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TIIVISTELMA

Tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajan kiinnostusta péivittdistavaroihin ja niihin liittyvdan
viestintddn. Tavoitteena oli selvittdd, miksi kuluttaja haluaa luoda ja ylldpitdd suhteita
péivittdistavaroihin. Tdma tapahtui vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: mité tarkoitetaan
kuluttajasuhdemarkkinoinnilla ja kuluttajasuhteilla, mistd tekijoistd suhdemotivaatio muo-
dostuu ja miten suhdemotivaatio ilmenee tarkastellussa kontekstissa.

Kuluttajan kiinnostusta suhteisiin tutkittiin suhdemotivaation késitteen avulla. Tutkimus
perustui  kuluttajasuhdemarkkinoinnin  kirjallisuuteen sekd muun muassa muuta
suhdemarkkinointia, kuluttajan kéyttdytymistd ja viestintdd kisitteleviin tutkimuksiin.

Empiirinen tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Yksilohaastattelujen ja
ryhmikeskustelujen avulla analysoin pienten lasten ditien suhdemotivaatiota valmiiseen
lastenruokaan. Lisdaineistona kiytin mainosten ja lehtiartikkelien analyysia. Aineistojen
avulla pohdin suhdemotivaation ilmenemistd, mutta myds suhdemotivaation kehittymisté ja
sitd rajaavia tapahtumia.

Tulokset osoittavat, ettd suhdemotivaatio rakentuu 1) kuluttajakohtaisista tekijoistd 2)
tavoitteista ja 3) merkityksellisyydestd (involvement), jotka ovat ldheisessd vuorovaikutuk-
sessa keskenddn. Kuluttajakohtaiset tekijat kasittavat kuluttajan henkilokohtaiset tekijit seka
sosiaalisen ja kulttuurillisen ympariston. Kuluttajan tavoitteiden ndin siséltdvan kuluttajan
kokeman arvon sekd tuotteesta ettd viestintdsuhteesta, sekd halun riskin ja
valintavaihtoehtojen vdhentdmiseen. Tavoitteista keskityin arvon késitteen syventdmiseen
huomioimalla tuotteista ja viestinndstd koetun arvon ja niiden rakentuminen erityisesti
paivittiistavaraymparistossd. Kolmantena oleellisena tekijdnd toin esille tuotteiden ja
viestintdsuhteen merkityksellisyyden. Tutkimus tdsmentdd merkityksellisyyden ja
suhdemotivaation yhteyttd huomioiden merkityksellisyyden aika- ja kohdeulottuvuuden.

Aiemmista tutkimuksista poiketen tutkimus osoittaa, ettd oleellista kuluttajan
suhdemotivaation tarkastelussa on kuluttajan kiinnostus tuoteryhmién ja sitd késittelevdin
viestintddn, ei vain yksittdisiin tuotteisiin. Kuluttajat voivat siis olla kiinnostuneita
paivittiistavarayritysten suhdeviestinnéstd. Edellytyksend kuitenkin on, ettd viestinti tuottaa
heille sellaista arvoa, jonka avulla he voivat ratkaista eldménprojekteihinsa liittyvid tavoit-
teita ja ettd viestintd on yhdenmukaista heidén arvojensa kanssa. Ty0ssé esitdn, ettd keskeistd
itse asiassa ei ole se, onko kuluttaja liittynyt asiakaskerhoon vaan viestinnén laatu. Tyd myds
korostaa perinteisen suoramainonnan roolia suhteiden luomisessa.

Tutkimus laajentaa aiempaa ymmaérrystd kuluttajan kiinnostuksesta péivittdistavaramerkkien
asiakassuhdeohjelmiin tekemélld ndkyviksi suhdemotivaatioon liittyvid tekijoitd ja suhde-
motivaation rakentumista. Suhdemotivaation késitteen liséksi se tuo lisdd tietoa asiakassuh-
teen luonteesta ja kokoaa yhteen uudempaa kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusta.
Tutkimus my6s korostaa kulttuurisen toimintaympériston tuntemisen tirkeyttd suhteiden
luomisessa ja rakentamisessa. Samalla se syventdd aiempaa perheen ostopddtdsprosessiin,
viiteryhmakayttaytymiseen, ruoan valintaan ja ditiyteen liittyvad tutkimusta.

Avainsanat: suhdemotivaatio, kuluttaja, suhdemarkkinointi, péivittdistavara, suoramainonta,
asiakaskerho, merkityksellisyys, merkkituote, ditiys, ruoka
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”Kun minusta tuli diti, [0ysin itsestdni myos kiukkua. Kiukkua niitd kohtaan, jotka olivat
litkaa sdikytelleet lapsetonta unettomuudella, masennusnapeilla, tiliotteen lyhyydelld,
pomojen hylkddmisilld ja parisuhteen raunioitumisella. Miksei kukaan heistd maininnut
ettd lapsi kévelee taloon kainalossaan rajattomasti naurua ja puolikas aurinko.

Lapsihan on valo.

Riisuvuudessaan lapsi paljastaa, ettd eldmdssd on paljon vaikeaa, mutta harvoin lapsi
on sen vaikean alkusyy.

On rikos — sanoin tai teoin — varastaa ihmiseltd sitd, mikd kuuluu hyvddn eldmddn:
saada eldd arkeaan rakkaittensa ldhelld”.
(Lehtipuu 2003)






1 JOHDANTO

Liity sindkin Purina-klubiin! Liity kultamunakerhoon ja voita perheloma maalla!
Nyt sinulla on mahdollisuus liittyd jdseneksi hyvdn kotiruoan ystiville tarkoitettuun
Maggi Keittioklubiin. Liity Libero-kerhoon! Tervetuloa Serlaklubiin! Liity samalla
Leivontaklubiin, jonka kautta voit mm. tilata mukavaa Sunnuntai-postia.
Rekisterdidy Hotstuff Newsletter-clubiin. Join the FEearh's best family! Liity
Lumene-Klubiin! Liity Valion ruokamaailman aktiivikdyttdjiksi! Join YourDove.
Tervetuloa mukaan!

Téasséd tutkimuksessa analysoin, miksi kuluttajat haluavat luoda ja ylldpitdd tuotteeseen
ja viestintddn liittyvid suhteita, jotka voivat ilmetd asiakaskerhojen muodossa. Tutki-
muksessa tuon esiin suhteiden rakentumisen monimuotoisuuden ja lisdksi esitén ele-
menttejd, jotka rakentumiseen olennaisesti liittyvit. Esitdn my®0s, ettd oleellista on tutkia
kuluttajan kiinnostusta paitsi yksittdisiin merkkituotesuhteisiin my6s laajemmin koko

tuoteryhmaén.

Yhé useammat péivittdistavaramerkit tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden liittyd joko
postin tai Internetin vélitykselld toimiviin kuluttajakerhoihin. Télla tavoin yritykset pyr-
kivat syventimddn asiakassuhteitaan kuluttajiin. Yritykset lupaavat kerhoihin liitty-
neille, “etuoikeutetuille kuluttajilleen”, paljon: “hauskaa ja hyodyllistd asiaa, lehtid,
kivoja juttuja, julkkistarinoita, mahdollisuus voittaa hienoja palkintoja, kerhokirjeen,
kdytinnon tietoa, vaippandytteitd, Sunnuntai-leivontaesitteen, Sunnuntai-postia ja kuu-
kausittain vaihtuvan reseptin suoraan sdhkopostiin, Lumene-uutiset ensimmdisend, kir-
Jeitd lapsen kehityksestd, tervetulopaketin, leijuvia ruokaohjeita, kotikokkia kiinnostavia
uutisia, kaiken mitd ikind olet halunnut tietdd ruoasta, niksejd ja vinkkejd, sarjakuvia,
hauskoja asioita, kotitilan emdnndn vinkkejd, hyvinvointia edistivin yhteison, kilpai-
luja, pelejd, tietoa uutuuksista ja muista ajankohtaisista asioista, maistiaisia ja kerho-

lehtic.

