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Kohti vastuullista ylellisyytta?

Eettiset ja ekologiset trendit seka
luksuskulutus Suomessa

Jussi Nyrhinen & Terhi-Anna Wilska

THIVISTELMA

Luksus- eli ylellisyystuotteet on perinteisesti yhdistetty korkeaan hintaan ja
sosiaaliseen statukseen. Tutkimuksessa on kuitenkin havaittu muutoksia kuluttajien
kasityksissa ylellisyydestd. Statushakuisen Iluksuksen ohelle on syntynyt uusi
kasitys ylellisyydesta, joka kattaa mm. autenttisuuden, elamyksellisyyden seka
eettisyyden ja ekologisuuden. Tasséd tutkimuksessa analysoimme kevaéalla 2011 yli
1640 18-75-vuotiaalta suomalaiselta kuluttajalta keratylla aineistolla, millaisia
kulutustyyleja ja erityisesti kasityksia luksuksesta on nykyisin nahtavissa. Lisaksi
selvitimme, miten eri kulutustyylit selittyvat sosiodemografisilla taustamuuttujilla.
Tutkimustulostemme mukaan eettisyytta ja ekologisuutta korostavat asenteet ovat
selvasti yleisempid kuin luksusta ja statushakuisuutta korostavat asenteet.
Faktorianalyysin  avulla l6ysimme  asennevaittdmista vastuullisuuteen ja
statushakuisuuteen orientoituneet kulutustyylit ja erilaiset kasitykset luksuksesta.
Statushakuinen kulutus oli tyypillisint& nuorille aikuisille seka niille vastaajille, jotka
kokivat edustavansa ylempia yhteiskuntaluokkia, kun taas vastuulliset kasitykset
kulutuksesta ja luksuksesta olivat tyypillisimpia korkeasti koulutetuille, keski-
ikaisille ja etenkin naisille.

JOHDANTO

Kuluttajien tietoisuus ymparistokysymyksista ja globaalista eriarvoisuudesta
on lisdantynyt etenkin 1990-luvulta ldhtien. Taman tietoisuuden myota
eettiset ja ekologiset arvot heijastuvat yha enemman
kuluttajakayttaytymiseen. Ostopadtostd tehdessa ei enda puntaroida
ainoastaan tuotteen hyodtyja kuluttajalle itselleen, vaan hyddykkeen koko
toimitusketjun globaaleja vaikutuksia ympaéaristéon ja yhteiskuntaan.
(Hendarwan, 2002; Varey, 2002; Harrison, Newholm & Shaw, 2005;
McGoldrick & Freestone, 2008; Davies, Lee & Ahonkhai, 2011; Yeoman,
2011). Vastuullinen kulutustrendi on luonut kysyntad, jota tuotteiden
rahallinen arvo pysty ei pysty tyydyttamé&an. Sen sijaan kuluttajat hakevat
alyllista ja esteettista mielihyvaa ja tavoittelevat parempaa elaméanlaatua,
johon nivoutuvat mm. puhdas ymparistd ja autenttiset elamykset.
(Martinez-Alier, 1995). Tutkimuskirjallisuudessa aikaamme kutsutaankin
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jopa “etiikan aikakaudeksi” (Smith, 1995; Crane & Matten, 2007;
McGoldrick & Freestone, 2008; Davies, 2011). My6s suomalaisista
tutkimuksista on nahtavissa vahittdisia asennemuutoksia eettiseen ja
ympaéristoystavalliseen suuntaan (mm. Uusitalo & Oksanen, 2004; Haanpaa
2009; Wilska 2011).

Kuluttajien asenteiden kehitys vastuullisempaan suuntaan ei kuitenkaan ole
viela heijastunut kovinkaan merkittavasti vastuullisten tuotteiden
kysyntadn: useimmissa tuotekategorioissa eettisesti ja ekologisesti
tuotettujen tuotteiden osuus kansainvalisilla markkinoilla on alle yhden
prosentin (Bendell & Kleanthous, 2007; Davies ym., 2011). Suomessakin
asenteiden ja kulutuskayttaytymisen valilla on selkea ristiriita. Kuluttajat
ilmoittavat kannattavansa eettista kuluttamista periaatteessa paljon
enemman kuin mitd heidan toteutunut kulutuksensa on (Uusitalo &
Oksanen, 2004;Wilska, 2011).

Perinteisesti  vastuullinen  kuluttaminen onkin ymmarretty lahinna
kulutuksen vahentamisena enemman kuin erityisen eettisten tai ekologisten
tuotteiden ostamisena (Black & Cherrier, 2010). Aiemmassa tutkimuksessa
kuluttajien huoli yhteisesta hyvasta ja ympariston tilasta on tullut esille
paaasiassa valttamattomyyksissd pitaytymisena ja jopa kulutuksen
valttamisend (esim. Heiskanen & Pantzar, 1997; Schrader & Thggersen,
2011). Anti-kuluttajuus eli kulutuksen boikotoiminen ja kulutuksen
vahentaminen on koettu vastuulliseksi elaméantavaksi (esim. Black &
Cherrier, 2010). Vastaavasti kuluttaminen ja etenkin ylellisyystuotteiden on
vhdistetty statushakuisuuteen, hedonismiin ja materialistisiin arvoihin.
Luksustuotteet on perinteisesti mielletty aineellisiksi, maskuliinisiksi
palkinnoiksi, jotka viestivat omistajansa menesteksysté. (esim. Frank,
1999; Danziger, 2004; Kapferer & Bastien, 2009; Yeoman, 2011).

Vaikka eettinen ja ekologinen kehitys kuluttajien asenteissa on heijastunut
ostopaatoksiin  melko hitaasti, tutkijat ovat havainneet vuosituhannen
vaihteen aikana muutoksen erityisesti suhtautumisessa luksustuotteisiin ja -
palveluihin. Perinteisesti ymmarretyn, hedonistisiin ja materialistisiin
asenteisiin  perustuvan luksuksen rinnalle ajatellaan  syntyneen
vastuullisemman ja immateriaalisemman kasityksen ylellisyydesta. Vaikka
luksus edelleen yhdistetdan yleisimmin sosiaaliseen statukseen ja
rahalliseen arvoon, useiden tutkimusten perusteella nykyisin myds kasin
tehdyt eettisesti ja ekologisesti tuotetut tuotteet seka aineettomat
elamykset mielletddn yh& useammin luksukseksi (esim. Gambler, 1997;
Israel, 2003; Danziger, 2005; Yeoman & McMahon-Beattie, 2010).

Tassa artikkelissa tutkimme empiirisesti nykyisi&d trendeja suomalaisten
kuluttajien asenteissa, kayttaytymisessa, aikomuksissa ja mielikuvissa
luksus- ja vastuullisen kulutuksen kontekstissa. Pyrimme tunnistamaan,
onko perinteiseksi luksuskulutukseksi ajatellun kulutustyylin rinnalle tullut
uusia trendeja ja vaihtoehtoisia kasityksia ylellisyydesta. Lisaksi pyrimme
selvittamaan, mitk& sosiodemografiset taustatekijat selittdvat kulutuksen
tyyleja ja tapoja. Lopuksi pohdimme  kulutustyylien merkitysta
tulevaisuuden ylellisyystuotemarkkinoille.
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KULUTTAJAT JA MUUTTUVA LUKSUS

