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Tutkielmassa tarkastellaan wellness-kuluttamista Suomessa. Wellneksell& viitataan
tyossa kasitteeseen, jossa yhdistyy elamyksiin kuluttaminen, esteettisyyden
korostuminen ja elaméntyylien tavaroituminen, jotka nakyvét yhteiskunnassa seké
terveyteen ettd ulkonakdon panostamisena. Tyon tarkoituksena on tutkia suomalaisten
asenteita wellnekseen ja etsia asenteiden taustalla vaikuttavia tekijoita.

Aineistona tutkielmassa hyddynnetddn ERIKA 2020, Erikoiskaupan tulevaisuuskuva
vuoteen 2020 -hankkeeseen kerattyé survey-aineistoa (n=1641). Aineisto selvittaa
kuluttamista ja kulutusasenteita. Tassa tutkielmassa on tarkastelussa aineiston 12
wellneksen kuluttamista koskevaa asennevaittaméa. Tutkimusmetodina tydssa
toimivat faktorianalyysi ja varianssianalyysi, joista faktorianalyysia kdytetaan
asenteiden kuvailussa ja varianssianalyysi toimii asenteiden selittdmisessa aineiston
taustamuuttujilla.

Tuloksista kay ilmi, ettd terveyteen ja hyvinvointiin kuluttavista muodostuu oma
asenneulottuvuutensa ja ulkonakdon kuluttavat materialistiset hedonistit muodostavat
toisen. Kuluttamista terveyteen ja hyvinvointiin selittdvat naissukupuoli, korkea ika,
korkeaksi koettu yhteiskuntaluokka ja korkeat tulot. Ulkonédk6on kuluttamista ja
hedonistista ja materialistista kulutusasennetta selittd4 nuori ik&, korkeaksi koettu
yhteiskuntaluokka, korkeat tulot ja yksin asuminen. Vaikuttaa siltd, ettd wellness-
ajattelu sellaisena, kun teoria antaisi olettaa, ei toteudu ainakaan tdman aineiston
osalta. Tuloksia voidaan tulkita siten, etta terveydelld ja ulkona6lla nayttaa olevan
edelleen eri lahtokohdat kuluttamisessa suomalaisten keskuudessa. Terveytta ja
ulkon&koé selittavat tekijat ovat osin samoja ja osin eri tekijoitd. Suomessa
kuluttamista nayttaa selittavan selkedmmin yksil6d koskevat tekijat eiké niin vahvasti
kulttuurinen wellness-buumi.
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1 JOHDANTO

Toukokuussa 2013 avautui Suomen suurin urheilulliseen eldmantyyliin Kkeskittyvé
blogisivusto (www.fitfashion.fi). Elamyslahjat.fi-sivustolta kuluttajan on mahdollista

hankkia elamyksia laskuvarjohypyista kylpyldalomapaketteihin. Kauneus ja Terveys-
lehdessé (2/2013) laskettelurinteeseen meikkaamista perustellaan auringon ihovaurioiden
estamiselld, ja samaan tyyliin mainostetaan miehille suunnattuja ihonhoitotuotteita Hyvé
terveys -lehdessda (13/2013). Lisdksi kosmetiikkatuotteiden myynti ndyttdd jatkavan
tasaista kasvuaan Suomessa (Teknokemian tilastot 2012). Kuluttaminen elamanlaadun

parantamiseksi vaikuttaa kattavan useita eldmén osa-alueita.

Elamé&nlaadun ja itsensa toteuttamisen on tutkittu kasvattaneen merkitystdédn suomalaisten
keskuudessa (Sarpila ym. 2010, 18). Terveyttd ja hyvinvointia kasitellddn nykyaan
elaméntyylien, ulkoisen olemuksen ja nain ollen erityisesti kulutusvalintojen yhteydessé
(Bunton ym. 1995). On esitetty, ettd kulttuurissamme kauneus ja terveys yhdistyvat hyvin
usein toisiinsa (Kinnunen 2008, Hakim 2010; Smith Maguire 2008; Lupton 1996).
Feministitutkija Bordon (2003) teesi siitd, ettd yksilon ulkonddstd katsotaan nykyisin
voitavan lukea yksilén muita ominaisuuksia, Kiteyttdd seka terveyteen ettd ulkonakoon
painottuvan estetisoituneen kKkulttuurin, jossa kuluttaminen vastaa muuhunkin kuin
tarpeeseen. Kulutukselta haetaan eldmyksid (Schulze 1992), nautintoa (Campbell 1987) ja
pyritaan esimerkiksi ilmaisemaan yhteiskunnallista statusta (Bourdieu 1984; Veblen 2002).
Suomalaisten kulutusasenteita pidetddn edelleen melko maltillisina ja vaatimattomina
(Heinonen 2005; Wilska 2002) vaikka eldmmekin nykyisin kulutuskulttuurin
ympéroimind. Tutkielmani aihe liittyy n&ihin huomioihin: ndkyykd terveyteen ja
ulkondkoon panostaminen kulutus-asenteissa ja miké selittdd naitd asenteita nimenomaan

turhaa kuluttamista vélttavien suomalaisten keskuudessa (vrt. Autio & Heinonen 2004).

“Wellness” tarkoittaa hyvinvointia, joka keskittyy kulutushyddykkeiden tuomaan
hyvinvointiin (Raikkonen ym. 2011; Nahrstedt 2004; Suontausta & Tyni 2005; Miller &
Lanz- Kaufman 2001). Wellness on Halbert Dunnin (1959) lanseeraama ja markkinoiden
k&yttdma muotisana, joka kuvaa laajasti liikuntaan, terveyteen, itsen ehostamiseen liittyvaa
toimintaa, jossa tavoitteena on saavuttaa tdméa hyvinvoinnin maksimoitu taso. Wellneksen

kuluttajien mé&aréksi on maailmanlaajuisesti arvioitu olevan 300 miljoonaa henke&d (SRI


http://www.fitfashion.fi/

International 2010). Wellnekseen t&ssa tutkielmassa liitettyja aineksia on tutkittu erillising
aiheinaan. Outi Sarpila (2013) on tutkinut kauneudenhoitoon ja ulkondkdon kuluttamisen
merkitysta Suomessa. Lisaksi on tutkittu hedonistista kuluttajaa (Rahkonen & Purhonen
2004; Saarinen 2001), kauneuskirurgiaa (Kinnunen 2008), vapaa-aikaan kuluttamista,
(esim. Liikkanen 2009, Wilska 1995) terveyteen liittyvaé elaméntyylia (Karisto 2006) ja
puhtaasti wellneksen kuluttamista Grénman & Réikkdnen (2013). Kulutusasenteissa on
kuitenkin eroa véeston eri ryhmien valilla. On todettu, ettd nuoremmat ikaluokat ovat
asenteissaan hedonistisempia kuin vanhemmat (Saarinen 2001; Rahkonen ja Purhonen
2004) ja ulkonddn merkitys vaikuttaa olevan suurin myos esimerkiksi nuoruudessa (Valtari
2005). Terveyden edistamisen ja wellneksen kasvava kuluttajaryhma on sanottu olevan

idkkaammat ja hyvéatuloiset kuluttajat (Suontausta & Tyni 2005).

Aineistonani toimii ERIKA 2020 Tulevaisuuden kuluttaja -aineisto, joka on kerétty
kevéalla 2011. Tassa tyossa tarkastelussa aineistosta on osio, jossa on selvitetty vastaajien
asenteita terveyteen, ulkonakoon sekd materialismiin. Aineiston sekundaarianalyysi
keskittyy hyvinvointi-ajattelua edustavien tuotteiden ja palveluiden asemaan suomalaisten
kuluttajien asenteissa. Ensimmadinen tutkimuskysymykseni on: ovatko terveyteen ja
hyvinvointiin kuluttajat samoja kuin ulkonakoon kuluttajat? jota tutkin faktorianalyysin
avulla. Muodostuneiden ulottuvuuksien pohjalta asetan toisen tutkimuskysymykseni: mitka
tekijat selittavat naita kulutusasenteita? Tata kysymysta selvitan varianssianalyysin avulla

aineiston sosiodemografisten taustamuuttujien ryhmien vélisia eroja tarkastelemalla.

Tyoni etenee siten, ettd ensin kartoitan keskeisid teorioita ja kasitteitd seka kulutuksen
muutosta tarpeista eldmyshakuisuuteen ja kulutusyhteiskuntaan. Tasta siirryn esittdmaan
taustoittavia huomioita siitd, millaisena suomalainen kuluttajuus nayttaytyy. Taman jalkeen
hahmottelen wellnekseen liittyvat kasitteelliset 1ahtokohdat ja avaan elamyksiin, terveyteen
ja ulkondkoon kuluttamista. Empiirisessd osiossa analysoin tuloksia yhdistamalla ne
esitettyyn teoriaan sekd aiempiin tutkimuksiin. Paatan tutkielman keskusteluun ja

pohdintaan aiheesta.



2 KULUTUKSEN MUUTOS

Kulutus ei ole tadnd paivana endd pelkkdd perustarpeiden tayttdmistd, vaan
kulutusmarkkinat pyorivat nykyaan pitkélti halujen ymparilla (Ilmonen 2007, 90). llmosen
mukaan tavaraan liittyva kayttoarvolupaus® on syrjayttanyt kayttdarvon, jolla han viittaa
kulutustavaraan liittyvaan symboliseen sisaltéon (mts.). Tahén liittyen on esitetty, ettd
emme enda kysy, miten saamme hyodykkeitd, vaan millaisen elaman ne meille tuovat
(Schulze 1992, 33).

2.1 Kulutuksen sosiaaliset ja henkilokohtaiset motiivit

Kulutuksen symboliikkaa tutkinut Pierre Bourdieu (1993, 113; 1984) puhuu
kulutustavaroihin liitetyistd kulttuurisista merkityksistd. Bourdieun (1984) mukaan
yhteiskunnissa kaydaan kamppailua, jossa keskeisessd asemassa on taloudellisen ja
sosiaalisen p&ioman ohella symbolinen, kulttuurinen pédoma. Kulttuurinen padoma
tarkoittaa Bourdieulle taitoja ja tietoja, jotka omaksutaan esimerkiksi kasvatuksen ja
koulutuksen kautta ja joilla saavutetaan statusta ja valtaa niill& yhteiskunnan osa-alueilla,
joilla niitd kyetdan hyoddyntdmaan. Kulutusta Bourdieu analysoi osana tatd symbolisen
vallankéyton jarjestelmad, jossa erottautuakseen alemmista sosiaaliluokista ylimmét luokat
pyrkivat kuluttamaan sellaisiin kohteisiin, joihin alemmilla yhteiskuntaluokilla ei ole
mahdollisuutta. (Bourdieu 1993.) Myds Thorstein Veblen (2002) on analysoinut
kulutuksen merkityksia ja esittdd varallisuuteen perustuvan kuluttamisen, jossa kulutusta
kaytetdan osoittamaan kantajansa maksukykyd, joka ilmentdd yhteiskunnallista
arvoasemaa, statusta (mt. 96). Varallisuudella tehddan jako ruumiillista tyota tekeviin,
alempiin luokkiin ja erottaudutaan heistd joutilaana, yléluokkaisena luokkana. Seké&
Bourdieun ja Veblenin analyyseissa kulutusmotiivien taustalla ovat sosiaaliset syyt:
kulutuksella henkil6 ilmentdd omaa statustaan yhteiskunnassa. Liséksi modernin
kulutusyhteiskunnan piirteisiin  katsotaan kuuluvan laheisesti kuluttamiseen taustalla

vaikuttava kulutukseen sisaltyva nautinnon elementti, jota on teoretisoinut erityisesti Colin

"Haugin (1982) tavaraestetiikka perustuu ajatukselle, etta tavarat toimivat halujemme tulkkeina.
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Campbell (1987). Han esittad, ettd hedonistinen kuluttaja fantasioi hyodykkeisiin niiden
omistamisen tuomasta mielihyvéstd ja kulutuskohteita tavoitellaan juuri tastd syysta.
Tarked huomio Campbellin analyysissa on kulutukseen liittyva mielikuvitus: nautintoa
koetaan jo ennen kulutustapahtumaa, ja kohteeseen ladattu mielihyva on pitkélti siihen

liitetystd omasta kuvittelusta lahtdisin, ei niinkaan itse kohteen ominaisuuksista (mt. 90).

2.2 Suomalainen kulutus- askeettisuudesta esteettisyyteen

Suomen voidaan katsoa olleen viel&d 1950-luvulla hyvin pitkélti agraariyhteiskunta, jonka
elinkeino perustui suurelta osin omavaraistalouteen, ja yksityinen kulutus oli hyvin pienta
(Heinonen 2008). Suomen kasvua kulutusyhteiskunnaksi tutkineet Heinonen ym. (2005,
58) ovatkin esittaneet, ettd ajan henkeen liittyi vahvasti ajatus nautinnoista Kieltaytymisesta
pitk&janteisyyden nimissd sekd siitd, ettd kaikenlainen runsas ja turha kulutus on
paheksuttavaa. Tama arvomaailma séilyi pitkélle 1900- luvulle (Saarinen 2001, 13).

Kuitenkin Lénsi- Euroopan sotien jéalkeinen jalleenrakennus vaikutti myds Suomen
kasvuun hyvinvointivaltioksi, joka tarkoitti my0ds kulutusyhteiskunnan syntymisté
(Heinonen 2008, 2). En&& kulutuksesta ei ollut mielekastd puhua vain tarpeen
synnyttaména toimintona, vaan massatuotanto, muoti, markkinateollisuus ja kulutushalut
muotoutuivat uudella logiikalla. Suomesta onkin sanottu tulleen kulutusyhteiskunta sotien
jalkeisend parina vuosikymmenend (Heinonen 2000, 14) ja esimerkiksi 1980-lukua on
nimitetty Suomessa kulutusjuhlaksi (Saarinen 2001, 14-16). Muutosta kuvaa hyvin se, etté
kaiken kaikkiaan kulutuksen mééaréa kaksinkertaistui vuosisadan alusta vuoteen 1952 sek&
virkistykseen ja terveyteen tuloista kaytetty osuus nelinkertaistui samana ajanjaksona
(Heinonen 2000, 16). Elintason kohoamisessa ja modernisaatioprosessissa keskeista olikin
valttamattomyyskulutuksen osuuden pieneneminen sekd vapaavalintaisen kulutuksen
osuuden  kasvaminen  kokonaiskulutuksessa  (Ahlqvist 2000,  41). Kun
valttamattomyysmenojen osuus pienenee tulojen noustessa, enemmaéan rahaa kaytetdan
huvituksiin seka virkistykseen (Saarinen 2001, 13). Elintason nousu merkitsi uudenalaista
kulutuskéyttaytymistd: kuluttamista turhuuksiin. Verrattuna aiempaan kulutukseen

liitettyyn protestanttiseen aatokseen saastavéisyydestd, on kulutuksen merkitys lisaantynyt,
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ja on jopa véitetty, ettd nykydan yhteiskuntaan integroidutaan nimenomaan kulutuksen
valityksella. (Ahlgvist 2000, 42.)

Painopiste  tarpeista symboliikan  kuluttamiseen tarkoittaa myds kulutuksen
estetisoitumista. Estetiikka perustuu visuaalisuuteen; kuvat toimivat arsykkeind, joiden
avulla yksilot unelmoivat ja haluavat asioita. Estetisoitumisen taustalla ndhd&ankin ainakin
osaksi kaupungistuminen seka mediavalitteistyminen (Kinnunen 2008, 308; Heinonen ym.
2005, 67). On esitetty, ettd kulutuskulttuurimme arki on merkkien ja kuvien kyllastimaa
siind maarin, ettd arkipéivasté voidaan sanoa tulleen estetisoitunut (Featherstone 1991, 65-
68; Synnott 1994, 74). Hollywood-kulttuurin on sanottu saaneen aikaan sen, ettéd
toimintasankareiden tilalla ovat nykyisin kulutusidolit. Na&itd uusia kulutuskulttuurin
tuottamia sankareita ihaillaan sen vuoksi, mité he ovat, ei siksi, mitd he tekevéat. (Davis
1995; Bauman 1997.) Baudrillard (1983, 148; ks. my0s Featherstone 1991, 69) puhuu
postmodernista kulttuurista todellisuuden esteettisend hallusinaationa. Esimerkiksi
kauneuskirurgia pyrkii haivyttaméaan eroa mainoskuvien ja ihmisruumiin eroavaisuuden
valilla (Kinnunen 2008). Tassa ndkemyksessd moderni kulutusyhteiskunta toimii tiena
vapauteen, onneen ja valtaan. Sen katsotaan olevan vastapainona protestanttiselle etiikalle
ja kieltaytymisen opille (Heinonen ym. 2005, 18).

On kuitenkin esitetty, ettd vaikka rakennemuutos tapahtui Suomessa nopeaan tahtiin, se
tapahtui verrattain myoéhaan (Heinonen ym. 2005, 56). Vaikka voidaan katsoa, ettd elamme
kulutusyhteiskunnassa, omavaraistaloudesta ei ole edelleenkdan kovin pitk& aika. Se mik&
nahdaan tarpeellisena kuluttamisena, ja mikd edelleen nayttdytyy ns. turhana
kuluttamisena, liittyy oletettavasti tdhan. Suomalaisten kuluttamisen on todettu edelleen

olevan melko pidattyvéista (Wilska 2002).

2.3 Kuluttamiseen sidottu elamantyyli

Kulutuskulttuuri on olennainen osa eldmantyylid, ja kulutuksesta ja eldmantyyleistéd
puhutaan usein yhdessa. Talloin oletuksena on, ettd kulutustottumukset ja -asenteet
kertovat jotain oleellista; kulutusta kaytetddn keinona identifioitua ryhmiin ja pois niista,
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eli ne edustavat tiettyd elamantyylid. Tietynlainen kuluttaja tarkoittaa t&ssd yhteydessa
l&hes samaa kuin tietynalainen elamantyyli.

Eldmantapatutkimus, jonka osaksi elaméntyylin késite luetaan, rantautui suomalaiseen
sosiologiaan 1980-luvulla, tutkijoina muun muassa J.P. Roos, Antti Eskola ja Olli
Perheentupa (Jallinoja 1999 124). Eldmantapaa tutkijat Kkasittelivat melko
muuttumattomana, esimerkiksi yhteiskuntaluokan yhteydessa. Eldméntyylin Kkatsotaan
usein olevan osa jotakin elaméntapaa. Ero siihen, mika tutkimuksissa oli eldméntapaa ja
mik& elaméntyylia, muodostui vahitellen tutkijoille ongelmaksi. Eldaméntyylin ja
elaméntavan késitteellinen erottaminen on edelleen hieman epdselvaa, ja niita kaytetdankin
usein lahes toistensa synonyymeina. (Karisto & Konttinen 2004, 18.) Myds arkikielessé ja
-gjattelussa elamantavan ja elaméntyylin erottaminen ei ole aina selkeéd, ja riippuukin

asiayhteydestd, kumpaan viitataan.

Chaney (1996) erottaa elamantavan (a way of life) ja elamantyylin (a lifestyle) toisistaan
siten, ettd eldméntapa on pysyvampi, joka toteutuu yhteiskuntajarjestyksen normien,
rituaalien ja tapojen kautta. Sitd voidaan talloin kutsua jopa kulttuuriksi. Elamantyylié
Chaney kuvaa enemmankin tiedon paikalliseksi muodoksi, mill& han viittaa siihen, ettd
elaméntyyli muodostuu tietyn elaméantavan siséltd kasin. Karisto ja Konttinen (2004, 18-
19) esittdvat elamantyylin ja elaméntavan eron Chaneyn tavalla siten, ettd elamantapa
edustaa vakaampaa ja hitaammin muuttuvaa, yksilon tiedostamattomissa olevaa rakennetta,
joka vaikuttaa hdanen mieltymyksiinsd ja sitd kautta valintoihinsa. Eldamantyyli on
tiedostetumpaa, johon kuuluu esimerkiksi muoti ja harkittuja paatoksia. Elaméntyylia
tavoitellaankin tietoisesti sekd aktiivisesti ja silld pyritddn erottautumaan muista
(Suontausta & Tyni 2005, 83). Keskeistd on se, ettd elaméntyyli ei kiinnity niin vahvasti
yhteiskunnallisiin rakenteisiin, vaan saattaa muodostua vaikka urheiluharrastuksen
ympérille (Karisto & Konttinen 2004, 18-19).

Riitta Jallinoja (1999, 125) esittaa liséksi, ettd Chaney viittaisi elaméntyylistd puhuessaan
nimenomaan kuluttajan  ulkoiseen olemukseen. Eldamantyylit ovat ostettavissa;
elamantyylid ilmaistaan kulutustottumusten kautta sek& kulutuskohteissa (Bauman 1997,
258). Tavarat kuuluvat kuin luonnostaan johonkin elamantyyliin, mikd nékyy esimerkiksi
mainosten tuottamissa representaatioissa: ne kohdennetaan aina tietylle ihmisryhmélle.

Bourdieun (1984, 173-174) mukaan tiettyjen hyddykkeiden kuluttamista voidaan pitaa
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osoituksena siitd, ettd henkild identifioituu johonkin tiettyyn ryhméan. Kyse on téallgin
statushakuisuudesta, jota toteutetaan kuluttamisella. Nain elamantyylilla ilmennetéan
statusta. Elamantyylin ja kulutustavaran valilla on symbolinen merkitys (Bauman 1997,
256).

Kulutuskulttuurissa ja siten myos eldméntyyleissa visuaalisuus on ehk& keskeisin ja
nakyvin elementti. Kuluttajuutta ja eldmantyylejda voidaan nykyédén luonnehtia hyvin
mediavalitteisind (esim. Heinonen ym. 2005; Karisto & Konttinen 2004, 18; Kinnunen
2008, 308). Kuvat toimivat muistutuksena siit4, mita voisimme olla ja mitd emme viel& ole
(Kinnunen 2008; Featherstone 2010, 197). Mainokset ja kuvat antavat ymmartaa, etta
kuluttamalla oikeita hyodykkeitd sekd kokemuksia saavutetaan merkityksellinen,
tyydyttava ja yhteiskunnallisesti hyvaksytty elaméntyyli. Kuluttaja néhdaan toimijana, joka
voi valita eldmédansd kuuluvia asioita (Featherstone 2010, 200; Schulze 1992).
Featherstonen (mts.) mukaan kulutuskulttuuriin liittyykin vahvasti ajatus siitd, ettd tdma

hyva eldma olisi saavutettavissa kulutuksen kautta.

2.4 Vapaa-ajan kulutuksen lisdantyminen

Vapaa-ajaksi kasitetadn tyosta erillista aikaa elamdssé. Paivasta tyohon kaytetty aika on
vahentynyt 12 tunnista kahdeksaan tuntiin. Ihmisilld on nykyaan aikaisempaa enemman
vapaa- aikaa kaytettdvissédan, mutta myods vapaa-ajan merkitys on kasvanut. Puhutaan
erityisesti vapaa-ajan harrastamisesta (ks. esim. Liikkanen 2009, 8-9). Yhdeksi
kulutusyhteiskuntaa luonnehtivaksi piirteeksi onkin muodostunut vapaa-ajan lisdéédntymisen
ohella sen kaupallistuminen. Kun elintason noustessa tuloista meni valttaméattomyyksiin
yha& pienempi osa, vapaa-aikaan ja harrastuksiin alettu k&ytt44 vastaavasti enemman.
(Wilska 1995, 77.)