Myoés akateemisessa tutkimuksessa on huomattu, ettd kuluttaja voi hyotyd usealla eri
tavalla asiakassuhteista. On esitetty, ettd asiakassuhteet voivat lisétd kuluttajan luotta-
muksen tunnetta tuotteeseen (Czepiel 1990; Arantola 2003), vdhentdd ostoon tai tuot-

teen kayttoon liittyvad riskid (Sheth & Parvatiyar 1995; Christy & Oliver & Penn 1996;

' Ks. www.friskies.fi (2005), www.maggi.fi (2005), www.liberovaipat.fi (2005), www.lumene fi
(2005), www. sunnuntai.com (2005), www.libresse.fi (2005), www.dove.com,(2005) www.piltti.fi
(2005), www.serlaklubi.fi (2005), www.valio.fi (2005), www.earthsbest.com (2005).
www.lumene.fi, www.kultamuna.fi (2005).



Page & Sharp 1997; Arantola 2000; Bhattacharya & Bolton 2000), antaa kuluttajalle
lisdpalveluita, radtdldidympid tarjouksia tai muuta henkilkohtaista huomiointia tai
lisdinformaatiota (Peterson 1995; Christy ym. 1996; Baltas 1997; Fournier 1998;
Arantola 2000; Daskou & Hart 2000; Lindberg-Repo 2001). Ndmé hyodyt liittyvat
toisaalta sekd suoraan tuotteeseen tai palveluun mutta myos viestintddn. Kuluttajan
asiakassuhteesta saamia hyotyjd on esitetty suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa melko

runsaasti (Arantola 2003).

Toisaalta asiakassuhteiden luominen ja yllépitdminen esimerkiksi liittymaélld ja osallis-
tumalla asiakaskerhoihin ei ole kuluttajalle vaivatonta, silli osallistuessaan asiakas-
suhteisiin kuluttaja joutuu kdyttdméaén aikaa ja energiaa suhteen ylldpitdmiseen. Aikaa
kuluu esimerkiksi yrityksen ldhettdimdn materiaalin lukemiseen ja mahdolliseen
yhteydenpitoon yrityksen kanssa (Noble & Phillips 2004). Tiedon késittely ja ajattelu-
prosessit vaativat myos kognitiivisia ponnistuksia (Shugan 1980; Evans & Moutinho &
Van Raaij 1996), joten ei ole itsestddn selvdi, ettd kuluttaja haluaa luoda suhteita (ks.

Barnes & Howlett 1998).

Sen lisdksi, ettd suhteiden luominen vaatii kuluttajalta erilaisia panostuksia, ei ole vield
riittdvasti ymmarrystd siitd, miten kuluttajat kokevat asiakassuhteen konkreettisena
ilmentymédnd olevat asiakaskerhot ja niiden viestinndn. On edelleen epdselvdd, mitd
kuluttajat saavat asiakaskerhoista, vai pitddako kuluttaja asiakaskerhoihin kuuluvaa vies-
tintdd vain merkityksettoménd roskapostina (ks. Nash 1986/1982; Roberts & Berger
1989; Evans & O'Malley & Patterson 2004). Tarvitaan myds lisdd ndkemyksid siité,
kokeeko kuluttaja asiakaskerhojen viestinndn mainontana ja suhtautuuko hén siihen
kriittisesti huomioiden mainoksen suostutteluun ja ostamiseen kannustavan lajityypin,

kuten lukija-vastaus-teorioissa (reader-response-theories) esitetddn (Scott 1994).

Yritysten asiakasrekisterit ja suomalaisten mediankdyton tutkimukset esittdvét varsin
ristiriitaisia ndkemyksid kuluttajan kiinnostuksesta asiakaskerhoihin ja ndiden mediana
usein toimivaan suoramarkkinointiin. Kuluttajat ainakin liittyvdt varsin aktiivisesti
paivittiistavarayritysten asiakaskerhoihin. Esimerkiksi pienten lasten dideille tarkoi-
tettuun Piltti-piiriin liittyy vuosittain noin 60 % kohderyhmistd (Lehikoinen 2002).
Valion Kodin Ruokavuosi -kerhon suorapostituksia on tilannut yli 200 000 kuluttajaa

(Saloméki 2005). Toisaalta taas suomalaisten mediankdyton tutkimukset osoittavat, ettd



keskimidrdinen kuluttaja kaytti suoramainontaan vain kaksi minuuttia paivéssi

yhteensa yli 560 mediaan kdyttdmastddn minuutista (Intermediatutkimus 2004).

Kuluttajan roolin ja hénen asiakassuhteisiin kohdistamansa mahdollisen kiinnostuksen
ymmaértdminen on erittdin tdrkedd, silld kuluttajien halu asiakassuhteen luomiseen
maédrittelee pitkalti sen, kannattaako yrityksen yrittdd aktiivisesti luoda suhteita kulutta-
jiin. Kuluttajan kiinnostus méérittelee myds sen, millaisia keinoja suhteiden luomisessa
kannattaa kayttdd (ks. Grunert & Brunso & Bisp 1993; Sheth & Parvatiyar 1995;
O'Malley & Patterson & Evans 1997; de Wulf & Odekerken-Schroder & lacobucci
2001; Lehikoinen 2002; Varki & Wong 2003).

1.1 Asiakassuhteiden rakentaminen entisti ajankohtaisempaa

Suhteiden luominen kuluttajaan on tdnd péivénd aiempaa ajankohtaisempaa. Yritysten
tarve ja mahdollisuudet asiakassuhteiden luomiseen suhdemarkkinoinnin keinoin ovat
syntyneet kuluttajan kéyttdytymisen muuttumisesta, kilpailun kiristymisestd ja tekno-
logian kehittymisesté (Sisodia & Wolfe 2000; Parvatiyar & Sheth 2001). Ndmé muutok-

sen on kuvattu Sisodian ja Wolfen (2000, 528) esittdmésséd kuvassa 1.

Kiristyva
kilpailu
y
Muuttuvat .| Markkinoinnin .| Suurempi tarve N tUIIJ(de? .
kuluttajat kehittyminen suhdemarkkinoinnille ke(; hr;gy?ﬁilﬁgn

y
Informaatio- \//

teknologinen Suhdemarkkinointi
vallankumous

- Edullisempaa ja
tehokkaampaa

Kuva 1: Suhdemarkkinoinnin kehittymisti kannustavat tekijit (Sisodia & Wolfe

2000, 528)



Kuluttajan roolin voidaan ndhdd muuttuneen viimeisten vuosikymmenten aikana, mika
tekee sen tarkastelusta tdnd paivand kiinnostavan (Sisodia & Wolfe 2000). Jatkuvasti
muuttuva yhteiskunta asettaa kuluttajalle yhd suurempia vaatimuksia. Kuluttajan olete-
taan tietdvin ja ymmértivin asioista yhd enemmén ja pystyvin analysoimaan omaa
kéayttdytymistdédn ja ajatteluaan (Uusitalo 1998). Hénen oletetaan sopeutuvan ja muutta-
van kdytostddn eri tilanteiden vaatimalla tavalla. Onkin esitetty, ettd kuluttajat ovat
entistd heterogeenisempid ja jopa oikukkaampia, alati kiyttdytymistdin muuttavia

(Sisodia & Wolfe 2000; Parvatiyar & Sheth 2001).

Samanaikaisesti kuluttajalla ei ole endd mahdollisuutta tai halua hyodyntdd aiempien
sukupolvien osaamista yhtd merkittavasti kuin aiemmin. Teollistumiseen liittyvd muut-
tolitke ja tédstd osittain johtuva perinteisen perheyhteisén hajoaminen ovat pakottaneet
kuluttajan etsimédan osaamista ja tietoa arkipdivdn eldméainsé uusista ldhteistd. Mahdol-
lisesti myos nuoruutta ihannoiva kulttuuri on saattanut vaikuttaa kuluttajan perinteisten
tietoldhteiden korvautumiseen muilla viiteryhmilld, kuten joukkoviestimilla, Internetin

keskusteluryhmilla tai muulla Internetin tiedolla.