Luksustuote tai -palvelu on maaritelmaéllisesti jotain sellaista, mik&a ei kuulu
valttamattomaan  kulutukseen. ’Ylim&araiseksi” tai “ylenpalttiseksi”
tavaraksi maarittely onkin koko kulutushistorian ajan johtanut eriasteiseen
tuotteiden saantelyyn, kuten tuontirajoituksiin, veroihin tai ostorajoituksiin.
Ylellisyystuotteisiin  on my6s aina liittynyt jonkinlainen moraalinen
kyseenalaistaminen (llmonen, 2007). Vaikka ylellisyyttd on pohdittu
filosofisesti jo Antiikin ajoista asti, luksuksen ja “kerskakulutuksen”
k&sitteet toi taloustieteisiin ja sosiologiaan varsinaisesti Thorstein Veblen
analysoidessaan 1800- ja 1900-lukujen vaihteen Yhdysvaltoja. Yhdysvaltain
itdrannikon nopea talouskasvu rikastutti ensimmaiseen maailmansotaan asti
etenkin pankkiireja, sijoittajia ja teollisuusyrittdjia ja synnytti uudenlaiset
luksuskulutuksen markkinat sekéa niista nauttivan “joutilaan luokan” (Veblen
2002 [1899]). Veblenin oli helppo maaritella ylellisyyksiksi joutilaan luokan
ostamia ”turhia” tuotteita, joihin koyhilla ei ollut varaa, kuten Kkorut,
samppanja ja turkit. Sen sijaan nykyisin luksustuotteita ja -palveluja on
melko vaikea maaritella, silla valttamattomyyksien seka ”yliméaaraisen”
kulutuksen maarittely on muuttunut jatkuvasti elintason noustessa
(Ilmonen, 2007).

Nykyisin ”perinteisiksi” luksustuotteiksi ja -palveluiksi maaritelladn yleensa
tuotteet ja palvelut, jotka ovat kalliita, harvinaislaatuisia seka yleisesti
haluttuja niiden tuottaman mielihyvan tai mukavuuden takia. Pamela
Danziger jakaa luksuksen neljdan kategoriaan: utilitaristisiin tuotteisiin ja
palveluihin(esim. kodinkoneet ja teknologiatuotteet), hemmottelutuotteisiin
ja -palveluihin (esim. kosmetiikka, kauneushoidot ja gourmet-ruoka),
lifestyle-tuotteisiin, (esim. kalliit autot ja bréandituotteet) seka
unelmaluksukseen (esim.kalliit korut, huvijahdit, taide ja antiikki)
(Danziger, 2004). Luksukselle on tyypillista, ettei se ole kaikkien saatavilla,
vaan ainoastaan tietyn eliitin saavutettavissa (mm. Berry, 1994 ;Appardurai,
1988).

Elintason noustua lansimaissa yha useampi luksushyddyke on kuitenkin
demokratisoitunut eli useimmille kuluttajille mahdollinen muita uhrauksia
tekemalla. Demokratisoitumista on edesauttanut myds suosittujen brandien
mittava piraattituotanto (esim. Penz & Stottinger, 2008; Marcketti &
Shelley, 2009; W.ilcox, Kim, & Sen, 2009; Yoo & Lee, 2009). Uusia
luksustuotteita on jopa vaikea keksia, joten nykyisin luksukseksi katsotut
tuotteet ovatkin useimmiten hienostuneempia premium-versioita
tavanomaisista tuotteista. Tama on tyypillistd esimerkiksi ruoassa ja
viineissa, teknologiatuotteissa, autoissa ja jopa keittiotarvikkeissa (Frank,
1999; llmonen, 2007).

Osaltaan luksuksen demokratisoituminen on ollut aiheuttamassa siihen
liittyvien mielikuvien muuttumista. Joidenkin tutkijoiden mukaan myo6s
nopea teknologinen kehitys, siirtyminen virtuaaliymparistoon, perinteiden
katoaminen ja vieraantuminen luonnosta ovat herattaneet ihmisissa
autenttisuuden kaipuun. Yeomanin ym. (2006) mukaan tama kehitys
noudattaa Nozickin (1989) Vvisiota, minka mukaan “Virtuaalisessa
maailmassa kaipaamme todellisuutta yha enemman”. Toisin sanoen
kuluttajat hakevat tuotteista muun muassa eettisyytta, ekologisuutta,
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rehellisyytta, kauneutta ja inhimillisyyttd etsien néaita piirteita samalla
itsestdan. (Yeoman ym., 2006). Kuluttajat toteuttavat itseddn etsimalla
tuotteista materialistista nautintoa syvallisempid merkityksia, kuten
yhteiskunnasta ja ympaéristosta huolehtimista. (Wilmott & Nelson 2003; ja
Yeoman ym. 2006). Pine & Gilmore (1999); Pine (2004); ja Yeoman ym.
2006 kutsuvat tatd “elamystaloudeksi”, joka kattaa vastuullisen
kuluttamisen ohella myo6s aitojen asioiden ja eldmysten tavoittelemisen.
Myo6s pohdinnat tavaran ylenpalttisuuden ja subjektiivisen hyvinvoinnin
suhteesta on muuttanut késityksié luksuksesta (mm. Frank, 1999).

Kuten Kkasitys perinteisesta luksuksesta, myo6s vastuullinen Iluksus on
demografisesti ja kulttuurillisesti suhteellinen kasite (Blevis, 2007; ja Heine
2010). Teollistuneissa maissa on kasvavaa kysyntda ekologisesti kestaville
elamyksille, joita perinteiset luksustuotteet tai -palvelut eivat voi tyydyttaa,
toisin kuin kehittyvissa yhteiskunnissa ja kehitysmaissa, joissa vastuullisuus
mielletddn lahinn& pakon sanelemaksi pienituloisten eldmantavaksi
(Martinez-Alier, 1995). Martinez-Alier (1995) vyhdistaakin uuden,
vastuullisen luksuksen teollistumisen jalkeisissd varakkaissa maissa
postmaterialistiseen (Inglehart, 1971, 1977) kasitykseen yhteiskunnasta.

Yeoman (2011) puolestaan Vviittaa ylellisyystuotteiden kulutuksessa
tapahtuvaan muutokseen luksuksen  “feminiinistymisell&”: naisten
kasvaneen ostovoiman myo6ta ylellisyyden Kkasite kattaa maskuliinisten
aineellisten palkintojen ohella, myds aineettomia asioita, kuten
autenttisuuden ja henkilokohtaiset elamykset. Perinteinen luksus taas
maarittelee naisen miehen ostamien tai rahoittamien ylellisyystuotteiden
“sijaiskuluttajana” ja siten miehen taloudellisen aseman kuvastajana
(Veblen 2002 [1899]). N&in ollen uusi luksus ei ole sidottu yhta vahvasti
tuotteen rahalliseen arvoon kuin perinteinen kéasitys ylellisyydestd. Toisin
sanoen luksuksesta on tullut tasa-arvoisempi ilmi6é myods sukupuolten
valilla. (Blevis ym., 2007; Yeoman & McMahon-Beattie, 2010). Blevisin ym.
(2007) mukaan perinteista luksusta maarittanyt vaikea saatavuus ja
statushakuisuus eivat valttamatta pade uuteen Iluksukseen, vaan
vastuullinen luksus on enemmankin sidoksissa korkeaan laatuun ja
kestavaan kehitykseen.