Vapaa-aika edustaa sellaista aikaa ja paikkaa, jossa voidaan katsoa korostuvan vapaa
valinta. Kulutuskulttuurin luonteen analysoinneissa tdmén valinnan nahdaén perustuvan
markkinoilla olevien hyddykkeiden ”lumoon”, joka saa kuluttajan haluamaan niité itselleen
(Bauman 1997; Campbell 1987; Baudrillard 1991; Schulze 1992). Ihmiset hakevat vapaa-

ajalleen heitd miellyttavié ja nautintoa tuottavia asioita. Terveysmatkoja, liikuntaelamyksia
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ja kauneushoitoja on tarjolla markkinoilla vastaamassa kysyntéan, joka perustuu vapaa-

ajan hyvinvointiin.

Vapaa- ajan kulutuksen onkin sanottu ilmentévan kaikkein hedonistisinta ja moderneinta
kuluttamista (Wilska 1995, 77). Nyky&&n puhutaan erityisesti kokemus-, unelma- tai
elamysyhteiskunnasta, jossa keskeista on ihmisten tunteet sekd henkil6kohtaiset valinnat
(Liikkanen 2009, 8). Vapaa-ajan kulutus on lisdantynyt Suomessa; ihmisilla on entista
enemman mahdollisuuksia erilaisiin vapaa-ajan viettotapoihin, ja tdmé& néakyy
kuluttamisessa (Sarpila & Ré&sénen 2012). Kuluttajakayttdytymisen muutoksesta on
seurauksena sellaisten vapaa-ajan tuotteiden Kkysynnén lisd&dntyminen, jotka tuovat
elamyksid, ja nimenomaan wellness voidaan ndhdé olevan elamyksellisen kuluttamisen
tarked kohde. Wellneksessa korostuvat vapaa-aika seka terveys (Suontausta ja Tyni 2005,
168, 48).

Kulttuuristen muutosten rinnalla on kyse myos véestérakenteen muutoksen aiheuttamasta
tarpeesta. Vapaa-ajan kuluttamisen lisddntymisen taustalla on osaksi nahty véeston
vanheneminen. Vapaa-aikaan keskittyvilla hyvinvointipalveluilla ja tuotteilla ajatellaan
pystyttdvan pidentdméan ik&&ntyvan vdestonosan terveyttd ja eldménlaatua (Sarpila &
Réasanen 2012; Suontausta & Tyni 2005). Ik&antyvien ihmisten vapaa-ajan kuluttamisen
voidaan katsoa olevan terveyden ja hyvinvoinnin edistdmiseen tahtadvaa kuluttamista sen
oikeassa merkityksessdan (Suontausta & Tyni 2005, 48). On kuitenkin esitetty, ettd
nimenomaan nuoret ovat tottuneet kulutuspainotteiseen eldmantapaan (Saarinen 1991,
Wilska 1995), jonka lisaksi heidan vapaa-ajan aktiviteettinsa liittyvat usein kuluttamiseen
(Wilska 1995, 77; Zacheus 2008).

Myos hyvinvointi ja vauraus nakyvat vapaa- ajan viettotavoissa. On havaittu, ettd vapaa-
ajan matkustelu on selkeésti enemman ylempien yhteiskuntaluokkien rentoutumiskeino
(Résanen 2000, 235). Vapaa-ajan aktiviteeteista uskotaan muodostuneen yksi keino
ilmaista yksilon paikkaa sosiaalisessa hierarkiassa ja yhteiskunnallisten identiteettien
rakennuksessa (Sarpila & Résénen 2012, 12-14). Tatd voidaan peilata my0ds kulutukseen
liittyvaén varallisuuden esille tuomiseen ja statuskysymyksiin. Vaikka puhe joutilaasta
luokasta (Veblen 2002) ei suoraan liity vapaa-ajan kuluttamiseen, on Kkuitenkin
todenndkoistd, ettd juuri vapaa-ajan kulutuskdytdnnoissa ilmennetddn maksukykyé ja

varallisuutta. On esitetty, ettd nykydan on joukko hyvin maksukykyisid kuluttajia, joilla
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vapaa-aika on kuitenkin madréllisesti minimissd (Smith & Puczké 2009). Téllaisilla

kuluttajilla todennékaisesti konkretisoituu luksukseen kuluttaminen.

Kulutukseen liittyy usein lahtokohtaisesti oletus, ettd olisi olemassa jokin ihmisia
ymparoiva kulutuskulttuuri, jonka puitteissa ja vaikutuksesta kuluttajat tekevat
kulutusvalintansa. Esimerkiksi eldmysyhteiskunnasta puhunut Schulze (1992) maalaa
melko utopistisen kuvan yksilén mahdollisuuksista, ik&an kuin kuluttaja olisi taysin vapaa
valitsemaan eldmaansd haluamiaan asioita. Rasanen (2000) on Kkirjoittanut kulttuuria
koskevien analyysien ja empiirisen todellisuuden valisesta ristiriidasta asettamalla
kyseenalaiseksi kulutuskulttuurista esitettyjen huomioiden todellisen osuuden ihmisten
asenteissa. Rasasen mukaan kulutusta koskevien rakenteellisten reunaehtojen voidaan
katsoa olevan todellisuudessa hallitsevampia kuin kulutusteorioissa halutaan esittda (mt.
228). Tamé on havaittu myos tutkimuksissa (esim. Wilska 1999; 2002). Kyse on siitd,
kumpi on lopulta maaraavampi tekijé yksiloiden elamassa ja siten kulutustottumuksissa,
ymparoiva (kulutus)kulttuuri vai yksildiden toimintaa rajaavat reunaehdot, kuten tulot tai

sosiaaliluokka.

Kansalainen nahdaan nykyaan kuitenkin yhd enemman kuluttajana ja yksilond (Ahlgvist
2000, 41) ja kuluttajan profiilin katsotaan muuttuneen passiivisesta aktiiviseen (Suontausta
ja Tyni 2005, 48). Kariston mukaan terveydestd onkin muodostunut tietynlainen

elaméntapaihanne, jota voidaan pitdd modernisoitumispiirteend (Karisto 2006).
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3 WELLNESS KULUTUKSESSA

Tassa luvussa esitdn wellnesstd koskevaa maédrittelyd kéyttden apuna aiheesta tehtyja
tutkimuksia ja analysointeja. K&yn tamén jalkeen vield erikseen I&pi eldmysten

kuluttamista, terveyteen kuluttamista sek& ulkonakdon kuluttamista omina aiheinaan.

3.1 Wellness kasitteena

Halbert Dunnin sanotaan muodostaneen wellness-termin sanoista fitness ja wellbeing.
High level wellness for man and society -artikkelissaan (1959) Dunn puhuu korkean tason
wellneksestd. jolla hén viittaa korkean tason hyvinvointiin; sellaiseen tilaan, joka sijoittuu
sairaus-terveysjatkumossa terveyden padhdn niin, ettd se edustaa kaikkein pisimmélle
vietyd terveyttd. Wellness ei ole kohteena erityisen selvérajainen. Se siséltdd tuotteita ja
palveluita yksittdisistd tuotteista laajoihin kokonaisuuksiin, ja lisdksi akateeminen aiheen
tutkimus vaikuttaa olevan alati aikaansa jéljessd (Grénman ym. 2011). Wellneksen
madrittelyssd oleellista on nykyéédn kuitenkin well-being ja wellness-termien keskindinen
suhde: well-being ndhddidn ikddnkuin mielentilana, joka saavutetaan konkreettisia
wellness- tuotteita ja -palveluita kuluttamalla (Grénman ym. 2011; Hjalager ym. 2011).
Wellneksen voidaan katsoa olevan titen tietylld tapaa hyvinvoinnin (well-being)
alakategoria (Hjalager ym. 2011; Suontausta ja Tyni 2005). Wellness perustuu ndin ollen

kulutuksen avulla saavutettuun hyvinvointiin.

Markkinoiden luomana termind wellneksen on esimerkiksi esitetty olevan vastakohta
sairausteollisuudelle (Pilzer 2007). Sairausteollisuudella taloustieteilija Pilzer viittaa
perinteiseen terveydenhoitojirjestelmién, jonka ensisijainen tehtdvd on poistaa sairaus.
Hyvinvointiteollisuus  keskittyy jo olemassa olevan terveyden edistdmiseen ja
parantamiseen ja siten vield suurempaan hyvinvointiin. Ero nédiden vélilla ei ole kuitenkaan
ehdoton, vaan ns. sairausteollisuus ja hyvinvointiteollisuus limittyvdt ja ovat osin
paillekkiisid. On esitetty (Huttunen 2011, 57), ettd lddketieteen ja terveydenhuollon

painotus on siirtyméssé sairauksien hoidosta enemmin terveyden edistdmiseen.
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Wellnestd on tutkittu tdhdn asti vapaa-ajan ja turismia koskevassa tutkimuksessa (Nahrstedt
2004, Miiller & Lanz-Kaufmann 2001; Suontausta & Tyni 2005). Wellnestd markkinoinnin
ndkokulmasta Suomessa tutkineet Suontausta ja Tyni (2005) esittivit terveyden sen
nykyisessd kdsityksessddn olevan prosessi, jossa pddméaidrd on juuri Dunnin méérittelema
'korkean tason terveys'. Terveydestd muodostuu niin eliméntyyli, joka rakentuu jatkuvalle
pyrkimiselle terveempddn eliméddn (mt. 42-43). On esitetty, ettd nykyddn terveys
ndhdédédnkin usein tietynlaisen eldméntyylin tuotoksena (Bunton ym. 1995, 204). Lisédksi
wellneksessd  korostuu  yksilon  vastuu  omista  valinnoistaan ja  ennakoiva
kulutuskéyttdytyminen, jotta sairaudet kyettdisiin ehkdisemédin ennalta ja edistimééin

terveyttd ja hyvinvointia (Grénman ym. 2011, 4; ks. my6s Helén & Jauho 2003, 26).

Wellneksen kasvulle on sanottu olevan syynd videston vanheneminen, silld ikddntyessé
terveys ei ole endd itsestddnselvyys, jolloin siitd huolehtiminen tulee ajankohtaiseksi
(Suontausta & Tyni 2005, 48). Pasi Falkin (1996) mukaan terveystuotteiden (kuten
vitamiinien) kulutus ilmentdd halua torjua tulevia haittoja ja viivyttdd ikddntymista.
Vaihtoehtoisten hoitomuotojen kuluttajien on havaittu edustavan vanhempia ikdluokkia
(Thomas ym. 2001).  Tutkittaessa vaihtoehtoisten terveystuotteiden kuluttamista
vanhempien (yli 60-vuotiaiden) keskuudessa, motiiveissa korostui kuitenkin toivo

tuotteiden parantavasta vaikutuksesta, ei niinkdan niiden todellinen vaikutus (Leontowitsch

ym. 2010).

Vapaa-aikaan keskittyvdn kuluttamisen yhteydessd onkin todenndkoistd, ettd kulutus
painottuu erityisesti eldmysten ja mielihyvéin tavoitteluun. Yhden mééritelmidn mukaan
wellness-tuote muodostuu sekd hyvinvointia lisddvéstd ydintuotteesta ettd siihen
siséltyvastd eldmyksellisestd kulutuskokemuksesta (Grénman & Riikkonen 2013, 5).
Wellneksen alle voidaan katsoa kuuluvan esimerkiksi kylpylét, terveellinen ruokavalio ja
painonpudotus, ennaltachkdisevd terveydenhuolto, fitness sekd muut kehon ja mielen
litkkuntamuodot, rentoutuminen, tyohyvinvointi, kauneudenhoito, ikdantymisen vaikutusten
ehkdiseminen, vitamiinit, lisdravinteet, ihonhoitotuotteet ja -palvelut, kosmeettinen
kirurgia, kunto- ja urheiluvilineet ja laihdutustuotteet (Grénman & Réikkonen 2013; SRI
International 2010, Suontausta & Tyni 2005; Miiller & Lanz Kaufmann 2001, Nahrstedt
2004, Pilzer 2007).
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Puhtaasti omana aiheenaan wellneksen kuluttamista ovat tutkineet Grénman ja Réikkonen
(2013; myos Grénman ym. 2011). Grénmanin ja Réikkdsen tutkimus késitti enimmékseen
naisia (85 %). Valtaosa (80 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd on tirkedd tehdd parhaansa
pysydkseen terveend ja hyvidkuntoisena. Enemmistd (62 %) koki, ettd on oikein kiyttda
rahaa itsensd ja ldheistensd hemmotteluun. Ulkonddstddn huolehtimiseen vastasi
panostavansa viidesosa vastaajista. Sekd oikeutus hemmotteluun ettd ulkonddstiddn
huolehtiminen oli yleisempdd nuorempien ikdluokkien keskuudessa. (Mt. 8.) Nuoremmat
ikdluokat kayttivdit myos rahaa litkuntaharrastuksiin vanhempia ikdluokkia yleisemmin
(mts.), minkd my0s Zacheus (2008) tutkimuksessaan havaitsi. Grénmanin ja Réikkdsen
aineistosta havaittiin lisdksi viisi kuluttajasegmenttid. Yhden ryhmédn muodostivat
Wellness- kuluttajiksi nimetyt vastaajat, joilla korostui litkuntaharrastuksiin panostaminen,
erilaisten hyvinvointipalveluiden sddnnéllinen kéyttd sekd kohtalainen panostaminen
ulkonddstd huolehtimiseen. Wellness-kuluttajien keski-ikd oli noin 50 vuotta.
Shoppailijoiksi nimetylld aineiston toisella ryhmailld korostui eldmyksellisyys ja
hedonistinen asenne, silld he pitivit kuluttamista ajanvietteend sekd kiertelivit kaupoissa
ilman varsinaista akuuttia ostotarkoitusta. (Grénman & Réikkénen 2013, 11.)
Samantapaiset tulokset saatiin muun muassa Yhdysvalloissa (Suontausta ja Tyni 2005,
119). Kuluttajista muodostettiin ryhmid, ja yhdessd ryhméssd olivat terveydestddn

huolehtivat ja toisessa mielihyvéi ja nautintoa hakevat.

3.1.1 Eldmysten kuluttaminen

Elamys voidaan maaritella myonteisend, yksildllisena ja kokonaisvaltaisena kokemuksena,
josta jaa muistijalki. Keskeistd elamyksien syntymisessa ovat aistit, tieto ja
kokemuksellisuus, muistoihin palaaminen seka illuusioiden kokeminen. (Suontausta ja
Tyni 2005, 162.) El&mysten kuluttamisen teoretisoinnin yhteydessd on tehtavé
kasitteellinen ero elamyksen ja kokemuksen vélilla. Kokemuksia ja elamyksia voidaan
kuluttaa myds niiden itsensa vuoksi, vaikka kokemukset eivét itsessaan olisi nautinnollisia
(esim. Keinan & Kivetz 2010). T&ll6in kyseessé on tietylla tapaa kokemusten kerdily, jossa
tarkoituksenmukaisesti ker&tdan uusia ja erilaisia, jopa epamiellyttavidkin kokemuksia
omaan ’kokemusten ansioluetteloon.” (mt.) Elamykset ovat toki myos kokemuksia, mutta
elamys viittaa kuitenkin myonteiseen kokemukseen: sellaiseen, jonka kuluttaminen tuo

tavalla tai toisella sen kuluttajalle akuuttia mielihyvaa. Elamysten kuluttamisessa Kiteytyy
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nimenomaan symbolisen kuluttamisen ulottuvuus, johon siséltyy kuluttamista ennen

tapahtuva ja kuluttamisen jéalkeinen ns. hekumointi kulutushyddykkeesta.

Schulze (1992) on Kkirjoittanut elamysyhteiskunnasta. Hyvinvoinnin kasvun ja
modernisaatioprosessin seurauksena eldmme nykyddn runsauden yhteiskunnassa, jossa
kuluttajan mahdollisuudet ovat kasvaneet ja kulutusvalinta perustuu siihen, kuinka hyvin
hyodykkeet kykenevét miellyttdmaan kuluttajaa (Schulze 1992, 33). Schulze ymmartéa
elamyshakuisuuden sosiaalisena muutoksena: kun toimintatilanteemme rajat ovat tiukat,
nithin pyritadn vaikuttamaan. Kun ne ovat laajemmat, valinnanmahdollisuudetkin ovat
laajemmat. Schulze viittaa toimintatilanteilla esimerkiksi asuintilan kasvuun, ty6ajan
lyhenemiseen, tavaroiden ja palvelujen tarjonnan lisaantymiseen ja eriytymiseen. Hanen
mukaansa valinnan yhteiskunta merkitsee samaa kuin elamysyhteiskunta. Schulzen (1992)
mukaan kysymys onkin eldmysrationaalisuudesta; siité, ettd valinta tehdadn sen mukaan,

milla saavutetaan itselle kaunis elama.

Myos Baudrillard (1983, 148) puhuu téstd samasta; kuluttajat kuluttavat padasiassa
symboleita, ja kulutushyddykkeiden haluaminen perustuu hyoddykkeisiin liitettyihin
merkityksiin, ik&an kuin niiden kykyyn vietella kuluttaja haluamaan niitd itselleen (kts.
myo6s Tomlinson 1990, 13). Elamysten keskeisyyden vuoksi niissa korostuu yksilollisyys,
silla valinta perustuu kuluttajan omiin intresseihin: tunteisiin ja psykologisiin prosesseihin
(Schulze 1992). Colin Campbell (1987) on my®6s esittanyt huomioita elamyshakuisuudesta
ja hedonismista. Keskeistd Campbellin analyysissa on kulutukseen liittyvé péivakuvittelu.
Mielikuvitus on tarked osa hedonismissa; kulutustavaroista unelmoidaan etukateen. (Mt.
90.) Onnellisuus nayttaytyy ndin ikaan kuin seurauksena oikeanlaisista kulutusvalinnoista
(Featherstone 1991, 68; 2010, 203; Wilska 2001, 61). Hedonismin késite onkin
tarpeellinen elamysten kuluttamisen yhteydessd, joskin hedonistiseen kuluttamiseen liittyy
muutakin kuin el&mysten kuluttaminen (esim. Alba & Williams 2012).

On tutkittu, ettd eldmysten kuluttaminen tuottaa enemmaé&n nautintoa kuin tavaroiden
omistaminen, vaikka eldamykset ovatkin hetkellisid ja tavarat voi konkreettisesti omistaa
(esim. Van Boven & Gilovich 2003). Taustalla on esitetty olevan korkean elintason
yhteiskuntia koskeva piirre: mielihyvd ei 10ydy enda vain omistamisesta, kun
maslowilaisittain alimman tason perustarpeet on tyydytetty (Sarpila ym. 2010, 18).

Kuluttamisen eldmyshakuisuutta voidaan pitdd ndin erityisesti ldnsimaisen ihmisen
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etuoikeutena sek& madrittelijand. Mit&d paremmin tulee toimeen, sitd enemman haetaan
kulutuksen tuottamaa mielihyvaa (esim. Saarinen 2001). Eradssa tutkimuksessa (Arnold &
Reynolds 2003) kuluttajat jaoteltiin ryhmiin heiltd tiedusteltujen kulutuksen taustalla
olevien motiivien perusteella, ja tdssa mallissa selkeésti eniten hedonististen motiivien
pohjalta kulutettiin ryhméssa, jossa oli eniten naisia ja hieman enemman nuoria (alle 25-
vuotiaita) kuin vanhempia. Naisten kuluttamista on tutkittu keinona hallita tunteita, ja
kuluttaminen toimi hyvén olon lahteend (Colls 2004), ja naisiin liitetddn impulsiivinen
kuluttaminen (Herabadi 2003). On liséksi todettu (Richins 2012), ettda materialistisella
asenteella on lisddva vaikutus kuluttamista edeltdvadn positiiviseen tunnelataukseen.
Hedonistista asennetta kuluttamiseen ovat tutkineet Suomessa Saarinen (2001) seké&
Rahkonen ja Purhonen (2004). Saarisen seka Rahkosen ja Purhosen tutkimusten
perusteella nuoret ovat nautinnonhakuisempia kuluttamisessaan kuin vanhemmat
ikdluokat. On esitetty, ettd tdhan olisi osaltaan syyna se, ettd nuoremmat kuluttajat ovat
eldneet hyvinvoinnin aikakautena, jolloin kuluttaminen on ollut luonnollista toimintaa
(esim. Wilska 1995, 16), ja he ovat tottuneet ndin ollen mielihyvda korostavaan
elaméntyyliin, mika nékyy kulutuksen nautinnonhakuisuudessa (Saarinen 2001, 54).
Erityisesti elamyksiin liittyvaa hedonistista kuluttamista on tutkittu Suomessa turismin ja
vapaa-ajan tutkimuksen alla, jota avasin aiemmin wellness-ké&sitteen yhteydessa.
Tutkimuksissa tarkastellaan esimerkiksi matkailua kylpyldkohteisiin  hedonistisen

kuluttamisen muotona (Grénman ym. 2011).

3.1.2 Terveyteen kuluttaminen

Terveys on osa ruumiillisuutta. Terveydestd puhuttaessa viitataan usein sen
bioléaketieteelliseen mé&éaritelmaén eli sairauden poissaoloon (Savola & Koskinen-
Ollongvist 1995, 11). Talloin silla viitataan kehon fyysiseen ja psykologiseen
virheettomaan toimintaan (Nupponen 1994). Nykyaan puhutaan kuitenkin useimmiten
positiivisesta  terveydestd, jonka Maailman terveysjarjestd WHO  madrittelee
kokonaisuudessaan fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tilana (WHO 1948).
Terveys itsessddn on laaja ja monitasoinen kasite, jonka késitesisaltd riippuu usein
esimerkiksi siitd, minka tieteenalan ndkokulmasta terveytta tarkastellaan (Sihto ym. 2013;
Nupponen 1994).
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Terveyden merkityksen voidaan siis katsoa laajentuneen késittdmaan muutakin kuin vain
terveyttd sen biol&&ketieteellisessa merkityksessédan. Terveyteen ja hyvinvoinnin
edistamiseen keskittyvista kuluttajille tarjotuista hyodykkeista voidaan havaita esimerkkeja
kosmetiikkateollisuudesta, jatkuvasti syntyvistd uudenlaisista terveyttd edistdvista
hoitomuodoista ja erilaisista itsehoito-oppaista. Nykyaan terveydessa onkin kyse pikemmin
terveyden sosiaalisista merkityksistd, kuten eldmadntyyleistd ja eldméntapaihanteesta
(Karisto & Lahelma 2005; Karisto 2006; Bunton ym. 1995). Oletettavasti terveyden
kuluttamisessa onkin néin ollen ainakin osittain kyse terveyden késitteeseen liittyvien
sosiaalisten merkitysten kuluttamisesta. Terveyden edistdmisen kuluttamista voidaan pitaa
terveellisen eldmantyylin toteuttamisena. Bourdieun (1984) mukaan tama liittyy terveyden

sosiaalisten merkitysten toteutumiseen kulutusvalintojen kautta.