My6s kuluttajan kohtaamien merkkituotteiden médrd on lisddntynyt merkittdvasti.
Kotimaisen Kkilpailun lisdksi kansainvilisten rajojen hilveneminen on vaikuttanut
monen alan, kuten esimerkiksi ruoan, kulutuksen muuttumiseen (Makeld 2002). Aiem-
min kuluttaja joutui tyytymddn saatavilla oleviin tuotteisiin ja mydhemmin hénen
tarpeitaan vastaaviin erilaistettuihin tuotteisiin. Valinnanvaihtoehtojen lisdéntyessd
kuluttajan on entistd hankalampaa erottaa tuotteita niiden ominaisuuksien perusteella.
Tuotteiden erottaminen toisistaan, silloin kun se ylipdétdin on tarpeellista, tapahtuukin
usein tuotteeseen siséltyvin merkitysten tai asiakassuhteen tasolla. On esitetty, cttd
kuluttajan valinnanvaihtojen lisddntyessd kuluttajan kéyttdytymisestd tulee entistd

sirpaleisempaa (Reid & Grunert & Li & Bruwer 2000).

Kuluttajan kdyttdytymisen muutos pakottaa yritysten pohtimaan toimintaansa uudelleen.
Ensinndkin kuluttajan valtaa lisdd heiddn lisdéntyvéd tietonsa asioista ja ilmidistd
(Sisodia & Wolfe 2000). Kuluttajaa on myds entistd vaikeampi tavoittaa. Aiemmin
kuluttajat tavoitettiin rajatulla méarilld medioita, ja yritykset pystyivit toimittamaan
informaatiota haluamilleen markkinoille. Nyt jalkimoderni kuluttaja seuraakin laajem-

paa miardd medioita ja voi olla valmis itsekin osallistumaan aktiivisesti tiedon tuotan-



toon Internetin keskustelupalstoilla ja virtuaaliyhteisoissé (ks. Uusitalo 2002; Jevons &
Gabbott & de Chernatony 2004). On esitetty, ettd kuluttajasta on tullut entistd aktiivi-
sempi toimija, joka valitsee, mitd tietoa hdn haluaa ja mitd suhteita hdn muodostaa

(Verona & Prandelli 2001).

Yrityksille kilpailutilanteen muuttuminen luo uusia haasteita. Ennen on riittdnyt, ettd
merkkituote on pyrkinyt erilaistamaan itsensd kilpailijoista ja erilaistaminen on tehty
rakentamalla tuotteesta merkkituote?. Kilpailun lisddntyessd timd ei endd valttimittd
riitd, vaan tarvitaan uusia keinoja tuotteiden erilaistamiseen ja arvon tuottamiseen,
huomioiden kuluttajan oman mahdollinen halu arvon tuottamisessa (ks. Sisodia &

Wolfe 2000; Lindberg-Repo 2001).

Informaatioteknologian kehittyminen on luonut entistd parempia mahdollisuuksia
tavoittaa kuluttaja kustannustehokkaasti (O'Malley ym. 1997; Sisodia & Wolfe 2000;
Parvatiyar & Sheth 2001). Ei kuitenkaan ole itsestdén selvdd, haluaako kuluttaja luoda
suhteita yritykseen tai merkkituotteeseen (ks. Berry 1995; Gronroos 2000; Uusitalo
2002). Onkin esitetty, ettd suhdemarkkinointia toteuttavan yrityksen ja asiakkaan néke-
mykset asiakkaan halusta luoda suhteita eivdt aina vastaa toisiaan (Perrien & Ricard
1995). Muuttuvassa yhteiskunnassa on siis yhd tirkedmpdd ymmairtdd kuluttajan

kéyttaytymistd (Reid ym. 2000).

1.2 Tutkimus osana suhdemarkKkinoinnin tutkimusta

Tiassd tutkimuksessa tarkastelen kuluttajan kiinnostusta suhteisiin. Asiakassuhteita on

tutkittu viime aikoina paljon niin teollisten tuotteiden kuin palveluidenkin suhde-

markkinoinnissa (ks. Moller & Halinen 2000). Viime vuosina tutkimus on laajentunut

2 Duncan (2002, 13) maarittelee merkkituotteen (brand) seuraavasti: “kuluttajan tiedosta ja
kokemuksesta syntynyt integroitu havaintojen kokonaisuus. Tdémé havaintokokonaisuus erottaa
yrityksen  ja/tai sen tuotteen kilpailijoista’. Maaritelmassa korostuvat subjektiivinen
kokonaiskokemus ja erottuminen kilpailijoista. Maaritelma on hyvin samankaltainen kuin De
Chernatonyn ja McDonaldin (1996) maaritelma. Kaytan téssa tyossd paaasiallisesti sanaa
merkkituote sanan brand-kaanndksend, koska sekd sanassa brandi ettd sanassa brandi on
ongelmansa. Brandi ei ddntdmykseltdan sovi suomen kieleen, jossa sanat lausutaan samalla
tavalla kuin kirjoitetaan. Toisaalta "brand” voi olla myds palvelu. Jos brand kaannetaan
merkkituotteeksi, olisi mahdollista kayttaa sanaa merkkipalvelu, kun halutaan korostaa palvelun
erityispiirteitd. Kuitenkin osa tuotteista ja palveluista on ns. hybridituotteita, joten kasite on
kieltamatté ongelmallinen.
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my6s kuluttajan ja tuotteiden vilisen suhteen tutkimukseen. Kuluttajasuhde-

markkinoinnin kehittymistd osana suhdemarkkinoinnin tutkimusta tarkastelen luvussa 2.

Suhdemarkkinointi (Relationship Marketing) tutkii yrityksen asiakassuhteita ja keinoja
kehittdd ja syventdd niitd. Suhdemarkkinoinnin mééritelmié on lukuisia (tiivistelma mm.
Harker 1999), joista tdssd ty0ssd kéytetddn seuraavaa kuluttajasuhdemarkkinointiakin

paljon tutkineiden O"Malleyn, Pattersonin ja Evansin (1997, 542) méiaritelmaé:

Suhdemarkkinointi  sisdltid  pitkdkestoisten  suhteiden  tunnistamisen,
tarkentamisen, aloittamisen, yllipidon ja (milloin tarpeellista) suhteiden
lopettamisen avainasiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Tdmd tapahtuu
vastavuoroisen vaihdannan, lupausten pitimisen, ja suhteen sddntdjen
kunnioittamisen avulla, jotta voitaisiin saavuttaa osapuolten tavoitteet ja
parantaa heiddn kokemuksiaan suhteesta. (O Malley ym. 1997, 542, ks. myos
Gronroos 1997)

Tassd normatiivisessa ja varsin idealistisessa madritelmassd suhdemarkkinointi ndhdéén
pitkédkestoisena prosessina, johon siséltyy vastavuoroisuutta ja osapuolten aktiivisuutta.
Mairitelmi myds esittad, ettd suhteella olisi tietyt sddnnot, joita osapuolten tulisi kunni-

oittaa. Tutkijat eivdt kuitenkaan méadrittele tarkemmin niitd suhteen sdéntoja.

Suhdemarkkinointia toteutetaan usein asiakasuskollisuusohjelmilla, joiden kéytdnnon
keinoina voivat olla asiakaskerhot (Sheth & Parvatiyar 2000). Heli Arantola (2003, 11)
selventdd vditdskirjassaan asiakasuskollisuusohjelmiin liittyvid Kkésitteitd. Hén
madrittelee asiakasuskollisuusohjelman olevan: “suunnitelmallinen ohjelma ryhmdille
nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita. Namd asiakkaat tdyttdvit tuottajan mddrittelemdit
ehdot ja tekevit joko ajallisia, taloudellisia tai muita uhrauksia joko liittydkseen tai

pddstikseen hyviksytyiksi ryhmddn ja saavat tuottajan ryhmdlle valitsemia erilaisia

hyotyja”.

