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kokemuksia.

Tutkimuksessa hapedd tarkastellaan seka yleiselld tasolla ettd kuluttajien subjektiivisina
kertomuksina tilanteista, joissa on koettu hdpeda. Empiirinen aineisto on keratty internet-
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talouden tyyppi tai asuinpaikka, eivit selitd vaihtelua vastaajien kéasityksissa.

Suomalaisten mielestd hapea on vihentynyt esimerkiksi seksi- ja intiimituotteiden ja
alkoholin ostamisesta. My06s velaksi ostamista tai palvelujen ostamista pidetddn vihemmaén
hépeallisend kuin aikaisemmin. Uutena hipeén aiheena tilalle ovat tulleet esimerkiksi
kulutukseen liittyvit eettiset, sosiaaliset ja ympéaristoongelmat seki epaterveelliset
elaméantavat, mutta ndiden suhteen mielipiteet hajoavat. Hapean tunteet saavat aikaan myos
kéyttaytymismuutoksia. Etenkin vastaavien tilanteiden karttaminen ja siirtyminen
asioimaan muualle ovat tyypillisia reaktioita, kun ostotilanteessa on koettu hapeaa.

Kaiken kaikkiaan hiapeén tunteilla on melko merkittava rooli myos kulutuksessa. Tutkimus
voi osaltaan auttaa kehittdméaan kuluttajateoriaa, jossa tunteilla on aiempaa merkittavampi
rooli. Myos kaytdnnossd markkinoinnissa ja sosiaalisessa markkinoinnissa tietoa hdpean
tunteista voidaan soveltaa monella tavoin.
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1 Johdanto

Téssd viitoskirjatydssd mielenkiinnon kohteena on selvittdd, miten hépedn tunteet liit-
tyvét kuluttajan jokapdivdiseen eldméddn ja minkélaisia tulkintoja ne kuluttajien omissa

kokemuksissa saavat.

Hiped on yksi vahiten tutkituista emootioista kulutuskontekstissa. Héped perustuu sosi-
aaliseen vertailuun, jossa ihmiset arvioivat itsedédn ja toisiaan. Myds huomattava osa
kulutuksesta perustuu sosiaaliseen vertailuun ja jiljittelyyn, ja moni kulutustilanne ja

valinta jo sindnsi saattaa aiheuttaa hapeda.

Arkieldmissd hdpedn tunteet ovat yleisid. Yksilo voi kokea hépedd monessa eri tilan-
teessa. Joku saattaa valita tydosuhdeauton ilman valmistajan auton perdosaan lisddmid
merkkitunnuksia siksi, ettd ei halua néyttdd auton todellista hintaluokkaa, joku toinen
hépedd, jos naapuri nékee hdnet ostoksilla halpamyymaélésséa. Jotkut tutkijat ovat ha-
vainneet, ettd myds ladkérit ja hoitajat kokevat hipedd joutuessaan puhumaan potilaan
ylipainosta. Television pddkanavilla voi yhden viikon aikana nihdé jopa 30 hipeidfor-

maattiin perustuvaa pudotuspeliohjelmaa.

1.1 Kohdeilmioné hiipein tunteet kulutuksessa

Siitd huolimatta, ettd myds monissa tutkimuksissa emootiot on nihty tarkeind kuluttajan
kayttaytymisen selittdjind (ks. Richins 1997), hipedd on kuitenkin kulutuskontekstissa
tutkittu hyvin vdhén. Asiaan on kiinnitetty huomioita myos tieteellisissd julkaisuissa
(esim. Natarjaan & Bagozzi 1999, 642; Verbeke & Bagozzi 2000; Dahl, Manchanda &
Argo, 2001; Bagozzi, Glirhan-Ganli & Priester 2002, 66).

Tutkimuksissa, joissa emootiot on nihty kuluttajan valintojen merkittédvind ennustajina,
huomio on yleensa kiinnitetty myonteisiin tunteisiin. Yleisesti on oletettu, ettd kuluttajat
pyrkivét positiivisiin emotionaalisiin tiloihin. Vain harvoin on ajateltu, ettd kulutus voi
aiheuttaa negatiivisia emootioita ja ettd negatiiviset emootiot voivat olla pddmotiivi tie-

tyisséd kuluttajan kayttdytymistilanteissa.
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Hiped edellyttdd kykyé tarkastella omaa kayttdytymistd ulkopuolisen silmin. Hapeda
kutsutaankin usein minétietoisuusemootioksi. Hépeédn lisdksi muita minétietoisuus-
emootioita ovat syyllisyys, nolous ja ylpeys (Fischer & Tangney 1995). Muita minétie-
toisuusemootioista kéytettyja termejd ovat roolinottoemootiot (Helkama, Myllyniemi &
Liebkind 2004, 173), sosiaaliset emootiot ja moraaliset emootiot (Tangney, Stuewig &

Mashek 2007, 21).

Hipein tunteet perustuvat sosiaalisiin suhteisiin, joissa ihmiset eivit ole vain vuorovai-
kutuksessa keskendén vaan my0s arvioivat ja arvostelevat itseddn ja toisiaan (Fischer &
Tangney 1995, 3). Myds suuri osa kulutuksesta tapahtuu sosiaalisen arvioinnin ja jiljit-
telyn kautta. Hiped, syyllisyys, nolous ja ylpeys ovat tunteita, jotka motivoivat ja sdéte-
levit lahes kaikkea, mika liittyy ajatteluun, tunteisiin ja kayttdytymiseen (Campos 1995;
Fischer & Tangney 1995; Tracy & Robins 2007, 3). Useimmat ihmiset kdyttavit paljon
aikaa sen miettimiseen, mitd muut ajattelevat, valttydkseen joutumasta havettidviédn tai
noloon tilanteeseen. Pelkd&mme menettdvdmme sosiaalisen statuksemme muiden sil-
missd. (Tracy & Robins 2007, 3.) Kuten Goffman (1955) toteaa, jokaiseen sosiaaliseen

tilanteeseen liittyy aina ainakin pieni mahdollisuus julkiseen hdpedén.

Markkinoinnin nékdkulmasta héped voidaan ndhda tuotteen tai palvelun hankinnan ja
kayton kustannuksena samoin kuin maksettu hinta tai ajankaytt6. Mikali hdped tuotteen
ostamisesta tai kdytostd on suurempi kuin tuotteen kéytdstd aiheutuva hyoty, ei kuluttaja

osta tuotetta tai luopuu sen kaytosté (vrt. Elster 1998).

Hipein tunteiden usein tiedostamattomien affektiivisten prosessien parempi tunteminen
voi antaa uusia oivalluksia sekd mydhempiéd jatkotutkimuksia varten ettd kdytinnon
markkinointiin. Varsinkin nykyisessi taloudellisessa tilanteessa, jossa aikaisemmat ku-
luttajan kayttdytymisen paradigmat eivét endd sellaisenaan toimi, hdpeédn tunteet voivat
olla hyddyllinen konsepti myds ylellisyystuotteiden markkinoinnissa. Hépeéd voi olla
yhtdlailla kiinnostava konsepti myos sosiaalisille markkinoijille, jotka voivat kayttaa
hépeén tunteita hyodyksi rohkaistakseen ihmisid luopumaan sosiaalisesti epdtoivottavis-

ta kdyttdytymismuodoista.
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1.2 Keskeiset Kisitteet

Tassd tutkimuksessa hdpedd kdytetddn kattamaan kaikkia hdpednsukuisia emootioita,
kuten hépead, syyllisyyttd ja noloutta. Nama késitteet sekoitetaan usein ja niitd myos
kaytetddn sekaisin (Tangney, Miller, Flicker & Barlow 1996; Edelstein & Shaver 2007).
Monet tutkijat ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd ne syntyvit eri syistd (Tangney ym. 1996;
Matta, Patrick & MacInnis 2005). Hipeéssd evaluoinnin kohde on yksilon sisdinen mi-
nd. Syyllisyydessd evaluointi kohdistuu oman kéyttdytymisen arviointiin sosiaalisten
odotusten valossa (H. B. Lewis 1971; Lindsay-Harz 1984; Tangney, Stuewig, Mashek
2007; Tracy & Robbins 2007, 13). Kulutuskontekstissa héped on emootio, joka nousee,
kun yksild tuntee, ettd hin on toiminut vairin, esimerkiksi vastoin hyvéksyttyja sosiaali-
sia normeja. Nolous kohdistuu yksiloon itseensd kuten hépedkin, mutta on tasoltaan
lievempi ja sen ilmeneminen on tilannesidonnaisempaa kuin hdpedn (Miller 1995, 327;

Billig 2001; Malinen 2010a, 12).

Emootiot ovat hypoteettisia konstruktioita, joita eri tutkijat ovat kehittdneet empiirisen
tutkimuksen ja késitteellisen tarkentamisen keinoin (Helkama, Myllyniemi & Liebkind
2004, 165). Niiden méiritelmid on yhtd monta kuin emootioiden dynamiikkaa selittdvia
teorioitakin (Turner & Stets 2005, 2). Mitddn yksiselitteistd madritelméd sille, mita
emootio tarkoittaa, ei ole olemassa (van Brakel 1994). Psykologian perusoppikirjan
mukaan emootio on tdsméllisempi sana kuin tunne, vaikka monissa yhteyksissd niita
voidaan kayttdd synonyymeind. Vastaava kaytto tulee esiin myds joissakin artikkeleissa

(Karrasch ym. 2007, 48; Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999).

Téssd tutkimuksessa emootion kisitteen madrittelyssd kéytetddn kognitiivisen emoo-
tiotulkinnan perspektiivid. Tilloin emootioilla tarkoitetaan mielen valmiustiloja, jotka
syntyvit yksil6lle itselleen henkilokohtaisesti merkityksellisten tapahtumien tai asioiden
(ajatusten, muistojen tai fysiologisten tilojen) kognitiivisista arvioinneista. Ne ilmeneviét
usein fyysisesti (esim. eleind, liikkeind ja kasvojen ilmeind) ja johtavat kdyttdytymiseen
(toimintavalmiuteen), joka joko vahvistaa emootiota tai auttaa kestdméaéan sitd riippuen
henkildn itsensd emootiolle antamasta tulkinnasta. (Lazarus 1991; Bagozzi, Gopinath &

Nyer 1999.)

13



Hipeilla tarkoitetaan siten asiayhteydestd riippuen joko yleensd tunne-eldmystd, (joka
voi olla joko héped, syyllisyys tai nolous) tai kokonaisuutta, johon kuuluvat tunne-
elamyksen lisdksi myds neurofysiologiset muutokset, ilmeliikkeet, erityinen kayttayty-

misvalmius ja koko prosessin virittdvét kognitiiviset arviot.

Kuluttajan kayttaytymiselld tdssd tutkimuksessa tarkoitetaan prosesseja, joissa yksilot
valitsevat, ostavat tai kayttdvit tuotteita tai palveluita tai hankkiutuvat eroon niistad. Ha-
peédn tutkimuksessa painottuu liséksi myds tietyn valinnan tai kdyttdytymisen vélttami-
nen tai valitun kdyttdytymisen perustelut hdpedn torjumiseksi. Kaiken kiyttdytymisen
voidaan laajasti ottaen ajatella johtuvan kolmesta klassisesta tekijastd: yksilon henkilo-
kohtaisista ominaisuuksista (persoonallisuudesta, kokemuksista, asenteista ja tarpeista),
sosiaalisesta ympéristostd (kulttuurista, alakulttuurista, perheesté ja ystivisti) ja geneet-
tisestd perimastd (biologisista koodeista) (Chaudhuri 2006, 1). Ndama tekijat vaikuttavat
sekd emootioihin ettd rationaaliseen padtoksentekoon, jotka vuorostaan vaikuttavat toi-

nen toisiinsa.

1.3 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Tassd tutkimuksessa tavoitteena on selvittdd, miten hipedn tunteet (hiped, syyllisyys ja
nolous) nékyvit kulutuksessa yhdistdmalld psykologiasta, sosiaalipsykologiasta ja so-
siologiasta tuotuja teorioita ja késitteitd markkinoinnin konsepteihin. Markkinoinnin
nikokulmasta kiinnostavaa on, miten sosiaaliset motiivit, ihmisten véliset suhteet ja
tunnesiteet ryhméjisenyyksiin vaikuttavat kuluttajan valintoihin ja kdyttdytymiseen —
esimerkiksi siihen, ostaako kuluttaja tuotteen tai palvelun vai luopuuko hén sen kaytosta

tai muuttaako kayttdytymistddn hiapedn valttdmiseksi.

Tunteiden merkitystd kuluttajan kiyttdytymisessd koskevasta teoriasta voidaan loytda
aukko, johon tdlld tyolld pyritdén vastaamaan. Siitd huolimatta, ettd tunteiden huomioi-
minen kuluttajateorian empiirisessé tutkimuksessa on lisddntynyt viime vuosina, siité,
miten hépeédn eri muodot vaikuttavat kuluttajan kéyttdytymiseen, tiedetddn aika véhén:

tutkimukset, joita on tehty hépeasti kulutuksessa, on rajattu hyvin kapeasti ja
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tehty erilaisissa kulttuurisissa konteksteissa, joten yleiskuvan saaminen ja tulosten ver-

tailu esimerkiksi suomalaisten kdyttdytymiseen on vaikeaa.

Myo6skddn monia markkinoinnissa keskeisid tutkimusaiheita — kuten brandien merkitys-
td — ei ole tdhdn mennessa ajateltu hdpeédn tunteiden kannalta. Vaikka useimmat ihmiset
eivit juokse yhtddn kovempaa tai hyppaid yhtddn korkeammalle kdyttdessdan merkkitos-
suja kuin kédyttdessddn merkittomii tossuja, silti tietty logo saattaa olla jollekulle ainoa
hyvéksytty vaihtoehto. Sama ilmid tulee ndkyviin kaikessa muussakin kulutuksessa.
Ihmiset eivét vain osta ja kuluta tuotteita ja palveluita vaan my0ds rakentavat omaa iden-
titeettidén tekemiensd valintojen kautta. Vastaavasti he myos tulkitsevat ja luokittelevat
toisia kuluttajia. (Uusitalo 1998; Solomon, Bamossy & Askegaard 2002, 14.) Yhteis-
kunnassa jossa arvostetaan varallisuutta ja statusta, voidaan ostamalla merkkituotteita ja
luksusta pyrkiéd joko osoittamaan omaa asemaa tai olemaan nayttdmattd koyhaltd. Kaa-
vasta poikkeavaa pidetdén helposti outona tilanteesta riippuen (Amaldoss & Jain 2005;

O’Cass & McEwen 2004; Argo, Dahl & Manchanda 2005; Argo & Main 2008).

Tuotteita ja palveluja ei kuitenkaan ole perusteltua ndhdd vain sosiaalisen statuksen
symboleina tai sosiaalisen erottautumisen vélineind. Kulutukseen liittyy myos erilaisia
kayttotapoja, symboliikkaa, kulttuurisia merkityksid ja sosiaalisia kédytintojd, jotka ku-
luttajat joko hyviksyvit tai hylkddvit tai tulkitsevat omalla tavallaan odotustensa,
omaksumiensa arvojen ja normien sekd yhteisesti jaettujen kulttuuristen merkitysten
perusteella. Markkinoilla, joilla tieto, osaaminen, luovuus ja innovatiivisuus ovat yritys-
ten tirkeimpid kilpailukeinoja, tuotteiden ja palveluiden arvo kuluttajalle riippuu paljolti
kuluttajan yritykseen, tuotteisiin tai palveluihin liittdmistd symbolisista merkityksista.
(Moisander 2005). Kulutuksen symbolimerkitysten tutkimuksessa on kuitenkin hyvin

vahén kiinnitetty huomiota torjuttuihin tai hdpeéa aiheuttaviin merkityksiin.

Hiped konseptina on myds sikdli yhteiskunnallisesti kiinnostava tutkimuskohde, ettd
héped tarkoittaa kdytdnnossa sitd, ettd ihminen ottaa muiden mielipiteet huomioon. Ha-
ped auttaa siten kunnioittamaan yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyjd normeja ja kor-
jaamaan kayttdytymistd, jos on rikkonut niitd vastaan. (Gibbons 1990, 138; Miller 1995,
336.)
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Myés eriarvoisuudesta voidaan kokea hipeii. Adrimmiisessi skenaariossa kulutukseen
liittyvén eriarvoisuuden ndhddén voivan purkautua aggressioina ja yhteiskunnanvastai-
suutena. Jos eriarvoisuus johtaa siihen, ettd “kansantaloudelle tarpeelliset ihmiset viet-
tavit aikaansa ’shoppalandioissa’ keskenddn, kun taas tuottamattomat ja tarpeettomat
jatetddn kérvistelemddn keskenddn, koyhdt tukiluukuillensa ja syrjaytyneet leipa-
jonoihinsa” (Bjorklund 2009), eriarvoisuuden héped vaikuttaa koko yhteiskuntaan. Yh-
télailla aggressioita voi aiheuttaa my0s miké tahansa yhteiskunnallisen tai kulttuurisen
muutosprosessin tuloksena syntynyt ideologinen nékemysero, yhtend esimerkkini vaik-
kapa turkisten vastustaminen. Kuitenkaan mydskdin yhteiskunnassa yleisesti hyvéksyt-
tyjen normien rikkomista tai eriarvoisuuden aiheuttamaa hipeéd ei tihdn mennessé ole

ajateltu kuluttajan kdyttdytymisen kannalta.

Tassa tutkimuksessa hépedad kasitellddn sekd yleiselld tasolla ettd kuluttajien omakohtai-
sina kokemuksina. Tarkoitus on lisdtd ymmaérrysté siitd, mitki asiat tai tilanteet kulutuk-
sessa aiheuttavat hédpedd (syyllisyyttd, noloutta), miten héped kaytdnndssd ilmenee,
minkélaisia fysiologisia, tunne- ja kdyttdytymisreaktioita sithen liittyy ja mitd seurauk-
sia se aiheuttaa. Emotionaalisen kokemuksen lisdksi tarkoitus on selvittdd, voidaanko
kuluttajien hépeédn aiheita ryhmitelld hipeédtyyppeihin. Liséksi voidaan pohtia, miten

hépeédn kokeminen on viime vuosina muuttunut.

Tutkimuksen pddongelmana on selvittdd hdpedn tunteiden merkitystd kuluttajan valinto-
Jjen ja kdyttaytymisen yhteydessd. Erityisesti tutkitaan kuluttajien késityksid hipead ai-
heuttavista asioista ja omakohtaisia kokemuksia. Empiirisesséd tutkimuksessa pyritdan

vastaamaan seuraaviin osakysymyksiin:

1. Mitkd asiat kulutuksessa aiheuttavat hdpedn tunteita?

2. Voidaanko kulutukseen liittyvdit hdpedn tunteet ryhmitelld tiettyihin hdpedtyyppeihin
Jja mitd ne ovat?

3. Miten hdpedn tunteet ilmenevit kuluttajien omissa kokemuksissa ja miten he niihin
reagoivat?

4. Miten hdpedn tunteita aiheuttavat asiat ovat muuttuneet?
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Tutkimuksen teoreettisen osan tavoitteena on kuvata hipeén tunteiden syntymistd sosi-
aalipsykologisten teorioiden valossa, jotka muun muassa késittelevit sosiaalista vertai-
lua, identiteettid ja sosiaalisia rooleja. Lisdksi arvioidaan kuluttajakdyttdytymisen teori-
aa hdpedtutkimuksen kannalta. Pddhuomio tutkimuksessa on niilld hépeén tunteilla, jot-

ka kuluttajat ovat jollakin tavoin itse tiedostaneet aiheuttavan hapeda.

Tutkimuksen tarkoitus on luoda uutta teoriaa kuluttajan kayttdytymisestd lisadmalla
tietoa yhteiskunnassa vaikuttavista, piilevistd yksilollisen padtoksenteon motiiveista ja
auttaa ymmartdimain hédpedn syité, reaktioita ja seurauksia. Tiettdvésti hdpeén tunteita

kuluttajan kayttaytymisessi ei ole aikaisemmin tdssd laajuudessa tutkittu.

1.4 Kulutukseen liittyvi hipei tutkimuskohteena

Téssd luvussa pyritddn taustoittamaan kulutukseen liittyvdd hédpedd tutkimuskohteena
historiallisesta ndkokulmasta ja perustelemaan tutkimisen tarvetta — miksi hipea ei ai-

kaisemmin ole ollut kiinnostava tutkimuskohde ja miksi se nyt on.

Emootioiden psykologian on sanottu olevan psykologian kaikkein epadmédrdisin osa.
Sitd paitsi emootioiden tutkiminen on ollut hajanaista myds sosiaalipsykologiassa (Plut-
chik 1980; Myllyniemi 1984, 65). Siksi ei ole ihme, ettd kulutukseen liittyvd héped ei
ole liiemmin houkutellut tutkijoita. Silti hdped on emootio, joka kuuluu olennaisena
osana ihmisen eldmiin. Jo antiikin Kreikassa muun muassa Aristoteles pohti hépedn
olemusta (Robinson 1996, 22). Hépedteema on hyvin tuttu kaikissa kulttuureissa, esi-

merkiksi Raamatun Aatamin ja Eevan tarinasta.

Taloustieteet ovat nojanneet pitkilti mitattavuuteen. Emootiot olivat pitkddan vaikea tut-
kimuskohde sosiaali- ja kdyttdytymistieteissd henkilokohtaisen kokemuksen mittaami-
sen takia. Ulkoisia reaktioita tutkivat behavioristit hylkdsivét ldhes kokonaan emootiot
mittaamisongelmien takia. Kognitiivisen tutkimusperinteen puitteissa emootiot on nahty

l1ahinna hairidind kognitiivisessa, jarkeilyyn perustuvassa prosessissa.
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1960- ja 1970-lukujen jélkeen emootioiden tutkimus kuitenkin kehittyi ja syntyi merkit-
tdvid uusia teorioita (Campos ym. 1983; Frijda 1986, Lazarus 1991; LeDoux 1989).
Kasvojen ilmeiden tutkiminen loi olettamuksen universaaleista emootioista (Ekman
1972; Izard 1977). Aénten liittiminen tutkimuksiin lisési tietoa emootioiden Aineen
liittyvistd ominaispiirteistd (Scherer 1984, 1986). Tieto aivojen toiminnasta paljasti tir-
keitd tunteiden toimintaa sditelevid hermorakenteita (Benes 1994; Fox & Davidson
1988). Vihitellen useimmat tutkijat hyvaksyivét oletuksen, ettd emootiot ovat todellisia
ja ettd ihmisten vililld on térkeitd yhteisid piirteitd emootioiden kokemisessa. (Fischer

& Tangney 1995, 5.)

1960-luvun lopulta alkaen emootioiden tutkiminen alkoi saada tieteellistd arvostusta
(Buck 2005, xi). Kasvojen ilmeiden ja dénten tutkiminen korosti universaalien “perus-
emootioiden” tutkimista. Kognitiivisen tutkimuksen parissa tehty tutkimus toi esiin ih-
misen sisdiset tilat ja niihin liittyvit prosessit, miké siitd huolimatta, ettd kognitiivinen
tiede aluksi kielsi emootioiden olemassaolon, loi pohjan emootioiden uudelleenkésit-
teellistdmiselle. Nykyisessd emootiotutkimuksessa tiedon ja tunteiden vuorovaikutus on
keskeisessd roolissa (esim. Damasio 1994). Useimmat nykyisistd teorioista olettavat,
ettd emootiot perustuvat merkityksellisten tilanteiden tai kokemusten arviointiin (Laza-

rus 1991; Roseman 2001; Tracy & Robins 2007, 9).

Perusemootioteoriat psykologiassa eivit ottaneet huomioon muiden ihmisten vaikutusta,
esimerkiksi hédpedssd yleistd piiloutumista tai pakenemista toisten katseilta (Tangney
1995; Lindsay-Harz, de Rivera & Mascolo 1995; Fischer & Tangney 1995, 6). Kuiten-
kin emootiot yleensd, ja varsinkin minitietoisuusemootiot, perustuvat ilmeiden tarkkai-
luun, kognitiiviseen arviointiin ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Viitekehys, jota on
viime vuosina korostettu, tuo yhteen eri komponentit emootioiden yhteiseksi viiteke-
hykseksi. Tamé ”funktionaalinen ldhestymistapa” olettaa, ettd emootioilla on sopeuttava
funktio. Tietyt arvioinnit tilanteesta johtavat tiettyyn emootioon, ja jokaista emootioita
voidaan kuvata tietyntyyppiselld sosiaalisella késikirjoituksella. (Fischer & Tangney

1995, 6.)
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Kulutustutkimuksessa kuluttajatutkimuksen ydintd ovat 1970-lopusta alkaen hallinneet
tutkimukset, joita on tehty kognitiivisen psykologian tai sosiaalipsykologian nakokul-
masta, ja niissd on korostunut rationaalisen valinnan kayttdytyminen (Bagozzi, Giirhan-
Ganli & Priester 2002, 1). Markkinointikontekstissa kulutukseen liittyvid tunteita on
tutkittu varsinkin informaation prosessoinnin, mainonnan, tuotevalinnan, ja asiakaspal-

velun yhteydessd (Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999; Laros & Steenkamp 2005).

Tutkimuksissa, joissa emootiot on nihty kuluttajan valintojen merkittdvind ennustajina,
padkohteena ovat olleet positiiviset emootiot lukuun ottamatta palveluiden markkinoin-
nin ja ruumiillisuuden keskusteluja, joissa negatiivisempienkin tunteiden rooli on ollut
paljon esilld (esim. Bitner, Booms & Tetreault 1990; Langer & Beckman 2005). Kui-
tenkin aiheet, jotka késittelevit negatiivisia roolinotto/minitietoisuusemootioita, kuten
hépeda, syyllisyyttd tai noloutta, ovat jaéneet vihemmaélle huomiolle (Natarjaan & Ba-
gozzi 1999, 642; Verbeke & Bagozzi 2000; Bagozzi, Giirhan-Ganli & Priester 2002,
66). Ne ovat olleet mukana yhtend elementtind kyselypattereissa (Richins 1997; Laros
& Steenkamp 2005) tai niiden vaikutus on muuten tullut esiin olematta kuitenkaan tut-
kimuksen péddkohteena (esim. Valtonen 2000, 50; Black 2004, Leipiamaa-Leskinen
2009, 138).

Markkinoinnissa kiinnostus emootioita kohtaan alkoi kritiikkind vallitsevaa rationaalis-
utilitaristista kuluttajakuvaa kohtaan (Olshavsky & Granbois 1979; Seth 1979; Hol-
brook & Hirschman 1982). Holbrook & Hirschman (1982) osoittivat, ettd nikemys ku-
luttajasta rationaalisena paitoksentekijén on riittdmiton ja jattdd huomioimatta esimer-
kiksi vapaa-ajan hauskuuden, tunteisiin liittyvit mielihyvikokemukset, esteettiset nau-
tinnot ja emotionaaliset reaktiot. Entisen hyotynikokohtia painottavan kulutuksen tilalle
he tarjosivat mallia, jossa kulutus oli my0s fantasioita, tunnetta ja hauskuutta. Sotien
jélkeisessd taloudellisen kasvun vaiheessa oli helppo hyvéksyé ajatus kulutuksen he-
donistisesta ja elamyksellisestd luonteesta. Tunteista (positiivisista) on siten tullut tirked
osa kulutustutkimusta. Monissa tutkimuksissa esiintyy ajatus hedonistisesta kulutukses-
ta ja tuotteiden ja niiden ostamisen tuottamasta mielihyvéstd (ks. esim. Luomala 1998,
10; Ahtola 1985; Uusitalo 1977). My0s eldmysten tuottamisesta ja markkinoinnista on

siten tullut tdrked osa taloudellista toimintaa (Pine & Gilmore 1999).
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Ensimmadinen tutkimus, jossa hipeén tunteiden puuttuminen markkinoinnin késitteistos-
td huomattiin, oli Burnettin ja Lunsdorfin (1994) Conseptualizing guilt in the consumer
decision-making process. Hapedn tunne tutkimuskohteena kulutuksessa alkoi kuitenkin
kiinnostaa vasta 2000-luvulla. Ensimmadisid kattavammin hépedd kuluttajan kayttayty-
misessd selittdvid tutkimuksia oli Dahlin, Manchandan ja Argon (2001) tutkimus, jossa
kohdeilmiona oli kuluttajan (koehenkilon) kokema nolous véhittaiskauppakontekstissa
(kondomien ostaminen myymaléstd ja automaatista). Pari vuotta sen jdlkeen ilmestyi
syyllisyyttd yleensd kulutuksessa tutkinut kartoitus (Dahl, Honea & Manchanda 2003),
ja jilleen pari vuotta my6hemmin tutkimus, jossa kartoitettiin hdpeén ja syyllisyyden
vilisid eroja kulutuksessa (Matta, Patrick & Maclnnis 2005). Myds néissé tutkimuksissa
nikokulmana oli kuluttajan oma kokemus. Toistaiseksi laajin “hapeédtutkimus” on Gra-
cen (2007) tutkimus, jossa kohdeilmiond olivat kuluttajan kokemat nolot asiakaspalve-

lutilanteet ja niiden seuraukset.

Hapedén liittyviné tutkimuksina voidaan pitdd my0s tutkimuksia, joita on tehty mainon-
nan vaikutuksesta tunteisiin esim. seksuaalisten vetoomusten avulla. Esimerkiksi van
Raaij (1984) on todennut, ettd lapset reagoivat mainoksiin aluksi affektiivisesti, ja Taka-
la (1991) on todennut, miten emotionaalisten mainosten huomioarvo oli lasten keskuu-
dessa selvisti korkeampi kuin tietosisdltoihin painottuvien mainosten ja ettd lapset eivit

pitidneet mainosten seksuaalisista vihjeistd, vaan kokivat ne noloiksi.

Tarkempi yhteenveto hépedstd kulutuksessa tehdyistd tutkimuksista on luvussa 2.3.

Kulutuskontekstissa tunteita on yleensd selitetty emootioteorioiden kautta. Emootioita
on tutkittu jo niin paljon, ettd on vaikea enid saada kokonaiskuvaa tutkimuksesta (Izard
(1991, vii). Emootioita ei kuitenkaan toistaiseksi ole kyetty tyydyttavélla tavalla yhdis-
tdméadn mihink&édn laaja-alaiseen sosiaaliseen teoriaan (Turner & Stets 2005, 3; Helka-
ma, Myllyniemi & Liebkind 2004, 164). Liséksi monet teorioista tarkastelevat emooti-
oita eri nakokulmista, mikd nédkyy késitteiden runsaudessa ja terminologian epéyhtendi-

syydessd (Bagozzi ym. 1999).
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Viime vuosina tunteiden tutkimus on kuitenkin mennyt eteenpdin Suomessakin. Innova-
tiivisia tutkimuksia on tehty aivokuvantamisessa ja kasvojen ilmeiden tutkimisessa
(esim. Suomessa Ravaja, Kallinen, Saari & Keltikangas 2004) ja tiedostamattoman
kayttdytymisen tutkimisessa silmanliikkeitd tutkimalla (Kuisma, Simola, Uusitalo &
O6rni 2010). Nama tutkimukset ovat osaltaan vahvistaneet kisitysti tunteiden biologi-
sesta ja sosiaalisesta perustasta. Valitettavasti niin spesifejd ilmiditd kuin hépeén tuntei-
ta ei vield ole mahdollista identifioida pelkdstdén kasvojen ilmeitd tutkimalla ja aivoku-
vantamisen metodit, kuten Damasion kayttima PET, ovat toistaiseksi sekd monimutkai-

sia ettd kalliita.

Tapahtunut kehitys kokeellisessa neurotutkimuksessa on antanut tunteiden tutkimiselle
tieteellistd luotettavuutta. Yleistd kiinnostusta on lisdnnyt tunne-eldmén liittdminen fyy-
siseen ja mentaaliseen hyvinvointiin (Danner, Snowdon & Friesen 2001; Fredrickson
2003), mikd ndkyy myos hépedpuheen lisddntymisend mediassa. Hiped on liitetty jopa
amerikkalaisen jéttiyhtion Enronin kaatumiseen. Tracyn ja Robinsin (2007, 3) mukaan
mitenkdidn muuten kuin hépeén ja ylpeyden kisitteilld ei ole mahdollista ymmaértéa yh-
tidn toimitusjohtajan lopulta petossyytteeseen johtanutta impulsiivista riskinottoa ja

tarvetta liioitella menestysta.

Vaikka monella tuntuu olevan kaisitys, ettd mikéén ei ole endd hédvettavaa, ei varsinkaan
Suomessa, hiped ei kuitenkaan ndyttdisi tutkimusten perusteella kadonneen minnekaén.
Pikemminkin kysymys on siitd, ettd modernissa yhteiskunnassa hdped muuttaa muoto-
aan ja se pyritddn piilottamaan (Scheff & Retzinger 2001, 5-6 ja 9). Amerikkalainen
psykoanalyytikko Michael Lewis (1992, 215-217) olettaa, ettd hiped lisddntyy siksi,
ettd ihmisilld on nykyisin enemmén henkilokohtaista vapautta ja narsismi lisdéntyy.
Hiped perustuu sosiaaliseen vertailuun, jossa ihmiset arvioivat ja arvostelevat itsedén ja
toisiaan. Nykyinen eldmystalous perustuu ajatukseen, ettd tavallisenkin tuotteen tai pal-
velun paketointi yksilolliseksi eldmykseksi lisédéd sen arvoa sekd tuottajalle ettd kulutta-
jalle (Pine & Gillmore 1999). Kaikki eivdt kuitenkaan pysty hedonismista nauttimaan.
Muun muassa Skold (2010) kyseenalaistaa eldmysten lisdarvon kiinnittdméalld huomiota
rakenteellisiin esteisiin. Esteiden vuoksi jotkut voivat kokea hidpedd joutuessaan kieltdy-

tymaén kulutuksesta.

21



Lokakuussa 2009 The Wall Street Journalissa olleen artikkelin mukaan amerikkalaiset
shoppailijat kérsivat ylellisyyshépedstd finanssikriisin muutettua "shoppailun aiheutta-
man syyllisen mielihyvén pelkéksi syyllisyydeksi”. Artikkelin mukaan tdmé syyllisyys
ndyttdd vaikuttavan myyntiin ja tukahduttavan kulutusta ja talouden toipumista. (Khan,
Dhar & Schmidt 2010.) Vastaava ilmié on tuttu my6s Suomesta. Suomessa 1990-luvun
laman aikana nekin kuluttajat, joilla ei ollut taloudellista syytd, alensivat kulutustaan
solidaarisena eleend niitd kohtaan, jotka aidosti kérsivat laman vaikutuksista (Uusitalo
& Lindholm 1994). Syntyi sosiaalinen normi, jonka mukaan nidkyva kuluttaminen sil-

loin, kun muilla menee huonosti, on hépedi aiheuttavaa.

Markkinoinnin tutkimuksessa on paljon tietoa siitd, miten markkinoida esimerkiksi sil-
loin, kun kuluttaja kokee syyllisyyttd (Khan & Dhar 2006) tai kun laskukauden peléstyt-
tamat kuluttajat ostavat vihemmaén kalliita tavaroita ja palveluita, mutta siitd huolimatta
haluavat ostostensa tarjoavan mukavuutta ja stressittomyyttd (Grossberg 2009) tai kun
tuotteen ostaminen vain yksinkertaisesti tuntuu havettavaltd (Lau-Gesk & Drolet 2005).

Sen sijaan sitd, mitkd asiat aiheuttavat hdpedd ja miten kuluttajan kokeman hépeén pys-
tyy tunnistamaan, ei tiettdvasti aikaisemmin ole tutkittu tissa laajuudessa. Téssa tutki-
muksessa tarkoituksena on selvittdd, mitkd kaikki asiat kulutuksessa aiheuttavat hipeéa,

miten hiped kdytdnnossé ilmenee ja mitd seurauksia siitd aiheutuu.

1.5 Lihestymistapa

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten hidpedn tunteet liittyvét kuluttajan joka-
paiviiseen eldméén ja minkélaisia tulkintoja ne kuluttajan omissa kokemuksissa saavat.
Tutkimus perustuu oletuksiin, ettd 1) hdped on biologinen, sosiaalinen ja kulttuurinen
ilmio, 2) kaikki ihmiset tuntevat hipedé, mutta l&nsimaisessa ja yleensékin yksilollisyyt-
td korostavassa kulttuurissa, kuten Suomessa, hdpedn olemassaolo usein kielletdén tai
torjutaan ja 3) héped, nolous ja syyllisyys ovat termejd, jotka usein sekoitetaan keske-
néén. Naistd ldhtokohdista luonteva tapa tutkimusongelman ratkaisemiseen on ns. yh-

distelmédmenetelmé (mixed methods research).
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Mixed-method (Mixed methods sequential explanatory design) on menetelmi, jolle ei
ole suomenkielistd vastinetta, mutta joka tarkoittaa menetelmdd, jossa samassa tutki-
muksessa kerédtdan sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista aineistoa, jotka analysoidaan
ja 7’sekoitetaan” keskendédn tutkimusprosessin jossakin vaiheessa (Creswell 2003). Tut-
kija analysoi ensin kvantitatiivisen ja sen jalkeen kvalitatiivisen aineiston. Kvalitatiivi-
nen aineisto rakentuu kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalle ja auttaa jisentdméaén ja ka-
sittelemdén yksityiskohtaisemmin kvantitatiivisessa tutkimuksessa saatuja tuloksia. Se-
koittamisen idea on se, ettd kumpikaan menetelma ei yksindén ole riittdvd tuomaan esiin
tutkittavan ongelman eri piirteitd ja siihen liittyvid laajempia yhteyksid. Kun menetel-
mii kiytetddn yhdessd, kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen metodi tdydentévét toisiaan ja
tulokset ovat varmemmalla pohjalla. (Miles & Huberman 1994; Green & Caracelli
2003; Tashakkori & Teddlie 1998; Ivankova, Creswell & Stick 2006.) Kvantitatiivinen
aineisto ja sen analyysi auttavat ymmartdméén yleiselld tasolla, mitké asiat kulutuksessa
aiheuttavat hépeén tunteita, ja kvalitatiivinen aineisto ja sen analyysi tdydentavét tilas-
tollisin menetelmin saatuja tuloksia tarkastelemalla asiaa tutkimukseen osallistuneiden
omien hdpedkokemusten nidkdkulmasta (Rossman & Wilson 1985; Tashakkori & Ted-
dlie 1998; Creswell 2003; Ivankova ym. 2006).

Tassd tutkimuksessa kvantitatiivista metodia kaytetdan hdpedn padulottuvuuksien iden-
tifiointiin ja taustamuuttujien mahdollisen vaikutuksen selvittimiseen. Sekoittamisvai-
heessa padulottuvuuksia kéytetddn strukturoimaan kuluttajien itse kertomia kokemuksia.
Tutkimuksen aineisto on keritty kuluttajapaneelia kdyttien internet-kyselynd, mikéd on
tehnyt mahdolliseksi sekd anonyymind vastaamisen ettd strukturoitujen ja avoimien

kysymysten sijoittamisen samaan kyselyyn.

Useimmat kuluttajien avoimiin kysymyksiin antamat vastaukset ovat itse asiassa lyhyita
kertomuksia, joita analysoidaan siséllonanalyysin keinoin. Lahtokohta on, ettd jokainen
kertomus on kertojan ndkdkulmasta totta (Alasuutari 2001). Se ei kuitenkaan estd ha-
vainnoimasta eroja hdpedd yleensd koskettaviin kysymyksiin annettujen vastausten ja
omissa kertomuksissa esiin tulevien seikkojen vélilld. Vironméen (2001) tutkimuksen
tavoin myos téssd tutkimuksessa 1dhdetdén ajatuksesta, ettd vaikka kertomuksia tutkivi-

en lahestymistavat vaihtelevat kahden daripaén vélilla, realistisen ja konstruktionistisen,
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niin onneksi maailma ei kuitenkaan ole mustavalkoinen, eikd tutkijan tarvitse valita
omaa leiridéin niistd kahdesta déripadstd. Siten myos tdssd tutkimuksessa liikutaan jon-
kinlaisessa vilimaastossa, jossa tarkoituksena on 10ytdd ldhestymistapa, joka parhaiten

tekee oikeutta koko aineistolle.

Taloustieteissd kvantitatiivinen metodi yhdistetddn yleensé positivistiseen ja kvalitatii-
vinen konstruktionistiseen tutkimukseen. Useimmat ontologiset tai epistemologiset 1a-
hestymistavat edellyttivit tutkijan valitsevan niistd jommankumman (Bergman 2008,
599). Kemperin (1981) tavoin on kuitenkin mahdollista puhua samanaikaisesti seké
positivistisesta ettd konstruktionistisesta emootioiden tulkinnasta. Kemperin mielestd
voimme pitdd emootioita sosiaalisina ilmidind ja kuitenkin samalla tehdd tutkimusta
positivistisesta ndkdkulmasta: emootiot ovat reaalisia ilmiditd ja emotionaaliset elamyk-
set kytkeytyvit erityisiin fysiologisiin viritystiloihin. Kuitenkin ne tilanteet ja kokemuk-
set, jotka herdttelevat néitd tiloja ja niihin liittyvid eldmyksid, ovat sosiaalisia. (Mylly-

niemi 1984, 75.)

Yksi ero ndiden kahden vélilld on kysymys biologisesta periméstd: missd maérin emoo-
tioita voidaan selittdd biologisina ilmidind. Positivistisissa tutkimuksissa biologinen
perimé voi vaikuttaa ithmisten emotionaalisuuteen. Konstruktionistien mielestd emooti-
oiden olennaisin merkitys selittyy sosiaalisista tekijoistd kasin. (Myllyniemi 1984, 65—
66.) Tdssd tutkimuksessa hdped ilmiond ymmaérretddn sekd biologisen perimin ja evo-
luution tuloksena ettd sosiaalisen ja kulttuurisen ympariston vuorovaikutuksen tulokse-

na.

Tutkimuksen tieteenfilosofinen perusta pohjaa pragmatismiin, jota tyypillisesti pidetidén
mixed-metodi tutkimukseen soveltuvana paradigmana (Teddlie & Tashakkori 2009,
103). Pragmatismilla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa ldhestymistapaa, joka arvostaa
sekd objektiivista ettd subjektiivista tietoa. Télloin painotetaan tutkimuksen kdytinnon
laheisyyttd ja ongelmakeskeisyyttéd: kuluttajan arkieldméssdén kokeman hépedn ja sen
seurauksien kuvaamista. Pragmatismissa painopiste on tutkimuksen tuloksissa ja tutki-
muskysymyksissd pikemminkin kuin metodeissa. Pragmatismin ontologian mukaan

todellisuus voi olla yhtd hyvin yksi todellisuus kuin monta todellisuuttakin. Epistemolo-
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giassa painopiste on kdytinnollisyydessa (tutkija kerdé aineistoa silld perusteella, mika
toimii). Metodologiassa painopiste on yhdistimisessa (tutkija kerdé sekd kvantitatiivista

ettd kvalitatiivista aineistoa ja sekoittaa niitd). (Creswell & Plano Clark 2007, 41.)

1.6 Tutkimuksen rakenne

Téssa tutkimuksen johdantoluvussa on perusteltu tutkimuksen aihevalinta ja esitelty

tutkimuksen tavoitteet ja metodologiset 1dhestymistavat.

Luvussa 2 esitellddn tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat. Aluksi késitellddn eri ldhes-
tymistapoja hépedn tunteiden tutkimiseen. Tarkoitus on pyrkid hahmottamaan, miten
hipedn tunteita on pyritty selittimién aikaisemmissa tutkimuksissa. Tarkastelussa kes-
kitytéén erityisesti funktionaaliseen ldhestymistapaan. Sen jéilkeen tarkastellaan erilaisia
teorioita siitd, mitka tekijat vaikuttavat sithen, ettd eri ihmiset tulkitsevat saman tilan-
teen eri tavalla. Tarkastelu aloitetaan biologisilla tekijoilld, joiden kautta edetéddn sosiaa-

kulutuksessa.

Luvun 2 lopussa rakennetaan teoriaosaan pohjautuva viitekehys. Ennen viitekehyksen
esittdmistd tdsmennetddn vield hdpedn késite tdssd tutkimuksessa. Viitekehys toimii em-
piirisessd osassa kéytettdvand mallina, jonka avulla tutkimuskysymyksiin haetaan vas-
tauksia. Viitekehyksessd korostetaan emootioiden funktionaalista analyysia, johon yh-
distetddn ideoita sosiaalisen vertailun teoriasta (social evaluation theorysta), rooliteori-
asta (role theorysta) ja sosiaalisen identiteetin teoriasta (social identity theorysta), jotka

kaikki kietoutuvat yhteen.

Luvussa 3 esitellddn tutkimuksessa kaytetyt tiedonkeruu- ja analyysimenetelmit seka
tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Luvun alussa esitellddn tutkimusaineisto, pe-
rustellaan syyt, miksi tutkimusaineiston keruutavaksi valittiin paneelitutkimus, joka
sisdlsi sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia kysymyksid, kuvataan kyselylomake ja
ndyte. Sen jdlkeen esitellddn tutkimuksen kvantitatiivisessa osassa kidytetyt tilastolliset

menetelmit: faktorianalyysi, jota kdytettiin hdpeédn syiden identifioimiseen ja korrelaa-
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tioanalyysi ja ristiintaulukoinnit, joita kdytettiin taustamuuttujien vaikutuksen selvitté-
miseen. Tilastollisten analyysimenetelmien jélkeen esitetddn laadullinen analyysi, jota
kaytettiin kuluttajan subjektiivisten kokemusten tutkimiseen. Laadullisesta analyysista
kuvataan sekd kdytetty menetelméd ettd itse analyysiprosessi. Lopuksi pohditaan tutki-

muksen validiteettia ja reliabiliteettia.

Luvussa 4 esitetddn tutkimuksen varsinaiset tulokset. Tulosten esittely aloitetaan kvanti-
tatiivisten tulosten analyysistd. Ensin esitellddn muuttujan saaman keskiarvon perusteel-
la eniten hdpedi aiheuttavat yksittéiset asiat, sen jdlkeen hipedn padulottuvuudet ja lo-
puksi vastaajien taustan vaikutus hipedn kokemiseen. Luvun kvalitatiivisessa osuudessa
kuluttajien avoimiin kysymyksiin antamat vastaukset analysoidaan aina omassa luvus-
saan. Ensin esitellddn hidpedn kokemuksia kuluttajien itsensd kertomina ja sen jdlkeen
hépedén liittyvid valittomid tunne- ja kdyttdytymisreaktiota ja seurauksia kuluttajan os-
tokayttdytymiseen. Lopuksi esitelldéin kuluttajien ndkemyksia siitd, mité asioita on, jot-
ka aikaisemmin aiheuttivat héipedd mutta joita ei endd nykyéddn pidetd hévettiving, ja

mitd uusia hipeén aiheita on tullut tilalle.

Luvussa 5 esitetdédn tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset.
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2 Aikaisempi teoria ja tutkimus

Téssa luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettiset 1dhtokohdat ja rakennetaan viitekehys
empiiristd tutkimusta varten. Esittdminen aloitetaan hépedstd sosiaalisena ilmiona.
Aluksi késitellddn eri ldhestymistapoja tunteiden tutkimiseen. Tavoitteena on hahmot-
taa, miten hépeéntunteita on selitetty aikaisemmissa tutkimuksissa. Tarkastelussa keski-
tytdén ensin funktionaaliseen nédkokulmaan ja ns. appraisal-teorioihin. Sen jélkeen tar-
kastellaan hépedn tunteiden syntymiseen vaikuttavia syitd: emotionaalista kehittymista
(lapsen kehitystéd ja sosiaalistumista yhteison jaseneksi), itsetunnon ja minédkasityksen
vaikutusta hdpedn kokemiseen, minédkasitystd, rooleja ja sosiaalista vertailua hépedn
selittdjind sekd kulttuuriin liittyvid eroja. Tdmén jélkeen vedetddn yhteen tutkimuksia,
joita on tehty hépedstd ja muista negatiivisista roolinotto/minétietoisuusemootioista ku-
lutuskontekstissa. Luvun lopussa tdsmennetddn ja perustellaan hépedn késite tdssd tut-

kimuksessa ja esitellddn tutkimuksen viitekehys.

2.1 Hépei sosiaalisena ilmioni

Muitten ihmisten vaikutus on itsestddn selvdd kaikissa emootioissa mutta varsinkin hé-
pedssd. Héped, kuten myds syyllisyys ja nolous, perustuvat sosiaalisiin suhteisiin, joissa
ihmiset eivét vain ole vuorovaikutuksessa keskendén vaan myds arvioivat ja arvostele-
vat itseddn ja toisiaan. [hminen hépedd, tuntee syyllisyyttd tai on nolo, koska kokee, ettd
joku (hén itse tai toinen henkild) arvioi negatiivisesti jotakin, mika liittyy hdnen itsensi

tai toisen henkilon tekemiseen tai ominaisuuksiin. (Fischer & Tangney 1995, 3.)

Viitekehys, jota on viime vuosina korostettu, tuo yhteen emootioiden eri komponentit:
emotionaalisen drsykkeen, sen arvioinnin ja vaikutukset. Tdma ”funktionaalinen ldhes-
tymistapa” olettaa, ettd emootioilla on sopeuttava funktio. Tietyt arvioinnit tilanteesta
johtavat tiettyyn emootioon, ja jokaista emootioita voidaan kuvata prototyyppiselld so-
siaalisella kasikirjoituksella. Téssé ldhestymistavassa emootiot on organisoitu samansu-

kuisten tunteiden hierarkioiksi. (Fischer & Tangney 1995, 6.)
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Pdinvastoin kuin perinteisessd tutkimuksessa, jossa emootioita tarkastellaan usein pel-
kéastddn tunne-elamyksind, funktionaalisessa ldhestymistavassa tarkastelun kohteena
ovat myds fysiologiset muutokset ja emootion syntyyn vaikuttavat tilanteet, tavoitteet,
teot ja niiden seuraukset. Kuvassa 1 funktionaalista mallia emootioprosessista esitelldan
padasiallisesti Fischerin, Shaverin ja Carnochanin (1990), Frijdan (1986) ja Lazaruksen
(1991) esittdmiin tunneteorioihin tukeutuen. Kuvaan on koottu emootioprosessin kan-
nalta olennaiset tekijat. Kuvan perusteella saattaa syntyd mielikuva perdkkéisista tapah-
tumista. Néin ei kuitenkaan todellisuudessa ole. Suurin osa prosessia tapahtuu tiedosta-

matta ja automaattisesti ja ldhes samanaikaisesti sen jilkeen, kun se on kerran opittu.

Kuva 1. Funktionaalinen malli emootioprosessista

Arviointi Toimintavalmius
{Zmotionaalinen e Merkit}/kselligyys: L) ja s'iihen.liittyvéit L) Toim.inta.
arsyke tarpeet ja tavoitteet fysiologiset IImaiseminen
- Tilanteen hallinta muutokset

Uudelleen arviointi I

Léhde: mukaillen Fischer & Tangney (1995, 7)

Emootio alkaa sill4, ettd ihminen huomaa muutoksen tai poikkeaman, joka on odotusten
vastainen ja joka koskee hénelle tirkedd asiaa. Hépedssd hdn huomaa esimerkiksi epé-
onnistuneensa jossakin asiassa tai kokee, ettd joku paheksuu hénta tai katsoo halveksuen
tai inhoten. Emotionaalisen drsykkeen (muutoksen tai poikkeaman) havaitsemista seu-
raa arviointi, jossa henkild arvioi drsykkeen merkitystd omien tavoitteittensa kannalta.
Tavoitteenmukaisuus (goal congruence) virittdéd positiivisen emootion, tavoitevastaisuus
(goal incongruence) negatiivisen. Seuraavana arvioinnin kohteena on, miten henkilon
itsearvostus, ihanteet ja moraaliset arvot liittyvét tilanteeseen. Ensisijaisarvioinnin lisak-

si emootioihin liittyy myds toissijaisen arvioinnin vaiheita. N4itd ovat tilanteen hallintaa
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(coping) koskevat arviot, eli arviot siitd, voiko asialle tehdi jotakin, voiko sen lukea
jonkun syyksi tai ansioksi ja onko asia menossa hyvdidn vai huonoon suuntaan. Eri
emootiot syntyvét niille ominaisten arviointiprosessien perusteella. Arvioinnin ajatel-
laan tuottavan tietynmallisen reaktion, jota nimitetdén toimintavalmiudeksi (action ten-
dency). Toimintavalmius on ikédn kuin organisoitu suunnitelma: tietty arviointi johtaa
tiettyyn tapaan reagoida. Keho alkaa tuottaa muutoksia ilmeissd, liikkeissd, syddmen
lyonneisséd jne. Toimintavalmius vaikuttaa myds havaintoihin ja arvioihin, kuten taipu-
mukseen havaita tietyntyyppisié asioita tai hakea syytd itsestd tai muista. Ulospéin né-
kyvéssd kayttdytymisessd toimintavalmius johtaa toimintaan ja ajatteluun (thought):
tunneilmaisuun ja sen toteamiseen. Tehdyt arviot tilanteesta suuntaavat havainnointia
edelleen ja antavat palautetta, joka voi johtaa uuteen prosessiin. Kuvassa 1 uudelleenar-
viointi ndkyy vastakkaisena nuolena. (Fischer & Tangney 1995, 7-8; Helkama, Mylly-
niemi & Liebkind 2004, 167.)

Funktionaalisen ldhestymistavan mukaisesti yksittdisid emootioita voidaan kuvata pro-
totyyppisend skriptind — sarjana perdkkaisid tapahtumia (syitd, reaktioita, hillitsemistd),
jotka kuvaavat emootioita tyypillisimmilldan (Shaver, Schwartz, Kirson ja O’Connor
1987). Vaikka skriptit eivét kata emootion koko vaihteluvilid, suuri osa siitd, miten ih-
miset asioita hahmottavat, tapahtuu kuitenkin prototyyppien perusteella (Rosch 1978).
Taulukossa 1 on Fischerin ja Tangneyn (1995, 10) ehdotus prototyyppiseksi skriptiksi

aikuishapedan.
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Taulukko 1. Hipei prototyyppisené skriptini

Aiheuttajat: vika, puute tai heikkous, tai hivettdvd tai paheksuttava teko, sanominen
tai ominaisuus

Henkil6 toimii kunniattomalla tavalla, sanoo jotakin paheksuttavaa tai hinelld on jo-
kin ominaisuus, joka on hépeéllinen tai virheellinen/puutteellinen/vajavainen.

Joku (muu tai itse) todistaa tété tekoa, toteamusta tai ominaisuutta ja arvostelee henki-
164 (itse tai muu) negatiivisesti.

Reaktiot: Piiloutuminen, pakeneminen, kutistumisen tunne, arvottomaksi tuntemisen
tunne

Henkil6 yrittdd piiloutua tai paeta huomion kohteeksi joutumiselta tai arvostelulta;
hin tuntee itsensd pieneksi, paljastetuksi, arvottomaksi, voimattomaksi.

Henkilo laskee péddnsd, peittdd kasvonsa tai silménsé, tai kddntyy poispdin muista ih-
misisti. Joskus hin hyokkaa sitd henkildd vastaan, joka huomioi viallisuuden.
Negatiivinen teko, sanominen tai ominaisuus samoin kuin yleensikin itsed koskeva
negatiivinen evaluointi valtaa mielen.

Tilanteen hallinta: tekemdttomdksi tekeminen ja uudella tavalla mddrittdminen
Henkilo saattaa yrittdd muuttaa negatiivista asiaa: tekoa, sanomista tai ominaisuutta,

salata sen, kieltdd olemassaolon tai syyttdd jotakuta muuta asiasta.

Lahde: Fischer & Tangney (1995, 10)

Vastaavasti ylpeys omasta itsestd tai tekemisestd tapahtuu pédinvastaisen késikirjoituk-
sen mukaan. Ylpeys herdd reaktiona johonkin hyvina pidettdvéan ja toivottavaan asiaan.
Siind missd hiped aiheuttaa tarpeen paeta tai piilottautua, ylpeys aiheuttaa tarpeen néyt-
tdytyd ja kiinnittdd huomiota. Hapeédva tuntee itsensd arvottomaksi, ylped arvokkaaksi.
Hépeidssa ihminen pyrkii itse kontrolloimaan kayttdytymistdsn kompensoimalla, vihek-
symallé tai salaamalla hdpedd aiheuttavan asian. Ylpeydessi ei Fischerin ja Tangneyn
esittdmdin prototyyppiseen malliin sisilly vastaavaa reaktiota, koska sentyyppiset reak-
tiot eivit ole tyypillisid pohjoisamerikkalaisessa kulttuurissa. Silloin kun ylpeys koetaan

negatiiviseksi, siitd tulee hépeén aihe. (Fischer & Tangney 1995, 9—11.)