Terveytta késitella&dn ik&an kuin hyodykkeend, jota voidaan myydd segmentoiduille
kuluttajaryhmille (Bunton ym. 1995, 203). Ruumista kyetd&n kultivoimaan haluttuun
suuntaan erilaisin markkinoiden tarjoamien hyodykkeiden avulla. Taustalla téssd on
kulutuskulttuurinen ajatus siitd, ettd eldmédssa vastaan tulevat ongelmat (esim.
ikdantyminen) ovat ratkaistavissa, kunhan vain kulutetaan oikeita tuotteita tai palveluita
(Bauman 1997, 2007). On esitetty, ettd Suomessa suurten ikaluokkien myota tapahtui ns.
kulttuurin nuortuminen, joka tarkoitti nuorekkuuden ihanteen syntymiseen ja terveyden
kytkeytymiseen tamén ymparille (Wilska 2004, 248-249). Terveys liittyy vahvasti yksilon
vastuuseen huolehtia itsestdan (Helén & Jauho 2003, 26) ja toimii siten yhteiskunnallisena
tarpeena panostaa kehoon erilaisin kulutuksellisin keinoin (Baudrillard 1991, 138-139;
Karppinen 1999, 153). My6s ruumis nayttaytyy talloin kuin hyédykkeend, joka tarvitsee
muita hyddykkeitd pysyédkseen terveena (Lupton 1996, 140; Karppinen 1999, 153).

Esimerkiksi kiintedstd, muokatusta ja lihaksikkaasta ruumiista voidaan katsoa tulleen
symboli “oikeasta asenteesta”, joka tarkoittaa, ettd yksilo huolehtii itsestddn, ja se
nayttdytyy itsekurina ja kontrollina (Williams & Bendelow 1998, 85). Esimerkiksi
hoikkuudesta on esitetty muodostuneen erityinen arvo aikakautena, jona kaikkea on
saatavilla; laihuus merkitsee télloin keinoa erottua muista (Baudrillard 1991, 141). Fitness
ja kehonrakennus ovat seka terveyttd kohentavia tai yllapitavié liikuntalajeja vaikuttaen
suoraan kehon elinten toimintaan (Smith Maguire 2008, Sassatelli 2010) mutta voidaan
néhdg, ettd fitness-kulttuuri sisaltda ajatuksen, ettd ruumista muokataan ja sen muotoa

yllapidetdan kontrollin avulla (vrt. Foucault 1975). Fitness-harrastuksen motiiveista
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kysyttéessé ei ole esimerkiksi kaynyt selvaksi, liikuntaanko esteettisista vai terveydellisista
syista (Smith Maguire 2008). Nain liikunta ja fitness voidaan kytke& statukseen, jossa
pddmidrdnd on esteettisyys ja ulkondko, ja ne ilmentdvdt edelldi mainittua ’oikeaa

asennetta’ (vrt. Bourdieu 1984).

Terveyteen liittyy kuitenkin my0ds lisaksi abstraktimpi puoli — terveydelld saatetaan
tarkoittaa yksinkertaisesti esimerkiksi onnen ja hyvan olon tunteita (Helén & Jauho 2003,
26; Nupponen 1994; Downie ym. 1996, 19).

Terveys ei kuitenkaan jakaudu tasaisesti yhteiskunnassa, eiké siihen suhtauduta samalla
lailla kaikissa vaeston ryhmissd. Ylimmat yhteiskuntaluokat ovat ldhes poikkeuksetta
terveempia kuin alemmat (Smith Maguire 2008; Huttunen 2011, 53; Bunton ym. 1995).
Taman voidaan katsoa vaikuttavan myos sellaisten tuotteiden ja palveluiden kuluttamiseen,
jotka koskevat terveyttd ja hyvinvointia. Vertauskuvallisen esimerkin aiheesta esittavéat
Bunton ym. (1995, 195-196): kuvitellaan moottoritie, joka kuvastaa matkaa syntymaésta
kuolemaan. Tdman moottoritien varrella on Kkalliita pysahdyspaikkoja, ja ne, joilla on
resursseja, hankkivat pyséhdyspaikoilta halutessaan hyvinvointiaan edistdvia tuotteita,
mutta ne, joilla ei ole tarvittavia resursseja, joutuvat valitsemaan kerta toisensa jélkeen

halvempia, ja néin ollen terveydelle epdedullisempia vaihtoehtoja.

Toisaalta on esitetty (Bourdieu 1985), ettd eri yhteiskuntaluokilla on eri suhtautumistapa
terveyteen — yldluokkien kulutusvalinnoissa korostuvat terveydelliset funktiot (Bourdieu
1985, 167) siitd syysta, ettd esimerkiksi liikunta ndhdaan keinona paasta sellaiseen ruumiin
muotoon, jota ylaluokka pitdd arvossaan. On tutkittu, ettd ylemmilla yhteiskuntaluokilla
lilkunta on korostuneemmassa asemassa. Korkeammin koulutetut suomalaiset liikkuvat
enemman vapaa-ajallaan kuin matalalammin koulutetut (Borodulin & Jousilahti 2012) ja
keskiluokka harrastaa aktiivisemmin liikuntaa kuin tyovdenluokka (Kahma 2011).
Keskiluokan on havaittu olevan aktiivisempi myds liikuntaan kuluttamisessa ja esimerkiksi
uusien lajien luonnissa (Shao ym. 2010). Ylaluokkaisten on havaittu harrastavan fitnessta,
nimenomaan tarkoituksena erottautua alemmista luokista. (Stempel 2005). Liséksi
korkeammin koulutetut ja suurempituloiset kuluttavat terveydellisiin hoitomuotoihin
todenndkdisemmin kuin vahemman koulutetut ja pienituloiset (Thomas & Coleman 2004).
Terveydessd on tdssé yhteydessd kyse myos estetiikan tavoittelusta. Tydvaenluokkaisten

asenteissa korostuu instrumentaalisuus, heidan ruumiinsa on itsessaan kulutuksen kohde,
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eikd pyritd aktiivisesti johonkin ’ylempddn’ pddmaiédrdin (Bourdieu 1985, 166-167).
Bourdieun kulttuurinen pd&doma tarkoittaa tassd yhteydessa ylaluokkien ymmarrysta seka
asennoitumista terveyteen padmaarana ja kykya tehda sellaisia valintoja, jotka tukevat tété

paamaaraé (mt.).

Nuorekkuus ja terveys ovat useimmin naisiin kuin miehiin liitettyja adjektiiveja. Naisten
miehi& todennékoisempi terveellinen elamantyyli (Karisto 2006; Schwabe 2003) ei siten
ole yllattava havainto. Grénmanin ja Raikkdsen (2013) aineisto koostui lahes kokonaan (85
%) naisista, ja naiset olivatkin nimenomaan hyvinvoinnin kuluttajia. Naissukupuoli
ennustaa kuluttamista vaihtoehtoisiin terveydellisiin hoitomuotoihin ja -tuotteisiin
(Thomas ym. 2001). Sukupuolentutkimuksen teoreetikoiden (Butler 1990; Bordo 2003,
Wolf 1996) mukaan kyseessd on feminiinisyyteen ja naisen rooliin kiintedsti kuuluva
kehon huoltaminen, muokkaus ja kontrolli, jotta esimerkiksi hoikkuutta ja nuorekkuutta
kyettaisiin yllapitaméaén (ks. myds Karppinen 1999, 112-113, 153). Tdma nakyy myos
suhtautumisessa terveyteen ja hyvinvointiin, ovathan ne ruumiin huoltamisessa keskeisessé
osassa, ainakin terveyden kulutuksellisissa — merkityksissda. Etupéédssd naisten
vaihtoehtoisten hoitomuotojen kulutusta tutkineen Eeva Soinnun (2006) mukaan téllaisilla
hoidoilla saavutettu hyvinvointi toimi niitd kuluttavilla muun muassa identiteetin

rakennuksessa osana laajempaa yhteiskunnallista puhetapaa.

3.1.3 Ulkonakoon kuluttaminen

”Rumuus on lédnsimaiden uusi elintasosairaus” otsikoitu Helsingin Sanomien (3.7.2013)
Kirjoitus avaa keskustelua kauneusleikkausten yleistymisesta ja ulkonakdon kuluttamisesta.
IImion taustalle esitetddn esteettisyyden merkityksen kasvu ja median luomat ihanteet,
joihin itsed verrataan. Juttuun on haastateltu kauneuskirurgiaa Suomessa tutkinutta Taina
Kinnusta, joka toteaa ettd “ihmiset opetetaan olemaan tyytyméttOmid itseensd, jotta he

kuluttaisivat enemman.”

Ulkonakdon kuluttamisen tuotteilla viitataan ulkoisen olemuksen parantamiseen,
ehostamiseen ja tyylittelyyn tarkoitettujen tuotteiden, esimerkiksi vaatteiden, asusteiden ja
erilaisten kosmetiikkatuotteiden hankkimista ja kayttod. Ulkondkdon kuluttamisen
palveluina voidaan pitdd vastaavasti eri ruumiin osiin keskittyvid ulkonddllisia

toimenpiteitd, kuten kynsi- tai ripsihuoltoja. Adrimmilleen viedyn ulkonakdon
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kuluttamisen muodostaa kosmeettinen kauneuskirurgia, jossa operoidaan kehoa haluttuun

suuntaan Kirurgisin menetelmin.

Ruumiin ja ulkon&dn (kulutus)tavaroitumiseen antaa viitteiti muun muassa
kauneudenhoitopalveluiden kuluttamisen liséantyminen (Teknokemian tilastot 2012;
Sarpila & Ré&sénen 2011). On analysoitu, ettd kulttuurin visualisoituminen on vaikuttanut
ulkonaon térkeyden lisd&dntymiseen (Kinnunen 2008, Featherstone 1991). On todellakin
helppo havaita kuvien ja median edustavan tietynlaista asennetta elamaan: sellaista, joka
rakentuu kuluttamisen ymparille. Aarimmilleen vietyna tata on analysoitu Kkulttuurin
narsistisuutena (Lasch 1978) jossa yksilot peilaavat itsedén toisiin ja pyrkivat olemaan
muiden ihailun kohteena. On esitetty (Wilska 2004, 249), ettd kulttuurin nuorekkuuden
ihanteen voidaan katsoa luoneen terveydelliset, mutta myds samalla laajat
kauneudenhoitoon keskittyvat markkinat. Ruumis on itsessdén kuin hyodyke, joka tarvitsee
markkinoiden hyodykkeitd séilyttddkseen elinvoimaisuutensa ja kauneutensa (Lupton
1996, 140). Catherine Hakim on esittanyt, ettd ulkonékoa ja siihen panostamista voidaan
pitdd Bourdieun pddomien teoriaan sovellettuna yhtend padoman muotona, ns. eroottisena
padomana, joka siséltdd kauneuden, terveelta ja elinvoimaiselta ndyttamisen ja joka
yhdistetadn esimerkiksi karismaattisuuteen ja menestymiseen eldmassa (Hakim 2010).
Kuluttamisella ulkonédkdon voitaisiin  parantaa tdman teorian mukaan statusta
yhteiskunnassa, jossa kuvauksen kaltainen, miellyttdva ulkondkd nayttaytyy tavoittelun
arvoisena asiana. Ulkondkdon panostamalla saatetaan télléin havitella parempaa
elaménlaatua, jota mainokset lupaavat: itseen kulutus ndhdaan elinikéisend projektina
(Shilling 2004, 4-7). Sarpila ja Rasanen (2011) tekivat Kkartoituksen
kauneudenhoitotuotteiden ja -palveluiden kuluttamisen muutoksesta Suomessa ja
havaitsivat, ettd kulutus ndihin vaikutti lisddntyneen ajanjaksona 1998-2006, mutta

kulutuksen kasvu oli kuitenkin maltillista (mt. 447).

Kuluttaminen ulkonékodn on tutkittu olevan kuitenkin selkedsti enemman naisten asia ja
ulkon&odn tarkeys on havaittu olevan tarkedmpéa naisille kuin miehille (Sarpila 2012;
Sarpila & Résénen 2011; Sarpila 2010). Kyse on yhteiskunnan sukupuolirooleista, joissa
naiseuteen liitetddn  kauneus, ja miehuuteen esimerkiksi lihaksikkuus, ja
kulutuskayttaytymisen avulla néit4 rooleja tehdd&dn ymmarrettdvaksi (Butler 1990; Bordo
2003; Blum 2003; Kinnunen 2008; myos Strand & Autio 2010; Wilska 2010). On havaittu,

ettd esimerkiksi kauneuskirurgiset toimenpiteet seké ei kirurgiset kosmeettiset toimenpiteet
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liittyvat naiseuden sukupuoliroolin esiintuontiin (Sanchez Taylor 2012; Tyner 2009) ja
my0s kulutus kauneustuotteisiin on naiseuteen liittyvaé identiteetin rakennusta (Deutsh &
Thedeorou 2010; Mojdeh & Fariba 2013). Kauneuteen kuluttamisen taustalla on havaittu
olevan halu nostaa itseluottamusta, ja kuluttaminen ulkon&k6dn toimi keinona hallita
ulkondkoa (Tyner 2009).

Vaikka miesten ulkondk6on kuluttaminen ei vaikuta lisdantyneen merkittavasti (Sarpila
2008), sukupuolten valilla ei ole havaittu eroa suhtautumisessa myonteisesti ulkonéén
parantamiseen  kosmeettisella  kirurgialla tai kasitykseen fyysisen ulkomuodon
merkityksestd menestymisessd (Sarpila 2013). Jo nuorilla pojilla kuluttamisessa korostuu
hyvalta nayttdminen (Strand & Autio 2010), ja nuorten miesten keskuudessa oli
tarkedmpaa nayttada hyvalta 35-vuotiaana kuin nuorten naisten keskuudessa (Valtari 2005
90, 94). Yhden hengen talouksissa sek& naisten ettd miesten kulutus oli lisadntynyt
kauneudenhoitotuotteisiin ajanjakson 1998-2006 aikana, mutta naisten kuluttaminen oli
silti huomattavasti suurempaa (Sarpila & Raé&sanen 2011, 452). Kaikkia talouksia
tarkasteltaessa palveluiden kuluttamisessa ero naisten ja miesten valilla oli jopa lisaantynyt
ajanjakson aikana niin, ettd naisten kuluttaminen kauneudenhoitotuotteisiin oli kasvanut
verrattuna miehiin (mt. 452). Ulkon&kdon kuluttaminen kohdistuu laajaan tuotteiden ja
palveluiden kenttadn, ja sukupuolittaiset erot siind, mitda hyodykkeitd ja miten paljon
kulutetaan, eivat kerro kaikkea ulkondkdon kuluttamisesta yleisempand kulttuurisena
ilmiond. Esimerkiksi vahaista kuluttamista vaatteisiin sukupuoli ei ole selittdnyt (Sarpila
2012, 64) ja on selittdnyt vain heikosti ulkondon tarkeytté ja sen esiintuomista (Wilska &
Réasanen 2007). Ulkonakd ja ulkondkoodn kuluttaminen vaikuttaisi olevan tarkedd seka

naisille ettda miehille, mutta ulkonakdon kuluttamisen kohteet ovat erilaisia eri sukupuolilla.

Ik& on tarkea tekija ulkondkdon kuluttamisessa ja ulkonddn merkityksessa itselle. Vuoden
2005 Nuorisobarometrissa selvitettiin suomalaisten nuorten asenteita
ulkonakokysymyksiin, ja ulkonakd nayttaytyi tarkednd asiana nuorten elaméssa (Valtari
2005). Kaikkein tarkeinté se oli alle 20-vuotiaille. Jo yl&asteikaisten keskuudessa ulkonako
oli kulutuksen kohde seka tyt6illa ettd pojilla (Strand & Autio 2010). Vahéisesti vaatteisiin
ja kosmetiikkatuotteisiin kuluttavia ovat olleet vanhemmat ikaluokat (Sarpila 2012, 64).
Alle 30-vuotiaat ovat olleet todenn&kdisempid kuluttajia kauneudenhoitotuotteisiin (Sarpila
ja Rasanen 2011), ja nuorilla kuluttamisessa korostuu tyyli- ja ulkon&kon liittyvét tekijat

vanhempia ikaluokkia enemman (Zacheus 2008). Valtari (2005) esittad, ettd ulkonadn
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merkitys véhenee, kun eldmdin tulee muita asioita, kuten esimerkiksi perhe. Liséksi
sukupuolirooleihin samastuminen kuluttamiskéytantdjen kautta alkaa jo nuorena (esim.
Blum 2003; Wilska 2010; Deutsch & Theodorou 2010; Mojdeh & Fariba 2013), ja jopa
hyvin nuoret kuluttajat yhdistavat ulkondadn merkityksen tavoiteltavaan menestykseen
elamadsséd (Strand & Autio 2010). Hakim (2010) on liséksi esittdnyt, ettd eroottisen
padoman havittelu nékyisi eniten sellaisten yhteiskunnan ryhmien keskuudessa, joilla ei ole
(vield) muita yhteiskunnallisia meriittejd hallussaan, kuten nuorilla. Tallaiseen
seksuaalisuuden esiintuontiin ulkonaén avulla on havaittu (Wilska & Résénen 2007, 568)
liittyvan se, ettd yhden hengen talouksien edustajien kohdalla on tarkedmpéa nayttaa
seksikkaaltd ja saada kehuja ulkonddstaan selkedsti enemman kuin pariskuntien. Voisi
olettaa, ettd nuoruus ja yksin eldminen vaikuttaisivat halukkuuteen panostaa ja néin ollen

kuluttaa ulkonakdonsa.

Tulotason on havaittu vaikuttavan esimerkiksi kauneudenhoitokuluttamiseen (Sarpila &
Réasanen 2011; Sarpila 2012) ja liséksi jopa niin, ettd tulotasojen erot ovat kasvattaneet
jonkin verran merkitystddn ulkondkéon kuluttamisessa (Sarpila ja Rasanen 2011):
suurituloisemmat kuluttavat entistd enemman kauneuteensa verrattuna pienempituloisiin.
My0ds kéaénteisend sama ilmid: véhiten kosmetiikkaan kulutettiin alemmissa tuloluokissa
(Sarpila 2012). Korkean tulotason omaavien voidaan katsoa olevan myds vapaavalintaisen
kuluttamisen (kts. esim Sarpila & Haanpédé 2010) edustajia siind mielessd, ettd varallisuus
mahdollistaa my0s ns. ylimadrdisen kuluttamisen, esimerkiksi edelleen verrattain
hinnakkaita kauneuskirurgisia toimenpiteitd voidaan tarkastella tallaisena kuluttamisen
kohteena. Tédman voidaan katsoa olevan kulutuksella erottautumista niista, joilla ei
kyseisiin kohteisiin ole mahdollisuutta (Veblen 2002). On havaittu, ettd muotiin
kuluttaminen on luokkasidonnaista ja lahinna koulutukseen liittyva korkea kulttuurinen
padoma on selittdnyt vaatteiden kuluttamisessa esteettisten tekijoidhelen tarkeytta (Kwon
ym. 2011). Akateemisella koulutuksella on havaittu olevan jonkin verran selitysvoimaa
myo6s kauneudenhoitopalveluihin ja -tuotteisiin kuluttamisessa (Sarpila & Résénen 2011).
Bourdieun (1984, 190) esittdm&d luokkamakua voidaan pitdd ulkondkdon kuluttamisen
maadrittdjand: ylempien yhteiskuntaluokkien kuluttamisessa nékyy ruumiin (ja néin ollen
my06s ulkonadn) kultivointi, jolla tuodaan esiin yhteiskunnallista statusta. Ulkondkdon
kuluttamisessa voidaan havaita kuitenkin myds toisenlainen ilmi6: vahéisen koulutuksen ja
matalan tulotason yhteys ulkondkdon kuluttamisessa liittyen kauneuskirurgiaan (Sanchez

Taylor 2012) ja kauneustuotteisiin (Livramento ym. 2013) kuluttamisessa. Matalan
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tulotason kuluttajat panostivat ulkondkdonsa kohottaakseen itsetuntoaan sek& nostaakseen
statustaan yhteiskuntahierarkiassa suhteessa ylempiin luokkiin (Livramento ym. 2013).
Kauneuskirurgian kuluttajat olivat vahan koulutettuja naisia ja kokivat halua parantaa
itseddn toimenpiteiden avulla osaksi siksi, ettd se néahtiin keinona saada arvostusta
yhteiskunnassa (Sanchez Taylor 2012). On esitetty, ettd naisilla matalan koulutustason
elaménpiireissa ulkonddn merkitys ja tietynlaiset sukupuoliroolit ovat korostuneempia kuin

korkeammin koulutetuilla (Sanchez Taylor 2012).

Kauneusleikkauksia voidaan pitdd ulkonakdon kuluttamisen yhtena muotona.
Kosmeettinen Kkirurgia eroaa esimerkiksi korjaavasta kirurgiasta siten, ettd kehoa halutaan
muokata haluttuun suuntaan ilman ettd sille olisi todellista ldéketieteellistd syyta.
Ulkomaista tutkimusta kauneusleikkauksista on tehty ndkdkulmana ruumiin kulttuuristen
normien mukaisena muokkauksena (mm. Davis 1995; Blum 2003; Wegenstein 2012,
Sanchez Taylor 2012). Fokuksena néissdé on kauneuskirurgian kasittely ulkonakoa
painottavan kulttuurin luomana ilmidnd, johon etupédéssd naiset kuluttavat vastatakseen
median ja ulkondkdon keskittyvan kulttuurin asettamiin paineisiin  nayttaa hyvalta.
Suomessa Taina Kinnunen (2008) on tutkinut kauneuskirurgiaa ja tatd ympar0ivéaa
kauneuskulttuuria.  Kinnusen tutkimien, pé&dasiassa padkaupunkiseudulla asuvien
kauneusleikkauksissa olleiden tai niitd suunnittelevien motiivina toimenpiteille oli
normaaliuden tavoittelu, ja ulkonddn tarkeys nayttaytyi vasta kolmanneksi tarkeimpana
syynéd (Kinnunen 2008, 31). Kuvaava huomio liittyen tdhén, ja mik& luonnehtii myos
wellness-kuluttamista on kuitenkin se, mik& nayttaytyy normaalina. Normaalina pidetaéan
nuoruutta, johon yhdistyy terveys, seksikkyys sekd toimintakyky (Kinnunen 2008, 31;
Lupton 1996, 140). Suomessa ihanteena ei ainakaan aiemmin ole vaikuttanut olevan liian
muokattu ja muovinen’ kauneusihanne, vaan pikemminkin luonnollista kauneutta on
pidetty arvossaan (Kinnunen 2001, 205). Sarpilan tutkimuksessa (2013) normaalipainoiset
kokivat vahemman kulutuskulttuurista painetta ulkondkodnsa suhteen kuin ylipainoiset tai

hyvin paljon ylipainoiset, vaikka vaikutus ei ollutkaan kovin vahva.