Arantolan (2003) mukaan asiakasuskollisuusohjelma késittdd sekd ulkoiset, kuluttajan
nikemdt liittymistd vaativat asiakaskerhot ettd myos yrityksen siséiset prosessit, joiden
avulla luodaan asiakkaalle arvoa. Hianen nidkemyksestddn voidaan huomata se tirked
asia, ettd asiakasuskollisuusohjelma ei valttdmattd edellytd asiakkaan tietoista liittymista
kerhoon, vaan ohjelmaan osallistuminen voi my0s tapahtua kulutuksen (taloudelliset
uhraukset) tai viestinndn kdyton (taloudelliset uhraukset, esim. Internetin minuuttive-

loitukset tai ajalliset uhraukset) muodossa. Asiakasuskollisuutta vahvistavien asiakas-
6



kerhojen viestintdkanavina ovat usein kohdistettu ja raétéloity suora- tai Internet-mark-

kinointi.

Tama tutkimus sijoittuu siis suhdemarkkinoinnin tutkimusalaan ja tarkastelee erityisesti
sen uudempaa ja vdhemmin tarkastelua osa-aluetta, kuluttajasuhdemarkkinointia
(KSM), ja sen antamia ndkemyksid asiakassuhteesta ja sen syntymisestd ja kehittymi-
sestd kuluttajan ndkokulmasta. Kuluttajasuhdemarkkinoinnilla (consumer relationship
marketing) tarkoitan Baltasin ym. (1997) tavoin nimenomaan kuluttajille suunnattua
tuotteiden markkinointia, vaikka kuluttajille suunnattua suhdemarkkinointia hyédynne-

tddn myos palvelujen markkinoinnissa.

Erityisen kiinnostava tutkimusalue kuluttajasuhdemarkkinoinnissa on kuluttajan
suhdemotivaation eli sen, miksi kuluttaja kiinnostuu seké tuotteeseen tai jopa tuoteryh-
médn ja viestintddn liittyvistd suhteista. Tatd aihealuetta on useiden tutkijoiden mukaan
tutkittu liian vdhdn (Bendapudi & Berry 1997; O'Malley ym. 1997). Esimerkiksi
O'Malley ym. (1997, 553) esittdvit, ettd kuluttajan kiinnostus asiakassuhteisiin ja rooli
asiakassuhteissa on tutkimuskohde, jonka selvittdiminen toisi “merkittdvin

kontribuution” kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimukselle.

Suhdemotivaatio ei ole kuitenkaan tutkimuksellisesti tdysin sivuutettu ilmié. Monet
kuluttajiin kohdistuvan suhdemarkkinoinnin tutkimuksista ovat sivunneet kuluttajan
kiinnostusta suhteiden luomiseen (Bagozzi 1995; Peterson 1995; Sheth & Parvatiyar
1995; Christy ym. 1996; Pressey 1996; Baltas 1997; O'Malley ym. 1997; Page & Sharp
1997; Fournier 1998; Martin 1998; Arantola 2000; Bhattacharya & Bolton 2000;
Daskou & Hart 2000; O"Malley & Tynan 2000; Lindberg-Repo 2001; Sheth & Mittal
2004). Ongelmana niissd kuluttajasuhdemarkkinoinnin perustan luoneissa tutki-
muksissa on, etti useat niistd tuovat esiin ainoastaan suhdemotivaation yksittdisid
elementtejé tai lahinnd listaavat siithen vaikuttavia tekijoitd. Lisdksi monien tutkimusten
painopiste on muissa asioissa kuin varsinaisessa suhdemotivaation tarkastelussa kuten

esitin luvussa 1.4.

Ongelmana kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on edelleen tutkimuksen ja
nidkemysten hajanaisuus. O'Malley ja Tynan (2000) esittévit, ettéd olisi tirkedd keskittyd

tdmédn uuden tutkimusalan teorian kehittdmiseen. Yhtend keinona he suosittelevat eri
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teoreettisten nakokulmien hyddyntdmistd kuluttajasuhdemarkkinoinnin teorian kehitta-

misessa.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja suhdemotivaation Kiisite

1.3.1 Tavoitteena kuluttajan suhdemotivaation ymmértiminen

Tédmi tutkimus tarkastelee kuluttajien suhdemotivaatiota. Erityisesti pyritddn vastaa-

maan kysymykseen:

Miksi kuluttaja haluaa luoda ja yllipitidi suhteita pdivittiistavaroihin?

Kysymys kisittdd oletuksen, ettd kuluttaja ainakin jossain mairin haluaisi luoda suhteita
kuluttamiinsa tuotteisiin ja ndiden viestintddn. Ainahan néin ei ole. Kuluttajan kiinnos-
tuksen ja sen syiden tutkiminen auttaa kuitenkin 10ytdimédin ja jasentimdin myos syitd

sithen, miksi kuluttaja ei halua luoda suhteita.

Padkysymykseen vastatakseni vastaan seuraaviin alakysymyksiin:

1.) Mitd tarkoitetaan kuluttajasuhdemarkkinoinnilla ja mitd tarkoitetaan

kuluttajan suhteilla paivittdistavaroihin?

2.) Millaisista tekijoistd kuluttajan suhdemotivaatio péivittdistavaroihin

muodostuu?

3.) Miten kuluttajan suhdemotivaatio ilmenee empiirisen tutkimuksen kohteeksi

valitussa ditien ja teollisesti valmistettujen lastenruokien valilla?

Téssé vaitoskirjatyossd luon kahden ensimméisen kysymyksen tarkastelun avulla tutki-
muksen teoreettisen viitekehyksen. Ensimméinen kysymys selkeyttdd pdidongelman

kohdetta, kuluttajasuhteita. Toisen kysymyksen avulla pyrin selkeyttdméén erityisesti



pidongelmani alkua, miksi-kysymyst4® ja sitd, miti pidongelman “halulla luoda ja ylld-
pitdd suhteita” tarkoitetaan. Pystydkseni hahmottamaan suhdemotivaatiota ja siihen
liittyvid elementtejd syvemmin, pohdin suhdemotivaation ilmenemisté &itien ja teolli-
sesti valmistetun lastenruoan vélisessd suhteessa. TyOni empiria pyrkii siis vastaamaan

suoraan sekd kolmanteen kysymykseen ettd muihin kysymyksiin.

Tavoitteenani on tarkastella kuluttajasuhdemarkkinointia ja kuluttajan suhdemotivaation
muodostavia tekijoitd erityisesti pdaivittdistavaraympéristossd. Pdivittdistavaroilla
tarkoitan pdivittdistavaramyymaéloissd myytdvid tuotteita (ns. fast-moving-consumer
goods, tai daily consumer goods). Tyypillistd ndille tuotteille, jotka voidaan ndhda
Kotlerin (2000, 396) luokittelussa ldhinné kertakulutushyddykkeind, on se, ettid ne ovat

nakyvid ja kulutetaan yleensd yhden tai muutaman kayttokerran aikana.

Usein on néhty, ettd kulutustavarat ovat useille kuluttajille alhaisen merkityksellisyyden
(involvement) tuotteita (Traylor 1981) eivétkd ne tdten olisi kiinnostavia tutkimus-
kohteita. Tosin on myos osoitettu ettd kulutustavarat saattavat olla tietyille kuluttajille
hyvinkin merkityksellisid (mm. Jarvi 2003). Lisdksi péivittdistavaroista tekee kiinnos-
tavan tutkimuskohteen useisiin péivittdistavaroihin kuten ruokaan liitetyt voimakkaat

myytit ja normit (ks. Mékeld 2002).