Eettisyys ja ekologisuus ovat siis jo jonkin aikaa olleet kansainvélisesti
kasvavia trendejé ja etenkin naiset ovat tutkimusten mukaan omaksuneet
uuden kasityksen ylellisyydestd. Taloudellisen nousukauden aikana 2000—
2008 nimenomaan hyvatuloiset (nais)kuluttajat alkoivat nayttaa mallia
ekologisesta luksuksesta. Iso-Britanniassa lanseerattiin ”cultural creatives” -
kuluttajaa muistuttavan NPC-kuluttajan kasite. 'New Premium Consumer’ -
ryhma yhdistdad boheemia luovuutta, yksilollisyytta, rock’n roll-asennetta,
eettistd kulutusta, sosiaalipoliittista tietoisuutta, elamysten korostamista
tavarakulutuksen sijaan sek& premium-laadun arvostamista. (Hujic, 2006;
ks. my6s Wilska, 2011). Vastaavia ominaisuuksia l6ytyy myds American
Express:n 21st Century Living -raportista superrikkaiden uudesta
luksuskuluttamisesta (Haapala & Aavameri, 2008).
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Kuitenkin herda kysymys, onko vastuullisesti tuotetuille luksustuotteille
lopulta riittavasti kysyntad. Vaikka muun muassa Bendellin & Kleanthousin
(2007) sek&d Wenzelin & Kirigin (2005) mukaan vastuulliselle ylellisyydelle
on jo olemassa markkinat, uskovat Davies ym. (2011) ekologisten ja
eettisten luksustuotteiden markkinoiden olevan kuitenkin pienemmat kuin
vastuullisesti tuotettujen péaivittaistavaroiden. Daviesin (2011) ym. mukaan
kuluttajat  kiinnittavat vdhemman huomiota eettisiin ja ekologisiin
kysymyksiin ostaessaan luksustuotteita kuin ostaessaan paivittaistavaroita.
Luksuskulutus eroaa padivittdiskulutuksesta muun muassa siind, etta
ylellisyystuotteita ostetaan harvemmin ja epasaanndllisemmin, ja
ostopaatoksen motiiveissa korostuu edelleen itsensd hemmottelu. Toisaalta
Davies ym. (2011) havaitsivat, ettd tutkitut kuluttajat olivat kuitenkin
kiinnostuneita luksustuotteiden tuotannon vastuullisuudesta ja uskoivat
vastuullisen vylellisyyden markkinoiden kehittyvan, mutta huomattavasti
hitaammin kuin eettisten ja ekologisten paivittaistavaroiden kysynnan.

TUTKIMUSKYSYMYKSET JA -MENETELMAT

Edella kuvatun keskustelun valossa tutkimme empiirisen Kkyselyaineiston
avulla ilmeneekd Suomessa  statushakuisen  kulutuksen rinnalla
vaihtoehtoisia kulutustyyleja. Tutkimuskysymyksia ovat:

1. Millaisia kulutustyyleja ja erityisesti kasityksia luksuksesta on
havaittavissa Suomessa nykyisin?

2. Millaiset asenteet, aikomukset ja kuluttajakdyttaminen ovat
sidoksissa vastuulliseen ja toisaalta statushakuiseen kulutukseen?

3. Mitk& sosiodemografiset taustatekijat selittavat eri kulutustyyleja?

Erityisesti tarkastelemme ekologisten ja eettisten kulutusasenteiden
yleisyyttd materialistisiin ja hedonistisiin asenteisiin verrattuna. Lisaksi
pohdimme tulojen ja sosioekonomisen aseman vaikutusta Kkasityksiin
luksuksesta sekd myods sukupuolen ja i&dn merkitysta erilaisissa
luksuskasityksissa. Onko “uutta luksusta” olemassa ja ennen kaikkea:
voidaanko paatella sen olevan tulevaisuuden kulutustrendi?

Tutkimusta varten oli kaytossa laaja, kevaalla 2011 keratty, Erika 2020
Tulevaisuuden kuluttaja -kyselyaineisto (Nyrhinen, Wilska & Leppéanen,
2011). Tulevaisuuden kuluttajien asenteet, elamantavat ja odotukset -
kysely toteutettiin osana Jyvaskylan, Tampereen ja Turun yliopistojen
“Erikoiskaupan tulevaisuus vuoteen 2020~ -yhteishanketta.
Kyselytutkimuksen tarkoituksena on hahmottaa erikoistavaramarkkinoiden
tulevaisuudennakymia ja kehittda erikoiskaupan liiketoimintamalleja.
Aineisto oli keratty haastattelemalla suomalaisia kuluttajia sahkopostitse ja
puhelimitse.
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Kyselytutkimuksen toteutus ulkoistettiin markkinointitutkimusyritykselle.
Verkkopaneeli valittiin  sen kustannustehokkuuden ja tiedonkeruun
nopeuden vuoksi ensisijaiseksi menetelmaéaksi aineistonkeruulle.
Verkkolomakkeella  kerattya dataa  taydennettiin haastattelemalla
iakkaammat kuluttajat puhelimitse, koska idkkaista kuluttajista vain pieni
osa kayttda Internetia aktiivisesti, minkd wvuoksi aineisto olisi saattanut
vaaristya yli 65-vuotiaiden osalta. Vastausten minimikiintioksi oli asetettu
yhteensd 1500, joista 1320 vastausta tuli keradta 18-65-vuotialta
verkkokyselylla ja 180 puhelinhaastattelulla 66—75-vuotiailta.

Verkkokysely toteutettiin sahkopostikyselynd, jossa valituille henkil6ille
lahetettiin  sahkopostitse kyselystd tiedottava viesti, sisaltaen linkin
kyselylomakkeeseen. Otoksen kehittymista seurattiin ian ja
sukupuolijakauman mukaan, ja tarvittaessa tehtiin lisdpostituksia tietyn
ikdryhman tai sukupuolen edustajille, jotta vastaajajakauma saatiin
pysymaan tasapainossa. Kun otos oli tayttynyt, kysely suljettiin. Lopuksi
aineistosta poistettiin viela kokonaan tyhjat tai paljon tyhjia vastauskohtia
sisdltaneet vastauslomakkeet. Puhelinkysely toteutettiin  niin, etta
haastattelijat  lukivat kyselyn vaittamat sekd vastausvaihtoehdot
haastateltaville ja tayttivat heidan vastauksensa samaan
verkkolomakkeeseen, jota kaytettiin paneelitutkimuksessa. Kyselyn
vaittamia ei taydennetty tai selvennytty puhelinhaastateltaville, joten
molemmilla menetelmilld ker&tty data on kesken&an vertailukelpoista.

Kyselytutkimuksen otantamenetelmé&néd kaytettiin satunnaisotantaa (mm.
Churchill & Dawn, 2002; Bryman & Bell, 2007) ja aineiston edustavuus
pyrittiin  varmistamaan seuraamalla otoskiintididen tayttymista eri
taustatietojen osalta. 18-65-vuotiaat vastaajat valittiin verkkokyselyyn
markkinointitutkimusyrityksen paneelin tietokannasta. Talléin ainoana
otantakriteerind olivat ikd ja sukupuoli, jolloin pyrittiin saamaan ika- ja
sukupuolijakauma muistuttamaan véeston luonnollista jakaumaa. Yrityksen
panelistit edustavat kattavasti vaestdd maantieteellisesti, tulotasoiltaan ja
ruokakuntiensa koon puolesta, jolloin otos mukailee Suomen todellista
populaatiota myds naiden taustatietojen osalta.

Myds puhelinhaastateltavien yhteystiedot poimittiin satunnaisotannalla ja
lahteena kaytettiin puhelinyhteystietoyrityksen rekisteria. Otos suunniteltiin
niin, ettd vastaajien ik& oli valilta 66—75 vuotta, ja maan eri osista
poimittavien yhteystietojen méarat seka sukupuolijakauma vastasivat
Suomen véaestdon todellista rakennetta. Puhelimitse haastateltavien
yhteystietoja otettiin rekisterista noin kahdeksan- tai yhdeksankertainen
maaréd kerattavdan haastatteluotokseen (180 kpl) nahden. Lopulliseen
naytteeseen saatiin 1641 vastausta ajalla 18.4.—1.5.2011., joista 1451
kappaletta kerattiin 18—65-vuotiailta paneelikyselylla ja 180 kpl 66—75-
vuotiailta puhelinhaastatteluilta. Paneelikyselyyn vastasi myds kymmenen
yli 65-vuotiasta, joiden vastaukset siséllytettiin 1641 vastauksen aineistoon.
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Aineisto on havaintoyksikdiden lukuméaaran perusteella (n=1641) riittavan
suuri ja edustaa taustatiedoiltaan (mm. ik&, sukupuoli, tulot) koko
suomenkielista  alle  75-vuotiasta  aikuisvdestba.  Tutkimusaineiston
edustavuutta on arvioitu vertaamalla aineiston taustamuuttujia ian,
sukupuolen, tulotason, asuinkunnan tyypin ja sosiaalisen aseman osalta
Suomen 18-75-vuotiaan véeston vastaaviin jakaumiin. Vertailukohtana
kaytettiin Tilastokeskuksen Suomen virallisia tilastoja (SVT) véaeston
rakenteesta (2010), tulojaoista (2009), tydssdkaynnista (2009) ja
koulutusrakenteesta (2009). Keratty aineisto vastasi SVT:n jakaumia
paasaantoisesti, joskin osa ikaryhmista oli 2-4 % vyli- tai aliedustettuina.
My6s maantieteellisesti taustatietojen jakaumat mukailivat Suomen vaeston
alueellista jakoa.