Ulkonakoon kuluttamisen tutkimuksissa taustalla on oletus, ettd kyseinen kulutus on
lisddntynyt ja ettd lisdantynytta kiinnostusta kuluttamiseen perustellaan ulkon&dn tarkeyden
lisdantymiselld. Sarpila ja R&sanen (2011, 451) huomattavat, ettd ennen kuin voidaan tehd&
yleistyksia kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd, olisi tutkittava muutoksia

ulkon&kdon suhtautumisessa yhteiskunnassa. Heiddn mukaansa kosmetiikkatuotteiden
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kuluttamisen kasvu saattaa olla yhteydessa fyysisen ulkonddn merkityksen kasvamiseen,
hedonistiseen kuluttamiseen ja wellness- ajattelun yleistymiseen, mutta yhteys ei ole
suoraviivainen. Tassé luvussa esitin seka ulkondkoon kuluttamista etta ulkonaon tarkeyttéa
limittéin, vaikka ne eivat valttamétta olekaan taysin verrannollisina keskendén. Kuitenkin
oletettavasti ulkonaon tarkeys korreloi sen kanssa, kuinka paljon ulkondkoonsa kuluttaa,
vaikka ulkonaon tarkeys ei tarkoitakaan vélttdmatta ulkonakoon kuluttamisen paljoutta.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimusasetelma

Tutkielman tarkoitus on selvittdd, minkalaisena wellness — eli terveyteen ja hyvinvointiin
keskittymisen ohella ulkondkdon ja elaméntyyleihin panostavana asenteena —nayttaytyy
suomalaisten kuluttaja-asenteissa. Ensiksi pyrin tutkimaan mahdollisia toisistaan eroavia
asenteita wellneksen kuluttamisessa ylipaatdén, jonka jalkeen etsin ndiden asenteiden
taustalla vaikuttavia tekijoitd. Tutkimusongelmani muodostuu ndin ollen kahdesta

tutkimuskysymyksesta:

1. Ovatko terveyteen ja hyvinvointiin kuluttajat samoja kuin ulkon&kdon kuluttajat?
2. Mitka tekijat selittavat naita kulutusasenteita?

Ensimmainen tutkimuskysymykseni  keskittyy tutkittavan kohteen sisalldlliseen
tarkasteluun. Wellness viittaa terveyden maksimoimiseen, hyvinvoinnin korkeimpaan
tasoon, jossa se on laajentunut ké&sittdmaan itsensa toteuttamisen, kehon ja mielen
yhdistymisen, mutta siihen sisaltyy myo6s ulkonadllisten tekijoitd. Terveyteen liittyy
nykyéaan terveyden ulkoinen puoli, terveeltd nayttaminen, ja nykyaan elaméantapaprojektien
kasvattaessa yhteiskunnallista merkitystaan, terveys liitetddn yha kiintedmmin ulkonakodn
ja kauneusihanteisiin. Hypoteesini mukaan terveyden edistdminen sekda ulkon&k6on
panostaminen ovat molemmat wellnekseen siséltyvaa ruumiinpolitiikkaa, jossa yksilo
hakee itselleen tyydyttavampaa eldmaa ja nautintoa elamysten ja estetiikan avulla. Siten on
todennakdistd, ettd kuluttajat, jotka k&yttdvat rahaa sekd panostavat terveyteen ja
hyvinvointiin, olisivat lisdksi kiinnostuneita ulkondkdon panostamisesta, materiasta seka
hakisivat kulutuksellaan nautintoa. On kuitenkin my6s mahdollista, ettd terveyteen
panostavat ja ulkondkdon panostavat kuluttajat eivat muodostaisi asenteiltaan
yhdenmukaista kuluttajajoukkoa. Arkikielessa terveys ja hyvinvointi saattavat olla
hyvinkin kaukana materialistisista ja ulkonakdon keskittyvistd seikoista, kuten vaatteisiin
ja kosmetiikkaan kuluttamisesta. Terveyden ja hyvinvoinnin edistdminen saattaa merkité
myds aivan konkreettisesti esimerkiksi arkipaivan toimintakyvyn yllapitoa, mik& on melko

kaukana kuluttamiseen sidotuista elaméntyyleistd tai terveyteen kuluttamisen tuomasta
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nautinnosta. Lisaksi terveys ja hyvinvointi ndhddan varsinkin l&nsimaissa usein
vastakohtana hyvin materialistiselle nautinnonhakuisuudelle, ja puhutaan esimerkiksi
askeettisuudesta. Kyseessa on kuluttamisen tuoman mielihyvan Kkyseenalaistaminen
yhteiskunnissa, joissa on jo saavutettu korkea elintaso. Naiden ajatusten pohjalta pyrin
selvittdmaan sitd, mitd elementteja sisaltyy terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamiseen ja
mita asioita mahdollisesti ei.

Toinen tutkimuskysymykseni pyrkii selvittdmaan ensimmadiseen tutkimuskysymykseeni
vastaamiseen yhteydessd muodostuneiden kulutusasenteiden taustalla olevia tekijoita.
Oletuksena on, ettd asenteisiin vaikuttavat demografiset tekijat, kuten sukupuoli,
elamanvaihe sekd sosioekonominen asema. Naiset ovat oletettavasti miehié
kiinnostuneempina terveyteen ja hyvinvointiin liittyvista seikoista, miké todennakoisesti
nakyy myos Kkuluttaja-asenteissa. Naisiin  liitetddn my6s vahvasti  ulkon&kdon
panostaminen, jota ilmentdd kosmetiikan, vaatteiden, kauneushoitojen  seka
kauneuskirurgian kuluttaminen. Nautinnonhakuisuus ja materialistisuus kuluttamisessa
nahdaan sitd vastoin usein miesten asiana, joka konkretisoi tyypilliset naisiin ja miehiin
liitetyt sukupuoliroolit. Toisaalta kuitenkin tuodaan esille usein juuri naisten herateostosten
harrastaminen, kosmetiikkaan kuluttaminen ja erilaiset kauneushoidot, joita pidetaén
turhana kuluttamisena, ja esimerkiksi shoppailusta puhutaan ikdén kuin yhtensé terapian

muotona: itsensd hemmotteluna.

Eldamanvaihetyypilliset seikat kuten ik& ja taloustyyppi ovat kulutusta maéérittelevia
tekijoitd, joten niilld on vaikutusta oletettavasti myds asennoitumisessa wellneksen
kuluttamiseen. Tutkielmassa kadytetyt wellnessta kuvaavat asennevdittamat sisaltavat
kuitenkin itsendisind asenteina hyvinkin erilaisia painotuksia piirteitd. Nain ollen
elaméanvaiheeseen liittyvat etukéteisoletukset ovat osin hyvin ristiriitaisia. Yhtaalta voisi
olettaa, ettd wellness-ajattelu nékyisi nuorten kulutusasenteissa, silla nuoremmat iké&polvet
ovat eléneet terveyden ulkonadllisiin ja elaméantyylillisiin seikkoihin keskittyvan
kuluttamisen ympdrille kohoavien markkinoiden aikakautena. Nuoruus on liséksi myds
aikaa, jolloin ulkonakdoén liittyvét asiat ovat tarkedmmaéssd asemassa kuin mydhemmin
elaméssd. Nuoret ja yksin asuvat ovat todenndkoisempid kuluttajia ulkonakdonsa kuin
vanhemmat sek& perheelliset. Toisaalta on myds mahdollista, ettd terveys ja hyvinvointi
eivat nayttdydy tarkeind nuoremmille kuluttajille verrattuna vanhempiin kuluttajiin, silla

todellista tarvetta terveyden yllapitoon ei Vvéalttaméattd vield nuoruudessa koeta.
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Vanhemmilla ik&luokilla taas tarve korostuu, mika nékyy epéilemattd kulutusasenteissa
tassakin aineistossa. Nuoret kuluttajat ovat lisdksi tottuneet suhtautumaan kuluttamiseen eri
tavoin kuin vanhemmat iképolvet, jotka ovat eldneet sdéstavaisyyden ihanteen ja
niukkuuden aikana. Nuorten kohdalla kuluttaminen on luonnollista, normi, ja se toimii
yhtend nautinnon l&hteend. Nuorten kuluttaminen on kuitenkin useimmiten vield
suhteellisen pientd, koska on todennakoistd, ettd rahaa on kaytettavissad selkeésti

vahemman kuin vanhemmilla ikaluokilla.

Sosioekonominen asema viittaa tassd tutkielmassa kolmen taustamuuttujan kKimppuun:
yhteiskuntaluokkaan samastumiseen, tuloluokkaan seké& koulutustasoon, ja néité kasitella&n
osin yhdessd. Terveyden ja hyvinvoinnin kuluttajiksi nédhddan useimmiten hyvéssa
sosioekonomisessa asemassa olevat, eli korkean yhteiskuntaluokkaan kuuluvat, korkean
tulotason omaavat seka korkeasti koulutetut henkil6t. Korkeasti koulutettujen ja ylempéén
yhteiskuntaluokkaan kuuluvien katsotaan omaksuneen tietdimys kulutusvalintojen
merkityksestd terveyteen, ja siten sen voidaan olettaa olevan yhteydessd kiinnostuksen
terveelliseen elamantyyliin, ja sitd kautta wellneksen kuluttamiseen. Korkea tulotaso
vastaavasti mahdollistaa kalliitkin hemmotteluhoidot tai elamysmatkat, joihin alemmissa
tuloluokissa ei olisi varaa. Wellneksen merkitys kasvaa oletettavasti, kun taloudellinen
tilanne on vakaa ja se mahdollistaa erilaiset vapaa-aikaan sidotut hyvinvointia lisadvat
aktiviteetit tai elamykset. Sosioekonominen asema vaikuttaa todennédkoéisesti myos
materialistiseen ja nautinnonhakuiseen kuluttamiseen vaikuttaen asenteiden taustalla juuri
mainittujen seikkojen vuoksi. Toisaalta voidaan myo6s ajatella wellneksen kuluttamista
ilmiong, jossa keski- ja tydvaenluokkaiset pyrkivat ilmentdmaan ulkondkdon keskittyvilla
elaméntyylivalinnoillaan kulttuurista padomaansa, silla muut padomat eivat ole heidédn
ulottuvillaan (vrt. Bourdieu 1984). Toisen tutkimuskysymyksen kohdalla onkin
kiinnostavaa selvittdd, vaikuttaako siltd, ettd kuluttajien yksil6llisia tekijoitd kuvaavat
tosiasiat, kuten tulotaso ja yhteiskuntaluokka maéaérittelevat kuluttaja-asenteita, vai onko
wellneksen merkitys kasvanut siind maarin, etta se nayttaisi syrjayttavan sosiodemografiset

tekijat kuluttaja-asenteissa?

Tutkimusaineistona kaytan tydssani ERIKA 2020- hankkeeseen® keratty4 Tulevaisuuden

kuluttaja -kyselyaineistoa. Aineistonkeruu on tehty kevaalld 2011, ja sen on toteuttanut

Hankkeen taustalla on Erikoiskaupan Liiton halu kartoittaa erikoistavaramarkkinoiden tulevaisuudenndkymia seké
tarpeensa kehittdd liiketoimintamallejaan. Pyrkimys oli hahmottaa kuluttajien ik&- ja eldméntapamuutosten vaikutusta
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Jyvéskylén sosiologian oppiaine, mutta hankkeeseen osallistui myds Jyvéskylén yliopiston
kauppakorkeakoulun, Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun sek& Turun yliopiston
kauppakorkeakoulun markkinoinnin oppiaineet. Kyselyaineiston keruu toteutettiin
verkkokyselylla ja puhelinhaastattelulla siten, ettd 18-64-vuotiaat vastasivat verkossa, ja yli
65-vuotiaat haastateltiin puhelimitse. Otantamenetelména kaytettiin yksinkertaista
satunnaisotantaa  niin, ettd verkossa vastaajat tavoitettiin  tutkimusyrityksen
internetpaneelista, ja puhelimitse tavoitetut vastaajat saatiin yhteystietoalan yrityksen

rekisteristd. Aineistoksi muodostui siten 1641 18-75-vuotiasta suomalaista kuluttajaa.

Kysymykset aineistossa olivat asennevaittamid, joilla selvitettiin kulutusasenteita seka
vastaajien aiempaa seka tulevaa kulutuskéyttaytymisté heidan itsensé arvioimana. Kyselyn
lopussa oli lisaksi kerétty taustatietoa vastaajista. Aineistosta valitsin omaan analyysiini 12
Likert-asteikollista muuttujaa, jotka koskevat aiemmin esittdmaéni wellness-kuluttamista.
Itsearvioitua kuluttamista mittaavien véittdmien vastausskaala oli 1 = en lainkaan ja 5 =
hyvin usein (viimeisen 12 Kkk aikana) ja kulutusasenteita koskevien véittdmien
vastausskaala 1 = taysin eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd. Aineiston analysoinnissa
kaytdn menetelmand paakomponenttianalyysia, ja muodostuneita komponentteja selitén
yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla kyselyssd selvitetyilla vastaajia koskevilla

taustamuuttujilla.

Aineiston jakautuminen ja edustavuus

Véestdd koskevat tiedot on kerdtty Erika 2020- hanketta varten tutkimuksen
aineistokuvausraporttiin Tilastokeskuksen Suomen virallisista tilastoista. Tarkoituksena oli
osoittaa, ettei aineisto ollut vaaristynyt minkaan muuttujan osalta. (Nyrhinen ym. 2011,
13)

Taulukossa 1 nakyy analyysissa kaytettavat selittdvat taustamuuttujat. Taulukosta kay ilmi
muuttujien asteikko, niiden sek& prosentuaalinen jakautuminen. On huomattava, ettéd

taulukon kuvailevat tiedot eivét koske alkuperéistd vastaajamaérdd (n=1641), vaan ne on

erikoiskauppaan, internetin ja verkkokaupan merkitystd seké saada tietoa erilaisten palvelukonseptien tarpeellisuudesta
eri kuluttajaryhmille. Tutkimuksessa ovat olleet mukana Erikoiskaupan Liiton lisdksi myo6s Véhittdiskaupan
tutkimussaatio seka yhteistyoyrityksié eri erikoiskaupan toimialoilta. Hankkeen on rahoittanut Tekes.
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laskettu pienemmaéstd vastaajien madrdstd (n =1342), silld faktoripisteiden ’hdvittamié’

vastaajia ei ole korvattu analyysissa, vaan ne on jatetty tarkastelusta kokonaan pois.

Miehid ja naisia on aineistossa tasaisesti. Aineiston sukupuolijakauma edustaa erittéin
hyvin koko populaation sukupuolijakaumaa. Aineistossa on edustettuna kaikkia ikaluokkia
18-75 vuoden valilla, mutta vanhempia vastaajia on hieman muita enemmén: 45-65-
vuotiaiden vastaajien yhteenlaskettu mééra kattaa 45 prosenttia kaikista vastaajista. Myos
ikd kuvaa melko hyvin Suomen vaeston ikdjakaumaa, vaikka ikaryhmien jakaumat ovatkin

2-4- prosenttia yli- tai aliedustettuina.

Yhteiskuntaluokkaa kuvaava muuttuja késitti vastaajien oman nakemyksen siitd, mihin
yhteiskuntaluokkaan he omasta mielestdan kuuluvat. Eniten vastaajia oli keskiluokkaan
itsensé katsovia, eli kolmannes kaikista vastaajista. Vastaajia jotka eivat sijoittaneet itsedén
mihinkaén luokkaan, oli lahes viidesosa. Perinteisesti sosioekonominen asema seké
yhteiskuntaluokka liittyvat toisiinsa. Niin tassékin aineistossa, silla tarkastellessa
yhteiskuntaluokan yhteyksia muihin muuttujiin havaittiin, ettd yhteiskuntaluokkaan
identifioituminen perustui hyvin vahvasti vastaajan koulutukseen, ammatilliseen asemaan
seka tulotasoon (Nyrhinen ym. 2011). Yhteiskuntaluokka méaérittyy t&ssa aineistossa siten
ikdan kuin taloudellisen seka yhteiskunnallisen aseman ’summana.” On lisaksi vield
todettava, ettd melkein viidesosa jatti vastaamatta yhteiskuntaluokkaan selvittavaéan

kysymykseen.

Vastaajien ostovoiman selvittdmiseksi aineistossa tiedusteltiin vastaajien henkilokohtaisten
sekd koko kotitalouden kuukausittaisten bruttotulojen maaraa. Omat kuukausittaiset tulot
oli koodattu viideksi tuloviidennekseksi niin, ettd jokainen viidennes perustui laskettuun
euroméaraiseen keskiarvoon siten, etta alin viidennes edusti matalinta tulotasoa, ja ylin
korkeinta. Vastaajat jaettiin siis viiteen ryhmaan tulojensa suuruuden mukaan, joka nakyy
taulukosta. Pitdd kuitenkin ottaa huomioon, ettd tuloista lasketut keskiarvot ovat
nimenomaan viiden eri ryhman sisdisia keskiarvoja. Alimmassa tuloviidenneksessa
aineiston perusteella keskimé&éraiset tulot ovat selkedsti matalampia, kuin Suomen véaeston
vastaava luku. Ylimmassé viidenneksessa oli taas toisinpéin, korkeatuloisimmat olivat
arvioineet tulonsa hieman korkeammaksi kuin Suomen virallisen tulonjakotilaston
ylimmaéksi tuloviidennekseksi on laskettu. N&iden vastaajien ilmoittamat vastaukset on

poistettu aineistoista, jotta tulos ei vadristyisi. Toisessa, kolmannessa ja neljannessé
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tuloviidenneksessé luvut ovat kuitenkin koko véaestoon verrattuna hyvin yhdenmukaiset ja

siten edustavat.

Taulukko 1. Taustamuuttujia koskeva asteikko, koodaus ja kuvailevat tiedot

Muuttuja Asteikko Koodaus Kuvailevat
tiedot
Sukupuoli (n=1342) Nominaalinen 1= Mies 671 (50 %)
2= Nainen 671 (50 %)
Ikdluokka (n=1342) Jérjestysasteikollinen 1= 18-24- vuotiaat 133 (10 %)
2= 25-34- vuotiaat 218 (16 %)
3= 35-44- vuotiaat 251 (19 %)
4= 45-54- vuotiaat 301 (22 %)
5= 55-65- vuotiaat 305 (23 %)
6= 66-75- vuotiaat 134 (10 %)
Yhteiskuntaluokka (n=1342) Jarjestysasteikollinen 1= Ei mikaan luokka 246 (18 %)
2=Tyo6véenluokka 324 (24 %)
3=Alempi keskiluokka 459 (34 %)
4= Yl&luokka 295 (22 %)
Tuloluokka (n=1342) Jarjestysasteikollinen 1= I tulokvintiili (730e/kk) 272 (20 %)
2= 1l tulokvintiili (1506e/kk) 268 (20 %)
3= I tulokvintiili 0
(2162e/kK) 275 (20 %)
4= IV tulokvintiili 0
(2781e/kk) 267 (20 %)
5=V tulokvintiili (4501e/kk) 260 (19 %)

Koulutustaso (n=1342)

Taloustyyppi (n=1342)

Jarjestysasteikollinen

Nominaalinen

1= Perus-, keski- tai
kansakoulu

2= Ammatti-, tekninen- tai
kauppakoulu

3= Ylioppilas tai lukio

4= Opistotaso tai alempi
korkeakoulututkinto

5= Ylempi
korkeakoulututkinto tai
akateeminen jatkotutkinto

1= Muu perhemuoto

2= Yksinhuoltaja

3= Avio/avoliitossa, lapsia
taloudessa

4= Avio/avoliitossa, ei
lapsia taloudessa

5= Yksinasuva

175 (13 %)

287 (21 %)
155 (12 %)
529 (39 %)

196 (15 %)

51 (4 %)
43 (3%)

368 (27 %)
522 (39 %)
358 (27 %)
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Koulutusta selvittdvd muuttuja selvitti vastaajan koulutustasoa vastaamishetkelld. Koulutus
oli koodattu uudelleen aineistoon viideksi tasoksi, jotka nakyvat taulukosta. Vastaajia oli
kaikissa ~ viidessd  koulutustasossa, mutta  selkedsti eniten oli  alemman
korkeakoulututkinnon tai opistotasoisen koulutuksen kayneita. Kun vastaajien
koulutusjakaumaa tarkasteltiin Suomen viralliseen koulutusrakennetilastoon verrattuna,
vastaajien koulutuksissa neljas ryhmé& eli korkeammin koulutetut ovat hieman

yliedustettuina aineistossa.

Taloustyyppid edustavan muuttujan avulla saatiin tietoa vastaajien eldmaéntilanteesta.
Muuttuja sisalsi viisi ryhmé&é, jotka on t&ssé analyysissa uudelleen koodattu toisinpdin,
jotta ’muu perhemuoto’ ei olisi vertailuryhmé. Eniten aineistossa oli avio- tai avopareja,
joilla ei ole lapsia kotona; heitéd oli miltei 40 prosenttia kaikista vastaajista. Kun aineiston
taloustyyppi- muuttujan jakautumista verrattiin Suomen viralliseen véestorakennetilastoon,

havaittiin, etté tdssa aineistossa lapsiperheet ovat hieman aliedustettuina.

4.2 Analyysin toteutus

Paakomponenttianalyysi

Terveyteen kuluttamisen asenteisiin liittyisi esittdméni teorian perusteella myos
ulkonakoon, hedonistiseen ja materialistiseen kuluttamiseen painottuva asenne. Tutkielman
ideana on etsid wellness-kuluttamisen sisalla ’piilevien’ ominaisuuksien ulottuvuuksia, eli
etsid muuttujien joukkoja, jotka mittaavat samaa asiaa. Padkomponenttianalyysi toimii
analyysissa valineend: se selvittaa aineiston muuttujien valiset suhteet ja pelkistaa ne sitten
mahdollisimman harvaan muuttujan joukkoon, eli komponenttiin. (Jokivuori & Hietala
2007, 90.)

Paakomponenttianalyysi on monimuuttujamenetelma, joka selvittdd, miten muuttujia olisi
mielekastd ryhmitell&d siten, ettd ne mittaisivat sisélloltddn samoja asioita. Analyysia
kaytetddn apuna esimerkiksi summamuuttujan rakentamisessa. (Valli 2001, 87)

Selitettavina tai selitettdvand mallissa ovat aineiston muuttujia, joita pyritdan selittdmaén
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aineistossa jollakin, jota periaatteessa ei entuudestaan tiedetd (Jokivuori & Hietala 2007,
90). Usein tutkijalla on jo valmiina joku ennakko-oletus siitd, mitd aineistosta
mahdollisesti 16ytyy.