Sen liséksi, ettd yksittdiset emootiot voidaan jakaa prototyyppisiksi skripteiksi, emooti-
oita voidaan myos ryhmitelld samankaltaisten emootioiden muodostamiksi hierarkisesti
rakentuneiksi “emootioperheiksi”. Néissd hierarkioissa emootioperheet ovat perusemoo-
tioiden klustereita, kuten hipeédn, vihan, surullisuuden, pelon, rakkauden tai onnellisuu-

den klusteri. Perustasoa ylemmaélld yleistdmisen tasolla emootioperheet ovat suhteessa
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toisiinsa vield laajempien dimensioiden kautta kuten negatiiviset/positiiviset emootiot.
Perustasoa alemmalla yleistimisen asteella emootiot jakautuvat alaperheiksi. Eri kult-
tuureissa klusterit muodostuvat hieman eri tavoin. Esimerkiksi Shaverin ym. (1992)
monikansallisessa tutkimuksessa kiinalaisessa emootioluokituksessa hépeéklusteri ja-
kaantui syyllisyydeksi ja hipeéksi (Fischer & Tangney 1995, 12). Vastaavasti yhdysval-
talaisessa luokittelussa héped, syyllisyys ja nolous klusteroituivat surullisuusklusterille
(Shaver, Schwartz, Kirson & O’Connor 1987). Sen sijaan Hollannissa tehdyn kulu-
tusemootiotutkimuksen mukaan nolous ja hiped klusteroituivat hapeédklusterille ja syyl-

lisyys surullisuusklusterille (Laros & Steenkamp 2005).

Larosin ja Steenkampin tutkimus on tdmén tutkimuksen kannalta kiinnostava siksi, etti
siind kysyttiin kuluttajilta (N = 645) kyselylomakkeella, mitd 33:sta Richinsin (1997)
kulutusemootioksi luokittelemasta emootiosta (Consumption emotion setistd) he kokivat
ruuan yhteydessd. Satunnaisesti valittuina vaihtoehtoina oli geneettisesti modifioitu,
funktionaalinen, luomu ja tavallinen ruoka. Tutkimuksen perusteella ylin taso muodos-
tui positiivisista ja negatiivisista tunteista, alin taso Richinsin (1997) kulutusemoo-
tiosetin emootioista ja keskitaso neljastd negatiivisesta ja kahdesta positiivisesta emoo-

tiosta, jotka olivat hdped, surullisuus, pelko, viha, onnellisuus ja tyytyviisyys.

Larosin ja Steenkampin (2005) tutkimus on tdméin tutkimuksen kannalta kiinnostava
ensiksikin siksi, ettd se korostaa hdpedd kulutusemootiona ja toiseksi siksi, etti se auttaa
ndkemdidn myds kulutusemootiot samankaltaisten emootioiden perheind. Seuraavassa
on kuvattuna Larosin ja Steenkampin mallin mukainen hierarkinen rakenne siltd osin,
kun se liittyy tdmén tutkimuksen varsinaiseen aihealueeseen. Kuvassa 2 esitelldén siten
emootiohierarkian yli- ja perustasojen lisdksi my0s hédped- ja surullisuusperheisiin hé-
peén, nolouden ja syyllisyyden lisdksi klusteroituneet sisartunteet” eli ne tunteet, jotka

kuluttajien mielissd assosioituivat 1ahinnd samankaltaisiksi.
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Kuva 2. Hépeiin tunteiden hierarkkinen rakenne

POSITIIVISET NEGATIVISET
EMOOTIOT EMOOTIOT
Onnellisuus Tyytyviisyys Héped Surullisuus Pelko Viha

Nolous Masennus

Héped Surullisuus

Noyryytys Murheellisuus
Avuttomuus
Haikeus
Syyllisyys

Lahde: mukaillen Laros & Steenkamp (2005)

Appraisal-teoriat

Funktionaalista emootioteoriaa tdydentévét ja syventévét teoriat, jotka korostavat arvi-
oinnin keskeistd roolia emootion muodostumisessa ja joita kutsutaan appraisal-
teorioiksi (appraisal theories) (Frijda 1986; Lazarus 1991, Ortony, Clore & Collins
1988; Roseman1991; Smith & Ellsworth 1985; Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999). Nii-
den teorioiden mukaan, kuten esim. Lazaruksen (1991) mukaan, emootiot syntyvét kog-
nitiivisista arvioinneista henkilén verrattua todellista tilaa toivottuun tilaan. Erityisesti
emootiot syntyvit reaktioina arviointeihin, jotka koskevat kokijan itsensd hyvin olon
kannalta relevantteja asioita (Parrott 2001, 72; Bagozzi ym. 1999). Markkinoinnin lu-
kuisissa tutkimuksissa merkityksellisyyden (involvement) vaikutusta tuoteasenteisiin ja
tunteisiin on tutkittu runsaasti (esim. Laaksonen 1994). Esimerkiksi Stets ja Carter
(2006) huomasivat, ettd ihmiset raportoivat hépeén ja syyllisyyden tuntemuksia joutues-

saan tilanteeseen, jossa he eivit kéyttdydy moraalisen identiteettinsd mukaisesti; kun
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eivét palauta takaisin vahingossa liikaa saamaansa rahaa tai eivét lahjoita rahaa hyvén-
tekevéisyyteen, vaikka tuntevat, ettd heiddn pitdisi lahjoittaa (Turner & Stets 2007,
548).

Eri appraisal-teorioiden vélilld on vdhéisiéd eroja yksityiskohdissa (ks. Parrott 2001, 72).
Yksi erottava piirre on emotionaalisiin reaktioihin johtavien olosuhteiden tarkka maérit-
tely. Esimerkiksi Rosemanin (1991) teoria eroaa tdssd suhteessa muista johtavista ap-
praisal-teorioista. Roseman olettaa, etté tietyt yhdistelmét viidestéd arvioinnista (positii-
vinen/negatiivinen, palkkio/rangaistuksen puuttuminen, itsestd/jostakusta toisesta henki-
16sté/olosuhteista johtuva, toteutumisen todennikdisyyden varmuus/epdvarmuus ja vah-
va/heikko selviytymismahdollisuus) maéradvit, mikd 16 mahdollisesta emootiosta koe-
taan jossakin tietyssi tilanteessa. Lazaruksella (1991, 168, 217, 243) jokaista emootiota
varten on enintddn kuusi kriteerid, joiden perusteella selitetddn kaikki emootiot. Haped
ja syyllisyys syntyvit Lazaruksen mukaan seuraavan arviointiprosessin perusteella (riit-

tévid ja valttdmattomia kriteerejd ovat 1-4):

Taulukko 2. Héipein tai syyllisyyden arviointiprosessi

Ensisijainen arviointi

1. Onko tapahtuma tai tilanne henkilon itsensd kannalta merkityksellinen? Jos
on: kaikki emootiot ovat mahdollisia mukaan lukien hipes ja syyllisyys;

2. Onko asia tavoitteiden vastainen? Jos on: vain negatiiviset emootiot ovat mah-
dollisia mukaan lukien héped ja syyllisyys;

3. Onko kyse epédonnistumisesta eldd omien minéd-ihanteidensa mukaisesti tai
moraalisesta rikkomuksesta? Jos on: mahdollisia emootioita ovat viha, ahdis-
tus, hdped, syyllisyys ja inho.

Toissijainen arviointi

4. Voiko asiasta syyttdd itsed? Jos voi: mahdolliset emootiot supistuvat hipedén
tai syyllisyyteen;

5. Voiko tilanteesta selvitd helposti? Jos voi: hdpedd voi lieventdéd lupaamalla li-
sdtd ponnisteluja eldd ihanteiden mukaisesti, syyllisyyttd voi sovittaa pyyté-
maélld anteeksi tai hyvittdimalld muulla tavoin;

6. Ovatko tulevaisuuden odotukset hyvid? Jos ovat: hdpedd voi lieventdd kielta-
maélld sen aiheuttama uhka. Syyllisyys voi lievittyd tai véhetd jo sen perusteel-
la, ettd tulevaisuuden odotukset ovat hyvia.

Lahde: mukaillen Lazarus 1991, 242-243
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Tamaén tutkimuksen kannalta kiinnostavimmat erot eri appraisal-teorioiden vélilla liitty-
vét sithen, miten eri teoriat ottavat huomioon minétietoisuusemootiot. Rosemanin, La-
zaruksen ja Tracyn & Robbinsin teoriat valittiin tdhidn ensiksikin siksi, ettd ne kaikki
sisdltdvdt hipedn ja syyllisyyden arviointiprosessin, toiseksi siksi, ettd Rosemanin ja
Lazaruksen teoriat ovat molemmat ns. johtavia teorioita (Bagozzi ym 1991; Parrott
2001, 72). Lisdksi Lazarus on se teoreetikko, joka kehitti appraisal-teorian (Parrott
2001, 72). Tracyn & Robbinsin teoria taas edustaa uutta appraisal-teorioiden sukupol-
vea ja se on ensimmdinen, joka tarjoaa pelkistdén roolinotto/minétietoisuusemootioita

selittdvan kognitiivisen teoreettisen mallin (Tracy & Robbins 2007, 5).

Vaikka kognitiivista nikdkulmaa on ajoittain arvosteltu hyvinkin voimakkaasti (esim.
Zajonc 1980), useat teoriat ja tutkijat kuitenkin 1&htevét ajatuksesta, ettd tunteita voi-
daan parhaiten tutkia kognitiosta késin (ks. Lazarus 1991, 129) tai ovat ainakin sita
mieltd, ettd mikdan elementti yksinddn — biologia, kulttuuri tai kognitio — ei pysty tiysin

selittdimaén emootioita (Turner & Stets 2005, 10).

Rosemanin (1991) teoriassa héped ja syyllisyys syntyvdt saman arviointiprosessin tu-
loksena. Nolous, joka on kolmas tdmén tutkimustyon kannalta relevanteista emootioista,
ei ole mukana Rosemanin teoriassa. Lazaruksen teoriassa (1991, 242-243) hidped ja
syyllisyys syntyvit eri arviointiprosessin tuloksena, hiped epdonnistumisesta elad omien
arvojensa mukaan (ego-ideal) ja syyllisyys seurauksena moraalisesta rikkomuksesta
(1991, 240-241). Lazaruksen teoriassa nolous syntyy saman arviointiprosessin tulokse-
na kuin hédpeékin, mutta on tunteena lievempi (1991, 244-245). Sitd vastoin Tracyn ja
Robbinsin (2007) teoriassa, hdped, syyllisyys ja nolous syntyvit kukin eri arviointipro-

sessin tuloksena.

Tracy ja Robbins (2007, 10) kiinnittdvét arvioinnissa huomion viime vaiheessa attribuu-
tion tekemiseen. Jos syy johtuu kokijasta itsestddn, mahdollisia emootioita ovat héped,
syyllisyys ja nolous: pysyviisluonteinen ja kokonaisvaltainen asia ("Olen tyhméa ihmi-
nen”) johtaa hidpedin, satunnainen ja kontrolloitavissa oleva (”En yrittdnyt riittdvdn ko-
vasti”) syyllisyyteen. Sama arviointiprosessi voi aiheuttaa yhtd hyvin my6s nolouden
tunteen (esimerkiksi kun “henkild paljastuu toistamiseen julkisesti epdpateviksi” tai

”laikyttdd keittoa toisen pddlle”). Nolous ei kuitenkaan Tracyn ja Robbinsin mukaan
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edellytd samanlaista arviointiprosessia kuin hédped tai syyllisyys. Sen sijaan he liittdvit
nolouden julkiseen mindén (public self), huomion kohteeksi joutumiseen, joka voi olla

yhtd hyvin todellista kuin kuviteltuakin.

Tutkimusmenetelmén valinnan kannalta olennaista on, ettd valittu menetelmé sopii tut-
kimuksen tavoitteisiin. Funktionaalisen 1&hestymistavan etu on, ettd tilanteita ja reaktio-
ta voidaan ennakoida ja tarkkailla kdytdnnosséd. Liséksi se antaa ddnen my6s kuluttajan
subjektiivisille kokemuksille. Tadssa tutkimuksessa organisoivana viitekehyksend kvali-
tatiivisessa osuudessa kdytetddn funktionaalista 1&hestymistapaa. Organisoivaan viiteke-
hykseen palataan tarkemmin luvussa 3. Sen, kokeeko vastaaja jossakin tilanteessa hépe-
44, syyllisyyttd tai noloutta, ajatellaan syntyvén sekd kvalitatiivisessa ettd kvantitatiivi-
sessa osuudessa appraisal-teorian mukaisesti. Se, minkd appraisal-teorian mukaisesti

arviointi viime kddessi tapahtuu, ei timén tutkimuksen kannalta ole relevantti asia.

2.2 Hipein tunteiden syntyminen

Edelléd todettiin, ettid appraisal-teorioiden mukaan tilanteen tulkinta pikemminkin kuin
tapahtuma itse aiheuttaa emootion (myds Roseman & Smith 2001). Téssé luvussa kéy-
déén ldpi erilaisia teorioita siitd, mitkd tekijdt vaikuttavat siihen, ettd eri ihmiset tulkit-
sevat saman tilanteen eri tavalla. Tarkastelu aloitetaan biologisilla tekijoilld, joiden

kautta edetdéin sosiaalisiin ja kulttuurisiin tekijoihin.

2.2.1 Sosiaalistuminen ja minikésitys

Sosiaalista vuorovaikutusta ja itsed koskevat sisdiset mallit ovat tunteiden kannalta eri-
tyisen térkeitd. Lapsi ei voi kokea esimerkiksi hipeda tai syyllisyyttd, ennen kuin pystyy
sisdistdimiensé sosiaalisten sdéntdjen pohjalta arvioimaan itsedédn toisten nédkokulmasta.
(Karrasch, Lindblom-Yldnne, Niemeld, Pédivdnsalo & Tynjéld 2007, 57; Lewis 2007,
134.)

Siitd, miten lapsen emotionaalinen kehitys tapahtuu, on esitetty useita teorioita (esim.

Izard 1978; Sroufe 1979; Campos, Barrett, Lamb, Goldsmith & Stenberg 1983; Lewis
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& Michalson 1983; Lewis 2007). Naille teorioille on yhteisté se, ettd ne olettavat, ettd
lapsella on jo syntyessdén tietty médrd emootioita ja ettd kognitiivinen kehittyminen
lisdd ympadristostd ja vuorovaikutuksesta johtuvia tilanteita, joissa lapsi reagoi tunteilla,
ja ettd jotkut emootiot ilmenevat my6hemmin kuin toiset (Lazarus 1991, 314). Seuraa-
vassa lapsen emotionaalista kehittymistd tarkastellaan pddasiallisesti Lewisin (2007,

134-149) esittdmaistd minitietoisuusemootioita koskevasta nakokulmasta.

Lewisin (2007) mukaan kognitiot, erityisesti kognitiot itsestd, ovat olennainen osa emo-
tionaalista ja sosiaalista kehittymistd. Lewis kuvaa lapsen emotionaalista kehitysta fuu-
gaksi, jossa emootiot johtavat kognitioihin, jotka puolestaan johtavat uusiin emootioi-
hin. Lewisin mukaan (kuva 3) ensimmadiset emootiot, ns. primédri- tai perusemootiot
(ne, jotka nédkyvit kasvojen ilmeistd) ilmaantuvat jo syntyméissa ja edellyttivit suhteel-
lisen vdhin kognitiota. Noin 15-18 kuukauden idsséd alkaa ilmetd kriittistd kognitiota,
johon liittyy tietoisuus itsestd. Minédtietoisuuden herddminen nostaa esiin ensimmaéiset
minétietoisuusemootiot: nolouden, empatian ja kateuden. Ne perustuvat itsed koskeviin
kasityksiin, mutta niihin ei vield sisélly itsed koskevia arvioita. Kolmevuotissyntymé-
pdivin tienoilla alkaa ilmetd uusia kognitioita. Lapsi alkaa ymmartdd kayttdytymista
koskevia “’standardeja, sddntdjé ja tavoitteita” ja arvioida omaa kayttdytymistddn niiden
perusteella. Lapsi alkaa tuntea noloutta, ylpeyttd, hdpedd ja syyllisyyttd sitd mukaa, kun
hinen kykynséd tehdé itsed koskevia arvioita kehittyy. Seuraava kuva havainnollistaa

tatd kehitysta.
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Kuva 3. Emootioiden kehittyminen

ILMENEMISIKA MINA JA MINATIETOISUUSEMOOTIOT
§ kk:n Yllitys,
ikéén mielenkiinto, ilo,
mennessd viha, surullisuus,
pelko, inho
|
2 vuoden Tietoisuus
ikdsn omasta Nolous. -
mennessi kiytoksesti (evaluointiin
perustumaton),
kateus, empatia
v
3 vuoden Standardien ja Nolous' .
idssd sdéntdjen (evaluointiin
omaksuminen perustuva.l.), .
ylpeys, hiped,
syyllisyys
Léhde: mukaillen Lewis (2007, 135)

Mika sitten on riittdva kyky tehdd itsed koskevia arvioita? Lewisin (2007) mukaan en-
siksikin on oltava kyky ottaa jonkun toisen ndkemys ja tehda siitd omansa. Toiseksi on
oltava kyky ymmértii, ettd on kysymys omasta tekemisestd. Molemmat taidot niyttéi-
sivit alkavan kehittyd ihmiselld jo kaksivuotiaana (Stipek 1995; Kagan 1981). Se, etté
arvioi itseddn sisdistdimiensd sosiaalisten sddntdjen perusteella ja huomaa epéonnistu-
neensa, ei tarkoita, ettd tuntisi hdpedd, syyllisyyttd tai noloutta. Vasta se, ettd ihminen

kokee itse olevansa vastuussa epdonnistumisesta, aiheuttaa jonkin néista.

Attribuutiokirjallisuudessa puhutaan sisdisestd attribuutiosta, kun yksild uskoo olevansa
itse vastuussa ja ulkoisesta attribuutiosta, kun ihminen uskoo, ettd syy on muualla
(Weiner 1986). Esimerkiksi opiskelija, joka menee tenttiin ja epdonnistuu, mutta uskoo,
ettd epdonnistumisen syy oli naapurin rakennusurakka, joka piti hénet hereilld koko yon,

el todenndkoisesti tunne hipedd. Jos opiskelija sitd vastoin uskoo, ettd epdonnistuminen
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johtui hénestd itsestdén (“olen huono kirjoittamaan™), hin tuntee hdpedd. Vastaavasti jos
hén uskoo, ettd epdonnistuminen johtui jostakin, mitd hén teki tai jatti tekeméttd ("mi-
nun olisi pitdnyt panostaa asiaan enemmin”), hidn tuntee syyllisyyttd. (Lewis 2007,
137.)

Tapa katsoa asioita joko minédkeskeisesti (performance- or self-focus) tai tehtdavékeskei-
sesti (task focus) ndyttéisi tutkimusten mukaan alkavan eriytyd ehkd noin 6—8 vuoden

idsséd (Smiley & Dweck 1994; Lewis 2007, 141).

Lewis (2007, 141-142) uskoo, ettd on ainakin kaksi merkittdvampaa tekijéad, jotka selit-
tavdt, miksi ihmiset jo varhaislapsuudessaan néyttivit eroavan toisistaan mindtietoi-
suusemootioiden suhteen. Toinen on temperamentti ja toinen on sosiaalistuminen. Tem-
peramentti on biologinen ominaisuus, sosiaalistuminen opitaan vuorovaikutuksessa

muiden kanssa.

Temperamentti on ihmisen kéyttaytymistyyli, se tapa, jolla hén erilaisiin asioihin reagoi
(Keltikangas-Jarvinen 2008, 12). Tunteiden sditely on osa temperamenttia. Tuoreiden
analyysien perusteella temperamentti selittdd yksilollisid eroja sekd tunteiden ilmaise-
misessa ettd reaktioherkkyydessd (Ramsay & Lewis 2001). Esimerkiksi se, miten lapsi
reagoi stressid aiheuttaviin tilanteisiin, liittyy olennaisesti lapsen temperamenttiin. Kun
stressinsietokyky on heikko, lapsi alkaa arvioida itseddn negatiivisesti. Huomion koh-
distaminen itseen taas lisdd todenndkdisyytté sithen, ettd lapsi tekee pikemminkin sisdi-

sid kuin ulkoisia attribuutioita. (Lewis & Ramsay, 1997, 2002; Lewis 2007, 143.)

Sosiaalistumisessa erot syntyvit siitd, miten lapsi oppii yhteiskunnan sddnnét, miten hén
sisédistdd ne ja mikd on hédnen persoonallinen tyylinsd: suhtautuuko hén asioihin mini-
keskeisesti vai tehtévikeskeisesti (influencing the aquisition of SRGs, internal focus of
responsibility, and self- or performance versus task focus of attention). Myos se, palki-
taanko lasta vai rangaistaanko héntd, vaikuttaa siithen, miten hén itse arvioi itseddn ja
miten hdpedherkka tai syyllisyysherkka hénestd tulee. Lewisin mukaan korkeat standar-
dit eivét sinénsa valttdmattd ole pahasta. Sen sijaan ddrimmilleen viety rankaiseminen ja

kurinpito vaikuttavat kielteisesti lapsen kehitykseen. Erikoisesti usein toistuva fyysinen
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rankaiseminen, halveksunta ja ndyryyttiminen saattavat vaikuttaa myos sithen, miten
lapsi suhtautuu vanhempiensa standardeihin, sdéntdihin ja tavoitteisiin”, koko siihen
kulttuuriseen pakettiin, mitd vanhemmat ovat kasvatuksen yhteydessé lapselleen siirtéi-

missa. (Lewis 2007, 143.)

On selvai, ettd aikuisena koetut tunteet poikkeavat lapsena koetuista (Lazarus 1991,
346). Kuitenkin perusta minétictoisuusemootioiden ilmenemiselle kehittyy jo varhais-
lapsuuden aikana. Esimerkiksi hdped juontaa juurensa usein lapsuuden kokemuksista ja
lapsen ldheisissd vuorovaikutussuhteissa itsestddn sisdistimaistd kuvasta (mm. Malinen
2010a, 2010b). Mika sitten muuttuu lapsen kasvaessa? Lazaruksen mukaan (1991, 346)
pienet lapset médrittelevit emootiot olosuhteiden mukaan. Sitd mukaa kun kognitiiviset
kyvyt lisdéntyvit, lapsi alkaa ndhdi eron sen suhteen, miti itse ajattelee jostakin asiasta
ja mitéd luulee muiden ajattelevan (inner and outer life). Samalla lapsi alkaa tunnistaa

my0s emootioiden sosiaalista sddtelya.

Murrosiéssd lapsen emootiot muuttuvat enemmaén ja enemmén samanlaisiksi kuin ai-
kuisten emootiot. Lapsen kasvaessa syntyvit persoonalliset luonteenpiirteet, késitykset
itsestd ja maailmasta: omasta roolista, velvollisuuksista, ihmissuhteista, paikasta elé-
méissd. Ne nousevat paitsi yleisistd ihmisend olemiseen liittyvistéd biologisista ja sosiaa-
lisista arvoista, myds kulttuuriin liittyvistd normatiivisista késityksistd, kasvuyhteison

”standardeista, sddnndistd ja tavoitteista” ja omasta yksilollisesti elamén historiasta.
Ian my6td myos aikuisidlld emootiot muuttuvat. Vaikka muuttuminen jatkuu koko elé-

mén, yleisesti kuitenkin oletetaan, ettd pysyvin osa ihmisen identiteettiin liittyvistd ar-

voista ja uskomuksista muodostuu jo ennen aikuisikéa. (Lazarus 1991, 346.)

2.2.2 Minikaisitys, roolit ja sosiaalinen vertailu hiipein selittijina

Miniikasitys

Edella todettiin, ettd hdped perustuu sosiaalisiin suhteisiin, joissa ithmiset eivit ole vain

vuorovaikutuksessa keskenddn vaan my0s arvioivat ja arvostelevat itsedéin ja toisiaan.
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Ihminen hédpeid, koska uskoo, ettd joku arvioi hdntd negatiivisesti. Minékésitys viittaa
sithen kuvaan, mikd ihmiselld on itsestdén ja minka perusteella vertailu tapahtuu.
Minékisitysti' on maritelty tieteessi kahdella tavalla (Malinen 2010a, 45). Toisen ta-
van mukaan mindkésitys voidaan ndhda yksilon yleisend arviona itsestddn (ks. Baumeis-
ter, Smart & Boden 1996, 5; Baumeister, Campbell, Krueger & Vohs 2003, 5-7; Wil-
kinson 2004, 490; Emler 2002, 45—46). Toisen mukaan taas minédkasitys on enemmén
aihealueeseen tai tilanteeseen liittyvd (domain specific) (Wilkinson 2004, 490; Leary &
Baumeister 2000, 2—4, 1213, 29, 35; ks. myds Pelham 1995).

Markkinointikirjallisuudessa esimerkiksi Solomon méiérittelee minékésityksen toteamal-
la, ettd mindkésitys tarkoittaa kaikkia niitd uskomuksia tai luuloja, joita ihmiselld on
omista ominaisuuksistaan, ja sitd minkélaisiksi hdn ne arvioi, mutta vaikka minékasitys
yleisesti ottaen olisi positiivinen, silti ihmiselld saattaa olla ominaisuuksia, joita hin

arvio vahemman positiivisesti (Solomon ym. 2010, 144).

Mindkasitys syntyy vuorovaikutuksessa toisten kanssa ja vaikuttaa sosiaaliseen kayttay-
tymiseen (Helkama, Myllyniemi & Liebkind 2004, 361). Cooley (1902/1964) kuvaa
mindkésitystd “peilimindksi” — ihminen nédkee itsensd sellaisena kuin uskoo muiden
hinet ndkevan. Muiden mielipiteet eivit kuitenkaan kaikki merkitse yhtd paljon. Mea-
din (1934/1962) mukaan ihminen valitsee mittapuukseen vain itselleen tdrkeimpien ih-

misten mielipiteet. (Helkama ym. 2004, 362.)

Rosenberg (1979) médrittelee mindkédsityksen sanomalla, ettd se sisdltdd kaikki ihmi-
sen itseensd kohdistamat ajatukset ja tunteet” (Rosenberg 1979,7; Helkama ym. 2004,
362). Minikasitys voi siten olla hyvinkin laaja. Se on kisitys itsestd, omista piirteisti,
motiiveista ja tavasta toimia. Siithen voi vaikuttaa miltei mikd kokemus tahansa. Jopa
koti, harrastukset tai jokin omaisuusesine voi olla osa laajempaa mindkésitystd (Dittmar

1992; Prohansky, Fabian & Kaminoff 1983; Helkama ym. 2004, 362).

! mindkisityksen mydnteisyytti (ks. Helkama ym. 2004, 383)
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My®és symbolisen interaktionismin® teorian mukaan moniin tuotteisiin liittyy subjektii-
vinen kokemus, joka vaikuttaa kuluttajan sosiaaliseen todellisuuteen, mindkésitykseen
ja kayttaytymiseen (Warner & Lunt 1941; Assael 2004, 265; Solomon 1983). Symboli-
sen interaktionismin teorian mukaan tuotteita kulutetaan sekd sosiaalisen merkityksen
(as symbols) ettd yksityisen merkityksen (as signs) takia. Symbolit kehitetdédn ja opitaan
makrotasolla designerien ja copywriterien tarjoamina, mutta ne rakennetaan vuorovai-
kutuksessa toisten ihmisten kanssa. Kulutuksessa ilmenevin hipedn kannalta symboli-
sen interaktionismin ndkdkulma on kiinnostava siksi, ettd se korostaa tietyn tai yleiste-

tyn toisen henkilon tirkeyttd kulutusvalinnoissa.

Kuitenkin, kuten Solomon (1983) huomauttaa, on tirkedd huomata, ettd refleksiiviset
evaluoinnit ovat usein itsereflektioita, kuvitellun tai projektiivisen arvioinnin tulos. Si-
ten ”dyadi”, joka ldhettdd ja vastaanottaa symbolista kommunikaatiota, saattaa tosiasias-

sa olla sama henkil6 (vrt. Solomon 1983).

Kulutuksessa ilmenevin hépedn kannalta symbolisen interaktionismin nidkékulma on
kiinnostava myos siksi, ettd sen mukaan tuotteisiin liittyvd symboliikka on monissa
tuotteissa padsyy niiden ostamiseen ja kdyttdmiseen ja ettd yksiloitd evaluoidaan ja si-
joitetaan sosiaalisiin ryhmiin merkittdvassd méérin heitd ympérdivien tuotteiden perus-
teella. Samalla tavalla, kun ihmiset evaluoivat muita, he evaluoivat myos itseddn. Tasta

taas seuraa, ettd itsed koskeva midrittely ohjaa myods omaa kéyttaytymista.

Vaikka pysyvin osa ihmisen minékésitykseen liittyvistd arvoista ja uskomuksista muo-
toutuu jo varhaislapsuudessa, mindkésityksessd tapahtuu silti muutosta jatkuvasti. Kos-
ka mindkésitys muodostuu vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa, my6s mindkési-
tys muuttuu samalla, kun vuorovaikutussuhteissa tapahtuu muutoksia (vrt. Festinger
1954). Toisaalta mindkasitykseen vaikuttaa myds se, mitd ihminen itse tekee. (Helkama
ym. 2004, 363-364.) Helkama vertaa mindkésityksen muotoutumista baletin opetteluun.

Jos opettelee tanssimaan balettia, oppii samalla jotakin musikaalisuudestaan, tasapaino-

? Symbolinen interaktionismi on mm. G. H. Meadin, Herbert Blumerin ja Ervin Goff-
manin ym. tyon pohjalta kehitetty ndkemys ihmisen sosiaalisuudesta. ”Sen mukaan ih-
misten keskeinen vuorovaikutus on eldinten vuorovaikutuksesta poiketen symbolista,
ihmisen mieli on sisdistd symbolista toimintaa ja ihmisen mindkésitys syntyy sosiaali-
sesti, tarkastelemalla itsed toisten ndkokulmasta.” (Helkama ym. 2004, 388.)
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aististaan ja halukkuudestaan uhrata aikaa harjoitteluun. Tama tieto tulee silloin osaksi
mindkésitystd. Vastaavasti, jos ajatellaan kulutusta, esimerkiksi se, ettd on vihemmén
rahaa kuin muilla eikd voi kayttdd samoja tuotteita kuin l&hipiiri, voi yhtélailla tulla

osaksi minékasitysta.

Roolit, julkinen ja yksityinen minuus

Jokaisella ihmiselld on useita erilaisia késityksié itsestddn (James 1981; Solomon 1983).
Minikisitys on siten tavallaan kognitiivinen rakennelma, mindé koskeva skeema, joka
ohjaa my6s uuden tiedon vastaanottamista. Thmiselld ei kuitenkaan ole yhtd ainoaa
skeemaa kaikkia eldméntilanteita varten. IThmiselld on erilaisia rooleja; mindkésitys,
joka hinelld on itsestddn yhdessé roolissa, saattaa olla toinen jossakin toisessa roolissa.
Esimerkiksi ”Ympdaristoaktivistina toimiva kemian professori, joka on kahden pienen
lapsen éiti, saattaa pitdd aivan eri ominaisuuksia itselleen tyypillisind ndissé eri rooleis-
sa. Professorina hén saattaa pitdd itseddn dlykkddna ja itsendisend, &itind syddmellisend
ja ymmartdvdisend ja ympdaristoaktivistina idealistisena ja toimivana”. (Helkama ym.
2004; 364.) Kaikki roolit eivdt kuitenkaan ole yhté tirkeitd, eivétkd vaikuta kayttayty-
miseen joka tilanteessa (Rosenberg & Cara 1985; Stryker 1982; Helkama ym. 2004,
363-364). Se, ettd ihmiselld on erilaisia rooleja eri tilanteissa, konkretisoituu myds ku-

lutuksessa.

Rooliteorian ndkokulmasta “kuluttajan kdyttdytyminen on pitkdlti ndytelmédi, jossa jo-
kaisella kuluttajalla on vuorosanansa, tarpeellinen rekvisiittansa ja vaatepartensa, joita
tarvitaan hyvissi esityksessd” (Solomon ym. 2002, 5). Koska ihmiset toimivat myos
kuluttajina useissa eri rooleissa, myds kriteerit, joita he kayttivit evaluoidessaan tuottei-
ta tai palveluja yhdessd roolissa, saattavat olla aivan eri kriteerejd verrattuna toisiin

muissa rooleissa.
Toisaalta meilld kuluttajina voi olla monia muitakin tavoitteita kuin vain “tehdi oikea

valinta”. Solomonin ym. (2002, 5) mukaan olemme kaikki mukana systeemissd, jossa

kulutustapojemme kautta viestimme roolejamme ja asemaamme. Rakennamme identi-
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teettizmme’, etsimme mielihyvi, tai ehké boikotoimme jotakin tuotetta tai myyjaa sik-
si, ettd tuotteet eivit tdytd asettamiamme eettisid tai ympéristostandardeja tai koemme

tulleemme huijatuiksi tai palvelu on huonoa.

Goffmanin (1955; 1971, 11-14) mukaan tapa, jolla esittiydymme muille ja teemme
pyrkimyksemme tiettdviksi, sdételee ja ohjaa muiden meistd saamaa vaikutelmaa. Tois-
ten ihmisten késitykset meistd riippuvat siitd, mitd he meistd ajattelevat, ja se, mitd he
meistd ajattelevat, riippuu antamastamme vaikutelmasta. Siksi on oman etumme mu-
kaista pyrkid manipuloimaan itsestimme antamaamme kuvaa. Prosessia, jolla annamme
itsestimme erilaisen vaikutelman eri tilanteissa, Goffman nimittda vaikutelman hallin-

naksi (impression management). (Vrt. Helkama ym. 2004, 374.)

Se, ettd ihmiselld on erilaisia minék&sityksid ja ettd mindkésitys, joka hdnelld on yhdes-
sd roolissa saattaa olla toinen jossakin toisessa roolissa, tekee mahdolliseksi valita rooli,
jota tietyssi tilanteessa haluamme esittdd, useammasta vaihtoehdosta, jotka kaikki ovat

kuitenkin yhtd todellisia (Tetlock & Manstead 1985).

Teoksessa The Presentation of Self in Everyday Life (1987; suom. Arkieldmén roolit)
Goffman esittelee lahestymistapaansa, jonka metafora sosiaalisesta maailmasta on nayt-
tdmo, jossa “mindd” esitetddn. Goffman kayttad viitekehyksend dramaturgisessa lahes-
tymistavassaan symbolisen interaktionismin rooliteoriaa ja késitteind teatterialan sanas-
toa. Goffmanille sosiaalisuus on ldsndoloa ndyttdmolld toisten havaintojen kohteena.
Toiset (yleisd) seuraavat esitystd (roolia), jonka pitdisi antaa haluttu vaikutelma (esim.
ostajan ja myyjan vilinen vuorovaikutustilanne). Niytelmén rekvisiittaa ovat vaatetus,
auto, kotimme sisustus jne., jotka tukevat kéyttdytymisemme valittiméad vaikutelmaa.
Jatkuva roolin esittdiminen (esim. ostajan ja myyjidn vélinen vorovaikutustilanne) on
kuitenkin rasittavaa. Myos Goffmanin mukaan néyttimoltd on voitava vililla vetdytyé.
Goffmanilla ndyttimon takaosana (backstage) on yleensd koti, jossa kuitenkin odottaa
uusi, yksityisempi rooli (Goffman 1987; Helkama ym. 2004, 69 ja 374; Pietikdinen
2010).

*“Identiteetti tarkoittaa niitd henkilokohtaisia ja sosiaalisia ominaisuuksia, jotka sisilty-
vét mindkuvaan ja juontavat juurensa ihmisen samastumisesta yksiloihin ja ryhmiin”
(Helkama ym. 2004, 383.)
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Vuorovaikutus ei Goffmanin mukaan ole yksildiden tdysin itse hallittavissa vaan se on
osallistujien yhteistyon tulosta. Goffmanille (1971, 263) arvot ja normit ovat kuin lii-
kennesddntjé: niitd noudatetaan, jotta vuorovaikutus sujuisi. Kun epdonnistumme roo-
lisuorituksessamme — sekoamme kisikirjoituksessa puhumalla tai kédyttdytymalld epa-
sopivasti, kdytdimme véaranlaista rekvisiittaa tai osoitamme vaaria tunteita — muut ihmi-
set (yleisomme) reagoivat asiaan negatiivisesti, mikd puolestaan saa meidét tuntemaan

noloutta tai hipedd* (Turner & Stets 2005, 30).

Kun onnistumme vahvistamaan identiteettidmme tai mindkésitystimme, tunnemme vas-
taavasti ylpeyttd. Onnistunut kasvojen esittiminen (face-work) antaa sosiaalista var-
muutta ja ylpeyttd, kasvojen kyseenalaistaminen aiheuttaa hdpedd (Goffman 1955, 8).

Vastaavasti voimme tuntea hipedd myos toisen puolesta.

Goffman kéyttda aineistona kirjavia esimerkkejd ja huomioita, joita hdn poimii eri lah-
teistd. Téssd tutkimuksessa nditd Goffmanin (1971, 32-60) eldvésti kuvaamia vaiku-
telman hallintatilanteita (julkisivu, lavastus, henkildkohtainen julkisivu, muiden néhdes-
sd/yksin ollessa, ristiriita/ylempiarvoiset/samaan luokkaan kuuluvat, dramatisoiminen,
kerrostuneisuus/ylempien kerrosten ihailu, statussymbolit, ihannearvot/vaatimattomuus,
salaaminen/salaa kuluttaminen, erehdysten kertominen/lagkéri) kédytetddn lahtokohtana

hépedntunteiden’ identifiointiin ja tulkintaan kuluttajan kiyttdytymisessé).

* Turner ja Stets (2005, 30) kiyttivit termii “embarrassment, or what we might see as a
mild form of shame”.

* Goffmanin tunnetuin emootioanalyysi on nolouden (tai lievéin hipeéin) dynamiikka
(Turner & Stets 2005, 30). Sen sijaan symbolisen interaktionismin teorioista esim. Shot-
tin (1979) sosiaalisen kontrollin teoria (social control theory) tekee eron nolouden, hi-
peén ja syyllisyyden suhteen. Kun ihmiset kokevat rikkoneensa kulttuurisia normeja tai
arvoja, he kokevat syyllisyyttd; kun he kéyttaytyvit taitamattomasti, heitd havettid; ja
kun he kokevat itsensi esittdmisen jossakin tilanteessa puutteelliseksi, heité nolottaa.
Shottin mukaan hépeéin liittyy ldhes aina nolous, kun ihminen kokee kayttdytyneensd
taitamattomasti, hdn yleensd kokee myds itsensé esittdmisen olleen puutteellista. (ks.
Turner & Stets 2005, 300, 108-109.)

Toisaalta taas Scheff (2000) nostaa Goffmanin sosiaalisen vuorovaikutuksen analyysiin
viitaten hdpeén tarkeimmaéksi sosiaaliseksi emootioksi (premier social emotion) ja kat-
tamaan myds nolouden.
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Kuten Helkama ym. (2004, 378) toteavat, ihmisten vililld on kuitenkin eroja sen suh-
teen, miten herkkid he ovat muiden arvostelulle. Julkisesti mindtietoiset ihmiset valittd-
vt enemmaén siitd, mitd muut heistd ajattelevat ja ovat herkempid muiden arvostelulle

kuin julkisesti vihemmén minétietoiset ihmiset.

Malisen (2010b, 7; 2010a, 194—197) mukaan kaikki ihmiset hdpeavit jotakin. Eri ihmi-
set kuitenkin kokevat hdpedn hyvin eri tavalla. Malinen jakaa hidpedd kokevat neljdin
ryhméin: kamppailijat, salaajat, torjujat ja tasapainoiset. Tasapainoisilla hdpedntunne on
normaali ihmisyyteen kuuluva asia. Kampailijat taas ovat niitd, joille hdped on jatkuvaa
kamppailua omaa huonommuutta vastaan, salaajat niit, joille hdped on epédtiydellisyy-
den peittelyd tiydellisyyteen pyrkimélla ja torjujat niité, jotka eivit myonnd edes itsel-

leen hépeédviansa.

Sosiaalinen vertailu

Ottaen huomioon, ettd mielipiteet, arvostukset ja omaa itsed koskevat arvioinnit ovat
asioita, joille ei ole objektiivista arviointiperustaa (Sherif 1961°; Helkama ym. 2004,
68), niin mista sitten tictdd, minkilaisen vaikutelman omilla kulutusvalinnoillaan tekee.
Mista tietdd mitd pitdisi hdvetd? Mielekkain selityksen suureen osaan kulutukseen liit-

tyvéstd hipedstd tarjoaa sosiaalisen vertailun teoria.

Festingerin (1954) mukaan sosiaalinen vertailu (social comparison) on térkein prosessi,
jonka avulla ihmiset péittelevit, millaisia he itse todella ovat. Sosiaalisen vertailun teo-
rian mukaan minékésitys terdvoityy vertaamalla itsed toisiin. Teoria olettaa, ettd ihmiset
haluavat tarkkaa tietoa siitd, millaisia ovat ja ettd he siksi etsivédt samanlaisia toisia ver-
tailukohdiksi. Itse asiassa useat motiivit saavat ihmiset vertaamaan itsedén toisiin (Suls,

Martin & Wheeler 2002).

® Sherif (1961) kiytti hyvikseen autokineettistd ilmiotd, tummalla taustalla nakyvad
pisteen kuviteltua liikettd, pyytdimalld koehenkilditd arvioimaan, kuinka paljon piste
liikkui. Koehenkildt olivat koetilanteessa sekd yksin ettd ryhmisséd. Kokeen tulos osoitti,
ettd objektiivisen arviointiperustan puuttuessa toisten arvioista tulee omaa nikemysta
tarkedmpi viitekehys.
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Néitd motiiveja eivét ole vain halu evaluoida itsedén, vaan myds halu kuulua joukkoon,
saada virikkeitd muiden hyvisti (rooli)suorituksista (Lockwood & Kunda 1997) ja halu
kokea positiivista omanarvon tunnetta tekemélld vertailuja niihin, jotka ovat itsed huo-
nompia (Helgeson & Mickelson 1995). Namé motiivit puolestaan vaikuttavat siihen,

keitd valitaan vertailuun. (Smith & Mackie 2007, 99.)

Kun vertaaminen tapahtuu vertaamalla itsed henkil6on, joka ”on jossakin asiassa itsed
vain hieman parempi”, puhutaan ylospéin suuntautuvasta pyrkimyksesti. Téll6in valinta
kohdistuu hieman parempaan henkil66n, jonka tason ihminen uskoo voivansa saavuttaa.
Kun nédin kdy, hén valitsee taas uuden, hieman paremman vertailukohteen. Kun joku
toinen on menestynyt itsed paremmin, kdynnistyy prosessi, jota kutsutaan ylospéin
suuntautuvaksi vertailuksi (upward comparision). Kun ihmiselld on tarve kohottaa itse-
tuntoaan, kdynnistyy alaspdin suuntautuva vertailu (downward comparision). Silloin
vertaamme itsedimme niihin, jotka ovat jossakin suhteessa meitd huonompia vakuuttaak-
semme itsellemme, ettd olemme parempia tai ettd asiamme ovat paremmin kuin miltd

nayttdd (Taylor & Lobel 1989; Willis 1981). (Helkama ym. 2004, 371.)

Sosiaalisen vertailun avulla selvitimme itsellemme, keitd olemme (Smith & Mackie
2007, 99) ja sopeutamme itsemme valitsemallamme tavalla ympariston taholta tuleviin
kuviteltuihin tai todellisiin kulutukseen liittyviin kirjoittamattomiin sééntoihin. Yleensa
vertaamme itsedmme myds kulutuksessa toisiin samanhenkisiin ja samanikdisiin tai
samassa asemassa oleviin (Moschis 1976; Burnkrant & Cousineau 1966; Venkatesan
1966; Solomon ym. 2010, 397). Sosiaalinen vertailu antaa siten mittatikut sithen, miten

mielestimme tulisi toimia.

Aina vertailu ei kuitenkaan ole kovin yksiselitteistd. Koska kuluttajalla voi olla saman-
aikaisesti useita motiiveja jonkin tuotteen tai palvelun hankintaan, kuluttaja voi huomata
joutuneensa tilanteeseen, jossa eri motiivit ovat ristiriidassa keskendén (Kramer & Yoon
2007; Solomon ym. 2010, 182), esimerkiksi siksi, ettd pddtdksen tekoon liittyy saman-

aikaisesti sekd pyrkimys positiivisiin emotionaalisiin tiloihin ettd negatiivisten emotio-
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naalisten tilojen vélttiminen (Banister & Hogg 2004). Kun néin kidy, syntyy ns. kogni-

tiivinen dissonanssi’.

Kognitiivisen dissonanssin (cognitive dissonance) teorian lahtokohta on, ettd ihmisilla
on tarve jérjestykseen ja johdonmukaisuuteen eldmissdén ja jénnitteitd syntyy, kun ih-
misen mindkasitys, kdyttdytyminen tai ympéaristod koskevat havainnot ovat ristiriidassa
keskenddn. Esimerkiksi kognitiot ”Tieddn, ettd tupakointi aiheuttaa syopda” ja Poltan
tupakkaa” ovat ristiriidassa keskenddn. Ristiriita aiheuttaa epamiellyttdvan tunteen, jota
tupakoija pyrkii vahentdmdin eliminoimalla tai lisddmalla tai muuttamalla faktoja. Han
voi lopettaa tupakoinnin, tai muistella isoiséd, joka poltti koko ikénsé ja eli silti 90-
vuotiaaksi tai yhtd hyvin kyseenalaistaa kaikki tupakoinnin ja syovin yhdistavit tutki-

mukset. (Solomon ym. 2010, 284.)

Edelléd esimerkkind on tupakointi, mutta kognitiivisen dissonanssin voi yhtd hyvin olet-
taa ilmenevin minkéd tahansa tuotteen kulutuksessa, jos kulutukseen liittyy samanaikai-
sesti positiivisia ja negatiivisia piirteitd — jotakin hévettdvad, noloa tai syyllisyyttd aihe-

uttavaa, mitd kuluttaja ei halua myontda edes itselleen.

Toisaalta dissonanssiteoria voi selittdd myos sitd, miksi ihmiset haluavat palauttaa os-
tamiaan tuotteita. Kognitiivinen elementti “tein tyhmén péédtoksen” on dissonanssissa
sen kanssa, ettd “olen tyhmid henkild”, joten ihmiselld on tapana 16ytdd yhd enemmén

Syité paitsi pitd jostakin ostamastaan tuotteesta my0s vastaavasti 16ytéa siitd vikoja.

Rooliteorian, sosiaalisen vertailun teorian (ja sithen saumattomasti liittyvén kognitiivi-
sen dissonanssin teorian) ohella téssd tutkimuksessa hidpeda selitetddn myos sosiaalisen
identiteetin teorian avulla. Sosiaalinen identiteetti on se osa mindkésitysté, joka syntyy,
kun ihminen luokittelee itsensé jonkin ryhmén jaseneksi (Rosenberg 1979; Tajfel 1972;

Smith & Mackie 2007, 189).

’Leon Festingerin (1957) teoria, jonka mukaan ihminen pyrkii vélttiméaén tilaa, jossa
hinen kognitionsa ovat ristiriidassa keskenddn (kognitiivisessa dissonanssissa), joko
muuttamalla kognitioitaan, asenteitaan tai kdyttdytymistdén (Helkama 2004, 384).
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Sosiaalisen identiteetin -késitteen kehitti alun perin Tajfel (Tajfel, Billig, Bundy & Fla-
ment 1971; Smith & Mackie 2007, 205). Sosiaalisen vertailun teorian mukaan vertailu
itsed parempiin alentaa ihmisen arviota itsesti ja vertailu itsed huonompiin parantaa sit.
Tajfel (Tajfel & Turner 1986) totesi saman asian vaikuttavan myos ryhmien viliseen
arviointiin. Arvioimme oman ryhm@mme arvoa vertaamalla sitd muihin ryhmiin. Vertai-
lun tulos vaikuttaa epdsuorasti itsetuntoomme. Jos voimme pitdd omaa ryhmadmme
jollakin arviointiulottuvuudella toista ryhméad parempana, voimme itsekin “paistatella
heijastuneessa kunniassa” (BIRG bask in reflected glory) (Helkama 2004, 312; Smith &
Mackie 2007, 226).

Jotkut jasenyydet ovat niin tirkeitd, ettd niistd tulee perusosa mindkésitystimme. Jos
ihmisiéd pyytdi kirjoittamaan paperille lauseita, jotka alkavat sanalla ”olen”, he listaavat
sekd henkilokohtaisia ominaisuuksia ettd ryhméjasenyyksid (“olen ulkoilmaihminen”,
olen pitkd”, ’olen nainen”, olen taiwanilainen”). Useimmat listaavat enemmén ryhma-
jasenyyksid kuin henkildkohtaisia ominaisuuksia (Kuhn & McPartland 1954). Prosessi,
jonka perusteella ithminen luokittelee itsensd johonkin ryhméén (self-categorization) on
kuitenkin joustava ja voi helposti muuttua (Turner, Hogg, Oakes, Reicher & Wethrell
1987; Mussweiler, Gabriel & Bodenhausen 2000; Smith & Mackie 2007, 189). Sosiaa-
lisesta kontekstista riippuen yksild voi luokitella itsensé joskus yhteen ryhméén, joskus
toiseen tai jattdd ryhméjasenyydet tietyssé tilanteessa kokonaan taka-alalle. Itse ryhmit
ja niihin identifioituminen opitaan seké sosiaalistumisprosessissa vanhempien, opettaji-
en, ystdvien ja median avulla ettd tarkkailemalla muita samaan ryhmaén kuuluvia (Pren-
tice & Miller 2002).

Ryhmédin samastuminen, sosiaalinen identiteetti, muuttaa “mind-kédsitteen” “me-
kisitteeksi”. Kun ryhmén jasenyys nousee pintaan, se vaikuttaa tapaan, jolla ndemme
itsemme ja muut. Samalla se vaikuttaa my0s tapaan ajatella ja toimia. Kun ihminen na-
kee itsensd ryhmén jasenend, hin alkaa ajatella ja toimia ryhmélle ominaisella tavalla ja
ryhmién tyypillisistd tavoista tulee normeja ja standardeja henkilon omalle kéytokselle
(Turner, Hogg, Oakes, Reicher & Wetherell 1987). Koska ryhmén jdsenyys on osa mi-
nikasitystd, ihminen alkaa ajatella omasta ryhmaéstdén monesti samalla tavalla kuin hin

ajattelee itsestddn (Smith & Mackie 2007, 188). Samalla kun ryhméijésenyys yhdistda
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samaan ryhméén kuuluvia (sisdryhmén jdsenid) toisiinsa, se myds erottaa ryhméén kuu-
lumattomia (ulkoryhmén jésenid) (Tajfel & Turner 1986, 7). Vastaavasti ryhmén jése-
nyys vaikuttaa my0s mielialaan ja itsetuntoon, ryhmén epédonnistumisia surraan ja on-
nistumisista iloitaan. Suurin vaikutus on suhteellisen pienilld ryhmilld. (Smith &

Mackie 2007, 194.)

Varsinkin silloin, kun ryhmén jésenyys on selked, ihmisilld on tapana ndghdd muut sisa-
ryhmién jésenet samanlaisina keskeisiltd ryhméén liittaviltd ominaisuuksiltaan (Chen &
Kenrick 2002; Gramzow, Gaertner & Sedikes 2001; Smith & Mackie 2007, 195).

Siitd, mité itse tekee ja mitd muut ryhmén jésenet tekevit, muodostuu erdénlainen ryh-
maéstereotypia, vaikka se, mitd kukin todellisuudessa tekee, riippuu myos yksilon kult-
tuurin mukaisesta roolista. Myos se, ettd on esimerkiksi nainen tai identifioi itsensé jo-
honkin toiseen ryhméén, voi myds vaikuttaa kéyttdytymiseen (Smith & Mackie 2007,
189).

Sisdryhmén arvostuksesta taas seuraa, ettd ulkoryhméié ei arvosteta, sithen suhtaudutaan
valinpitdméttomasti, halveksutaan tai syrjitdén. Joskus myos ryhmén jésenyys itsessdin
koetaan negatiiviseksi. Smithin ja Mackien (2007, 210) mukaan useimmat ihmiset kuu-
luvat jollakin kriteerilld ryhméén, jota muut eivét arvosta. Mikd tahansa ominaisuus
(etninen tausta, sukupuolinen poikkeavuus, nidkyvé varallisuus, ylipaino) voi jossakin
kontekstissa kddntyd negatiiviseksi ryhméjésenyydeksi (vrt. Smith & Mackie 2007,
188). Télloin tyypillinen reaktio on véhételld asiaa, syyttdd muita ennakkoluuloista, sa-
lata tai pyrkid parempaan ryhmaéén (vrt. Tajfel & Turner 1986 ja Smith & Mackie 2004,
226).

Sosiologisesti suuntautunut kuluttajan kdyttdytymisen teoria siis olettaa, ettd ihminen on
laumaeldin, joka yrittdd miellyttdd ja jaljitelld muita. Sosiaalisen identiteetin teoria lah-
tee samasta ajatuksesta: ihminen maédrittelee itsensi sen perusteella, minkélaisiin sosiaa-
lisiin ryhmiin samaistuu. Tdmé ryhmijésenyyden tai kuvitteellisen samastumisen ja
yhteenkuuluvuuden muokkaama késitys itsestd ndkyy myos kdyttdytymisessd. Ryhman
normit rajaavat puitteet henkilokohtaiselle kayttaytymiselle ja vuorovaikutus muiden
kanssa vahvistaa késitystd maailmasta ja itsestd (Pietikdinen 2010). Sosiaalisen identi-

teetin teorian (Tajfel & Turner 1986, 8) mukaan inhimillinen kdyttdytyminen on jatku-
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mo, jonka toisessa ddripadssé on yksildiden vilinen vuorovaikutus ja toisessa ddripadssa
ryhmien vilinen vuorovaikutus. Mitd voimakkaammin yksilé samastuu ryhmaéén, sitd

selvemmin hidn myos kuluttajana toimii ryhmén muokkaamien normien mukaisesti.

Sosiaalisen vertailun teoria olettaa, ettd ihmiset tekevdt padtelmia toisistaan tuotteisiin
sisdltyvdn symboliikan perusteella. Téstd taas seuraa, ettd silloin kun ihminen haluaa
samastua ryhmaéén, johon muut eivét hanté luokittele, hian alkaa kéyttdytya korostunees-
ti tavalla, jota pitdd ryhmadlle tyypillisend. Tuttu esimerkki on ns. uusrikkaat ja heidian
tapansa avoimesti osoittaa varallisuuttaan (Warner & Lunt 1941; Solomon 1983) verrat-
tuna ns. vanhaan rahaan ja turhan niyttivyyden vélttimiseen (Assael 2004, 265; Solo-
mon 1983). Toisaalta lapset usein hipedvit vanhempiaan, mika taas johtuu pidinvastai-
sesta ilmidstd. Vanhemmat voivat edustaa asioita, joihin lapsi ei kavereidensa silmissi

halua samaistua.

Edelld on késitelty minéké&sitystd ja sen vaikutusta yhdistdmaélld ideoita rooliteoriasta,
sosiaalisen vertailun teoriasta ja sosiaalisen identiteetin teoriasta, jotka kaikki kietoutu-
vat yhteen hdpeédn tunteiden selittdjind kuluttajan kdyttdytymisessd. Esimerkiksi sosiaa-
lisen vertailun teorian mukaan ihminen, joka hépedd, tuntee, ettd hdnen itsetuntonsa tai

arvostuksensa muiden silmissé on kérsinyt.

Seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan niitd tekijoitd, jotka erottavat eri kulttuureihin

kuuluvia ihmisia toisistaan.

2.2.3 Kulttuurierot

Hépedd sosiaalisena ilmiond ja sen syntyd on edelld tarkasteltu yksilon emotionaalisen
kehittymisen ja sosiaalisen vuorovaikutuksen ndkokulmasta. Kuitenkin on térked huo-
mata, ettd hiped ja sen ilmenemistapa ei ole seurausta vain yksilon omista kokemuksis-
ta. My0s maan historia ja kulttuuri perinteineen vaikuttavat hipeén syntyyn ja ilmene-
miseen. (Malinen 2010b, 19; 2010a, 44). Tosin kisitykset siitd, ovatko minétietoisuus-

emootiot universaaleja vai kulttuuriin liittyvié, vaihtelevat dramaattisesti.
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Joidenkin tutkijoiden mielestd mindtietoisuus on evoluution tulosta. Jotkut toiset tutkijat
viittaavat antropologien ja kulttuuripsykologien tekemiin havaintoihin siitd, miten miné-
tietoisuus ja siihen liitetyt emootiot vaihtelevat eri kulttuureissa, ja ovat sitd mieltd, ettd
hipedntunteet liittyvat kulttuuriin. Tdssd tutkimuksessa ldhtokohtana on Goetzin ja
Keltnerin (2007) ndkemys siitd, ettd evoluutio ja kulttuuri vaikuttavat molemmat mina-

tietoisuusemootioihin.