Kuluttajien asenteita, elaméantapoja ja odotuksia tutkittiin kyselyssa
vhteensa 113 vaéittamalla. Kyselylomakkeen suunnittelusta vastasi
Jyvaskylan vyliopiston sosiologian oppiaine yhteisty6ssa Jyvaskylan
yliopiston kauppakorkeakoulun, Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun
ja Turun vyliopiston kauppakorkeakoulun kanssa. Yhteensd kyselyn
suunnitteluun osallistui 10 tutkijaa. MyO0s hankkeen yhteistydyritysten
edustajat kommentoivat lomaketta. Useat kyselyn vaittamista perustuvat
aikaisempiin Suomi 2009- ja Kesko 2008 -kyselytutkimusaineistoihin. (ks.
esim. Wilska, 2011; Sarpila, Rasénen, Erola, Kekki & Pitkanen, 2010). Naita
teemoja lahestyttiin kartoittamalla muun muassa vastaajien viimeisen 12
kuukauden aikana toteutunutta kulutuskayttaytymista, arvioita kulutuksen
muutoksista tulevaisuudessa, yleisia kulutusasenteita seka niihin liittyvia
kulutustapoja, luksustavaroiden ja -palvelujen kulutusta, Internetin kayttéa
vapaa-aikana ja ostamisessa, eri tietolahteiden merkitysté erikoistavaroiden
ostamisessa seka erilaisten palvelu- ja sitouttamiskonseptien merkitysta
kuluttajille. Vastaajat kommentoivat lomakkeen vaittamia 5-portaisella
Likert-tyyppisella asteikolla (1 = taysin eri mieltd ... 5 = taysin samaa
mieltd). Loput vaittamat mittasivat kuluttajien konkreettista toimintaa
viimeisen 12 kuukauden aikana, joita vastaajat kommentoivat asteikoilla 1—
5, jossa 1 = ei lainkaan ja 5 = hyvin usein. Tassa tutkimuksessa
hyddynndmme vain osaa kaikista kyselyn vaittdmisté, koska keskitymme
tutkimaan rinnakkaisia kulutustyyleja.

Strukturoidulla kyselylomakkeella keratty aineisto analysoitiin PASW
Statistics 18.0 -ohjelmalla (Norusis & SPSS, 2010). Ensimmaéisesséa
vaiheessa kulutusasenteiden ja -kaytantdjen vyleisyyttd analysoitiin
ristiintaulukoinnilla. Kulutusasenteita analysoitiin erityisesti luksuksen ja
statushakuisuuden seka eettisyyden, ekologisuuden ja elamyksellisyyden
nakokulmista. Seuraavassa vaiheessa  kulutusasenteita tiivistettiin
faktorianalyysilla erilaisiksi asenne- ja kulutustyyleiksi. Faktorianalyysin
tuloksena saatuja kulutustyyleja selitettiin sen jalkeen lineaarisella
regressioanalyysilla ian, sukupuolen, tulojen ja koulutustaustan suhteen.
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TUTKIMUSTULOKSET

Ensimmaiseksi kAymme lapi vastausten jakaumat ja vaestéryhmien valisia
eroja vastauksissa luksuskulutuksen ja statushakuisuuden seka vastuullisen
kulutuksen osalta. Seuraavaksi esittelemme faktorianalyysin avulla havaitut
rinnakkaiset kulutustyylit ja niihin liittyvia asenteita ja valintoja. Sitten
selitiamme regressioanalyysilla, mitkd sosiodemografiset tausta muuttujat
selittavat naita rinnakkaisia kulutustyyleja.

Luksus ja statushakuisuus suomalaisten kulutuksessa

Tutkimustulostemme mukaan suomalaisten kuluttajien asenteet -eivét
ennusta kulutuksen vahenevan, mutta toisaalta aiempiin tutkimuksiin
verrattuna suomalaiset eivat (edelleenk&an) ole erityisen kulutuskeskeisia
(mm. Wilska, 2002; Autio & Heinonen, 2004). Taulukosta 1 voi havaita
esimerkiksi, etta statushakuisuus ja korkean elintason tavoittelu eivat
korostuneet kyselyn vastauksissa. Sen sijaan korkea laatu, tunnetut merkit
ja yksilollisesti raataloidyt tuotteet osoittautuivat térkeiksi vastaajille.
Kuluttajien uskosta merkkituotteiden laadukkuuteen kertoo muun muassa
vastaajien kielteinen asenne piraattikopioita kohtaan. Toisaalta hinta oli yksi
tarkeimmista valintakriteereistd ja asenne kulutusluottoja kohtaan oli
padasiassa kielteinen. Palvelusektorin kasvusta huolimatta vastaajat eivat
juuri kdyttaneet rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin.

Taulukko 1: Asenteet kulutusta ja statusta kohtaan
(keskiarvot 1-5 -asteikolla)

Vaittama Kesid- Keski- s
arvo hajonta
Laatu on minulle yleensa hintaa tarkeampi valintaperuste. 34 10 -0,3
Kun ostan tunnettuja merkkej, tiedan saavani laatua. 31 11 0,2
Haluan tuotteita, jotka on raatality minun tarpeisiini. 31 10 0,1
Edullinen hintataso on minulle yksildllista palvelua tirkeampi seikka. 3,0 11 01
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani véhemman rahallisista syista. 3,0 11 0,1
Kaytan rahaa mieluummin palveluinin kuin tavaroihin. 2,8 10 01
Haluan saada nautintoa kulutuksestani. 28 1,2 0,0
limaisen ostamillani tavaroilla elaméantyyliani. 2,6 1,2 0,2
Olen maksanut ostoksia luottokortilla tai osamaksulla. 2,6 15 0,3
Jos pidan aitoa merkkituotetta lian kalliina, voisin ostaa piraattikopion. 25 1,3 04
Korkea elintaso on minulle tarkeaa. 24 11 04
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemman ulkon&kadoni. 23 10 0,5
Uskon tulevaisuudessa liséavani kulutustani. 2,2 09 05
Minulle on tarkeaa olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa. 2,1 11 0,6
Voisin kayttaa ladketieteellisia menetelmia kauneudenhoitoon. 1,7 11 15
Olen ottanut kulutusluottoa. 14 0,9 2,6
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Vaestoryhmien valilla oli kuitenkin havaittavissa huomattaviakin eroja
kulutustyyleissd ja -asenteissa (Kuvio 1). Etenkin ik&dantyvat kuluttajat
uskoivat ostavansa tulevaisuudessa vahemmaéan, kun taas elamanuraansa
aloittavat nuoret uskoivat lisddvansa kulutustaan. Tata tuskin voi pitaa
yllattavana. Sen sijaan laadun ja palveluiden merkitys Kkorostui
iakkaammilla vastaajilla. lakkaat kuluttajat myos yhdistivat tunnettuihin
merkkeihin mielikuvan laadusta muita ikaryhmia yleisemmin. Korkeasti
koulutetut, hyvatuloiset ja ylimpien yhteiskuntaluokkien edustajat pitivat
korkeaa elintasoa ja yhteiskunnallisesti arvostettua asemaa muita ryhmia
tarkeampina. My6s palvelun ja laadun merkitys korostui naissa
vastaajaryhmissa.