Kéytéin tdssd tyossd sanaa kuluttaja (consumer) kuvaamaan yksityishenkilod, joka ostaa
tuotteen itselleen tai perheelleen. Markkinointikirjallisuudessa erotetaan usein sanat
“customer” eli asiakas ja “consumer” eli kuluttaja toisistaan. Webster (2000, 20)
madrittelee késitteet seuraavasti: “Asiakas on yksilo tai yhteiso joka ostaa tuotteen.
Kuluttaja on yksilé joka kéyttdd tai kuluttaa tuotteen”. Joissain tilanteissa tuotteen
ostaja, asiakas, ei ole tuotteen lopullinen kuluttaja kuten elintarvikkeissa, joita voidaan
ostaa koko perheelle, tai lemmikkieldin- tai vauvanruoissa, joissa tuotteen loppukayttdja
on lemmikkieldin tai vauva (ks. Sheth & Mittal 2004). Tuotteen lopullisen kéyttdjan

rooliin palaan tyoni empiirisessd osuudessa.

® Tutkimus voidaan nihda tulkitsevana tutkimuksena, jossa tarkoituksena on ymmartas
suhdemotivaation ilmi6td ja sen rakentumista. Alasuutari (1995, 187) nakee miksi-
kysysymyksiin vastaamisen pyrkimyksena ratkaista arvoituksia, kuten tassa tydssa kuluttajan
halua suhteiden luomiseen ja esittda, ettd kvalitatiivisellakin tutkimuksella voidaan vastata
miksi-kysymyksiin. McClelland (, 41987) taas toteaa motivaation selventavan sita, miksi yksild
kayttaytyy tietylla tavalla.
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Termid “kuluttaja” on kritisoitu paljon markkinointikirjallisuudessa késitteen histo-
riallisen, mikroekonomiaan perustuvan, staattisen homo economicus -malliin nojau-
tuvan taakaan vuoksi. Sanan taustaoletuksena on ollut muun muassa kisitys yksilon
taydellisestd kyvysté tehdi ja ilmaista valintojaan, halu ja kyky hy6dyn maksimointiin
ja kuluttajan yksipuolinen ja passiivinen rooli ainoastaan tuotteiden kuluttajana (Dubois
2000; Valtonen 2003; Hartley 2004), vaikka yksilo tind pdivind osallistuu monessa
yhteydessd arvon tuotantoon (Lindberg-Repo 2001; Hartley 2004). Huolimatta sanaan
kohdistuneesta kritiikistd se kuitenkin kuvaa mielestdni kohtuullisen hyvin kulutus-
tavarayrityksen ja yksilon vélistd suhdetta. Kuten tyon empiriasta kdy ilmi, yksilot tai
tissd tyOssd pienten didit, haluavat pitdd riittdvén etdisyyden merkkituotteisiin ja eivit
edes halua tulla aina kohdelluiksi yksildind vaan pikemminkin astetta kaukaisempina

kuluttajina.

1.3.2 Suhdemotivaation Kiisite

Téssé tyossd tarkastelen kuluttajan suhdemotivaatiota®. Suhdemotivaation (relationship

motivation tai relational motivation) méérittelen seuraavasti:

Kuluttajan halu luoda ja yllipitid suhteita merkkituotteeseen tai sen
valmistajaan tai tuoteryhmddn. Halu luoda ja ylldpitdd voi ilmetd ostona tai
kéyttaytymisend tai haluna ostaa ja kdyttdd merkkituotetta tai tuoteryhmdd ja
haluna  tutustua tai osallistua suhdeviestintddn. Suhdemotivaatio on
dynaaminen, suhdesidonnainen ja sen luonne ja syvyys voi vaihdella.

Aiemmassa palvelujen suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa Arantola (2003, 11) maérit-
telee suhdemotivaation (kdyttdd sanaa relational motivation) seuraavasti: “suhdemoti-
vaatio antaa toimijalle syyn aloittaa ja jatkaa suhdetta. Suhdemotivaation tila muuttuu
ajan kuluessa ja se on suhdesidonnainen”. Maéritelméani on hyvin ldhelld hdnen méari-
telmiénsd, mutta nédissd midritelmissd on muutama pieni ero. Ensinndkin Arantola
tarkastelee suhdemotivaation késitteessd kuluttajan suhdetta tiettyyn tuotteeseen.

Madritelmissini taas esitetddn, ettd kuluttajalla voi olla suhdemotivaatio esimerkiksi

4 Kuluttajan ja yrityksen suhdemotivaatioon vaikuttavat tekijat eroavat toisistaan (Lehikoinen
2002; Arantola 2003). Tassa tyossa keskityn kuluttajan suhdemotivaatioon. Suhdemotivaatiota
lahella olevia kasitteita tarkastelen liitteessa 1.
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useampaan saman tuoteryhmén tuotteeseen ja ndiden viestintdén eli mééritelméssini

kuluttajan ei edellytetd olevan sitoutunut (committed) tuotteeseen.

Liséksi Arantolan mukaan kuluttajan ”syy” voi olla periaatteessa negatiivinenkin. Itse
nden kuitenkin motivaation positiivisena vapaaehtoisena tilana, joten médritelméni
siséltdd kuluttajasta nousevan halun. Nidkemykseni motivaatiosta vapaaehtoisena voi-
masta vastaa motivaation méiéritelmid laajasti tarkastelleen Mitchellin (1982) nike-
myksid motivaatiosta. Suhdemotivaatiota tarkastellut Arantola ei myoskdén totea, mitd
muita edellytyksid hédn asettaa suhteen olemassaololle, vaikka myShemmin toteaa suh-
teen vastaavan sitoutumisen késitettd. Ndin ollen olisi odottanut, ettd Arantola olisi
rakentanut suhdemotivaation ja siihen liittyvien tekijoiden tarkastelun sitoutumisen

kasitteen pohdintaan.

Suhdemotivaatio-késite siséltdd kaksi osaa, kisitteen suhde ja késitteen motivaatio,
joista tdssd lyhyesti esittelen kdsitykseni motivaation ja suhteen kisitteistd. Palaan tar-

kemmin suhteen méaaritelméadn luvussa 2.4.

Kuluttajan kiayttdytymisen tutkimuksessa on esitetty hyvinkin yhtendisid nakemyksid
motivaatio-késitteen siséllostd. Mitchell (1982, 81), analysoidessaan motivaatio-
késitettd, toteaa motivaation médrittelevin sen “kuinka voimakkaasti yksiloé haluaa ja
pddttdd kdyttiytyd tietylld tavalla”. Oleellista motivaatio-késitteessd on, ettd motivaatio
on yksiloon liittyvd ilmid ja motivaatio sisiltdd tavoitteellisen, yksilod tiettyyn suun-
taan kannustavan toiminnan (Mitchell 1982). Motivaation mééritelmd ei ole risti-
riidassa suhdemotivaation maéritelméni kanssa, vaan motivaatio voi my0s sisiltdd suh-
teen jatkuvuuden ja ylldpitimisen (vrt. Mitchell 1982). Tarkasteltacssa motivaatiota
tulee huomioida, ettd se ei yksistddn saa aikaan tiettyd kdyttdytymistd, vaan kayttay-
tymiseen vaikuttavat myds kuluttajan kohtaamat rajoitteet ja tilannetekijat (Mitchell

1982).

On esitetty, ettd motivaatio voidaan saada selville tarkastelemalla kuluttajan tavoitteita
tai kuluttajan kokemaa merkityksellisyyttd. Esimerkiksi Conova, Manganelli Rattazzi ja
Webley (2005) selvittivit sadstimismotivaatiota tarkastelemalla kuluttajan tavoitteita
(ks. myds Pieters & Baumgartner & Allen 1995; Gutman 1997). Huolimatta siitd, etti

motivaatio on ldhelld tavoitteen késitettd, motivaation voidaan ndhdd sisdltdvin
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maation etsintddn on taas tarkasteltu drsykkeen merkityksellisyytend kuluttajalle (ks.
Zaichkowsky 1985; Celsi & Olson 1988), miké itsessddn on liian rajoitettu nikemys,
silld motivaatioon on sanottu vaikuttavan myos muut tekijat kuin kohteen merkityk-

sellisyys (Rajaniemi 1992, 101).