Goetzin ja Keltnerin (2007) mukaan kulttuuri on tavallaan ottanut hyotykdyttoon mi-
nddn liitetyt emootiot, jotka kehittyivét kauan sitten ja joiden tarkoituksena oli auttaa
yksilod selvidmédn lauman jasenend. Rakentamalla erilaisia ilmaisu- ja tunnesdintojé,
moraalirakenteita ja arviointeja kulttuuri on vaikuttanut siihen, ettd on syntynyt erilaisia
variaatioita alkuperdisiin emootioihin, jotka ovat ytimeltdin universaaleja. Tutkimus
osoittaa, ettd minitietoisuusemootiot tunnetaan kasitteend kaikissa kielissa, eri kulttuu-
reissa on samat arviointiprofiilit ja jopa kasvojen ilmeet saattavat olla tunnistettavia,
mutta normit, jotka sédtelevit néitd emootioita, vaihtelevat eri kulttuureiden vélilld. (ma.
154-173.) Seuraavassa keskitytdan kulttuuriin liittyviin tekijoihin ja jatetdén universaa-

lit, evoluution muokkaamat tekijit taka-alalle.

Hipedd koetaan kaikissa kulttuureissa (Malinen 2010a, 44). Lewisin (1992) mukaan
kulttuurit ja yksilot voivat erota kokemansa hdpedn méérén suhteen ja eroavatkin sen
suhteen, mikd aiheuttaa héipedd ja miten siihen reagoidaan, mutta kaikki kuitenkin tun-
tevat hipedd (Lewis 1992, 216). Kulttuurin keskeiset arvot, uskomukset, tavat ja maku-
asiat vaikuttavat paitsi tunneilmaisuun myds sen kokemiseen (vrt. Solomon, Marshall &
Stuart 2008, 157). Kaikissa kulttuureissa on myds sdintdjd siitd, mitd tunteita jossakin

tilanteessa ei saa néyttié tai tuntea ja pdinvastoin: mité tulee niyttaa tai tuntea.

Kun Big Brother -ohjelmaa esitettiin Bahrainissa ja miesosanottaja suuteli naisosanotta-
jaa poskelle ohjelman alussa, tapahtuma sai aikaan katumellakoita ja ohjelma jouduttiin
lopettamaan (MacFahrquhar 2004; Solomon ym. 2008, 157). Erds koetilanne taas osoit-
ti, miten eri tavalla yhdysvaltalaiset ja japanilaiset koehenkildt suhtautuvat samaan mel-
ko epamiellyttdvddn tilanteeseen. Kun japanilaiset koehenkil6t katsoivat yksin filmid

poskionteloleikkauksesta, heidén reaktionsa ei poikennut mitenkdén koeryhméin yhdys-
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valtalaisten osanottajien reaktioista, mutta kun paikalla oli muita henkil6ité, japanilaiset
hymyilivdt enemmaén. Tulkinnan mukaan he noudattivat oman kulttuurinsa ilmaisuséan-
tdjd, joiden mukaan negatiivisia tunteita ei sovi ndyttdd muiden 14sni ollessa (Oatley &

Jenkins 1996; Helkama ym. 2004, 170).

Helkaman ym. (2004, 171) mukaan viittaaminen eroihin kognitiivisissa arviointitavois-
sa tai ilmaisu- ja tunnesdénnoissd ei kuitenkaan riitd perustelemaan emootioissa ilmene-
vid kulttuurieroja. Nykyisessd sosiaalipsykologiassa yksildiden kayttdytymisen ja kult-
tuuritaustan yhteyksien tarkastelu liittyy hyvin usein individualistisen ja kollektivistisen

toimintatavan erotteluun (Helkama ym. 2004, 346; Uusitalo 2009, 22).

Lansimaisten kulttuurien jasenet nékevit yleensd itsensd yksiloind ja madrittelevit it-
sensd yksilollisten piirteiden perusteella, kun taas esimerkiksi Japanissa ja monissa ita-
maisissa kulttuureissa ihmisillé on tapana nidhdé itsensi yhteison jdsenend ja mééritelld

itsensd suhteessa toisiin (Kitayama, Markus & Matsumoto 1995).

Wallbott ja Scherer (1995, 465, 481-482) tutkivat hdpedd ja syyllisyyttd aiheuttavia
kulttuuriin liittyvid tekijoitd ja kerdsivét aineiston 37 maasta. Tutkimus osoitti, ettd hé-
pea liittyy tyypillisesti kollektivistisiin, korkean valtaetdisyyden ja korkean epdvarmuu-
den vélttdmisen kulttuureihin. Sitd vastoin hdpedkokemukset individualistisissa, matalan
valtaetdisyyden ja matalan epdvarmuuden vilttdmisen kulttuureissa muuttuvat syylli-
syys-hdpedksi (hdpedksi, johon liittyi syyllisyyttd tai joka muuttui kokonaan syyllisyy-
deksi). Tutkimuksen mukaan Suomi kuului ”syyllisyyskulttuureihin”. Muita tyypillisid
syyllisyyskulttuureja olivat Ruotsi, Norja, Uusi Seelanti ja Yhdysvallat. Ndiden maiden
tapaa eldd ja ajatella tutkimus luonnehti tyypilliseksi valkoiseksi, anglosaksiseksi tai
pohjoismaiseksi “’protestanttiseksi etiikaksi”, joka kéantdd vihiisenkin itseen kohdistu-
van negatiivisen emootion syyllisyydeksi. Sen sijaan maita, joita ei voi luonnehtia pro-
testanttisella etiikalla eli kollektivistisia, korkean valtaetdisyyden ja korkean epévar-
muuden vélttimisen maita olivat tutkimuksen mukaan Meksiko, Venezuela, Intia, Bra-

silia, Ranska, Espanja, Kreikka ja Portugali.
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Individualistisissa kulttuureissa yksiloilléd oletetaan olevan sisdistetyt moraaliset stan-
dardit (superego), joiden rikkominen aiheuttaa syyllisyyttd. Sen sijaan kollektiivisissa
kulttuureissa yksilo on ennen kaikkea yhteisonséd jédsen, jonka odotetaan noudattavan
yhteison sddntdja ja asettavan yhteison edun oman edun edelle, jolloin sddnt6jen rikko-

minen ei ole endd yksityinen asia vaan aiheuttaa hdpedd myds yhteisolle.

Koska ihmisten arvojen ja asenteiden ajatellaan olevan suhteellisen pysyvid, myoskédian
yhteison kulttuuri ei dramaattisesti vaihtele. Pidemmén ajanjakson kuluessa sen sijaan
muutosta tapahtuu jatkuvasti. Halavan ja Pantzarin (2010) mukaan péétrendiné yhteis-
kunnan muutoksessa on karkeasti yksinkertaistaen ollut yksilollistyminen ja viime vai-
heessa myo0s ajattelutavan muuntuminen yhid enemmén kohti ekspressiivistd ajattelua,

jossa itseilmaisulla ja tunteilla on tirked osa.

Lyhyemmaén ajan kuluessa myds radikaalit ja poikkeukselliset tilanteet saattavat vaikut-
taa kulttuurisiin késityksiin siitd, mitd pidetddn havettivand. Malisen tutkimuksen
(2010b, 19-20) mukaan sota leimaa vield 2000-luvun alun aikuisten hdpedkokemuksia.
Sen sijaan yhteiskunnan muutosten ja taloudellisen kehityksen takia 1970-1980 -
luvuilla syntyneiden hépedkokemukset ovat aika erilaisia kuin heidédn vanhempiensa tai

isovanhempiensa.

2.3 Hiipei ja kuluttajan kiyttiytyminen

Kuten jo johdannossa todettiin, markkinointikontekstissa kulutukseen liittyvid (positii-
visia) emootioita ja tunteita on tutkittu yhé tiiviimmin varsinkin informaation proses-
soinnin, tuotevalinnan ja asiakaspalvelun yhteydessd (Laros & Steenkamp 2005). Sen
sijaan aiheet, jotka késittelevit negatiivisia roolinotto/minétietoisuusemootioita, kuten
hipedd, syyllisyyttd tai noloutta, ovat alkaneet kiinnostaa tutkijoita vasta nyt 2000-

luvulla.

Seuraavassa esitellddn lyhyesti timén tutkimuksen kannalta kiinnostavimmat tutkimuk-
set ilmestymisjérjestyksessd. Yhteenvetona voidaan ensinnikin todeta, ettd aikaisempia

tutkimuksia hipedn tunteista kulutuksessa 10ytyy hyvin vdhén ja niitd on hankala saada
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yhteismitallisiksi (eri tilanteet, erilaiset aineistot). Lisdksi osa tutkimuksista on referee-
julkaisuja, osa konferenssipapereita. Téstd syystd myos téssé yhteenvedossa keskitytédan
tulosten esittelyssd niihin asioihin, jotka selvimmin liittyvit timén tutkimuksen ydinsi-

sdltoon.

Naiistd kymmenesté tutkimuksesta kuusi sijoittuu vahittdiskauppakontekstiin (kondomi-
en ostaminen, sosiaalinen yhteys myyjdan, nolot asiakaspalvelutilanteet, alennuskupon-
gin kdytto, ostamisen aiheuttama syyllisyys), yhdessd kiinnostuksen kohteena on mai-
nonnan vaikutus ja kolmessa informaation prosessointi yleisesti kulutuksessa. Neljad
tutkimuksista kisittelee noloutta, kolme syyllisyyttd, yksi hdpedd ja kahdessa tutkimus-

kohteena on seké hiped ettd syyllisyys.

Burnett & Lunsford (1994) tutkivat kuluttajan kokemaa syyllisyytté tilanteissa, joissa
kuluttaja toimii vastoin omia arvojaan tai yhteison normeja kayttimélld tutkimusmateri-
aalina syyllisyyttd aiheuttavia mainoksia ja pyytdmalld tutkimukseen osallistuneita ja-
kamaan ne neljdén ennalta médriteltyyn syyllisyyttd kulutuksessa aiheuttavaan luok-
kaan, mikdli mahdollista. Tutkimus osoitti, ettd syyllisyyttd kuluttajan péaatoksenteko-
prosessissa aiheuttavat tekijét voitiin jakaa neljdén péilajiin, joita olivat rahankdyttoon,

terveyteen, moraaliin ja sosiaaliseen vastuuntuntoon liittyvét asiat.

Dahl, Manchanda & Argo (2001) tutkivat kuluttajan kokemaa noloutta vihittaiskauppa-
kontekstissa (kondomien ostamista apteekista ja automaatista). Tulokset osoittivat, ettd
muiden ihmisten ldsndolo ostotilanteen aikana, joko todellinen tai kuviteltu, aiheuttaa
noloutta kuluttajissa. Sen lisdksi tulokset osoittivat, ettd mitd tutummaksi nolon tuotteen
ostotilanne kuluttajalle tulee, sitd vihemmén nololta tilanne tuntuu. Ostamisen tuttuus

myo0s vihentdd muiden ihmisten ldsnéolon vaikutusta.

Dahl, Honea & Manchanda (2003) tutkivat kuluttajan kokemaa syyllisyyttd narratiivi-
sesti pyytdmélld ihmisid puistoissa, ostoskeskuksissa ynnid muissa vastaavissa paikoissa
kuvaamaan viimeksi kokemansa syyllisyyttd aiheuttanut kulutustilanne. Tutkimus
osoitti, ettd syyllisyys kulutuksessa voi ilmeté syyllisyytend jotakin toista henkildd koh-

taan (ldheistd tai vierasta), seurauksena sosiaalisten normien rikkomisesta tai epdonnis-
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tumisesta toimia omien arvojen mukaan. Tulokset myds osoittivat, ettd syyllisyydestd

voi olla sekd negatiivisia ettd positiivisia seurauksia.

Lau-Gesk & Drolet (2005) tutkivat kuluttajan kokeman nolouden seurauksia ja strategi-
oita, joita he kayttdvit alentamaan niitd tunteita nolostuttavien tuotetarjousten yhtey-
dessd (esimerkiksi ndyttdméallda mainoksissa ihmisid havettdvissd sosiaalisissa tilanteis-
sa). Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd jos nolous on huomattavaa, joko sen takia, etta
yksilé on hyvin minitietoinen (self-conscious) tai noloon tilanteeseen joutuminen on
hyvin todennékdistd, yksilot tavallisesti osoittivat lisddntyvad kiinnostusta tuotteen os-

tamiseen valttddkseen nolouden.

Dahl, Honea & Manchanda (2005) tutkivat syyllisyyttd ihmisten vilisissd suhteissa va-
hittdiskaupassa. Eri metodeja kédyttden he huomasivat, ettd sosiaalinen yhteys myyjién
saattaa aiheuttaa syyllisyyttd, jos kuluttaja péaattda olla ostamatta. Kiinnostavaa oli myds
se, ettd tutkimuksen mukaan syyllisyyden tunteminen vihemmastékin sosiaalisesta vuo-

rovaikutuksesta siirtdd huomion yksilosta itsestédén yksiloiden vélille.

Matta, Patrick & Maclnnis (2005) tutkivat hépeén ja syyllisyyden kokemisen yleisyytta
ja sithen liittyvéa arviointia pyytdmalld opiskelijoita kuvaamaan kokemaansa hipedd tai
noloutta kulutustilanteessa joko sen takia, ettd ovat tehneet jotakin tai sen takia, ettd
ovat jittdneet jotakin tekeméttd. Tutkimus perustui ideaan, ettd héped ja syyllisyys kulu-
tuksessa voi syntya siitd, ettd tekee jotakin, mitd “ei pitiisi” (herkuttelee, vaikka on di-
eetilld) tai siité, ettd ei tee jotakin, mitd “pitiisi” (ei kuntoile, ei sy terveellisesti). Tu-
lokset osoittivat, ettd hidped ja syyllisyys nousivat eri arvioinneista, johtivat erilaiseen

kayttdytymiseen, ja olivat yhti intensiivisid seké kulutuksessa ettd ei-kulutuksessa.

Patrick, Maclnnis & Matta (2006) tutkivat myds eroja hépeédn ja syyllisyyden valilla
kulutuskontekstissa. Tédsséd tutkimuksessa he tulivat sithen tulokseen, ettd silld mika ti-
lanteen aiheuttaa ei ole merkitystd vaan silld, miten yksil6 tilanteen tulkitsee: sama kéyt-
tdytyminen (esim. suklaan sydminen tai merkkipdivdn unohtaminen) saattaa aiheuttaa

jollekin kuluttajalle hépe&d ja jollekin toiselle syyllisyyttd. Hépedn ja syyllisyyden ko-
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keminen on yleistd. Héped inspiroi ottamaan etdisyyttd hidpedd aiheuttavaan tilantee-

seen, kun taas syyllisyys inspiroi korjaamaan aiheutuneen vahingon.

Grace (2007 ja 2009) tutki noloutta asiakaspalvelukontekstissa. Gracen tutkimus (2007)
on tissa esitellyistd tutkimuksista laajin ja kattavin. Grace perusti tutkimuksensa kulut-
tajien kertomuksiin ja identifioi ensimmaisessé tutkimuksessaan joukon noloutta aiheut-
tavia syitd, niihin liittyvid reaktioita ja seurauksia. Tédssd ensimmadisesséd tutkimuksessa
hian kaytti menetelménd madrdllistd sisdllonanalyysid. Jalkimmaiisessd tutkimuksessa
(2009) Grace jatkoi samaa teemaa ja tutki hypoteettisia skenaarioita kéyttden nolouden
vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Gracen tutkimus (2007) osoitti, ettd kuluttajan asia-
kaspalvelutilanteessa kokema nolous on usein seurausta palveluntarjoajan huonosta
kaytoksestd, miké usein johtaa boikotointiin. Nolouteen liittyy myds selvét tuntomerkit.
Gracen tutkimus (2009) osoitti liséksi, ettd nolouden aste ja asiakasuskollisuus riippuvat
siitd, kenen syytd nolon tilanteen voidaan katsoa olevan. Asiakassuhde loppuu var-
mimmin, jos asiakas kokee joutuneensa arvostelun kohteeksi, hdnen yksityisyyttdan

loukataan tai imago on vaéra (liian hieno tai liian halpa).

Argo & Main (2008) puolestaan tutkivat alennuskuponkien kayttoad vahittdiskauppakon-
tekstissa. Heiddn tutkimuksensa mukaan alennuskupongilla ostaminen saattaa aiheuttaa
stigmatisoivaa hidpedd. Stigma pienen alennuksen tarjoavan kupongin kaytostd siirtyy
kassajonossa asiakasta seuraavaankin asiakkaaseen, joka ei kdytd kuponkia, mikili ku-
ponkia kdyttdvin asiakkaan ja normaaliasiakkaan vililld on ilmeisid samankaltaisuuksia

(samassa kassajonossa, samantyyppisid ulkonéoltdédn tai muu selvé yhteys).

Néiden tutkimusten lisdksi on useita tutkimuksia, joiden kyselypattereissa yhtend ele-
menttind on ollut hdped tai syyllisyys (Richins 1997; Laros & Steenkamp 2005). On
my0s muita tutkimuksia, jotka késittelevdt hdpeédd, noloutta tai syyllisyyttd erilaisissa
myynti- tai muissa tilanteissa mutta eivét yhtd kattavasti kuin edelld mainitut. Aikai-
semmat tutkimukset eivét kuitenkaan anna yleistd ymmaérrystd hdpedn voimakkuuden
vaihtelusta eri asioiden kohdalla, eivitkd ehkd mydskéén siitd, mitkd kaikki asiat voivat

aiheuttaa hipedn tunteita kulutuksessa ja mitd seurauksia niistd aiheutuu.
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2.4. Tutkimuksen viitekehys: hipein tunteet kulutuksessa

2.4.1 Hiépeiin kisite tissii tutkimuksessa

Yhteinen ongelma minétietoisuusemootioita koskevissa tutkimuksissa on kisitteiden
maédrittelyn vaikeus. Sekd maallikoilla ettd tutkijoilla itselldin on vaikeuksia erottaa
toisistaan hépeéd, syyllisyyttd ja noloutta. Vaikeus néyttdisi olevan yleinen useissa kie-
lissé. Esimerkiksi Edelsteinin ja Shaverin (2007, 194-208) mukaan tutkimukset, joita on
tehty Yhdysvalloissa englanninkieliselld vdestolld, ovat osoittaneet, ettd guilt, shame ja
embarrassment ryhmittyvit samalle klusterille, mikéd tutkijoiden késityksen mukaan
(ma. 205) viittaa siihen, ettéd tyypillinen englantia puhuva henkild, edes collegea kéyva,
el erota nditd késitteitd toisistaan. Sama ilmio tulee heidédn mukaansa esiin my®os kiinan
kielessd, jossa erilaisia hdpedsanoja on todella paljon. Myds kiinan kielessé, jossa hdped
muodostaa peruskategorian, syyllisyys ja nolous ryhmittyvit télle klusterille. Siksi on
selvdi, ettd jos psykologit haluavat erottaa hépeén, syyllisyyden ja nolouden toisistaan,
kuten Tangney tutkimusryhmineen on tehnyt, heiddn tdytyy Edelsteinin ja Shaverin
(2007, 205) mukaan kayttdad termejd, jotka selventdvét arkipdivan kielenkéyttod. Edel-
steinin ja Shaverin (ma. 205) mukaan tutkimukset ovat myos osoittaneet, ettd hdped on

mindtietoisuusemootioista selvimmin erottuva ja yleisin.

Téstd syystd myos téssd tutkimuksessa hdpedd kdytetddn yleisnimend hdpeille, syylli-
syydelle ja noloudelle silloin kun asiayhteydestd ei toisin ilmene. Suomenkielessé hépe-
dn voidaan ajatella sisdltdvan kaikki kolme tunnetta (MOT Kielitoimiston séhkdinen

sanakirja 2.0):

hiped (hédpeissddn ks. erikseen) sopimattoman teon, huonommuuden tms. aiheuttama
mielipahan, nolouden, katumuksen tunne t. tila: arvonannon t. kunnian menetys t. sen
atheuttama seikka. Tuntea hépedd jstak. Hipedn puna poskilla. Hdped sanoa, etten tie-
dd. Hdpedkseni minun on tunnustettava, ettd--. Olla hdpedksi, tuottaa hdpedd jklle t.
jllek. Saattaa jku héipeddn. Joutua hdpeddn. Tyottémyys on kansallinen hdped. Ei ole
mikddn hdped tunnustaa tietdmdttomyyttddn. On synti ja héped, ettei asiaa ole ajoissa

hoidettu. Se on minun hdpedni, vikani, murheeni tms.
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2.4.2 Viitekehys empiiristii tutkimusta varten

Aikaisemman tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, ettd hdped ja syyllisyys voivat
syntyd yksilon kokemana reaktiona normatiivisesti sopimattomana pidettyyn kuluttaja-
kayttdytymiseen tai reaktiona epdonnistumiseen kuluttaa normatiivisesti hyvéksyttavia
tuotteita tai palveluita. Joitakin tuotteita ja palveluita tai kdyttdytymismalleja saatetaan
kayttad alentamaan hipedd tai syyllisyyttd, muita valtetddn siksi, ettd ne aiheuttavat hé-

peéda tai syyllisyytta.

Empiirisessd tutkimuksessa tavoitteena on ensin selvittdd, mitka tilanteet kulutuksessa
tyypillisesti aiheuttavat hdpeédn tunteita, ja ryhmitelld ne padasiallisiin hdpedn syihin.
Seuraavaksi analysoidaan ryhmittdin kuluttajien kokemuksia hipedn tunteista. Lisaksi
kuvataan tyypillisid kdyttdytymisreaktioita ja selviytymismekanismeja, joita kuluttajat
kéayttdvit hdpedd aiheuttavissa tilanteissa. Lopuksi analysoidaan vastaukset kysymyk-
seen, mitd sellaisia asioita on, joita ei endd nykyaikana hivetd, ja mitd uusia hdpeén ai-

heita on mahdollisesti tullut tilalle.

Viitekehyksen kehittdmisesséd sovelletaan funktionaaliseen ldhestymistapaan nojaavaa
komponenttiteoriaa emootioista. Sen mukaan emootiot ovat melko synkronisoituja pro-
sesseja, jotka koostuvat eri komponenttien vélisistd suhteista kuten arvioinneista,
psyykkisfysiologisista muutoksista, ilmeliikkeisté, toimintataipumuksista ja aikaisempi-
en itselle merkityksellisten tilanteiden aiheuttamista kokemuksista (Fischer & Tangney
1995; Fontaine ym. 2006). Tutkimuksessa kdytettdvid komponentteja ovat hdpedn tun-
teen aiheuttajat (esim. tuotteiden/palveluiden kayttoon, rahan kdyttoon ja ostotilanteisiin
liittyvét tekijat), hdpedn tunteet (subjektiiviset kokemukset, fysiologiset tuntemukset ja
reaktiot) ja niistd aiheutuvat kdyttdytymisseuraukset (ei-hyvéksyttdvan kayttdytymisen
vilttdminen, vetdytyminen tilanteesta, korjaavat toimenpiteet). Erilaisia kulttuuri- ja
ympéristokonteksteja tarkastellaan véliin tulevina muuttujina, jotka voivat modifioida

emootioita.

Viitekehyksessd yhdistetddn ideoita sosiaalisen vertailun teoriasta, rooliteoriasta ja sosi-

aalisen identiteetin teoriasta, jotka kaikki selittdvét hipedemootioiden syntymisti ja kie-
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toutuvat yhteen (Festinger 1954; Goffman 1987; Tajfel & Turner 1986). Sosiaalinen
identiteetti muodostuu rooliteorian mukaan siten, ettd roolit yhdistévat yksil6llisen kayt-
tdytymisen ja sosiaalisen rakenteen vaikutuksen. Rooliteoria ldhtee siitd, ettd suuri osa
kuluttajan kayttdytymisestd muistuttaa tapahtumia ndytelmaissé, jossa jokaisella kulutta-
jalla on vuorosanansa, jotka ovat tarpeen hyvaan roolisuoritukseen (Solomon ym. 2002,
5). Hiped syntyy, kun roolissa epdonnistuu. Sosiaalisen vertailun teorian mukaan ihmi-
nen, joka hépedd, tuntee, ettd hdnen itsetuntonsa tai arvostuksensa muiden silmissa va-
henee. Perusidea ndissé teorioissa on, ettd maailma on sosiaalisesti rakentunut; mielipi-
teemme, arvostuksemme, jopa arviomme itsestimme ovat sosiaalisista suhteista ja kult-
tuurista riippuvia. Meitd hévettdd, kun koemme epdonnistuneemme ja pelkddmme tule-

vamme sosiaalisesti hyldtyksi (Goffman 1955; Tracy & Robbins 2007; Grace 2007).

Kuva 4 kuvaa viitekehyksen tdssd luvussa esitetyistd ajatuksista hdpeén tunteiden syn-
tymisestd. Paddhuomio empiirisessd tutkimuksessa on hipedn tunteiden aiheuttajien ja
hépeédn tunteiden subjektiivisten kokemusten ja seurausten analyyseissa. Sosiaalisen
taustan vaikutusta tutkitaan my®0s siltd osin, vaikuttavatko sosiaaliset taustatekijit kasi-
tyksiin hdpedd aiheuttavista asioista, mutta kulttuurin ja ympariston vaikutusta ei voida

télla aineistolla empiirisesti tutkia.

Kuva 4. Tutkimuksen viitekehys: Héipeéin tunteet kulutuksessa

SOSIAALINEN VERTAILU L

IDENTITEETTI
SOSIAALISET ROOLIT |

AIHEUTTAJAT HAPEAN TUNTEET KAYTTAYTYMIS-

Esimerkiksi - Subjektiiviset SEURAUKSET
c - Tuotteiden/palveluiden kokemukset - Ei-hyvaksyttavan
2 o kayttd - Fysiologiset kayttaytymisen
= ®» | - Rahankayttd tuntemukset ja reaktiot > valttdminen
& 2 | - Ostotilanteisiin liittyvat - Vetaytyminen
8" | tekijat tilanteesta
(2] - Korjaavat toimenpiteet

KULTTUURI

TILANNETEKIJAT
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3 Aineisto ja menetelma

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen empiirinen tutkimusmenetelmd ja sithen liittyvit
valinnat ja kuvataan tutkimuksessa kerétty aineisto. Aluksi luodaan katsaus tutkimuksen
tavoitteeseen ja metodologiaan, jolla sithen pyritdén vastaamaan. Seuraavaksi esitelldén
aineisto: kyselylomakkeen muodostaminen ja vastaajajoukon valinta. Sen jdlkeen kdy-
dédn ldpi aineiston analyysissd kdytetyt menetelmét ja tutkimuksen validiteetti ja re-

liabiliteetti.

3.1 Aineisto

3.1.1 Mixed-method

Tutkimusmenetelména tutkimuksessa kéytetddn kyselytutkimusta, jossa samanaikaisesti
kerétddn sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista dataa. Tutkimuksen alussa kaytiin 14pi
aiheeseen liittyvéé teoreettista pohdintaa, jonka perusteella rakennettiin viitekehys em-
piiristd tutkimusta varten. Teoreettisen pohdinnan perusteella voitiin olettaa, ettd kulut-
taja voi kokea hépeda eri syistd ja eri tavoin tilanteelle antamastaan tulkinnasta riippuen.
Viitekehyksessd myos oletetaan, ettd hépeédn tunteet syntyvit ikdén kuin prosessina tie-
tyn prototyyppisen kasikirjoituksen mukaisesti. Empiirisessd osassa tdlle késitykselle
hactaan vahvistusta analysoimalla sdhkdiselld kyselylomakkeella kerdttdvaa laadullista

tietoa.

Tutkimuskysymysten mukaisesti ensin selvitetddn, mitkd kulutustilanteet tyypillisesti
aiheuttavat hipeas, luokitellaan ne ja analysoidaan hépeén padryhmié. Seuraavaksi tut-
kitaan, voivatko taustamuuttujat vaikuttaa siihen, mistd kuluttaja kokee hipedd. Sen
jélkeen tutkitaan, minkélaisia henkilokohtaisia kokemuksia kuluttajilla on erilaisista
hipeitilanteista, ja kuvataan niihin liittyvét tyypilliset tunne- ja kdyttdytymisreaktiot ja
niiden seuraukset (esim. jattdvatko kuluttajat tuotteen ostamatta vai ostavatko siitd huo-
limatta, mutta yrittdvit tehdé sen salaa). Lopuksi pohditaan, onko asioita, joista hdped

on kadonnut tai onko uusia asioita, jotka nykyisin aiheuttavat hipe&a.
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Tutkimuksen luonteesta johtuen luonnollinen ja sopiva metodi tutkimuskysymyksiin
vastaamiseksi oli soveltaa yhdistettyd kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmetodia.
Koska tarkoitus on kuvata ilmid, josta ei ole aikaisempia tutkimuksia, kerdttdvan datan
tuli vastata suoraan tutkimuskysymyksiin. Lahtokohtana oli, ettd aineiston avulla tuli
pystyé identifioimaan ja ryhmittelemdin hipeédn aiheita ja katsoa, ovatko hipedd aiheut-
tavat asiat ryhmiteltdvissd erilaisiin hépeédtyyppeihin. Sen liséksi aineiston tuli tuoda
esiin my0s vastaajien omin sanoin kuvaamia kokemuksia: hdpeéda aiheuttavia kulutusti-
lanteita, niihin liittyviéd reaktioita ja seuraamuksia ja myos nakemyksid siitd, onko huo-
misen yhteiskunnassa mikéddn endd hivettivdd vai kdyko péinvastoin ja hdpedn aiheet
vaihtuvat ja lisddntyvit. Tassd tutkimuksessa kvantitatiivista (mitattavaa) ja kvalitatii-

vista (tekstiin perustuvaa, tulkittavaa) tietoa kiytetdin tdydentdméain toisiaan.

Tilastollista tutkimusta kaytetddn hdpedn syiden mittaamiseen ja taustamuuttujien vai-
kutuksen selvittdmiseen. Laadullisen aineiston avulla kuvataan erilaisia tosieldmén hé-
peitilanteita ja niiden komponentteja ja identifioidaan hdpedn muuttuvaa luonnetta. Ai-
neistoja vertaamalla ja yhdistdmalld varmistetaan tulosten luotettavuus (Denzin 1978;

Tuomi & Sarajarvi 2009, 144).

Maériéllisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistdminen samassa tutkimuksessa on tullut
entistd yleisemmaéksi viime vuosina (Ivankova, Creswell & Stick 2006; Creswell & Pla-
no Clark 2007, 13-18). Myo6s kulutustutkimuksen parissa on ndhty, ettd tutkittavien
tekstien tai kdyténtdjen yleispiirteiden ja sosiaalisen kontekstin ymmaértaminen helpot-
tuu huomattavasti, jos tutkijalla on myos tilastollista tietoa kontekstista (Uusitalo 2004,
16), vaikkakin kulutustutkimuksessa suurin osa tutkimuksesta tehddian nykyéan laadulli-

sia menetelmid kayttien.

Tutkimusmenetelménd maérillisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistdminen samassa
tutkimuksessa, ns. mixed-method®, “tarkoittaa menettelyd, jossa kerdtddn, analysoidaan,

ja sovitellaan tai yhdistelldan sekd maérillistd ettd laadullista dataa tutkimusprosessin

® Miirillisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistimiselle on englannin kielessd useita ni-
mityksid, kuten mixed methods, multiple methods, multi-method research, methodolo-
gical mix (Tashakkori & Teddlie 1998) ja triangulaatio (Hurmerinta-Peltoméki &
Nummela 2004, 164). Téssé termind kdytetddn mixed-methodia.
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jossakin vaiheessa tavoitteena ymmartad paremmin tutkimusongelmaa” (Creswell 2003;
Ivankova, Creswell & Stick, 2006). Molemman tyyppisen datan kdyttdiminen samassa
tutkimuksessa on perusteltua silloin, kun kumpikaan menetelmé yksindédn ei riitd tuo-
maan esiin sekd yleisid piirteitd ettd yksityiskohtia. Yhdistimalld molemmat menetel-
mit, toisen vahvuudet korvaavat toisen heikkoudet ja tutkimus on varmemmalla pohjal-
la (Miles & Huberman 1994, 40; Green & Caracelli 2003; Tashakkori & Teddlie 1998;
Ivankova, Creswell & Stick, 2006).

Tassa tutkimuksessa pelkkd kvantitatiivinen tutkimus ei ottaisi riittdvasti huomioon
kontekstia ja tilannetta, eivitkd vastaajien omat kokemukset ndkyisi suoraan vastauksis-

ta. Pelkén kvalitatiivisen tutkimuksen heikkous taas olisi heikko yleistettdvyys.

Toisaalta kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen menetelmén yhdistdmistd samassa tutkimuk-
sessa on myds kritisoitu ldhinné epistemologisilla ja ontologisilla argumenteilla (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 146; Bryman & Bell 2007, 643; Hurmerinta-Peltoméki & Nummela,
2004, 164). Kuitenkin myds monet menetelmén arvostelijat ndkevit yhdistelmdmene-
telmén kayton perustelluksi silloin, kun tutkija ei voi luottaa pelkéstdédn joko kvantitatii-
viseen tai kvalitatiiviseen metodiin ja tarvitsee tukea tuloksilleen myds toisentyyppisen

tutkimusstrategian pohjalta (Bryman & Bell 2007, 649; Zamanou & Glaser 1994, 479).

Valittu tutkimusote on kuvattu tiivistettynd seuraavassa taulukossa.

Taulukko 3. Tiivistelma valitusta tutkimusotteesta

Tutkimuksen osa Valittu lihestymistapa
Tutkimusmenetelméa Mixed-method

Tutkimustyyppi Kuvaileva ja selittdva
Aineistonkeruumenetelmaét Strukturoitu internet-kysely paneelille ja

kuluttajien omat kertomukset

3.1.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeen muodostamisessa yhdisteltiin erilaisia tietoléhteitd, kuten aikaisempia

markkinoinnin, psykologian, sosiaalipsykologian ja sosiologian tutkimuksia, kuluttajien
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havainnointia Kauneus+Terveys -messuilla ja erilaisissa intiimituotteita myyvissd pai-
koissa, lukemalla lehtiartikkeleita ja kysymallé eri ihmisiltd, mitd he ovat omassa ympé-
ristdssddn huomanneet havettdvaksi. Naitd tietoldhteitd yhdistelemalld tarkentui tutki-
muksen viitekehyksen mukainen kyselylomake, jonka avulla keréttiin samanaikaisesti
sekd kvantitatiivisessa ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarvittava data. Itse lomake
muodostui siten sekd strukturoiduista ettd avoimista kysymyksistd. Lomakkeen alkuun

tulivat strukturoidut kysymykset ja loppuun avoimet.

Kvantitatiivisen tutkimusosuuden kyselylomake muodostettiin Vehkalahden (2008, 20)
suositteleman mittausmallin pohjalta, jossa tutkija ensin médrittelee ne ilmidn ulottu-
vuudet, joista ldhinnd ollaan kiinnostuneita, ja vasta sen jilkeen siirtyy kdytdnnon mit-
tauksen tasolle. Téssd tutkimuksessa mahdollisia perusulottuvuuksia oletettiin olevan
hyvin monenlaiset hépeitilanteet, jotka liittyvit yleensd kuluttamiseen (rahankéyttoon),
ostotilanteisiin, kulutustilanteisiin ja tuotteiden tai palveluiden kéytt6on tai ostamiseen.
Mabhdollisten perusulottuvuuksien hahmottamisen jélkeen ne ryhmiteltiin aihepiireittdin
muotoilemalla niihin liittyvit kysymykset. Ryhmittely toimi kuitenkin ainoastaan tekni-
send apuvilineend etenemiselle asiakokonaisuudesta toiseen, vastaajalle nékyvéstd ky-

selylomakkeesta otsikot poistettiin.

Lopullisessa muodossaan kyselylomake muodostui 66 osiosta siten, ettd yleensd kulut-
tamiseen (rahankdyttoon) liittyvid kysymyksid oli yhteensd 35, ostotilanteisiin liittyvid
10, kulutustilanteisiin liittyvid 11 ja muita tuotteiden tai palveluiden kéyttdon tai osta-
miseen liittyvid 10. Néistd suhtautuminen kuluttamiseen yleensd (rahankdyttoon) ja sen
aitheuttamiin hépeédn tunteisiin jakautui vield seuraaviin osiin: a) ylellisyyskulu-
tus/tuhlaus/mukavuudenhalu, b) omat varat ylittdva kulutus, ¢) ympéristohaittoja aiheut-
tava/epieettinen kulutus, d) talousvaikeudet/sdéstelidisyys/pihiys ja ) muut (esim. toi-

miminen odotusten vastaisesti). Kyselylomake on liitteessa 2.

Kysymystekniikka perustui Bagozzin, Gopinathin ja Nyerin (1999) suositukseen, jonka
mukaan markkinoinnissa emootiotutkimuksissa tulisi kéyttad suoraa kysymisté ja Liker-
tin asteikkoa. Kysymysten muotoilussa kaytettiin hypoteettista rakennetta ja niiden jar-

jestys ja sanamuodot pyrittiin rakentamaan vastaamiseen houkuttelevaksi (Malhotra &
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Birks, 2003, 326-344). Jokainen kysymys alkoi samalla tavalla: "Miten havettavii tai

noloa mielestési olisi...?”

Ohjetekstissd kysymyslomakkeen alussa todettiin, ettd vaikka kulutus on yleensd myon-
teistd, silti jotkut tilanteet ja asiat kulutustavoissa saattavat aiheuttaa hépeén, syyllisyy-
den tai nolouden tunteita ja ettd seuraavassa on lueteltu erityyppisid, kuviteltuja tilantei-
ta, joissa nditd tunteita saattaisi esiintyd. Sen jilkeen vastaajaa pyydettiin arvioimaan
asteikolla 1 — 5 (1 = ei lainkaan havettdvéa tai noloa, 5 = erittdin hdvettdvaa tai noloa),
miten hivettdviksi tai noloksi hin itse kokisi ndma tilanteet omien arvojensa mukaan tai

sen mukaan, milté ajattelee tilanteen ndyttdvin muiden silmissé.

Avoimilla kysymyksilld kartoitettiin vastaajien omia kokemuksia. Kysymykset muotoil-
tiin kdyttdmalld itseraportointiin perustuvaa kriittisen tapauksen menetelméd (Critical
Incident Technique, CIT). Kriittiselld tapauksella tarkoitetaan miti tahansa havaittavissa
olevaa ihmisen toimintaa, joka on riittdvén tdydellisesti kuvattua, jotta sen perusteella
voidaan tehdd péédtelmid ja ennusteita toiminnasta (Flanagan 1954). CIT-menetelmaa
kaytettidessd vastaajia pyydetddn kertomaan jostakin muistamastaan tapahtumasta tai
tapahtumaan liittyvistd episodeista, jotka voivat olla yhtd hyvin samanaikaisia kuin pe-
rakkaisidkin. CIT wvalittiin, koska se sopi sekd tutkimuksen tavoitteeseen ettd ldhesty-

mistapaan.

CIT-metodi perustuu alun perin Flanaganin (1954) kehittdmaén tekniikkaan, jota kaytet-
tiin toisen maailmansodan aikana ilmavoimien lentdjien valinnassa ja luokittelussa. Pa-
rantaakseen valintamenettelyd Flanagan pyysi lentdjid kertomaan jostakin Kriittisestd
tapahtumasta tydtilanteessa (Czarniawska 2004, 43). USA:n ilmavoimien soveltuvuus-
testeistd menetelmd levisi eri tieteenalojen kayttoon. Naissd tutkimuksissa CIT-
menetelmén on osoitettu olevan reliaabeli ja validi tiedonkeruumenetelmid (Ronan &
Latham 1974; White & Locke 1981) ja sitd on sovellettu menestyksellisesti myos useis-
sa kuluttajan kokemuksia selvittdvissd tutkimuksissa (Grace 2007; Keaveney 1995).
Tahian tutkimukseen menetelmé sopi erityisesti sen vuoksi, ettd se tarjoaa mahdollisuu-

den hépeén tarkasteluun prosessina (Edvardsson 1992; Grace 2007).
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CIT-menetelmén mukaisesti vastaajaa pyydettiin ensin kuvailemaan joku tilanne, jossa
hén on kokenut noloutta, hdpedi tai syyllisyyttd ja josta hdn muistaa elévésti sekd olo-
suhteet ettd omat reaktionsa. Lisdksi hdntd pyydettiin kertomaan, kokiko hin kuvaamas-
saan tilanteessa ensisijassa hdpedd, noloutta, syyllisyyttd vai niitd kaikkia kolmea. Seu-
raavaksi vastaajaa pyydettiin kuvaamaan omia tuntemuksiaan ja reaktioitaan kuvaamas-
saan tilanteessa. Sen jdlkeen tiedusteltiin vield, mitd seurauksia vastaajan kuvaamasta
tilanteesta oli hdnen osto- tai kulutuskdyttdytymiseensd. Lisdksi kysyttiin vield tyypil-
lisintd reaktiota yleensd ostotilanteessa, jos kokee nolouden tai hipeédn tunteita. Kysy-
mysten yhteydessd vastaajaa autettiin tarjoamalla esimerkkejd siitd, mitd kysymyksilld
tarkoitettiin. Talla pyrittiin tekemdin vastaaminen vastaajalle helpommaksi ja nopeam-

maksi (Malhotra & Birks 2003, 333, Grace 2007; Luomala 1998, 297).

Lopuksi kysyttiin vield tuleeko vastaajalle mieleen sellaisia kulutukseen liittyvid asioita,
jotka aikaisemmin (esim. vanhemmille ihmisille) aiheuttivat hdpedd mutta joita ei endd
nykyéén pidetd hadpeillising, ja onko vastaajan mielestd tilalle tullut joitakin uusia asioi-

ta, jotka nykydén aiheuttavat hépeaa.

Taman jdlkeen lisdttiin lomakkeen loppuun vield taustamuuttujia selvittéva osio ja lipu-
keosio, jonka tayttdmalla oli mahdollisuus osallistua arvontaan. Taustatiedot keréttiin
sukupuolen, ién, koulutuksen, talouden bruttotulojen, talouden tyypin ja asuinpaikan

osalta. Néistd pakollisia tietoja olivat ainoastaan sukupuoli ja ika.

Saatekirjeessd (liite 1), jolla vastaajat kutsuttiin mukaan tutkimukseen, kerrottiin, ettd
kysymys on véitoskirjatutkimuksesta. Osallistumalla tutkimukseen vastaaja on osaltaan
lisddmaéssi tietoa suomalaisessa yhteiskunnassa vallitsevista piilevistd péaéatoksentekoon
vaikuttavista tekijoistd. Vastaamaan pddsi suoraan saatteessa olevasta linkistd ja vas-

taamisen saattoi keskeytté ja jatkaa sitd myohemmin uudelleen.

Ennen vastaajille ldhettdmistd lomake validoitiin testaamalla se esiraadeilla kahteen
kertaan. Ensimmaisessé testauksessa testaajina oli 12 eri-ikéisté, eri ammatteja, erilaista
koulutustasoa ja eri sukupuolta edustavaa kuluttajaa. Toisessa testauksessa testaajia oli

kuusi kuluttajaa, jotka jédlleen edustivat eri ammatteja, koulutustasoa ja sukupuolta, mut-
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ta olivat eri henkil6itd kuin edellisesséd testissd. Ensimmaéisen testauksen seurauksena
epdselvit tai sekaannusta aiheuttavat kohdat muutettiin, kaksi kysymystéd poistettiin ja
neljd uutta kysymysta liséttiin. Lisdksi testiryhmai piti tirkeénd arvontaa vastaajien hou-
kuttelemiseksi. Toisessa testauksessa ei endd isompia muutostarpeita tullut esiin. Saat-
teessa mainittua vastausaikaa, noin 20 minuuttia, arveltiin tiukaksi. Internetissé tapahtu-
neen kolmen henkilon tekemdn koevastaamisen jélkeen sitd ei kuitenkaan muutettu.
Saate ja kysymyslomake, siind muodossa kuin ne lahetettiin vastaajille, ovat liitteissa 1

ja2.

3.1.3 Niyte

Naytettd valittaessa tdrkein kriteeri oli mahdollisuus anonyyminé vastaamiseen. Téstd
syystd satunnaisotannan asemesta kdytettiin harkinnanvaraista niytettd. Tutkimus teh-
tiin internet-kyselynd. Kyselylomake ldhetettiin kaikille Kuluttajatutkimuskeskuksen

yllapitdmaén kuluttajapaneelin jdsenille, joilla oli internet-yhteys.

Kuluttajapaneeli tarjosi ainutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa haluttu vastaajajoukko.
Paneeli on tutkimusaineistojen tuottamisen apuvéline ja sitd kdytetddn erilaisten tutki-
musaineistojen keruuseen. Kuluttajapaneelin toiminta perustuu ihmisten omaan mielen-
kiintoon ja innostukseen osallistua paneelitoimintaan. Tutkimuskeskuksen tavoitteena
on ollut saada paneeliin mukaan aktiivisia, kuluttaja-asioista kiinnostuneita henkiloita.
Maantieteellisesti paneeli koostuu kuudesta paneelialueesta, jotka sijaitsevat eri puolilla
Suomea. Alueet on nimetty kunkin alueen suurimman kunnan mukaan (Helsingin alue,
Joensuun alue, Jyviskylin alue, Oulun alue, Tampereen alue, Turun alue). (Annukka

Pulliainen: Kuluttajapaneeli, Elokuu 2009.) Paneeli koostuu ldhinni aikuisvéestosta.

Kysely ldhettiin 677 henkildlle, ja vastaukset saatiin 441 henkil6lta. Vastausprosentti oli
65, jota voidaan pitdd korkeana. Vehkalahden mukaan (2008, 44) tyypilliset kyselytut-
kimuksen vastausprosentit ovat nykyisin alle 50 %:n suuruisia ja voivat pahimmillaan
jaada jopa kymmeneen. Korkeaan vastausprosenttiin saattoi vaikuttaa paitsi paneelin
jdsenten vastaamismotivaatio my0s saatekirje ja siind kerrottu mahdollisuus osallistua
arvontaan. Vastausaikaa kyselyyn vastaamiseksi annettiin kaksi viikkoa. Kutsu vastaa-

maan ldhetettiin 1.4.2009 ja vastausmahdollisuus suljettiin 14.4.2009.
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Vastaajista 70 % oli naisia ja 30 % miehi4, ikdhaarukka oli 26—79 vuotta. Taulukossa 2
esitetdén vastaajien jakaumat taustamuuttujien mukaan. Kuten taulukko osoittaa, vastaa-
jissa oli suhteellisesti enemmaén naisia kuin videstdssd keskimédrin. I4ltddn vastaajien
enemmistd oli 30—60-vuotiaita. Vastaajat olivat myos korkeasti koulutettuja: yli puolel-
la (65 %:lla) vastaajista oli ammattikorkeakoulu- tai yliopistotasoinen koulutus. Talou-
den bruttotulojen perusteella tarkasteltuna vastaajat erosivat muista suomalaisista vain
vahin. Koska vastaajina oli vain aikuisia (ikd yli 20 vuotta), vastaajista selvasti pienem-
pi osa kuin véestostd keskimddrin kuului talouksiin, joiden bruttotulot olivat alle 20 000
vuodessa. Lisdksi vastaajissa oli enemmin perheellisid kuin muussa viestdssd, vastaa-

jista myds suurempi osa kuin muusta viestostd yleensd asui padkaupunkiseudulla.

Vaikka vastaajat eivit edustaneet tyypillistd suomalaista, heiddn voidaan kuitenkin de-
mografisten taustatekijoidensd perusteella katsoa edustavan erittdin hyvin kulutuksesta

kiinnostunutta aikuista aktiiviviestoa.

Seuraavassa taulukossa esitetyistd luvuista on syytd huomata, ettd kysytyistd taustatie-
doista ainoastaan sukupuoli ja ikd olivat pakollisia (N = 441), mistd johtuen n vaihtelee.
Koulutusta ja vastaajien talouden bruttotuloja vuonna 2008 koskevien tietojen osalta
kyselylomakkeessa kaytettyjd luokkia on yhdistetty vastaamaan virallisista tilastoista

saatuja luokkia.
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Taulukko 4. Vastaajat taustamuuttujien mukaan (Prosenttia vastaajista)

Sukupuoli (n = 441)
Nainen
Mies

Ikdaryhmi (n = 441)
alle 20

20-29

30-39

4049

50-59

60—69

70—

Koulutus (n = 441)

Perusaste

(perus/kansa/keskikoulu)

Keskiaste

(ylioppilas/ammatillinen koulutus)
Korkea-aste
(ammattikorkeakoulu/korkeakoulu/yliopisto)

Vastaajien talouden bruttotulot vuonna
2008 (n = 439)

alle 20 000

20 000-39 999

40 000-59 999

yli 60 000

en osaa/en halua vastata

Talouden tyyppi (n = 438)

Yhden hengen talous

Lapseton pariskunta

Perhe, jossa véhintién yksi alaikdinen lapsi
Jokin muu

Asuinpaikka (n = 439)
Péadkaupunkiseutu

Muu kaupunki
Kuntataajama
Maaseutu

Vastaajat

70,3 %
29,7 %

0,0 %
4,1 %
25,6 %
27,7%
20,9 %
15,6 %
6,1 %

4,3 %
30,7 %

65,0 %

7,1 %
28,0 %
28,2 %
26,4 %
10,3 %

254 %
34,9 %
32,4 %

7.3 %

42,6 %
45,1 %
9,1 %
32%

Koko viesto
keskiméarin
51,0 %
49,0 %

22,9 %
12,5 %
12,1 %
13,8 %
14,3 %
12,2 %
12,2 %

33,8 %
38,8 %

27,3 %

22,0 %
30,5 %
20,6 %
27,9 %

0,0 %

39,8 %
23,2 %
32,5%

4,5 %

19,3 %
48,8 %
15,9 %
16,0 %

Koko viestod koskevat tiedot: Tilastokeskus, Véestorakennetaulukot ja tulonjakotilas-

tot.
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Puuttuvia tietoja strukturoituihin kysymyksiin annetuissa vastauksissa oli 117 eli 0,4 %
havaintojen kokonaisméadréstd (66 x 441 = 29 106), mitd voidaan pitdd vdhdisend. Puut-
tuvat tiedot jakaantuivat tasaisesti eri vastaajien ja kysymysten kesken. Puuttuvat tiedot
korvattiin muuttujan saamalla keskiarvolla. Talld menettelylld saatiin kdyttoon kymme-
nid havaintoja, jotka muuten olisivat tulleet hyldtyiksi (Malhotra & Birks 2003, 431).
Myo6s avoimien vastausten osalta tutkimusaineisto oli asiallista ja runsasta. Saadut vas-
taukset kertoivat siitd, ettd paneelin jdsenet olivat paneutuneet asiaan ja kdyttineet ai-
kaansa myds omien kokemustensa kuvailemiseen. Vastaajien omia hdpedkokemuksia

valottavia tilanteita aineistossa oli 373 vastaajalta.

3.2 Tilastolliset analyysimenetelmiit

Aineiston kvantitatiivisessa analyysissa kéytettiin kahta monimuuttujamenetelméaa: fak-
torianalyysid ja ristiintaulukointia. Liséksi joidenkin taustamuuttujien vaikutusta tarkas-
teltiin korrelaatioiden avulla. Faktorianalyysid kéytettiin hdpeédn syiden ryhmittdmiseen
(padulottuvuuksien identifioimiseen). Korrelaatioiden ja ristiintaulukointien avulla py-
rittiin 16ytdméén taustamuuttujien mukaisia eroja vastaajien vililld. Ohjelmistona ana-

lyyseissa kdytettiin SPSS:aa.

3.2.1 Faktorianalyysi

Faktorianalyysi on menetelmé, jota kéytetddn, kun halutaan tiivistdd aineistoa. Faktori-
analyysissd jokainen muuttuja ilmaistaan taustalla olevien faktoreiden lineaarisena yh-
distelména, tai vastaavasti jokainen faktori voidaan ilmaista myos havaittujen muuttuji-
en lineaarisena yhdistelmané. Kéytdnnossa faktorianalyysi perustuu muuttujien vélisiin

korrelaatioihin.

Faktorianalyysissa on kaksi perustyyppid: péddkomponenttianalyysi (principal com-
ponent analysis) ja tavallinen faktorianalyysi (common factor analysis). Pddkomponent-
tianalyysissd huomioidaan aineiston kokonaisvaihtelu. Pddkomponenttianalyysid suosi-
tellaan, kun tutkijan ensisijainen tarkoitus on maédritelld minimimaéra faktoreita, jotka

selittdvdt maksimimédrdn muuttujien vélisestd kokonaisvaihtelusta. Tavallisessa fakto-
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rianalyysissa faktorit estimoidaan vain yhteisvaihtelun pohjalta. (Malhotra & Birks

2003, 590-591)

Téssa tutkimuksessa padkomponenttianalyysi tehtiin erilaisia hépedn syitd kuvaavista
muuttujista. Analyysissd ensisijaisena tarkoituksena oli aineiston tiivistiminen ja hépe-

an syiden ryhmittely.

Analyysi aloitettiin antamalla menetelmén ryhmittdé faktorit 66 muuttujasta eigenvalue-
kriteerin (> 1) perusteella. Muuttujien suuresta médrésti johtuen menetelmé tuotti liian
suuren maéran faktoreita. Seuraavaksi muuttujien maara karsittiin 66:sta 32:een kaytta-
en apuna alkuperdisten muuttujien keskiarvoja ja ensimmdiisen faktorianalyysin korre-
laatioita. Tavoitteena oli 10ytdd jatkoon jokaisesta ryhmésté eniten toistensa kanssa kor-

reloivat ja mahdollisimman erilaiset muuttujat.

Tamain jilkeen analyysia jatkettiin méérittelemalld itse faktorien médrd. Kyselylomak-
keen suunnittelun ja siind oletettujen hipedn syiden perusteella faktoreiden méaardksi
kokeiltiin kolmen, neljén ja viiden faktorin ratkaisuja. Pidkomponenttianalyysia ja orto-
gonaalista Varimax-rotatointia kayttden tuotettiin erikseen kolmen, neljén ja viiden fak-
torin ratkaisut, joissa kaikissa ominaisarvokriteeri oli > 1. Faktoreiden tulkinta perustui

muuttujiin, joiden lataukset olivat noin 0.50 tai sitd suurempia.

Tulosten perusteella neljin ja viiden faktorin ratkaisut olivat suunnilleen yhtd hyvié, ne
selittivdt 42-46 % muuttujien kokonaisvaihtelusta. Viiden faktorin ratkaisu valittiin,
koska se oli tulkinnallisesti mielenkiintoisempi. Viiden faktorin ratkaisu tarjosi samat
faktorit kuin neljén faktorin ratkaisukin, mutta niiden liséksi vield yhden uuden selkeésti

tunnistettavan faktorin. Kokonaisselitysaste viiden faktorin ratkaisussa oli 46,21 %.

Karkea ohje on, ettd faktorianalyysia kéytettdessd havaintoja tulisi olla vahintdédn nelin-
tai viisinkertainen madrd muuttujiin verrattuna, jotta tuloksilla olisi riittdva selitysarvo
(Malhotra & Birks 2003, 575). Téssé tutkimuksessa aineisto koostui 441 vastaajan vas-

tauksista ja 32 muuttujasta. Havaintojen méaara oli 13,8-kertainen.
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3.2.2 Summamuuttujat ja ristiintaulukointi

Faktorianalyysin jilkeen tarkoitus oli ryhmitelld klusterianalyysilld vastaajia toisistaan
erottuviin ryhmiin, hipeén kokijatyyppeihin, ja vertailla kyseisten ryhmien kokoonpa-
noa (esim. idn, sukupuolen, koulutuksen, tulojen, talouden tyypin ja asuinpaikan suh-
teen). Riittdvén korkeiden korrelaation puuttuessa faktoreiden ja taustamuuttujien vélilld
klusterointiin ei kuitenkaan ollut edellytyksid. Hépedn tunteiden ja taustamuuttujien

vilisid suhteita tutkittiin lisdksi ristiintaulukointien avulla.

Faktorianalyysin tulosten perusteella analyysin kunkin faktorin neljastd karkimuuttujas-
ta muodostettiin ensin viisi uutta muuttujaa, summamuuttujat f93—f97, jotka kuvasivat
vastaajan hipedtuntemuksia kussakin hdpeédn pédlajissa. Niille annettiin oma muuttuja-

numero ja faktoreiden tulkintaan perustuva nimi.