Ostaessani edullinen hintataso on minulle
yksildllista palvelua tarkeampi seikka.

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani

1 | [
vahemmén rahallisista syista. 66-75-v
| 55-65-v
3554y
q— u 1834y

Korkea elintaso on minulle tarkeda.

Uskon tulevaisuudessa lisaavani
kulutustani.

[EEN

2 3 4 5

Kuvio 1: Asennoituminen kuluttamista ja elintasoa kohtaan
ikaryhmittain (keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)

Kysyimme tutkimuksessamme my0s vastaajien luksuskulutuksesta sekéa
ylellisyystuotteisiin liitetyista kasityksista. Tulosten mukaan
ylellisyystuotteet ymmarretdan Suomessa edelleen paaosin perinteisen
statushakuisesti ja yhdistetdan rahalliseen arvoon, tunnettuihin merkkeihin
ja sosiaaliseen statukseen (Taulukko 2). Luksustuotteisiin liitettiin kuitenkin
suhteellisen usein mielikuva erityispalvelusta ja korkeasta laadusta.
Toisaalta palvelu ja kasintehdyt tuotteet miellettiin myds vyleisesti
luksukseksi, eika luksustuotteita yhdistetty suoraan menestykseen tai
niiden kayttajien persoonallisuuteen. Vastaajat pitivat vanhoja tai
perinteikkaita tuotteita luksuksena useammin kuin uutuuksia. Toteutunut
luksuskulutus oli kuitenkin viela melko vahéaistad kaikissa vastaajaryhmissa.
Elintason noususta ja halpalennoista huolimatta kuluttajat pitivat
ulkomaanmatkoja edelleen jossain maarin ylellisyytenda, mutta sen sijaan
esimerkiksi ravintolassa k&ymista ei mielletty luksukseksi yhta yleisesti.
Mydskaan eettisesti tai ekologisesti valmistettuja tuotteita ei kovin yleisesti
yvhdistetty luksukseen.
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Taulukko 2: Mielikuvat luksuksesta (keskiarvot 1-5 -asteikolla)

VAittama Kesii- Keski- o
arvo hajonta
Luksustuotteet ovat muita tuotteita huomattavasti kallimpia. 4.2 10 -1.4
Luksustuotteet edustavat yleisesti arvostettuja tuotemerkkeja. 3,6 11 -0,5
Kasintehdyt tuotteet ovat luksusta. 33 11 -0,3
Luksustuotteisiin liittyy erityispalvelua. 33 10 -0,4
Ulkomaanmatkat ovat luksusta. 33 13 0,3
Luksustuotteet ovat korkealaatuisia. 32 11 0,2
Luksustuotteet littyvat yleisesti ihannoituihin elamantyyleihin. 31 13 0,3
Kauneushoidot ovat luksusta. 31 12 0,2
Tuotteet, joita on vain harvailla tai ei kenellakéan muulla ovat luksusta. 3,0 13 0,0
Luksustuotteet ovat muotoilultaan kauniita tai tyylikiaita. 3,0 11 0,0
Luksustuotteet viestivat menestyksesta. 29 13 0,1
Luksustuotteet viestivat omistajansa persoonallisuudesta. 29 1,2 0,1
Erityisen ymparistoystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 29 12 0,1
Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita. 2,8 13 0,1
Erityisen reilusti/eettisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 2,8 12 0,2
Ravintolassa k&yminen on luksusta. 2,7 1,2 0,2
Luksustuotteen kayttaminen tai omistaminen on nautinnollista. 25 11 0,2
Olen ostanut yiellisyydeksi katsomiani tuotteita. 24 11 04
Uutuudet edustavat luksusta paremmin kuin vanhat tuotteet. 23 11 0,6
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- €li yiellisyystuotteita. 2,1 10 0,7
Luksustuotteet kuuluvat arkeeni. 1,7 0,9 1,2

Naiset kasittivat kuitenkin luksuksen miehid laajemmin. Kuten kuviosta 2
voi havaita, naiset yhdistivat luksuksen miehia yleisemmin palveluihin,
nautinnollisuuteen, kasityohon ja vastuullisuuteen. Miesten asenne luksusta
kohtaan oli puolestaan myo6nteisempi. lIkaluokkien valilla sen sijaan esiintyi
suurempia eroja asenteessa Yylellisyytta kohtaan (Kuvio 3). Nuoret aikuiset
suhtautuivat myods luksukseen, kuten muuhunkin kulutukseen, muita
ikdryhmia myodnteisemmin. Toisaalta he mielsivat ravintolassa k&ymisen,
ulkomaanmatkat ja kauneushoidot luksukseksi, kun taas keski-ikaiset ja
iakkdammat kuluttajat eivat kokeneet naitd palveluita varsinaiseksi
ylellisyydeksi. Vanhin ikaluokka suhtautui luksuksen késitteeseen selvasti
etenkin nuorinta ikaluokkaa varauksellisemmin, vaikka heidan
vastauksissaan esiintyikin eniten hajontaa. Vanhimmat vastaajat pitivat
yleisimmin kasintehtyjéa ja erityisen ympaéaristoystavallisesti valmistettuja
tuotteita luksuksena seka arvostivat perinteikkyytta enemman Kkuin
uutuustuotteita.
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¥ nainen

B mies

K&sintehdyt tuotteet ovat luksusta.
valmistetut tuotteet ovat luksusta.
Erityisen reilusti/eettisesti valmistetut
tuotteet ovat luksusta.
1 2 3

Kuvio 2: Erilaisia kasityksia luksuksesta sukupuolen mukaan
(keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)

4 5

Luksustuotteet ovat korkealaatuisia.

Luksustuotteet litttyvat yleisesti

ihannoituihin elamantyyleihin. 66-75-v
4 m 5565v
1 2 3

Luksusluqtteet viesﬁv'a_t omista_jansa_ ® 3554-v
persoonallisuudesta (esim. arvoista tai
harrastuksista). ® 18-34-v

Luksustuotteen kayttaminen tai
omistaminen on nautinnollista.

4 5

Kuvio 3: Asennoituminen luksustuotteita kohtaan ikaryhmittain
(keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)

Korkeasti koulutetut, ylimpien tulokvintiilien® edustajat ja etenkin ylempiin
yhteiskuntaluokkiin itsenséa lukevat kokivat, etta heilla on halutessaan varaa
ostaa luksustuotteita ja he olivat ostaneet tai uskoivat ostavansa luksusta
tulevaisuudessa enemman kuin muut, vaikka luksustuotteiden kuluttaminen

! Vastaajien omien bruttotulojen kvintiit (keskiarvot):
I kvintiili (alin) 730 €/kk; 11 kvintiili 1506 €/kk; 111 kvintilli 2162 €/kk; IV kvintiili 2781 €/kk;
V kvintiili (ylin) 4501 €/kk
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ei ollut yleista missadn vastaajaryhméssa. Vastaavasti pienituloiset,
vahemman koulutetut ja itsensd tyovaenluokkaan tai luokkajaon
ulkopuolelle mieltdvat eivat kuluttaneet tai uskoneet tulevaisuudessa
ostavansa luksustuotteita.

Minulla on halutessani varaa ostaa
luksustuotteita.
] V kvintili
Ostanut ylellisyydeksi katsomiani IV kvintiil
tuotteita. H 1 kvintili
B |1 kvintiili
| | kvintili
Uskon tulevaisuudessa ostavani
enemman luksus- eli yiellisyystuotteita.