Suhdemotivaation toisena padkésitteend on suhde. Maédrittelen suhteen kisitteen

kuluttajan kéyttdytymisessd seuraavasti:

Kuluttajan ja kulutustavaratuotteen/yrityksen tai tuoteryhmdn vdilinen suhde on
vksilon subjektiivinen tunne yhtd tai useampaa merkkituotetta tai yritystd tai
tuoteryhmdd kohtaan. Suhde voi ilmetd joko ostona tai kdyttimisend tai haluna
ostaa tai kdyttdd tuotetta ja, tai suhdeviestintidn tutustumisena tai
osallistumisena. Suhde on dynaaminen ja sen luonne ja syvyys voivat vaihdella.

Kuluttajalla voi edellisen médritelmén mukaisesti olla hyvin erilaisia suhteita. Hénelld
voi olla esimerkiksi niin sanottuja ndenndisid suhteita, jolloin hdn kayttda tuotetta mutta
el halua tutustua suhdeviestintdén tai puhua suhteesta (ks. Liljander & Roos 2002). Hén
voi my0s suhtautua tuotteisiin positiivisesti, vaikka ei jostain rajoitteesta — esimerkiksi
allergiasta — johtuen kdytd tuotetta. Silti kuluttaja voi olla kiinnostunut vastavuoroisesta
viestinndstd. Hin voi my®0s olla tuotteen kayttdjé, joka haluaa olla yhteydessa yritykseen
tai merkkiin. Suhteita voi siis olla positiivisia, negatiivisia ja neutraaleja, mutta niden
suhdemotivaation toimintaan kannustavana voimana. Néin ollen ei riitd, ettd kuluttaja
kayttida tiettyd tuotetta. Hanen tdytyy myos haluta osallistua suhteeseen esimerkiksi
tutustumalla suhdeviestintdén tai olemalla yhteydessé yritykseen suhdetta rakentavalla

tavalla.

Kuten edellisestd voidaan huomata, suhdemotivaation késite on tietyssid mielesséd suppe-
ampi kuin suhteen késite. Tdmé johtuu siitd, ettd kasitteet maédrittelevdt toisiaan ja
motivaatio-késite tekee suhteen ilmidstd aktiivisen. Jos kuluttajalla siis on suhde-
motivaatio, hdn on halukas luomaan ja ylldpitimédn suhdetta ja olemaan aktiivinen
osapuoli suhteessa paitsi kdyttdmailld tuotetta myos osallistumalla suhdeviestintdén.
Naéin ollen suhdemotivaation kidsite huomioi vastavuoroisuuden, jonka on usein sanottu
kuuluvan suhdemarkkinoinnin kisitteeseen. Vastaavasti suhde-osa suhdemotivaation

késitteessd antaa motivaatiolle kohteen: suhteen.
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Kuluttajan ja yrityksen tai sen merkkituotteen vélinen suhde on vain yksi suhde yritys-
ten useista sidosryhmésuhteista. Kuluttajan ja merkkituotteen viliseen suhteeseen
vaikuttavat esimerkiksi my0s jélleenmyyjét, jotka omalla toiminnallaan sekd lisddvat
kuluttajan kokemaa arvoa ettd my0s toimivat esteend kuluttajan ja merkkituotteen viéli-
sessd suhteessa. Tuotteita valmistavan yrityksen tuleekin luoda integroidusti suhteita
sekd kuluttajiin, jakeluportaaseen ettdi myos muihin sidosryhmiin (mm. Duncan &
Moriarty 1998; Kandampully & Duddy 1999; Webster 2000; Payne & Holt & Frow
2001). Rajaan kuitenkin tdmén tyon ulkopuolelle muut yrityksen sidosryhmit ja keski-

tyn ainoastaan kuluttajiin.

1.4 Teoreettiset liihtokohdat

Selvittddkseni kuluttajan suhdemotivaatiota péivittdistavaroihin hyodynnan useiden eri
alojen teoriaa, silld tdimé tutkimus sijoittuu usean eri tutkimusalan, suhdemarkkinointi-
tutkimuksen, kuluttajatutkimuksen, markkinointiviestinndn ja merkkituotteen raken-
tamisen rajapinnalle. Lisdksi sivuan suhdemotivaation ilmidtd esimerkiksi kuluttaja-
tutkimuksessa useasta eri ndkokulmasta, esimerkiksi informaation etsinnin, kulttuurisen
kuluttajatutkimuksen ja merkityksiin pohjautuvien mallien ndkékulmista. Jonkin verran
hy6dynndn my6s markkinointiviestinndn ndkemyksid. Syynd monen tutkimusalan
hy6dyntédmiseen on se, ettd mikddn edelld mainituista tutkimusaloista ei yksistdan anna
vastausta  tutkimusongelmaani. Tarkastelen  aluksi ~ aiemman  kuluttaja-

suhdemarkkinoinnin tarkastelukohdetta.

1.4.1 Pohja kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksesta

Tutkimuksen teoreettisina péildhteind ovat kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimukset.
Kuluttajasuhdemarkkinointi on yksi suhdemarkkinoinnin tutkimuksen nuorimmista osa-
alueista, joka keskittyy kuluttajien ja tuotteiden vélisten suhteiden tutkimiseen (Baltas

1997).

Aiemmat tutkimukset eivét anna riittdvaéd vastausta kuluttajan suhdemotivaation kasit-
teeseen pdivittdistavaroiden osalta. Olen seuraavassa taulukossa 1 kuvannut, miten
suhde, motivaatio ja pdivittdistavarat ilmenevéit aiemmissa kuluttajasuhdemarkkinoinnin
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tutkimuksissa®. Taulukko kuvaa tulkintaani tutkimusten péilinjasta. Taulukossa esitén

seuraavilla merkeilld tarkastelecko tutkimus taulukossa esitettya asiaa.

x tutkimus tarkastelee kohdetta
(x) tutkimus tarkastelee kohdetta osana muuta tutkimusta tai muuten rajatusti

tyhja — tutkimus ei tarkastele kohdetta

® Olen luokitellut kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksiksi ne tutkimukset, joiden otsikossa,
tekstissa tai empirian kuvauksessa kay ilmi, etta tutkimuksessa tarkastellaan joko pelkastaan tai
myo6s kuluttajatuotteita. Rajanveto kuluttajasuhdemarkkinoinnin ja muun suhdemarkkinoinnin
tutkimusten vélille on tulkinnanvaraista. Olen sijoittanut kuluttajasuhdemarkkinoinnin
tutkimukseksi Arantolan (2000) lisensiaatintydbn mutta en vaitdskirjaa. Lisensiaantintyonsa
empiriassa Arantolalla on yhtena hanen tarkastelemanaan asiakaskerhona Piltti-piiri kun taas
hanen vaitdskirjansa kuluttajaosio keskittyy enemman kuluttajan suhdemotivaatioon
vahittaiskauppaan ja palveluihin.
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Taulukko 1: Aihetta sivuavia aiempia tutkimuksia

TUTKIJA MOTIVAATIO | SUHDE PAIVITTAIS- HUOM.
TAVARA
Finne (2004) (x) Suhdeviestinnan
merkitysten
syntyminen
Lehikoinen (2002) | (x) (x) X Kuluttajan sm.
Osana laajempaa
kokonaisuutta.
Lindberg-Repo (x) X Tarkastelee
(2001) suhdetta viestinnan
kehittymisen kautta
O'Malley & Tynan | (x) (x) Ei rajattu Yhtena osana
(2000) muuta tutkimusta,
eivat keskittyneet
pt.
Bhattacharya & (x) (x) Ei rajattu Enemman
Bolton (2000) yritysnékékulma
Daskou & Hart X X (x)
(2000) Kulutustavarat
Arantola (2000) (x) (x) Painopiste
palveluissa ja
vahittdiskaupassa
Martin (1998) (x) (x) Ei rajattu
Duncan & Moriarty (x) Eivat Ei rajattu Tarkastelevat
(1998) maarittele suhdeviestintaa
Fournier (1998) X X
Baltas ym. (1997) (x) (x) Suhdetta
Kulutustavarat kannustavat tekljat
yrityslahtdisesta
nakdkulmasta
Page & Sharp (x) (x) Ei rajattu
(1996)
Christy ym. (1996) | (x) Suhdetta X (x)
kannustavat Kulutustavarat
segmentit, ja palvelut
myods
kuluttajan
kiinnostus
Bagozzi (1995) X X (x)
Peterson (1995) X X (x)
Sheth & X X (x)
Parvatiyar (1995) Kulutustavarat
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Edellisestd taulukosta voidaan huomata, ettd useat tutkimukset sivuavat kuluttajan
suhdemotivaatiota kulutustavaratuotteisiin, mutta eivét suoraan tarkastele sitd. Esimer-
kiksi Lindberg-Repo (2001), Finne (2004) ja Duncan ja Moriarty (1998) tarkastelivat
suhteita ja suhdeviestintdd, mutta eivit olleet kiinnostuneita kuluttajan motivaatiosta.
Samoin Fournierin (1998) tutkimus ei huomioi kuluttajan motivaatiota, eikd tosin

tarkemmin suhteen rakentumistakaan vaan sen sisallon.