Kukin muuttuja saattoi siten saada arvon 1-20. Niistd muuttujista tuli jatkoanalyysien

riippuvia muuttujia, joiden eroja haluttiin selittdd taustamuuttujilla.

Ristiintaulukointia varten ndistd summamuuttujista muodostettiin myos versiot luokitte-
lumuuttujina (muuttujanumerot f98—£102), esim.
98

1 (asteikkoarvo 1-12)

2 (asteikkoarvo 13-15)

3 (asteikkoarvo 16-20)

Sama muunnos luokittelumuuttujaksi tehtiin jokaisen hipeilajia kuvaavan summamuut-

tujan osalta.

Sen jalkeen uusista summamuuttujista f93-97 ajettiin keskiarvot ja mediaanit ja luokit-

telumuuttujista f98—102 suorat jakaumat.
Lisiksi tehtiin tarvittavat taustamuuttujamuunnokset (osaa taustamuuttujista voitiin ké-

sitelld asteikkomuuttujina, osaa pelkéstiddn luokittelumuuttujina). Koska tarkoitus oli,

ettd asteikkomuotoisia muunnoksia tullaan kéyttimidin monimuuttuja-analyyseissa,

71



muodostettiin seuraavat uudet asteikkomuuttujat: sukupuoli tal03 (mies = 0, nainen =
1), ikd tal04 (syntymévuosi muunnettiin idksi vuosina), tulotaso tal05 (tuloluokat 1-7,

vastausvaihtoehto 8 poistettiin ja késiteltiin puuttuvana tietona).

Ristiintaulukointia varten taustamuuttujien pienid luokkia yhdistettiin seuraavasti: Ika

vuosina (tal04) uudelleen ryhmiteltyni seuraavasti

1 20-39
2 40-59
3 60—

Koulutuksen (q88) uudelleen ryhmittely harvemmiksi luokiksi
1 Peruskoulu/yo
2 Ammattikoulutus/amk
3 Korkeakoulu

Tulotason q89 uudelleen ryhmittely harvemmiksi luokiksi

1 Alle 30 000

2 30000-49 999
3 50 000-69 999
4 70 0000-

Perhemuodon q90 uudelleen ryhmittely
1 Yhden hengen talous
2 Pari ei lapsia
3 Pari tai yksinhuoltaja, jolla alle 18 v lapsia
4 Muu.

3.3 Laadullinen analyysi

Laadullisen aineiston analyysissa hyddynnettiin tulkitsevaa sisdllonanalyysia. Ana-
lyysimenetelmén valinta ei kuitenkaan ollut itsestdén selvid ratkaisu. Laadullisten ana-

lyysimenetelmien alle mahtuu monia eri menetelmié. Lahtokohta oli 16ytda lahestymis-
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tapa, joka parhaiten tekisi oikeutta aineistolle ja koko tutkimukselle. Tdlld perusteella

sopiva analyysimenetelma olisi ollut yhtd hyvin narratiivinen analyysi.

Ensimmadiseksi jouduttiin pohtimaan, ovatko tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien
anonyymeind kuvailemat hdpeétilanteet narratiivejd. Usein tutkimuksissa viitataan ly-
hyiden suullisten ja kirjallisten kertomusten osalta Aristoteleen runousoppiin, jonka
mukaan narratiivi viittaa kertomukseen, jossa on alku, keskikohta ja loppu, tai myos
Labovin ja Waletskyn (1997, 12) suullisen kertomuksen malliin, jonka mukaan narratii-
vin voi médritelld erotuksena kaikesta muusta puheesta “yksinkertaisesti niiden lausei-
den jaksoksi, joita pidimme kertomuksina” (Hyvédrinen 2006). Labovin (1972, 360)
mukaan narratiivi voi siten lyhimmillddn muodostua kahdesta perdkkiisestd lauseesta,
kuten esimerkiksi: ”Viime viikolla kassa veloitti minua litkaa. Valitin ja sain liikaa
maksamani summan takaisin” (Grbich 2007, 127). Néiden lisdksi Hyvérisen (2008, 448)
narratiivin méérittelyd koskevasta selvityksestd 16ytyi maéritelmé, joka kiinnittdd huo-
mion itse kertomisen tapahtumaan. Mééritelmédn mukaan narratiivi tarkoittaa sité, etta

”joku kertoo jollekin toiselle, ettd jotakin tapahtui”.

Myos CIT-menetelm4, jota kdytettiin aineiston hankinnassa, on tyypillinen narratiivisen
aineiston hankintamenetelmé (Czarniawska 2004, 43), joten sekéén ei olisi ollut este

narratiivisen 1dhestymistavan kaytolle.

Seuraavassa vaiheessa oli pohdittava miten analyysi tulisi kdytdnnossa tehdd. Hyvérisen
(2006, 17) mukaan ei ole olemassa sellaista valmista pakettia, jonka nimi olisi narratii-
vinen analyysi, vaikka monia kirjoja on silld otsikolla kirjoitettukin”. Liséksi narratiivi-
suus tutkimuksessa voidaan ymmartdd yhtd hyvin konstruktiiviseksi tutkimusotteeksi
kuin kaytdnnon tydvalineeksi (Heikkinen 2001). Mydskadn tutkimusmenetelman valin-
nan suhteen ei siten olisi ollut estettd narratiivisen tarkastelutavan kdyttimiseen. Tutki-
muksellista mielikuvitusta kdyttden olisi ollut mahdollista yhdistdd niin realistista tut-

kimusotetta kuin kielellisi tarkastelutapojakin.

Ensisijaisena tavoitteena analyysissd oli kuitenkin katsoa, nikyvétkd faktorianalyysin
tuloksena 16ydetyt hdpedn padulottuvuudet myos kuluttajien kertomuksissa. Tutkimuk-

sen kannalta oli kiinnostavampaa se, mité tulkittavan ilmion piirteitd aineistossa on ja
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mistd siind kerrotaan kuin se, minkilaisia diskursseja ja juonirakenteita kertomuksista

ylipaitdan oytyy.

Sisdllonanalyysi (content analysis of texts) valittiin, koska se tarjoaa ratkaisun, joka
tiivistdd hajanaisen aineiston selkedén muotoon kadottamatta sen sisiltimai informaa-
tiota (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108). Siséllonanalyysiin ei liity mydskéén oletusta nar-
ratiivisuuteen joissakin yhteyksissé liittyvastd vadristelystd, esimerkiksi siitd, ettd vas-
taaja tahallaan sepittdd kertomuksen (vrt. Polkinghorne 1995, 7). Lisdksi se soveltuu
hyvin isojen aineistomédrien analysointiin ja antaa mahdollisuuden tarkastella samanai-
kaisesti sekd hidpedn tunteiden ilmenemisen yleisyyttd ettd sitd, miksi ja miten hépedn
tunteet kdytdnnossd ilmenevit ja minkélaisia diskursseja tekstiin sisdltyy (Grbich 2007,
111-112). Tastd huolimatta nditd kuluttajien itse kertomia tarinoita tuodaan runsaasti

esiin vahvistamaan tehtyja tulkintoja.

Seuraavassa késitellddn tarkemmin sisdllonanalyysin keskeisid periaatteita ja tapaa, jolla

siséllonanalyysii téssd tutkimuksessa sovelletaan.

3.3.1 Sisillonanalyysi

Sisdllonanalyysi on erddnlainen perusanalyysimenetelmi, jota voidaan kéyttda kaikissa
laadullisen tutkimuksen perinteissd (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 91). Sen avulla on mah-
dollista analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti (Kyngds & Vanha-
nen 1999). Erikoisen hyvin siséllonanalyysi sopii kayttdon silloin, kun analysoitavana

on suuri maéré kirjallista tai visuaalista dokumentaatiota (Grbich 2007, 111).

Sisdllonanalyysissa tavoitteena on tiivistid hajanainen aineisto selkeddn sanalliseen
muotoon erittelemélld aineistoa ja etsiméilla siitd yhtildisyyksid ja eroja. Tiivistaimalla
pyritddn saamaan aikaan kuvaus, joka yhdistdd tulokset ilmion laajempaan kontekstiin
ja aihetta koskeviin muihin tutkimustuloksiin. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 108—113; Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)
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Hyvid kysymyksii, joita siséllonanalyysin avulla voidaan ratkoa, ovat esimerkiksi: Mi-
ten yleistd jokin on? Miten jotakin sanaa kdytetd&n? Miten jotakin tiettyd konseptia on

kontekstissa kdytetty? Miksi? Mitd varten? (Grbich 2007, 111.)

Siséllonanalyysin vahvuus on, ettd sen avulla voidaan yhdistéé erilaisia tarkastelutapoja,
kayttdd joko maarallistd analyysia (enumerative content analysis), teemoittelua (thema-
tic content analysis) tai ndiden yhdistelméa4, ja tuottaa samasta aineistosta erilaista toisi-

aan tdydentdvad informaatiota. (Grbich 2007, 111.)

Yksinkertaisimmillaan madrillinen analyysi® tarkoittaa aineiston luokittelemista erilais-
ten tekijoiden mukaan eri luokkiin ja sen laskemista, miten monta kertaa jokainen luok-
ka (esim. sana) aineistossa esiintyy. Luokittelua helpottaa mahdollisimman selkeiden
luokittelukriteerien olemassaolo (Eskola & Suoranta 2005, 166). Menetelmé sopii par-
haiten kéyttoon silloin, kun on olemassa teoria, jonka mukaan aineistoa luokitellaan.
Luokittelu voi tapahtua esimerkiksi matriiseja kdyttden. Usein kéytetdan useampaa kuin
yhtd koodaajaa ja koodauksen lopputulos varmistetaan ns. Cohenin kappa

-laskentakaavan avulla. Jos luku j&d alle hyviaksyttdvana pidetyn rajan (0.4), koodauk-
sen voidaan katsoa syntyneen sattuman tuloksena (Bryman & Bell 2007, 292). Vaikka
laadullisen aineiston kvantifiointi viittaa vahvasti kvantitatiivisiin menetelmiin, mene-
telmé soveltuu myds laadulliseen tutkimukseen. Esimerkiksi Grace (2007), joka on
erddnlainen esikuva tdssd tutkimuksessa, on kdyttinyt maérillistd analyysia tutkiessaan

noloja asiakaspalvelutilanteita.

Teemallisessa analyysissa huomio kohdistetaan frekvenssien ja taulukoiden sijasta tut-
kimusaineistosta 10ytyviin keskeisiin aiheisiin. Riippuen siitd, tehdddnko aineistoldh-
toistd vai teorialdhtdistd analyysia (Tuomi & Sarajarvi 2009; 95-100), tekstimassasta
etsitdéin joko aineiston tai teorian perusteella yksittdisida dokumentteja yhdistivia (tai
erottavia) asioita. Aineistoldhtdisessé tarkastelussa aineiston sisdltod jasennelldédn pilk-

komalla ja ryhmittelemilld aihepiireittdin, minkd jilkeen keskeiset havainnot tiiviste-

° Tuomi & Sarajdrvi (2009, 106) médrittelevit dokumenttien analyysin, jossa kuvataan
kvantitatiivisesti tekstin siséltod, sisdllon erittelyksi. Siséllonanalyysilla tarkoitetaan
Tuomen ja Sarajdrven mukaan pyrkimystéd kuvata dokumenttien sisdltod sanallisesti.
Tassd tutkimuksessa sisdllonanalyysia kdytetddn yleisnimena sekd kvantitatiiviselle ettd
sanalliselle kuvaukselle, mikéli asiayhteydestéd ei muuta ilmene.
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tddn teemoiksi. Tdmén jélkeen teemat voidaan vield tiivistdd tyyppiesimerkeiksi etsi-
maélld teemojen siséltd yhteisid piirteitd ja muodostamalla niistd erddnlainen yleiskuva.
Teorialdhtoisessé tarkastelussa analyysi tapahtuu samalla tavalla, mutta tarkastelukulma

on ylhaalti alaspdin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)

Samoin kuin méarillisessd analyysissd myds temaattisessa analyysissa voidaan kayttaa
erilaisia apuvilineitd aineiston pilkkomisessa: tietokoneohjelmia, matriiseja, vuokaavi-
oita, miellekarttoja, teemakortistoa tai intuitiivista ryhmittelyd esimerkiksi muistilapuil-
la (Silverman 2005, 188-208; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 243; Eskola &
Suoranta 2005, 152; Wolcott 1990, 34).

Temaattisen tarkastelun tukena voidaan kéyttdd miaréllistd analyysia laskemalla esi-
merkiksi koodien tai teemojen lukuméérié ja siten varmistaa, etti tulos ei jad vain “mu-
tu”-tuntemukseksi tai olettamukseksi. Frekvenssejd ei kuitenkaan vélttdméttd aina ra-
portoida, vaikka niité olisi kdytetty analyysin tukena (Saaranen-Kauppinen & Puusniek-

ka 2006).

Téssa tutkimuksessa sovellettiin ensisijaisesti temaattista sisdllonanalyysia, jota kaytet-
tiin sekd aineisto- ettd teorialdhtdisesti. Seuraavassa luvussa kdydéddn tarkemmin lépi

itse analyysiprosessia.

3.3.2 Analyysiprosessi

Téssd luvussa kuvataan tarkemmin varsinainen analyysiprosessi. Laadullista analyysia
kaytettiin kyselylomakkeen avoimiin kysymyksiin (liite 1, kysymykset 6-12) liittyvien
vastausten tulkinnassa. Niilld kysymyksilld haettiin vastausta siithen, miten héped kay-
tdinndsséd ilmenee, mitd seurauksia siitd on, ja onko eroa sen suhteen, mikd ennen oli

hivettdvia tai mikd nyt on havettdvaa.

Aineiston analyysissa ja tulkinnassa edettiin kysymyksittdin siten, ettd jokaiseen kysy-
mykseen annetut vastaukset analysoitiin erikseen. Tavoitteena oli tehdd analysointi
mahdollisimman yksinkertaisella tavalla. Analysoinnin perustaksi otettiin Milesin ja

Hubermanin (1994) kuvaama aineistoldhtdisen laadullisen eli induktiivisen aineiston
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kolmevaiheinen prosessi, jossa aineisto ensin pelkistetddn, sen jdlkeen ryhmitellddn ja
lopuksi abstrahoidaan teoreettisiksi késitteiksi (vrt. Tuomi & Sarajérvi 2009, 108, myos
Malhotra & Birks 2003, 202). Kéytédnnossa analyysi tehtiin Silvermanin ja Marvastin
(2008, 53) kuvaamaa kaytinnon menetelmad vapaasti soveltaen. Téssa tutkimuksessa ei
aineistoa analysoitaessa kéytetty valmista ohjelmistoa. Ratkaisuun ei tosin paddytty sik-
si, ettd analyysiohjelman kaytto olisi osoittautunut jostakin syystd hankalaksi, vaan yk-
sinkertaisesti siksi, ettd manuaalisesti tydskentelemélld” hajanainen aineisto oli kaiken

aikaa tavallaan silmien edessd ja paremmin hallittavissa kokonaisuutena.

Itse analysointi tapahtui useassa jaksossa. Analyysin aluksi oli tarkoitus saada koko-
naiskuva aineistosta. Ensimmaéisessd vaiheessa kéytiin aineisto ldpi kysymyksittdin.
Siten syntyi kuva siitd, millaisia kuvauksia aineistoon sisdltyi ja miten vastaajat eri ti-
lanteissa reagoivat toisiinsa verrattuna. Sen jdlkeen vastaukset yhdistettiin vastaajittain
kertomuksiksi ja lajiteltiin kvantitatiivisissa tutkimuksissa kaytetyn mallin mukaisesti
ryhmiin, jolloin saatiin kisitys siitd, minkalaisia ja miten voimakkaita kokemuksia ai-
neistoon siséltyi ja miten vastaajien omat kertomukset ja strukturoidut kysymykset suh-
tautuivat toisiinsa. Talla haluttiin tutkia, saatiinko ilmenneille tuloksille tukea, ja liséksi

selvittdd vastaajien omakohtaisia kokemuksia.

Koska tarkoitus ei ollut tehdd vain yleensé aineistoléhtdistd sisdllonanalyysia vaan ni-
menomaan selvittdd sisdllonanalyysin avulla, miten kyselyaineiston tuloksena syntyneet
hipedn lajit ndkyvit kdytinnossd, seuraavaksi vastaajien kuvailemat omat kokemukset
jaettiin hépeén lajien mukaisiin ryhmiin. Sen jilkeen analyysissa edettiin viitekehyksen

tutkimuskysymysten mukaisesti.

Hipedd aiheuttavien tilanteiden analyysissa hyodynnettiin temaattista sisdllonanalyysia.
Sen jilkeen kun aineisto oli jaettu hépeén lajeittain omiksi ryhmikseen, jokaisesta ryh-
mastéd pyrittiin saamaan kokonaisndkemys lukemalla vastaajien kuvaamia tilanteita use-
ampaan kertaan samalla kaiken aikaa koodaamalla aineistosta tutkimusongelmaan liit-
tyvid ilmaisuja ja luokittelemalla aineistoa niiden mukaisesti. Lapi koko koodausproses-
sin edettiin muun muassa Woodsin (2006, 33) ehdottamaa ideaa noudattaen tekemalla
erilaisia kysymyksiéd kuten esim. Missi tilanteissa hdpedd koetaan? Kuka tai mika tekee

ndistd tilanteista hdvettdvid? Miten voimakkaista tunteista on kysymys? Miten tilanteet
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eroavat toisistaan? Tunteeko vastaaja hdpedi siksi, ettd kokee toimivansa vastoin omia
arvojaan vai siksi, miltd ajattelee tilanteen ndyttdvan muiden silmissé vai jostakin muus-
ta syystd? Mitd muuta vastaaja kertoo ja mitd jattdd kertomatta? Minké&lainen synteesi

kertomuksista syntyy? Milté tulkinta ndyttd4 kvantitatiivisen analyysiin verrattuna?

Tavoitteena oli tarkastella hdpedd vastaajan silmin. Luokkien yhdistelyssd edettiin al-
haalta ylospdin -tekniikkaa kéyttien etsien yhteisid piirteitd yhdistdmalla niitd yleisim-
miksi pala kerrallaan klassisen analyyttisen induktion mukaisesti (Miles & Huberman

1994, 261).

Se, kokiko vastaaja kuvailemassaan tilanteessa ensisijassa hépedd, noloutta vai syylli-
syyttd tutkittiin mainintojen lukuméérén perusteella. Myos ostotilanteessa tyypillisim-

min reaktion tutkimisessa kdytettiin numerotietoon perustuvaa analyysia.

Vertaamalla tehtyjd tulkintoja ja paattelyd viitekehyksessd kaytettyihin teorioihin ja
etsimélld samanlaisia tutkimustuloksia ja selityksid eri konteksteista, eri aikoina ja eri
tutkijoilta pyrittiin varmistamaan se, ettd tutkimus kuvaa vastaajien nikemysti. Luotet-
tavuuden lisddmiseksi aineistossa on kiytetty tavanomaista enemmaén suoria lainauksia,

joilla on pyritty osoittamaan yhteys aineiston ja raportoidun tuloksen valilla.

Tulkitessa sitd, miké aikaisempien sukupolvien aikana oli hivettédvda mutta ei ole endi,
ja mité uutta on tullut tilalle, kdytettiin perspektiivind kulutusyhteiskunnan mentaalista

ja taloudellista muutosta (Heinonen 1998; Uusitalo 2008).

3.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Laa-
dullisen tutkimuksen osalta ndiden kisitteiden kaytt6d on kuitenkin kritisoitu siksi, ettd
ne ovat syntyneet méairéllisen tutkimuksen piirissé ja niiden on katsottu palvelevan 14-
hinnd méaréllisen tutkimuksen tarpeita. Koska tdssd tutkimuksessa on kéytetty seka
madrillistd ettd laadullista tutkimusta, tarkastellaan seuraavassa tutkimuksen luotetta-

vuutta erikseen molempien kéytettyjen menetelmien osalta.
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Arvioitaessa tdimédn tutkimuksen ulkoista luotettavuutta (sitd, kuinka hyvin kyselyyn
vastanneet edustivat Suomessa kirjoilla olevaa véestdod yleensd) huomioitavaa on, ettd
kysymyksessd on harkinnanvarainen niyte, joka on hankittu kuluttajapaneelia kayttden.
Aineisto on jonkin verran vinoutunut mutta edustaa hyvin aktiivivdestod, joka on tyo-
elamassa ja kuluttaa. Lisdksi aineisto on iso (N = 441) ja vastausprosentti korkea (65

%).

Tutkimuksen sisdiselld luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen validiteettia ja reliabi-
liteettia. Validiteetti kertoo, mitataanko sitd, mité pitdisi ja reliabiliteetti kertoo, miten
tarkasti mitataan (Vehkalahti 2008, 41). Validiteetti on hyvé, jos teoreettiset kidsitteet on
onnistuttu operationalisoimaan niin, ettd kysymyksiin saadaan jarkevid vastauksia eikd
systemaattisia virheitd esiinny. Systemaattiset virheet voivat johtua esimerkiksi vastaus-
kadosta, valehtelemisesta, asioiden kaunistelemisesta tai muistivirheistd (Heikkild 2008,

186-187).

Téassd tutkimuksessa validiteetti pyrittiin varmistamaan muotoilemalla kyselylomake
neutraalisti, validoimalla lomake etukéteen testaamalla ja tekemélld vastaaminen hel-
poksi. Téssa ilmeisesti my0s onnistuttiin vastausprosentista ja datan puhtaudesta paitel-
len (puuttuvia tietoja 0,4 %). Muistivirheet eivit timéntyyppisessé tutkimuksessa yleen-
sd ole ongelma (Grace 2007). Anonyymind vastaamisesta huolimatta vastauksissa on

voinut olla mukana jonkin verran sosiaalisen hyviaksyttdvyyden mukaista vastaamista.

Olennainen asia validiteetin kannalta on my®0s se, ettd kdytetty mittari kattaa mahdolli-
simman hyvin koko tutkittavan ilmién. Tadma pyrittiin varmistamaan tutustumalla katta-
vasti tutkimuskirjallisuuteen ja kayttamalla tilastollisia mittareita, jotka perustuivat ai-

kaisempiin tutkimuksiin ja jotka toimivat odotetulla tavalla.

Heikko reliabiliteetti taas johtuu yleensd satunnaisvirheistd, jotka aiheutuvat erilaisista
otos-, koodaus-, mittaus- ja kisittelyvirheistd. Tédssd tutkimuksessa niiden vaikutusta on
vaikea méadritelld. Kuluttajapaneelin kdyttimisestd johtuen otos oli ennalta maéritty,
koodausvirheet ovat periaatteessa mahdollisia, mutta tutkimusjoukon suhteellisen ison

madrén takia, niiden merkitys on védhiinen, jos niitd ylipdénsa on.
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Laadullisessa tutkimuksessa validiteetti liittyy enemmaénkin siihen, onko tutkijan ja tut-
kimuksen tekemiseen osallistuneiden muiden henkil6iden antama kuva ilmi6sté tarkka,
voiko siihen luottaa ja onko se uskottava (Lincoln & Cuba 1985; Creswell & Plano
Clark 2007, 134). Validiteetti muodostuu ldhinna tutkijan tekemaistd analyysista, tutkit-
tavilta kerdtystd informaatiosta ja ulkopuolisten arvioijien arvioinneista. Reliabiliteetti
ndyttelee vdhdisempdi roolia ja tulee esiin ldhinné vain silloin, kun kysymys on use-
amman koodaajan vilisen yhteisymmaérryksen 16ytymisestd tekstikatkelmien koodauk-
sessa. (Creswell & Plano Clark 2007, 134.) Tdssd tutkimuksessa aineiston tulkinta pe-

rustuu yhden tutkijan nikemykseen.

Vaikka laadullisen tutkimuksen validiteetti on tarked osa tutkimusta, sen osoittaminen ei
kuitenkaan ole kovin helppo tehtédva siitd syysté, ettd vaihtoehtojen runsauden vuoksi on
vaikea paittdd, minkd ldhestymistavan valitsee. Koska tdssd tutkimuksessa kéytetddn
sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista menetelma, maérallinen ja laadullinen tutkimus
tukevat osin toinen toisensa luotettavuuden arviointia (tutkimusmenetelmien yhteiskay-

tostd, triangulaatiosta, myohemmin lisad).

Creswell ja Plano Clark (2007, 134—135) toteavat viittaamalla aikaisempiin julkaisuihin
(Creswell 1998; Creswell & Miller 2000) ja niissé esitettyihin standardeihin, ettd laadul-
lisen tutkimuksen validiteetin arviointiin on monia strategioita. Olennaisinta on tarkis-
taa, ettd laadullisen aineiston kerddmiselld saatu informaatio on tarkkaa. Yleisesti kay-
tetty menetelmd on member checking, jossa tutkija tarkistaa tutkimukseen osallistuneil-
ta henkil6ilté, vastaavatko tulkinnat kuvattuja kokemuksia. Toinen hyvin yleinen mene-
telméd on triangulaation kéayttd. Muita kayttokelpoisia menetelmid ovat ristiriitaisten

tulosten raportointi ja ulkopuolisten arvioijien kaytto. (Creswell & Plano Clark 2007.)

Téssd tyossd ei aineiston laajuudesta johtuen tutkittavilta esimerkiksi kysytty, vastasi-
vatko avointen kysymysten tulkinnat heiddn kertomiaan kokemuksia. Tehtyjen johto-
padtosten tarkistaminen oli mahdotonta myds siitd syystd, ettd kyselyyn osallistuminen
tapahtui anonyymisti. Ei ole mydskédin varmaa, ettid tutkimuksen uskottavuutta voitai-
siin parantaa viemilld tulkinnat tutkimukseen osallistuneiden arvioitaviksi. Tutkittavat
voivat olla sokeita omille kokemuksilleen (Eskola & Suoranta 1998, 211; Lahteenmaki

2009, 86). Toisaalta myds se, ettd tutkimukseen osallistuneilla oli mahdollisuus vastata
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anonyymisti, rohkaisi tarkempiin kuvauksiin arkaluonteisten asioiden raportoinnissa

(Grace 2007).

Myoskéédn ulkopuolisia henkilditéd ei pyydetty tarkastamaan dataa. Ulkopuolisen arvioi-
jan asemesta tutkimuksen tarkkuus on pyritty varmistamaan huolellisella paneutumisel-
la teoria- ja tutkimuskirjallisuuteen, tarjoamalla runsaasti esimerkkejd kuluttajien ker-
tomuksista ja dokumentoimalla tutkimuksen kulku ja paittelylogiikka avoimesti ja yksi-
tyiskohtaisesti. Siten lukija voi itse arvioida, ovatko tehdyt tulkinnat riittdvan tarkkoja
sithen teoreettiseen tulkintakehikkoon nihden, johon tutkija sanoo nojaavansa (Ayvéri
2006, 282; Lahteenméki 2009, 87). Tutkijan oman tulkintaposition neutraalius on pyrit-
ty varmistamaan valikoimalla strukturoituihin kysymyksiin mahdollisimman paljon
erilaisia hépeén aiheita eri ldhteistd ja huomioimalla, ettd jos vastaajien omat kokemuk-
set tuovat esiin jotakin muuta, myds se otetaan huomioon, ja testaamalla kyselylomake
useilla eri ihmisilld. Myos laadullisten tulosten tulkinnassa on pyritty mahdollisimman

suureen objektiivisuuteen riippumatta tutkijan omista mielipiteista.

Validiteettia parantavina tekijoind tdssd tutkimuksessa voidaan pitdd triangulaation
kayttod ja ristiriitaisten tutkimustulosten 10ytymistd ja raportointia. Triangulaatiolla
Creswell ja Plano Clark (2007, 135) viittaavat tutkimusmenetelmien yhteiskdyttdon,
joko eri léhteistd kerdttyyn aineistoon (esim. teksti ja kuvat) tai eri yksildiltd kerédttyyn
aineistoon. Ristiriitaisilla tutkimustuloksilla (disconfirming evidence) he tarkoittavat
tietoa, joka tuo esiin ndkokulman, joka on vastakkainen osoitettuun todistusaineistoon
ndhden. Ristiriidat tutkimuksen tuloksissa ovat osoitus tutkimuksen tarkkuudesta. Téssa
tutkimuksessa tutkimuksen tarkkuutta lisdd sekd ndytteen koko (N = 373 laadullisten
vastausten osalta) ettd kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen sa-
manaikaisesti samaa tutkimusjoukkoa kéyttiden. Ilman kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen
tutkimuksen yhdistdmisté ei olisi ollut mahdollista havaita mydskéén eroa sen suhteen,
mitd kuluttajat pitivét yleisesti ottaen havettdvand ja mitd he kertoivat itse kokeneensa

hévettivana.

Kokonaisuutena tutkimusta voidaan pitdd luotettavana ensinnékin siitd syystd, ettd ai-

neisto on iso, joten siitd on helppo nidhdd, mitké asiat toistuvat, ja toiseksi siksi, ettd
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tutkimuksessa kaytettiin sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista menetelméd. Kvantita-
tiivinen tutkimus toi esiin sen, miké vastaajien omasta mielestd tai sen perusteella, mitd
he arvelivat muiden ajattelevan, oli hdvettdvad. Kvalitatiivisen aineiston kéyttd taas toi
esiin konkreettisia tilanteita, joissa vastaajat olivat omassa elaméssdin kokeneet hdpedn
tunteita. Kvantitatiivisten mittarien kayttd kvalitatiivisessa tutkimuksessa esti myos te-

kemadsta suuria virheitd tulkinnoissa.

Olettaen, ettd itse-raportointiin perustuvat tutkimukset ovat yleensé kallellaan alirapor-
tointiin (Soler-Baillo, Marx & Sloan 2005; Grace 2009), tutkimuksen voidaan uskoa
antavan mieluummin aliarvioivan kuin liioittelevan kuvan hipeén tunteista kulutukses-
sa. Tutkimustulosten yleistimisessd koko véestoon, on kuitenkin huomioitava paneelin

koostumus, esimerkiksi sen painottuminen keski-ikdisiin kuluttajiin.
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4 Hapein tunteet kulutuksessa

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen varsinaiset empiiriset tulokset. Ensin esitelldén
kvantitatiivisten mittareiden avulla tehdyt padtelmat eniten hipedd aiheuttavista asioista,
hipedn padkomponentit ja taustamuuttujien vaikutus hiapedn kokemisessa. Sen jélkeen
esitelldén kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset, jossa selvitetddn vastaajien subjektiivis-
ten kokemusten perusteella, missé asioissa kuluttajat yleensd kokevat hépedd, miten he

ndissé tapauksissa reagoivat ja miten he arvelevat hipein kokemisen muuttuneen.

4.1 Yleisesti hiipeii aiheuttavat asiat

4.1.1 Eniten hiipedi aiheuttavat asiat

Ensin haluttiin alkuperdisten muuttujien avulla selvittdd, mitkd asiat koetaan eniten ha-

vettdviksi. Asiaa tutkittiin analysoimalla muuttujien keskiarvoja ja keskihajontoja.

Kuten seuraavasta taulukosta nékyy (taulukko 5), keskiarvojen perusteella hivettidvinta
(keskiarvo > 4 asteikolla 1-5) oli ulosottoon joutuminen velkojen tdhden, alkoholin-
kayttd raskaana ollessa, pikavippien kéyttd, luottokortin luottorajan jatkuva ylittdminen,
rahapelien hallitsematon pelaaminen ja matkustaminen julkisessa liikennevélineessd
ilman lippua. Suorien jakaumien perusteella erittdin hdvettdviand (arvosana 5 asteikolla
1-5) nditd kuutta asiaa piti yli puolet vastaajista. Kaikkein hévettivintd vastaajien mie-
lesté oli ulosottoon joutuminen. Kahdeksan vastaajaa kymmenesti (78 %) oli sitd miel-
td, ettd ulosottoon joutuminen olisi erittdin hdvettidvaa. Erittdin hdvettaviksi asioiksi ko-
ettiin myos alkoholin kiyttd raskauden aikana (lapsen terveyden vaarantaminen) seka
pikavippeihin ja luottorajan ylitykseen liittyvit asiat. Rahapelien hallitsematon pelaami-
nen ja julkisessa liikennevélineessd ilman lippua matkustaminen kuuluivat myos kérki-
joukkoon. Kérkijoukkoa leimaavat siis huono taloudenhoito ja toisaalta vapaamatkus-

taminen.
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Taulukko 5. Eniten hipeia aiheuttavat yksittiiset asiat tirkeysjirjestyksessi
muuttujan saaman keskiarvon perusteella (Asteikko 1-5)

: - 5
Muuttujanumero ja lyhenne Keskiarvo II; J?(S)l;; 1V asta; sten J3akaur‘r‘1a (AIS)
q17 ulosotto 4,63 0,83 2 2 51 13| 78
q65 alkoholin kéytto raskaana 4,46 0,98 3 31 10| 14| 70
q14 pikavippien kayttd 4,32 1,04 3 5 91 23| 60
q16 luottorajan ylitys 4,32 1,03 3 5 8] 24| 60
q68 rahapelit 4,32 0,95 2 41 10| 28] 56
q37 matkustaminen ilman lippua 4,11 1,14 4 8| 12| 24| 52
q19 ei erittele jatteita 3,86 1,24 71 11 12| 29| 41
q58 yleinen tuhlaaminen 3,73 1,26 9 91 16| 32| 34
q08 vaatteiden poisheittdminen 3,64 1,27 10 8| 19| 32| 31
ql15 panttaaminen 3,61 1,35 11 13| 15| 27| 34
q60 seksikaupassa asiointi 3,53 1,32 10 15] 19| 25| 31
q33 makeiset laihduttaessa 3,49 1,23 10| 12| 19| 38| 21
q32 kalliit urheiluvélineet 3,48 1,22 91 15| 18| 37| 21
q07 kallis laukku 3,47 1,50 171 13| 14| 19| 37

Suuruusjirjestyksessd muita selvdsti hdpedd aiheuttavia asioita tirkeysjérjestyksessé
muuttujien keskiarvon (> 3,5) perusteella oli: ei erittele jatteitd silloin, kun siihen olisi
mahdollisuus, yleinen tuhlaaminen ja tarpeettomien tavaroiden runsas ostelu, hyvikun-
toisten vaatteiden poisheittiminen silloin, kun ei ole kéyttinyt niitd kahteen vuoteen,
tavaroiden panttaaminen tilapdisisséd talousvaikeuksissa, seksikaupassa asiointi tai por-
nolehtien ostaminen, makeisten ja sipsien syominen laihduttaessa, itse ostettujen urhei-
luvilineiden kayttamattd jéttdminen, yli 1 000 euron arvoisen laukun tai salkun ostami-
nen ja (keskiarvo > 3), kauneusleikkaukset ulkondon parantamiseksi, turkisten kaytto,
kieltdytyminen sukulaisen tai ystdvin auttamisesta yllattdvissa taloudellisissa vaikeuk-
sissa, yksittdispakattujen tai moneen kertaan pakattujen tuotteiden ostaminen, varasha-
Iyttimen soiminen kaupasta poistuttaessa sen takia, ettd myyjd on unohtanut poistaa sen,

musiikin laiton imurointi netistd ja maksukortin toimimattomuus kassalla maksettaessa.

Kaikkein véhiten hévettdvind (keskiarvo < 1,50) vastaajat pitivdt normaalia osto- tai
kulutustilanteisiin liittyvdd kieltdytymistd kuten ostamisesta kieltdytymistd puhelin-
myynnissd, hinnan kysymistd myyjéltd, alkoholittoman vaihtoehdon pyytimisti tarjoilu-
tilanteessa, vanhentunutta tekniikkaa edustavien laitteiden (esimerkiksi vanhan kénnyk-

kdmallin) kdyttdmistd ja tuotteen ostamatta jattamistd sen jélkeen, kun kuulee hinnan.
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Naisséd keskiarvot vaihtelivat 1,17 (puhelinmyyjén torjuminen) ja 1,47 (tuotteen osta-
matta jattamisen) vélilld. Esimerkiksi vastaajista 88 % oli sitd mieltd, ettd puhelinmyy-
jan torjuminen ei ole lainkaan hévettdvai. Vastaavasti 64 %:n mielestd myoskdén van-
hentunutta tekniikkaa edustavien laitteiden kéyttd ei ollut lainkaan havettivaa. Néitten
vahiten hédvettdvand pidettyjen asioiden osalta mielipiteet olivat my6s yhtendisimpid.
Esimerkiksi kaikista vastaajista vain kolmen vastaajan mielestd (n = 441) alkoholitto-

man vaihtoehdon pyytdminen oli erittdin hdvettavaa.

Mielenkiintoista keskiarvojen tarkastelussa oli se, ettd ryhmien vililld oli mahdollisuus
havaita eroja. Ne asiat, joista koettiin voimakkainta hiped4, olivat kaikki normin vastai-
sia, niitd joita ei pitdisi tehd4, mutta kuitenkin tekee” (esim. alkoholin kdyttd raskauden
aikana tai matkustaminen julkisessa litkennevalineessé ilman lippua) ja sellaisia, joihin
liittyy hdpedn lisdksi syyllisyyttd ja muiden ihmisten paheksunnan aiheuttamaa noloutta.
Sen sijaan ne asiat, joista ei tunnettu juurikaan hdpeédd (puhelinmyyjén torjuminen, hin-
nan kysyminen, alkoholista kieltdytyminen ja vanhan mallisen kidnnykan kayttd) olivat
sellaisia, joiden suhteen ei ole olemassa selkedd sosiaalista normia. Téssé tuli ndkyviin
myds Elsterin (1998) havainto siitd, ettd jos kiyttdytymisen, esim. tuotteen ostamisen,
tarjoama hy6ty on suurempi kuin sen aiheuttama hiped, kuluttaja yleensd ostaa tuotteen

hépedstd huolimatta.

Vastoin odotuksia esimerkiksi koyhyyteen tai rahan puutteeseen liitetyt asiat, lukuun
ottamatta maksu- ja velanotto-ongelmia eivdt nousseet keskiarvotarkastelussa voimak-
kaasti esiin. Sen sijaan vastaajien mielestd selvdsti hdvettdvampdd oli tuhlaaminen ja
erddnlainen hedonistinen huolettomuus kulutuksessa: tarpeettomien tavaroiden ostelu,
hyvikuntoisten vaatteiden poisheittdiminen, kauneusleikkaukset, makeiset, sipsit, kalliit

laukut tai se, etté ei lajittele jatteita.

Vastauksissa nidkyy sama asia, joka tulee esiin arvojen muutosta mittaavissa tutkimuk-
sissa. Vastauksissa nékyy se, miten kussakin taloustilanteessa “kuuluu ajatella”. Kun
eletddn lamassa, monilla kotitalouksilla on itsellddnkin vaara joutua tinkimiéin elintasos-
taan, mikd ndkyy myo0s asenteissa: tdlloin on havettivimpad proystdilla kuin koyhailla.

Myos viime laman aikana laman vaikutus ndkyi kulutuksessa. Kulutustaan supistivat
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solidaarisesti myds ne kotitaloudet, jotka eivit kirsineet tydttomyydestd (Uusitalo &
Lindholm 1994). Téma aineisto keréttiin vuonna 2009, jolloin taantuman liséksi vaikutti
myo0s yleinen huoli ympériston tilasta ja jatkuvan taloudellisen kasvun kestivyyden ky-

seenalaistaminen.

4.1.2 Hépeiin paiulottuvuudet

Kun kyselylomakkeen alun perin 66 muuttujasta oli valittu eniten hivettidvini pidetyt ja
niistd mahdollisimman erilaiset 32 muuttujaa, aineisto tiivistettiin pddkomponenttiana-
lyysin avulla viideksi hépeédfaktoriksi. Kuten taulukosta 6 nikyy, ndistd ensimmiinen
faktori selitti muuttujien vélisestd vaihtelusta 12,84 %, toinen faktori 10,21 %, kolmas
8,86 %, neljas 7,19 % ja viides 7,11 %. Yhteensi kaikki viisi faktoria selittivat 46,21 %
muuttujien kokonaisvaihtelusta. Taulukon kuvaamassa rotatoidussa faktorimatriisissa
muuttujien nimet on tiivistetty. Samalla ne my0s auttavat kokonaiskuvan saamista hel-

pommin hahmoteltavina.

Analyysiin valitut 32 muuttujaa koostuvat muuttujista, joiden keskiarvo oli > 3 (ks. tau-
lukko 5) ja muuttujista, jotka lisdksi valittiin jatkoanalyysiin korrelaatioiden ja erilai-
suuden perusteella. Naitd olivat luksusmerkkikosmetiikan kdyttdminen, intiimituottei-
den mainosten katsominen, ostamatta jattiminen sen jélkeen, kun on kdynyt pitkén neu-
vottelun myyjén kanssa, intiimituotteiden ostaminen (esim. ehkdisyvilineet, terveyssi-
teet ja potenssilddkkeet), merkkituotteita jéljittelevien piraattituotteiden kéayttd, ostettu-
jen tavaroiden palauttaminen myymélaédn, alusvaatteita esittelevét rohkeat katumainok-
set, tosi-TV-ohjelmien katselu ja laihdutusladkkeiden kaytto tai laihdutusryhmissa kidyn-
ti.
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Taulukko 6. Hipein syyt. Viiden faktorin ratkaisu rotatoituna matriisina

FAKTORIT

1 2 3 4 5
q07 kallis laukku .696
q20 turhat pakkaukset 676 | .301
g21 auton kaytto 647 | 307
q22 turkikset .595 351
q32 kalliit urheiluvilineet .589
q05 Iuksuskosmetiikka .584 -.329
q08 vaatteiden poisheittdminen 573
g58 yleinen tuhlaaminen 564 | 438
q19 ei erittele jatteitd 516 | 436
q67 kauneusleikkaus 470
q33 makeiset laihduttaessa 357 | 350
q57 musiikin laiton imurointi .689
g37 matkustaminen ilman lippua .668
q30 kieltdytya auttamasta 489
q52 puhua matkapuhelimeen 454
q68 rahapelit 452 | 415
q66 tosi-tv:n katselu 422
q55 piraattituotteiden kayttd 392 313
q65 alkoholi raskaana 363 | 342
q14 pikavippien kaytto 740
ql5 panttaaminen 728
ql7 ulosotto .698
q16 luottorajan ylitys 322 | .681
q69 laihdutuslddke .363
g41 maksukortti ei toimi 731
q40 vaivaa myyjai turhaa .682
q42 varashilytin soi .619
q59 tavaroiden palauttaminen 330
q62 intiimituotemainos .804
g61 intiimituotteen osto 763
q60 seksikaupassa asiointi 582
q64 alusvaatemainos .390 416
Faktorin selitysprosentti 12,84 | 10,21 886 | 7,19| 17,11
Yhteensd % 12,84 | 23,04 | 31,90 | 39,09 | 46,21

Viiden faktorin analyysi johti selkeddn tulkintaan. Faktoreiden tulkinta on esitetty tau-

lukossa 7.
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Taulukko 7. Faktoreiden tulkinta

FAKTOREIDEN TULKINTA
1 2 3 4 5

TUHLAUS
q07 kallis laukku .70
q20 turhat pakkaukset .68
g21 auton kaytto .65
q22 turkikset .60
q32 kalliit urheiluvélineet .59
q05 luksuskosmetiikka .58
q08 vaatteiden poisheittiminen .57
q58 yleinen tuhlaaminen .56

MORAALI
q57 musiikin laiton imurointi .69
q37 matkustaminen ilman lippua .67
q30 kieltaytyd auttamasta .49
q52 puhua matkapuhelimeen 45

MAKSUONGELMAT
q14 pikavippien kayttd 74
ql5 panttaaminen 73
q17 ulosotto .70
q16 luottorajan ylitys .68

NOLO OSTOTILANNE
g41 maksukortti ei toimi .73
q40 vaivaa myyjad turhaan .68
q42 varashilytin soi .62

SEKSI
g62 intiimituotemainos .80
g61 intiimituotteen osto .76
q60 seksikaupassa asiointi .58

Néma taulukossa 7 lyhenteind kuvatut viisi faktoria ja niille latautuneet muuttujat ovat:

1. TUHLAUS. Tille faktorille latautuivat kaikki muuttujat, jotka liittyivit ylellisyysku-
lutukseen, tuhlaukseen, mukavuudenhaluun ja ympéristohaittoja aiheuttavaan tai epdeet-
tiseen kuluttamiseen. Kaikkein voimakkaimmat lataukset (0.70 ja 0.68) liittyivat ylelli-
syyskulutukseen (muuttuja q07 miten havettdvai tai noloa mielestisi olisi ostaa yli 1000
euron arvoinen késilaukku tai salkku) ja ympéristohaittoja aiheuttavaan tarpeettomaan

pakkaamiseen (muuttuja q20 miten hévettidvaa tai noloa mielestési olisi yksittiispakattu-
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jen tai moneen kertaan pakattujen tuotteiden ostaminen). Faktorin voidaan siten ajatella
edustavan kaikkea tuhlausta: ylellisyyskulutuksesta ympéristohaittoja aiheuttavaan epa-
eettiseen kulutukseen ja eldmén pieniin iloihin liittyvéan tarpeettomien tavaroiden oste-

luun. Tama faktori selitti 12,84 % kokonaisvaihtelusta.

2. MORAALI (MORAALIRISTIRIIDAT). Tama ulottuvuus liittyy yleisen késityksen
mukaan moraalittomana pidettyyn kaytokseen ja piittaamattomuuteen yhteisesta hyvés-
td. Talla kattokdsitteelld nimettiin 18hinnd normatiiviseksi luokiteltava faktori, jolle la-
tautui moraalitonta kaytostd ja yleistd piittaamattomuutta edustavia muuttujia. Voimak-
kaimmin latautuivat q57 musiikin laiton imurointi (0.69) ja q37 matkustaminen julkisis-
sa litkennevilineissd ilman lippua (0.67), jotka jo sindnsd ovat asioita, joista joutuu jul-
kiseen vastuuseen. Piratismi on jo kriminalisoitu, ilman lippua matkustamisesta joutuu
maksamaan kiinni joutuessaan rikemaksun. Témé faktori selitti 10,21 % kokonaisvaih-

telusta.

3. MAKSUONGELMAT. Tille faktorille latautuivat kaikki omat varat ylittdvaan kulu-
tukseen liittyvat muuttujat: q14 pikavippien kayttd (0.74), q15 tavaroiden panttaaminen
tilapdisissd rahavaikeuksissa (0.73), q17 ulosottoon joutuminen velkojen tdhden (0.70)

ja q16 luottorajan jatkuva ylitys (0.68). Tama faktori selitti 8,86 % kokonaisvaihtelusta.

4. NOLO OSTOTILANNE. Kaikki ostamiseen liittyvit muuttujat latautuivat tille fakto-
rille. Kaikki lataukset olivat suhteellisen voimakkaita: muuttuja g41 kun maksukortti ei
toimi kassalla maksettaessa (0.73), q40 ostamatta jéttdminen sen jélkeen kun on kidynyt
pitkdn neuvottelun myyjén kanssa (0.68) ja q42 varashélyttimen hélyttdminen kaupasta
poistuttaessa sen takia, ettd myyjé on unohtanut poistaa sen (0.62). Tama faktori selitti

7,19 % kokonaisvaihtelusta.

5. SEKSI (SEKSUAALISUUTEEN JA INTIMITEETTIIN LITTYVAT ASIAT). Ti-
maé ulottuvuus liittyy seksi- ja intiimituotteiden mainontaan ja ostamiseen. Télle fakto-
rille latautuivat q62 intiimituotteiden mainosten katsominen, q61 intiimituotteiden os-
taminen (esim. ehkidisyvilineet, terveyssiteet ja potenssilddkkeet) ja q60 seksikaupassa

asiointi ja pornolehtien ostaminen. Voimakkaimmin latautui q62 intiimituotteiden mai-
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nosten katsominen, jonka lataus oli (0.80). Tama faktori selitti 7,11 % kokonaisvaihte-

lusta.

Kulutukseen liittyvan hdpeédn syyt voidaan timédn analyysin perusteella siten ryhmitelld
ndihin viiteen padryhméén: tuhlaus, moraaliristiriidat, maksuongelmat, nolot ostotilan-

teet ja seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvat asiat.

Faktorianalyysin tulokset osoittivat, ettd muuttujat jakautuivat tasaisesti ndiden paaryh-
mien kesken ja ettd hipeén syyt ovat moninaiset. Hiped voi liittyd yhtd hyvin tuotteiden

ja palveluiden kédyttoon kuin rahankdyttoon tai ostotilanteisiinkin.

Jos néitd pddryhmié verrataan aiemmin esitettyihin kyselyn tuloksiin eniten hépedd ai-
heuttavista tekijoistd, niin ne sijoittuvat 1&hinnd Maksuongelmat-faktoriin ja Moraali-
faktoriin. Alkuperdisestd faktorimatriisista nikyy, ettd jotkut muuttujat latautuivat kah-
delle faktorille. Kahdelle faktorille latautuminen kertoo, ettd muuttuja korreloi useanlai-

sen hdpedn aiheuttajan kanssa.

Esimerkiksi muuttujat q20 yksittdispakattujen ja moneen kertaan pakattujen tuotteiden
ostaminen ja q21 auton kaytto lyhyilld matkoilla latautuvat sekd Tuhlaus- ettd Moraali-
faktoreille. Téssd jotkut vastaajat ovat ajatelleet asiaa omalta kannaltaan ja jotkut yleis-
ten normien kannalta. Sekd yksittdispakattujen tuotteiden ostaminen ettd auton kaytto
lyhyilld matkoilla voi tuntua hévettdvéltd tuhlaukselta yksilon kannalta, mutta yhteison
kannalta yhtd hyvin kulutusvalintoihin liittyvéltd piittaamattomuudelta ja moraalitto-

muudelta.

Muuttujat q22 turkisten kayttd ja q05 luksusmerkkikosmetiikan kaytto latautuvat sekd
Tuhlaukseen ettd Noloihin ostotilanteisiin, mika kertoo siitd, ettd sekd turkikset ettd luk-
suskosmetiikka ovat yleisesti ottaen ylellisyyskulutusta ja siten tuhlausta. Yksilon itsen-
sd kannalta taas asian voi ndhdd niinkin, ettd hivettividmpai kuin tuhlaaminen on se,
ettd ylipddnsa ostaa luksusta. Muuttujan q62 eli intiimituotteiden mainosten katsomisen
latautuminen Moraali- ja Seksi-faktoreille taas selittyy silld, ettd joidenkin vastaajien
mielestd intiimituotteisiin liittyvat mainokset ovat yleisen moraalin kannalta kyseenalai-

sia, ja joidenkin toisten mielestd heistd itsestddn on hédvettivdi joutua katselemaan niita.
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Oman keskeisen ryhménsd muodostavat q68 rahapelien hallitsematon pelaaminen, q65
alkoholin kéyttd raskaana ollessa ja ql6 luottokortin luottorajan jatkuva ylittdminen,
jotka latautuvat sekd Moraaliin ettd Maksuongelmiin. Nédissd latausten jakautuminen ei
tapahdu ehkd niinkdén yleisen normin ja yksilén omien arvojen vililld, pikemminkin
kysymys on yleisten normien mukaan ei-toivottavaksi katsottavan asian yksilossd herét-

tdmistd assosiaatioista.

Aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna kiinnostava yksityiskohta tdssd analyysissa on
moraaliristiriitojen ja maksuongelmien latautuminen omille faktoreille ja niiden tarkeys
muuttujien keskiarvojen perusteella tarkasteltuna. Esimerkiksi Burnettin & Lunsfordin
(1994) tutkimuksessa vastaavat moraaliristiriidat, kuten matkustaminen ilman lippua tai

musiikin laiton imurointi, ja maksuongelmat eivit tulleet esiin.

4.1.3 Vastaajien taustan vaikutus hiipedn kokemisessa

Faktorit kertovat, millaisiin pdaryhmiin hdpedn syyt voidaan ryhmitelld. Tutkimuksessa
haluttiin kuitenkin selvittdd myos, miten eri hdpeén lajit jakautuvat erityyppisten kulut-
tajien kesken. Voidaanko esimerkiksi taustamuuttujien avulla osoittaa eroja tiettyjen
hipedn tunteiden kokemisessa? Tétd tutkittiin korrelaatioiden ja ristiintaulukointien

avulla.

Korrelaatioanalyysit osoittivat kuitenkin, ettd hipedn lajeja kuvaavat summamuuttujien
ja taustamuuttujien korrelaatiot ovat alhaisia, joten taustamuuttujat selittdvit huonosti
hipedn kokemuksia. Tulos osoittaa, ettd taustamuuttujilla on kaiken kaikkiaan hyvin
véhédn vaikutusta hdpedd koskeviin késityksiin. Ainoat muuttujat, jotka korreloivat lie-
vésti keskendédn olivat ikd ja moraali (.28**). Vanhemmat vastaajat ovat siis hieman
keskimddraistd moraalitietoisempia. Téstd syystd ei ollut edellytyksié tehdé klusteriana-

lyysia. Siksi analyysit tehtiin summamuuttujia ja ristiintaulukointeja kéyttéen.

Taulukossa 8 on kuvattu summamuuttujien keskiarvot tarkeysjérjestyksessid. Eniten

hépedd koettiin ryhmissd f95 maksuongelmat, toiseksi eniten hipedd aiheutti {94 mo-
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raali (moraaliristiriidat) ja kolmanneksi eniten 93 tuhlaus. Viahiten hipedd aiheutti f97
seksi (seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvét asiat) ja toiseksi véahiten f96 nolot osto-

tilanteet.

Taulukko 8. Faktoreiden suhteellinen tirkeys muodostettujen summamuuttujien
perusteella. Keskiarvot ja mediaanit (Asteikko 1-20)

Summamuuttuja Keskiarvo Mediaani
95 MAKSUONGELMAT 16,91 18,00
94 MORAALI 13,15 13,00
93 TUHLAUS 12,92 13,00
96 NOLO OSTOTILANNE 11,04 11,00
97 SEKSI 9,91 10,00

Asteikko: 0-12 ei koe lainkaan hdpeda tai kokee lievdd hapedd, 13—15 kokee selvisti
hépedd, 16-20 kokee huomattavaa hiapeda

Ainoa ristiintaulukointi, josta 18ytyi tilastollisesti merkittévid eroja, oli sukupuolen ja
maksuongelmien vélilld (taulukko 9). Naiset kokivat jonkin verran miehid voimak-

kaammin hépedd maksuongelmista.
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Taulukko 9. Sukupuolen vaikutus maksuongelmiin hiipein kokemisessa (n = 430)

f100 Hapedn tunne maksuongelmin joutumisesta
Sukupuoli
Nainen Mies Yhteensi
Asteikkoarvo 1-12 (lievd) 7,0 % 13,2 % 8,8 %
Asteikkoarvo 13—15 (selvé) 12,3 % 26,4 % 16,5 %
Asteikkoarvo 1620 (huomattava) 80,7 % 60,4 % 74,7 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 %

pf=19,715 df=2 y52=.000

Koska taustamuuttujien vaikutusta tutkittiin kahdella tavalla, voidaan varmuudella sa-
noa, ettd taustamuuttujilla ei ole vaikutusta mihinkdin muuhun hépeén kokemisen lajiin
kuin maksuongelmien aiheuttamaan hipeddn. Tamin perusteella voidaan viittdd, ettd
hipedn kokeminen kulutustilanteessa on persoonallinen asia, johon vaikuttavat muut
tekijdt kuin taustamuuttujat. T&td tulosta tukee Lindorffin perintiyhtion Tilastokeskuk-
sella teettdma tutkimus, jonka mukaan laskujen maksuongelmat lisdéntyvit. ”Laskujen
maksamatta jéttdmisté ei pidetd endd niin pahana syntind kuin pula-ajan kokeneet suku-
polvet pitivit.” ”Aikaisemmin maksuhiiridisten tyypittely oli helpompaa, koska erot eri
ryhmien vililld olivat selvid ja isoja”. “Erot eri vdestoryhmien vililld ovat tasoittuneet
2000-luvulla. Sen sijaan erot miesten ja naisten vélilld ovat vain kasvaneet, josta voi

naisille nostaa hattua.” (Aaltonen 2010.)

4.2 Omakohtaiset kokemukset hipeitilanteista

Kvalitatiivisessa analyysissa vastaajien itse raportoimat tilanteet analysoitiin sisdllon

suhteen. Luokitteluperusteena kaytettiin ensimmadisen analyysivaiheen hdpedn ryhmitte-
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lya. Kvalitatiivinen analyysi omakohtaisista hdpedn kokemuksista siten téydensi aikai-
sempia tuloksia, joissa selvitettiin 1dhinnd, mitd asioita yleensd pidetddn héipeéllisina.
Omakohtaiset kokemukset sen sijaan kasaantuivat laajemmin niihinkin hépeén syihin,
joita yleisessé tarkastelussa ei pidetty mitenkddn erityisen hépeéllisind. Tyypillistd on
myd0s se, ettd kuluttajat eivdt omissa kertomuksissaan kédytd hidpedn kasitettd, vaan pu-

huvat myds lievemmisté syyllisyyden, huonon omantunnon tai nolouden tunteista.