Kuvio 4: Luksustuotteiden kulutus tulokvintiileittain
(keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)

Eettinen ja ekologinen kulutus

Kuten ylla mainittiin, kasvanut tietoisuus ympéaristbongelmista ja
sosiaalisesta epatasa-arvoisuudesta on vaikuttanut myds suomalaisten
kuluttajien asenteisiin, vaikka muutos asenteissa ei ole viela paljonkaan
heijastunut suoraan vastuullisesti tuotettujen tuotteiden todelliseen
kysyntddn (mm. Wilska 2011). Myo6s taméan tutkimuksen mukaan
vastuullinen kulutus miellettiin edelleen l&dhinna valttamattomyyksissa
pitaytymisena ja kulutuksen vahentamisend: vastausten perusteella
suomalaiset kuluttajat ovat valmiita etenkin vahentaméaan seka ostamistaan
etta energiankulutustaan ymparistosyista (Taulukko 3).

Suomalaisten huoli ymparistosta korostuikin vastauksissa enemmaén kuin
tuotannon eettisyys. Toisaalta tuotteiden alkuperamaa osoittautui myds
tarkeaksi ostokriteeriksi. Eettisten ja ekologisten syiden lisaksi alkuperamaa
saattaa olla kuluttajille tarkea esimerkiksi siksi, ettd he haluavat tukea
kotimaisia tuottajia tai uskovat joidenkin valmistusmaiden olevan tae
laadusta.
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Taulukko 3: Vastuullista kuluttamista kasittelevia vaittamia
(keskiarvot 1-5 -asteikolla)

VaEittAma Keski- Keski- \ 41
arvo hajonta
Olen pyrkinyt vahentama&an energiankulutusta ymparistosyista. 32 13 0,2
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani véhemman ymparistosyista. 31 11 0,1
Kun I6ydén mieluisan tuotteen, en mieti tuotantoon liittyvié epékohtia. 3,0 12 0,0
Olen valmis maksamaan enemman ympaéristdystavallisista tuotteista. 29 11 0,0
Olen valmis maksamaan enemman eettisesti tuotetuista tuotteista. 28 11 0,1
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vahemman eettisista syista. 2,7 11 0,1
Olen ostanut kierrétystuotteita. 25 12 04
Minulle ei ole merkitysta, missa maassa ostamani tuotteet on tuotettu. 25 12 05
Olen ostanut luomutuotteita. 24 12 0,6
Olen ostanut reilusti/eettisesti tuotettuja tuotteita. 24 11 0,6
Olen jattényt jotain ostamatta eettisista tai ymparistosyista. 24 13 05

Naiset olivat miehia kiinnostuneempia eettisistd ja ekologisista tuotteista,
mutta muuten vastuullinen kuluttaminen rajoittui heilldkin suurelta osin
ostosten ja energian kulutuksen vahentamiseen (Kuviot 5 ja 6). Vaikka
suurin  osa Vvastaajista ei ollut jattanyt ostamatta eettisistd tai
ymparistosyistd, |o6ytyi naispuolisista vastaajista hieman enemman
kuluttajia, jotka olivat luopuneet jostain ostoksesta eettisin tai ekologisin
perustein.

Pyrkinyt vahentamaan energiankulutusta

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani
vahemman ymparistdsyista.

Olen valmis maksamaan enemman

nainen
ymparistdystavallisista tuctteista.

H mies

Wi

Ostanut kierratystuotteita.

Ostanut luomutuotteita.

N
N
w
IN
o

Kuvio 5: Asenne ekologista kuluttamista kohtaan sukupuolen
mukaan (keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)
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Kun l6ydan oikein mieluisan tuotteen, en
mieti sen tuotantoon littyvia mahdollisia
epékohtia.

Olen valmis maksamaan enemman
eettisesti tuotetuista tuotteista.

I

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani nainen
vahemman eettisista syista.
H mies
Minulle ei ole merkitysta, miss& maassa
ostamani tuotteet on tuotettu.

Ostanut reilusti/eettisesti tuotettuja
tuotteita.

i

2 3 4 5

=

Kuvio 6: Asenne eettista kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan
(keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)

Myo6s vastaajien ika vaikutti suhtautumiseen eettiseen ja ekologiseen
kulutukseen, kuten kuviosta 7 voi nahda. lan myoéta pyrkimys
energiankulutuksen véhentdmiseen seka valmius maksaa enemman
ympaéristoystavallisista tuotteista kasvoivat, ja etenkin Kkeski-ikdiset
uskoivat myo6s kuluttavansa tulevaisuudessa vdhemman niin ekologisista
kuin eettisistakin syista. Lisaksi luomutuotteiden suosio oli suurinta keski-
ikdisten keskuudessa. Nuoret puolestaan olivat muita ryhmia valmiimpia
boikotoimaan tuotteita tai palveluita eettisisté syista (vrt. Wilska 2011).

energilaanuhl Yty
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani
vahemman ymparistosyista.
66-75-v
len v maksamean enemmén 5565
ymparistoystavallisista tuotteista.
H 35-54-v
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani m18-34-v

Jattényt jotain ostamatta eettisista tai

1 2 3 4 5

Kuvio 7: Vastuullinen kuluttaminen ikaryhmittain
(keskiarvot 1-5 —asteikolla; kaikki riippuvuudet merkitsevia p=0,00)
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Rinnakkaiset kulutustyylit

Kulutusasenteita mittaavien vaittdmien avulla pyrittiin  seuraavaksi
Idytamaan erilaisia luksuskulutuksen tyyleja, ja tata varten suoritettiin
faktorianalyysi. Faktorianalyysia kaytetaan tilastollisissa analyyseissa
muuttujien lukumaaran vahentamiseksi ja informaation tiivistamiseksi.
Eksploratiivinen faktorianalyysi valittiin  menetelméksi pyrkiessamme
loytamaan aineistosta teoriassa esitetyt kulutustyylit ja tunnistamaan niihin
liittyvia asenteita (mm. Metsdmuuronen, 2005; Karjaluoto, 2007).
Eksploratiivinen analyysi soveltui menetelméksi, koska faktoreiden
madarasta ja niihin liittyvistda muuttujista ei ollut vahvaa perusolettamusta.
Faktorointimenetelméana kaytettiin padkomponenttimenetelmaa.
Paakomponenttimenetelma soveltui analyysiin parhaiten, koska muut
faktorointimenetelmét rakentuvat teorian pohjalle, jonka kautta muuttujat
ovat yhteydessa toisiinsa, kun taas padkomponenttimenetelméd laskee
teknisesti muuttujien valiset yhteydet ja tuottaa komponentit.
(Metsamuuronen, 2005).

Rotatointimenetelmaksi valittiin varimax, joka minimoi vahvasti latautuvien
muuttujien maaran yksittaiselle faktorille, jotta jokainen havaittu faktori
saisi ainakin muutaman voimakkaan latauksen (Karjaluoto, 2007).
Aineistosta analysoitiin yhteensd 44 muuttujaa, jotka kasittelivat eettista ja
ekologista kulutusta, luksuskulutusta, kulutuskeskeisyytta ja
statushakuisuutta. Lopulliseen malliin siséllytettiin  kommunaliteeteiltaan
kelvolliset (h*>0,25) 25 muuttujaa. Kommunaliteetti kertoo, kuinka suuri
osuus yksittaisen havaitun muuttujan vaihtelusta selittyy Idydettyjen
faktorien avulla. Kaiser-Myer-Olkin ja Bartlettin testit vahvistivat aineiston
soveltuvuuden faktorianalyysiin: Bartlettin-testin merkitsevyysarvo
(p=0,00) sulki pois nollahypoteesin ja KMO:n arvo (n. 0,9) osoitti
erinomaiset edellytykset faktorianalyysille. Korkea Khin-neli6 (14912,32)
puolestaan viittasi voimakkaaseen riippuvuuteen muuttujien valilla ja malli
selitti yli 42 % muuttujien kokonaisvaihtelusta.