Tutkielmassa kaytettiin padkomponenttianalyysia ja rotatoitua menetelméa. Analyysi
pyrkii mahdollisimman harvaan komponenttiin, ja rotatoidulla varimax-menetelméall&
vahvistetaan suuria latauksia ja pienennetaan pienia latauksia. Rotatoinnin hy6ty on siin,
ettd se maksimoi muuttujien saamien latausten vaihtelua, ja tuottaa nain ollen siten
toisistaan selkeésti eroavia komponentteja, jolloin muodostuneen rakenteen tulkinta
helpottuu. (Alkula ym. 1994, 272)) Tassd ty0ssd kyseessdé oli pakotettu
paakomponenttianalyysi, joka muodostaa pakotettuna kaksi ulottuvuutta mallin 12
muuttujasta. Tuloksena saadaan malli, jossa jokaiselle muuttujalle on laskettu lataus, eli
korrelaatio. Jos muuttujan saama lataus on positiivinen, ja muuttujat ovat keskendédn
kasitteellisesti yhtenevaisid, se tarkoittaa, ettd ne mittaavat samaa asiaa. (Jokivuori &
Hietala 2007, 90.) Té&ssa tydssa muuttujien saamat vahvat positiiviset lataukset
komponentin sisalla mittaavat samankaltaista asennetta kuluttamiseen. Jos taas muuttujan
saama lataus on komponentissa voimakkaasti negatiivinen, sen korrelaatio on vahva, mutta

se mittaa saman ulottuvuuden toista &aripaata (Jokivuori & Hietala 2007, 90).

Analysoinnissa on tassé vaiheessa paasty vaiheeseen, jossa valituista muuttujista on saatu
muodostettua niiden valisten korrelaatioiden perusteella ulottuvuudet, komponentit.
Seuraava vaihe on saatujen komponenttien eli asenneulottuvuuksien nimedminen, joka on
tutkijan tehtdva itse. Se tapahtuu komponentille latautuneiden muuttujien perusteella niin,
ettd vahvimmin Kkyseiselle komponentille latautunut muuttuja ilmentda sen siséltoa.
(Karjaluoto 2007, 39- 40.) Tutkimuksissa muodostuneet komponentit nimetdan usein
tyypeiksi, mikd helpottaa kasitteellistimddn asenneulottuvuutta. Jos ulottuvuuteen
latautuneet muuttujat mittaavat selkeésti esimerkiksi holtittomasti tuhlailevaa kuluttamista,

voidaan ulottuvuus nimeté kyseistd kulutusasennetta kuvaavaksi "kerskakuluttajuudeksi.’

Koska tarkoitus on etsid kulutusasenteiden taustalta l0ytyvia selittavia tekijoitda, se
edellyttad faktoripisteiden laskemista asenteita mittaaville p&&komponenttianalyysin
muodostamille komponenteille. Namé pisteet saadaan, kun lasketaan painotettu keskiarvo
muuttujien standardoiduista arvoista (Karjaluoto 2007, 47). Kaytanndssé lasketaan, miten

kukin vastaaja painottuu kyseiselle komponentille vastauksissaan, jolloin ryhmien
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keskindinen vertailu on mahdollista (Jokivuori & Hietala 2007, 102). Tass& tutkielmassa

ryhmien vélisié eroja tarkastellaan varianssianalyysin avulla.

Yksisuuntainen varianssianalyysi

Tilastollisissa menetelmissa pyritddn usein kausaalisuuteen — tutkittava kohde on seuraus,
jolle halutaan 16ytaa syy. Padkomponenttianalyysissa muodostettiin wellnekseen liittyvista
muuttujista kulutusasenteita mittaavat ulottuvuudet. Muodostuneet komponentit kuvailivat
kohteena olevaa ilmi6ta. Varianssianalyysi on kayttokelpoinen véline kausaalisuhteiden
selvittdmiseen (Alkula ym. 1994, 257), joten sit4d kéaytetddn tdssd tyossd valineend

pyrkimyksessa selittdd ndiden asenneulottuvuuksien taustalla olevia tekijoita.

Varianssianalyysissa ideana on vertailla havaintojen keskiarvoja (Valli 2001, 82).
Selitettdvaksi kutsutaan muuttujaa, jonka suhteen ryhmi& vertaillaan. Selittdvda muuttuja
muodostuu ryhmistd, joihin selittdvd muuttuja on aineistossa jaoteltu (esimerkkina eri
ikdluokat ikdmuuttujassa) (Jokivuori & Hietala 2007, 153- 154) ja muodostuneet
faktoripisteet toimivat selitettdvind muuttujina.  Varianssianalyysissa (ANOVA)
tarkastellaan selittdvien taustamuuttujien saamia keskiarvoja suhteessa selitettavaan
muuttujaan, eli tdssa analyysissa tutkitaan tarkasteluun valittujen taustamuuttujien
ryhmékohtaisia eroja padkomponenttianalyysilla muodostuneisiin asenneulottuvuuksiin.
Varianssianalyysissa hypoteesina on oletus, ett4 ryhmien keskiarvot eivét eroaisi toisistaan
suhteessa selitettdvddn muuttujaan, vaan ryhmien keskiarvot olisivat yhtd suuret.
Analyysilla testataan tilastollista merkitsevyyttd, jolloin hypoteesi joko todentuu tai se
kumoutuu. (Valli 2001, 82.)

Varianssianalyysiin valikoitui muissa kulutuskayttaytymistda ja -asenteita koskevissa
tutkimuksissa (Sarpila & Rasanen 2011; Talvio 2011, Grénman & Réikkdnen 2013, osin
myos Sarpila 2013, Rasanen & Wilska 2007; Rahkonen & Purhonen 2004, Saarinen 2001)
esiintyvid taustamuuttujia, jotka ovat sukupuoli, ik&, yhteiskuntaluokka, tuloluokka,
koulutustaso ja taloustyyppi. Ndma muuttujat ja niiden siséltdmét luokat maaréllisind
jakautumisineen nakyvat Taulukossa 1 sivulla 34. Taustalla on ajatus siitd, etta
kulutusasenteisiin vaikuttavat tekijat ovat sukupuolisidonnaisia, ik&én ja elaménvaiheeseen

liittyvia sekd riippuisivat vastaajan sosioekonomisesta asemasta. Samankaltaisten
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taustamuuttujien kayttdé mahdollistaa liséksi ainakin joidenkin muuttujien kohdalla

tutkimustulosten keskinaisen vertailun.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus on pitkélti kiinni tutkielmassa k&ytetyn mittarin luotettavuudesta
(esim. Metsdmuuronen 2005, 109). Tutkimusta tarkastellaan usein reliabiliteetin seka
validiteetin avulla, jotka molemmat mittaavat tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti
tarkoittaa sitd, etta tutkitaan tutkimuksen toistettavuutta, eli sita paatyisitkd toinen tutkija
samoilla menetelmilld samoihin tuloksiin kun kyseessa olevassa tutkimuksessa on
paadytty. (Metsédmuuronen 2003, 41.) Kyse on satunnaisvirheistd, jotka saattavat heikentaa
analyysin luotettavuutta. Isojen aineistojen, kuten tdaménkin tutkielman kohdalla riski on

kuitenkin pieni, sill& satunnaisvirheet kumoavat toinen toisensa (Alkula ym. 1994, 94- 95).

Tilastollisissa menetelmissé tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuitenkin testata erilaisin
tilastollisin keinoin. Cronbachin alpha- kerroin mittaa kunkin muuttujan osuutta mittarin
luotettavuuden rakentamisessa (Vehkalahti 2000). Kertoimeksi saatiin ensimmaiselle
komponentille 0,72 (tyydyttavat edellytykset) ja toiselle komponentille 0,64 (valttavat
edellytykset), joten analyysin luotettavuus on néin ollen perusteltu. Mink&an muuttujan
poisjattaminen ei nostanut faktorin alphakerrointa, joten mitddn muuttujaa ei myoskaan
ollut tarpeellista jattdd pois tarkastelusta. Kommunaliteetti kertoo mallissa sen, miten
suuren osan komponentit selittdvat muuttujan vaihtelusta. Jokaiselle muuttujalle saadaan
oma kommunaliteetti- arvo, jonka tulisi olla tarpeeksi suuri (>0.3) jotta muuttuja on
aiheellista siséllyttaa analyysiin (Karjaluoto 2007, 42). Kaikkien analyysissa kayttamani
muuttujien kohdalla toteutui tdmé ehto. Kaiser-Mayer-Olkin-testin (KMO) avulla tutkitaan
muuttujien vélistd korrelaatioita sekd osittaiskorrelaatiota; néiden suhdetta. S&&ntona
voidaan pitad, ettd tdman luvun tulisi olla vahintaan 0,60 jotta voidaan todeta ettd muuttujat
korreloivat tarpeeksi keskend&n ja mitd suurempi luku on, sitd pienemmét
osittaiskorrelaatiot ovat kyseessd ja siten paremmat ovat analyysin edellytykset.
(Metsdmuuronen 2008, 32.) Téssé mallissa pddkomponentin saama KMO- testill4 saatu
luku oli 0,798 joka tarkoittaa ettd faktoroinnin suorittamiselle voitiin katsoa olevan hyvét
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edellytykset (esim. Karjaluoto 2007, 44). Bartlettin testilla testataan nollahypoteesia, eli
sitd ettd muuttujat eivét korreloisi keskendan. Testin tuloksena nollahypoteesi hylataan, jos
testin Sig. arvo on <0,01 (tai <0,05) (Karjaluoto 2007, 45). Koska testin Sig. arvo oli tassa
analyysissa 0,000 (Taulukko 2), voidaan todeta, ettd nollahypoteesi kumoutuu, eli
muuttujien valilla on mallin kannalta tarpeeksi korrelaatiota.

Komponenttien ominaisarvot kertovat lisdksi sen, miten hyvin komponentit kykenevét
selittdmaédn havaittujen muuttujien hajontaa. Jos ominaisarvon luku on suuri, se selittda
hyvin muuttujien hajontaa, ja jos pieni, vastaavasti huonosti. Yleisesti sdanténa pidetaan,
ettd luvun pitdisi olla kuitenkin >1. (Metsdmuuronen 2008, 31; Karjaluoto 2007, 45.)
Ensimmaisen komponentin saama ominaisarvo on 3.11, ja toisen 1.8 (Taulukko 2), jotka

voidaan todeta analyysin kannalta riittaviksi.

Kaikki vastaajat eivat olleet vastanneet aineiston kaikkiin vaittdmiin. Faktorianalyysissa
saatujen faktoripisteiden kéytt6 varianssinanalyysissa jattaa tarkastelun ulkopuolelle tallgin
ne vastaajat, jotka eivat ole vastanneet komponenttien sisaltamiin vaittamiin, mikali naita
puuttuvia tietoja ei korvata esimerkiksi ryhmakeskiarvoilla. Tassa tutkielmassa puuttuvia
havaintoja ei ole Kkorvattu, joten vastaajien madrd varianssianalyysissa on todellista
vastaajamadraa hieman pienempi. Analyysin tuloksiin tdma4 ei vaikuta, silla luotettavuus on
testattu myds mallilla, joka korvaa puuttuvat tiedot keskiarvoilla, eivatkd selittavia
muuttujia koskevat tilastolliset merkitsevyydet eronneet ndiden kahden menetelman vélilla.

Lopulliset varianssianalyysié koskevat vastaajamééarat nakyvat Taulukossa 1.

Verrattuna reliaabeliuteen tutkielmaani koskeva validiteetti on hieman hankalampi asia.
Tama on kvantitatiivisen tutkimuksen perusongelma, silla vaikka kaytetty mittari olisikin
reliabiliteetin osalta kunnossa, saattaa tutkittavan kohteen operationalisointi Kuitenkin
alentaa tutkielman luotettavuutta (Alkula ym. 1994, 89). Validiteetti tarkastelee
menetelman ja tutkittavan kohteen yhteensopivuutta, eli sitd miten hyvin tutkimuksessa
kaytetty menetelma sopii esitettyyn tutkimuskysymykseen. Validi menetelma tuottaa tietoa
juuri siitd ilmiostd, jota halutaankin tutkia. Kun arvioidaan ulkoista validiteettia, arvioidaan
kuinka yleistettavissd saatu tutkimustulos on. Silla viitataan siis tutkimustulosten suhdetta
sosiaaliseen todellisuuteen. Siséinen validius perustuu teoreettiselle tai késitteelliselle
pohdinnalle siitd, mitd asioita tutkittavaan ilmiéon kuuluun, ja miten valittu menetelméa

sopii kyseisen ilmion kartoittamiseen. (Metsémuuronen 2003, 89.)
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Validiteetin kohdalla on tutkielmassani ensinndkin kyse siitd, miten hyvin aineistoni
analyysi on yleistettavissd wellnestd koskeviin asenteisiin. Tutkimuksen validiuteen
paastaan tutkimalla aihetta, siihen liittyvia teorioita ja aiempia tutkimustuloksia, joiden
pohjalta voidaan rakentaa pétevia indikaattoreita tutkimuskohteelle (Alkula 1994, 90).
Valikoin terveyteen, ulkon&koon, materiaan sekd hedonistisesti kuluttamista mittaavia
vaittdmid aineistosta sen perusteella, mitd teoreettinen asetelma ja aiheesta koskevat
tutkimukset olivat antaneet olettaa siihen sisdltyvan. Tutkimuskohteesta voidaan lisaksi
jattaa jokin osa-alue pois, mikéli se tehd&an tietoisesti ja se perustellaan (Metsamuuronen
2003, 89). Tasta tutkielmasta on jatetty tarkoituksella ulkopuolelle wellness-kuluttamiseen
ldheisesti liittyvd LOHAS- (Lifestyle of Health and Sustainability) eli “Terveellinen ja
kestava elamantyyli,” sekid wellnekseen laheisesti liittyva luksuksen kulutus, silld ndiden
aiheiden lahempi tutkiminen olisi laajentanut tutkielmani varsinaista fokusta liikaa

suuntaan, joka ei olisi ollut tutkimuskysymysteni kannalta oleellista.

Valitsemani vaittamat olivat asenteiden tasolla keskenddn kuitenkin hyvinkin erilaisia,
mistd seurasi omat haasteensa. Padkomponenttianalyysin tuottamat ulottuvuudet kertovat,
miten analyysiini valitut asennevaittamat jakautuvat, kun malli pakottaa ne kahdeksi
selkedksi  ulottuvuudeksi. Maaréllisesti  suurempi  komponenttien maard olisi
mahdollistanut asenteiden koskevan hienojakoisemman jaon, ja saattanut tuoda
spesifimpéé tietoa asennoitumisesta wellneksen kuluttamiseen. Nyt analyysini selvittaa
wellneksen kuluttamisesta yksinkertaisesti sen, ovatko terveyteen ja ulkondkdon kuluttajat

samoja vai eri kuluttajia, ja mik& néita asenteita selittaa.

Y leistettavyyteen vaikuttaa myds vastausten totuudenmukaisuus eli se, ovatko vastaajat
vastanneet rehellisesti ja oikein kyselyn kysymyksiin. Mikéali eri vastaajat ovat
ymmartaneet kysymysten siséllot hyvin eri lailla, he ovat késittdneet kysymyksia kokonaan
vadrin tai sitten tahattomasti tai tahallisesti vastanneet epatotuudenmukaisesti, eivat saadut
tulokset luonnollisesti vastaakaan todellisia asenteita, ja antavat vaaran kuvan tutkittavasta
ilmiosta (Alkula 1994, 90-91). Esimerkiksi terveyden tai hyvinvoinnin edistdmisen tuote
tai palvelu on melko laaja ilmaisu, jonka késitesiséltd saattaa vaihdella hyvinkin paljon eri
vastaajien vastauksissa. Liséksi ulkondkoon kuluttamista ja materialistista kuluttamista
koskevien kysymysten kohdalla voidaan epéilla, ettd vastaajat ovat arvioineet kulutustaan
alakanttiin, tai vahételleet niihin liittyvaa todellista asiantilaa vastauksissaan. On todettu,

ettd varsinkin kulutusta koskevissa tutkimuksissa ihmiset eivdt osaa tai halua antaa
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todenmukaista kuvaa omasta kulutuksestaan, ja aliarvioivat todellista kulutustaan (Wilska
2002). My6s taustamuuttujiin siséltyy kyselytutkimuksissa usein jossain méaarin sama
ongelma. Ei voida koskaan olla tdysin varmoja, pitdvatko vastaajien itsestaan ilmoittamat
tiedot paikkaansa. Esimerkiksi tassd aineistossa yhteiskuntaluokkaa edustava muuttuja
kertoo sen, mihin yhteiskuntaluokkaan kukin vastaaja kokee samastuvansa. Kyse on tallgin
vastaajien omasta, subjektiivisesta luokittelusta. Koska aineisto on kuitenkin méaaréltaan
suuri, voidaan sekd asennevdittdmien ettd taustamuuttujien kohdalla luottaa siihen, etta
naiden mahdollisten epajohdonmukaisuuksien vaikutus ei ole aineistossa niin huomattava,

etta niill& olisi selkedd merkitysté tulosten kannalta.

Validiteettiin liittyy myos tutkielmassa kéytetty varianssianalyysi, ja siind esiintyvat
taustamuuttujat. Sukupuolta, ikad, tulotasoa, yhteiskuntaluokkaan samastumista,
koulutustasoa ja taloustyyppid kaytettiin selittdvind muuttujina. Kyseiset muuttujat ovat
osin padllekkaisid. Taméa on tarked huomioida selitettdessé ryhmien vélisié eroja, silla on
todennakdista, ettd esimerkiksi nuori ikd, matala koulutustaso ja matala tulotaso ovat

saman vastaajan ominaisuuksia, ja kertovat ndin ollen saman asian eri mittareilla mitattuna.

Y1l& esitettyjen huomioiden pohjalta voidaan todeta, ettd reliabiliteetti on analyysissani
perusteltu riittdvéksi, ja vaikka kayttamieni menetelmien validiudesta aiheeni tutkimiseen
voidaan esittda kritiikkia, ei ole syytd olettaa, ettei menetelmani olisi kdypa wellness-
ilmion kartoittamiseen, ja analyysini tulokset tietyin varauksin voitaisi yleistdd koko
véest0ad koskeviksi linjoiksi.
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5 TULOKSET JA ANALYYSI

Alla oleviin Kuvioihin 1 ja 2 on koottu tutkielmassa kéyttdmani asennevaittamat ja niiden
saamat keskiarvot. Kuviossa 1 nakyy itsearvioituna kulutusta koskevien véittdmien saamat
keskiarvot, ja kuviossa 2 kulutusasenteita mittaavien vaittdmien keskiarvot. Asteikkona
aineistossa oli Likertin asteikko 1-5 niin, ettd 1 kuvaa vastaajan vahvaa erimielisyytta
vaittamaan tai en lainkaan - vaihtoehtoa, ja vastaavasti 5 tarkoittaa vahvaa

samanmielisyytta vaittdmaan tai hyvin usein - vaihtoehtoa.

Kéytan saannollisesti kauneushoitoja (esim. _ 16

kosmetologi).

Kayttanyt terveyteen tai hyvinvointiin liittyvia -y
palveluita (esim. hieronta tai kylpylahoidot). :

Harrastanut erityisesti kehon ja mielen yhdistavia =T

liilkuntamuotoja.
Ostanut terveyteen tai hyvinvointiin liittyvia tuotteita — 33
0 1 2 3 4
Keskiarvo

Kuvio 1. Wellness-kuluttaminen viimeisen 12 kuukauden aikana
(Asteikolla 1-5, 1= En lainkaan 5 = Hyvin usein)

Voisin kdyttaa ladketieteellisia menetelmia
kauneudenhoitoon.
Olen kiinnostunut ns. vaihtoehtoisista hoitomuodoista
(esim. akupunktio tai reiki-parantaminen).

Uskon tulevaisuudessa lisdévani kulutustani.

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmén
ulkonakdoni (esim. vaatteisiin ja kosmetiikkaan).
llmaisen ostamillani tavaroilla eldméntyyliéni.
Haluan saada nautintoa kulutuksestani.
Kéaytan rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin.

Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmaén terveytta
edistévié tuotteita.

Kuvio 2. Wellness-asenteet Keskiarvo
(Asteikolla 1-5, 1= Téysin eri mielta 5 = Taysin samaa mielt)
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Kuvioiden perusteella voidaan todeta, ettd seka kulutuskayttaytyminen ettd kulutusasenteet
wellnekseen ovat aineistossa keskimaarin hyvin maltillisia. Asennevaittamat painottuvat
selkeésti skaalan véhaista kuluttamista tai erimielisyytta kuvaavalle puolelle. Terveytta tai
hyvinvointia edistavien tuotteiden aiempaa ja tulevaa kuluttamista koskevat asenteet ovat
skaalan myonteiselld puolella, yli neutraalin (=3) kannan. Kaikkein pienimmaét keskiarvot
saivat kauneushoitojen saannéllinen kayttd (1,6) ja laaketieteellisten menetelmien
mahdollinen kayttd kauneudenhoidossa (1,7). Nayttéisi siis olevan niin, ettd terveytta ja
hyvinvointia koskeva kuluttaminen on yleisempad kuin kauneushoitojen sainndllinen

kaytto tai kauneuskirurgiaan myonteisesti asennoituminen.

5.1 Erilaiset asenteet

Padkomponenttianalyysin tuloksena muuttujat muodostivat kaksi selvasti toisistaan
eroavaa asenneulottuvuutta. Taulukosta 2 (s. 44) nahddan muuttujista muodostuneet
komponentit. Taulukkoon on koottu komponenteille latautuneet muuttujat, jokaisen
muuttujan saama faktorilataus sekd muuttujien saamat kommunaliteetit, molempien
komponenttien ominaisarvot (kun ehtona oli >1) sekd komponenttien prosentuaalinen seka

yhteenlaskettu selitysosuus koko mallista.

Ensimmaéiselle komponentille latautui seitseman vaittdmaa. Nimedn tdman ulottuvuuden
terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamiseksi komponentille latautuneiden vaittamien
perusteella, jotka ovat painottuneet terveyden ja hyvinvointiin liittyvaan kuluttamiseen.
Terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamisen asenneulottuvuus pitéé siséllaan terveyteen tai
hyvinvointiin liittyvien palveluiden kayttdmisen viimeisen 12 kuukauden aikana,
terveyteen tai hyvinvointiin liittyvien tuotteiden ostamisen viimeisen 12 kuukauden aikana,
uskomisen siihen, ettd kuluttaa tulevaisuudessa enemman terveyttd edistdvia tuotteita,
rahan kayttdmisen mieluummin palveluihin kuin tavaroihin, kehon ja mielen yhdistévien
lilkuntamuotojen harrastamisen viimeisen 12 kuukauden aikana, kiinnostuksen
vaihtoehtoisiin hoitomuotoihin seké lisaksi sd&nnollisen kauneushoitojen kayton viimeisen
12 kuukauden aikana. Terveyteen ja hyvinvointiin keskittyva komponentti selitti mallista

22,3 prosenttia.
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Taulukko 2. Erilaiset kulutusasenteet faktorianalyysin avulla

mitattuna

1 2 h?
Kéyttanyt terveyteen tai hyvinvointiin liittyvia palveluita (esim. hieronta tai
kylpylahoidot).™ 0,664 0,44
Ostanut terveyteen tai hyvinvointiin liittyvia tuotteita.* 0,654 0,45
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman terveytta edistavia tuotteita. 0,619 0,44
Harrastanut erityisesti kehon ja mielen yhdistavié liikuntamuotoja.* 0,614 0,38
Kaytan rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin. 0,574 0,33
Olen kiinnostunut ns. vaihtoehtoisista hoitomuodoista (esim. akupunktio tai
reiki-parantaminen). 0,568 0,33
Kaytan saannollisesti kauneushoitoja (esim. kosmetologi).* 0,526 0,373 042
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmén ulkondkdéoni (esim. vaatteisiin ja
kosmetiikkaan). 0,752 0,6
Uskon tulevaisuudessa lisdéavéni kulutustani 0,665 0,47
Haluan saada nautintoa kulutuksestani. 0,664 044
Ilmaisen ostamillani tavaroilla elamantyyliani. 0,538 0,31
Voisin  kayttdd laéketieteellisia.  menetelmid kauneudenhoitoon  (esim.
leikkaukset, laserhoidot ja injektiot). 0,519 03
Ominaisarvo 3,11 1,8
Osuus varianssista (%) 22,3 18,6
Kumulatiivinen osuus (%) 22,3 40,90
Cronbachin alfa 0,72 0,64
Kaiser-Meyer- Olkin-testi 0,798

Khin-nelio  3025,979;

Bartlettin testi p= 0,000

Kéytetty menetelmé paédkomponenttianalyysi, padavaikutukset varimax-rotatoinnilla.