Kyselylomakkeen avoimissa kysymyksissd vastaajaa pyydettiin ensin kuvailemaan jo-
kin tilanne esimerkiksi ostaessaan tai kdyttdessddn jotakin tuotetta, joka vastaajan mie-
lestd on ollut nolo, hivettdva tai syyllisyyttd aiheuttava ja kertomaan lyhyesti, misté
tilanteessa oli kysymys ja mika tilanteessa aiheutti vastaajalle edelld mainitun tunte-
muksen. Seuraavaksi vastaajaa pyydettiin kuvaamaan omat tuntemuksensa ja reaktionsa
kuvaamassaan tilanteessa. Sen jélkeen kysyttiin, mitd seurauksia tdstd oli osto- tai kulu-
tuskéyttidytymiseen ja mitd vastaaja yleensikin pitéé itselleen tyypillisimpéni reaktiona

ostotilanteessa, jos kokee nolouden tai hipeén tunteita.

Analyysissa nditd vastaajien itsensd kertomia asioita verrattiin strukturoiduista kysy-
myksistd saatuihin tuloksiin. Lopuksi kysyttiin vield tuleeko vastaajalle mieleen sellai-
sia kulutukseen liittyvid asioita, jotka aikaisemmin (esim. vanhemmille ihmisille) aihe-
uttivat hdpedd, mutta joita ei endd nykyadn pidetd hipedllisini, ja onko vastaajan mieles-
té tilalle tullut joitakin uusia asioita, jotka nyky&én aiheuttavat hdpedd mutta eivit ennen

aiheuttaneet. Seuraavassa analyysin tulokset kdydéan 1api kysymyksittiin.

4.2.1 Hipeia aiheuttavat tekijit kuluttajan itsensi kertomana

Mita kuluttajat sitten kertoivat? Ensinndkin itse raportoituja tilanteita oli yhteensd 373
(taulukko 10). Néistd hieman yli puolet liittyi noloihin ostotilanteisiin, 1&hes viidesosa
tuhlaamiseen ja reilu kymmenesosa seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyviin asioihin.
Sen sijaan moraaliristiriidat ja maksuongelmiin joutuminen olivat asioita, joista vastaa-
jilla oli vdhemmén omakohtaista kokemusta tai he eivit ainakaan halunneet kertoa niis-

td. Viisi prosenttia vastaajista ilmoitti, ettéi ei yleensi koe hdpeéd osto- tai kulutustilan-
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teessa, ja kahdeksan prosenttia kiersi vastaamisen vedoten siihen, ettd “ei muista” tai ”ei

tule mieleen”. Luettavuuden helpottamiseksi kdytin taulukossa faktoreista lyhenteita.

Taulukko 10. Vastaajien omat kokemukset tilanteista, jotka aiheuttavat hiipeaa,
ryhmiteltyni hiipedn piilajin mukaan

Faktori Vastaajien lukumaara % vastaajista
Maksuongelma 7 2%
Moraali 5 1%
Tuhlaus 70 19 %
Nolo ostotilanne 196 52%
Seksi 48 13%
Ei yleensi koe hipeda 19 5%
Ei muista 28 (373) 8 % (100 %)
Vastaamatta jatténeitd 68

Yhteensa 441

Seuraavaksi kdydaan ldpi kuluttajien kuvaamia tilanteita ja niiden syitd. Kaésittelyjérjes-
tyksend kaytetddn tarkeysjirjestystd ja faktorianalyysin mukaista luokittelua, joka saa-

tiin kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella.

Maksuongelmat

Strukturoidussa kyselyssd tirkein hédpedn laji oli maksuongelmiin joutuminen (esim.
ulosotto, tavaroiden panttaaminen, pikavipit, luottorajan jatkuva ylitys). Kvalitatiivises-
sa analyysissa monetkaan vastaajajoukosta eivét kuitenkaan raportoineet maksuongel-
miin joutumisen kokemuksista — ehkd myos siksi, ettd heilld ei ollut niitd. Toisaalta ne
tapaukset, jotka raportoitiin, osoittivat miten voimakkaita tunteita tdhan ryhméaén kuulu-
vat hdpedkokemukset ovat aiheuttaneet. Raportoidessaan tapauksista vastaajat tuntuvat

kiihtyvén jopa uudelleen.
Vaikeiden maksuongelmien puuttuminen aineistosta saattaa osittain selittyd silld, ettd

vaikka velkaantuminen on 2000-luvulla kasvanut ja saanut uusia muotoja, maksuon-

gelmat eividt koske kaikkia kuluttajia. Lamasta huolimatta kuluttajien enemmist6lld on
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talous melko hyvin hallinnassa (Peura-Kapanen & Raijas 2009). Ehkd maksuongelmat

myos koetaan niin hépeéllisend, ettd niistd ei haluta kertoa edes anonyymisti.

Siitd huolimatta, ettd aineistosta ei 10ytynyt kuluttajien subjektiivisia kokemuksia ulos-
ottoon joutumisesta, pikavipeistéd tai panttaamisesta, kertomukset kuitenkin tukivat sel-
vasti kvantitatiivisen analyysin tuloksia. Jo se, ettd joutui turvautumaan luottokorttiin
pankkikortin asemesta pienidkin ruokaostoksia tehdessd, saattoi tuntua ahdistavalta.
Hépeén tunnetta lisdsi vield se, jos kassa varmisti asian kysymaélld, kummalta puolelta

korttia veloitus tehdaan:

"Ruokakaupassa luotolla pientenkin ostosten maksaminen. (...) Varsinkin,
kun kassa kysyy, kummalle puolelle ostos laitetaan, kun olin jo sanonut,
ettd luotolle. Jatkan edelleen luotolla ostamista ja yritdn olla reipas kas-
salla.” ID 243

Vield hévettivimpad oli joutua tilanteeseen, jossa oma maksukyky tai luottokelpoisuus
asetettiin kyseenalaiseksi etenkin, kun kysymys oli vairinkésityksestd kuten seuraavissa
kahdessa tapauksessa. Tdlloin kuluttaja oli tuohtuneena valmis vaatimaan oikaisua asi-
aan osoittamalla vaatimuksensa organisaatioporrasta ylemmas tai kédntymaélld juristin
puoleen. Itse tunteen voimakkuutta kuvaa paitsi korkeampaan auktoriteettiin vetoami-

nen my0s leppyméttomyys tilanteen jo selvittya:

“Myymdlin kassan tekemdn virheen johdosta (asia paljastui jilkeenpdin
todellakin kassa tekemdksi virheeksi) minulle maksutilanteessa ilmoitet-
tiin, ettei tililldni ole riittdvdsti katetta (S-tili). Takanani kassajonossa oli
useita ihmisid, myds tuttaviani. Kuulivat selvisti keskustelumme. Valitet-
tavasti kithdyin tilanteessa, koska olin kotoa ldhtiessdni tarkistanut, ettd
katetta ostoksiini on aivan riittdvdisti. Minulla ei ole eldmdni aikana (65
v) toistaiseksi ole ollut lainkaan minkddnlaisia maksuhdiriditd. Siksikin
silmdtikuksi joutuminen tuntui todella pahalta! Siind todella tuli mietti-
neeksi sitd, ettd mitdhdn muut jonossa olijat minusta silld hetkelld ajatteli-
vat! Liike pyysi minulta tietenkin anteeksi, mutta valitettavasti vasta seu-
raavana pdivdnd, jolloin menin henkilokohtaisesti asiaa selvittdmdcdn
myymdldpddllikon kanssa. Saamani kahvipaketit (2) lohduttivat siind ti-
lanteessa varsin vihdn, koska olin ko. tilanteessa muiden silmissd joutunut
nolattuun asemaan, jota silld hetkelld kiireisessd kassatilanteessa ei ollut
mahdollista selvittdd. Hépedd ja noloutta tunsin jo ndhdessdni kassajonon
ihmisten vdlttelevdt katseet ja ilmeet: ilmeisesti luulivat minua jonkinlai-
seksi tyhjdtaskuksi! (...) Elintarvikkeet jéivit luonnollisesti kassatiskille,
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koska ns. pikkurahakukkaroni olin kiireessd unohtanut kotiin (tietysti!) ja
mukanani oli vai s-tilikorttini.” ID 191

”Asioin huonekaluliikkeessd useampia vuosia sitten. Minulla oli sinne
luottotili, mutta ostokseni summa oli (luottorajaa) suurempi, joten tein
paikan pddlld myyjdn avustuksella hakemuksen luottosumman nostamises-
ta. Kun myyjd otti yhteyttd luototuspaikkaan, sieltd ilmoitettiin, etteivdt voi
luottomerkintdjen vuoksi summaa kohottaa. Tamd oli poyristyttivdd, silld
minulla ei ollut mitddn luottomerkintojd tai hdirioitd maksuliikenteessd.
Seuraavana pdivénd soitin luototuspaikkaan (Nordea pankki) ja yritin sel-
Vittdd asiaa, mutta naisvirkailija ei halunnut puuttua koko asiaan eikd oh-
jata minua asiassa eteenpdin. Tdmdn jdlkeen soitin lakimiehelle ja ndiden
ohjeiden mukaan soitin uudelleen virkailijalle ja vasta sitten asia alkoi
selvitd. Olin maksanut erddn henkilon velan, mikd oli syntynyt siitd, ettei
héin ollut kyennyt sitd hoitamaan ja mind olin siind ainoana takaajana.
Maksoin siis velan ja minusta tuli heiddn kirjoissaan luottohdiriéinen!!!
Huonekaluliikkeessd tunsin ddretontd héipedd ja noloutta. Tilanne oli ai-
van poyristyttivd. Tiesin ettei asia voi olla totta, mutta olin varma, ettd
myyjd ajatteli, ettd jaa, jaa...taas joku joka ei osaa hoitaa raha-asioitaan.
Tunne oli todella epdmiellyttivd. En varmaan unohda sitd noloutta kos-
kaan. (...) Kun asia oli selvitetty luototuspankin kanssa, he tarjosivat pal-
Jjon isompaa luottosummaa kuin mitd olin anonut ja yrittivit kovasti hyvi-
telld. Tosin tdtd ennen olin kertonut lakimiehen nimen, johon olin yhtey-
dessd ja kaikki ne asiat, joissa pankki oli toiminut lainvastaisesti. Tdlldin
sisdlldni olin todella kiihtynyt, vaikka puhelimessa kéyttdydyin rauhalli-
sesti. En huolinut sitd luottoa, sanoin etten tarvitse, enkd ilmeisesti vastai-
suudessakaan heiddn palvelujaan. Ostin kyseiset huonekalut seuraavan
palkkapdivin jéilkeen kiteiselld. Huonekaluliikkeen palvelu oli asiallista.”
ID 42

Héapeén tunnetta voimistavana tai lieventdvina tekijand kertomuksissa tuli esiin se, ke-
nen syytd maksuongelmiin joutumisen voitiin katsoa olevan. Silloin, kun maksuongel-
miin joutuminen johtui kuluttajasta itsestédn, ja varsinkin, jos tilanne ratkesi kuluttajan
kannalta onnellisella tavalla, hiped muuttui lievdksi, kuten seuraavasta kertomuksesta

ilmenee.

"Olimme risteilylld Tukholmassa ja ldhtiessdmme kotiin olimme sddstd-
neet juuri sen verran kdteistd rahaa, kun lippu maksaa perheelle. Ylldttden
maksaessamme lippua kdteiselld se olikin huomattavasti kalliimpi kuin
etukdteen ostettuna ja rahat eivdt riittineet. Yritin kysyd kéyké luottokort-
ti, mutta virkailija pddsti nuorimman lapsen ilmaiseksi. Noloutta, kun raha
ei riittdnyt ja kielitaitokin tuntui havidvdn pddstd.

Kieli katosi, taito ymmdrtdd ja puhua ruotsia, verenpaineen nousu, ja ty-
kyttivd tunne, voimattomuus. Yritin kysyd kdyko luottokortti ja kiivaasti
miettid miten ratkaisemme asian. Tdssd siis pddsimme halvemmalla. Eh-
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kéipd sitd seuraavalla kerralla ottaa enemmdn varman pddlle, eikd pddstd
kéiteisvaroja niin vihiin.” ID 547

Hapedd voimisti, jos kuluttaja koki, ettd oli ymmaértimattomyyksissddn tullut ylipuhu-
tuksi ja hankkinut tuotteen, joka ei edes vastannut odotuksia, kuten seuraava esimerkki

osoittaa.

“Lomaosakkeen osto eka kertaa, kun ei tiennyt juuri mitddn, millaista tu-
lee olemaan, riittddko tulot? Myyjd sai uskoteltua, ettd kylld pdrjdd niin
hyvin, kun voi vuokrata toiselle ja ansaita, mutta eipd saatukaan vuokrat-
tua kovan vuokran takia, mistd ei tingitty yhtddn ja niin tulot meni kuin
kaivoon, kun ei ole litkemiesvaistoakaan. Kaikkia kolmea tunsin, sekd vi-
hastusta myyjdd kohtaan. Hammaslddkdrin laskun tullessa, iski kauhu ja
eldmd oli kuin sumussa ja muistikin reistaili, joten kaikki meni pieleen, ei-
kd huumoriakaan huomannut. Oli vain apua anottava Jumalalta, ettd sel-
vidisi pdivistd toiseen. Kuin kaivoon olisi mennyt 20 000 mk, koska saim-
me 5 000 mk vain, kun saimme myytyd 7 kk kuluttua. Velkaa sai maksaa
vuoden pdivit.” ID 362

Maksuongelmiin joutumisessa yleisin tunne néyttiisi nédin ollen olevan voimakas hipea.
Peura-Kapanen (2005) viittaa kuluttajan talouden hallintakyvystd puhuessaan ns. mana-
gement-ajatteluun, joka tarkoittaa kuluttajan kyky4 ja taitoa toimia niin, ettd pystyy saa-

vuttamaan taloudelliset padmaéransa. (Peura-Kapanen & Raijas 2009.)

Koettu héped voidaan ndissd tapauksissa liittdd kuluttajan talouden hallintakykyyn.
Suomessa vallalla olevan sdistidviisyyden hyveen mukaisesti kuluttajan odotetaan hal-
litsevan taloutensa. Kun néin ei tapahdu, kuluttaja kokee olevansa epékelpo ja epdonnis-
tuneensa roolisuorituksessaan. Epdonnistumisesta seuraa hdped omasta osaamattomuu-

desta ja nolous siitd, milté asia ndyttdd muiden silmissa.

Moraaliristiriidat

Moraaliton kdytds ja piittaamattomuus yhteisestd hyvéstéd oli kvantitatiivisessa analyy-
sissa muuttujien saamien keskiarvojen perusteella tarkasteltuna toiseksi térkein hdpedn
aiheuttaja. Tama ei kuitenkaan nikynyt laadullisissa kuluttajien kertomuksissa. Ensin-
ndkin vastauksia oli hyvin védhén ja toiseksi: kaikkein hdvettdvimmiksi arvioidut — alko-

holin kdytt6 raskauden aikana ja rahapelien pelaamishimo — puuttuivat kokonaan.
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Kysyttdessd, mikd kulutuksessa aiheuttaa hidpedd, ei ehkd ensimmaéisend tule mieleen
normatiivinen etiikka tai moraaliset standardit. Thmisilld on myds taipumus pyrkid an-
tamaan itsestddn parempi kuva vastaamalla henkilokohtaisesti arkoihin kysymyksiin
sosiaalisesti hyvéksyttavalld tavalla (Paulhus 1991; Mick 1996). Joidenkin tutkimusten
mukaan néin olisi silloinkin, kun vastaaminen tapahtuu anonyymisti ilman, ettd tutkijal-
la on mahdollisuutta tunnistaa vastaajan identiteettid vastauksen perusteella (Edwards
1957; Mick 1996). Siten on aika luonnollista, ettd tdhdn hipeén lajiin liittyvid subjektii-

visia kokemuksia ei aineistosta juurikaan 16ytynyt.

Varsinaisesti Moraali-osioon liittyviéd hépedtilanteita 10ytyi laadullisesta aineistosta vain
kaksi. Toisessa kysymys oli vapaamatkustamisesta esimerkiksi pummilla matkustami-
sesta”, joka tapahtui kertojan mukaan vahingossa, toisessa TV-luvan maksamatta jatta-
mistd, joka tapahtui toisen henkilon vaatimuksesta. Néissd molemmissa keskeinen tunne
oli syyllisyys; hédped tai nolous olisi seurannut vasta sitten, jos teko olisi paljastunut
("jos tarkastaja olisi tullut” tai jos joku olisi kysynyt, olemmeko maksaneet TV-

luvan”).

“Vahingossa ilman lippua matkustaminen junassa, huomasin asian vihdn
ennen mddrdn pddtd enkd mennyt endd leimaamaan lippua. Syyllisyyttd.
Lievd paniikki, jannitys ettei tarkastaja ehdi tulla ennen kuin jddn pois.
Yritdn muistaa leimata lipun”. ID 88

”Mielestdni oli noloa ja tunsin syyllisyyttd siitd, ettei meilld maksettu mo-
neen vuoteen TV-lupaa. Mieheni mielestd sitd ei kannattanut maksaa, kos-
ka TV:std “tulee huonoa ohjelmaa”, mind taas olin sitd mieltd, ettd lupa
pitdd maksaa, koska meilld on TV ja sitd katsotaan, oli ohjelmien laadusta
mitd mieltd tahansa. Syyllisyyttd siitd, ettd rikoin sddntojd. Jos joku olisi
kysynyt, olemmeko maksaneet TV-luvan, olisin ollut sekd nolo ettd tunte-
nut hdpedd. Kdavimme kotona monet keskustelut aiheesta. Lopulta vaan
pddtin maksaa TV-luvan siitd endd keskustelematta. Joka vuosi kun tulee

TV-maksulappu, kysyy mieheni Ethdn aio maksaa tuota? Maksan kuiten-
kin.” ID 21

Naissé tapauksissa koettu tunne voidaan liittdéd Kohlbergin (1984) kehittdméin moraa-
liarvioinnin malliin. Kohlbergin mukaan moraalinen arviointikyky kehittyy vaiheittain
vuorovaikutuksessa ympaériston kanssa. Yksilo, jonka moraalinen arviointikyky edustaa

konventionaalista tasoa, kokee, ettd yhteiskunnassa on rooleja ja sddnt6jé, joita tulee
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noudattaa (Helkama ym. 2004, 100-101). Silloin, kun tapa toimia poikkeaa valitusta
roolista, seurauksena on syyllisyys sdéntdjen rikkomisesta ja héped tai nolous roolin

vetdmisen epdonnistumisesta.

Toisaalta on myos todettu, ettd tosieldman moraalisissa rikkomuksissa ihmiset ovat tai-
puvaisia vihittelemddn omaa syyllisyyttddn ja vastuutaan (Krebs & Laird 1998; Vainio
2005, 157). Epamiellyttdvéstad dissonanssin (Festinger 1957) tilasta selvitdkseen yksilo
saattaa perustella omaa moraalin vastaista kayttdytymistdan esimerkiksi silld, ettd lupaa
ei kannata maksaa, koska TV:sti tulee huonoa ohjelmaa (vrt. Ahokas, Myyry & Pirttila-

Backman 2005, 129). Yksilo tavallaan vapauttaa itsensé vastuusta.

Sama ilmio selittdd myos esimerkiksi pummilla matkustamista julkisessa liikennevali-
neessd. En oleta, ettd tdssd vastaajajoukossa olisi ollut liputta matkustavia, mutta ylei-
sesti ottaen voitaneen olettaa, ettd yksild, joka tietoisesti matkustaa ilman lippua ei koe
syyllisyyttd, vaan hénelld on sithen omasta mielestdén jokin hyvé syy. Yksi ”syy” on
juuri vedota siithen, ettd muutkin tekevit niin. Miten muuten olisi mahdollista selittda se,
ettd yhéd suurempi joukko suomalaisia matkustaa julkisilla kulkuvilineilld ilman lippua?
Padkaupunkiseudulla liputta matkustavia arvellaan olevan kymmenid tuhansia. Tdma
kay ilmi padkaupunkiseudun joukkoliikenteen ja koko Suomen junaliikenteen lipputar-

kastuksia hoitavan HSL:én tilastoista (Pauli Poutanen, Seitsemén Uutiset 6.2.2010).

Mitd muuta moraaliin liittyvad aineistosta 16ytyi? Yksittdistapauksina aineistosta voitiin

nostaa esiin sindnsd ehka aika yleisidkin kulutukseen liittyvid tilanteita:

“Olen tilannut synkkdind hetkend tuotteita Hobby Hallista ja katunut jdl-
keenpdin ja ldhettinyt sitten tuotteen takaisin suoraan postissa viemdttd
sitd ensin edes kotiin. Sorruin haaveosteluun toistamiseen seuraavassa
kuussa. (...) Palautin herdteostotuotteet, ryhdistdydyin ajattelemalla, ettd
minulla on oikeus kuluttajana palauttaa selittdmdittd syytd kenellekddn.
Pelkdsin, ettd minun asiakkuuteni lopetetaan Hobby Hallissa kun sama
toistui sitten yhteensd kolme kertaa. Eivdt ole poistaneet. Uskottelen itsel-
leni, etten tdstd huolimatta ole se kaikista hirvein asiakas (vaikka ehkd
olenkin)”. ID 26
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“Mukamas ostoaikeissa uutta autoa ja pyysin koekdyttéon pariksi pdivik-
si. Pikkaisen nolotti. (Tunsin) kaikkia kolmea. Olen tunnettu henkilo ndilld
main. Jétin ostamatta.” ID 225

Vaikka sindnsd missdédn ei ole kielletty palauttamasta postimyynnistd ostettua tuotetta
tai ottamasta autoa koekayttoon, kuluttaja kokee toimineensa véérin ja aiheuttaneensa
harmillisia seurauksia muille. Moraalisten standardien noudattamatta jéttdmisen seura-
uksena kuluttaja kokee paisi syyllisyyttd, myos hdpedd ja noloutta. Varsinkin jalkim-
maisessd esimerkissd nidkyy hyvin rooliteorian merkitys. Henkil6lle, joka on tunnettu,
on tirkedd pitdd ylld oman moraalikésityksensd mukaista roolia. Sen sijaan postimyyn-
nissd henkilokohtaisen roolin etdisyys sosiaalisessa kontekstissa lieventdd syyllisyyttd

(vrt. Ahokas ym. 2005, 126).

Paitsi oman kéyttdytymisen arviointiin, moraalittomuus liitettiin kertomuksissa myos
toisen kéyttdytymisen arvioinnista aiheutuvaan vihaisuuteen. Erds vastaaja oli palautta-
nut mieleensa tilanteen, joka liittyi héinen ostamaansa kirjaan, jossa esitetyt mielipiteet
tormésivat rajusti hdnen omiin moraalikésityksiinsd. Téssd sitaatissa tulee hyvin esiin
moraalikésityksiin liittyvd suvaitsemattomuus (Vainio 2005, 161): kirjan aiheuttama

epdoikeudenmukaisuuden kokemus sai tuntemaan jopa raivoa ja halun tuhota kirja polt-

tamalla.
"Ostin kirjan, jossa ihannoitiin ryhmdd, joka kieltdytyi auttamasta sotain-
validia. Oli ollut miehen oma syy, kun oli sotaan lihtenyt. (Tunsin) kaikkia
kolmea ja raivoakin. Poltin kirjan. Luen tarkemmin tuoteselosteen taka-
kannesta.” ID 108

Tuhlaus

Aikaisemmin kvantitatiivisessa analyysissa todettiin, ettd tille faktorille latautui seka
ylellisyyskulutukseksi/tuhlaamiseksi/mukavuudenhaluksi ettd ymparistohaittoja aiheut-
taviksi/epdeettisiksi kayttdytymiseksi luokiteltuja osioita. Samat asiat toistuvat myos
kuluttajien kertomuksissa. Noloa, hdvettivia tai syyllisyyttd aiheuttavaa vastaajien mie-

b}

lestd oli sekd rahan tuhlaaminen ettd “ympériston tuhlaaminen”. Rahan tuhlaaminen
nikyi tarpeettomien tai hintaviksi koettujen tavaroiden ja palvelujen kulutuksena, ympéa-

riston tuhlaaminen ympéristohaittoja aiheuttavana tai epéeettisend kulutuksena. Mo-
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lemmissa tapauksissa kuluttaja toimi vastoin omia arvojaan tai sitd, miltd arveli tilan-

teen ndyttdvan muiden silmissa.

Kertomuksia yhdisti ikddn kuin punaisena lankana usein protestanttiseen etiikkaan yh-
distetty itsekontrollin diskurssi (Lehtonen 1999, 220-221; Autio 2006, 98). Vastauksis-
sa ndkyi myds selvisti Suomessa vallalla oleva sddstdmisen hyve ja siithen liittyvat osit-
tain ristiriitaiset suuntaukset: ekonomistinen ja ekologis-eettinen kuluttajacetos (Huttu-
nen & Autio 2010). Tdmé ndkyy esimerkiksi seuraavasta vastauksesta, jossa kuluttaja

kertoo, miké hianta kulutuksessa havettaa.

"Alennusmyynnistd ostettu turha vaate: turhaa kulutusta ja luonnonvaro-
Jen tuhlausta. Kaapista olisi loytynyt muutenkin pddlle pantavaa. Syylli-
syys luonnonvarojen tuhlauksesta. Kotona harmitusolo, kun huomasi
kaappiin laittaessa, ettd turha ostos oli. Vililld piddn ostolakkoja tai pdd-
tdn ostaa vain sellaista, mitd hetimiten alan pitdmddn eli turhat vaatehan-
kinnat pois (vaikka olis halvalla).” ID 188

Raportoitu tunne oli yleensé syyllisyys, mutta myos hépeda ja noloutta raportoitiin.
Vaikka vastaajalle ei tullut mieleen mitéén tiettyd noloa tai havettavaa kulutustilannetta,
silti tuhlaus yleisesti ottaen oli myos téllaiselle kuluttajalle tyypillinen hdpedi aiheuttava

tekija.

"Mitddn yksittdistd tilannetta en nyt pysty palauttamaan mieleeni.
Useimmiten turhan tai kalliin tavaran ostaminen aiheuttaa nolouden ja
hépedn tunteita ja syyllisyyttd. Sddstdvdinen luonne ja ekologiset arvot
vaikuttavat tihdn eniten.” ID 456

“Ei muistu mieleen hdvettdvid ostotilannetta. En yleensd tee herdteostok-
sia. Syyllisyyttd voin tuntea esim. silloin kun olen tuhlaillut luontoa rasit-
tavaan ja ei vdlttamdttomddn ostokseen. ”ID 480

Kertomuksissa tarpeeton tai hintavaksi katsottu kulutus liitettiin usein impulsiiviseen ja
hedonistiseen kayttdytymiseen ja tuotteisiin, jotka suorastaan “pakottavat” ostamaan
(Rook 1987, 191; Hausman 2000). Itse tuotteet sindnsé saattoivat taloudelliselta arvol-
taan vaihdella hyvinkin paljon. Tyypillisind esimerkkeind mainittiin kalliit laukut, ka-
merat, urheiluvélineet, vaatteet, kauneudenhoitopalvelut, jopa iltapdivélehdet, sipsit ja

makeiset — ylipadnsa kaikki jalkeenpdin ei-niin-valttdméattomaltd tuntunut kulutus.
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Usein ostopdétds syntyi hetken mielijohteesta, kuluttaja ei (ehkd) osannut paattas, min-
ka kahdesta hyvisti valitsee ja osti saman tien molemmat, ndki jonkin vastustamatto-

malta tuntuvan uutuustuotteen tai vain sortui 166pin houkutukseen:

“Olen kokenut lievdd syyllisyyttd ostaessani esimerkiksi kaksi laukkua tai
kahdet kengdit, kun aikomukseni on ollut ostaa vain yhdet. Ylipddtdcdn os-
taminen turhaan tuottaa usein lievdd syyllisyyttd. Vain lievid niin kauan
kuin kysymys on kohtuullisen hintaisista tuotteista eikd talous romutu.
Iididntyessd syyllisyys on huomattavasti hellittdanyt. (...) Tunne on ilman
muuta syyllisyys). (...) Jostakin syvdiltd tulee ylimindn ddni, joka halveksii
litka kulutusta. Tai ehkd se kumpuaa kasvatuksesta. Pois turha haihattelu!
Syyvllisyys ei kestd pitkddn, mutta jonkin aikaa yrittdd tarkkailla ostamis-
taan. Kaikkea ostettua ei sitten olekaan tarvinnut eikd kdyttinyt koska
loppujen lopuksi ei ole ehkd tuotetta erityisesti halunnutkaan, vaan vain
ostamisen aiheuttamaa hetken hurmaa.” ID 394

“Ostin jdarjestelmdkameraani varten kamerarepun. Vaikka se oli tarjouk-
sessa, hinta oli kallis. Omasta mielestini reppu oli pakko ostaa, etten jou-
tuisi eteldn matkalla raahaamaan olkalaukkua, joka on raskas ja ergono-
misesti todella paha (kamerakamat eivit endid kunnolla edes mahdu sii-
hen).” ID 550

“Turhien iltapdivilehtien ostaminen vain jonkun juorun takia. Syyllisyyttd

maksaessani viikonlopun numerosta 2,50 euroa ja aivan turhaa tuhlausta
(..).” ID 420

Joskus pelkéstddn halpa hinta houkutteli tuhlaamaan, joskus taas ostamisen helppous

hiamarsi osaltaan ostoksen tarpeellisuutta:

“Aina kun kédyn lkeassa, tunnen syyllisyyttd siitd, ettd sielld katoaa tava-
roiden arvo, kun kaikkea saa niin halvalla. Tulee jopa ostettua tavaroita,

Jjotka tietdd jddvin kdyttimdttd vain koska ne ovat niin halpoja, ettei sen
ole vdilid.” ID 505

“Olen DVD-kerdilijd. Joskus levyjen alennusmyyntikampanjoissa karkaa
mopo kdsistd ja huomaa ostaneensa ison pinon elokuvia. Vaikka kok. elo-
kuvat tod. ndk. ovat sellaisia, ettd haluan katsoa ja useimmiten liittid ko-
koelmiinikin, kertyy niistd yhteenlaskettuna varsin suuria laskuja.” ID 286

"TV-shopista tilasin hieromavyén, mikd mukamas veisi/sulattaisi rasvat
vyotdroltd. Tiesin, ettei se ole totta, mutta hetken mielijohteesta tilasin sen.
Kokeilin ja havaitsin tdysin humpuukiksi. Palautin tuotteen ja sain rahani.
Olin harmistunut itseeni ja tunsin syyllisyyttd. Vaikka tiesin, ettei oikotietd
laihduttamiseen ole, niin silti tilasin tuotteen koska se oli helppoa puheli-
mella. Léhinnd pidin itsedni naurettavana, jota oli hoyndytetty oikein kun-
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nolla. Nauroimme koko perheen kera asialle. Ja aina vieldikin se saa mei-
ddt hyville tuulelle, kun muistelemme hieromavyétda.” ID 537

Kaikki hedonistinen tai impulsiivinen ostaminen ei kuitenkaan aiheuttanut hépeda. Mo-
nien tutkimusten mukaan iso osa pdivittdisid ostoksia tapahtuukin herdteostoina (Bel-
lenger ym. 1978; Cobb & Hoyer 1986; Hausman 2000). Tuhlaamiseksi ostos muuttui
vasta siind vaiheessa, kun kuluttaja katui tekeméinsi pédtostd eikd pystynyt motivoi-
maan asiaa itselleen tai kun hén huomasi, ettd joku hédnen tirkeéni pitdménséd henkilo

piti ostosta virhevalintana, turhana tai tarpeettomana:

“Jonkin tuotteen hankkiminen, jota sisko on pitdnyt turhana/kalliina.
Kaikkea kolmea. Selittiminen miksi tuote onkin ollut pakko hankkia, tun-
ne, ettd tein jotakin tyhmdd. Kdytin tuotetta salassa enkd puhunut endid
siskolle, enkd ostanut vihddn aikaan mitddn samankaltaista kallista tava-

raa.” ID 587

Silloin kun ostos osoittautui jalkeenpdin ajateltuna onnistuneeksi, hdpeda tai syyllisyytté

rahojen tuhlaamisesta ei syntynyt:

”Ostin kerralla ison kasan urheiluvaatteita, eikd minulla olisi oikeastaan
ollut kaikkeen varaa, tunsin syyllisyyttd, kun luottoraja ylittyi kortilla. En
puhunut kaverille mitdidn, jonottaessani kassalle mietin moneen kertaan,
enko todellakaan voisi jéttdd mitddn pois ja olin aika kired. Punastelin
myos. Lopulta kuitenkin totesin kaverille huumorilla, ettd kerran tdssd
vaan eletddn. Laskut on aina saatu maksettua, annan mennd vaan kaikki!
Ostin kaikki ja olen myds kdyttinyt niitd, eikd jdlkikdteen ole kaduttanut
yhtddn, pdinvastoin, koska vaihtokurssi oli edullinen ja ostokset olivat kui-
tenkin sen vuoksi ihan edullisia.” 1D 95

Katumisen syind kertomuksissa nousivat esiin paitsi selvdt virhevalinnat ja huoleton
rahan kéyttd yleensédkin, my6s “tuhlaaminen itseensd” ja “’sortuminen roskaruokaan” tai

muuhun halpaan, huonoon tai muuten oman viiteryhmén vastaiseen kulutukseen:

“Ostin kaupasta jakun (kallis) jostain syystd jéirjettomdn vdrisen, mutta
siind tilanteessa en sitd tunnistanut. Kotona jo nolotti koko ostos. Piti lait-
taa kaappiin ja sinne se jdi. Kaikkia. Raha meni hukkaan, aika meni huk-
kaan ja vaatetta ei kukaan pidd. Syyllisyys kun rahan olisi voinut kdyttdd
toisinkin. Aikansa jakku oli kaapissa, josta se pdcdtyi UFFin laatikkoon.
Huumorilla yrittelin kuitata hélmdilyd ja pddtin, ettei endd koskaan
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tuommoisia ostoksia. Perheenjdsenille en edes kertonut koko vaatteesta.
Tuote tuli siis ostettua, mutta ei koskaan kdytettyd.” ID 237

(...) Minulla on kallis, vanhanaikainen ja laadukkaan vaatteen maku,
mutta rahan kdyttiminen omiin tarpeisiin synnyttdd ainaisen syyllisyyden
Jja héipedntunteen. Halvempi ja tavallisen muotivaatteen pitdisi riittdd ja
saisi kelvata minulle. (...)” ID 390

”Olen ostanut roskaruokaa kaupasta. Olen ylipainoinen ja on tuntunut et-
td kassa/muut kaupassa olijat ajattelevat, ettei minun kannattaisi syédd.
Ja itsekin olen ajatellut samoin mutta olen kuitenkin himoinnut ruokaa
niin paljon, ettd olen ostanut.” ID 52

"Makeisten, roskaruuan yms. ostaminen aiheuttaa aina huonoa omaatun-
toa ja noloutta. Viimeksi tinddn, kun hamstrasin pakkaseen vierasvaraksi
Jja lapsille tuliaisiksi 20 donitsia ja 2 hillopitkoa, tunsin itseni sekd huo-
noksi ihmiseksi ja ldskiksi ja mietin, ettd kaikki bussimatkustajat haistavat
pullani ja ajattelevat, ettd tuo lihava ihminen menee kotiin ja makaa koko
illan sohvalla, katsoo Kauniita ja rohkeita ja mdssdd!” ID 174

”Olen ostanut ns. halpahallista edullisen pdivévoiteen, joka lupaa silottaa
ihoa eli rypyt pois. Aina kdyttdessdni tdtd tuotetta mietin, onkohan tamd
oikeasti hyvdksi iholleni ja pitdisi varmaan kéyttdd jotain kalliimpaa ja
laadukkaampaa voidetta.” ID 37

"90-luvulla oli liikkeitd, joissa kdytossd oli ns. laihdutuspéyddt. Maksoin
ja kavin 10 kerran kuurin, en kuitenkaan kehdannut kertoa kotona, sanoin
kéyvini jumpparyhmdssd toiden jéilkeen.” ID 107

Tyypillinen coping-keino oli pyrkimys perustella asia itselleen esim. siten, ettd “rahat

99 9 5% 99,

ovat omiani”, “olen ansainnut”, “minulla on oikeus kuluttajana”, “’tuote on tarpeen”

jostakin syystd tai vain siksi, ettd “muutkin tekevét niin”.

”(...) Eldmd ja rahat ovat omiani, saan mddrdtd niistd itse.(...) Ikddn kuin
ei olisi ollut oikeutta ostaa tavaroita ilman hyvdd syytd, vain esteettisyy-
den tai mielihyvdin takia.” ID 394

7 (...) Selitin ldhinnd itselleni, ettd on ihan ok ostaa kalliskin kamera, joka
soveltuu juuri sellaiseen kuvien kuvaamiseen joita haluan. Ostin kameran
ja olen sen jilkeen ostanut muutakin kallista.” ID 56

“Olen tilannut (...) tuotteita Hobby Hallista, katunut jéilkeenpdin ja lihet-
tdnyt tuotteen sitten takaisin suoraan postissa (...). Palautin herdteosto-
tuotteet, ryhdistdydyin ajattelemalla, ettd minulla on oikeus kuluttajana
palauttaa selittimdttd syytd kenellekddn.” ID 26
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Koettu héped voidaan niissd tapauksissa liittdd tuoteryhmaéin, jota yleisesti nimitetédén
”eldmén pieniksi iloiksi”. Alun pitden Vaughnin (1980) kehittdmé Foote, Cone & Bel-
ding (FCB) nelikenttd maarittdd “eldmén pienet ilot” tuotteiksi, joissa péadtoksenteko
tapahtuu hyvin tunnepitoisesti ja matalalla sitoutuneisuuden tasolla. Niissd tuotteissa
paatoksentekoprosessi kulkee perinteisten hierarkiamallien vastaisesti polkua tee-tunne-
ajattele (do-feel-think) (De Pelsmacker & Geuens & Van den Bergh 2001, 76). Osto-
paatds syntyy esimerkiksi visuaalisen eldmyksen tai jonkun ostamiseen yhdistyvan psy-
kososiaalisen tekijan houkuttelemana (Peter & Olson 2005, 444). Héped tai syyllisyys
syntyy siten vasta ostoa myohemmaissi vaiheessa “ostokrapulana”, joka ei vaikuta osto-

paitokseen.

Hiapeédn kokemiseen liittyy niin ollen "hyppdys” valttiméattoméaksi katsotusta kulutuk-
sesta “tarpeettomaan” kuluttamiseen, mika taas on voimakkaassa ristiriidassa uskontoon
liittyvien tai muiden opittujen perinteiden kanssa, jotka tuomitsevat “’kaikenlaisen tur-
huuden”. Kuluttamiseen liittyy kuitenkin myds voimakkaita mielihyvén tunteita, koska
tuote on hankittu nautintoa tavoiteltaessa. Hépedd koetaankin ndissé tapauksissa vasta
kulutuksen aikana tai sen jilkeen. Kulutuksen jélkeisen arvioinnin seurauksena on joko
tyytyviisyys, jos tuote tai palvelu tdyttdd odotukset tai tyytymittdmyys, jos odotukset
jaavit tayttymattd. Késitys ja kokemus tuotteesta kuitenkin tallentuvat muistiin ja vai-

kuttavat tulevaan kulutuskayttdytymiseen. (Wilkie 1994, 541-546.)

Aina hiped ei kuitenkaan liity pelkéstddn ostamiseen vaan myds sosiaaliseen ympéris-
toon, jossa se tapahtuu. Joskus toisessa ymparistdssd ehkd hyvinkin arkipdiviiseltd tun-
tunut asia muuttui hivettdviksi uudessa ympéristdsséd ilman, ettd kukaan olisi varsinai-
sesti sanonut mitddn. Kysymys oli vaan kuluttajan omista tuntemuksista. Ylellisyytta
vadrdssd ympdristossa tille vastaajajoukolle edusti yhtd hyvin Katmandussa kdyhyyden
keskellé ostettu Coca-Cola kuin luksusautolla ajaminen “raksatydmaalle” tai oman vii-
teryhmén vastaisen merkkikaulahuivin kayttd. Néissd hédvettivad tai noloa ei ollut si-
nénsd tuhlaaminen juoman ostamiseen, luksusautoon tai Burberryn huiviin, vaan se tuh-
laamisen vaikutelma, jonka vastaaja omien arvojensa ja omaksumiensa normien mukai-
sesti oletti itsestdén tilanteen perusteella syntyneen. Naissd myds nékyi ylellisyystuot-

teiden kayttoon liittyva ristiriitaisuus ja yksiloiden véliset erot. Siind, missé joku tuntee
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voimakasta hdpedd juomapullon ostamisesta, joku toinen, vaikka “tietdd paikallaolijoi-
den tuntevan kateutta ja jopa vihaa” kalliista autosta, ei anna sen vaikuttaa auton kéyt-
toon. Joku toinen taas vaihtaa roolia tilanteen mukaan: “kirppari-ihmisend” on noloa
mennd kavereiden eteen kallis merkkituote loistaen, mutta kaupassa saa parempaa pal-

velua.

"Nepalin Katmandussa ostin Coca-Colaa. (Tunsin) kaikkea kolmea (hd-
pedd, noloutta ja syyllisyyttd) jonkin verran. Koyhyyden keskelld tuntui
vddrdltd tuhlata rahaa virvoitusjuomaan. Ostin sen kerran ja olin harmis-
sani.” ID 487

“Kalliilla autolla ajo raksatyémaalle. Tieddn, ettd paikalla olijat tuntevat
kateuden lisdksi jopa vihaa ja omaavat ajatuksia, ettd tuon se on saanut
liian helpolla jne. ja etten ansaitsisi koko autoa, vaikka todellisuudessa se
on maksettu kovalla tyélld ja runsaasti verotetuilla ansiotuloilla ja sen si-
sdltamdt auto- ja alv on kartuttanut verotuloja edelleen runsaasti.” 1D
120

“Ensimmdisend tulee mieleen, kuinka kerran erehdyin ostamaan Stock-
mannin kanta-asiakastarjouksesta merkkikaulahuivin, jonka merkki (Bur-
berry) paistaa kaulahuivista pitkdlle. (...). Sen kdyttdminen tuntuu koko
ajan epdmukavalta eikd se sovi muuhun vaatetukseeni/tyyliini (olen
enemmdn kirppari-ihminen). Toisaalta olen ollut tyytyvdinen kun olen
saanut esim. joissakin kaupoissa selvisti parempaa palvelua. Vililld on
tehnyt mieli sanoa jollekin, ettd sain tdmdn lahjaksi tms. Vanhojen tuttujen
kohdalla olen kédntdinyt kaulahuivin nurin, ettei merkki ndy.” ID 591

Joskus myo0s pelkéstéédn sosiaalinen paine néytti pakottavan tarpeettomaan kulutukseen:

“Ostin tupperware-tuotteen, jota en tarvitse, mutta sddlin esittelijdd. Sala-
sin kotona mieheltdni, koska tuote oli kallis ja krddisdd on ennestddn pal-
jon kotona.” ID 483

Sen sijaan ekologis-eettisessd, ympéristod rasittavassa tuhlaamisessa kysymys oli aina
omien arvojen ja omaksuttujen normien rikkomisesta. Vastaajien omissa kokemuksissa
korostui toisaalta vihredn kuluttajan roolin ja toisaalta hyvén &idin roolin yllépitdmisen
vaikeus. Héapeda, syyllisyyttd ja noloutta niissd kertomuksissa aiheutti yhtilailla ympé-
riston kannalta ei-toivottava kulutus kuin ymparistdon kannalta toivottavien valintojen
tekeméttd jattdminenkin. Arviointitapahtuma sininsd molemmissa oli sama kuin rahan

tuhlaamisessakin. Ei-toivottavaa kulutusta kertomuksissa edusti yksityisautoilu, lento-
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matkailu, nahka- ja untuvatuotteet ja ylipdénsa epdeettisesti tuotetuiksi oletettujen tuot-

teiden kéyttdminen:

“Minulle aiheuttaa aina syyllisyyttd lyhyiden matkojen ajaminen autolla.
Kesdlld siitd pddsee vihdksi aikaa eroon, koska hoidan kauppamatkatkin
pyordlld. En tunne noloutta, vaan enemmdnkin hépedd ja syyllisyyttd siitd,
ettd olen kunnoton ihminen ja ajan autolla, vaikka voisin mennd bussilla-
kin esim. kauppaan. En tuollaisissa tilanteissa saa mitddn fyysisid reakti-
oita, esimerkiksi punastu, koen vain turhautumista omaan itseeni. Valitet-
tavasti ei ole seurauksia, silld talviaikaan olen mukavuudenhaluinen ja
menen autolla kauppaan. Kun maa sulaa, muutun hetkeksi paremmaksi
ihmiseksi ja kuljen taas pyordlld. Tyomatkat teen kuitenkin aina bussilla,
joten se lievittdd vihdsen huonoa omaatuntoa.” ID 461

“Nykyisen ilmastonmuutostietoisuuden aikakaudella jonkunlaista syylli-
syyttd tuntee aina kun ostaa lentolippuja (kauko)lomamatkalle. Internet-

asioinnissa ei tarvitse punastella kenellekddn. Syyllisyys on vain omien
korvien vilissd.” ID 369

"Kun pitkdn ja hermoja raastavan etsimisen jdlkeen ostin kaupungin ai-
noat pddllisin puolin miellyttdvdit, mokkanahkaiset Goretex-talvikengiit,
vaikka en periaatteessa hyviksy/kannata eldinten hyvdksi kdyttod vaatete-
ollisuudessa. Suuttuminen ja selittaminen. Yritin selitelld ja jdrkeilld itsel-
leni, ettd kengdt tulevat kestdmddn vuosia (olivat kalliit) ja ettd tarvitsin
ldmpimdt talvikengdit kiireisesti, koska entiset olivat rikki. Liscksi yritin
lohduttautua ajatuksella, ettd kengissd oleva nahka olisi tullut sivutuottee-
na teurastamolta, eikd yhtddn eldintd ole tapettu varsinaisesti kenkien
vuoksi.” ID 293

”Lastenvaatteiden ostaminen H & M:std. Vaatteet saattavat olla kivan nd-
koisid ja halpoja, mutta ne on luultavasti teetetty epdeettisissd olosuhteis-
sa. En haluaisi olla mukana pyérittimdssd sitd epdeettistd toimintaa. No-
lottaa, ettd halpuuden takia saattaa heittiytyd epdeettiseksi. Noloutta lai-
mentaa se, ettd vaate voi olla niin kivan ndkoinen, ettei sellaista ehkd olisi
muualta saanut. Toivottavasti kukaan ei nde minua tddlld Henkamaukan
kassalla, maksetaanpas pikaisesti, jotta pddsen dkkid pois. Jos en maksa
pankkikortilla, pankkilaisetkaan eivdit saa tietdd, ettd tein jotain ndin epd-
eettistd. Niska kéyristyy hiukan, ei ole ylvds ja ylped olo. Ajattelin, ettd
yritin tehdd titd yhd vihemmdn (vaikka nytkin jo tosi vihdn).” ID 537

Ympdriston kannalta toivottavien kulutusvalintojen tekemaéttd jattdminen liittyi enem-

minkin luomutuotteiden ostamiseen, vauvanruokiin ja kestovaippoihin:

”Esimerkiksi se nolottaa, kun en osta aina luomua, vaikka voisi. Ainoas-
taan lievdd syyllisyyttd. No tuntemukset ovat ihan sisdisid eli tunne lievdd
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syyllisyyttd siitd, ettd pitdisi valita luomua ja hinnan vuoksi usein valitsen
kuitenkin sitd tavallista. Ei tdssd mitddn muutosta ole, ostan vain enem-
mdn luomua silloin tdlloin.” ID 134

“Minua hdvettdid usein ruokakaupassa. Valitsen tavallista kahvia, vaikka
vieressd olisi reilun kaupan luomutuote. Tai ostan tavallisia kananmunia,
vaikka luomumuniakin olisi tarjolla. Ostin pussin luomuporkkanoita, mut-
ta kilohinnan takia pdddyin tavalliseen lanttuun. Hévettdd koska sddstdn
rahaa, ja toimin eettisten periaatteitteni vastaisesti.” ID 190

“Vauvanruokapurkkeja (lasia) ostaessa aina mietin, voisinko sittenkin
tehdd ruuat itse. Lasijdtettd tulee kamalasti, ja se kuormittaa ympdristod
ja liscksi joudumme itse kuskaamaan lasit kerdykseen, josta tulee myés
vaivaa; en halua heittdd laseja normaalinkeittidjdtteen sekaan. Ensisijai-
sesti koen syyllisyyttd, ettd ostan valmista, enkd tee itse. Se on mielestdini
myos vihdn noloa, mutta ei hdpedllistd, silld niin moni muu kuitenkin os-
taa noita ruokia. Toimin kaupassa nopeasti, kenties selitin asiaa itselleni
niin, ettd valmiit ruuat ovat edullisia ja joitain makuja on vaikea tai kallis
tehdd itse. Kdytdn valmisruokia vihdn ja pyrin tekemddn itse vaihtoehtoi-
sia makuja.” ID 299

“Kdytimme lapsillamme pddasiassa kestovaippoja, mutta joskus ostimme
myos kertakdyttévaippoja esim. matkakdyttoon. Niitd ostaessa nolotti,
koska ajattelin, ettd joku kestovaippoja kdyttivi paheksuu mielessddn os-
toksiani, enkd pddse oikaisemaan, ettd kylld pddasiassa kdytimme (ekolo-
gisia kestovaippoja).” ID 418

Aina kuluttaja ei ostopaétdstd tehdessdin edes tiennyt tuotteen alkuperdi:

"Kun lehdissd kerrottiin Unkarissa nypittdvin untuvat kivuliaasti eldvistd
hanhista, kun on edellisend pdivind ostanut ekologisesti ajattelevalle sis-
kon tytolle untuvatakin.” ID 22

Naéissd tapauksissa koettu héped, syyllisyys tai nolous voidaan liittdd vihreddn elamén-
tapaan liittyviin ongelmiin. Vaikka moni sanoo olevansa vihred kuluttaja, silti kaytan-
ndn toiminta puhuu muuta. Rationaalisesti toimivan kuluttajan kannalta on usein edulli-
sempaa toimia vapaamatkustajana: valita ekologisesti kestdimédttomampi toimintavaih-
toehto ja antaa muiden huolehtia ymparistonsuojelusta (Uusitalo 1986 ja 1991). Esimer-
kiksi luomutuotteissa hinta on usein syy, jonka avulla selitetdén itselle ja muille, miksi
toimitaan normittuneen kdytinndn vastaisesti (Timonen 2002, 129-137; Autio 2006,

68). Toimiakseen ympdaristovastuullisesti kuluttajan odotetaan itse ottavan asioista sel-
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vid ja tekevdn valintoja, jotka perustuvat viimeisimpiin ympéristdasiantuntijoiden suo-

situksiin (Moisander 2001b, 59).

Vihred kuluttajuus on usein nidhty myds sukupuolikysymyksend: tytot ja naiset ovat
ympéristdmyonteisempid kuin pojat ja miehet (Uusitalo 1986; Moisander 2001a; Autio
& Heinonen 2004; Autio 2006, 58). Muun muassa Autio on tutkimuksessaan huoman-
nut, ettd ei-vihreitd arvoja kannattavat tytot liittdvdt omaan kuluttajarooliinsa oman toi-
mintansa vastuuttomuuden, miké tulee esiin huonon omantunnon puheena (Autio 2006,
61). Syyllisyys &didinmaidonvastikkeiden, vauvanruokien ja kestovaippojen kaytostd
voidaankin néhdi paitsi sukupuolikysymyksend myds jossain médrin median rakenta-
mana ditimyyttind. Esimerkiksi vauvalehdissd ” valmiit vauvanruuat ovat tabu” ja viela
suurempi tabu ovat didinmaidonkorvikkeet, joita ei lehtijutuissa ole tai joita kaytetddn

vain ddrimmadisessd hdddssd (Lehikoinen 2005, 202).

Nolo ostotilanne

Lukuméiardisesti useimmin hépedd kulutuksessa oli koettu ostotilanteissa. Aiemman
analyysin perusteella noloja ostotilanteita olivat muun muassa maksukortin toimimat-
tomuus, varashdlyttimen soiminen ja tuotteen ostamatta jattiminen pitkdn myyntineu-
vottelun jilkeen. Samat asiat toistuivat myos kuluttajien kertomuksissa. Néiden lisdksi
kuluttajien omissa kertomuksissa tuli esiin suuri joukko muita noloja ostotilanteita.
Usein nolouteen liittyi samanaikaisesti muita tunteita kuten harmistumista, arsyyntymis-
td ja syyllisyyttd. Yleisin kuluttajan reaktio oli vilttdd asiointia samassa paikassa tois-

tamiseen.

Seuraavassa esitetiddn aluksi kuluttajasta itsestdén johtuvat nolot ostotilanteet ja sen jil-
keen palveluntarjoajasta tai muista paikalla olleista henkildistd johtuvat tilanteet. Al-
kuosan tavoitteena on antaa lukijalle kuva siitd, mitd kuluttajat itse ovat kertoneet. Lu-
vun lopussa esitetddn yhteenveto kaikista aineistossa noloiksi ostotilanteiksi luokitel-
luista kertomuksista Sharkeyn ja Staffordin (1990) kehittdmén luokittelun mukaisesti.
Tatd luokittelua verrataan Gracen (2007) aiempaan palvelukontekstissa tehtyyn tutki-

mukseen.
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Kuluttajan itsensi aiheuttamat nolot ostotilanteet

Se, ettd kuluttaja koki ostotilanteen noloksi, johtui useimmin kuluttajasta itsestddn eika
palveluntarjoajasta ja vain harvoin jostakin muusta paikalla olleesta henkildsta. Noloksi
tilanteen teki yhtd hyvin se, mitd kuluttaja teki kuin se, mité jatti tekeméttd. Oli noloa
esimerkiksi sanoa, ettd tuote on liian kallis, tinkid hinnasta tai olla ostamatta kotimyyn-

tikutsuilla.

”Etenkin nuorempana huonekaluostoksilla kdvi niin, ettd ihastuin johon-
kin omasta mielestdni edulliselta vaikuttavaan huonekaluun ja kysyin sen
hintaa. Hinta olikin todella korkea eikd minulla ollut siihen varaa. Tunne
on jotenkin outo, kun ei tiedd miten pitdisi kommentoida ja tuntuu siltd, et-
td myyjd ei ole endd kiinnostunut asioimaan kanssani. Yritin esittdd vilin-
pitdmdtontd hinnan suhteen ja selitin kiinnostuksen puutteeni vedoten vdd-
rddn vdriin tai viimeistddn liian pitkddn toimitusaikaan. Kauppoja ei vdilt-
tamdttd syntynyt ollenkaan, koska en endid kehdannut ilmoittaa todellista
hintarajaa, koska se olisi tuntunut nololta.” ID 475

“Tingimme mieheni kanssa ulkomailla erddstd matkamuistosta, mutta kun
hinta ei laskenut meiddn mielestd tarpeeksi alas, emme sitd alkuun osta-
neet. Itse tinkiminen tuntui jo nololta ja kaiken siihen kuluttamamme ajan
ja vaivan jilkeen, emme kuitenkaan pddsseet haluttuun lopputulokseen ja
tilanteesta pois ldhteminen tuntui vieldkin nolommalta. Tinkimisen yhtey-
dessd tunsin noloutta ja poislihtiessd syyllisyyttd. Tilanne aiheutti her-
mostunutta naureskelua ja kuiskimista mieheni kanssa. Oma reaktio oli se,
ettd tilanteesta halusi vain pois. (...).”" ID 119

”(Olin) Party life -kutsuilla naapurissa. Tuttavat naapurit aiheuttivat no-
lostumista, koska en raaskinut ostaa kuin halvimman tuotteen, vaikka en
olisi tarvinnut sitikddn. (Tunsin) noloutta ja syyllisyyttd, koska kuitenkin
emdnndn tarjoamiset maistuivat liiankin hyvin, ja hdn oli tilaisuuteen pa-
nostanut todella paljon. Toivoin, ettd tilaisuus olisi loppunut ja pian, mut-
ta se vaan jatkui enkd kehdannut Idhted kesken pois. Puheeni kylld lisddn-
tyi, ettei innottomuuttani olisi huomattu. Ostin halvimman tuotteen pelas-
taakseni edes vihdn mainettani. Mutta pddtin, ettd endd en moisiin kutsui-
hin mene.” ID 50

My®6s valittaminen huonosta palvelusta tai virheellisesté tuotteesta oli vaikeaa. Varsin-
kin ravintolassa hyvin moni vastaaja koki negatiivisen palautteen antamisen vaikeaksi ja
sen sijaan, ettd olisi antanut palautetta, paatti mieluummin olla tulematta endé jatkossa
kyseiseen ravintolaan. Sama asia ndytti liittyvéin my6s kampaamo- ja kauneudenhoito-

palvelujen kayttoon. Jopa silloin, kun kysymys oli omasta terveydestd, saattoi olla noloa
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asettaa ladkarin ammattitaito kyseenalaiseksi antamalla palautetta diagnoosin toimivuu-
desta. Sekin, ettd asiakas sai ostamaansa paremman tuotteen palauttamansa tilalle, tuntui

nololta.