Faktorianalyysissa parhaan faktoriratkaisun tuotti kaksi faktoria, jotka
edustivat erilaisia kasityksia kulutuksesta nimenomaan Iluksuksen ja
kulutukseen liittyvien asenteiden, kayttaytymisen ja uskomusten suhteen.
Ensimmaiselle faktorille latautuivat voimakkaimmin muuttujat, jotka
painottavat muun muassa eettisten ja ekologisten sekd luomutuotteiden
ostamista ja kulutuksen vahentamistd, mutta toisaalta myo0s eettisista ja
ekologisista tuotteista maksamista sekd eettisten ja kasin tehtyjen
tuotteiden pitamista luksuksena. Vastuullisen kuluttamisen faktorissa myos
palvelujen ostamisen suosiminen tavaroiden sijaan sai korkean latauksen.
Myds terveyteen ja hyvinvointiin panostaminen oli tyypillista talle faktorille.
Nimitamme tata faktoria vastuulliseksi kulutukseksi. Toiselle faktorille
latautuneet muuttujat puolestaan edustivat kulutuskeskeisyytta,
hedonismia, materialismia ja statushakuisuutta. Faktorille latautuivat
esimerkiksi vaittamat, jotka korostivat Iluksustuotteiden kayttamisen
nautinnollisuutta, tuotemerkkien térkeyttda, uutuustuotteita, kulutuksen
lisddmista tulevaisuudessa, korkean elintason seka ulkonadn tarkeytta,
Taman faktorin nimesimme statushakuiseksi kulutukseksi. Taulukosta 4 kay
ilmi eri kulutusasenteiden ja -kasitysten latautuminen eri faktoreille.
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Taulukko 4: Erilaiset kulutustyylit faktorianalyysin avulla mitattuna

Faktorit

1 2 h?
Olen valmis maksamaan enemman ympaéristoystavallisista tuotteista. 0,78 0,60
Olen valmis maksamaan enemman eettisesti tuotetuista tuotteista. 0,77 0,60
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani véhemman eettisista syista. 0,73 0,54
Ostanut reilusti/eettisesti tuotettuja tuotteita (kuluneen 12 kk:n aikana). 0,71 0,51
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani véhemman ymparistosyista. 0,68 05
Ostanut luomutuotteita (kuluneen 12 kk:n aikana). 0,68 047
Ostaessani elintarvikkeita kiinnitan huomiota ravinnon alkuperaan ja
mahdollisiin terveysriskeinin, 02 e
Pyrkinyt véhentéiméén energiankulutusta ympéristosyista 0.65 0.43
(kuluneen 12 kk:n aikana). ’ ’
;atkaltag)yt jotain ostamatta eettisista tai ymparistosyista (kuluneen 12 kk:n 0,62 0,39
Erityisen ympaéristdystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 0,61 0,37
Erityisen reilusti/eettisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 0,60 0,36
Kaytan rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin. 0,50 0,26
Kun ondan oikf-zin mieluisan tuotteen, en mieti sen tuotantoon litttyvia 049 0.36
mahdollisia epékohtia. ’ ’
Minulle ei ole merkitysta, missa maassa ostamani tuctteet on tuotettu. -0,47 0,28
Ostanut terveyteen tai hyvinvointiin liittyvia tuotteita. (kuluneen 12 kk:n
akana), 0,44 0,27
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman terveytta edistavia tuotteita. 0,42 0,29
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- €li ylellisyystuotteita. 0,79 0,62
Korkea elintaso on minulle térkeda. 0,75 0,57
_Uskon mlgvaisuudessa kuluttavani enemman ulkonakooni (esim. vaatteisiin 071 051
ja kosmetiikkaan). ’ ’
Minulle on tarkeda olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa. 063 040
Haluan saada nautintoa kulutuksestani. 061 0,39
Luksustuotteen kdyttaminen tai omistaminen on nautinnollista. 060 0,36
Uskon tulevaisuudessa lisd&vani kulutustani. 058 0,37
Ostanut yiellisyydeksi katsomiani tuotteita (kuluneen 12 kk:n aikana). 057 033
limaisen ostamillani tavaroilla elaméantyyliani. 050 0,32
Ominaisarvo 6,40 4,00
Osuus varianssista (%) 2550 16,60
Kumulatiivinen osuus (%) 2550 42,10
Cronbachin alfa 082 0,83
Muuttujien lukumaéara 16 9

Kaiser-Meyer-Olkinin testi 0,88

Bartlettin testi Khin-neli6 14912,32; p = 0,00
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Kulutustyyleja selittavat tekijat

Seuraavaksi  halusimme saada selville, mitkd sosiodemografiset
taustamuuttujat selittdvat vastaajien kéasityksia vylellisyydesta. Taman
selvitimme lineaarisella regressioanalyysilla. Lineaarinen regressioanalyysi
on analyysimenetelm&, jossa aineiston perusteella estimoidaan
tarkasteltavan vastemuuttujan lineaarista riippuvuutta  selittavista
muuttujista (Karjaluoto, 2007). Regressioanalyysi soveltui menetelmaksi
pyrkiessamme selittamaan useamman taustamuuttujan kausaalisuhdetta ja
niiden vaikutuksen voimakkuutta havaitsemiimme faktoreihin.

Regressioanalyysilla testasimme, kuinka eri taustamuuttujat selittivat
vhdessa faktorianalyysin tuloksena muodostettuja faktoripisteita. Mallissa
merkitseviksi selittaviksi muuttujiksi osoittautuivat vastaajan sukupuoli, ik&,
koulutustausta ja itse arvioitu yhteiskuntaluokka. Sukupuoli on mallissa
dummy-muuttuja (mies=0) ja ika (vuosina) on jatkuva muuttuja, muita
muuttujia kasiteltiin jatkuvina matala-korkea -skaalalla. Koulutustasot olivat
(1) kansa/kansalaiskoulu tai osa sita; (2) perus-/keskikoulu; (3) ammatti-,
tekninen tai kauppakoulu; (4) vylioppilas/lukio; opistotaso; (5)
ammattikorkeakoulu/alempi korkeakoulututkinto; ja (6) ylempi
korkeakoulututkinto tai akateeminen jatkotutkinto. Vastaavasti
yhteiskuntaluokat olivat jaettu (1) ei mihinkdan Iluokkaan; (2)
tyovéenluokkaan; (3) alempaan; ja (4) ylempaan keskiluokkaan; seka (5)
ylaluokkaan.

Regressioanalyysin tulokset on koostettu taulukkoon 5. Vastuullista
kulutustyylia selittivat vastaajan ik&, sukupuoli ja koulutustausta. Sen
sijaan yhteiskuntaluokka ei ollut merkitseva selittdjd. Naiset olivat
omaksuneet miehia tyypillisemmin vastuullisen kulutustrendin ja mielsivat
sekd ekologiset etta eettiset tuotteet vylellisyydeksi. Vastuullinen
kuluttaminen korostui myds etenkin korkeasti koulutetuilla ja keski-ikaisilla
tai ikdantyvilla kuluttajilla. Miesten asenne vastuullista kulutusta kohtaan oli
melko varautunutta.