On myo6s tutkimuksia, jotka ovat tarkastelleet kuluttajien suhdemotivaatiota, vaikka
eivit valttimattd kaytd tatd kasitettd. Naitd tutkimuksia ovat keskustelun kdynnistineet
Shethin ja Parvatiyarin (1995), Bagozzin (1995) ja Petersonin (1995), jotka puhuvat
kuluttajan syistd suhteiden luomiseen, sekd mydhemmin muun muassa Daskoun ja
Hartin (2000) tutkimukset. Lisdksi on monia tutkimuksia, jotka sivuavat kuluttajan
kiinnostusta suhteisiin. Nama tutkimukset ovat késitelleet 1&hinnd suhdemarkkinoinnin
soveltuvuutta erilaisille kuluttajamarkkinoille (Christy ym. 1996; Page & Sharp 1997,
Bhattacharya & Bolton 2000).

Ongelmana nédissd suhdemotivaatiota tarkastelevissa kuluttajasuhdemarkkinoinnin
tutkimuksissa on, ettd ndkemykset jadavit usein yksittdisten tekijoiden esittelyksi tai
listaukseksi. Lisdksi aiempi tutkimus ei ole paneutunut riittdvisti suhdemotivaation
késitteen rakentumiseen ja teoreettiseen taustaan. Niin tutkimukseni kuluttajan
suhdemotivaatiosta paivittdistavaroihin tdyttdd timén aiemmassa tutkimuksessa olevan

tutkimusaukon.

Liséksi kolme ensimmadistd kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusta (Bagozzi 1995;
Peterson 1995; Sheth & Parvatiyar 1995) nédyttdvit tarkoittavan suhteella kayttay-
tymiseen perustuvaa uskollisuutta. Eli tutkijat ovat kiinnostuneita siitd, miksi kuluttaja
rajoittaa valintojaan, ostaa samaa tuotetta useamman kerran ja ei ole kiinnostunut
ostamaan muita tuotteita. Heiddn ndkemyksensd auttaa ymmartdmaan, miksi kuluttaja
on kiinnostunut ostamaan tiettyjd tuotteita, mutta ei sindnsd vastaa tarkastelemani
suhdemotivaation ongelmaan. Niissd tutkimuksissa ei ole huomioitu riittdvésti
suhteeseen liittyvid muita suhdemarkkinoinnissa korostettuja elementtejd, kuten
suhdeviestinndn mahdollistamaa arvontuotantoa ja merkitysten rakentumista.
Arvontuotantoa ja suhdeviestinndn merkityksid on tosin tarkasteltu muissa kuin

suhdemotivaatiota tarkastelleissa tutkimuksissa (esim. Duncan & Moriarty 1998;
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Lindberg-Repo 2001; Finne 2004) ja kuluttajan suhdemotivaatiota palveluihin ja

vahittdiskauppaan tarkastelleessa Arantolan (2003) tutkimuksessa.

Monet (mm. Bagozzi 1995; Peterson 1995; Sheth & Parvatiyar 1995; Christy ym. 1996;
Baltas 1997; Bhattacharya & Bolton 2000; O"Malley & Tynan 2000) suhdemotivaatiota
tarkastelleista tai sivunneista tutkimuksista perustuvat ainoastaan teoreettiseen tarkas-
teluun tai kuluttajan suhdemotivaation tulkintaan yritysedustajien ndkemysten perus-
teella (Lehikoinen 2002). Kuluttajan ndkemysten tarkastelu sen sijaan puuttuu ndistd
kuluttajasuhdemarkkinointia ~ tarkastelleista  tutkimuksista. =~ Koska  kuluttaja-
suhdemarkkinoinnin vield melko vdhdinen tutkimus antaa vain rajallisesti vastauksia
tutkimusongelmaani, hyddynnén tutkimuksessa valikoiden my6s palveluiden suhde-

markkinoinnin tutkimusta ja muuta kuluttaja- ja viestintatutkimusta.

1.4.2 Tutkimuksen laajentaminen muulla tutkimuksella

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusta ldhelld on myds palveluiden kuluttajiin
keskittynyt suhdemarkkinoinnin tutkimus ja véhittdiskaupan kuluttajiin keskittynyt
suhdemarkkinointitutkimus. Néissé tutkimusaloissa suhdemotivaatiota ovat tarkastelleet
Arantola (2003) ja Bendapudi ja Berry (1997). Suhdepohjaista ostamista ovat tarkas-
telleet Sheth ja Mittal (2004) ja suhdeherkkyyttd de Wulf ja Odekerken-Schroder
(2001). Huolimatta siité, ettd ndma kaikki tutkimukset huomioivat ainakin jollain tasolla
sekd motivaation ettd suhteen, ne eivit tarkastele kuluttajan ja tuotteiden vilisid suh-

teita.

Suhdemotivaatiota tarkastelleiden tutkimusten liséksi palveluiden markkinoinnissa on
muitakin kiinnostavia tutkimuksia. Palvelujen suhdemarkkinoinnin tutkimus on kehit-
tanyt erityisesti arvon késitteen tarkastelua. Hyddynnédnkin tdtd palvelujen markki-
noinnin arvoon keskittyvéé tutkimusta (mm. Ravald & Gronroos 1996; Gronroos 2000)
késitellessdni kuluttajan kokemaa arvoa luvussa 3.5. My0s palvelujen markkinoinnin
tutkimuksessa on pohdittu suhteen olemusta. Tétd tutkimusta (mm. Liljander &

Strandvik 1995; Liljander & Roos 2002) tarkastelen luvussa 2.4.

Palvelujen suhdemarkkinoinnin tutkimusta ei voida soveltaa suoraan kuluttajatuotteiden
tutkimukseen, silld palvelut eroavat ominaispiirteiltdan tuotteista (Iacobucci & Ostrom
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1996; Duncan & Moriarty 1998; Reddy & Czepiel; Kotler 2000). Kuluttaja-
markkinoinnin on ndhty eroavan palvelujen markkinoinnista muun muassa siten, ettd
palvelujen markkinoinnissa on usein henkildkohtaisia asiakaskontakteja enemmain ja
palveluprosessin merkitys on suurempi kuin kuluttajasuhteissa (Iacobucci & Ostrom
1996; Duncan & Moriarty 1998). Kuluttajasuhteista kasvokkainen kontakti sen sijaan
useimmiten puuttuu, mikd vaikuttaa suhteiden luonteeseen ja muotoihin (Iacobucci &
Ostrom 1996). Lisdksi palvelut tyypillisesti tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti,
niitd ei voida arvioida suoranaisesti ennen ostoa, ja ne ovat katoavia (Kotler 2000).
Toisaalta Finne (2004, 58) tuo esille tuotteiden ja palveluiden moninaisuuden ja sen,
ettd oleellista ei ole kohteen alkuperd vaan se, milld tavoin ja millaisia seurauksia tai
kokemuksia kuluttajalle kohteen kdytostd syntyy. Néin ollen periaatteessa yksinker-
taiseltakin nayttdvddn tuotteeseen, kuten esimerkiksi tiettyyn jddteloon, voi kuluttaja
liittdd voimakkaitakin merkityksid ja tuote voi olla hénelle jopa huomattavasti tirke-
ampi ja tarjota hénelle laaja-alaisemman kokemuksen kuin tietyt peruspalvelut (esim.