“Ravintolassa ruoka ei ollut hyvid, mutta en uskaltanut sanoa siitd henki-
lokunnalle. Suutuin vasta jilkeenpdin. En ikind mene ko. ravintolaan.” ID
361

“Tarjosin ravintolassa lounaan tyéryhmdlle, joka oli saanut tyonsd pdd-
tokseen. Yhden seurueen jdisenen annos ei ollut moitteeton. Hdin huomautti
siitd ja annos vaihdettiin. Olin nolo, koska tarjoamani lounaan olisi tullut
olla hyvd. Tunsin syyllisyyttd, koska vieraani joutui tekemddn aloitteen
annoksen vaihtamiseksi. En ryhtynyt asiaan heti, koska valittaminen tun-
tuu jossain mddrin vastenmieliseltd. En vienyt toiste vieraitani ko. ravinto-
laan.” ID 356

“Koin kosmetologin kasvohoidon mitdttomdksi hintaansa nihden. En kui-
tenkaan kehdannut sanoa hdnelle sitd suoraan siind tilanteessa. (...). En
taida mennd uudelleen ko. paikkaan.” ID 27

“Otin permanentinkampaamossa (...), jossa olin aiemminkin kdynyt ja
saanut onnistuneita permanentteja. Osa hiuksista ei mielestdni kihartunut
kunnolla, mutta en sanonut mitddn (...). Kiukutti, kun huomasin jo teko-
vaiheessa, ettd kaikki ei mennyt ihan kuten edellisilld kerroilla. (...). En
endd sen jilkeen kdynyt kyseisessd kampaamossa, vaikka sielld sai ystd-
vdllistd palvelua ja hinta oli kohdallaan.” ID 17

"Kdvin terveyskeskuksessa (...), koska korvissa oli ollut sdrkyd jo muuta-
man pdivén. (...). Diagnoosi oli, ettd toisessa korvassa oli toinen sairaus
Ja toisessa toinen. Toisen korvan takia piti syodd jotain lddkettd ja toisen

korvan takia kdydd huuhtelemassa yhtd korvaa. Korvat olivat silti vihdn

kipedt kun menin lddkdrille jdlkitarkastukseen. Sanoin hénelle, ettd miten
se nyt voisi muka olla todenndikéistd, ettd toisessa korvassa on toinen sai-
raus ja toisessa toinen ja oireet silti samat. Lédkdri istui hetken hiljaa ja

sanoi: Ei sitten. Eikd sanonut endid mitddn. Ldahdin pois. (Tunsin) hdpedd,
koska kyseenalaistin lddkdrin ammattitaidon.” ID 579

“Palautin juuri ostamani kahvinkeittimen takaisin kauppaa, koska se
kuumeni alta liian paljon. Vastaavaa tuotetta ei ollut tarjolla, joten sain
kalliimman samalla rahalla. Palvelu oli hyvdd, mutta tunsin jddneeni jo-
tain liikkeelle velkaa. (...) nolostun vield jéilkeenkinpdin.” ID 450

Oli noloa, jos tuote jdi vahingossa maksamatta, mutta vield nolompaa olisi ollut joutua

kiinni myymaélévarkaudesta:
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”Olin ruokaostoksilla mieheni kanssa. (...). Kerdsin omenoita pussiin sa-
malla kun puhuin puhelimessa ditini kanssa. Saatuamme kerdttyd kaikki
ostokset, menimme kassalle maksamaan. Mieheni maksoi ostokset. Tultu-
amme ulos kaupasta etsin késilaukusta nendliinaa ja huomasin omenapus-
sin laukussa. (...) Olin epdhuomiossa laittanut omenapussin kdsilaukkuun,
koska olin puhunut kénnykkddn samalla. Otin pussin kdteen ja marssin
kauppaa siten, kuin olisin menossa ostoksille ja kiersin kassoille myymd-
ldn kautta. Menin kassalle, ndytin ostoskuittia ja sanoin, ettd omenat jdi-
vdt dsken veloittamatta ja maksoin omenat. (...) Muistin vain lauseen, jon-
ka olin joskus ndhnyt jossain kaupassa: jokainen myymdldvarkaus ilmoite-
taan poliisille. Tilanne oli niin nolo, etten halunnut kassalle selittdd, miten
olin vahingossa tunkenut omenat laukkuun, vaan pddtin vain sanoa, ettd
omenat olivat jddneet pois kassakuitista ikddn kuin kassakone ei olisi re-
kisterdinyt omenoita. Soimasin itsedni, ettd olin kdyttdytynyt ndin tyhmds-
ti. (...)" ID 233

Erikoisen paljon kiusallisia ostotilanteita néytti aiheutuvan lihavuudesta. Oli noloa ker-
toa, ettd housut menivit rikki sovituksessa, pyytdd isompaa kokoa tai edes sovittaa vaa-
tetta, jos ei ollut ihannemittainen. Jo oikean vaatekoon etsiminenkin néytti aiheuttavan
mielipahaa. Vaateostosten lisdksi myo6s urheiluvilineiden osto tai jopa ruokatavaroiden

hankkiminen saattoi tuntua hankalalta.

“Menin farkkukauppaan ja katselin hetken kaupan tarjontaa. En nihnyt
minun kokoisilleni sopivia housuja, joten kysyin myyjdltd, loytyyko heiltd
isoja kokoja, (...). Myyjd katsoi minua hetken kuin arvioiden, ja sanoi sit-
ten, ettd ei meilld ole noin isoja kokoja. Minua nolotti, koska olen melko
isokokoinen (kdytdn housuja kokoa 50 tai 52) ja ympdrillini oli muita asi-
akkaita, jotka kuulivat myyjdn sanat. Muut asiakkaat katsoivat minua jok-
seenkin sddlivdsti.” ID 500

“Sovitin liian pienid housuja ja vetoketju hajosi. Olin yksin pukukopissa ja
palautin housut takaisin tankoon ja poistuin kaupasta. Ei ollut halua selit-
tdd myyjdlle, ettd vetoketju meni rikki, kun sovitin véhdn liian pienid hou-
suja. (...).” ID 379

"Tarvitsin sovituskoppiin ison vaatteen tilalle vield isomman. (Tunsin)
héipedd, ettd olen lihava. Halusin vajota maan alle.” (....) ID 41

“Kokeilin kaupassa farkkuja, jotka eivit mahtuneetkaan jalkaan. Myyjd
toi isommat, jotka ei nekddn mahtuneet. Luikin pois myymdldstd ostamatta

mitdcdn, koska en endd kehdannut pyytdd suurempia. (...).” ID 136

”Olen tukevahko, kun ostan vaatteita, en halua, ettd kokonumeroni nékyy
kassalla. (...).” ID 35

113



“Vaatekaupan sovituskopissa (hdvettdd) vaatteiden sovittaminen. Vaikka
mitd on sovittanut, ndyttdid possulta. Hdvettdd omat muodot, vaikka oike-
asti tietdd, ettd vaatekaupan valikoimassa on vikaa. Vaatteet pitdisi kaa-
voittaa oikeiden ihmisten, ei mallinukkien mukaan. Vaikka timdn tietdd,
hévettdd ja raivostuttaa omat mitat. (...) Minulla on aina kylmd linja: jos
minun itseni asettama maksimikoko ei sovi minulle, en edes suostu kokei-
lemaan isompaa kokoa. Siind tavallaan rankaisen kauppaa: mitds ette tar-
Jjoa vaatteita minun vartalolleni. Jédttepd ilman rahojani. Menen toiseen
kauppaan(...).” ID 363

“Olen ostanut roskaruokaa kaupasta. Olen ylipainoinen ja on tuntunut et-
td kassa/muut kaupassa olijat ajattelevat, ettei minun kannattaisi syodd.
Ja itsekin olen ajatellut samoin, mutta olen kuitenkin himoinnut ruokaa
niin paljon, ettd olen ostanut. (Olen) koettanut pddstd kassalta nopeasti,
pakannut pohjimmaiseksi/ensimmdiseksi herkut kassiin, vilttinyt muiden
katseita. (...) joskus jdd herkut ostamatta héipedn takia.” ID 53

“Ylipainoisena ihmisend koen urheiluvilineitd ostaessa hdpedd ja nolout-
ta sekd myyjdn alentuvaa suhtautumista. En kehtaa ostaa urheiluvdilineitd,
kun tuntuu, ettd myyjd ei usko minun kdyttdvdn niitd. Jétdn ostamatta tai
ostan tuotteen ilman myyjdin apua.” ID 247

My®6s moniin tuotteisiin liittyi tekijoitd, jotka tekivét niiden ostamisesta noloa. Téllaisi-
na mainittiin esimerkiksi lottoaminen, “punalaputetut” viimeisen myyntipdivan tuotteet,

alkoholi ja jotkut apteckkituotteet, kuten tdishampoo ja syyhyladke.

”Lottoaminen nolottaa, vaikka teen sitd sddnnéllisesti. Se on jotenkin niin
duunarihommaa, unelmoida miljoonista, joita ei oikeasti edes tarvitse silld
pystyn kylld eldmdidn tuloillamme ihan tarpeeksi luksusta sisdltdvdd eld-
mdd.” ID 97

“Satuin kauppareissulle yhtd aikaa tutun naapurin kanssa ja ostin maitoa,
Jonka kyljessd oli kirkuva 50 % -alennus. (Tunsin) noloutta kai. Yritin olla
osumatta samalle kassalle hinen kanssaan. Tein kuten mielestdni on vii-
sasta, mutta harmitti, ettd juuri tdmd ihminen oli tekoa todistamassa.” ID
60

”En nyt muista mitddn erityistd tapahtumaa, mutta sellainen tilanne on
aina ollut mielestdni noloa kun on niin vihdn rahaa ettd pitid ostaa aina
alennettu hintaista ruokaa, joissa on merkitty se hinta punaisella lapulla,
muilla kun on ostoskdrryt tdynnd normaalihintaisia kalliita ruokia. Nolot-
taa joskus ne uteliaat ja sddlivit katseet.” ID 113

”Olen kahden lapsen diti, ja Alkossa viiniostoksilla kdynti kahden pienen

lapseni kanssa on nolostuttanut. Olen kokenut syyllisyyttd, ettd olenpa mi-
nd huono diti (...).” ID 255
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"Syyhylddkkeen ostaminen apteekista (aiheutti) noloutta ja hédpedd. (...).
Valehtelin apteekin myyjdlle ja pyysin jopa kuitin sitd varten, ettd lddke
menee pdivikotiin. Tuote oli pakko ostaa. Mutta en mennyt endd samaan
apteekkiin vihddn aikaan.” ID 402

Myds unohtaminen ja tiedon puute aiheuttivat noloja tilanteita. Esimerkiksi maksukor-

tin toimimattomuus ndytti useimmin johtuvan kuluttajasta itsestddn kuin kortin vioittu-

misesta tai pankin tietokatkoksesta. Kuluttaja ei omien sanojensa mukaan aina tullut

tarkastaneeksi, ettd tililld on katetta, tai sitten ongelma syntyi myyjan virheestd. Asiakas

saattoi my0s ajatuksissaan unohtaa punnita tekeménsa ostokset.

"Ostin/tilasin Bokndsin kirjahyllystéd huonekalukaupassa. Yritin maksaa
laskua pankkikortilla. Unohdin, ettei tililld ollut silld hetkelld tarpeeksi
katetta, vaan rahat hyllyyn olivat sddstotililld, johon ei ole maksukorttia.
(...) Onneksi hin (myyjd) tarjosi laskuvaihtoehtoa. (...). ID 57

“Tiesin, ettd tililld oli 400 euroa rahaa. Ostin lapsille kenkid, jotka mak-
soivat yhteensd 300 euroa. Huomasin, ettei myyjd ollut huomioinut alen-
nushintaa, vaan oli ottanut 20 euroa litkaa. Myyjd peruutti korttioston ja
16§ oikean hinnan. Sen jilkeen hdn totesi, ettei tililldni ole katetta. Selvisi,
ettd virhesumma palautuu vasta kolmen pankkipdivin kuluttua. Taakseni
kertyi pitkd jono. Vaadin esimiehen paikalle. Hin neuvotteli hetken ja ker-
toi sitten, ettd lasku ldhetetddn myéhemmin kotiin.(Tunsin) ldhinnd raivoa.
Lapsia nolotti se, ettd taakseni kertyi jono, minua se ei niinkddn nolotta-
nut.” ID 158

“Ruokakaupassa kassalla oli pitkd jono ja vasta kassalla huomasin, ettd
olin jostakin syystd unohtanut punnita kaikki hedelmdit ja vihannekset, jot-
ka olin ostanut. Koska minulla oli pieni lapsi (lastenvaunuissa) myyjd sa-
noi, ettd hdn kdy punnitsemassa hedelmdit ja vihannekset. Maksun hetkelld
huomasin, ettd minulla ei ollut tarpeeksi rahaa maksaakseni ostoksia.
Koin hdpedd ja noloutta itseni vuoksi ja syyllisyyttd aiheuttamani viivds-
tyksen vuoksi.” ID 10

Palveluntarjoajan aiheuttamat nolot ostotilanteet

Palvelun tarjoajan aiheuttamat nolot ostotilanteet liittyivit useimmiten varashilyttimen

jddmiseen tuotteeseen tai laitteiden hilyttdmiseen muusta syystd. Aina kuitenkaan va-

rashilyttimen toiminta ei johtunut myyjan virheesti tai muusta myymaélikonseptiin kuu-

luvasta asiasta. My0s asiakas itse ndytti joissakin tapauksissa aiheuttaneen kiusallisen

tilanteen, jossa hantd voitiin epdilld varkaudesta.
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“Ostin lastenvideota kaupasta. Maksoin tuotteen ja myyjd laittoi sen muo-
vikassiin. Tehtydni muita ostoksia suuntasin kaupan ovesta ulos. Samassa
alkoi héllytin hdlyttdd ja vartija suuntasi paikalle. Kdvimme ostokset ldpi
Jja totesimme videokasetissa muovin sisdlld olevan hélyttimen. Vartija
poisti hilyttimen rikkomalla muovin, joka ympdrdéi kasettia. Samalla ka-
setti muuttui palautuskelvottomaksi, silld alkuperdinen pakkaus oli avattu.
(Tunsin) hépedd ja noloutta toisten ihmisten ihmetellessd hdlyttimen ddn-
td. Vartijan seurassa paikalta poistuminen oli myds erityisen noyryyttdi-
vdd, vaikka tiesi taatusti maksaneensa kaiken ostoksensa. (...).” ID 254

“Maksettuani kassalla tavarat menin tarkastusportin ldpi mukanani ostos-
kori, joka sai aikaan hélytyksen. Kaikki tuijottivat. Kassa tokaisi, ettd se
on se kori. (...).” ID 424

“Téssd tilanteessa en ostanut mitddn, mutta menin markettiin ja kun pois-
tuin kassojen kautta, alkoi hélytyslaitteet piipata. Vartija tuli paikalle, sei-
soin vain hédmilldni. Kaikki katsoivat minua. Minut vietiin henkilékunnan
tiloihin ja vartija kysyi mitd minulla oli. Sanoin, ettei mitddn. Hdin otti
laukkuni ja vei sen hdlytyslaitteen ldpi, ei piipannut. Sitten jouduin taas
muiden asiakkaiden néhden kdvelemddn hélytyslaitteen ldpi ja piippasi.
Lopulta I6ytyi uusista farkuistani takataskusta hélytyslipyskd, joka oli eri
liikkeessd sinne jddnyt. (...) Vartija poisti ldpyskdn ja pahoitteli tilannetta
Jja pddsti minut ldhtemddn.” ID 309

“Olin sovittanut sovituskopissa kahta muuten samanlaista, mutta erivdris-
td juhlatoppia, lisdksi mukana kopissa oli ehkd noin viisi muutakin vaate-
kappaletta. Pdiitin ottaa hopeisen topin ja palauttaa mustan. Mielestdni
palautin kaikki muut vaatteet takaisin rekkiin ja maksoin sitten hopeatopin
kassalla. Ulko-ovella kuitenkin hélytin alkoi piipata: musta toppi oli huo-
maamattani takertunut olkalaukkuni hihnaan ja néytti siis siltd kuin olisin
varastamassa sitd. Sain selitelld tovin ennen kuin myyjd uskoi, etten todel-
lakaan ollut aikonut poistua mustan topin kanssa liikkeestd, vaan tilanne
oli puhdas vahinko.” ID 398

My®6s hinnoittelu ja hintamerkintdjen epéselvyys néytti aiheuttavan aivan erikoisen pal-
jon noloja tilanteita. Kuluttaja ei joko ymmirtinyt hinnan méairityksen perustetta, ei
huomannut tai kehdannut kysyé hintaa tai ei edes rohjennut sanoa, ettei otakaan, kun
kuuli hinnan. Joku saattoi vield 20 vuoden jdlkeenkin olla harmissaan maksamastaan
liian korkeasta hinnasta. Osittain ndmé tapaukset voitaisiin luokitella my6s Tuhlaus-

nimikkeen alle.

“Tilasimme tutulta ompelijalta tyttirelle rippijuhlaan mekon. Alustava
hinta-arvio oli noin 100 euroa, ehkd jonkin verran yli. Tytdr kdivi sovitta-
massa toiveiden mukaan tehtdvdd mekkoa muutaman kerran ja siihen teh-
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tiin joitakin muutoksia. Kun menin hakemaan valmista mekkoa, sen ompe-
luhinnaksi tuli 320 euroa (kankaat olivat maksaneet 40 euroa). Tunsin hd-
pedd, noloutta ja syyllisyyttd, ettd tyttirelle hankittiin ndin kallis mekko
yhtd tilaisuutta varten. (...).” ID 296

" Pienessd herkkukaupassa, puolitutun kauppiaan asiakkaana, irtomyyn-
nissd oli alehintaan mm. aurinkokuivattuja tomaatteja, artisokansyddmid,
oliiveja. Hintoja ei ollut ndkyvilld. Sanoin ottavani artisokkaa. Kauppias
laittoi ihan kohtuullisen mddrdn rasiaan, ja md vield menin sanomaan, et-
td joo voi laittaa toisenkin kauhallisen. Kun tuli aika punnita ja hinnoitella
tuote, olin jarkyttynyt. Jos olisin tiennyt tuotteen hinnan, en olisi edes har-
kinnut niiden ostamista. Pieni rasia maksoi yli 8 euroa (ei ehkd kuulosta
suurelta, mutta opiskelijabudjetissa tuo on joskus jopa kahden pdivdn ruo-
karaha.” ID 194

"Ostin tyttdren ylioppilasjuhliin voileipdkakkuja ja ymmdrsin hinnan véd-
rin ja tilasin retedsti yhden ylimddrdisen kakunkin, kunnes ymmdrsin, ettd
kakut olivat tolkuttoman kalliita ja kysymys olikin kappalehinnasta. Tunsin
noloutta siitd, etten kehdannut perua endd tilausta ja surin, miten kauhe-
asti turhaan menee ylimddrdistd rahaa muutenkin kalliiksi tuleviin juh-
liin.(...). Nielaisin pari kertaa, mutta en saanut sanottua, ettd en otakaan
sitd yhtd kakkua. (...).” ID 32

“Silmdlasiliike mainostaa moniteholaseja 195 euron hintaan. Valitsin po-
kat ja kun tilauslappua oltiin jo tdyttimdssd, selvisi, ettd minun vahvuuk-
sillani silmdlasit maksavatkin 640 euroa. Vaati pokkaa perua tilaus ja sa-
noa, etten sittenkddn aio maksaa niin paljon laseista. Olin nolo, koin, ettdi
hinta olisi pitinyt kysyd ennen kehysten valintaa (...).” ID 291

"Ostin sisustusliikkeestd esineen ja kassalla myyjd, joka ilmeisesti oli
omistaja, totesi siind olevan vddrdn hinnan ja oikean hinnan olevan kak-
sinkertainen. Hdn jopa todisteli sitd joillakin hintalistoillaan. Maksoin
korkeamman hinnan sanomatta mitddn ja se hdvettdd vield yli 20 vuoden
Jélkeenkin. Endid en moiseen suostuisi. Ensi sijassa kaiketi tunsin itseni
nolatuksi, kun tuotetta ei myytykddn sithen merkitylld hinnalla. Myéhem-
min hdvetti, ettd en pitdnyt puoliani. Ostin siis tuotteen ja se on minulla
vieldkin. Aina kun sitd katson, niin muistan ostotilanteen. Siind kaupassa
en kuitenkaan endd koskaan sen jilkeen kdynyt.” ID 535

My0s uudet tuotteet tai uusi pakkaustapa saattoi aiheuttaa epaselvyyttd ja johtaa noloi-

hin tilanteisiin.

"Ostin kiwi-hedelmid ja kotona huomasin niitd kuoriessani, ettd ne ovat
oudon keltaisia eli pilalla. Eivdit ne olleet pilalla, ne olivat keltaista laji-
ketta. Ehdin valittaa asiasta kaupassa, ettd heiddn myymdnsd hedelmd-
rasiat ovat pilaantuneita. Myyjd kertoi, ettd lajike on keltainen, kuten hin-
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tatiedoissa lukikin. (Tunsin) noloutta, kun en ollut katsonut asiaa tark-
kaan. (...) Eniten hdvetti, ettd olin ehtinyt nakata kaikki hyvdit hedelmdit
biojdtteisiin. (...).” ID 216.

“Ostin Lidlistd dodon, josta en loytdnyt tuoteselostetta. Kysyin parilta
myyjdltd asiasta, eivitkd hekddn loytineet. Reklamoin asiakaspalveluun,
Jjosta tuli kirje ja ohjeistus kuvan kera, missd tuoteseloste sijaitsee. Se on
liimatarran alla. Onhan se vihdn noloa kun en sitd itse loytdnyt. (...) Pa-
lautin tuotteen heti, koska se aiheutti allergisen kosketusreaktion. Nditd
tietoja olisin halunnut lGytdd tuotteesta ennen ostopddtastd.” ID 157

Asiakaspalvelussa sekd liian hyvé ettd lilan huono palvelu koettiin noloksi. Palvelutilan-

teessa asiakas saattoi kokea kiusalliseksi yhtd hyvin palvelun tyrkyttdmisen kuin asiak-

kaan kokonaan huomiotta jattdmisen, joista molemmat ndyttivit olevan yhtd kohtalok-

kaita kaupan syntymisen kannalta. Paha erehdys ndytti olevan my®6s, jos myyji huo-

mauttaa asiakkaalle etuilusta tai milldén tavoin asettaa asiakkaan rehellisyyttd tai mak-

sukykyd kyseenalaiseksi.

“Menimme Kiinassa hienoon silkkikauppaan, jossa olimme ainoat asiak-
kaat. Parikymmentd myyjdd parveili ympdrillimme kysyen mitd haluam-
me. Olisimme halunneet katsella ympdrillemme, mutta heti jos pysdh-
dyimme jonkin tuotteen kohdalle, sitd alettiin vetdd esille ja esitelld tar-
kemmin. Koska emme olleet etukditeen pddittineet, mitd haluamme, tun-
simme olomme kiusallisiksi, kun emme saaneet rauhassa katsella.” ID 310

”Menin mieheni kanssa Artekiin, josta piti noutaa tyénantajan hdnelle an-
tama lahjajakkara. En yleensd asioi liikkeessd, koska tuotteet ovat sielld
kalliita. Seisoskelimme pitkddin tyhjdssd liikkeessd, mutta myyjd ei lihes-
tynyt meitd ja tarjonnut palvelua vaan keskusteli toisen myyjdn kanssa ei-
kd ollut meitd nékevinddn. Lopulta menin kysymdcdn tuotetta. Koin hépedd
siitd, ettd olin kai liian kdyhdn néikoinen, koska en saanut palvelua, ja olin
nolokin, koska epdilin, ettd en osannut kdyttdytyd oikein ostotilanteessa.
Ehkd minulla oli myds ennakkopelkoja hienoa liikettd kohtaan. Koin, ettd
olin nikymdton ja mitdton, koska minua ei huomattu. Puheeni takelteli
asiaa viimein kysyessdni. Lahjatuotteen otimme mukaan, mutta koskaan
sen jdlkeen en ole liikkeessd asioinut, vaikka minulla nyt olisi siihen ta-
loudellisesti mahdollisuuksia.” ID 282

“Menin aamulla tyomatkalla tohkeissani evditd ostamaan huomaamatta,
ettd sielld oli ison tilauksen hoitaminen kesken. Myymdld on tosi pieni eikd
sielld ole tilaa moneen asiaan yhtaikaa. Myyjd joutui huomauttamaan mi-
nulle asiasta, joka olisi pitdanyt tajuta huomauttamattakin. En ole sen jdl-
keen kdynyt kyseisessd evdspuodissa.” ID 202
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Jotkut kuluttajat tunsivat kokeneensa diskriminointia ikdnsé tai sukupuolensa johdosta,
mika vastaajasta itsestddn oli tuntunut paitsi epdoikeudenmukaiselta, myds havettavalta.

”Olin varannut auton renkaiden vaihdon autoliikkeen huollosta. (...) Mi-
nulle annettiin aamuaika ja ilmoitettiin renkaiden vaihdon kestdvdn noin
20 minuuttia. Menin ajoissa sovittuun aikaan liikkeeseen, mutta ilmoittau-
tuessani minulle sanottiin, ettd nyt on ruuhkaa ja saan autoni vasta noin
kahden tunnin kuluttua. Sanoin, ettd minulla on aika varattuna, mutta vas-
taanoton henkilo (mies) ilmoitti, etten saa autoa aiemmin huolimatta ajan-
varauksesta, koska kaikki haluavat autonsa aina heti. (...). Kysyin miksi
Jonottaessa ilmoittautumaan edellini olleet kaksi miestd saivat renkaiden-
vaihtoajan ilman ajanvarausta. Vastaus oli, ettd siind vaiheessa sattui nyt
vield olemaan aikaa. (...). Jotenkin tuli tunne, ettd etko sind nainen ym-
mdrrd, ettei meilld noi sddnndt pdde. (Tunsin) hdpedd, jota kylld ihmette-
len itsekin. Hetken olin aika sanaton olo (minulla yleensdkin kestdd hetken
ennen kuin saan sopivan riittdvit kipakat sanat suusta ulos vastaavissa ti-
lanteissa). Suuttumus tuli jonkin ajan pddstd matkalla tyohén.(...). Vii-
meksi uhkailin automerkin vaihdolla ja sain sitten kylld pientd hyvitystd,
mutta hyvitys tuli automerkin maayhtiéltd ei itse autoliikkeeltd. Liikettd en
voi vaihtaa, tissd tapauksessa mm. liikkeen sijainti ratkaisee paljon.” ID
346

Myos selvi epdsuhta myymaéldn ja oman imagon suhteen aiheutti ongelmia. Vastauksis-
sa tuli esiin seké liian “hienoksi” koettu ostopaikka ettéd liian ”halvaksi” koettu. Liian
hienosta haluttiin nopeasti pois, lilan halvan kiyttod néhtiin tarpeelliseksi perustella.
Jalkimmaisesséd esimerkissd perustelun tarvetta saattaa lisdtd myos se, ettd lahjan antaja

on vaard” eri ikdryhmaa edustava ”suosittelija”.

"Kdvin hienossa kosmetiikkaliikkeessd, jossa kaunis ja huoliteltu myyjd
tuli kysymddin, etsinké jotain. En oikein tiedd, miksi minua alkoi hévettdid,
ehkd tunsin olevani jotenkin vdidrdssd paikassa vddrddn aikaan. (Tunsin)
ldhinnd hdpedd. Varmasti punastuin ja hikosin ja toivoin olevani jossain
muualla. Ldhdin liikkeestd nopeasti ostamatta mitddn.” ID 344

“Anopilta saadun ostoskanavalta tilatun tuotteen kdyttdminen, se ettd tuo-
te oli ostoskanavalta, nolotti. Pitdnyt mainita kaikille joiden kanssa asias-
ta on tullut puhetta, ettd anoppi antoi lahjaksi kyseisen tuotteen, mutta se
on ollut silti ylldttivin hyvd.” ID 457

My®6s asiallisten sovitustilojen puuttuminen tai osamaksusopimuksen tekeminen muiden

asiakkaiden kuullen koettiin noloksi.
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”(...) vauvatarvikeliikkeessd oli hyvd valikoima imetysliivejd, mutta koska
rintsikat on aina ostettava vasta sovittamisen jdilkeen, himmennystd aihe-
utti se, ettd litkkeessd ei ollut sovituskoppia, vaan sovitustilana toimi kau-
pan toimisto, joka oli erotettu muusta tilasta sermien avulla. No, selvisin
hengissd kuitenkin. (...).” ID 313

Esimerkiksi kalliimman kodinkoneen osto, jos siitd aletaan tekemdidn osa-
maksusopimusta muiden asiakkaiden kuullen (...) (aiheuttaa) noloutta, tu-
lee paniikki, ettd luottotiedot eiviit ole kunnossa, vaikka tieddn ettei niissd
ole mitddn hdikkdd. (...).” ID 400

Muut kuin kuluttajan itsensé tai palveluntarjoajan aiheuttamat nolot ostotilanteet

Sen sijaan esimerkkejd noloista ostotilanteista, jotka olisi aiheuttanut joku muu kuin
kuluttaja itse tai palveluntarjoaja, 16ytyi hyvin harvoja. Néissé tapauksissa kysymys oli
esimerkiksi siitd, ettd kuluttaja oli mukana ostotilanteessa, jossa varsinaisen ostoa suo-
rittavan henkilon tapa toimia oli kuluttajan mielestd nolo. Usein tilanne liittyi tinkimi-
seen tai kuluttaja oli ostamassa jotakin sellaista, mité ei olisi halunnut juuri jonkun tie-

tyn henkilon nikevin.

Nolot ostotilanteet kokonaisuutena tarkasteltuna

Laadullisessa analyysissd kuluttajien kertomat nolot ostotilanteet luokiteltiin vield Gra-
cen (2007) kdyttdmén Sharkeyn ja Staffordin (1990) luokituksen mukaisesti kuuteen
luokkaan: arvostelu, epdmiellyttdvit tapahtumat, imagon sopivuus, unohtaminen/tiedon
puute/virheet, ympéristdstd johtuvat syyt ja yksityisyyden loukkaus. Eniten noloutta
aiheuttava luokka tdssd aineistossa oli epdmiellyttidvat tapahtumat ja kaksi seuraavaksi
suurinta unohtaminen/tiedon puute/virheet ja arvostelu. Ndméd muodostivat yhteensé
lahes 90 % noloutta aiheuttavista tilanteista. Loppu 10 % muodostui kolmesta muusta
luokasta, joista suurin oli imagotekijdt, seuraavaksi suurin ympéristotekijit ja viimeinen
yksityisasioiden paljastuminen. Syyn ja aiheuttajan perusteella suuruusjirjestykseen
pantuna suurin luokka oli kuluttajasta johtuvat epédmiellyttivit tapahtumat ja toiseksi

suurin luokka palveluntarjoajasta johtuva unohtaminen/tiedon puute/virheet.
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Myo6s Gracen omassa tutkimuksessa suurimmat kolme luokkaa olivat samat ja muodos-
tivat 84 % annetuista vastauksista. Tulokset ovat siis téltd osin melko yhteneviiset. Kui-
tenkin luokkien jérjestys ryhmén sisdlld poikkesi olennaisesti. Gracen tutkimuksessa
arvostelu oli suurin ryhma ja vasta seuraavina tulivat unohtaminen/tiedon puute/virheet

ja epamiellyttavat tapahtumat.

Gracen tutkimus myo0s osoitti, ettd nolon asiakaspalvelutilanteen aiheuttaja on useimmi-
ten palvelun tarjoaja, tdmin tutkimuksen mukaan nolon ostotilanteen aiheuttaja on
useimmiten kuluttaja itse. Se, miksi suomalainen kuluttaja kokee nolon ostotilanteen eri

tavalla kuin australialainen, on kysymys, johon tdma tutkimus ei anna vastausta.

Kokonaisuutena tarkasteltuna koettu tunne noloissa ostotilanteissa oli nolous, vaikkakin
sithen saattoi liittyd myds muita tunteita. Néissé tilanteissa nolous voidaan liittdd ham-
mentyneeseen epavarmuuteen, joka syntyy koherentin kisikirjoituksen kadottamisesta
vuorovaikutustilanteessa (Miller 1992, 204), etenkin jos tilanteeseen liittyy vield huo-

mion keskipisteend oleminen (Billig 2001).

My®os ostotilanne voidaan ndhdé yhdistelménd skriptié ja rooleja (Grace 2007). Télldin
periaatteessa myds jokainen poikkeama normittuneesta tavasta toimia roolin mukaisella
tavalla voi aiheuttaa héirion ostotilanteessa ja sen seurauksena nolouden tunteen. Néissa
kuluttajien kertomuksissa kisikirjoituksen kadottaminen vuorovaikutustilanteessa tuli
hyvin selvisti esiin paitsi erilaisina komméhdyksind ja hankalina tilanteina myds pelko-
na huonon vaikutelman antamisesta ja huomion keskipisteeksi joutumisesta (Billig

2001).

Seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvit asiat

Seksikaupassa asiointi ja intiimituotteiden mainonta ja ostaminen nikyivét kuluttajien
kertomuksissa pddasiassa intiimituotteiden ostamisena. Kukaan tutkimukseen osallistu-
neista ei kertonut kokeneensa mainosten katsomista hivettivéksi ja vain harvat kertoi-

vat kokeneensa hipedi seksikaupassa asioidessa tai pornolehtia ostaessa.
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Intiimituotteiden ostoissa valtaosa hépeétilanteista (25 kappaletta) liittyi ehkéisyvélinei-
siin ja nimenomaan kondomeihin. Seuraavaksi suurin ryhmai oli terveyssiteet ja tampo-
nit. Muita héavettaviksi koettuja tuotteita olivat esimerkiksi inkontinenssivaipat ja jotkut
henkilokohtaisesti arat apteekkituotteet kuten “’katumuspillerit”, raskaustestit, liukastin-
ja pukamavoiteet, potenssiladkkeet, syyhyvoiteet (sen sijaan eivit normaalit ehkdisypil-
lerit). Erityisesti hdvettiin toisen sukupuolen intiimituotteiden ostamista. Ostopaikaksi
mainittiin ruokakauppa, marketti, kioski tai luontaistuotekauppa ja usein myds apteekki.
Koettu tunne oli useimmiten nolous, joskus myds héped, harvemmin syyllisyys. Néissa
noloa tai hivettdvad oli intiimin henkilokohtaisen asian paljastaminen muille. Valinta-
myymaélédssd ongelma oli usein muut asiakkaat, palvelumyynnissa asiakaspalveluhenki-

16kunta.

”Ostin vaimolle isoja pulleita paketteja ydsiteitd ja nolotti kun muut asi-
akkaat tuijottivat ostoskérrydni. Myds kondomien osto nolostuttaa, kai se
syy on siind, ettd ihmisten mielikuvitukset laukkaavat kun néikevit ostok-
sieni seassa sellaisia, tai ainakin luulen niin. (...) Halusin piilottaa ostok-
set muiden tavallisten ostosten sekaan ja pakkasin ne dkkid kassiin pois
hihnalta. Ehkd naamassa vérikin vaihteli. Kondomeja en kehtaa ostaa, jos
kaupassa on paljon ihmisid, tuttuja tms.. Vaimo saa itse ostaa siteensd.”
ID 256

“Ostaessani raskaustestejd oli jostain syystd nolo olo. En olisi halunnut,
ettd paikallisen R-kioskinmyyjd on ensimmdinen ihminen, joka tietdd ras-
kaudestani. (Tunsin) noloutta ja drsytystd. Teki mieli selitelld, mutta en
kuitenkaan tdlle tielle lihtenyt (...).” ID 156

”Ostin kerran apteekista ns. katumuspillereitd. Ajattelin, ettd minua pide-
tddn holtittomana ja vastuuntunnottomana ihmisend, kun semmoisia jou-
dun hankkimaan. (Tunsin) ldhinnd hdpedd ja noloutta. Yritin kéyttiytyd
apteekissa reseptid farmaseutille antaessani, niin kuin ei ostoksissani mi-
tddn ihmeellistd olisi. Hépedd lisdsi ehkd vield se, ettd asuin silloin pie-
nelld paikkakunnalla eikd ollut kuin yksi apteekki missd kdydd.” 1D 300

“Minun piti ostaa kondomeja (olen siis 40 v. nainen). Hain apteekista re-
septilddkkeitd ja samalla ostin kondomipaketin. Oli noloa kun myyjd kysyi
reseptilddkkeiden annon jdlkeen, ettd haluanko jotain muuta. Piti sanoa
ddneen, ettd kondomeja. Noloutta ldhinnd. Ja sitikin enemmdn etukdteen
kuin itse ostotilanteessa. Turha selittiminen. En jdttdnyt tuotetta ostamat-
ta, eikd loppujen lopuksi tuntunut niin nololta kuin etukdteen ajattelin.”
ID 500
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Vield nolommaksi/hivettdvimmaéksi asian teki, jos paikalla oli henkildita, joilla koettiin
olevan tiukemmat moraaliset normit kuin vastaajalla itsellddn, esimerkiksi didin ikéi-
nen myyja”. Erikoisen noloa oli, jos paikalla oli tuttuja tai omaan/haluttuun viiteryh-
maén kuuluvia henkilditd. Varsinkin naisille tuntui olevan vaikeaa tehda ostos, jos myy-

jé edusti vastakkaista sukupuolta.

"Osuin terveysside- ja tamponipakettieni kanssa kassalle, joka olikin nuo-
ri mies. En osaa selittid, mikd siindkin loppujen lopuksi noloa on. (...)
Tammoisessd tilanteessa strategiani on pitdd pokka, olla vain ihan muina
naisina. Eittamdttd tulee edelleen mieluiten valittua naiskassa, jos on hen-
kilékohtaisia hygieniatuotteita korissa.” ID 218

Hipeidn tunteista huolimatta ostos kuitenkin yleensé tehtiin. Kukaan tutkimukseen osal-
listuneista ei kertonut jéttdneensd tuotetta ostamatta, vaikka ehkd joutuikin joissakin
tapauksissa ndkeméadn ylimédriistd vaivaa asian suhteen tai kayttdytymédn muuten itsel-

leen poikkeavalla tavalla.

”Jouduin muutaman kerran ostamaan 90-vuotiaalle didilleni Tena-
virtsankarkailusuojia. Itse olin véihdn yli nelikymppinen. Nolotti, kun ajat-
telin, ettd muut asiakkaat luulevat minun ostavan niitd itselleni. Yritin olla
mahdollisimman huomaamaton ja vihdn piilotella tuotetta. (...). Pakko-
han ne oli ostaa!” ID 384

"Viimeisin hdvettdvd tilanne oli pari viikkoa sitten kondomien osto. En ole
ostanut niitd itse moneen vuoteen ja suunnittelin ostosta useita pdivid ja
valitsin vield sellaisen kassan, jota en tuntenut. (...) Peittelin kondomit
muilla ostoksilla ja muutenkin litkuin hermostuneesti. Olin myos ostanut
yvlimddrdistd tavaraa, ettd saan piilotettua kondomit. (...).” ID 576

Samat asiat toistuivat myds silloin, kun kysymys oli seksikaupassa asioimisesta tai por-
nolehtien ostamisesta. Ndissd kuitenkin hdpeédn tunteen aste niytti aineiston perusteella
selvisti voimakkaammalta. Vastaaja saattoi esimerkiksi rohkaistuttuaan ostamaan kios-
kin ikkunassa nikemansi pornolehden nolostua siind méirin, ettd alkoi jatkossa véltella
saman myyjan kanssa asiointia. Vastaaja saattoi myds jéttdd koko ostamisen tekemétté
silloin, kun pankkikortti ylldttden ei toiminutkaan ja hdnen olisi pitdnyt palata automaa-

tilla kéynnin jalkeen takaisin myymaldén.
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“Asioin pornokaupassa ja yritin ostaa nopeasti ja huomaamattomasti yh-
den dvd:n. Kassalla maksaminen rupesi tokkimddn ja kortti ei kelvannut ja
lisdiksi kassalle ilmestyi muitakin asiakkaita, jotka kuikuilivat kaula pitkdl-
ld ostoksiani. Lopulta ldhdin nikotellen kaupasta ja ilman tuotetta, koska
maksukorttini ei kdynyt ja kdteistd minulla ei ollut. Intimiteettidni oli lou-
kattu ja mieltymykseni erotiikan alalla tuli muiden tietoisuuteen. Lisdksi
tuli hdpedn tunne siitd, ettd koska korttini ei toiminut, muut asiakkaat luu-
livat, ettd yritin pe:a ostaa vield pornoelokuvia. Tilanne oli tukala. Hiki
kirposi otsalle ja oli vaikea puhua. Tuntui siltd, ettd kaikki mitd sain sa-
nottua, kuulosti selittelyltd. Olisin halunnut juosta ovesta ulos. Myyjd ky-
Syi, ettd tulenko ostamaan tuotteen, jos kiyn automaatilta nostamassa ra-
haa. Lupasin palata, mutta en palannut. Jatkossa ostan tuotteet suoraan
netistd. (...).” ID 271

Seksikaupassa asiointi poikkesi intiimituotteiden ostamisesta my0s siten, ettd intiimi-
tuotteiden osalta ostopaikaksi mainittiin usein Market-tyyppinen myymaéla. Isossa valin-
tamyymaldssé oli suurempi mahdollisuus kohdata tuttuja tai tulla ylipdénsa nidhdyksi ja
sen vuoksi esimerkiksi tuotteiden vertailu saattoi tuntua hankalalta. Sen sijaan seksikau-
passa asioinnissa vaikeus ndytti liittyvin enemménkin myymaélddn menemiseen. Seksi-
kaupassa oli tarjolla asiantuntevaa palvelua, mikd helpotti etukéteen hyvinkin noloksi

arvellusta tilanteesta selviytymista.

Niissé tilanteissa koettu tunne — nolous tai hdped — voidaan liittdd paitsi vaikutelman
hallintaan (Goffman 1987) myds tabuihin liittyvdan kulutukseen. Yleisen maéritelmén
mukaan tabu on ollut alun perin polynesialainen sana, joka on tarkoittanut jotain kiellet-
tyd tai pyhéa, jota ei saanut edes mainita. Tabun késite on kuitenkin laajentunut huomat-
tavasti. Nykyisin monia aiheita, joita jostakin syysté késitellddn varoen, voidaan nimit-
taa tabuiksi. Nykyaikana tabulla tarkoitetaankin usein erityisesti jotakin sukupuoliasioi-

hin kuuluvaa, jota ei hivelidisyyssyistd mainita.

Jallinojan mukaan (1997, 230-233) hévelidisyys suomalaisessa yhteiskunnassa on pe-
réisin viktoriaanisen ajan sdadyllisyyskéasityksestd. Vaikka 1960-luvulta asti vahvistunut
liberaalisuus ndenndisesti tarjoaa avoimuutta ja sallivuutta, heti kuoren alta kuitenkin
paljastuu viktoriaaninen saddyllisyys. Jallinoja nimittdd tatd uutta avoimuuden ja peitte-

lyn yhdistelmadd moderniksi sdddyllisyydeksi. (Konola 2009.)
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Téssd aineistossa moderni sdddyllisyys tulee selvésti esiin varsinkin intiimituotteiden
ostamisessa. Aineistosta vilittyy selkeésti ndihin tuotteisiin liittyvd yhteiskunnan “’tabu-
aiheiden” aiheuttama héped — kuluttaminen, joka jollain tapaa liittyy ruumiillisiin, in-
tiimeihin asioihin. Seksi ja seksuaalisuus ylipddnsd ovat tabuja. Intiimituotteita ostetaan
kun niitd tarvitaan, ne eivit ole kauhean havettdvid, mutta ne ovat sen verran henkil6-
kohtainen asia, ettd niiden ostaminen koetaan noloksi. Kuluttaja pyrkii ostajana anta-
maan itsestddn kuvan puhtoisena ja moraalisena toimijana. Tahén rooliin ei sovi intii-

min, henkil6kohtaisen asian paljastaminen.

Seksuaaliseen hivelidisyyteen liittyy aina jonkinlaista salailua, mutta myds ympériston
taholta tulevaa uteliaisuutta. Toinen seksuaaliseen hévelidisyyteen liittyvd tyypillinen
piirre on se, ettd joidenkin henkildiden kanssa puhutaan seksuaalisuudesta helpommin,
kun taas joidenkin toisten kanssa aihetta véltellddn (Brown 1991, 130-140; Sarmaja
2002, 105). Myos tdssé tutkimuksessa tdma tietynlainen oman heimon valitseminen tuli
selvésti esiin. Téssd tutkimuksessa osoittautui, ettd varsinkin naiset kokivat hipeén tun-

netta lisddviksi vastakkaisen sukupuolen ostotilanteessa.

Konola (2009) on tutkinut suomalaisnaisten kuukautiskokemuksen kulttuurista raken-
tumista. Kontekstista huolimatta Konolan tekemét havainnot tukevat téssé tutkimukses-
sa tehtyjd 16yt6ja. Konolan tutkimuksessa tytot kokivat vaikeaksi kuukautisista puhumi-
sen varsinkin toista sukupuolta olevien kanssa. Tamdn hén néki olevan kasvatuksen
tulosta. Suomessa on tapana jarjestdd sukupuolikasvatuksen tunnit erikseen tytoille ja
pojille. Siten myos tdssd tutkimuksessa havaittu toisen sukupuolen hipedn tunnetta li-
sddva vaikutus voidaan ndghdi Konolan tapaan kasvatuksen tuloksena. Naiset ovat ikdin

kuin kasvaneet hivelidisyyteen naisina, miehet miehiné.

Konola my6s havaitsi, ettid “kun naiselle tulee ikdi lisdé, alkaa suhtautuminen kuukauti-
siin muuttua”. Sama ilmid, ettd “ekakertaa” tai “nuorempana” nolotti tai hdvetti enem-
man, tuli my0s tdssé tutkimuksessa esiin, tissi kuitenkin iin tuoma kokemus koski seka
miehié ettd naisia. Konola miettii omassa tutkimuksessaan muutospuheen perimmdista
syytd. Osittain muutokseen vaikuttaa varmasti asian kanssa sinuksi tulo idn my®6té. Toi-

saalta Konola pohtii kuvastaako suhtautumistavan muutos yleisempdd muutosta. Samat
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kysymykset on aiheellista esittdd myos tdmén aineiston osalta. Kuitenkin se, ettd joissa-
kin vastauksissa kuluttaja toteaa, ettd ostaminen ei loppujen lopuksi sitten ollutkaan niin
noloa kuin mité hén alun pitden oli ajatellut, viittaisi pikemminkin omien rajojen rikko-

miseen kuin yleisempadn muutokseen (Dahl ym. 2001).

Se, ettd faktorianalyysin mukaan intiimimainosten katsominen oli hévettdvda, mutta
omat kokemukset puuttuivat tdysin aineistosta, saattaa selittyd silld, ettd isoon osaan
mainontaan liittyy joko suora tai piilotettu seksiin viittaava tuotelupaus. Samoin taide,
viihde ja populaarikulttuuri vetoavat seksiin ja seksuaalisuuteen. Tarjolla olevan materi-
aalin runsaus on ehki arkipdivaistidnyt intiimimainosten katselun niin, ettd sitd ei endd
koeta henkilokohtaiseksi tai jos koetaankin, niin sité ei, katumainoksia lukuun ottamat-
ta, ainakaan tarvitse tehdd muiden nihden. Silti intiimimainosten arsyttdvyys nayttéisi

kuitenkin joidenkin ihmisten mielestd sédilyvén.

Mielenkiintoinen kysymys on myos seksikaupassa asiointi ja pornolehtien ostaminen ja
niitd koskevien omakohtaisten kertomusten pieni mééré (6 kappaletta). Onko ehké niin,
ettd seksuaaliterveydestd puhuminen, seksivélineiden tulo markettimyyntiin ja erilaiset
sinkkueldmaé-sarjat ja BB-talot televisiossa ovat arkipdivéistdneet myos seksikaupassa
asioinnin ja pornolehtien ostamisen? Vai onko vain niin, ettd seksi tabu-aiheena heréttaa
kiinnostusta ja tirkistelyn halua, mutta puhtaasti ostotilanteiden perusteella tarkasteltuna

seksikaupassa asiointi ja pornolehtien ostaminen on kuitenkin marginaalista?

Salattu héipei

Termid salattu hdped kdytetddn tdssd tutkimuksessa niistd vastauksista, joita ei voitu
sijoittaa mihinkddn edelld kuvattuun hépeén lajiin. Analyysissa tdhdn ryhméén sijoitet-
tiin 1) vastaukset, joissa omia kokemuksia kartoittanut kohta oli jétetty tyhjaksi, 2) vas-
taukset, joissa luki ”en muista” tai “ei tule mieleen”, ja 3) vastaukset, joissa vastaaja

kertoi, ettei yleensd koe hidpedd kulutuksessa.

Tutkimukseen osallistuneista 15 % jétti kokonaan vastaamatta henkilokohtaisia koke-
muksia kartoittavaan kysymykseen. Liséksi niitd, jotka eivdt muistaneet tai joiden mie-

leen ei tullut mitdén erityistd hidpeékokemusta oli 8 % vastaajista. Niitd, jotka kertoivat,
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etteivit yleensa tai eivit lainkaan koe hipeédd kulutuksessa, oli 5 % vastaajista. Seuraa-

vassa on kolme aika tyypillistd esimerkkia.

”En yleensd osta tai kiytd tuotteita, jotka tekevdt oloni epdmiellyttiviksi,
kuten turkiksia. En millddn muista noloa tai hdpedllistd tilannetta, joka
olisi johtunut tuotteesta eikd sen kéyttdjdstd.” ID 391

“En muista koskaan tunteneeni noita tunteita itse ostaessani, mutta jos
otetaan mukaan se, ettd nolotti ja hdpesin, kun ditini aina tinki ostoksilla
kdydessd, esim. kun minulle ostettiin takkia puberteetti-idissd.” ID 317

“Vaikka alussa olikin, ettd kaikki kokevat hdpedd, niin itse en oikein muis-
ta ao. tilanteita. Yleistasolla tilanne, jossa litkun ns. arkisissa ulkoiluvaat-
teissa pipo pddssd ja joku tuttu tulee vastaan. Tilanne ei siis koske varsi-
naisesti osto-/kulutustilannetta. Vihdn noloutta, varsinkin jos toinen oli
oikein huoliteltu, tyylikkdcdt vaatteet ja meikki. Omaan asuuni en puuttunut
muuten kun sanoin, ettd olen tdssd pienelld kdvelylenkilld.” ID 79

On aika luonnollista, ettd kuluttajat kokevat hipeda eri tavoin. Ihmiset eroavat toisistaan
siind, missd madrin heilld ylipddnsd on taipumus tuntea hdpedd (Helkama ym. 2004,
175). Vaikka hépeédn tunteet ovat luonteeltaan spontaaneja prosesseja, niitd voidaan
my0s tahdonalaisesti kontrolloida, hillitéd tai toisinaan kokonaan tukahduttaa (Helkama
ym. 2004, 170). Eri kulttuureissa on erilaisia sdintdja siitd, mitd tietyissd eldméinvai-
heissa, tilanteissa tai rooleissa pité tai ei pidéd tuntea (Helkama ym. 2004, 171). Toisaal-
ta hdpedn kokeminen edellyttdd myds sité, ettd asia, jota hdvetddn, on henkilokohtaisesti

tarkea.

Termi salattu hdped on lainattu Ben Maliselta (2010b, 180). Malinen on havainnut, etti
ihmiset eroavat toisistaan siind, missd méérin ovat halukkaita paljastamaan tunteitaan.
Kaikki eivét valttdmaittd edes tiedosta tunnettaan vaan torjuvat sen. Toisaalta hiped voi
olla my0s elamii kahlitsematonta — jokin tilanne saattaa aiheuttaa hiped, mutta tunteen
kanssa tulee hyvin toimeen. Malisen mukaan suomalaiseen kulttuuriin kuuluu tyypilli-
sesti sekd hédpedn ettd muiden tunteiden voimakas salaaminen. Malisen tutkimuksessa
tutkimuskohteena olivat suomalaisen aikuisvéeston omat kokemukset. Tdmén tutkimuk-
sen kannalta Malisen tutkimus on tirked selittéjd sille, miksi vastaajat, jotka ruksasivat

kokemiaan hipeédn tunteita Likertin asteikolla kvantitatiivisessa tutkimusosassa, kuiten-
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kin omia kokemuksia kysyttdessd kertovat, etteivit itse yleensd tai eivét lainkaan koe

hépeda, noloutta tai syyllisyytta.

4.2.2 Hapeiin liittyvit vilittomiit tunne- ja kdyttiytymisreaktiot

Hiapeddn liittyvien vilittdmien tunne- ja kdyttdytymisreaktioiden selvittdmiseksi vastaa-
jaa pyydettiin ensin kertomaan, kokiko hdn kuvaamassaan tilanteessa ensi sijassa hipe-
44, noloutta, syyllisyyttd vai naitd kaikkia kolmea tunnetta. Vasta sen jilkeen vastaajaa
pyydettiin kuvaamaan omat tuntemuksensa ja kertomaan, mitd seurauksia tésti oli vas-

taajan osto- tai kulutuskayttdytymiseen.

Vastauksista ndkyi, ettd kaikki kolme hépedn tunnetta ovat hyvin yleisid kulutuksessa.
Talta osin tutkimus tukee siten seké Patrickin, MacInnisin & Mattan (2006) ettd Gracen
(2007) tutkimuksia. Vastaajat kertoivat useammin kokeneensa noloutta (50 %) kuin
hépeda (27 %) tai syyllisyyttd (23 %). Talla perusteella voitaisiin olettaa, ettd nolous on
yleisin hépeédn tunne kulutuksessa. Niin selkeistd prosenttiosuuksista tuskin kuitenkaan
on kysymys. Useissa tutkimuksissa on todettu, ettd ihmiset helposti torjuvat tai kieltavat
hépeédn olemassaolon (esim. Scheff & Retzinger 2001; Malinen 2010a). Siten on mah-
dollista, ettd myos tdsséd tutkimuksessa osa vastaajista on mieluummin palauttanut mie-

leensd kokemansa nolon kuin hévettavian tai syyllisyyttd aiheuttavan tilanteen.

Erilaisten hdpedn tunteiden yhdistelmien lisdksi vastaajat raportoivat tissd yhteydessa
my0s muita padasiassa negatiivisia, mutta my0s joitakin neutraaleja ja jopa positiivisia
tunteita hipeén tunteisiin liittyen. Taulukossa 11 on kuvattu vastausten luokittelu koetun
tunteen mukaan ja taulukossa 12 lueteltu ndiden tunteiden yhteydessd mainitut muut

tunteet.

128



Taulukko 11. Vastaajien kokema hépein tunteen tyyppi (hiiped, syyllisyys, nolous)

Tunne Vastaajien lukuméérd % vastaajista
Nolous 128 38%
Héped, nolous ja syylli- 58 18 %
Syys

Haépea ja nolous 53 16 %
Syyllisyys 33 10 %
Haped 24 7 %
Nolous ja syyllisyys 21 6 %
Muu tunne 9 3%
Héped ja syyllisyys 5 2%
Yhteensd 331 100 %

Taulukko 11 osoittaa, ettd hdped, nolous ja syyllisyys lomittuvat toisiinsa eivitkd ne
kuluttajien ndkokulmasta kovin hyvin erotu toisistaan. Luokka muu tunne taulukossa 11
viittaa vastauksiin, joissa kuluttaja ei kdyttinyt mitdén kysytystd kolmesta tunteesta ku-
vatessaan tilannetta, joka hinen mielestddn on ollut nolo, hivettiva tai syyllisyytté aihe-
uttava. Talloin kuluttaja kertoi esimerkiksi kokeneensa “’kiusaantunutta petoksen tuntua
ja avuttomuutta”, hénté “harmitti kun piti suuttua” tai hénesti oli “epamiellyttdvas, kun
tiesi, ettei ollut tehnyt mitéén vadrdd ja muut ihmiset tuijottivat”. Ndissd vastauksissa
nikyy sama ilmid, joka tulee myds Malisen (2010a) tutkimuksessa esiin — se, ettd hépe-
dsté ja syyllisyydestd on vaikea puhua tai niitd ei edes sellaisiksi tunnisteta ja siitd syys-

td niistd kdytetddn erilaisia kiertoilmaisuja.