*viimeisen 12 kuukauden aikana

Toiselle komponentille latautui kuusi véittamad. Taulukosta voidaan havaita, etta talle
ulottuvuudelle latautuivat ulkondkdon kuluttamisen asenteet, mutta myos materialistista ja
hedonista kuluttamista mittaavat vaittaméat. Nimeén faktorin siten ulkondko-, materia- ja
hedonistispainotteiseksi kuluttamiseksi. Tam& komponentti sisaltdd asennevaittamét
jotka mittaavat uskomista tulevaisuudessa lisadntyvaan ulkon&dkéon (esim. vaatteet ja
kosmetiikka) kuluttamiseen, uskomista siihen, ettd lisd4 kulutustaan tulevaisuudessa, halua

saada nautintoa kulutuksestaan, eldamantyylin ilmaisemista ostamillaan tavaroilla ja
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uskomista siihen, ettd voisi kayttaa laéketieteellisia menetelmid kauneudenhoitoon. Lisaksi
kauneudenhoitojen sdannéllistd  k&yttba mittaava Vvaittdma latautui myos talle
komponentille, mutta lataus oli selvésti heikompi (=0.373) kuin terveyden ja hyvinvoinnin
asenneulottuvuudella (=0.526). Ulkonako-, materia- ja hedonistispainotteisen kuluttamisen
komponentti selitti 18.6 prosenttia mallin kokonaisvaihtelusta. Ulkon&kd-, materia- ja
hedonistispainotteinen ulottuvuus selitti siten hieman terveyteen keskittyvéa ulottuvuutta

vahemman faktoroinnin tuloksena saadusta mallista.

Tutkimusongelmani ensimmadisen kysymyksen avulla pyrin selvittdméan, ovatko
terveyteen ja kuluttajat samoja kuin ulkon&koon kuluttajat. Pdakomponenttianalyysin
perusteella voidaan havaita, ettd kyse on eri asenteista eli tietylla tapaa eri kuluttajista.
Terveyteen ja hyvinvointiin kuluttaminen eroaa selkedsti omaksi ulottuvuudekseen ja
ulkon&dkdotn ja materiaan painottuva hedonistinen asenne kuluttamisessa toiseksi
ulottuvuudekseen. Tulokset eivat nédin ollen tue argumentteja siitd, etta terveys ja kauneus
yhdistyisivat ihmisten kulutusasenteissa ja -kdytanndissa (Kinnunen 2008, Hakim 2010;
Smith Maguire 2008; Lupton 1996). Tulos kumosi siten hypoteesini siitd, etta terveyteen
keskittyvat kuluttajat kuluttaisivat terveyteen motiivinaan ulkonakd, jolloin he olisivat
kiinnostuneita myos luonnollisesti ulkonakdonsé kuluttamisesta. Kuitenkaan wellness-
ajattelu ei sellaisena ruumiinpolitiikkana, jossa terveys ja ulkonakd olisivat tiukasti

toisiinsa kiinnittyneind, ndy suomalaisten asenteissa ainakaan tassé aineistossa.

Tulos tukee siten terveyden ja ulkonddn lahtokohtaisesti erilaisia luonteita: terveys
nahdaan velvollisuutena, ja ulkondkdon kuluttamisessa korostuu pinnallisuus ja
turhamaisuus (Smith Maguire 2008). Terveydelld on yhteiskunnallisesti legitiimi asema,
jonka voidaan katsoa siirtyneen vyksilolle; yksild on vastuussa omasta terveyden
edistdmisestdan (Helén & Jauho 2003, 26; Baudrillard 1991, 139; vrt. myds Foucault
1975). Ulkon&aodstd huolehtimisella ei ole samankaltaista yhteiskunnallista asemaa.
Aiemmat tutkimukset, kuten wellness-kuluttamista Suomessa tutkineet Grenman ja
Réikkonen (2013) ovat péaatyneet hieman samansuuntaisiin havaintoihin: hyvinvointia,
palvelua seké laatua ja vastuullisuutta tarkeind pitdneet Wellness-kuluttajat olivat selkeé&sti
erilainen kuluttajasegmentti kuin puhtaasti shoppailevat Shoppailijat. Myds Yhdysvalloissa
teetetyssd markkinointitutkimuksessa (Suontausta ja Tyni 2005, 119) vastaajat jakautuivat
wellnekseen liittyvissd asenteissaan viiteen kuluttajatyyppiin. Aéripaina toisessa paassa oli

terveytta hyvin tarkednd pitavét ja kaikkea terveyteen liittyvadn kuluttaviin ja toisessa



46

elamésté nautiskelijat, joille terveys ei ollut tarked, mutta mielihyva oli. Vaikka terveyden
edistdmisen ja hyvinvoinnin kuluttamisen oikeita terveysvaikutuksia ja hyodykkeiden
tarpeellisuutta onkin vaikea todentaa, tarkoittaa niiden kuluttaminen Bourdieun (1984)

luokkateorian mukaan sosiaalista erottautumista ainakin niista, jotka niita eivat kuluta.

Terveyteen ja hyvinvointiin keskittyvan kuluttamisen asenneulottuvuus

Seké tutkimuksen luotettavuuden yhteydessd kaymani reliabiliteetin toteutumisen etté
vaittamien sisallon perusteella voidaan todeta, ettd terveyden kuluttamisen komponentti on
siséisesti kohtalaisen yhtendinen. Seitsemén faktorille latautunutta kulutusasennetta
mittaavat siis jokseenkin samaa asiaa. Kaikki analyysiin valitut terveytta ja hyvinvointia
mittaavat vaittdmat latautuivat télle komponentille. Terveyden ja hyvinvoinnin yllapitoon
painottuva asenne liittyy my0ds vaihtoehtoisten hoitomuotojen sekd kehon ja mielen
yhdistavien liitkuntamuotojen suosimiseen. T&t4 voidaan tulkita siten, ettd terveyteen
panostaminen pitad sisallaan yksilén sisaisten ja ulkoisten asioiden tasapainoon, eli ns.
kokonaisvaltaisen hyvinvointiin pyrkiminen, mistd wellneksessa on esitetty olevan kyse
(Grénman & Raikkonen 2011). Terveydessa korostuu myds ndin ollen tietynlainen
henkisen puolen terveys, joka saattaa merkitd yksinkertaisesti hyvan olon tai onnen
tunnetta (Nupponen 1994; Helén & Jauho 2003). Vaikka terveyden ja hyvinvoinnin
ulottuvuudella latautui myods tuotteiden kuluttamista indikoivia vdittdmia, ne, jotka
kuluttavat terveyteen ja hyvinvointiin, ndyttdvat olevan vdhemman tavarahakuisesti

kuluttavia asenteissaan, sill4 he nayttavéat suosivan kuluttamisessaan palveluita ja hoitoja.

Terveyden ja hyvinvoinnin ulottuvuudelle latautui  kuitenkin  yksi  selkeésti
ulkonakdpainotteinen vaittama: kauneushoitojen (esim. kosmetologi) saannollinen kéaytté
viimeisen 12 kuukauden aikana. Kauneushoidot mielletddn yleisesti nimensd mukaisesti
kauneuden hoitamiseksi, eli toimenpiteeksi, jossa tarkoituksena on kohentaa ulkoista
olemusta. Kuten on esitetty, kauneuden ja terveyden sisallot sekoittuivat usein keskenaan
(esim. Lupton 1996; Kinnunen 2008; Smith Maguire 2008), mikd saattaa nakya
muutoksena asenteissa kauneushoitoihin: ei ole selvdd kumpaa tosiasiassa hoidetaan:
terveyttd, kauneutta vai ehkd molempia? Toisaalta wellnekseen siséltyvét terveyden
edistamisen ohella myods kauneushoidot (Suontausta & Tyni 2005; Grénman & Raikkonen

2013). Sek& kauneushoidot ettd terveyttd edistavat hoidot tdhtddvat saman paaméaaréan:



47

hyvinvoinnin lisdédmiseen, oli kyse sitten terveydellistd tai puhtaasti esteettistd

lopputuloksista.

Ulkonako-, materia- ja hedonistispainotteisen kuluttamisen asenneulottuvuus

Ulkon&koon kuluttamisen faktorille latautui myds materialistinen ja hedonistinen asenne.
Materialistiseksi asenteeksi katson kuuluvaksi vaittamat, joissa vastaaja itsensa arvioimana
kuluttaa tulevaisuudessa enemmén ja liittdd elamantyylinsd  kuluttamiseen.
Nautinnonhakuisuus taas nakyy véittdmassd, jossa kulutukselta halutaan saada nautintoa.
Komponentti sisaltaa siis tavallaan kolme asennetta ja on siten sisallollisesti hajanaisempi
kuin terveyden ja hyvinvoinnin ulottuvuus, mika tarkoittaa tassa tapauksessa haasteita
tulkitsemisen ja tulosten pohjalta tehtdvien johtopaatosten kannalta. Taméa komponentti sai
ominaisarvokseen 1.8, mik& on selkedsti pienempi kuin terveyden ja hyvinvoinnin
ulottuvuuden (3.11), ja Cronbachin alpha (0.64) on myds hieman pienempi kuin terveyden

ja hyvinvoinnin ulottuvuudella.

Ulkonakdon kuluttamisen korrelointi selkedsti materialistinen ja hedonistinen asenteiden
kanssa on kiinnostava tulos. Kuten aiemmissa tutkimuksissa on esitetty (Heinonen 2005;
Wilska 2002), Suomessa saastavéisyys ja vaatimattomuus ovat leimanneet asenteita
kuluttamiseen. Tamaén tutkielman perusteella ne, jotka kuluttavat materiaan ja liittavat
elamantyylinsa kuluttamiseen, eivat vaikuta olevan nditd saastavaisia kuluttajia, silla he
my0s ndhtdvasti panostavat ulkonakdonsd, esim. vaatteisiin ja kosmetiikkaan, sek& ovat
myontyvéisia kauneuskirurgialle. Jos ndin on, on tavallaan loogista, ettd myos hedonistinen
kuluttaminen sisaltyy talle kuluttamisen ulottuvuudelle. Jos terveyteen ja hyvinvointiin
liittyi selkeésti terveys ja itsestdaén huolehtiminen, ulkonakdon liitetty turhamaisuus (Smith
Maguire 2008) saa tdmén tuloksen perusteella tukea, silla analyysin perusteella ulkondké ja
materialistinen asenne liittyvat toisiinsa. VVoi olla, ettd ne kuluttajat, jotka hakevat materian
avulla parempaa elaménlaatua, hakevat sitd erityisesti ulkondkdon panostamisella (vrt.
Shilling 2004) ja ulkondkdon suhtaudutaan erityisend kulutuskohteena (Lupton 1996)
jolloin yhteiskunnallinen itsen peilaus toisiin toimii pontimena kuluttamiselle (ks. Lasch
1978; Veblen 2002; Hakim 2010).
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Tutkimusongelmani toinen kysymys liittyy nédiden ulottuvuuksien; terveyteen kuluttamisen

taustamuuttujat nakyvat koodauksineen Taulukossa 1 (s. 34).

5.2 Asenteita selittavat tekijat

Taulukkoon 3 on koottu muuttujien luokkien selitysosuudet. Analyysissa tarkastellaan
sukupuolta, ikad, yhteiskuntaluokkaan identifioitumista, tuloluokkaa, koulutusta seké

taloustyyppia sosiodemografisina taustamuuttujina. Analyysissa tarkastellaan ndiden
muuttujien yhteisselitysvoimaa jotta n&enndisvaikutukset minimoituisivat. Taulukosta
nékyy jokaiselle muuttujalle laskettu parametriestimaatti, p-arvo sek&d F-arvo. Liséksi
taulukkoon on Kirjattu mallin korjattu selitysaste (R? adjusted). Parametriestimaatti kertoo
sen, kuinka paljon kukin ryhmén keskiarvo eroaa vertailuryhmén saamasta keskiarvosta. P-
arvosta ilmenee tdman eron tilastollinen merkitsevyys ja F-arvo kertoo koko muuttujan
tilastollisesta merkitsevyydestda komponentilla. Korjatusta selitysasteesta ilmenee se, miten
suuren osan mallista selittdvat muuttujat selittdvat muuttujan (eli komponenttien)

vaihtelusta.

5.2.1 Terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamista selittavat tekijat

Ylivoimaisesti vahvin selittdja terveyden ja hyvinvoinnin komponentilla oli sukupuoli.
Vertailuryhmdnd olivat naiset, joihin miehid verrattiin. Muihin selittdviin  muuttujiin
verrattuna sukupuolen selitysosuus oli erityisen vahva (F=170.5). Naiset erosivat miehistd
tilastollisesti erittdin merkitsevasti siten, ettd naiset olivat selkedsti todennakoisempia

kuluttajia terveyteen ja hyvinvointiin keskittyvalla ulottuvuudella kuin miehet.

Myos tuloluokka selitti terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamista. Tuloluokka kaésitti
vastaajan keskimé&éardiset henkilokohtaiset kuukausittaiset ansiotulot (Taulukko 1).
Vastaajat on jaettu aineistossa viiteen tuloluokkaan tulojen suuruuden mukaan.
Vertailuryhmand analyysissa toimii korkeimmat tulot omaavien vastaajien ryhma eli ylin

tuloluokka.
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Taulukko 3. Kulutusasenteita selittdvat tekijat varianssianalyysin avulla analysoituna

Selittdva muuttuja Terveyteen ja Ulkondko-, materia- ja

hyvinvointiin ~ hedonistispainotteinen
kuluttaminen  kuluttaminen
Sukupuoli F=170.5*** F =2.5 (ns)
n’p=0.114 7”5 =0.002
Mies —0.70%** (ns)
Nainen @ @)
Ikaluokka F =6.1*** F = 225%**
"’p = 0.023 i’y = 0.079
18-24-vuotiaat — 0.54%=*= 1.02%**
25-34-vuotiaat —0.38%** 0.70%**
35-44-vuotiaat —0.28** 0.64***
45-54-vuotiaat (ns) 0.37***
55-65-vuotiaat (ns) (ns)
66-75-vuotiaat @ ©)
Y hteiskuntaluokka F=4.3%* F=8.3%**
7°p = 0.010 n"p =0.018
Ei mik&an luokka —0.24* —0.39%**
Tydvéenluokka —0.22*%* —0.39***
Alempi keskiluokka —0.25%** —0.22**
Ylempi keskiluokka ja ylaluokka @ ©)
Tuloluokka F=6.5*** F=4.9%**
7’p = 0.019 n’p = 0.014
| —0.42%** —0.38***
1 —0.31%*= —0.34***
" —0.19** —-0.28**
v (ns) —-0.15*
\ (a) (a)
Koulutus F=3.1* F=1.9 (ns)
7°p = 0.009 n”p = 0.006
Perus-, keski- tai kansakoulu (ns) 0.28*
Ammatti-, tekninen- tai kauppakoulu (ns) (ns)
Ylioppilas/lukio (ns) (ns)
Opistotaso tai alempi korkeakoulututkinto 0.16* (ns)
Ylempi korkeakoulututkinto tai akateeminen jatkotutkinto @ @
Taloustyyppi F=15(ns) F=6.1%**
n”p =0.005 'y =0.018
Muu perhemuoto —-0.28* (ns)
Yksinhuoltaja (ns) -0.34*
Avio/avoliitossa, lapsia taloudessa (ns) —0.35%**
Avio/avoliitossa, ei lapsia taloudessa (ns) — 0.24***
Yksinasuva (@) @)
R’ (adj.) 0,16 0,11

***n <0.001; ** p <0.001; * p <0.05; (ns) p > 0.05 (ei tilastollisesti merkitsevd); (a) vertailuryhma



50

Ero ylimpaan tuloluokkaan on systemaattisesti kasvava, mitd alempaan tuloluokkaan
siirrytdén. Toiseksi ylin eli neljas tuloluokka ei eroa tilastollisesti merkitsevésti ylimmésté
tuloluokasta terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamisen asenteissaan. Tulotaso selittaa siis
selkedn suoraviivaisen eron ryhmien valilla kulutusasenteissa: mitéd korkeampi on

tulotaso, sité todennakoisemmin kuluttaa terveyteen ja hyvinvointiin.

Ik& selitti terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamista lahes yhta vahvasti kuin tuloluokka.
Vertailuryhméand ikaluokka-muuttujassa oli vanhin iké&luokka (66-75-vuotiaat). Kolme
nuorinta ikdluokkaa erosivat vertailuryhmasté niin, ettd mitd nuoremmasta ikaluokasta oli
kyse, sitd enemman kasvoi ero vertailuryhméan. 45-65-vuotiaat eivdt eronneet
vanhimmasta ikéluokasta terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamisessa. Eli mitd vanhempi

vastaaja on, sitda enemman han kuluttaa terveyteen ja hyvinvointiin.

Yhteiskuntaluokkaan samastumisella oli jonkin verran selitysvoimaa terveyteen ja
hyvinvointiin kuluttamisessa. Vertailuryhména muuttujassa oli ylaluokka (eli tdssa
aineistossa yhdistettyna ylempi keskiluokka ja ylaluokka). Tydvaenluokkaan ja alempaan
keskiluokkaan itsensé luokitelleet erosivat ylaluokasta tilastollisesti merkitsevasti niin, etta
he olivat epatodennékdisemmin terveyteen ja hyvinvointiin kuluttavia kuin ylaluokkaiset.
Ei kadantaen: ylempi yhteiskuntaluokka kuluttaa enemman terveyteen ja hyvinvointiin

kuin alemmat yhteiskuntaluokat.

Koulutuksella oli my6s mallissa jonkin verran selitysvoimaa, mutta heikkoa (F=3.1).
Ainoastaan  opistotasoisen tai alemman korkeakoulututkinnon koulutuksen
suorittaneet erosivat vastauksissaan vertailuryhmasta niin, ettd he kuluttivat
enemman terveyden ja hyvinvointiin kuin korkeimmin koulutetut, mutta ero oli
tilastollisesti vain melkein merkitseva. Lisaksi opistotasoisen koulutuksen tai alemman
korkeakoulututkinnon suorittaneiden ryhma oli vastaajamaaréllisesti selkedsti suurempi
verrattuna muihin koulutusmuuttujan ryhmiin, joten hajonta ryhman sisalla voi olla suurta,

jolloin tuloksesta on vaikea tehda yleistavia johtopaatoksia.

Naissukupuolen hyvin vahva selittdvyys ei ole yllattdva tulos. Naisten eldmantyyli on
usein miesten eldmantyylia terveellisempi (esim. Karisto 2006), ja naiset ovat
kiinnostuneempia terveydestadn kuin miehet (Shwabe 2003). Saatu tulos on linjassa myos

wellneksen kuluttamista tutkineiden Grénmanin ja Raikkosen (2013) saamien tulosten
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kanssa. Wellneksen kuluttajat olivat 90-prosenttisesti naisia (mt. 12). Tulos tukee myos
alempaa havaintoa siitd, ettd naiset kuluttavat vaihtoehtoisia hoitomuotoja miehia
todennakdisemmin (Thomas ym. 2001). Naisten kohdalla néyttda korostuvan halu tehda
sellaisia kulutusvalintoja, ettd terveys ja hyvakuntoisuus sailyisivat (Raikkénen &
Grénman 2013; Schwabe 2003). Naisilta odotetaan myds muun muassa nuorekkaana
séilymista (Karppinen 1999, 153), minkd on katsottu liittyvan naiseuden sukupuoliseen
rooliin (Butler 1999; Bordo 2003;). Naisilla terveydellisten hoitomuotojen kuluttamisen on
havaittu liittyvén identiteettiin (Sointu 2006).

Korkea tulotaso selittdvand tekijana erityisesti terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamisessa
saa tukea aiemmin wellness-kuluttajista esitetyista huomiot siitd, ettd terveyteen kuluttavat
ne, joilla on rahaa kaytettavissaan (Suontausta ja Tyni 2005; Sarpila & Rasanen 2012, 12-
14; Bunton ym. 1995, 195; Thomas & Coleman 2004). Myds Grénmanin ja Raikkdsen
(2013, 11) tutkimuksessa wellness-kuluttajilla oli selke&sti havaittavissa korkein tulotaso.
On myos esitetty (Smith & Puczké 2009), ettd nykyaikana on korostunut ajallemme
tyypillinen kuluttajajoukko: ihmiset, joilla on rahaa muttei (vapaa)aikaa. Téllaiset
kuluttajat saattavat hakevat elamaénsa terveyteen ja hyvinvointiin liittyvid elamyksia,
kuten vaihtoehtoisia hoitomuotoja tai uudenlaisia ja hyvinvoinnillisia liikuntalajeja. On
my0s havaittu, ettd korkea tulotaso selittdd kuluttamista liikuntaan (Kahma 2011). Liséksi
korkea tulotaso on todennakdinen selittdja minka tahansa kohteen kuluttamisessa, silla

ilman rahaa on mahdotonta kuluttaa (Rasanen 2000, 231).