Taulukosta 5 kay ilmi, ettd statushakuinen ja materialistinen Kkasitys
kuluttamisesta oli sidoksissa vastaajan ikaan seka itse miellettyyn
yhteiskuntaluokkaan. Toisin kuin vastuullista kuluttamista, vastaajan
sukupuoli ja koulutustaso eivat selittaneet materialistista kéasitysta
kulutuksesta. Etenkin nuoret aikuiset ja ylempien yhteiskuntaluokkien
edustajat olivat muita vastaajaryhmi& kulutuskeskeisempia seké
statushakuisempia ja he yhdistivat luksuksen rahalliseen arvoon ja
nautintoon. Esimerkiksi tulotaso, asuinalue ja nykyinen tai viimeisin toimi
eivat olleet malleissa merkitsevia selittdjia kummankaan faktorin kohdalla,
joten ne jatettiin pois lopullisista malleista.
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Taulukko 5: Kulutustyyleja selittavat taustamuuttujat
regressioanalyysin avulla analysoituna

Vastuullinen kulutus Statushakuinen kulutus
(Faktori 1) (Faktori 2)
Selittaja B B
Sukupuoli (O=mies) 0,27 *** (10,32) -0,00 (-0,03)
Ika 0,10 *** (3,74) -0,31 *** (-11,87)
Koulutustaso 0,17 *** (6,27) 0,015 (0,54)
Yhteiskuntaluokka 0,01 (0,17) 0,23 *** (8,84)
Selitysaste (R?) 0,11 0,11

Sig. = p <0.001***, p <0.01**, p <0.05 (t-arvot merkitty sulkuihin)

Vaikka tulot ja sosiaalinen asema eivat itsessdan selittdneet vastuullista tai
statushakuista kulutustyylia, korreloivat tulotaso ja yhteiskunnallinen
asema itse mielletyn yhteiskuntaluokan kanssa. Malliin valituista
muuttujista korkein korrelaatio oli koulutustason ja itse arvioidun
yhteiskuntaluokan valilla. Keskinaiskorrelaatio (0,32), ei kuitenkaan ollut
niin suuri, etta se olisi heikentanyt mallin luotettavuutta. Nain ollen hyvat
tulot ja korkea asema ovat myds vélillisesti yhteydessad statushakuiseen
kulutukseen. Vaikka vastuullinen kulutus sek& statushakuinen kulutus
pitdvat sisalldan lahes vastakkaisia asenteita, eivat ne ole toisiaan
poissulkevia, joskin eri sosiodemografiset ryhmat ovat omaksuneet eri
tavoin painottuneet kulutustyylit.

YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulostemme mukaan on ilmeistd, etta materialistisen ja
statushakuisen kulutuksen rinnalle on Suomessa kehittyméssa vastuullisen
kulutuksen muoto, jossa on piirteita luksuskulutuksesta. Taméa kulutustyyli
ei painotu yhta paljon kulutuksen kalleuteen tai nayttavyyteen kuin
perinteinen luksuskulutus. Vaikka my6s vaatimattomuus ja esimerkiksi
kierratyksen suosiminen nakyvéat asenteissa, ekologisuudesta, eettisyydesta
ja autenttisuudesta ollaan myds valmiita maksamaan. Autenttiset ja
vastuullisesti tuotetut tuotteet kasitetaan myds ylellisyyksiksi. Taméa tukee
teorioita seka aiempia tutkimuksia kulutusyhteiskunnan muutoksista
Suomessa seka kansainvalisesti (mm. Danziger, 2005; Haapala & Aavameri,
2008; Yeoman & McMahon-Beattie, 2010; Wilska, 2011).

Vaikka kaikilla vastaajaryhmilla oli tutkimuksessamme positiivinen asenne
vastuullista kuluttamista kohtaan, nuoret aikuiset sekd ylimpien
yhteiskuntaluokkien edustajat osoittautuivat muita kulutuskeskeisemmiksi,
hedonistisemmiksi ja statushakuisemmiksi. Sen sijaan korkeasti koulutetut,
keski-ikaiset naiset olivat omaksuneet vastuullisen kulutustyylin ja he olivat
valmiita maksamaan enemman eettisesti ja ekologisesti tuotetuista
tuotteista. Vastaavia tuloksia on saatu myds aiemmissa tutkimuksissa
(esim. Uusitalo & Oksanen, 2004; Haanpaa, 2009; Wilska, 2011; Yeoman,
2011) ja tulokset tukevat osaltaan luksuksen feminiinistymistéd korostavia
teorioita (mm. Yeoman, 2011).
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Vastuullinen kuluttaminen ei ole kuitenkaan en&a vain anti-kuluttamista,
eikd kasitys luksuksesta rajoitu enad pelkastadn rahalliseen arvoon ja
arvostettuihin bréandeihin. Vastuullisesti tuotettuihin tuotteisiin liitetdan
mielikuvissa laatu ja yksil6llisyys. Nain ollen niihinkin liittyy edelleen melko
korkea hinta. Tuotteisiin liittyvat my6s ainutkertaisuus seka niiden
tuotantoon kéaytetty aika, mistd kertoo esimerkiksi ké&sitdiden arvostus.
Lisaksi vastuulliseen ihanteeseen usein liitetty terveyteen panostaminen
(nk. LOHAS-kulutus)? nékyy myos tutkimustuloksistamme.

Toisaalta tuloksistamme ei voi pdaatella sitd, ettd perinteinen kasitys
luksuksesta olisi vaistamattd laskussa tai ettd kulutusyhteiskuntamme olisi
muuttumassa immateriaalisemmaksi, kuten useissa tutkimuksissa véaitetdan
(vrt. esim. Inglehart, 1997; Frank, 1999). Kulutusorientaatioihin vaikuttavat
taloudellisten suhdanteiden lisdksi ika, elamanvaihe ja sukupuoli.
Voidaankin miettid, ovatko kasitykset luksuksesta jakautumassa sukupuolen
ja osittain ian suhteen siten, etta vastuullisuus nousee statushakuisuuden ja
materialistisuuden rinnalle ilman, ettd viimeksi mainittu vahenee?
Tutkimustulostemme mukaan nimenomaan naiset suosivat vastuullista,
yksildllistd kulutusta, johon liittyvat myds terveys ja hyvinvointi. Nain ollen
naiset eivat ainakaan suomalaisessa kulutusyhteiskunnassa ole tyypillisesti
miesten ostamien tuotteiden sijaiskuluttajia (vrt. Veblen, 2002 [1899]),
vaan oman kulutustyyliensa aktiivisia kehittgjia. Feminiininen uusi luksus ei
siis valttamatta ole korvaamassa perinteisté luksusta, vaan nousemassa sen
rinnalle.

Lisaksi voidaan pohtia sita, kuinka  todennakdistd on, ettd
tutkimuksessamme ilmennyt nuorten statushakuisuus ja statushakuisen
luksuksen arvostaminen liittyvat elamanvaiheeseen ja  muuttuvat
tulevaisuudessa. Lahinna asenteita ja aikomuksia mittaavat
kyselytutkimukset eivat mydskédan pysty luotettavasti ennustamaan, kuinka
paljon kulutus todella tulee suuntautumaan yhtaaltd perinteiseen
luksukseen ja toisaalta vastuullisesti tuotettuihin tuotteisiin ja palveluihin.
Kyseisten tuotteiden ja palvelujen todellinen markkinapotentiaali Suomessa
on epavarma, varsinkin taloudellisten laskukausien aikana (vrt. Davies ym.,
2011). Tulevaisuuden kulutustrendien arvellaan yleisesti kuitenkin nékyvéan
nimenomaan nuorten arvostuksissa ja asenteissa. Toisaalta nuorten
asenteissa karjistyvat samat koulutus- ja sukupuolierot kuin muunkin
vaeston keskuudessa. On hyvin todenn&koista siis, etté sosiaalisten erojen
kasvaminen tulee kasvattamaan eroja kulutustavoissa ja -asenteissa
tulevaisuudessa nuortenkin keskuudessa. Yleistymisestdan huolimatta on
mahdollista, ettda vastuullinen luksus j&a lahinna hyvin koulutettujen,
hyvatuloisten kuluttajien kulutustyyliksi.

2 LOHAS viittaa kasitteisiin ”Lifestyle of health and sustainability”. Erityisesti
Yhdysvalloissa LOHAS on tunnistettu markkinasegmentti, jossa painottuvat
ekologiset arvot, terveys ja hyvinvointi, henkinen kehitys ja sosiaalinen
oikeudenmukaisuus; www.lohas.com
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