Taulukko 12. Vastaajien hiipeén tunteiden kanssa samanaikaisesti kokemat muut
tunteet

Tunne

Hammennys, himmentyminen

Alemmuuden tunne, huonommuuden tunne, kelpaamattomuus
Arkuus, avuttomuus, aiheeton hiped

Itsensd vanhaksi tunteminen

Epéamiellyttavyys

Harmittaminen, vaivautuneisuus, kiusaantuneisuus
Petoksen tuntu

Tyhma olo

Noyryytys, drsytys

Inho, pelko, kiukku, raivo, vihastuminen, suuttumus
Myotihédped, sdili

Tyytyviisyys

Humoristisuus, huvittuneisuus
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Monissa vastauksissa kuluttajat kuvailivat kokemiaan tilanteita hyvin avoimesti. Vasta-
uksissa huomiota kiinnitti kuluttajien hépeédn tunteiden yhteydessd mainitsemien mui-
den tunteiden suuri méérd. Vastausten perusteella ei kuitenkaan ollut mahdollista yksi-
selitteisesti yhdistdd koettua tunnetta tiettyyn hépedn aiheuttajaan, esimerkiksi téssi
tutkimuksessa identifioituihin hépedn padulottuvuuksiin. Tutkimus tosin osoitti, ettd
kulutuksessa koettiin syyllisyyttd usein silloin, kun evaluointi kohdistui oman kayttdy-
tymisen arviointiin sosiaalisten odotusten valossa ja hédpedd, kun kuluttaja tunsi itse
toimineensa védrin. Nolous kohdistui kuluttajaan itseensd kuten hdpedkin, mutta oli

tilannesidonnaisempaa kuin hipeéssa.

Kuten taulukoista 11 ja 12 nékyy, usein kuluttajan kuvaamaan tilanteeseen liittyi kui-
tenkin samanaikaisesti hdpeéd, noloutta, syyllisyyttd, tai jotain muita tunteita kuluttajan
itsensd tilanteelle antaman tulkinnan mukaisesti. Néissé tapauksissa kuluttajat kertoivat
usein yksinkertaisesti vain kokeneensa kaikkia kolmea tunnetta, kuitenkin jotkut vastaa-
jat saattoivat myoOs madritelld tarkemmin tunteidensa alkuperdn. Téllainen tunteiden
kimputtuminen tulee hyvin esille esimerkiksi seuraavassa aineistosta poimitussa esi-

merkissa.

”(...). Tunsin syyllisyyttd, koska mielestdini tuhlasin rahojani kosmetologipalve-
luihin. Kosmetologin huonosti suorittamasta tyostd tunsin kiukkua ja noloutta,
koska jouduin siitd reklamoimaan kauneushoitolan omistajalle ja hipedd, koska
Jjouduin selvittimdcdn asiaa hoidon tehneen kosmetologin kanssa.” ID 58

Vastaajia pyydettiin myods kuvaamaan omat tuntemuksensa ja kertomaan, mitd seurauk-
sia tdstd oli vastaajan osto- tai kulutuskdyttdytymiseen. Taulukossa 13 on kuvattu yh-
teenveto ndistd vastaajien itsensd kuvaamista hdpeén tunteisiin liittyvistd tunne- ja kayt-
tdytymisreaktioista. Taulukko vetdd yhteen hdpedn tunteisiin liittyvit osatekijat: fysio-
logiset muutokset, tunneilmaisut ja kdyttdytymismuutokset ja kuvaa sitd, miten hépeédn
tunteet kdytinnosséd ilmenivét. Taulukko 14 kertoo mitd seurauksia niistd oli kuluttajan

osto- tai kulutuskéyttdytymiseen.
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Taulukko 13. Hiipeiin aiheuttamat viilittomét reaktiot. Prosenttia annetuista
maininnoista (n = 482)

Reaktio (% maininnoista)  Ilmenemistapa

Fysiologiset reaktiot Punastuminen 10 %

21 % Puheen muutokset 6 %
Ilmeet, liikkeet, vapina, 50,
verenpaineen nousu

Emotionaaliset reaktiot Suuttuminen 10 %

38 % Halu vajota maan alle 9%
Suhtautuminen huumorilla 6%
Vaivautuneisuus 6 %
Harmittaminen 5%
Kauhistuminen, ahdistus 2%

Kayttidytymisreaktiot Selittdminen 16 %

41 % Pakeneminen 10 %
Anteeksi pyyteleminen 5%
Tunteen salaaminen 5%
Ostamisen salaaminen 3%
Tuotteen piilottaminen 2%

Taulukko 14. Hiipeén aiheuttamat seuraukset kiyttiytymiselle. Prosenttia
maininnoista (n = 339)

Seuraukset Kulutuksen tai ostamisen
vélttiminen 14 %
Vetdytyminen tilanteesta 12 %
Halu vetiytyé 7%
Korjaavat toimenpiteet 20 %
Ei vaikutusta 47 %

Kuten ylld olevasta taulukosta 14 nikyy, tutkimukseen osallistuneet raportoivat useim-
min kéyttidytymiseen ja tunteisiin liittyvistd reaktioista kuin fysiologisista muutoksista.
Kokonaisuutena tarkasteltuna eniten raportoidut reaktiot olivat selittiminen, punastumi-
nen, suuttuminen, halu vajota maan alle ja pakeneminen (nopea poistuminen tilantees-

ta).

Fysiologisissa reaktioissa eniten raportoitu reaktio oli punastuminen, lopun jakautuessa
ilmeiden, liikkeiden, muiden neurofysiologisten reaktioiden ja puheen muutosten kes-
ken. Melko harmittoman tuntuisen punastumisen liséksi vastaajat raportoivat kokeneen-

sa my0s voimakkaampia fysiologisia reaktioita. Taéméa ndkyy esimerkiksi seuraavissa
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esimerkeissd. Ensimmaéisessd esimerkissé vastaaja koki ensisijaisesti noloutta, hieman

hépedékin, toisessa esimerkissd vastaaja koki noloutta, hipeéd ja lievdd syyllisyytté ja

kolmannessa kaikkia kolmea tunnetta paljon.

"Punastuin ja laskin katseeni lattiaan, yritin ldhted kaupasta mahdollisimman
nopeasti ja huomiota herdttimdttd.” ID 500

"Tieddn puheeni takellelleen kovasti vaikken montaa sanaa sanonutkaan, ja
posket tuntuivat kuumilta. Olin varmaan myés punastunut ja tunsin itseni kém-
peloksi. (...).” ID 28

"Pulssi nousee, kidet vapisee, niska ja kasvot punottaa ja ddni murtuu. Myés
Jérkevin lauseen muodostus vaikeaa.” ID 521

Emotionaalisissa reaktioissa kaksi eniten raportoitua tunnetta olivat suuttuminen ja

halu vajota maan alle. Kolmanneksi eniten raportoitu oli suhtautuminen huumorilla.

Loppu jakautui vaivautuneisuuden, harmittamisen ja kauhistumisen/ahdistuksen kesken.

Mitdén todella pahoja suuttumiskohtauksia ei kuluttajien kertomuksista 16ydy, kukaan

ei kerro esimerkiksi, ettd olisi itkenyt tai tuntenut tarvetta ryhtyd vikivaltaiseksi. Itse

asiassa tutkimukseen osallistuneet ndyttavit hillitsevdn itsensd varsin hyvin suuttues-

saankin — tai ainakin haluavat antaa itsestddn sellaisen kuvan — mika nikyy ldpi koko

aineiston. Seuraavassa on esimerkkejd aika tyypillisistd vastauksista. Vastaajat suutah-

tavat, suuttuvat sisdisesti, epdilevit korottaneensa ddntddn tai suuttuvat vasta jalkika-

teen:

”Ensin tietysti selitin, ettd on tapahtunut jossakin kassakoodistossa virhe, koska
olin juuri tarkistanut tilini katteen, sen jdlkeen suutahdin, koska kassa pysyi tiu-
kasti kannassaan. Hdin ei suostunut selvittdmddn mahdollisesti tekemddnsd vir-
hettd (...).” ID 192

"Suutuin sisdisesti. En sanonut mitddn, mutta ilmeeni varmasi oli vihainen.” ID
20

“En tiedd, miltd reaktioni ndytti ulkopuolisen silmin. Olen hyva sdilyttimddn
malttini, mutta epdilen, ettd korotin hiukan ddntdni.” ID 52

“Hetken oli aika sanaton olo (minulla yleensdkin kestdd hetken, ennen kuin saan

sopivat riittdvin kipakat sanat suusta ulos vastaavissa tilanteissa). Suuttumus
tuli jonkin ajan pddstd matkalla ty6hén.” ID 346
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Vastauksissa huumori liittyi yleensd tilanteeseen, jossa lopputulos ei ollut kuluttajan
kannalta loppujen lopuksi kovin huono, miki selittdd asiaa. Kysymys oli esimerkiksi
kuluttajan omasta tOppéayksesta tai tilanteeseen liittyi muuten humoristisia piirteitd. Té-
mi ndkyy esimerkiksi vastauksesta (ID 296), jossa kuluttaja kertoo tuntemuksistaan
huomattuaan tyttérelle tilatun rippijuhlamekon hinnan nousseen huomattavasti oletettua
suuremmaksi siitd syystd, ettd mekon mallia oli haluttu muuttaa useamman kerran om-
peluvaiheen aikana, eiki tilausta tehtéessd ollut tullut otettua huomioon muutostdistd
aiheutuvaa lisdhintaa. Tdssd tapauksessa huumori toimi siten tavallaan erdénlaisena sel-
viytymiskeinona. Sama asia nidkyy myds vastauksessa (ID 30), jossa kuluttaja kuvaa
tuntemuksiaan palauttaessaan kaverinsa kanssa isoa madrdd Alkon pulloja pulloauto-

maatille.

”(Tunsin) halua vajota maan alle, toisaalta myos suuttumusta siitd, ettd ei ollut
tarkoitus hankkia ndin arvokasta mekkoa, ehkd myés vihdn pettymystd. Nopeas-
ti vain maksoin ja dkkid ulos! Myohemmin kotona puhuimme asiasta huumorin
varjolla.” ID 296

“Omat tuntemukset olivat ldhinnd humoristisia, jolla yritti peitelld hienoista no-
loutta.” ID 30
Kauhistumiseksi tai ahdistumiseksi analyysissa luokiteltiin ne vastaukset, joissa kulutta-
ja kertoi esimerkiksi pokertyneensi tai joutuneensa paniikkiin, kuten seuraavissa esi-

merkeissa:

”(...). Olisin voinut vajota maan alle. Koin, etten selittelylld saa muuta kuin
myyjdn epdilyksid luottokelvottomuudestani aikaiseksi, joten vdiltin selittdmdstd
mitddn. Olin hdmmentynyt, ja sen kerroin myyjdlle. Sanoin, etten voi kdsittdd td-
td. Lihdin kaupasta aivan pokertyneend pois, kuin kaikki elintoimintoni olisivat
hidastuneet.” ID 42

”Kun tajusin, ettd en todellakaan muista tunnuslukua menin aivan sekaisin jo-
tenkin ihan paniikkiin (...). Halusin todellakin vajota maan alle (...).” ID 526

Kayttiytymisreaktioissa tyypilliset reaktiot olivat toisaalta selittiminen ja anteeksi
pyyteleminen, toisaalta voimakas pyrkimys tilanteen hallintaan poistumalla paikalta
mahdollisimman nopeasti tai salaamalla koko tapahtuma. Vastaaja ei esimerkiksi niyt-
tanyt ulospéin kokevansa hédpedi tai hén ei kertonut muille asiasta. Ostaessaan hén saat-

toi jopa piilotella hévettdviksi kokemiaan tuotteita. Selittimistd vastaajat kayttivit seka
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hankalasta tilanteesta selvidmiseen ettd oman mielipiteen esille tuomiseen silloin, kun

kokivat toimivansa vastoin omaksumaansa roolimallia. Seuraavat esimerkit kuvaavat

ndité tapauksia:

"Oli jotenkin tarve selitelld jo myyjille, etten yleensd osta ndin kalliita laukkuja.
En ole hintaa juuri kenellekddn kertonut, enkd muista sitd itsekddn tarkasti.” ID
33

"Nékyvi kdytokseni ei juuri muuttunut, mutta olo oli kuin olisi ollut varpaisil-
laan. Yritin olla hiljaa ja huomaamaton ja selvitd tilanteesta nopeasti.” ID 234

“En selitellyt, ndyttdnyt nololta tai mitddn sellaista. Kyse oli vain omista fiilik-
sistdni, kun katselin kavereitani, jotka olivat vaivautuneet hankkimaan stylejdi
kuteitaan. (...).” ID 61

“Osallistuin(...) valmennukseen, jonka kurssin hinta on ldhes 2000 euroa. (...).
En kertonut asiasta kotona, missd taloudellinen puoli merkitsi eniten.” ID 54

"Satuin kauppareissulle yhtaikaa tutun naapurin kanssa ja ostin maitoa, jonka
kyljessd oli kirkuva 50 %:n alennus. Yritin olla osumatta samalle kassalle hénen
kanssaan.” ID 60

“Kun jo vuosia sitten aloin ostaa ruokakaupoista elintarvikkeita, joissa on vii-
meinen myynti- tai kdyttopdivd ldhelld ja ne on alennettuja 30-50 % (...), kddn-
sin tuotteet alassuin, ettei punainen lappu nékyisi niin selkedisti (...) ja piilottelin
niitd normaalituotteiden alle kirryssd. (...).” ID 373

Miti pidempikestoisia seurauksia hépeésti, noloudesta ja syyllisyydestd oli osto- tai

kulutuskéyttdytymiseen? Kuten taulukosta 14 nékyy, toinen puoli vastaajista sanoi, ettd

el mitddn seuraamuksia”, toinen puoli vastaajista kertoi, ettd

alkoi vélttaa tai boikotoida itse tuotetta, palvelua, palvelutarjoajaa, ostopaikkaa
tai asiakaspalveluhenkilokuntaa

jatti ostamatta tai kayttamatta

olisi halunnut jattd4 ostamatta mutta ei voinut, koska vetdytyminen tilanteesta ei
ollut mahdollista

osti tai kdytti mutta teki ’korjaavia toimenpiteitd”: osti jostakin muualta missi ei
tunneta, osti tai kdytti jotakin muuta, palautti ostamansa tuotteen, piilotti osta-
mansa tuotteen, salasi oston tai palvelun kiyttdmisen, kertoi ostavansa jollekin
muulle, pyysi jotakin toista henkildd ostamaan tai alkoi tarkkailla omaa kéytos-

taan.
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Seuraavassa on joitakin esimerkkejé vastauksista, joiden perusteella luokittelu tehtiin.

Vastauksissa tuli ensinnékin esiin se, ettd jokin yksittdinen tuote tai palvelu ei yksin
vaikuta siihen, jittdako kuluttaja tuotteen ostamatta tai kdyttdméttd vai ostaako tai jat-
kaako kayttdmistd. Vaikka Stockmannin Hulluille pdiville meneminen on kuluttajan
mielestd noloa, hdn menee siitd huolimatta, jos kokee, etti menemisen aiheuttama hyoty

on suurempi kuin nolouden aiheuttama haitta:

VEi seurauksia, menen huomennakin hulluille pdiville ja ostelen tarpeettomia
tavaroita.” ID 111

Toiseksi vastauksissa tuli esiin tunteiden dynaamisuus: sama asia, joka tuntui nololta
jossakin tilanteessa, ei ehkd jossakin toisessa samankaltaisessa tilanteessa endd tun-

tunutkaan nololta, mika nikyy esimerkiksi seuraavassa vastauksessa:

"Oli hieman noloa ostaa ensimmdiistd kertaa kondomeja. Tein sen vieraassa
kaupungissa ja vieraassa kaupassa ja yritin pddstd mahdollisimman pian pois
kaupasta, ettei kukaan vain ndkisi. (...). Kun kynnys oli ylitetty, ei seuraavilla
kerroilla ollut ongelmia. (...)." ID 414

Kolmas argumentti, joka vaikutti kynnyksen ylittdmiseen, oli yleiseksi koettu sosiaali-
nen normi, vaikutelma siitd, ettd moni muukin tekee niin. Esimerkiksi &iti, joka koki
syyllisyyttd ostaessaan vauvanruokapurkkeja, perusteli purkkiruuan kayttoa silla, ettd ei

ole ainoa, joka néin tekee.

"Ensisijassa koen syyllisyyttd, ettd ostan valmista, enkd tee itse. Se on mielestd-
ni myés vdhdn noloa, mutta ei hdpedllistd, silld niin moni muu kuitenkin ostaa
noita ruokia.” ID 299

Vastausten perusteella ndmé kolme asiaa nousivat esiin selityksend sille, miksi 50 %
vastaajista siitd huolimatta, etti kertoi kokeneensa hipedd, noloutta tai syyllisyyttd seu-
rauksia kysyttéessd, ei kuitenkaan raportoinut muutoksista osto- tai kulutuskayttiytymi-
sessddn. Kysymys on siten pitkélti siitd, ettd kuluttaja on halukas kestdméadn hépeédkin,

jos sen kautta saatava hyoty on suurempi kuin hipedn aiheuttama haitta (Elster 1998).
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Vastaavasti samat asiat, mutta kiénteisesti, ndkyivat niissd 50 %:ssa vastauksista, joissa
vastaaja kertoi jéttdneenséd kuvailemassaan tilanteessa tuotteen tai palvelun ostamatta tai
kayttamattd tai kdyttdytyneensd muuten oudolla tavalla. Vastauksissa, joissa kuluttaja
kertoi, ettd alkoi vélttdd tai boikotoida itse tuotetta, palvelua, palveluntarjoajaa, osto-
paikkaa tai asiakaspalveluhenkilokuntaa, nousee esiin kuluttajan tarve saada odotta-
maansa palvelua ja rahalleen vastinetta. Pahimmillaan koettu loukkaus nikyy vield vuo-

sienkin kuluttua vastenmielisyytend palveluntarjoajaa kohtaan:

“Jos en saa asiallista palvelua, en osta tuotetta tai palvelua (...).” ID 169

”Olin kosmetologilla ihonpuhdistuksessa ja kosmetologi jétti hiomatta kokonaan
toisen posken. (...) En ole mennyt sinne kosmetologille endid toista kertaa vaan
sen sijaan menin (...) kilpailevaan firmaan, jossa ostin sarjakortin samanlaiseen
hoitoon ja lisdiksi haukuin edellisen paikan pystyyn.” ID 58

”Kun myyjd ei ollut ottanut pois kaikkia turvanappuloita ja ne ihmisten katseet
olivat sen ndkoisid, ettd sielld saatiin kiinni oikea myymdldvaras. (...) Siind liik-
keessd en ole asioinut, enkd mene koskaan. Vaikka anteeksipyytelevi myyjd oli-
kin, ei se riittinyt minulle.” ID 345

”(...) Olin ostamassa autoa tyttirelleni. Kauppias ilmoitti, ettei heitd oikeastaan
kiinnosta tuollaisten pikkuautojen myynti lainkaan. (...) Edelld kuvaamaani au-
tokauppaan en ole mennyt sen jdlkeen ja olen kertonut tarinan kaikille mahdolli-
sille kuuntelijoille. Tytdrkin on jo vaihtanut pari isompaa autoa sen jélkeen,
mutta ei siitd liikkeestd (merkki ei ollut huono).” ID 288

"Aikaa tapauksesta on kulunut jo 17 vuotta. Olin silloin nuori opiskelija. Me-
nimme kaupungin parhaimpaan ravintolaan syomddn porukalla. Tilasimme pih-
vit. Pyysin sen tdysin kypsdnd. (...) Ensimmdisen palasen leikkaaminen osoitti,
ettd pihvi oli ra'an ja puolikypsdn vilimaastosta. (...). Koetimme pyytdd tarjoili-
Jjaa, mutta kukaan ei noteerannut merkkejimme. (...) Kyseisessd ravintolassa
olen kdynyt nihkedsti yhden kerran sen jilkeen. Tuttavani oli jirjestinyt sinne
synttirijuhlansa, joten oli pakko mennd. Jos ravintolasta on tullut puhetta, olen
sanonut mielipiteeni. Enkd mene siithen paikkaan kuin aivan viimeisen pakon
edessd.” ID 100

Kun vertaa taulukossa 13 esitettyjé tuloksia Gracen (2007) tutkimukseen, huomaa, etti
molemmissa tutkimuksissa tirkeimmit indikaattorit vastaavat toisiaan. Gracen tutki-
muksessa suurin ryhmé emotionaalisissa reaktioissa on suuttuminen niin kuin tdssékin,

samoin fysiologisissa reaktioissa suurin ryhma molemmissa tutkimuksissa on punastu-
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minen. Kéyttdytymisreaktioissa Gracen tutkimuksessa suurimmat ryhmét ovat nopea

poistuminen ja selittely, samoin tdsséd, mutta pdinvastaisessa jérjestyksessa.

Merkittava ero ndiden kahden tutkimuksen vélilld ndyttdd olevan kuitenkin seurauksis-
sa. Gracen tutkimuksessa suurin osa vastaajista ilmoitti boikotoivansa kyseistd palve-
luntarjoajaa jatkossa, vain yksi neljésti vastaajasta oli sitd mieltd, ettd voisi jatkaa asia-
kassuhdetta edelleenkin. Tosin tutkimukset eivdt ole suoraan verrattavissa siitd syysta,
ettd tdssd tutkimuksessa tutkittiin kulutusta yleensé osoittamalla kysely tietylle kulutta-
jaryhmdlle, Gracen tutkimuksessa tutkittiin noloja asiakaspalvelutilanteita osoittamalla

vastauspyynt6 henkiléille, jotka olivat kokeneet nditi tilanteita.

4.2.3 Hépein seuraukset kuluttajan ostokiyttiytymiseen

Tutkimuksessa kysyttiin erikseen vield tyypillisintd reaktiota tuotteiden ostotilanteessa,
jos kokee nolouden tai hdpeédn tunteita. Taulukossa 15 on kuvattu yhteenveto vastauk-

sista. Tdhdn kysymykseen vastasi 95 % tutkimukseen osallistuneista.

Taulukko 15. Tyypillisin reaktio ostotilanteessa koettuun hiipeéin (n = 421)

Tyypillisin reaktio % vastaajista
Ostaa tuotteen siitd huolimatta, ettd ostaminen on noloa tai hdvettavia 29 %
Ei ole koskaan kokenut hépe#a tai ollut nolona kulutus- tai ostotilan- 18 %
teessa

Ostaa tuotteen paikasta, jossa vastaajaa ei tunneta 12 %
Ostaa tuotteen Internetin kautta 11 %
Jattaa tuotteen ostamatta 11 %
Yrittdd ostaa tuotteen niin, ettd muut eiviat huomaa 10 %
Alkaa vilttida koko ostospaikkaa ja kertoo siitd muillekin 5%
Ostaa jonkin toisen tuotteen 3%
Jokin muu reaktio 1%
Yhteensa 100 %
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Kuten taulukosta 15 nikyy, 29 % vastaajista kertoi, ettd hépeén tunteilla ei ole vaikutus-
ta ostokdyttdytymiseen ja ettd kuluttaja ostaa tuotteen siitd huolimatta, ettd ostaminen on
noloa tai hdvettdvdd. Vastaajista 18 % taas kertoi, ettei ole koskaan kokenut hépedi tai
ollut nolona kulutus- tai ostotilanteessa. Toisilla vastaajilla hdpeédn tunteilla on vaikutus-
ta heidén ostokiyttdytymiseensd: 11 % kaikista vastaajista kertoi reagoivansa tyypilli-
sesti jattamalld tuotteen ostamatta, 5 % sanoi jopa vilttdvansa jatkossa koko ostopaik-
kaa ja kertovansa asiasta muillekin, loput 37 % kertoi turvautuvansa erilaisiin korjaaviin
toimenpiteisiin. Korjaavina toimenpiteind vastaajat mainitsivat ensinndkin ostamisen
internetistd, toiseksi ostamisen niin, ettd muut eividt huomaa ja kolmanneksi nolon tai
hévettdvin tuotteen vaihtamisen johonkin toiseen tuotteeseen. Néiden liséksi jotkut vas-
taajat kertoivat ratkaisevansa nolostuttavat tai hivettivit ostotilanteet esimerkiksi pyy-

tamalla jonkun toisen henkilon tekeméiin ostoksen puolestaan.

Pelkdstddn silld perusteella, ettd ldhes puolet vastaajista muuttaa kdyttdytymistidn jol-
lain tavalla, esimerkiksi osa kuluttajista kertoo jatkossa vélttivinsd koko ostopaikkaa,
voidaan viittda, ettd hdpeédn tunteet ovat merkittiava tekija kuluttajan paétdksentekopro-

sessissa.

4.2.4 Hipeiin tunteet ennen ja nyt

Téssd luvussa esitetdédn ensin asiat, joista hdped on kadonnut tai vihentynyt ja sen jil-
keen asiat, jotka ovat tulleet tilalle. Molemmissa esittdmisjarjestys on sama. Aluksi
ryhmitelldén asiat, joiden suhteen hépeén tunteet ovat muuttuneet (taulukko 16). Sen
jilkeen esitetddn esimerkkejd kuluttajien autenttisista vastauksista. Luotettavuuden li-
sddmiseksi esimerkkejd on tavanomaista enemmain. Esimerkkeind kdytetddn mahdolli-
simman tyypillisid vastauksia. Lopuksi tehtyjd tulkintoja ja padttelyd verrataan viiteke-
hyksessé kaytettyihin teorioihin ja samanlaisiin tutkimustuloksiin ja selityksiin eri kon-

teksteissa eri aikoina.
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Taulukko 16. Hiipeiin viheneminen ja lisdéintyminen aihepiireittiin

Hiipea vihentynyt Hiipei lisdédntynyt
Seksi Eettisesti védra tai ympéristod tuhoava kulutus
Alkoholi Maksuongelmat
Velaksi ostaminen Epéterveet elamantavat
Turha kulutus Okykulutus
Pienituloisuus

Asioita, joista hipeé on vihentynyt

Kysymys tuliko vastaajalle mieleen sellaisia kulutukseen liittyvid asioita, jotka aikai-
semmin (esim. vanhemmille ihmisille) aiheuttivat hdpedd mutta joita ei endd nykyéin
pidetd hépeillising, antoi hyvin yksiselitteisen vastauksen. Yli puolessa vastauksista oli
mukana seksi jossakin muodossa ja joka viidennessi vastauksessa alkoholi. Myds muut
asiat, joista hiped on vdhentynyt, erottuivat luontevasti omiksi ryhmikseen. Seksuaali-
suuteen ja intimiteettiin liittyvien asioiden ja alkoholin lisdksi tyypillisid asioita, joissa
hépeédn ndhtiin vihentyneen, olivat velaksi ostaminen, turha kulutus (palvelujen ostami-
nen, vanhan vaihtaminen uuteen) ja itsensd toteuttaminen (omaan hyvinvointiin panos-
taminen, yksilolliset valinnat). Ndiden suhteen ei mainintojen lukumaéaérissd ollut suuria
eroja. Moni vastaaja luetteli useita asioita. Yleisesti ottaen hépeédn nihtiin pikemminkin
vahentyneen kuin kokonaan kadonneen mistdén asiasta. Seuraavassa on esimerkkeja

tyypillisistd vastauksista.

Esimerkiksi seksi- ja intiimituotteiden osalta vastaajat olivat sitd mieltd, ettd asenneil-
masto on muuttunut vapaammaksi. Se, ettd kuluttaja on jatkuvasti alttiina erilaisille sek-
suaalivéritteisille vetoomuksille esimerkiksi mainonnassa, ei voi olla vaikuttamatta.

Aikaisemmin esimerkiksi alusvaatteet olivat asia, joka koettiin havettivéksi.

“Jaa-a olisiko alusvaatemainonta ja kauppojen alusasuosastot, bussipysdkki-
mainokset puolialastomista naisista. Kuvittele sellaisia yhtdkkid keskelle 50-
luvun katuvilindd (...).” ID 195
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Nykyisin tuskin monetkaan kokevat hépeda alusvaateostoksilla. Toisaalta vastaajat oli-
vat my0s sitd mieltd, ettd hdpedd on vdhentdnyt mahdollisuus tehdé ostokset suurempaa

huomiota herdttdmattd itsepalvelun avulla.

"Terveyssiteiden osto oli aikoinaan vaikeaa ja ehkdisyvilineiden, koska niitd pi-
ti pyytdad myyjdltd kasvokkain (...).”" ID 282

”(...). Seksikauppaan itse olisin tuskin aiemmin uskaltanut mennd, mutta nyt se
ei ole kovin suuri juttu (vaikka en sitd puolisoa lukuun ottamatta muille kerro).”
ID 97

My®6s alkoholin suhteen kysymys nidytti olevan ostamisen arkipdivdistymisesta.

“Asioiminen Alkossa oli aika kyseenalaista vield 60- ja 70-luvuilla.” ID 285

“ltsekin olen hdvennyt ostaessani punaviinid synnyinpaikkakuntani Alkosta,
vaikka nykyisessd asuinpaikassa sen ostaminen ei todellakaan hévetd. Hiped
Jjohtuu siitd, ettd synnyinpaikkakunnallani ei vieldkddn myydd edes olutta kuin
muutamassa kaupassa. Syynd uskonasiat. (...).” ID 105

Myos suhtautuminen siihen, mitd pidetddn tarpeettomana tuhlaamisena ndyttdd muuttu-
neen. Ennen oli hdvettidvad tuhlaaminen “sellaisiin turhuuksiin kuin ravintolassa kéynti
tai taksilla ajelu”. Uutta ostettiin vasta, kun vanha hajosi. Mitddn kayttokelpoista tavaraa
el heitetty pois siltd varalta, ettd sitd joskus vield tarvittaisiin. Myos kodinhoitopalvelu-
jen ostamista ja einesten kdyttod saatettiin pitdd pahennusta herittdvini, mikd nikyy

esimerkiksi seuraavista vastauksista.

"Turha kuluttaminen oli ennen vanhaan pannassa. (...) Nykyddn ostellaan muu-

ten vaan ja muodin perddn ja uusia malleja pitdd saada kaikista vekottimista
(...).7 ID 188

(...) palveluja ostetaan huolettomammin, enemmdn omaa etua ajatellen kuin
aikaisemmin.” ID 313

"(Ennen) palveluiden ostaminen oli hienostelua tai laiskuutta.” ID 419

“Ennen hyvd perheendiiti ei olisi ostanut eineksid (...).” ID 83

Sama henkilokohtaisen vapauden lisdédntyminen omaan hyvinvointiin panostamalla ni-

kyy my®6s muussa kulutuksessa.
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’(...). Nykyddin ihmiset eivdt paheksu erityisemmin sitd, jos ihminen kdyttdd hu-
vikseen ja virkistyksekseen rahansa, jotka tienaa, eikd sddstda.” ID 259

Aikaisemmin sosiaalinen asema maddritteli pitkalti sen, mikd oli noloa tai hévettavaa.
Nykyisin sosiaaliset normit ovat sallivampia. Kaikkien ei endé oleteta toimivan samalla
tavalla. Sama ihminen voi asioida yhtd hyvin luksuskaupassa kuin halpahallissa, kdyda
kirpputorilla tai ostaa huutonetistd. Mydskaén vaatetus ei endd valttimatta paljasta sosi-

aalista asemaa.

(...). Ennen viestitettiin vaatteilla yhteiskuntaluokkaan kuuluminen — parempi
viki pukeutui paremmin — mutta nyt ulkondostd ei todellakaan voi pdditelld mi-
tddn.” ID 592

Vastauksista ndkyy my®ds, ettd aikaisemmin oli tiukemmat rajat sen suhteen, mika oli
sallittua miehille, mikd naisille tai eri-ikdisille tai miten ylipdénsa eri tilaisuuksiin piti

pukeutua.

“Mies voi tdnd pdivind ostaa kosmetiikkaa, esim. kosteusvoidetta kasvoille il-
man ettd tarvitsee kokea asiasta hdpedn tunnetta.” ID 340

(...) vaatteitakin voi ostaa nykyddn mieltymyksen mukaan, eikd idstd tarvitse
valittdd.” ID 394

”(...) ennen nainen ei voinut yksin tai naisporukalla mennd ravintolaan. Miesten
tuli olla pukeutuneita pukuun ja solmioon. (...).” ID 391

Ennen oli kunnia-asia, ettei ollut velkaa. Piti elda suu sdkkid mydten. Sama koski myos

muuta ulkopuoliseen apuun turvautumista.

“Jos henkildlld oli mennyt huonosti, ei sitd saanut ndyttdd. Varsinkin kaupassa
katsottiin oliko joku tuttu néikosdlld, jos osti halvempaa ja vihdn. (...).” ID 228

"(...). Sosiaalivirastosta apua hakeminen oli mammalleni niin hépedllistd, ettd
héin kérsi mieluummin nélkdd. Myos ditini (80 v) kokee edelleen kaiken muualta
tulevan avun hdpedllisend.” ID 282

Sen sijaan nykyisin kulutusluotot ovat hyviksyttyjd, ja my0s rahan lainaamisesta ja ta-
loudellisen avun pyytdmisestd nolous on vahentynyt. Tosin kaikki vastaajat eivét olleet

tdysin samaa mieltd asiasta.
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Yksi vastaaja toi esiin my0s toisenlaisen nikokulman siithen, miké ennen oli havettivaa,
mutta ei ole endd. Vastoin yleistd kédsitystd on asioita, joista hépeé ei ole mihinkdén ka-

donnut, kuten hén sanoo:

"Téhdn (kysymykseen) kai kuuluisi vastata, ettd kelan tai sossun palveluiden
kéytto. En vastaa niin, koska kylld se kuitenkin (edelleenkin) on yhd noloa, vaik-
ka joissakin lehtijutuissa muuta vditetddn. Jopa vuokratalossa asuminen on hd-
pedllista. (...).” ID 579

Uusia asioita, jotka aiheuttavat hiipeida

Tyypillisid uusia asioita, joiden nyky&didn ndhtiin aiheuttavan hipedd, olivat eettiseen
kulutukseen liittyvét ongelmat (sosiaalisesti, eettisesti tai ympériston kannalta haitalli-
nen kulutus), erilaiset maksuongelmat ja epéterveelliset eldméntavat (védrit ruokatot-

tumukset, erilaiset addiktiot).

Verrattuna niihin asioihin, joista hdped on vahentynyt, vastaavaa mielipiteiden keskit-
tymisté (kuten hépedn viheneminen seksi- ja intiimituotteiden tai alkoholin ostamisesta)
el analyysissa 16ytynyt. Sen sijaan vastausten laajaa skaalaa kuvaa hyvin se, etté toises-
sa ddripadssa joku mietti, onko mikdin endd havettdvia ja toisessa déripddssa taas oltiin
sitd mieltd, ettd ldhes mika tahansa omista ecttisistd periaatteista poikkeava asia voi tun-
tua nololta tai havettavalta.

“Kuluttaminen sindnsd tuntuu ongelmallisemmalta nykyisin, tuntuu, ettd ihmiset
mddrittelevdt itsensd entistd enemmdn kuluttamisen kautta, jolloin mikd tahansa
omasta linjasta poikkeava valinta hivettdd. Jos esimerkiksi on luonut itsestddn
kuvan harkitsevana ja eettisend kuluttajana, spontaani ylellisyysostos tuntuu no-
lolta.” ID 321

"(...). Listaa (hdvettivistd kulutuksesta) voisi jatkaa loputtomiin.” ID 182

Yleisesti toistuvista hdpedd aiheuttavista asioista suurin ryhmé oli epdekologinen kayt-
tdytyminen ja tuhlaaminen — ekologisesti ja eettisesti kyseenalaisten tuotteiden kulutus
ja ns. okykulutus: esimerkiksi turkikset ja maastoautot. Néiden osalta vastauksista ei
aina kdynyt selvéksi, pitikd vastaaja niitd havettdvind siksi, ettd katsoi niiden olevan

ekologisesti tai eettisesti kyseenalaisia (esim. turkistarhaus) vai siksi, ettd katsoi niiden
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olevan ylellisyysmielessd tarpeetonta tuhlausta. Muita tdhdn ryhméan kuuluvia tyypilli-
sid asioita olivat kierrdtyksen laiminlyonti ja lapsitydvoimalla tai muuten epieettisesti
teetetyn “halpatuontiromun” ostaminen. Myo0s lentomatkailu tuli joissakin vastauksissa
esiin. Seuraavat kolme kommenttia kuvaavat hyvin tdhidn ryhméén luokiteltuja vastauk-
sia.

"Katumaasturilla ajaminen ja turkisten kdyttdminen aiheuttaisivat ainakin itsel-

leni héiipedd, toivottavasti muillekin.” ID 398

"Kerskakuluttaminen ja 6kyily voivat nykyddn olla héivettivimpid kuin ennen
sekd sellainen kuluttaminen, joka aiheuttaa luonnolle haittaa. (...).” ID 394

”Lentomatkailun ympdristorasituksen aiheuttama hdped lienee uusi asia.” ID
456

Toinen selked ryhmé oli maksuongelmat ja niihin liittyvét vaikeudet. Tdssd ryhméssa
hipedd aiheutti ylipddnsé rahan puute ja sen aiheuttamat ongelmat jokapéiviisessé eld-
misséd. Tyypillisid hdpedd aiheuttavia asioita olivat hallitsematon rahankdyttd, esimer-
kiksi pikavipit ja Iuottokortin luottorajan ylittyminen, mutta myds pienituloisuus. Joi-
denkin vastaajien mielestd ennen oli hyvéksyttdvampaa olla koyhé kuin nykyisin. Uusia
asioita, jotka vastaajien mielestd aiheuttavat hdpedi ja jotka vastaajat nikivét liittyvéin
rahanpuutteeseen, olivat esimerkiksi “punalaputetut” viimeisen myyntipédivin tuotteet,
erilaiset piraattikopiot ja merkkituotejiljitelmat.

Panttilainaamossa asiointi hdvettdd (...) ja (...)rahattomuus ylipddtddn.” ID 42

“Nykyddn tuntuu siltd, ettd kaiken pitdd olla uutta ja hohdokasta ja on hdvettd-

vdd, jos ei johonkin kédytd niin paljon rahaa kuin mahdollista. Materiaali tuntuu

olevan menestyksen merkki.” ID 119

“(Hdvettdd), ... ettd on piraattikopiovaatteet, tai joku halpisketjun kopio merk-
kivaatteesta.” ID 307

“Ehkd ennen oli hyvdksyttdvimpdd olla koyhd kuin nykyisin.” ID 213
" Pienituloisuus/koyhyys pitdd nykyddn selitelld ja perustella. Ennen kaikki per-

heet olivat tasaisesti pienituloisia. Paikka yhteiskunnassa ostetaan sosiaalisella
statuksella ja sen puuttuessa vaaditaan selityksid.” ID 324

Kolmas iso ryhmé oli epéterveelliset elaméntavat: vaarit ruokatottumukset ja erilaiset

addiktiot, kuten tupakointi, liiallinen alkoholinkdytt6 ja peliriippuvuus. Havettivid elin-
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tarvikkeita vastaajien mielestd olivat esimerkiksi ’punainen” maito, voi ja suola (litkaa
kaytettyind), tehotuotetun lihan syonti ja halvat makkarat. Myos makeiset ja sipsit var-
sinkin lihavien ihmisten syomind luettiin tdhdn ryhméén. Erityisesti tupakointi mainit-
tiin asiana, joka ei ennen aiheuttanut juurikaan hdpedd mutta josta Tupakkalain myo6ta
on tulossa uutta havettavad. Naytti myos siltd, ettd vastauksissa yhdistyivat jossain maa-
rin terveelliset eldmintavat ja ymparistotietoisuus. Ne, jotka pitivat epéterveellisid ruo-

katottumuksia havettdvind, saattoivat samalla tuoda esiin myds tuotteiden pakkauksen.

"En tiedd muista, mutta itse tuntisin hdpedd ostaessani (varsinkin nuorten lasten
isdnd) savukkeita, lenkkimakkaraa ja pakattuja hampurilaisia.” ID 120

Edelld kuvattujen kolmen selkeédn luokan liséksi aineistosta erottuivat vastaukset, jotka
liittyivat ulkondkoon, osaamiseen ja trendikkyyteen. Niissd hdpeédn aiheet vaihtelivat
vanhentuneista merkkivaatteista ylipainoon ja teknisestd osaamattomuudesta liian popu-
laristisesta pitimiseen. Vastaajien mielestd havettdvaa oli myos se, ettd ei ole kannykkaa
tai sdhkopostiosoitetta tai ettd katselee saippuasarjoja. Myos kielitaidottomuus ja mat-
kailu massaturismikohteissa mainittiin tdssd yhteydessd. Yksittdisind mainintoina tulivat
esiin my0s suomalaisen yhteiskunnan uudet lieveilmiét: leipdjonot ja kerjadminen. Seu-

raavassa on tyypillisid esimerkkejd tdhdn ryhméén luokitelluista vastauksista.

"Ulkoasuun ja kulutukseen liittyvit paineet ovat nykyisin suuremmat. (...)." ID
301

”Vanhentuminen, rypyt, mahan kasvaminen (...) olivat ennen luonnollisia, mutta
nyt niitd pidetddn henkilén omana syynd, koska ei ole huolehtinut itsestddn.
(...).7 ID 305

(...). Itsedni ei jaksa kiinnostaa kaikki tekniikan kehitys ja ostotilanteessa on sit-
ten hankalaa ja noloa (...). Vanhemmilla ihmisilld tilanne on varmasti vield mo-
ninkertaisesti hankalampi.” ID 550

"Nykyisin on enemmdn asioita, joita hdvetddn, koska on enemmdn kulutusmah-
dollisuuksia.” ID 576

“Liian popularistisesta pitiminen ja sen kuluttaminen on varmaan aina ollut

hieman arveluttavaa, mutta siihen kategoriaan on tullut uusina saippuasarjojen
katselu tai amerikkalaisen vdkivaltaviihteen B-elokuvien katsominen.” ID 28
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”’(...). Ruotsin laivalla kdyminen, matkailu Kanarialla, Turkissa ym. massatu-
rismikohteissa.” ID 25

Joissakin vastauksissa tuli kiinnostavalla tavalla esiin my6s nykykulttuurille tyypillinen

kameleonttimaisuus, mikd nikyy esimerkiksi seuraavista vastauksista.

(...). Tietyissd piireissd myos lihansyontid joutuu peittelemddn.” ID 585

“Jossain seurassa alkoholin kdyttiminen tai siitd puhuminen on tdysin poissul-
Jettua. Vastaavasti on piirejd, joissa (se on) melkeinpd edellytys ystdvyyden yl-
ldpitimiseksi.” ID 94

Yllattavasti myos seksi nousi jélleen esille. Vaikka valtaosa vastaajista néki, ettd seksi-
ja intiimituotteiden kulutuksesta hiped on hédvinnyt tai selvdsti vihentynyt, tdssd osa
vastaajista oli sitd mieltd, ettd myds tarjonta on lisddntynyt ja monipuolistunut ja hdpea-

tilanteet lisdéntyneet.

”Luultavasti pornolehtien ja seksilelujenkin ostaminen hévettdd monia ja niin

on varmaan ollut ennenkin, mutta ennen niitd ei liene ollut saatavilla niin paljon
kuin nykyddn (...).” ID 335

Havettavan kulutuksen muuttuminen

Edelld kuvatuista vastauksista nékyy, miten suomalainen kulutus on muuttunut viime
vuosikymmenind. Osa vastaajista kertoo omasta eldmaistiin, osa vertaa omaa eldméénsa
vanhempiensa tai isovanhempiensa aikaan. Kertomuksissa muutos ndkyy pidemmén
ajan kuluessa muodostuvana eikd pyséhdy johonkin tiettyyn ajankohtaan. Pikemminkin
kysymys on vertailunomaisesta tarkastelusta: ndin oli ennen, ndin on nyt. Kuva, joka
kertomusten perusteella syntyy, on hyvin samansuuntainen esimerkiksi Heinosen suo-
malaisen kuluttajavalistuksen historian (1998; 2000) perusteella syntyvian mielikuvan
kanssa. Titd taustaa vasten on helppo ymmairtdd myos kulutuksen arvoissa nykyisin

tapahtuneita muutoksia.

Heinonen (1998) ajoittaa massakulutustavaramarkkinoiden synnyn Suomessa 1950- ja

1960-luvuille. Aikaa ennen modernien massakulutustavaramarkkinoiden synty4, sotien
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vilisen ajan Suomea, Heinonen luonnehtii talonpoikaistasavallaksi, jossa keskeisid ar-
voja olivat koti, uskonto ja isinmaa. Omavaraisuustalouden malli oli ihanne, jota esi-
merkiksi Martta-jarjestd, kirkko ja koululaitos tukivat. Kotitalousneuvonnassa korostui-
vat kdytdnnolliset neuvot, joiden tavoitteena oli saada rahat riittdimaan tekemalld itse
vanhasta uutta tai tarjoamalla muita taloudenpitoa helpottavia keinoja. (Heinonen 1998,

32-58.)

Toisen maailmansodan sytyttyd kotitalousneuvonnassa vaalittu talonpoikainen neuvok-
kuus osoittautui arvokkaaksi avuksi, kun kaikesta oli pulaa. Kotirintamalla sota nékyi

sddnnostelynd ja niukkuutena.

Sodan jilkeisen tavarapulan hellitettya taloudellinen kasvu 14hti kiihtyméaan. Taloudelli-
sen kasvun myotd Suomi teollistui ja kaupungistui. Puolittaisomavaraisuus muuttui
palkkaty6ldisyydeksi. Elinkeinorakenteen muutos ja kaupungistuminen lisdsivit naisten
tyOssdkédyntid. Sosiaalipoliittiset uudistukset loivat pohjaa suomalaisen hyvinvointiyh-
teiskunnan rakentamiselle. Viisipédivéiseen tyoviikkoon siirtyminen toi uusia mahdolli-
suuksia vapaa-ajan viettoon. Yksityinen kulutus kansantaloudessa kehittyi nopeammin
ja tasaisemmin kuin ennen. Ruoankulutuksessa tapahtui kdénne kohti kalliimpia kalorei-
ta ja vaatetuksessa alkoi ndkyéd merkkejd erityisen nuorisomuodin vaikutuksesta. ”Selva
kehityssuunta kulutuksessa oli myds kestokulutustavaroiden ja palveluiden kasvu.”
”Vapaa-aika demokratisoitui ja sen viettomahdollisuudet laajenivat”. Ulkomaanmatkai-
lu lisdédntyi. 1950-luvun lopulla suomalaisiin koteihin tulivat ensimmadiset televisiot,
jotka yleistyivdt nopeasti. Television vilitykselld erilaiset kulutusmallit levisivét laajo-

jen véestonosien tietoisuuteen. (Heinonen 1998, 247-255.)

1980-luvun alkaessa kotitaloudet alkoivat erottautua itse valitsemiensa kulutustyylien
perusteella. Esimerkiksi kerdilytalous ja ruuan itse tekeminen, joka ennen oli valttdmét-
tomyys, muuttui yhd enemmaén harrastamiseksi, ja saman tulotason perheiden kulutus
saattoi olla joko hyvin monipuolista tai sitten yksipuolista mieltymyksisté ja harrastuk-

sista riippuen (Uusitalo 1979).
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1980-luvun loppupuolella aineellinen vauraus alkoi toden teolla nikya. Kaikista suoma-
laisista tuli yhd enemmén kuluttajia, eikd pyrkimystd kulutuksen yksildllisyyteen ja
muodikkuuteen endé hipeilty (Karisto ym. 1989, 122; Kinnunen 1997, 43). Talonpoi-
kaisyhteiskunnassa kulutus perustui pitkdlti omavaraisuuteen ja perinteeseen (Uusitalo
1979, 35). Ensimmdisen polven maaltamuuttajien keskuudessa kulutusmalli otettiin
muilta samassa tilanteessa olevilta, mutta kulutusmahdollisuuksien parantuessa mallia

alettiin hakea myds mediasta (Kortteinen 1982, 88).

Samat asiat ndkyvit nykykuluttajien kertomuksissa. Myds niissd hdpedkokemusten
muuttuminen liittyy kulutusta koskevien sosiaalisten normien muuttumiseen. Aikai-
semmin arvostettiin turvallisuutta ja pysyvyytti: velanottoa, turhaa tuhlaamista ja sosi-
aalietuuksien kayttod pidettiin hivettdvand. Seksi oli pitkélti tabu-aihe ja alkoholin ku-
lutus valtiovallan tiukasti sddnnostelemédd. Urbaanin palkkatyon yhteiskunnassa moni
asia muuttui. Sosiaaliturvan parantuminen 1950-luvulta alkaen, rahoitusmarkkinoiden
vapautuminen ja voimakas nousukausi 1980-luvun lopussa teki entistd useammille koti-
talouksille mahdolliseksi seurata yhteiskunnan arvostusten mukaista kulutusmallia

(Ahlqvist 2010, Kinnunen 1997).

Monet kotitaloudet kuitenkin ylivelkaantuivat ja joutuivat taloudellisiin vaikeuksiin,
joita 1990-luvun lama ja korkea ty6ttomyys vield pahensivat, miké kuluttajien vastauk-
sissa nidkyy velanottoa ja sosiaalietuuksiin turvautumista kohtaan tunnettujen ennakko-

luulojen vdhentymisena.

Hépein tunteiden vdheneminen seksi- ja intiimituotteisiin ja alkoholiin liittyvisti kulu-
tuksesta selittynee osin lainsdéddiantoon liittyvilld ratkaisuilla. Esimerkiksi Suomessa oli
voimassa laki episiveellisten julkaisujen levittdmisen ehkéisemisestd vuodesta 1927
vuoteen 1998 asti. Lakia ei tosin kovinkaan tehokkaasti valvottu (Suomela 2009). Jota-
kin kulutuskulttuurin muuttumisesta kertonee kuitenkin se, ettd muutama vuosi lain ku-
moamisen jilkeen vuonna 2002 Lehtipiste tarjosi yli 8300 myyntipisteesséddn yhteensa

85 seksilehted ja R-kioskit myivit myos pornovideoita (Erola 2002).
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Alkoholin suhteen tilanne oli samantyyppinen. Vield sotien jdlkeen aina 1970-luvun
alkuun myynti oli sdénnosteltyd ja sitd valvottiin viinakorttien avulla (Haikio 2007).
Tastd huolimatta kulutus kasvoi. Merkittévin tekija kulutuksen lisddntymisen kannalta
oli keskioluen vapautuminen (H&ikié 2007). ”Vuoden 1969 alussa olutta sai 132:sta
Alkon myyméldstd, mutta saman vuoden lopussa lupia véhittdismyyntiin oli jo 17 414.
Oluen kulutus nousi vuodessa 125 prosenttia ja vikevan alkoholin kulutus 90 prosenttia
viidessd vuodessa.” (Holtari 2007). Kasvua lisési vield entisestddn Suomen liittyminen
Euroopan Unioniin ja jisenyyden mukanaan tuomat matkustajakohtaisten tuontirajoitus-

ten ja alkoholiveroprosenttien muutokset.

Haikion (2007) lisdksi myds Orjasniemen tutkimus (2005) sivuaa timén tutkimuksen
aihepiirid alkoholinkulutuksen osalta. Orjasniemi on tutkinut alkoholin kdyton sukupol-
vittaisia muutoksia pohjoisella maaseudulla 1980-2000-luvulla. Myds hénen tutkimuk-
sensa tukee kuluttajien kertomusten perusteella syntyvdd késitystd alkoholinkayttoon
liittyvéin hépedn vahenemisestd. Orjasniemi erottaa raittiuden ja alkoholinkdyton suh-
teen kolme sosiaalista sukupolvea: maaseudun kieltolaki -sukupolvi, joka on elényt ai-
kuisuutensa joko kokonaan tai osittain kuivalla maaseudulla, mirkd sukupolvi, joka
muodostuu 1950-1960-luvulla syntyneisté, jotka muodostavat ensimmaéisen yhtendisesti
alkoholia kéyttdvan sukupolven, ja vapaan alkoholin sukupolvi, joka on tullut alkoholin

kayttoikddn vapaan alkoholin saatavuuden aikana.

Sosiaalisen vertailun teoriaa soveltaen logiikka seksi- ja intiimituotteiden ja alkoholin
kulutuksen suhteen kulkee siten rataa: se, mitd “kaikki tekevat” ei voi olla kovin hévet-
tavad (Festinger 1954; Goffman 1987). Sama logiikka pitee my0s velanottoon, sosiaa-
lietuuksien kayttoon, elaméstd nauttimiseen: turhaan kuluttamiseen (palvelujen ostami-
seen, vanhan vaihtamiseen uuteen) tai omaan hyvinvointiinsa panostamiseen ja itsensi

toteuttamiseen.
Asioissa, joissa hdped on vdhentynyt, hdpedn vihenemisen voidaan nihda liittyvan ku-

lutukseen, jossa keskeisend tavoitteena on jatkuva ja kasvava toive saada ja kuluttaa

erilaisia tavaroita ja palveluita.
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Sen sijaan kun tarkastellaan uusia hipeén aiheita, (jotka vastausten perusteella liittyivét
tyypillisesti eettiseen kulutukseen, erilaisiin maksuongelmiin ja epdterveellisiin eldmén-
tapoihin,) niissd hépeén voidaan ndhda liittyvén kulutukseen, jossa kulutusta kaytetdan
my0s sosiaalisena kommunikaationa, joka kertoo jotain ithmisesté ja hdnen sosiaalisesta

identiteetistddn (ks. Uusitalo 2008, 183).

Merkityksen muuttumisen lisdksi vastauksista ndkyy myos arvojen muuttuminen. Hel-
kama (1997) kuvaa suomalaisten ja yleensd ldnsimaisten ihmisten arvojen muuttumista
kolmella pitkén ajan trendillé, jotka ovat yksildllistyminen, maallistuminen ja arvojen
suhteellistuminen. Suhteellistumisella eli relativismilla Helkama viittaa kehitykseen,
jossa yksimielisyys arvojen tirkeysjérjestyksestd ja arvojen merkityksestd on vahenty-
nyt. Yksilollisyyden lisdéntyessd on yleistynyt késitys, ettd ihmisilld on erilaisia kési-
tyksid, eikd kaikkien voi odottaa ajattelevan asioista samalla tavalla (Pohjanheimo 2005,

238).

Kuluttaja voi verrata itsedén muihin ja miettid, hdpeddko kukaan endd mitdén, tai yhta
hyvin péétyé tulokseen, ettd listaa uusista hdpeén aiheista kulutuksesta voisi jatkaa lo-
puttomiin. Toisaalta aineistosta nousee esiin my0s suuri joukko samoja asioita, joita eri
vastaajat toisistaan tietdmattd raportoivat. Mistd siis on kysymys? Mielesténi ilmion voi

selittdd Uusitalon (2008) moniroolisen hybridikuluttajan kisitettd kayttden.

Uusitalon mukaan hybridikuluttaja on kuluttaja, jonka tekemdt kulutusvalinnat eivét
perustu tiettyyn sosiaaliseen luokkaan kuulumiseen (Veblen 1965; Bourdieu 1984) vaan
joka poimii ainekset omaan eldméntapaansa sekd globaaleista trendeistéd ettd paikallisis-
ta perinteistd (“asioi yhtd hyvin luksusmyymaldsséd kuin halpiskaupassakin®). Sosiaali-
nen erottelu ei kuitenkaan ole havinnyt, sosiaaliseen luokkaan kuulumisen sijasta sa-
maistuminen johonkin ryhméén tapahtuu esimerkiksi harrastusten, koulutuksen tai am-
matin perusteella. Talld tavalla muodostuvat ryhmét ovat erdédnlaisia ”heimoja”, joissa
heimoon kuuluminen perustuu ensisijaisesti samanlaisiin eldméntapoihin ja arvostuksiin

(Uusitalo 2008, 183-187).

Aikaisemmin oletettiin, ettd kayttdytymismallit ovat melko pysyvié ja levidvit hierark-

kisesti ylhadltd alaspdin. Nykyisin viestintdteknologian nopea lisddntyminen on lisdnnyt
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my0s samaistumisryhmien maérdd. Yhteiskunnan toiminta on alkanut muistuttaa kulu-
tusmallien osalta perinteisen pyramidimallin asemesta pikemminkin verkostoa tai bio-
logista soluviljelmé4, jossa uusia soluja jatkuvasti syntyy, muuntuu tai kuolee pois.