Vanhempien ikaluokkien kuluttaminen terveyteen ja hyvinvointiin on tuloksena
mielenkiintoinen. Nykyisen terveyteen liittyvan ruumiillisen esteettisyyden aikakaudella
(esim. Baudrillard 1991; Kinnunen 2008; Shilling 2004; Hakim 2010) voisi kuvitella, etté
kiinnostus terveyteen ja hyvinvointiin nakyisi nuoremmissa vastaajissa muun muassa Siksi,
ettd nykyaan markkinoilla on saatavilla lukematon maaréd tuotteita ja palveluita, jotka
keskittyvét terveyteen ja hyvinvointiin (vrt. Karisto & Lahelma 2005). On tutkittu, etta
nuoremmat ik&luokat kuluttavatkin maéaréllisesti enemmaéan esimerkiksi liikuntaan ja
terveyteen kuin vanhemmat (Zacheus 2008), mutta nuorilla ikaluokilla painottuu enemman
ulkoné&dlliset seikat kuin kaytannolliset tekijat esimerkiksi liikuntavarusteita valittaessa.
Nuoret eivat tdman aineiston perusteella ole terveyttd ja hyvinvointia painottavia
kulutusasenteissaan vaan pdinvastoin, vanhemmat ikaluokat taas ovat. Vanhempien

ikdluokkien kiinnostusta terveyteen ja hyvinvointiin voidaan selittdd yksinkertaisesti
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elamanvaiheen tuomalla tarpeella: terveyteen kuluttaminen tulee ajankohtaiseksi silloin,
kun terveys ei ole en&d itsestaanselvyys ja ndin ollen tarvitsee yllapitoa. Taman tutkielman
ikdd koskevan muuttujan selittdvyyttd koskevat tulokset olivat samansuuntaiset kuin
Grénmanin ja Raikkdsen wellnestd koskevassa tutkimuksessa (2013), jossa havaittiin, etta
wellness-kuluttajien keski-ik& oli noin 50-vuotta (mt. 12). Wellness-kuluttamisen kasvua
onkin selitetty osin silld, ettd halutaan eldd pitkdan hyvakuntoisina (Suontausta & Tyni
2005, 48). Terveyteen kuluttamisessa on sanottu olevan kyse halusta pyrkié tulevaisuuden
riskien hallintaan ja ikaantymisen haittojen torjumiseen (Falk 1996) ja vanhempien
ikaluokkien onkin havaittu kuluttavan todenndkoisemmin vaihtoehtoisiin hoitomuotoihin
(Thomas ym. 2001).

Terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamiseen saattaa todellisen tarpeen liséksi kuitenkin
vaikuttaa yhteiskunnassa vallitseva nuorekkuuden ihanne. On esitetty, ettd Suomessa
kulttuurin nuortuminen ja nuorekkaan ruumiin kaupallistuminen suurten ikéluokkien
keskiluokkaistuessa vaikutti yleiselld tasolla terveyden vaalimisen ihanteen nousuun ja
markkinoitumiseen (Wilska 2004, 248-249). Kun tdhdn lisdtddn vield terveydessd
korostunut yksilon vastuu (Helén & Jauho 2003, 26), on selvid, ettd nuorekkuuden ja
terveyden sdilyttdimiseksi tehdddn niitd tukevia kulutusvalintoja. Terveyteen ja
hyvinvointiin liittyvien tuotteiden ja palveluiden kuluttamisen voidaan katsoa olevan
tdllaisen ruumiinpolitiikan toteuttamista, ikdén kuin oikeita tuotteita kuluttamalla voitaisiin
ratkaista mitkd tahansa eldmén varrella ilmenevit ongelmat (Bauman 1997, 2007). Tahédn
liittyvd havainto saatiin tutkimuksessa, jossa tutkittiin yli 60-vuotiaiden kuluttamista
markettien terveystuotteisiin (Leontowitsch ym. 2010). Thmiset halusivat uskoa néiden
tuotteiden toimivuuteen, vaikka konkreettista ndyttod niiden vaikutuksesta ei ollut
saatavilla. Wellness ainakin ndyttdd toimivan juuri tilld logiikalla: se pyrkii olemaan

vastaus terveyden ikuisen ylldpidon ihanteeseen.

Ylimpaan yhteiskuntaluokkaan samastuminen selitti kuluttamista terveyteen ja
hyvinvointiin. Tulos tukee havaintoa, ettd yhteiskuntaluokalla on suora yhteys terveyteen:
ylemmaét yhteiskuntaluokat ovat terveempid (Smith Maguire 2008; Huttunen 2011, 53).
Taman voi olettaa nékyvan myos terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamisessa. On havaittu
(Rasanen 2000, 235), ett4 vapaa-ajan matkustelua (joihin elamysmatkailu tai kylpylédlomat
kuuluvat) harrastavat yleisemmin ylemmat yhteiskuntaluokat. Tutkielman tulosta voidaan

tulkita myos suhteessa erilaisiin merkityksiin, joita eri yhteiskuntaluokat antavat
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ruumiillisuudelle ja siten myos terveydelle. On havaittu, ettd korkea koulutus ennustaa
kulutusta terveydellisiin hoitomuotoihin (Thomas & Coleman 2004). Ylaluokan
asennoitumisessa nékyvat hienojakoisemmat merkitykset ruumiille, mika nakyy terveytta
edistavien tuotteiden kuluttamisena, koska ne n&hdaan keinona pdaasta vaikuttamaan
ruumiiseen, esimerkiksi sen muotoon ja kokoon (Bourdieu 1984, 190). On esimerkiksi
esitetty (Baudrillard 1983, 148), ettd yltakyllaisyyden keskelld hoikkuudesta muodostuu
yhteiskunnallista statusta merkitsevd arvo. Bourdieun esittamaa terveyteen liittyvaa
kulttuurista pddomaa voidaan tarkastella yhteydessé liikunnan harrastamisesta tehtyihin
havaintoihin. Keski- ja ylaluokkaiset ovat olleet myts aiemmissa tutkimuksissa
todenndkdisempid liikunnan harrastajia ja litkuntaan kuluttajia (Kahma 2011; Shao ym.
2010; Stempel 2005) seka myos korkeampi koulutus on ollut selittdva tekija liikunnan

harrastamisessa (Borodulin & Jousilahti 2012).

5.2.2 Ulkon&ko-, materia- ja hedonistispainotteista kuluttamista selittavat tekijat

Iké oli selkeasti vahvin selittdja ulkonako-, materia- ja hedonispainotteisen kuluttamisen
ulottuvuudella (Taulukko 3, s. 49). Vertailuryhmané oli vanhin ikdluokka (66-75-vuotiaat).
Kaikki muut ikaluokat, paitsi toiseksi vanhin, eli 55-65-vuotiaat erosivat vertailuryhmasta
merkitsevasti. Ero nakyi siten, ettd mitd nuorempi ikaluokka oli kyseessd, sitd enemman
kulutettiin ulkondkd-, materia- ja hedonistispainotteisesti. Ero vanhimpaan ikéluokkaan
suureni tasaisesti siirryttdessd nuorempiin vastaajiin. Nuori ika selittdd vahvasti

ulkon&kd-, materia- ja hedonistispainotteista kuluttamista.

Yhteiskuntaluokkaan samastumisella on myos talla komponentilla selittavda vaikutusta.
Kaikki muuttujan ryhmat erosivat tilastollisesti vertailuryhmastd, eli ylimmasta
yhteiskuntaluokasta. Tyovéenluokkaiset ja itsensd luokittelemattomat vastaajat erosivat
ylimmasta luokasta erittdin merkitsevasti, ja alemmat keskiluokkaiset merkitsevésti niin,
ettd he kuluttivat selkedsti vahemman téalla komponentilla kuin ylaluokkaiset kuluttajat.
Yhteiskuntaluokkaan samastumisen taustamuuttuja selittdd siten kulutusta niin, ettd
ylemmat yhteiskuntaluokat kuluttavat alempiin luokkiin kuuluvia enemmén

ulkon&kd-, materia- ja hedonistispainotteisella ulottuvuudella.

Taloustyyppi selitti myos kuluttamista ulkondkd-, materia- ja hedonistispainotteisesti.

Kaikki muut luokat erosivat yksinasujista, eli vertailuryhméstd, paitsi ’muu perhemuoto’
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taloustyypikseen vastanneet. Ero yksinasuviin oli suurin avo- tai avioliitossa asuvilla, joilla
oli lapsia taloudessaan, toiseksi suurin avo- tai avioliitossa asuvilla, joilla ei ollut lapsia
taloudessaan, ja kolmanneksi suurin yksinhuoltajilla. Kaikki naméa taloudet erosivat
yksinasuvista siten, ettd he kuluttivat vahemman talla ulottuvuudella. Taloustyyppi selittaa
siis ulkondko-, materia- ja hedonistispainotteista kuluttamista siten, ettd yksinasuvat

kuluttavat talla ulottuvuudella selkeasti enemman kuin perheelliset taloudet.

Tuloluokalla on myos selitysvoimaa, mutta vahiten mallin selittdvistd taustamuuttujista.
Kaikki tuloluokat eroavat tilastollisesti merkitsevasti ylimmasta tuloluokasta. Ero
vertailuryhmaan eli ylimpaan tuloluokkaan oli systemaattinen: kun mallissa siirryttiin
alempiin tuloluokkiin, tilastollinen merkitsevyys, eli ero ylimpaan tuloluokkaan kasvoi
tasaisesti. Kaikki alemmat tuloluokat kuluttivat vahemman kuin ylin tuloluokka.
Tuloluokka toimii selittajana taten mallissa siten, ettd mitéd korkeammat ovat tulot, sitéa

todennakdisemmin kuluttaa ulkondko-, materia- ja hedonistispainotteisesti.

Kaiken kaikkiaan ulkondkéon keskittyvan komponentilla muuttujien selitysosuus
(Adjusted ) koko mallista on 11 prosenttia, mika on hieman pienempi kuin terveyden ja
hyvinvoinnin komponentin muuttujien selitysosuus (16 prosenttia).

Naisten ja miesten erot ulkonakdon kuluttamisessa ovat yleensa selkedt. Naiset kuluttavat
miehid enemman ulkondkodnsa (Sarpila & Ré&sénen 2011; Sarpila 2013, Sarpila 2010).
Naisiin liitetddn kauneus, mik& né&kyy esimerkiksi sukupuolten tavoissa esittaa
sukupuolittaisia rooleja elamassaan, ja pyrkia niihin (Butler 1999; Kinnunen 2008; Bordo
2003; Karppinen 1999; Sanchez Taylor 2012; Tyner 2009; Deutsch & Thedeorou 2010;
Mojdeh & Fariba 2013). Tytt6ja myos ohjataan nuoresta asti kuluttamisen rooliin, jossa
ulkon&ko ja kauneudesta huolehtiminen kuuluu naiseuteen (Wilska 2010; Blum 2003, 54).
Toisaalta on kuitenkin havaittu, ettd sukupuolella ei ole merkittdvad eroa siind, kuinka
myonteisesti suhtautuu esimerkiksi kauneuskirurgiaan ulkonddn kohentamiseksi (Sarpila
2013). Myo6s miehet kuluttavat nykyadn aiempaan enemmaéan ulkondkdonsa (Sarpila &
Résdnen 2011) ja muodostavat identiteettiddn ulkon&kokeskeisesti (Valtari 2005; Sarpila
2013; Wilska & Rasdnen 2007), mikd nakyy myds jo nuorten poikien kuluttamisasenteissa
(Strand & Autio 2010). Namé tukevat tdman tutkielman tulosta siitd, ettd sukupuoli ei ollut
selittavé tekija ulkondko-, materia- ja hedonistispainotteisen kuluttamisen ulottuvuudella.

Eri sukupuolten asenteet ulkondkdon eivat valttdmatta eroakaan toisistaan niin
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merkittdvasti, vaan asenteiden ilmenemismuodot ovat erilaiset. On kuitenkin hyvin
todennakaistd, ettd edelleenkin naiset huolehtivat ulkon&dstaan ja panostavat sithen miehia
enemman, mutta voi myos olla mahdollista, ettd esimerkiksi nuorten aikuisten keskuudessa

sukupuolten erot eivat olekaan niin merkittavia, kun on haluttu uskoa.

Toisaalta, ulkon&dkoon kuluttamisen liséksi ulottuvuudelle latautui myos hedonistinen ja
materialistinen asenne, jotka saattoivat vaikuttaa tuloksiin. Hedonistinen kuluttaminen
liitetd&n useimmiten naisten ostokéayttaytymiseen (Arnold & Reynolds 2003; Colls 2004) ja
puhutaan esimerkiksi impulsiivisesta kuluttamisesta (Herabadi 2003). Toisaalta on myds
huomattu ettd naisten kuluttaminen ns. nautinnonhakuisesti on usein kuitenkin harhaa, silla
heidan kulutuksessaan nakyy enemmankin perheen talouteen liittyvéat kulutuskéytannot
(Sarpila & Rasanen 2011, Wilska 2010). On myds huomioitava, ettd naiset nimenomaan
liittavat omaan kulutuskayttdytymiseensa impulsiivisuuden (esim. Herabadi 2003), miké ei
todellisuudessa valttamatta kerro todellisesta kulutuskayttdytymistd ohjaavasta asenteesta
tai asenteiden sukupuolittaisista eroista. Miehet saattavat olla yhtd nautinnonhakuisia kuin
naiset, mutta kulutukseen liittyvéat Kkulttuuriset roolit, jotka omaksutaan jo varhain,
vaikuttavat omaksuttuihin  kasityksiin  kuluttamisesta. Elamantyylien liittdmisesta
kuluttamiseen on tullut kulutusyhteiskunnan luonteenpiirre (Bauman 1997, 258), ja
tavaroilla pyritddn ilmentdmaan esimerkiksi yhteiskunnallista statusta (Bourdieu 1984).
Ulottuvuudelle latautunut materialistinen asenne kuluttamiseen liitetddn useimmiten
miehiin ja miesten kuluttamiseen jo Veblenin (2002) kulutuksen analysoinnista l&htien, ja
Jo nuorten poikien haaveet liittyvéat selkedmmin hankittuun materiaan (Strand & Autio
2010). Ulottuvuudelle on latautunut yhtaaltd ulkondkédn ja hedonistisesti kuluttamisen
asenteita mittaavat vaittamat, jotka liitetddn vahvemmin naisten kuluttamiseen, ja toisaalta
miesten kuluttamiseen liitetty materialismi. Nain ollen voi ulottuvuuden siséll6llinen

asenteiden vastakkaisuus kumota toinen toisensa.

Nuoret vastaajat olivat tissa analyysissa ulkondko-, materia- ja hedonistispainotteisia
kuluttajia. Korkean elintason yhteiskunnissa, joihin Suomen voi laskea kuuluvaksi,
kulutukselta haetaan entistd enemméan nautintoa ja erilaisia elamyksia (Sarpila ym. 2010).
On esitetty, ettd nuoret ikdluokat ovat tottuneet elaméantapaan, jossa korostuu kuluttaminen
toisin kuin vanhemmat kanssaeldjansa (Saarinen 2001; Wilska 2001, 61). Kuluttamisen on
aiemmissa tutkimuksissa todettu olevan nuorten kohdalla nautinnonhakuisempaa (Saarinen
2001; Rahkonen & Purhonen 2004; Arnold & Reyonolds 2003). Myds Grénman &
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Raikkénen (2013) havaitsivat, ettd ne, jotka hakivat kulutukseltaan erityisesti
elamyksellistda mielihyvaa (esim. kaupoissa kiertelylld), olivat keskima&raisesti nuorempia
kuluttajia (mt. 12). N&ma tulokset tukevat myos tassé tutkielmassa saatuja tuloksia siit,
ettd nuori ik& selittdd materialistista ja hedonistista kuluttamista. 1ké&a tarkastellessa pitda
kuitenkin muistaa, ettd vanhemmiten tulot todenn&kdisesti nousevat, ja ndin arvio
kulutuksen lisddntymisestd on vain tosiasiallinen seikka, mika ei vélttaméatta tarkoita

materialistista asennetta.

Komponentille latautui kuitenkin myo6s ulkon&dkéon kuluttamisen asenne. Ulkonakdon
kuluttamisen on havaittu lisdantyneen, joskin melko maltillisesti (Sarpila & Rd&sanen
2011). Nuori ika selittavana tekijana kiinnostuksessa ulkonakdon kuluttamiseen on linjassa
aiempien tutkimusten kanssa, joissa ulkonddn térkeys on havaittu olevan téarked tekija
nuorilla (Valtari 2005), ja se heijastuu myos kulutusasenteisiin (Sarpila 2012; Zacheus
2008; Wilska 2010; Deutsch & Thedeorou 2010; Mojdeh & Fariba 2013). Aikaisempien
tutkimusten havainnot seka tasséa analyysissa ian vahva selittdvyys antaa viitteita siitd, etta

ulkonakoon kuluttavat ja siité kiinnostuneet ovat yhteiskunnassa nuorta ikaluokkaa.

Yksinasuminen nayttaytyi nuoruuden liséksi selittavana tekijand ulkonakd-, materia- ja
hedonistispainotteisella kuluttamisen ulottuvuudella. Kulutusta ulkondakdéén Suomessa
tutkittaessa havaittiin, ettd kuluttamisen maaré on lisaantynyt yhden hengen talouksissa
(Sarpila & Raé&sénen 2011). Yksinasuminen liittyy useimmiten nuoruuden ohella
elaméntilanteeseen; yksinddn asuvat ovat suurimmaksi osaksi (vield) pariutumattomia,
nuoria henkil6itd.  Karkeasti tata voitaisiin peilata elaméntilanteen determinoivaan
asenteeseen kuluttaa itseen ja asennoitua elaméadn materiavélitteisimmin. Yksinasuvilla
ulkonaon tarkeys on ja ulkonaon liittdminen seksikkaéltd nayttdmiseen on vaikuttanut
olevan korostuneempi muihin asumismuotoihin verrattuna (Wilska & Ré&sénen 2007, 568).
Ulkon&kdon kuluttamista voitaisiin ~ selittdd nuorten ja yksinasuvien kohdalla
statushakuisuutena: ulkondké saattaa olla tarked valttikortti nuoruudessa ja yksinasuvilla,
jota kaytetdan kun muita pddoman muotoja ei (vield) ole. (Hakim 2010, ks. myds Bourdieu
1984.) Ulkonakoon kuluttamista nuoruudessa ja yksineldjilla voidaan pitdé ns. eroottisen

padédoman kasauksena.

Tuloluokalla ja yhteiskuntaluokalla oli selitysvoimaa ulkondk6é-, materia- ja

hedonistispainotteisessa kuluttamisessa, tuloluokalla tosin heikommin. Suuret tulot
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vaikuttivat ostohalukkuuteen ja kuluttamiseen terveyden ja hyvinvoinnin yhteydessa. On
havaittu, ettd ne vaikuttavat vahvasti myods ulkon&dkéon kuluttamiseen (Sarpila & R&sénen
2011; ks myos Sarpila 2012). Suomessa tuloerojen vaikutus néytti jopa voimistuneen
ulkonakdon kuluttamisessa ajanjaksona 1998-2006 niin, ettd ero alempiin tuloluokkiin
kasvoi. Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, ettd kauneustuotteiden kuluttajat
ovat olleet matalan tulotason edustajia (Livramento ym. 2013) ja kauneuskirurgisten
toimenpiteiden Kkuluttamiseen liittyisi vahdinen koulutus (Sanchez Taylor 2012).
Molemmissa tapauksissa ulkondkdon kohdistuvalla kulutuksella haettiin sosiaalista
statusta. T&tad voidaan tulkita suhteessa Hakimin (2010) esittdmdan teoriaan ulkoisen
olemuksen tuomasta yhteiskunnallisesta arvonannosta. Myos korkealla kulttuurisella
padomalla on havaittu olleen vaikutusta esteettiseen kuluttamiseen (Kwon ym. 2011) ja
jonkin verran kauneudenhoitoon (Sarpila & Ré&sanen 2011). Koska Kkorkea
yhteiskuntaluokka selitti myos téssé analyysissa ulkonakdon kuluttamista, vaikuttaa silta,
ettd Bourdieun (1984) luokkateoria pitdd paikkaansa ainakin osittain ulkonakdon
kuluttamisessa: ulkondk6on kuluttamisessa konkretisoituu tyylittely, jota pidetdén

ylempien yhteiskuntaluokkien kulutuksessa olennaisena.

Korkea tulotaso on nahty olevan myos hedonistisen kuluttamisen taustalla (Saarinen 2001).
Tahan liittyy todennédkdisesti vapaavalintaiseen kuluttaminen (Sarpila & Haanpéa 2010),
joka nahdaan ylimadréisena kuluttamisena tilanteessa, jossa perustarpeet on tyydytetty. On
luonnollista ajatella, ettd ne, joilla on vapaus wvalita, kuluttavat kaikkein
nautinnonhakuisimmin. Huomioita materialistisesta kuluttamisessa ja kuluttamisen
nakymisestd elamantyylissa voidaan tarkastella myods yhteiskuntaluokkien yhteydessa.
Tulot ja yhteiskuntaluokka liittyvét usein yhteen siten, ettd useimmiten korkeat tulot ovat
henkil6illa, jotka kuuluvat myds ylempiin yhteiskuntaluokkiin. Materialistinen
kuluttaminen saattaa olla statusta ilmentdva elamantyylillinen keino, jolla erottaudutaan
muista yhteiskunnan ryhmisté, kuten alemmista luokista (Veblen 2002; Bourdieu 1984).
Tavarat toimivat symboleina, joiden halutaan ilmentévan esimerkiksi yladluokkaista makua

tai yksinkertaisesti dverista elamaa.

Yhteenveto tutkielmani tuloksista on siis seuraava: vastaukseksi ensimmaéiseen
tutkimuskysymykseeni saatiin, ettd terveyteen ja hyvinvointiin kuluttajat ovat oma
asenneulottuvuutensa ja ulkondkdon toinen. Ulkonddn komponenttiin yhdistyi liséksi

hedonistinen ja materialistinen asenne kuluttamiseen. Jako oli selked. Ainoaksi
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poikkeukseksi analyysissa muodostui kauneushoitojen séanndllinen kéyttd, joka latautui
selkedsti vahvemmin terveyden ja hyvinvoinnin ulottuvuuden puolelle. Toisen
tutkimuskysymykseni selvittdmisessa ilmeni, ettd naissukupuoli toimi selittdvana tekijana
terveyden ja hyvinvoinnin  kuluttamisessa muita mallin  muuttujiin  verraten
moninkertaisesti vahvempana, mutta myos korkea ika, korkeat tulot sek& liséksi
samastuminen ylempiin  yhteiskuntaluokkiin  olivat terveyteen ja hyvinvointiin
kuluttamisen taustalla. Ulkondkd-, materia- ja hedonistispainotteista kuluttamista selitti
vahvimmin nuori ikd. Muita selittdvid tekijoitd olivat samastuminen ylempiin

yhteiskuntaluokkiin, yksinasuminen seka korkea tulotaso.
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6 KESKUSTELU

Wellness-kuluttaminen on mielenkiintoinen, ja nahtavasti moniulotteinen tutkimuskohde.
Sosiologisen kulutustutkimuksen tavoite on yrittad |0ytdd kulttuurissa piilevia arvoja,
ihanteita ja normeja tarkastelemalla ihmisten ja ihmisryhmien Kkulutusasenteita ja
kulutuskéyttaytymista. Nain yritettiin myos tdssa tutkielmassa. Wellneksen siséltd on
edelleen epdmadrainen. Terveyteen ja hyvinvointiin liittyy yhd enemmaén estetiikkaa, jonka
voidaan katsoa olevan seurausta siitd, ettd ihmisten terveys on jo niin korkealla tasolla, etté
kyse on en& terveyden merkitysten tyylittelystd. Toisaalta kuitenkin terveyteen ja
hyvinvointiin kuluttamiseen liittyy myos sairauden ehkaisy ja toimintakyvyn yllapito, jotka
tahoillaan ovat myds osa wellnestd. Ulkonadn merkitykset ovat yhtaalta ruumiillisuudessa,
mutta toisaalta my0ds erottautumisessa, ja ne liitetddn esimerkiksi menestykseen. Elamme
nykyaén elamysyhteiskunnassa, jossa kuluttamisella haetaan paljon enemman kuin vain
tarpeiden tyydytysta; esimerkiksi myonteisid kokemuksia, identiteetin rakennuspalikoita ja

tietynlaista elamantyylia.

Tyoni ensimmaisen tutkimuskysymyksen tavoite oli selvittdd wellness-ilmiotd Suomessa
tutkimalla ~ wellnekseen  kuluttamisen  asenteita. ~ L&htokohta  ensimmaiselle
tutkimuskysymykselleni oli hypoteesi, ettd sekéd terveyteen ettd ulkondkdonsa kuluttajat
olisivat samoja kuluttajia. Taustalla oli ajatus siita, ettd terveyden merkitys olisi saanut niin
vahvasti ulkonakoon liittyvid merkityksid, kulutuskulttuurissamme, jossa kauneutta,
terveyttd ja hyvinvointia on kuluttajille myynnissd lahes samoin lupauksin, ettd ne
toteuttaisivat asenteiden tasolla samaa paamadrad: wellness-hyvinvointia. Teesi ei
kuitenkaan saanut tukea tassa analyysissa, silla ulkonékéé ja terveytta painottavat asenteet
eivat aineiston perusteella latautuneet samalle asenneulottuvuudelle. Terveydelld ja
hyvinvoinnilla vaikuttaa edelleen olevan oma erillinen asenteensa, joka on erillinen
ulkonakoon kuluttamisesta. Ulkon&koon painottuvalle ulottuvuudelle latautui lisdksi
materialistinen sekd hedonistinen asenne. Mielenkiintoinen poikkeus asenteissa oli
kauneushoitojen maéérittyminen terveyden ja hyvinvoinnin kulutuksen asenteisiin eika
ulkonakoon kuluttamista painottavaan. Tuloksen perusteella voidaan olettaa, ettd
kauneushoitoja pidetd&n pikemminkin terveyteen ja hyvinvointiin liittyvind toimenpiteina

kuin itsensa ehostamisena tai ulkon&kadon liittyvind. Tama saattaa merkita kauneushoitojen
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kuluttamisen yleistymistd ja niiden muuttumista ns. vélttdmattomyyskuluttamiseksi.
Kulutusasenteiden kohdalla on my6s tdssa yhteydessa syytd pohtia sitd, kuinka paljon
analyysi kertoo todellisista asenteista terveyteen ja ulkondon tarkeyteen, ja kuinka paljon
vastauksiin on vaikuttanut yleinen asenneilmapiiri. Terveys on yhteiskunnallisen
luonteensa vuoksi neutraalimpi kuluttamisen kohde kuin ulkon&kd. Koska terveys ja
kauneus ovat molemmat jossain madrin ns. yhteiskunnallista ruumiin pintaa on myos
vaikea arvioida sitd, mitd jompikumpi vastaajille itselleen siséltéa ja kuinka erillisid asioita
ne ovat. Kauneushoidot ovat toisaalta kuitenkin seka terveyttd hoitavia ettd kauneutta
hoitavia. Onko ehk& todenn&koistd, ettd kuluttajat helposti ajattelevat toimenpiteitd
terveydellisind hoitoina, vaikka kyse olisi yhtd paljon kauneuteen panostamisesta ja

ulkonadllisista seikoista?

Lansimainen ihminen on omaksunut tietynlaisen kontrolloimisen illuusion ja elad
jonkinlaisessa harhaluulossa kyvystdan vaikuttaa kaikkeen elaméssddn, mika toteutuu
oikean tiedon seurauksena oikeita valintoja tekemélld. Terveydellinen kuluttaminen ja
hyvinvoinnista huolehtiminen on osaltaan tdman kontrollin siséltavan ajatuksen
toteuttamista. Todellisuudessa terveyteen liittyy paljon osatekijoitd, joihin ei pysty omilla
valinnoillaan vaikuttamaan, ja valinnoista voikin seurata péinvastainen asia: hyvinvoinnin
heikkeneminen. On huomionarvoista, ettd nykyisten kauneus- ja terveysihanteiden on
katsottu myds pitkélti sellaisten ruumiin ihanteiden tuottamisesta ja yllapitamisesta, jotka
eivat ole terveitd. On esitetty esimerkiksi huolta siitd, onko terveyteen ja hyvinvointiin
keskittyva ajattelu viety jo niin pitkélle, ettd kayttaytyminen ldhentelee jo pakkomielletta
tai syOmishairiota, tai painotettu kauneuskirurgisten toimenpiteiden sisdltamia
terveydellisia riskejd. Kulutuskulttuuriin  sisaltyvd voimakas sanoma kulutuksella
saavutettavasta paremmasta eldmanlaadusta on silti epailematta jokaisen kuluttajan jollain

tasolla sisaistdma ajatus, riippumatta mité se itse kullekin merkitsee.

Eldamantyylin tavarakeskeisyys yhdistyi tdssa aineistossa ulkonadn asenneulottuvuudelle.
Se olisi voinut sijoittua terveyden ja hyvinvoinnin kuluttamisen puolelle. Terveyden ja
hyvinvoinnin kulutukseen nykyaan myos elamantyylillisia seikkoja, joita ilmennetéén juuri
terveystuotteiden ja palveluiden suosimisella. Toisaalta, terveyden ja hyvinvoinnin
asenteisiin sisaltyi kuitenkin palveluiden suosiminen, miké& kertoo ehka siitd, etta
orientoituminen on terveyden ja hyvinvoinnin asenteissa jo lahtokohtaisesti vdhemman

tavara- ja materiakeskeinen.
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Né&hdakseni wellness on oiva markkinointistrateginen konsepti liiketalouden kannalta, silla
on hyvin hdilyvaa, mika on tata hyvinvoinnin korkeinta tilaa. Kuten wellneksen yhteydessa
esitin, sen alle kuuluvien tuotteiden ja palveluiden lista on pitkd ja ulottuu moneen
suuntaan. Ei ole varmasti vaikea havaita konkreettisia esimerkkejd markkinoita
seuraamalla. L&hes mitd tahansa voidaan markkinoida terveyden edistdmisend ja
hyvinvoinnillisina tuotteena tai palveluna, silla yhtd lailla kun on vaikeaa todistaa niiden
toimivuus, on myo6s niiden toimimattomuutta vaikea todistaa. Kyse onkin hyédykkeiden
symbolisesta voimasta: itse kukin kuluttaja kokee wellness-hyddykkeet omaan
hyvinvointiinsa liittyvien merkitystensa kautta.

Toinen tutkimuskysymykseni selvitti muodostuneiden asenteiden taustalla vaikuttavia
tekijoitd. Selittdvien taustamuuttujien vaikutus oli epéileméttd ainakin osin péallekkaista.
Terveyteen ja ulkondkdon keskittyville asenteille havaittiin sekd samoja ettd erilaisia
taustatekijoitd. Terveyttd kuluttivat naiset ja vanhemmat ikaluokat, kun ulkonakdon
kuluttamista méaaritteli nuoruus ja yksinasuminen. Kuitenkin seké terveyden kuluttajat ettéd
ulkon&kdon kuluttajat olivat nahtavasti sosioekonomiselta asemaltaan korkealla:
molemmilla komponenteilla kuluttamista ennusti sek& ylin yhteiskuntaluokka ett&
korkeatuloisuus. Selittavien tekijoiden vaikutusten analysointi ulkondkd-, materia- ja
hedonistispainotteiseen kuluttamiseen oli haastavampaa kuin terveyden ja hyvinvoinnin,

sill& ulkonadn komponentti oli siséllollisesti véhemman yhtenéinen.

Naisten ja miesten erot asenteissa terveyteen ja hyvinvointiin olivat hyvin selkeét tassakin
aineistossa. Wellness-buumi vaikuttaa iskevén erityisesti naisiin, mikda ei ole ihme
tarkastellessa pelkéstdan tarjottuja tuotekonsepteja (esimerkkeind rentoutusmenetelmat ja
kauneushoidot). On sinénsa kuitenkin erikoista, ettd naisten ja miesten asenteet terveyteen
ja hyvinvointiin eroavat huomattavan paljon toisistaan. Nykyaan esilla on usein kehollinen
Kilpailu ja esimerkiksi kehonrakennuksen tai fitneksen suosio vaikuttaa yleistyneen:
johdannossa mainitsemallani fitfashion.fi-sivustolla useiden Kirjoittajien
liikuntaharjoittelun ja terveellisen eldaméntyylin motiivina on halu péaasta kilpailemaan
fitneksessd. Myods wellness-konsepti  sisaltdd eldmysten harrastamista ja erilaisia
lajikokeiluja, joiden luulisi vetoavan myds mieskuluttajiin. Toisaalta kyse voi olla myds
siit4, ettd miehet eivat tiedosta tai tuo esiin asennoitumistaan wellnekseen l&heskaan

samassa mittakaavassa kuin naiset. Miehet saattavat vahatelld terveyteen ja hyvinvointiin
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tahtadvaa kayttaytymistaan ja perustelevat esimerkiksi eldamysmatkaa kokeilunhalulla, kun
naiset vastaavasti saattavat kokea sen eldménlaatuun ja hyvinvointiin panostamisena.

Naisten ja miesten roolit ovat oletettavasti taustalla wellneksen kuluttamisessa.

MyoOs korkea ika selitti terveyteen ja hyvinvointiin kuluttamista. Taustalla voi olla
todellinen terveyden ja hyvinvoinnin edistdmisen tarve, joka ilmenee siind vaiheessa, kun
fyysinen toimintakyky ei ole enéé itsestaanselvyys. Puhutaan esimerkiksi ns. kolmannesta
iastd, jolla viitataan elédkkeelle jaamisen jalkeiseen aikaan elaméssd, jolloin elaméa (ja
vapaa-aikaa) on vield verrattain paljon jaljella. Elaménlaatu halutaan sadilyttaa niin pitk&an
kuin se on mahdollista, ja terveyden edistdmisen tuotteet ja palvelut sek& wellness nahdaan
tdhan ratkaisuna. Nuoruudessa terveys ei ole tarked kulutuskohde, silla sille ei ole viela
varsinaista tarvetta. Toisaalta wellness-ajattelussa kuten terveyden edistdmisessékin on
huomionarvoista jatkuva pyrkiminen parempaan hyvinvointiin ja elaménlaatuun. Taustalla
t&ssé on ajatus siitd, etta koskaan ei voi olla liian terve tai hyvinvoiva. Ihmisilla on jatkuva
halu paasta aktiivisesti edistdimdan hyvinvointiaan eri keinoin. Voisinko olla vielékin
terveempi kuin nyt olen ja kokea sellaisia elamyksia, joita en ole vield kokenut, jotka

edistéisivat hyvinvointiani ja onnellisuuttani?

Yhteiskuntaluokan selked vaikutus terveyteen ja hyvinvointiin Kkuluttamiseen on
mielenkiintoinen ilmid itsessddn ja samalla my6és mahdollinen yhteiskuntaa koskeva
poliittinen ongelma. Vaikka tdssé tutkielmassa terveytta ei kasitelld ensisijaisesti sen
biolddketieteellisessa merkityksessédén, vaan terveyden ja hyvinvoinnin kuluttamisella
viitataan terveyden edistdmiseen etupaassd kulutuksellisin keinoin ja eldmantyylillisena
ilmiond, on oletettavaa, ettd terveyden ja hyvinvoinnin kuluttaminen kertoo myos itse
terveyden  yhteiskunnallisesta  jakautumisesta. ~ Mikali  luokkaerot  kasvavat,
yhteiskuntaluokkien  vélinen  terveydellinen  polarisoituminen on  mahdollinen
tulevaisuusnakyma. Wellneksessé onkin ajatuksena jo valmiiksi terveiden henkil6iden
hyvinvoinnin maksimoiminen, ja kun téllaista terveyttd (oli kyseessé sitten kuviteltu ja
todellinen) hankitaan markkinoilta kuluttamalla, on huomioitava sen ihmisié eriarvoistava
luonne. Terveyteen ja hyvinvointiin kuluttaa hyvinvoiva osa véestostd, kun samanaikaisesti

alemmat sosiaaliluokat eivét kuluta terveyteensa.

Tama ei koske pelkastaan terveyttd ja hyvinvointia. Myds ulkon&odn tarkeydelld ja ndin

ollen oletettavasti myos siihen kuluttamisella ndyttd4 olevan aiempien tutkimusten (Sarpila
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2010; Valtari 2005) perusteella kumulatiivinen luonne, ainakin asennetasolla. Ne, jotka
pitavat ulkonakod tarkednd, pyrkivat ilmeisesti yllapitamaan ulkon&dkodédn myos
tulevaisuudessa. Tassa tutkielmassa vahvimmin ulkon&dk6dn, materiaan ja hedonismiin
keskittyvélle komponentille latautui vaittdma Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmaén
ulkonakooni (esimerkiksi vaatteisiin ja kosmetiikkaan). Kyse voi olla siitd, ettd koska
komponentin asenteiden selittdjind oli vahvasti nuori ik& (jolloin vastaajien tulojen voi
olettaa kasvavan tulevaisuudessa), voidaan olettaa, ettd tulevaisuudessa heidan
kulutuksensa — myos ulkondkoon — todellakin lisdantyy. Toisaalta, jos yhteiskunta on
menossa yha enemman suuntaan, jossa estetiikka ja ulkonékd ovat keskeisid arvoja, ja
nuorten ik&luokkien kulutustottumukset heijastavat vain kulutuksen arkipéivaistymista,
josta kertoo esimerkiksi kauneushoitojen kuluttamisen nékymisen lisdantyminen
katukuvassa, ja siirtyvat nuorten ikééntyesséd koskemaan myos vanhempien ikaluokkien
kulutusasenteita ja -tottumuksia, voidaan olettaa, ettd ulkondkéon kohdistuva kulutus ei

ainakaan ole vahenemassa suomalaistenkaan keskuudessa.

Ulkonakdon kuluttamisen asenteet korreloivat materiaan ja hedonistisen kulutusasenteen
kanssa komponentilla, jossa ei havaittu eroa sukupuolten vélilla. Se, ettd naiset ja miehet
eivat eronneet asennoitumisessaan ulkondkdon kuluttamiseen, voi selittyd silld, ettd
materialismi ja/tai hedonismi asenteina mittasivat kyseisella komponentilla enemman
miesten asennoitumista, joka kumosi erot ryhmien valilla. Mitd asenteiden jakautuminen
talla tavalla sitten lopulta kertoo, on ehk& yksinkertaisesti huomio siitd, ettd kyseessa on
kuluttajajoukko, jossa korostuu ulkondkoonsa kuluttaminen, materialistinen elaméantyyli ja
kuluttamisen tuottama mielihyvé, mahdollisesti eri painotuksilla, oli sitten kyse kummasta
sukupuolesta tahansa. Toisaalta on myos todettu, etta naiset ja miehet eivat eroa toisistaan
asenteissaan, jotka mittaavat ulkonaon tarkeytta, esimerkiksi kauneuskirurgian, identiteetin
rakennuksen tai seksuaalisen vetovoiman merkitysten suhteen. N&in ollen voidaan ehka
olettaa, ettd naisten suhtautuminen wellnekseen lahtee enemmaénkin juuri terveyden ja
hyvinvoinnin edistdamisen halusta, joka liittyy myds ulkonakdon, ja miesten motiivit ovat

puhtaasti ulkonddssd, mutta eivat niinkaan sen terveydellisessa puolessa.

Tassa tutkielmassa saadut tulokset olivat osin monitulkintaisia. Kulutusasenteita tutkimalla
on vaikea tehda pitkélle vietyja havaintoja siitd, mihin nimenomaiseen kohteeseen on
kulutettu. Esimerkiksi ulkondkdon kuluttaminen pitd4d sisalladn pitkan listan

hygieniatuotteista kosmeettiseen kirurgiaan, joita voidaan pitdd niihin sisaltyvilta
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merkityksiltd hyvin erityyppisind. Talloin my6s niiden kulutuskulttuurinen asema on
erilainen, vaikka kyse olisikin laajempana kasitteend ulkonakdon kuluttamisesta. Téssé
tutkielmassa nuori ika, yksin asuminen, korkeat tulot ja korkeaksi koettu yhteiskuntaluokka
olivat selittdavia tekijoitd ulkondkoon keskittyvélla ulottuvuudella, tosin tulojen
selitysvoima oli selkeésti heikoin. Tulos on mielenkiintoinen erityisesti ulottuvuuden
ulkondkdpainotuksen kannalta, sill4 aiempien tutkimusten perusteella kauneudenhoitoon ja
estetiikkaan kuluttavat ovat olleet ylempiin yhteiskuntaluokkiin kuuluvia ja korkeatuloisia,
mutta kauneuskirurgia on yhdistetty véhaiseen koulutukseen, alempiin yhteiskuntaluokkiin
ja lisaksi nuoruuteen ja sukupuoliroolien esiintuontiin. Tédhdn saattaa vaikuttaa ulkon&dk6on
keskittyvan kuluttamisen monipuoliset markkinat. VVoi esimerkiksi olla mahdollista, etta
ylemmat yhteiskuntaluokat kuluttavat hyvinkin paljon ulkonédk6dnsé ja hakevat esteettista
luksusta eldmé&ansd erilaisilla tuotteilla tai vaatetuksella, kun taas alemmat
yhteiskuntaluokat ja nuoremmat ik&luokat hakevat ulkon&ddlldan yhteiskunnallista
arvostusta kauneuteen kuluttamalla, ja ovat ndin ollen todennakdisempia kauneuskirurgian

kuluttajia. Nain ulkonakodn kuluttaminen toimii hieman eri logiikalla eri ryhmilla.

Kvantitatiivisen aineiston kéyttdmiseen kulutusasenteita ja -kayttaytymistd tutkivaan
tutkimukseen siséltyy usein kysymys siitd, kuinka luotettavaa itsearvioidulla kyselylla
kerétty tieto on. Mitd yhteiskunnallisesti paheksuttavammasta aiheesta on kyse, sita
enemman vastauksia varjostaa leimautumisen riski. Kuluttamiseen yhdistyy edelleen
erityisesti Suomen kaltaisessa maassa vaatimattomuus. Ei ole tapana leveilld materialla, tai
varsinkaan materialistisella asenteella. Kulutusasenteita ei voida valitettavasti kuitenkaan
muulla tavoin selvittad, kun ihmisilta itseltdan kysymalla. Talla keinolla kuluttamisesta on
saatu keskenadn kuitenkin kohtalaisen yhtenevaéisia tuloksia eri tutkimuksissa, miké kertoo
ainakin siitd, etta vastaajien tapa kertoa kulutuksestaan on pysynyt samankaltaisena. Silti
sosiologisesta kulutustutkimuksesta uupuu usein monimenetelmallinen ote aiheiden
kasittelyssa. On kyse joko madrallisistd menetelmistd, joissa pyritdén suuren méaéran tietoa
sisdltdvan aineiston pelkistamiseen asenteita koskeviin korrelaatioihin tai ennustaviin
tekijoihin, tai sitten laadullisista, joissa kuvaillaan ilmiota tai asenteita menemattd
syvemmalle yhteiskunnallisiin  kausaliteetteihin. Kulutusasenteiden tutkiminen on
haastavaa, silla kuluttaminen on sek& arkista toimintaa, mutta my6s symbolisissa
rakenteissa hienovaraisine merkityksineen tiedostettua tai tiedostamatonta sosiaalista
toimintaa. Kulutuskulttuuri joko vaikuttaa, ei vaikuta, tai vaikuttaa vain osittain

kulutustottumuksiin ja asenteisiin. Rakenteellisten reunaehtojen vaikutus on ainakin
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kiistaton. Kayttaméalla useita menetelmid, niin maarallisid kuin laadullisiakin, samasta
iImiostd saatettaisiin pystyd rakentamaan tyhjentdvampi ja moniulotteisempi kuva.
Toisaalta, muuttuva yhteiskunta asettaa omat haasteensa myo6s kulutusta koskevien

nopeasti ohimenevien ja kerrostuneiden kohteiden tutkimiselle.

Tutkielmani sisélsi kohtalaisen yleisid ja karkeita huomioita tutkielmani kohteena olevasta
ilmiosta. Otin analyysiin tarkasteluun ulkon&dn lisdksi materialistisen ja hedonistisen
kuluttamisen asenteet, mik& laajensi tutkielman viitekehystd ja asetti haasteita tulosten
tulkinnalle. Taustamuuttujien vaikutusta yksittaisiin asenteisiin (ulkonakd6n kuluttaminen
vs. materiaan kuluttaminen) ei voitu tdssa analyysissa selvittaa yksiselitteisesti. Kyseessa
on monien asenteiden muodostamat asenneulottuvuudet, jotka pitavat sisalladn monia, jopa
keskenddan mahdollisesti vastakkaisia asenteita, joiden keskindiset suhteet jaavat tulevien

tutkielmien tai tutkimusten selvitettaviksi.

Wellness  néyttaytyy hyvin rajaamattomana, mutta silti  ilmeisen vetoavana
kulutuskohteena. Tahan liittyen olisikin Kkiinnostavaa tutkia jatkossa logiikkaa, miten
kuluttamisk&ytannot edistdvat subjektiivista hyvinvoinnin kokemusta eri kuluttajilla. Kyse
ei olisi talloin valttdmatté todellisesta hyvinvoinnista, vaan siitd, minkalaisena hyvinvointi
eri ihmisille nayttaytyy ja mistd elementeistd se rakentuu. Kuluttaminen on suuri osa
ihmisten elaméaa. Erilaiset haaveet, asenteet, arvot ja kaytanndt liittyvat useimmiten jollain
tapaa kuluttamiseen ja sen tuomaan mielihyvddn. Ne saattavat olla kuitenkin hyvinkin
paljon toisistaan poikkeavia ja jopa vastakkaisia, esimerkkina mielihyvd, joka saavutetaan
askeettisuudella, tai mielihyvd, joka saadaan hemmottelulla ja materialistisella

kuluttamisella.

Lisaksi kiinnostava ja ajankohtainen aihe olisi tarkastella esimerkiksi sit4, miten erilaiset
arvomaailmat vaikuttavat terveyteen ja ulkondkéon keskittyviin kulutusasenteisiin.
Toivoisin myds enemman tutkimusta ruumiillisuuteen liittyvien kasitysten avaamisesta.
Esimerkiksi mainosten ja visuaalisen kulttuurin tuottamat ruumista koskevat kasitykset
ovat useimpiin kuluttajiin vetoavia keinoja myyda tuotteita ja palveluita, ja samalla
asenteita ja ihanteita. Hyvinvointiin, terveyteen ja ulkonakdon liittyy aivan selkeésti
erilaisia normeja, ja kiinnostavaa olisikin selvittdd, millaista ruumiinpolitiikkaa eri
ihmisryhmét omissa eldmissadn noudattavat ja miten ndma nékyy muissa elaméi

koskevissa asenteissa ja elaman eri osa-alueilla.
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