Tiettyyn heimoon kuuluminen perustuu kulloisenkin samaistumisryhmén kulutusmallin
jaljittelyyn. Kulutuksen mallin heimo saa mediasisélloistd, mainonnasta ja kuluttajien
keskindisestd viestinnéstd. Kuluttaja voi siten samanaikaisesti kuulua moneen heimoon

ja toimia samanaikaisesti useassa roolissa. (Uusitalo 2008, 183—187.)

Kuluttajien vastauksissa moniroolisuus nékyy siini, ettd sama ihminen voi tuntea hipe-
44 hyvin monesta eri asiasta tai vaihtaa roolia ja sen mukana hdpedn aiheita tilanteen

(esim. ystévépiirin) mukaan.

Se, ettd yksiloiden erilaisista késityksistd huolimatta 10ytyy yleisié, useille vastaajille
yhteisid hépeédnaiheita, selittyy mielesténi viestinnin globalisoitumisella. Asuinpaikasta
riippumatta kaikki suomalaiset ovat alttiina kutakuinkin samanlaisille signaaleille esi-
merkiksi ympériston tilasta, lamauutisoinnin vaikutuksesta omaan taloudelliseen tilan-

teeseen tai eldméntapavalintojen vaikutuksesta henkilokohtaiseen hyvinvointiin.

Yhteisen “kulttuurisen viitekehyksen™ puitteissa madrittyy se, mitd pidetdédn tavoitelta-
vana ja haluttavan tai miké pdinvastoin on noloa tai havettavad. Kulttuurinen viitekehys
viittaa tdssd suomalaiseen yhtendiskulttuuriin, jossa kulutusmallien voidaan ndhdé oh-
jautuvan pitkélti mediasisillgistd, mainonnan vilittimaisti eldméntavasta ja kuluttajien

vilisestd kommunikaatiosta (vrt. Bauman 2004; Uusitalo 2008, 188).

Se taas, ettd tutkimukseen osallistuneiden mielestd myds kdyhyys, ulkonéko ja osaamat-
tomuus ovat uusia hépeén aiheita, saa tukea Raijaksen ym. (2009) esittimésté ajatukses-
ta, jonka mukaan yhteiskunnallisia jakoja aikaansaa erityisesti ihmisen kyvykkyys toi-
mia kuluttajan roolissa. Se, mitd tavaroita ja palveluita ihminen hankkii ja kayttas, osit-

tain médrittelee yksilon aseman yhteisossa.

Kaytettidvissd olevat tulot ja varallisuus taas vaikuttavat siithen, minkalaiseksi kulutus

muotoutuu. Uusi ilmid suomalaisessa yhteiskunnassa on taloudellinen eriarvoistuminen:
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vaurastuneiden talouksien rinnalle on muodostunut huomattava joukko pienituloisia ja
toimeentulo-ongelmista kérsivid (Peura-Kapanen & Raijas 2009). Suurella osalla kulut-
tajista talous on hyvin hallinnassa, mutta samanaikaisesti huomattava joukko kuluttajia
joutuu priorisoimaan kulutustaan. Tdmén seuraukset nakyvit vastauksissa muun muassa

hipedna erilaisuudesta, poikkeamisena yleisesti hyvaksytysta mallista.

Kun verrataan faktorianalyysin perusteella identifioituja hdpeédn padulottuvuuksia kulut-
tajien vastauksiin siitd, mikd oli aikaisemmin hivettdvad tai mitd uutta hdvettdvad on
tullut, huomataan, ettd hapedn pdaryhmét pysyvit aika samoina, vaikka siséltd muuttuu.
Esimerkiksi maksuongelmiin joutumisessa huomio kiinnittyy vastausten perusteella
sithen, ettd velan ottamista ei endd pidetd havettdvani, sen sijaan uutta hivettivad ovat
taloudelliset vaikeudet velkojen hoitamisessa. Tuhlauksessa huomio kiinnittyy siihen,
ettd palvelujen ostamista tai vanhan vaihtamista uuteen ei endé vélttdmattd pidetd havet-
tdvind, sen sijaan uutta hivettdvad on kaikkinainen 0kyily” ja ympéiristdd rasittava
epdeettinen kulutus. Seksissd (seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvissd asioissa)
huomio kiinnittyy siihen, ettd seksi- ja intiimituotteiden mainonnassa ja ostamisessa
hiped on sekd vdhentynyt ettd lisddntynyt. Tassd ndkyy sama asia, joka tuli esiin jo ai-
kaisemmin, eli se, ettd jotkut vastaajat ovat ilmeisesti eritelleet hdpedn aiheita sen mu-
kaan, mité itse ajattelevat (sisdinen moraali) ja toiset sen mukaan, miltd asia yleisesti

ottaen ndyttia (sosiaaliset normit).
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5 Yhteenveto ja johtopaiatokset

Téssd luvussa esitetddn ensin yhteenveto tutkimuksen tuloksista. Sen jalkeen pohditaan
tutkimuksen merkitystd kuluttajan kéyttdytymisen tutkimuksen ja kdytdnnon markki-

noinnin kannalta.

5.1 Yhteenveto tuloksista

Tamaén tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa suomalaisten kulutukseen liittyvid hépedn
tunteita, jotka usein syntyvét sosiaalisten odotusten ja paineiden tuloksena. Hépeén tut-
kiminen kulutuksen yhteydessd on uutta, silld yleensd kulutuksen on oletettu aikaansaa-

van vain myOnteisid, esimerkiksi mielihyvin tai itsensé toteuttamisen kokemuksia.

Tavoitteena oli selvittdd, mikd kulutuksessa aiheuttaa hdpedn tunteita, ja tutkia voidaan-
ko kulutukseen liittyvit hipeédn tunteet ryhmitelld erilaisiin hépedtyyppeihin, miten ha-
peédn tunteet ilmenevit kuluttajien omissa kokemuksissa ja miten he niihin reagoivat.

Lisiksi oltiin kiinnostuneita siitd, ovatko hipeén tunteita aiheuttavat asiat muuttuneet.

Tyon teoriaosassa analysoitiin ensin hdpedn kisitettd ja hdpeédn tunteen syntymisen psy-
kologiaa. Tamén perusteella laadittiin tutkimuksen viitekehys, joka kuvaa tutkimuksen
padkohteita. Viitekehyksestd ilmenevit myos keskeisimmat teoriat, joiden avulla hépe-
@n tunteita ja niiden sosiaalista syntymekanismia voidaan ymmaértdi: sosiaalisen vertai-
lun teoria, sosiaalisen identiteetin teoria ja rooliteoria sekéd funktionaalinen malli hépeédn

tunteen dynamiikasta.

Empiirisessd osassa tutkittiin sekd suomalaisten késityksid yleensd siitd, mika tuottaa
hipeds, ettd tutkimukseen osallistuneiden omia kokemuksia. Tutkimuksessa kiytettiin
ns. mixed-methodia, jossa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusote tdydentdvit
toisiaan. Aineisto muodostui laajasta kyselyaineistosta ja samojen vastaajien vapaamuo-
toisista kertomuksista tilanteista, joissa hdpeda tai noloutta oli koettu. Tutkimuksen ana-
lyysiosassa hipedd aiheuttavat asiat ryhmiteltiin ensin hdpedn padulottuvuuksiksi ja sen

jélkeen tutkittiin, mitkd asiat tai tilanteet koettiin keskivertoa enemmin hiapeén tunteita
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aiheuttaviksi ja miten kuluttajat niihin reagoivat. Tamaén jilkeen tutkittiin vield, miten

hépeén aiheet ovat muuttuneet ajan mukana.

Analyysin tuloksena hépeédd aiheuttavat tekijat voitiin ryhmitelld tarkeysjarjestyksessa
viiteen ryhméén: maksuongelmat, moraaliristiriidat, tuhlaus, nolot ostotilanteet ja sek-

suaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvét asiat.

Hapeillisimmaéksi asiaksi koettiin maksuongelmiin joutuminen, kuten ulosotto, luottora-
jan jatkuva ylitys, pikavippien kdytt tai tavaroiden panttaaminen rahavaikeuksissa,
toisin sanoen oman taloudenpidon hallitsemattomuus. Moraalisesti vairin kéyttdytymi-
nen (moraaliristiriidat) tuotti seuraavaksi eniten hépedd, esimerkiksi alkoholinkéyttd
raskauden aikana ja erilainen vapaamatkustaminen, kuten liputta matkustaminen, tai
ympéristovelvoitteista, kuten jétteiden lajittelusta luistaminen. My0s yleinen tuhlaus ja
ylikuluttaminen ja sen seurauksena esimerkiksi kdyttokelpoisten vaatteiden poisheitté-
minen tai yli 1000 euron arvoisen laukun tai salkun ostaminen koettiin hapealliseksi.
Nolot ostotilanteet liittyivét usein nekin joko maksuongelmiin, esimerkiksi siihen, ettd
kortilla ei ole katetta, tai moraaliin, esimerkiksi myymaildvarkaudesta epéailyksi joutumi-
seen. Myo0s jotkut seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvét asiat, kuten seksikaupassa
asiointi ja erdiden intiimituotteiden ostot, saivat aikaan hépeén tunteita, joskin harvem-

min kuin edelld mainitut asiat.

Hipein aiheuttajien tirkeys kvalitatiivisessa aineistossa (mitattuna mainintojen maaril-
18) oli ldhes péinvastainen kuin kyselytutkimuksessa. Ehkéd kyselytutkimus vastasi 14-
hinnd kysymykseen siitd, mitd kuluttajat yleensé pitivit hipeallisend, kun taas omissa
kertomuksissa korostuivat omalle kohdalle sattuneet tapahtumat. Kuluttajien kertomuk-
sissa eniten hdpedkokemuksia tuli esiin noloihin ostotilanteisiin liittyen, seuraavaksi
eniten tuhlaukseen, sen jilkeen seksuaalisuuteen ja intimiteettiin ja vahiten moraaliristi-
riitoihin ja maksuongelmiin liittyvissd asioissa, joissa kuitenkin koettiin kaikkein voi-

makkainta hipeda.

Tuhlauksessa hdpedd aiheutti sekd rahan tuhlaaminen (ylellisyyskulutus, tarpeettomat

herdteostokset) ettd ympériston tuhlaaminen (ekologis-eettisesti ei-toivottava kulutus ja
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toivottavien kulutusvalintojen tekematti jattdminen). Rahan suhteen ostos muuttui tuh-
laamiseksi usein vasta sen jilkeen, kun ostos alkoi kaduttaa: se osoittautui virhevalin-
naksi tai joku arvosteli sitd. Ekologis-cettisessd kulutuksessa hiped liittyi usein vapaa-
matkustamiseen. Kuluttaja valitsi hinnan takia tavallista kahvia, vaikka vieressd olisi
ollut luomua tarjolla tai ajoi autolla, vaikka olisi voinut kdvelldkin. Myds itsensd hem-
mottelu aiheutti hipedn tunteita. Hipedn tunnetta voimisti, jos kuluttaja koki, ettd tuh-
laaminen oli syntynyt sosiaalisen paineen tai oman ymmaértdmattdmyyden seurauksena.
Hipein tunnetta lievensi, jos tuhlauksen pystyi jarkevisti perustelemaan itselleen, siitd
el koitunut suurta vahinkoa tai siihen liittyi huvittavia piirteitd. Tyypillisid coping-
keinoja olivat esimerkiksi: olen ansainnut, minulla on oikeus ja kaikki muutkin tekevit

niin.

Seksuaalisuuteen ja intimiteettiin liittyvissé asioissa koettu héped liittyi pddasiassa in-
tiimituotteiden ostamiseen. Tassé kriittinen asia oli intiimin asian paljastuminen muille.
Ostopaikka eli ruokakauppa, marketti, kioski, luontaistuotekauppa tai apteekki ei sinén-
sd vaikuttanut hdpedn kokemiseen. Valintamyymaéldssd ongelmaksi koettiin usein muut
asiakkaat, palvelumyynnissd henkilokunta. Sen sijaan myyjan/kassan sukupuoli ja ikd
saatettiin kokea hépeén tunnetta lisddviksi tekijaksi. Seksikaupassa vaikeus oli myyma-

144n meneminen.

Moraaliristiriidat hipeén aiheena liittyivdt moraalisesti vadrin kdyttdytymiseen ja piit-
taamattomuuteen yhteisestd hyvistd. Kaikkein hdvettdvintd muuttujien perusteella oli
alkoholin k&ytto raskaana ja rahapelien hallitsematon pelaaminen. Subjektiivisten ko-
kemusten perusteella hdvettdvintd oli ilman lippua matkustaminen ja televisioluvan
maksamatta jattdminen. Moraaliristiriidoissa héped liittyi yhteiskunnan sdantdjen rik-
komiseen ja epdonnistumiseen oman roolin vetdmisessd. Voimistavana tai lieventidvina

tekijdnd myds moraaliristiriidoissa keinovalikoimaan kuului dissonanssin kéytto.

Maksuongelmissa hépedd aiheutti osaamattomuus oman talouden hallinnassa (ulosot-
toon joutuminen, pikavipit, luottorajan jatkuva ylitys). Monetkaan tutkimukseen osallis-
tuneet eivét kertoneet maksuongelmista, mutta ne jotka kertoivat, osoittivat voimakkaita

tunteita. Pelkéstdin luottokortilla ostaminen saattoi olla hivettdvaa. Hapeda lisdsi vield,
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jos kassa kysyi, kummalta puolelta korttia veloitetaan. Vield havettivampaa oli joutua
tilanteisiin, jossa oma maksukyky tai luottokelpoisuus asetettiin kyseenalaiseksi, eten-
kin jos kysymys oli védrinkdsityksestd. Voimistavana tai lieventdvénd tekijand mak-
suongelmissa nousi esiin se, kenen syytd maksuongelmiin joutumisen voitiin katsoa
olevan. Hipedd voimisti, jos kuluttaja katsoi, ettd oli ymmartdméttomyyksissddn tullut

ylipuhutuksi ja hankkinut tuotteen, joka ei edes vastannut odotuksia.

Kiinnostavana yksityiskohtana aineistosta nousi esiin kontrollin merkitys. Kuluttaja,
joka matkusti vahingossa ilman lippua, olisi hdvennyt vasta sitten, jos tarkastaja olisi
tullut. Sama ilmio6 tuli esiin my0s ostotilanteissa. Asiakas, joka oli ajatuksissaan pannut
punnitsemansa omenat késilaukkuun, palasi takaisin kassalle, koska muisti ndhneensd

kyltin, jossa kerrottiin, ettd kaikki varkaudet ilmoitetaan poliisille.

Mitkddn taustamuuttujat, kuten sukupuoli, ikd, koulutus, tulot, talouden tyyppi tai
asuinpaikka, eivét selittdneet hdpedn tunteita. Aivan lievd yhteys 10ytyi idn ja moraali-
sen hdpedn vililld, ja sukupuolen (nainen) ja maksuongelmien hdpedn vililld, mutta

ndmaékin korrelaatiot olivat hyvin pienia.

Erilaisia kulttuuri- ja ympéristokonteksteja tutkimuksessa tarkasteltiin véliin tulevina
muuttujina, joiden ndhtiin voivan modifioida hidpedn kokemista. Néitd ei kuitenkaan
voitu tutkia muuten kuin tulkitsemalla kvalitatiivisesta aineistosta. Vastauksissa nékyi
yhtendiskulttuurin vahentyminen ja yhteiskunnan moniarvoistuminen. Aineisto viittasi
sithen, ettd vallitsevat normit ovat osin vaihtuneet ja osin heikentyneet. On monia (uu-
sia) asioita, joita kulutuksessa hdvetdan, mutta ndiden suhteen normisto ei ole yhti sel-
ked kuin aikaisemmin: toiset pitdvét jotakin asiaa hivettivéna, toiset eivit. Se, mitd hé-
vetddn, on ikédn kuin liukunut yksilon itse péétettdvéksi. Jokainen voi valita sen ryh-
mén, mihin itse haluaa kuulua. Samalla my0s sosiaalisen kontrollin ldsndolo muuttuu.
Vaikka edelleenkin ldhipiiri (itselle tirkeédt henkilot) on viiteryhmad, jonka mielipiteet
madrittavét ei-hyvaksyttdvan kulutuksen rajat, vastauksissa tuli esiin myos tietynlainen

yliliberaalisuus: voi tehdd mitd haluaa, kunhan ei jaa kiinni.
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Hipeidn tunteet saivat aikaan myds joitakin kayttdytymismuutoksia, jotka kuitenkin oli-
vat padosin lyhytaikaisia. Haped saattoi ilmetd kuluttajan kayttdytymisessd esimerkiksi
selittdmisend, punastumisena, suuttumisena, haluna vajota maan alle tai pakenemisena
(nopeana poistumisena paikalta). Etenkin vastaavien tilanteiden karttaminen ja siirtymi-
nen asioimaan muualle olivat tyypillisid reaktioita, kun esimerkiksi ostotilanteessa oli

koettu hipedn tunteita.

Suomalaisten mielestd hépeédn tunteet ovat selvésti vahentyneet esimerkiksi seksuaali-
suuteen ja intimiteettiin ja alkoholiin liittyvistd asioista. Myds velaksi ostamista ja pal-
velujen ostamista pidetddn tutkimuksen perusteella nykyddn vdhemmain hépeillisend
kuin aikaisemmin. Uusina hépeén aiheina tilalle ovat kuitenkin tulleet esimerkiksi kulu-
tukseen liittyvét eettiset, sosiaaliset ja ympéristbongelmat sekd epiterveelliset eldmin-
tavat, mutta ndiden suhteen mielipiteet hajosivat. Kokonaisuutena tutkimus osoitti kulu-
tuksessa hépedilliseksi koettujen asioiden tirkeysjérjestyksen: joissakin asioissa koetaan

vain lievéd hdpedd, joissakin melko voimakasta.

Kaiken kaikkiaan hédpeédn tunteilla on tutkimuksen perusteella melko merkittiva rooli
myo0s kulutuksessa, siitd huolimatta, ettd hdpedn aiheet ovat osittain vaihtuneet tai lie-
ventyneet yleisen vaurastumisen ja vapaamielisyyden lisddntyessd ja sitovien sosiaalis-

ten normien heikentyessa.

Tutkimuksen keskeiset tulokset on esitetty tiivistettynd kuvassa 5.
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Kuva 5. Hiipein tunteet kulutuksessa tiimén tutkimuksen perusteella

AIHEUTTAJAT HAPEAN TUNNE JA KAYTTAYTYMIS-
SEN OSATEKIAT SEURAUKSET
Maksuongelmat Fysiologiset reaktiot - Vélttaminen
- Punastuminen jatkossa
Moraaliristiriidat - limeet, liikkeet - Vetdytyminen
I___________| - Puheen muutokset - Halu vetaytya
| Demografiset k- - Korjaavat
| taustatekijat | : Tunnereaktiot toimenpiteet
U 1 - Suuttuminen - Ei vaikutusta
- [
Ymparisto ja tilanne maan alle i
T . R - Suhtautuminen
- Sosiaalisen kontrollin Seksuaalisuuteen h il
lasnéolo ja intimiteettiin uumorifia
- Viiteryhman mielipiteet liittyvat asiat
Y B v Kayttaytymis-
reaktiot
Kulttuuri : iellittamlr?en
- Vallitsevat normit J Aa enErT\men |
vaihtuneet - Anteeksi pyytely
. - Tunteen
- Normien .
. . salaaminen
heikentyminen

5.2 Teoreettiset johtopiaiatokset

Tutkimus tuo uutta tietoa sekd kuluttajan kayttdytymisen ettd hédpeén tutkimukseen.
Tutkimus tiivistdd eri ldhteistd kootut teoreettiset ideat (Festinger 1954; Tajfel & Turner
1986; Goffman 1987; Fischer & Tangney 1995; Fontaine ym. 2006; Grace 2007) funk-
tionaaliseksi malliksi hipeédn tunteista kulutuksessa. Téssé tydsséd kehitetty malli kuvaa
hépeédn péadulottuvuudet, kun kulutusta tarkastellaan laajasti. Lisdksi tdssé tyossé tutkit-
tiin myds demograafisten taustamuuttujien, tilannetekijoiden ja kulttuurin vaikutusta
sithen, mité asioita pidetddn hdpedd aiheuttavina. Lisdksi tutkimuksessa pohditaan myds
hiapedlliseksi koetun kulutuksen muuttumista ja peilataan muutosta suomalaisen yhteis-

kunnan muutokseen.

Kulutuksesta aiheutuvia kielteisid tunteita ei tiettdvisti ole aiemmin tdssd laajuudessa
tutkittu. Yleensd kuluttajan kdyttdytymisen valintateoriat, esimerkiksi kuluttajan asen-
nemallit, perustuvat siihen, ettd kuluttaja pyrkii positiivisiin emotionaalisiin tiloihin
(hyvinvointinsa maksimointiin). Harvoin ajatellaan, ettd kulutus voi aiheuttaa negatiivi-

sia emootioita (palveluiden markkinoinnin ja ruumiillisuuden keskusteluja ja virhevalin-
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toja lukuun ottamatta) ja ettd negatiiviset emootiot voivat olla paamotiivi tietyissd kulut-
tajan kayttdytymistilanteissa. Mainonnan vaikutuksia selittévié teorioita lukuun ottamat-
ta kuluttajan kayttdytymistd selittdvdt mallit perustuvat usein kognitiiviseen ajatteluun

eivitkd sen vuoksi ota kovin hyvin huomioon tunteiden vaikutusta.

Tutkimus osoittaa, ettd hipedn tunteet vaikuttavat sekd ostopaikan valintaan ettd kulut-
tajan kéyttadytymiseen. Tdmén perusteella hdped voi olla hyva kdsite myos asennemalli-
en kehittdmisessd. Esimerkiksi Fishbeinin (1977) laajennetun mallin mukaisissa kiyt-
tdytymisen seurauksia tarkastelevissa asennemittauksissa hipedn vaikutuksen huomioi-
minen voi auttaa ennustamaan ostokdyttdytymistd tuoteominaisuuksia mittaavia malleja
paremmin tilanteissa, joissa kuluttaja kokee hipedd (syyllisyyttd tai noloutta). Kuluttaja
voi esimerkiksi arvioidessaan seuraamuksia ajatella, ettd halpakaupasta saa samoja tuot-
teita kuin supermarketista, mutta asioida sosiaalisen paineen takia silti mieluummin

supermarketissa.

Tutkimuksen paétuloksena voidaan pitdd hdpeédn tunteiden identifiointia ilmiénd kulu-
tuskontekstissa ja tapaa, jolla se osoitettiin. Paljastamalla hdpeén tunteiden merkityksen
kulutuksessa tutkimus lisdd tietoa yhteiskunnassa vaikuttavista, piilevistd yksilollisen
paétoksen teon motiiveista ja luo siind mielessé uutta teoriaa kuluttajan kayttdytymises-

td ja tunteiden merkityksestd kulutuksessa yleensa.

Tutkimuksen implikaationa muiden tieteiden hépedtutkimuksiin voidaan pitdd tutki-
muksen laajentamista kulutuksen alueelle. Se, ettd tutkimuksessa korostuu ulkoisista
tekijoistd johtuva sosiaalinen vertailu, voi antaa uusia ajatuksia hipedn perustutkimuk-
seen. Kuluttajien kiinnostus digiverkkoja ja sosiaalista mediaa kohtaan lisdé entisestddn

mahdollisuuksia sosiaaliseen vertailuun.

Tutkimus osoittaa, ettd hdpedn tunteet kulutuksessa perustuvat osaksi perittyihin ajatte-
lutapoihin ja sisdistettyyn moraaliin esimerkiksi velkojen kunniallisesta hoitamisesta
(maa, joka maksoi velkansa) tai kulutuksen kohtuullisuudesta, osaksi taas muiden tark-
kailuun ja sosiaaliseen vertailuun, joka tietoyhteiskunnassa on yhé helpompaa. Se, ko-

keeko kuluttaja hépedd vai ei, riippuu kuluttajan itsensé tilanteelle antamasta tulkinnas-
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ta. Kun kuluttaja tulkitsee tilanteen havettdviksi, tunne aktivoi automaattiset reaktiot
(seka kontrolloitavat ettd kontrolloimattomat), jotka siitd huolimatta, ettd ovat erilaisia —
kuten fysiologiset, emotionaaliset ja kdyttdytymisreaktiot — tuottavat yhdessd hipedko-
kemuksen ja vaikuttavat siithen, mitd seurauksia kuluttajan kokemasta tilanteesta on

kuluttajan kayttdytymiseen (Fischer & Tangney 1995).

Asiat, joista tunnetaan hédpedd, ovat niitd, joiden suhteen on olemassa tietty sosiaalinen
normi. Ne taas, joita ei hdvetd, ovat niitd, joiden suhteen ei selkedd sosiaalista normia
ole (vrt. Goffman 1971, 263). Kulutustilanteessa hdpedd koetaan useimmin ostotilan-
teissa. Voimakkainta hipedd aiheuttavat asiat, jotka kertovat oman taloudenpidon ja
yleensdkin oman eldmin hallitsemattomuudesta kuten maksuongelmiin joutumisesta,
ylikuluttamisesta tai moraalittomuudesta. Kuluttajan tarve hallita omaa eldméainsd on
viime aikoina tullut esiin myds muissa markkinoinnin alueen tutkimuksissa, kuten hen-
kilétietojen luovuttamisessa (Lahteenmiki 2009, 114), kanavapreferensseissd (Elkeld
2009) ja epérelevanttien sisdltdjen torjumisessa nettikdyttdytymisessd (Simola, Kuisma,
Oorni, Uusitalo & Hy6nd 2011). Tutkimus myds vahvisti nikemysti siitd, ettd hiipein
aiheet, joilla on voimakas henkilokohtainen merkitys, koetaan voimakkaampina kuin

vihemmaén henkilokohtaiset (Lazarus 1991).

Suurta muutosta sen suhteen, mikd ennen oli hdvettdvaa tai mitd uutta on tullut tilalle, ei
tutkimukseen osallistuneiden ndkemysten perusteella ole havaittavissa. Siitd huolimatta,
ettd yhteiskunta on vaurastunut ja vapaamielisyys lisddntynyt, sddstiviisyys, harkitse-
vaisuus ja jarkevyys ndyttdisivdt olevan edelleenkin tyypillisid piirteitd suomalaisessa
kulutuskéyttdytymisessd (vrt. Strand & Autio 2010). Joidenkin asioiden suhteen lain-
sdadannolliset toimenpiteet ja yleinen liberalisoituminen ovat osin véhentdneet hipeda
(esimerkiksi alkoholin myynnin vapautuminen, luotolla ostaminen). Uusina hédpedn ai-
heina tilalle ovat tulleet kuitenkin kulutukseen liittyvét erilaiset eettiset, sosiaaliset ja

ympéristdbongelmat sekéd epéterveelliset elaméntavat.
Mikédén taustamuuttuja, kuten ikd, sukupuoli, koulutus, tulot, talouden tyyppi tai asuin-

paikka, ei selitd hdpeédn tunteita. Tutkimuksessa 10ytyi vain aivan lievd yhteys ién ja

moraalisen hipeén vililld, ja sukupuolen ja maksuongelmien vélilld, mutta ndma korre-
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laatiot olivat hyvin pienid. Témén perusteella voidaan véittdd, ettd hdpedn kokeminen
kulutustilanteessa on persoonallinen asia, johon vaikuttavat muut tekijat kuin tausta-
muuttujat. Taustamuuttujien osalta tulos poikkeaa siten aikaisemmista (ei-
kulutuskontekstissa tehdyistd) tutkimuksista, joissa on oletettu, ettd naiset ovat hépea-
herkempia kuin miehet (ks. koonti Malinen 2010a, 24-25; ks. my6s Silfver 2007, 605—
606), mutta tukee kulutuskontekstissa tehtyd havaintoa (Dahl ym. 2003) siité, ettd ika ja

sukupuoli eivét vaikuta syyllisyyden kokemiseen.

Tutkimus osoitti mixed-methodin kéyttokelpoisuuden henkilokohtaisesti arkojen aihei-
den tutkimisessa. Pelkkd laadullisen tutkimuksen kéyttd olisi todenndkdisesti johtanut
vinoutuneeseen tulokseen siksi, ettd omakohtaisista kertomuksista ldhes puuttuivat voi-
makkaimmat hidpedkokemukset joko siksi, ettd tdssd vastaajajoukossa niitd ei ollut tai
niistd ei haluttu kertoa. Pelkéssé kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas kuluttajien oma-

kohtaiset kokemukset olisivat jadneet kartoittamatta.

Tassé tutkimuksessa kvantitatiivinen survey-tutkimus antoi tietoa hdpeén syistd, niiden
suhteellisesta tirkeysjéarjestyksestd ja taustatekijoiden vaikutuksesta, laadullinen tutki-
mus taas teki mahdolliseksi tosiasiallisten tilanteiden ymmaértamisen: niiden syyt, reak-
tiot ja seuraukset. Laadullinen aineisto toi esiin myds joitakin tilannetekijoitd, joiden
vaikutuksista ei olisi saanut muuten tietoa (esim. viiteryhmén vaikutus, kuluttajan moni-
roolisuus, ristiriitaisuus suhtautumisessa merkkitavaroihin, sosiaalisen kontrollin 1dsné-
olo, normien merkitys). Tutkimus my0s osoitti, ettd hidpedn kisitettd voidaan ainakin
kulutuksen yhteydessd kayttad perustellusti kattamaan kaikkia hdpednsukuisia emootioi-

ta.

Hiped perustuu sosiaaliseen vertailuun, jossa ihmiset arvioivat itsedén ja toisiaan. Var-
sinkin nykyisessé taloudellisessa tilanteessa, jossa vallitsee voimakas kilpailu, hdpedn
tunteet voivat olla hyddyllinen késite. Ihmiset voivat hdvetd yhtd hyvin korkeaa kulutus-
taan kuin kulutusmahdollisuuksiensa rajallisuutta muihin verrattuna. Vaikka yleiset so-
siaaliset normit ovat tulleet sallivimmiksi ja sallivat yksildllisen valinnan vapauden,
voidaan silti viittdd, ettd hdped ei ole kadonnut mihinkddn. Nain siksi, ettd kulttuurin

ymmarrys ja kulttuuriosaaminen ovat tulleet ratkaisevan tirkeiksi monikulttuurisessa,
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fragmentoituneessa yhteiskunnassa ja jokaisen on tiedettdvd, kuinka toimia erilaisissa
rooleissa ja sosiaalisissa tilanteissa. Tutkimustulosten yleistamisessé kaikkiin suomalai-
siin on kuitenkin huomioitava paneelin koostumus, esimerkiksi sen painottuminen kesi-

ikaisiin kuluttajiin.

Mabhdollisia jatkotutkimuksia ajatellen olisi kiinnostavaa mydhemmin jatkaa tdta tutki-
musta tekemdlld kansainvilistd vertailevaa tutkimusta kulutuksessa koetuista hipedn
syistd eri kulttuureissa. Mielenkiintoista olisi my6s katsoa, miten hipeédn tunteet kulu-

tuksessa muuttuvat ajan myo6td yhteiskunnan edelleen muuttuessa.

5.3 Johtopaitokset kiytinnon markkinoinnin kannalta

Markkinoinnissa ja sosiaalisessa markkinoinnissa tietoa hépeén tunteista voidaan sovel-
taa monella tavoin. Aiheetonta hipedé voidaan lieventdd ystavélliselld palvelulla. Hape-
an tunteita voidaan myos kéyttdd hyvéksi silloin kun yhteiskunnassa halutaan karsia
epétoivottavia kiyttdytymismalleja ja luoda uusia sosiaalisia normeja, esimerkiksi eetti-

sen ja ympdristdystévéllisen kulutuksen kannustamiseksi.

Vain 18 % kuluttajista sanoo, ettei ole kokenut hipeéa tai ollut nolona kulutus- tai osto-
tilanteessa. Sen vuoksi voidaan véittdd, ettd hdpedn tunteet ovat padtoksentekoon vaikut-
tavia tekijoitd suomalaisessa kulutuksessa. Kdytdnnon markkinoinnin kannalta hiped
jarruttaa joidenkin tuotteiden kauppaa ja vauhdittaa joidenkin toisten tuotteiden kaup-

paa.

Tassa tutkimuksessa hipeédn tunteiden osoitettiin ilmenevén silloin, kun kuluttaja toimii
vastoin omia arvojaan tai sitd, miltd arvelee asian muiden silmissi ndyttdvén — kun te-
kee jotakin, mitd ei pitdisi, tai kun ei tee jotakin, mité pitdisi. Jotakin tuotetta tai palve-
lua kuluttajat voivat kéyttéd alentamaan hipeda tai syyllisyyttd. Jotakin toista taas vélte-

tadn siksi, ettd se aiheuttaa hipedi tai syyllisyytta.

Kéaytdnnon markkinoinnin kannalta asia, joka tutkimuksen perusteella ndyttdd selvésti

jarruttavan kauppaa on ostotapahtumaan liittyvét nolot tilanteet. Kuluttajien kertomus-

161



ten perusteella lukuméérdisesti useimmin hépedd kulutuksessa koetaan ostotilanteissa.
Yleinen kuluttajan reaktio néissé tilanteissa oli vilttdd asiointia samassa paikassa. Osa
noloista kulutustilanteista johtui kuluttajasta itsestdén, siitd mité teki (hintsuilu, unohta-
minen, lihavuus, nolot tuotteet, mokat), osa taas palvelun tarjoajasta (varashélyttimet,
hintatietojen epéselvyys, liian hyvi tai lilan huono asiakaspalvelu, huomauttaminen
asiakkaalle jostakin, epdsuhta myymaélén ja kuluttajan oman imagon vililld, sovitustilo-
jen puute, osamaksusopimuksen tekeminen muiden kuullen, maksukortin toimimatto-

muus/maksukyvyttoméksi epiily).

Suurin ryhmai noloissa ostotilanteissa oli kuluttajasta itsestddn johtuvat epamiellyttavét
tapahtumat ja toiseksi suurin palveluntarjoajasta johtuvat virheet. Muut henkil6t har-
vemmin vaikuttivat nolouden kokemiseen. Silloin kun nolous johtui jostakin ulkopuoli-
sesta henkildstd, kysymys oli yleensd mydtdhdpedstd jonkun kuluttajan omassa seurassa

olleen puolesta.

Ostotilanne on yhdistelmé skriptié ja rooleja, jolloin mikéa tahansa poikkeama (kuviteltu
tai todellinen) tavasta toimia roolinmukaisella tavalla voi aiheuttaa hdirion ostotilantees-
sa ja sen seurauksena nolouden tunteen. Téstd taas seuraa, ettd silloin kun nolouden syy
johtuu kuluttajasta itsestddn, aiheetonta hdpedd voidaan lieventda ystivalliselld palvelul-
la. Silloin kun nolous johtuu palveluntarjoajasta, hipedn tunteita voidaan lieventdd kiin-

nittdmalla huomio koko toimintakonseptiin.

Ottaen huomioon, ettd tissd tutkimusjoukossa joka toinen kertoi muuttavansa jollakin
tavoin ostokdyttdytymistdéin hipedtilanteessa, 11 % sanoo jopa jéttdvinsd ostamatta ja 5
% alkavansa vilttdd koko ostopaikkaa ja kertovansa siitd muillekin, on perusteltua véit-
tdd, ettd hipedn tunteet vaikuttavat litketoiminnan tuloksellisuuteen. Markkinoinnin
tehtdvd on hyvien suhteiden luominen ja ylldpitiminen. Jokainen tyontekijd markkinoi
yritystd omalla kdyttdytymiselldén. Siksi my0s hdpedn tunteet tulisi ottaa huomioon
henkil6ston koulutuksessa lisddmalld tietoa hdpedn tunteiden vaikutuksesta kayttayty-

miseen.
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Hiped kulutuksessa on hankala emootio, koska mitkédan kuluttajan taustamuuttujat eivit
ennalta paljasta hdpedd. Hapedn tunteet yhdistetddn yleensd heikkoon itsetuntoon;

harvemmin ajatellaan, ettd myds itsevarma henkild voi olla hépedherkkd. Hapedn tun-
teisiin liittyy kuitenkin merkkeja, jotka paljastavat, mistd on kysymys. Ulospdin nakyvia
fysiologisia merkkejd ovat punastuminen ja ilmeiden, liikkeiden tai d4nen sdvyn muut-
tuminen. Kayttdytymisessd hdped ndkyy esimerkiksi selittdmisend, nopeana poistumise-
na paikalta tai anteeksi pyytelemisend, usein myos salaamisena. Myds tunnekokemus:
suuttuminen, halu vajota maan alle, huvittuneisuus, harmittaminen tai kauhistuminen

nikyy usein ulospiin.

Hipeisti ja syyllisyydestd on vaikea puhua eikd niitd aina edes sellaisiksi tunnisteta ja
siitd syystd niistd kdytetddn erilaisia kiertoilmauksia. Kun titd tukimusta 1dhdettiin te-
kemién, oli epéselvéd, hdpeddko kukaan mitdén. Tutkimuksen kestdessd kdvi kuitenkin
ilmi, ettd hépedkonsepti markkinoinnin keinona ei sittenkéédn ole kovin vieras. Vaikka
asiakaspalvelukoulutuksessa hipeén tunteet eivit kuulu tunneosaamisrepertuaariin, kay-
tannosséd hipedn ilmeneminen kuluttajan kayttdytymisessd kuitenkin tiedostetaan. Tama
nidkyy muun muassa Ikean ja L’Oréalin maailmanlaajuisessa mainonnassa. Ikea ei tosin
puhu noloudesta tai hdpedstd, eikd L’Oréal kdytd sanaa syyllisyys, mutta idea on sama.
Ikean viesti niille, joita hdvettdd palauttaa ostamansa tuote, on ’On OK muuttaa mielen-
sd”. L’Oréal taas mainostaa yli 60-vuotialle tarkoitettua Age Perfect -ihovoidetta mark-

kinoinnissa sloganilla "Koska olen sen arvoinen”.

Sosiaalisessa mainonnassa voidaan kéyttdd hyvéksi hipeédn tunnetta tai sen valttimista.
Tuore esimerkki on Panimoliiton jo 2007 kdynnistimd vastuullisuuskampanja, jossa
sloganina on ”Kénnissé olet 44li6. — Siistid? Noloa?” Tavoitteena kampanjassa on muut-
taa kdnndystd ihannoivia asenteita muokkaamalla suomalaista mielipideilmastoa suun-
taan, jossa kénndys ei ole sosiaalisesti hyvéksyttdvad. Toinen tuore esimerkki on Hel-
sinki Mission vanhuskampanja ”Onko sinun vanhemmiltasi kadonnut lapsi?”, joka pyr-

kii edistdméén lasten yhteydenpitoa idkkéaisiin vanhempiinsa.

Moraaliin vetoamista asenteiden muokkaamiseksi on ehdotettu jo aikaisemminkin

(Moisander 1996). Talldin kyse oli siité, ettid joukkoliikenteen suosimista ja yksityisau-
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toilun viahentdmistd voitaisiin edistdd moraaliin vetoamalla. Télle idealle nayttiisi edel-
leenkin olevan kéyttdd muussakin kuin vihredssé kulutuksessa, kun halutaan karsia epa-
toivottavia kayttdytymismalleja ja luoda uusia, yhteiskunnan kannalta toivottavampia

sosiaalisia normeja (esim. ravitsemus-, liikkenne-, terveyskasvatus).
Kaiken kaikkiaan hépeédn tunteilla on melko merkittdva rooli myos kulutuksessa. Myos

kaytdnnossd markkinoinnissa ja sosiaalisessa markkinoinnissa tietoa hipedn tunteista

voidaan soveltaa monella tavoin.
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Liite 1. Saatekirje

Aihe: Kysely Kuluttajapaneelin jasenille
Léhettdja: Annukka Pulliainen
Lihetetty: 01 April 2009 13:15

Aihe: Kysely Kuluttajapaneelin jasenille

Hyvii kuluttajapaneelin jiisen

Kutsumme sinut osallistumaan Kuluttajatutkimuskeskuksen ja Helsingin kauppakorkeakoulun
yhteistydtutkimukseen hiipedin tunteista kulutuksessa. Tutkimuksen tarko-tuksena on selvittdi,
mitki tuotteet ja palvelut, ostotilanteet tai rahankiiyttd kulutukseen aiheuttavat suomalaisille
hiipeiin tunteita: tuntuvat kuluttajista hvettivilti tai noloilta tai aiheuttavat syyllisyyud.

Kaikki ihmiset tuntevat hiipeii joissakin tilanteissa. Hipeiin tunteita kulutuksen yhteydessii ¢i
juuri ole tutkittu, Hipedn tunteet syntyviit usein vuorovaikutustilanteissa, jossa ihmiset arvioivat
ja vertailevat omaa ja muiden kiiyttdytymisti, Thmiset voivat esimerkiksi hivetd litallista tai liian
viihiistd kulutusta, kulutuksensa seurauksia tai erilaisia ostotilanteita. N#itd pyrimme tissd
tutkimuksessa selvittdmiiin,

Tutkimuksen kiiytiinniin toteutuksesta vastaavat Kuluttajatutkimuskeskuksessa Anu
Raijas ja Helsingin kauppakorkeakoulussa Pirkko Talvio. Aiheesta valmistellaan Helsingin
kauppakorkeakouluun viitoskirjatutkimusta, jota ohjaa professori Liisa Uusitalo. Jokainen
vastaus on erittiin arvokas tutkimuksen onnistumisen kannalta. Vastaamalla olet osaltasi
lisiiimiissi tietoa suomalaisessa yhteiskunnassa vaikuttavista piilevisti piditksentekoon
vaikuttavista tekijoisti.

Kaikki tihin tutkimukseen liittyviit tiedot kisitelldin chdottoman luottamukscllisesti. Yksittdisen
vastaajan tietoja ei paljasteta, vaan tulokset esitetiiin yhteenvetoina.

Vastaamalla kyselyyn voit samalla osallistua my&s arvontaan, jossa kaikkien kyselyyn
vastanneiden kesken arvotaan viisi 50 euron arvoista S-ryhmiin lahjakorttia. Toivomme, ettd
vastaat kyselyyn 14.4.2009 mennessii. Kysclyyn vastaaminen vic noin 20 minuuttia.

Vastaamaan piiset suoraan alla olevasta linkisti

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville. Kyselyssi voit liikkua eteen- ja
taaksepiin Klikkaamalla sivujen alalaidassa olevia Takaisin- ja Jatka-painikkeita. Kun olet
vastannut kyselyyn, klikkaa Liheti-painiketta, joka on kyselyn lopussa. Timin jilkeen et voi
cniiii palata kyselyyn. Jos joudut jostain syystii keskeyttdmain vastaamisen, niin paina sivun
alalaidassa olevaa Jatka myShemmin -painiketta.

Vastauksistasi kiittiien,

KULUTTAJATUTKIMUSKESKUS HELSINGIN KAUPPAKORKEAKOULU
Anu Raijas Liisa Uusitalo
tutkimuspiiillikks, MMT professori, KTT

Kaikki kyselyd koskevat tiedustelut voit osoittaa
Pirkko Talviolle, pirkko.talvio @elisanet.fi, puh. 040 701 7331

05/03/2010
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Liite 2. Kyselylomake

TUTKIMUS HAPEAN, SYYLLISYYDEN TAI NOLOUDEN TUNTEISTA
KULUTUKSESSA

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad mitkd ostotilanteet, tuotteet ja palvelut tal rahankayttdo
kulutukseen aiheuttavat suomalaisille hdpean tunteita: tuntuvat kuluttajista havettavilta tai noloilta tai
alheuttavat syyllisyytta.

Kalkki Ihmiset tuntevat hapeas joissakin tilanteissa. Hapean tunteita kulutuksen yhteydessa ei juurikaan
ole tutkittu. Hapedn tunteet syntyvat usein vuorovaikutustilanteissa, jossa ihmiset arvioivat ja
vertailevat omaa ja muiden kdyttiytymista. Ihmiset voivat esimerkiksi haveta liiallista tal lilan vahaista
kulutusta, kulutuksensa seurauksia tai erilaisia ostotilanteita, N&itd pyrimme téssa tutkimuksessa
kartoittamaan.

Vaikka kulutus on yleensd mydnteista, jotkut tilanteet ja asiat kulutustavoissa
saattavat aiheuttaa hdpean, syyllisyyden tai nolouden tunteita.

Seuraavassa on lueteltu erityyppisia kuviteltuja tilanteita, joissa naitad tunteita saattaisi
esiintya.

1. Pyyddmme Sinua arvioimaan asteikolla 1 - 5 (1 = ei lainkaan hévettévaa tai noloa, 5 =
erittdin paljon hévettédvié tai noloa), miten hdvettavana tai nolona itse kokisit ndma tilanteet
omien arvojesi mukaan tai miltd ajattelet tilanteen ndyttdvan muiden silmissa.

Esimerkiksi jos luk rikkivaatteiden kiyttd ei mielestiisi olisi lainkaan havettivaa tai
noloa tai syyllisyyden tunnetta aiheuttavaa, valitset vaihtoehdon 1. Jos mielestési olisi
erittdin paljon hdivettiviis tai noloa tai tuntisit syyllisyyttd kdyttdd luksusmerkkivaatteita,
valitset vaihtoehdon 5.

Miten hévettdvaa tai noloa mielestési olisi...

ei erittain
lainkaan paljon

(1) (5)
kayttaa
luksusmerkkivaatteita tai O m| O O O
-asusteita
kayttas
luksusmerkkikosmetilkkaa O O O O O
omistaa kallis ja ylellinen
o o o O o 0O
ostaa yli 1000 euron
arvoinen kasilaukku tai a O a O a
salkku
heittaa pois hyvakuntoisia
vaatteita, jos ei ole
kayttanyt niitd kahteen ] o o o o
vuoteen
kotiruuan korvaaminen
eineksilla O 0 O O o
tihed O O O a O

kauneudenhoitopalvelujen
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kdyttdminen

piha- tai
sisustussuunnittelijan
kdyttaminen

henkilékohtaisen kunto-
ohjaajan (personal
trainerin) palkkaaminen

slivousavun kdyttaminen
pikavippien kayttd

tavaroiden panttaaminen
tilapaisissa
rahavalkeuksissa

luottokortin luottorajan
jatkuva ylittaminen

ulosottoon joutuminen
velkojen tahden

lentomatkailu

jétteiden erittelematts
jattaminen silloin kun
siihen olisi mahdollisuus

yksittaispakattujen tai
moneen kertaan
pakattujen tuotteiden
ostaminen

auton kayttd lyhyilla
matkoilla

turkisten kayttd

OO0 o Ooooo O

O

0
0

O0O0o0o Ooooo O

a

0
O

O 00o Ooooo o

(W]

O
0

2. Miten hévettdvida tai noloa mielestési olisi...

alentaa elintasoa
taloudellisten vaikeuksien
vuoksi

menettaa arvostus muiden
silmissa taloudellisen kriisin
seurauksena

puhua avoimesti muille
taloudellisista huolistaan

asua kaupunain tai kunnan
vuokra-asunnossa

ostaa vaatteet kirpputorilta

ostaa vanhentuneita
elintarvikkeita halvemmilla
hinnoilla

olla antamatta rahaa
nalkapaiva- tms. keraykseen

kieltaytyd auttamasta
sukulaista tal ystavaa
yliattavissa taloudellisissa
vaikeuksissa

lainkaan

el

O

O o oo o O

O

O oooo o 0O

O

O Ooooo o o

O

O O ooo oooo 0O

O oooo o O

0O

O

O 000 O oo o

O

erittain
paljon

O O o0oo o 4

O
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menna kylallemaan ilman

tuliaista - . L - -
jattaa kayttamatta itse

ostamansa kalliit O O O O O
urheiluvdlineet

sybda makeisia ja sipseja,

vaikka kertoo laihduttavansa O a o o o
osallistua

verkostomarkkinointikutsuille  [] | O O O
ostamatta mitaan

kieltaytya alkoholitarjoilusta

ja pyytaa alkoholitonta t . = o -
menna kalliiseen

luksusmyymalagn ilman O | a O O
ostoaikomusta

matkustaa julkisissa

liikennevélineissa ilman O O a O O
lippua

palauttaa suuria pullomadria 0 0 0 0 0

pullopalautukseen kerralla

3. Pyyddamme Sinua arvioimaan asteikolla 1 - 5 (1 = ei lainkaan hivettiivii tai noloa, 5 =
erittiin paljon hivettivi tai noloa), miten hdvettivana tai nolona itse kokisit seuraavat

ostotil ien arvojesi muk tai miltd ajattelet tilanteen néyttévén muiden silmissa.
el erittain
lainkaan paljon

(1) (%)

hinnasta

tinkiminen o o O O o

ostamatta

jattdminen sen

jalkeen kun on

kaynyt pitkdn o = . U .

neuvottelun

myyjan kanssa

kun maksukortti

ei toimi kassalla a O O O O

maksettaessa

varashélyttimen

piippaus

kaupasta

poistuttaessa sen (| O O O O
takia, etta myyja

on unohtanut

poistaa sen

ostamisesta
kieltaytyminen O a a | (]

puhelinmyynnissa
hinnan

kysyminen a O O O O
myyjalta
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tuotteen
ostamatta
jéttdminen kun
kuulee hinnan
valittaminen
huonosta
palvelusta

vanhan pullan tai
sampylan
palauttaminen
kahvilassa

valittaminen
kampaajalla tai
parturissa, jos el
ole tyytyvadinen
tulokseen

0

0

0

a

0

4, Pyyddamme Sinua arvioimaan asteikolla 1 - 5 (1 = el lainkaan havettiavaa tai noloa, 5 =
erittdin paljon hivettivii tai noloa), miten hdvettévana tai nolona itse kokisit seuraavat
kulutustilanteet omien arvojesi mukaan tai milté ajattelet tilanteen ndyttévin muiden

silmissa.

kayttaa
vanhentunutta
tekniikkaa
edustavia laitteita
(esimerkiksi
vanha
kannykkamalli)

menna teatteriin
tai oopperaan
arkisissa
vaatteissa

valita ravintolassa
listan halvin viini

puhua
matkapuhelimeen
Julkisessa
kulkuvélineessa
kayttaa
epamuodikkaita ja
vanhoja vaatteita

asuntoesittelyssa
kaynti ilman
ostoaikomusta

merkkituotteita
jaljittelevien
piraattituotteiden
kaytto

kodin

el
lainkaan
(1)

O

erittain
paljon
(5)

0
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sisustaminen
halpamyymaldiden
kalusteilla

musiikin laiton
Imurointi netista

yleinen
tuhlaaminen,
tarpeettomien
tavaroiden runsas
ostelu

ostettujen
tavaroiden
palauttaminen
myymadalaan

O

0

0

a

O

O

O O
0 O
O O

5. Pyyddmme Sinua arvioimaan asteikolla 1 - 5 (1 = ei lainkaan hévettévia tai noloa, 5 =
erittdin paljon hivettivia tai noloa), miten hévettivini tai nolona itse kokisit seuraavien
tuotteiden ostamisen tai kiyttimisen tai seuraavat tilanteet omien arvojesi mukaan tai miltd
ajattelet tilanteen ndyttivan muiden silmissi.

seksikaupassa
asiointi tai
pornolehtien
ostaminen

intiimituotteiden
ostaminen (esim.
ehkaisyvalineet,
terveyssiteet ja
potenssilddkkeet)

Intlimituotteiden
mainosten
katsominen

masennuslaakkeiden
kayttd
alusvaatteita

esittelevat rohkeat
katumainokset

alkoholin kayttd
raskaana ollessa

tosi-TV -ohjelmien
katselu

kauneusleikkaukset
ulkonasn
parantamiseksi

rahapelien
hallitsematon
pelaaminen

lalhdutuslaakkeiden
kaytto tal

ei

lainkaan

(1)

O

O oo o o o O

O

O Ooo o o a4

a

O oo o o O

O

Salion

(5)
o o
o o
o o
o o
o o
o o
n (O .
o o
o o
o o
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laihdutusryhmissa
kdyminen

Seuraavaksi pyydan, ettad palauttaisit mieleesi jonkun kulutukseen liittyvan tilanteen
tai joitakin tilanteita, joissa olet kokenut noloutta, hdapeaa tai syyllisyytta ja joista
muistat eldvasti seka olosuhteet ettd omat reaktiosi.

Esimerkkina voi olla jonkin tuotteen osto- tai kayttétilanne.

Kirjoita vastauksesi laatikkoon kunkin kysymyksen peraan.

Tahan osioon vastaaminen vie noin 10 minuuttia.
6. Kuvaile ensin joku tilanne esimerkiksi ostaessasi tai kdyttdessasi jotakin tuotetta, joka on

ollut mielestési nolo, hdvettiva tai syyllisyytta aiheuttava. Kerro lyhyesti, misti tilanteessa
oli kysymys ja mika tilanteessa aiheutti sinulle edelld ini '

7. Koitko edelld ku i til ensi sijassa hdpeédd, noloutta, syyllisyyttd vai naita

ikkia & tta?

8. Kuvaile seuraavaksi lyhyesti omat L i (esim. p i tail iimeid
lilkkkeiden ja puhumi kset) ja omat reaktiosi k i tilant (esim.
selittdmi , suuttumi . h i, halu vajota maan alle, pakeneminen, anteeksi
pyyteleminen).

9. Mita seurauksia tédsta oli osto- tai kulutuskiyttiytymiseesi? Esim. jatitkd tuotteen
ostamatta tai kiyttiamitts, ostitko tuotteen tai jatkoitko sen kdyttdmistd vai ostitko tai
kaytitkd jotain muuta tuotetta?

10. Jos koet nolouden tal hdpedn i il mika on sinulle tyypillisin reaktio?
Merkitse sinulle tyypillisinté reaktiota numerolla 1, seuraavaksi tyypillisintd numerolla 2 jne.
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Voit valita ohei: listasta ia vaih

koskevat sinua.

ostat tuotteen
siitd
huolimatta,
ettd

ostami on
sinusta noloa
tai
havettdvaa

ostat tuotteen
palkasta,
jossa sinua ei
tunneta

yritat ostaa
tuotteen nlin,
ettd muut
eivat huomaa

ostat tuotteen
Internetin
kautta

jatat tuotteen
ostamatta

ostat jonkin
toisen
tuotteen

alat vélttaa
koko
ostospaikkaa
ja kerrot
muillekin
asiasta

etole
koskaan
kokenut
hapeaa tai
ollut nolona
kulutus- tai
ostotilanteissa

Jokin muu,
mika?

11. T 1 ial

liittyen asioita, jotka

M :

Valitse vain ne vaihtoehdot, jotka

(esim.

Ihmlsllle) aiheuttivat hipeds, mutta joita el endéd nykydan pidetd hapedllisind?

12. Onko mielestiisi tilalle tullut joitakin uusia asioita, jotka nykyéén aiheuttavat hépeds,

mutta eivit ennen?
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13. Sukupuoli

[ nainen
mies

14. Syntymaévuosi (neli i )

15. Ylin koulutus

[0 peruskoulu /kansakoulu / keskikoulu
O viioppilas

Ammatillinen koulutus
OJ Ammattikorkeakoulu

Korkeakoulu / yliopisto

16. Talouden bruttotulot euroina vuonna 2008

O alle 20 ooo

CJ 20 000 - 29 999
[J 30 000 - 39 999
[ 40 000 - 49 999
[J 50 000 - 59 999
[J 60 000 - 69 999
1 yii 70 000

en osaa sanoa/en halua vastata

17. Talouden tyyppi

[ Yhden henkilén talous
Lapseton pariskunta
Perhe, jossa vahintdan yksi alaikainen lapsi

O Jokin muu, mika

18. Asuinpaikka

O] paakaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Vantaa)
Muu kaupunki

O Kuntataajama
Maaseutu

19.
Lahjakorttiarvonta
Mikéli haluat osallistua viiden 50 euron arvoisen lahjakortin arvontaan, ole hyvé ja tayta yhteystietosi

tahan. Yhteystietoja kaytetdan ainoastaan lahjakortin arvontaan. Jos et halua osallistua arvontaan, jata
yhteystietos| tayttamatta,

Nimi:
Lahiosoite:
Postinumero ja postitoimipaikka:
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Tutkimuksessa kysytadn, mitka asiat
kulutuksessa aiheuttavat hdpead, miten
hépein tunteet (hapes, syyllisyys ja nolous)
kaytannossa ilmenevit ja mitd seurauksia
niisté aiheutuu. Lisaksi tutkitaan, miten
hépeaa aiheuttavat asiat ovat muuttuneet ja
miten muutokset liittyvat suomalaisen
yhteiskunnan muutokseen. Hapean
tunteiden tutkiminen kulutuksen
yhteydessé on uutta, silla yleensa
kulutuksen on oletettu aikaansaavan vain
myoOnteisid mielihyvan kokemuksia.
Tutkimus tuo uutta tietoa seké kuluttajan
kayttaytymisen ettd hipean tutkimukseen.
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