Elliott & Ritson 1992; Fournier 1998).

Tutkimuksessani tarkastelen kuluttajan suhdemotivaatiota merkkituotteisiin ja tuote-
ryhmiin. Usein suhteiden luomisen onkin ndhty tapahtuvan merkinrakentamisen kautta
(ks. Lindberg-Repo 2001, 45)°. Tosin merkkituotteiden tutkimuksessa ei ole laaja-
mittaisesti tarkasteltu kuluttajan syitd suhteiden luomiseen’. Hyddynnén merkkituote-
tutkimuksesta 1dhinnd niitd tutkimuksia, jotka yhdistdvat tarkastellussaan suhde-
markkinoinnin ja merkkituoteajattelun (mm. Fournier & Yao 1997; Duncan & Moriarty

1998; Fournier 1998; Lindberg-Repo 2001).

Tutkimuksessani hyodynnén kuluttajan kéyttdytymisen tutkimuksesta erityisesti merki-
tyksellisyyttd (involvement) késittelevdd tutkimusta, silld merkityksellisyyden yhteys
suhdemotivaatioon tulee esille useissa kuluttajan suhdemotivaatiota sivunneissa
tutkimuksissa. Koska merkityksellisyys on kisitteend monimutkainen ja siitd tehty

aiempi tutkimus on epidselvdd, ndkemykseni merkityksellisyydestd pohjautuu hyvin

® Esimerkiksi Lindberg-Repo (2001) tarkastelee Ben & Jerry’s jadteldmerkin viestintaa.
Merkkituotteen viestinndstd ja merkkituotetta valmistavan yrityksen muusta toiminnasta
I8ydettiin  useita suhdemarkkinoinnillisia elementteja, kuten vastavuoroisuutta, arvon
tuottamista, asiakaskontakteja, jatkuvuutta ja luottamuksen luomista. Eri asia kuitenkin on,
kuinka laheiseksi kuluttaja kokee suhteen tahan jaateloon.

7 Ks. merkkituotetutkimuksen ja suhdemarkkinoinnin tutkimuksen yhteydesta Lehikoinen (2002).
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pitkalle sitd syvéllisesti, vaikkakin vaikeaselkoisesti tarkastelleeseen Rajaniemen (1992)
tutkimukseen. Sivuan tydssd myos muuta kuluttajan kdyttdytymisen tutkimusta kuten
keskustelua arvoista (mm. Rajaniemi 1992; Thompson & Troester 2002), tavoitteista

(mm. Pieters ym. 1995) ja riskistd (mm. Mitchell 1999; Dholakia 2001).

Kuluttajan suhdemotivaatiota tarkastelin jo lisensiaatintutkimuksessani (Lehikoinen
2002). Tutkimuksessani, jossa haastattelin lastenruokayritysten edustajia, haasta-
teltavani arvelivat kuluttajien olevan kiinnostuneita asiakaskerhoista, koska kuluttajat
haluaisivat lisdd tietoa. Tamdn huomion vuoksi hyddynnin tdssd tutkimuksessa myos
kuluttajatutkimukseen kuuluvan kuluttajan tiedonetsinnén (external information search)
tutkimusta.® (Moore & Lehmann 1980; Kiel & Layton 1981; Bloch ym. 1986; Beatty &
Smith 1987; Ylikoski 2003). Ndiden ndkemysten mukaan kuluttaja on rationaalinen,
hén tietdd mitd haluaa ja pyrkii etsimééin tietoa parhaan mahdollisen paatoksensd tueksi
(Percy & Rossiter & Elliott 2001). Ongelmana néissid nakemyksissd on huomion kiinnit-

tyminen viestinndn maaraédn eikd niinkadn viestinnén laatuun (Percy ym. 2001).

Kuluttajien tarve tiedonetsintddn ei ole kuitenkaan ainoa syy kuluttajalle suhteiden
luomiseen. Analysoidessani timédn tyon empiiristd aineistoa, joka on ditien keskustelua
lasten valmisruoasta ja yritysten ldhettdméstd suoramainonnasta, huomasin, ettei alku-
perdinen kuluttajan suhdemotivaation viitekehykseni (Lehikoinen 2002) eiké sen syven-
tdminen tiedonetsinndnkédn teorioilla vastaa riittdvan syvillisesti tutkimusongelmaani.
Empiirisesséd aineistossa, ditien haastatteluista teollisesti valmistetusta lastenruoasta,
nousi esiin asioita, jotka jdivét pinnalliseksi lisensiaantintyosséni. Néitd asioita olivat
muun muassa vauvanruoan liittyminen laajempaan keskusteluun tarkasteltavista
elaménalueista ja projekteista sekéd viestinndn hyddyntdminen muihin kuin tiedollisiin
tarpeisiin. Tarve teorian laajentamiseen oli siis selked. Sen vuoksi etsin vastausta
kuluttajan suhdemotivaatioon my®os kulttuurisesti suuntautuneesta mainonnan ja kulut-

tajan kéyttdytymisen tutkimuksesta, erityisesti niin sanotuista kdyttd- ja palkitsemis-

8 Kuluttajan informaation etsinnan voidaan nahda muodostuvan seka ennen ostoa tapahtuvasta
informaation etsinnasta seka jatkuvasta informaation etsinnasta. Ylikoski (2003,16) maarittelee
tiedonetsinnan seuraavasti: “kuluttaja tietoisesti kerdd, tiettyd tilannetta varten tietoa
ratkaistakseen odotettavissa olevan ongelman”. Talla han tarkoittaa I&hinna ostoa edeltavaa
tiedonetsintaa. Tiedon etsintd voi olla myds jatkuvaa ja tiedostamatontakin. Jatkuvassa
tiedonetsinnassa “tiedon etsintdan liittyvat toimet ovat rijppumattomia tietyistd ostoon liittyvista
tarpeista tai paétdksistd” (Bloch & Sherrell & Ridgway 1986, 160). Aiempia tiedonetsintaa
kasittelevia tutkimuksia ovat koonneet esimerkiksi Newmann (1977 sit. Beatty & Smith 1987,
Beatty & Smith 1987; seka tuoreemmatkin tutkimukset huomioiva Ylikoski 2003).
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teorioista (uses and gratification) ja merkityksiin pohjautuvista ndkemyksistd (meaning
based models). Merkityksiin pohjautuvat mallit huomioivat mainonnan monipuolisen
kayton merkitysten luomisessa ja laajemmin merkitysten jakamisessa sekd kulttuurin

roolin merkitysten tuottamisessa (ks. McCracken 1987; Mick & Buhl 1992).

Thompson (1997) toteaa, ettd merkitysten ymmaértdminen on tirkedd asiakassuhteiden
ymmartdmisessd. Kuitenkin tutkimuksia, joissa hyddynnetddn merkityksiin pohjautuvia
malleja asiakassuhteiden tutkimisessa, on toistaiseksi vdahdn. Viestinnédn tutkimuksessa
Kirsti Lindberg-Repo (2001) tarkasteli suhdeviestintdd ja siihen liittyvid merkityksia,
kun taas Ake Finnen (2004) tarkastelukohteena oli edellistd tarkemmin se, kuinka kulut-
taja rakentaa merkityksid mainonnalla. Fournier ja Mick (1999) tarkastelivat asiakas-
tyytyvéisyyttd, Fournier (1998) suhteiden luonnetta, Fournier ja Yao (1997) uskolli-
suutta huomioiden merkityksiin pohjautuvia nidkemyksid ja Jevons, Gabbott ja de
Chernatony (2004) merkkituotesuhteita ja niiden muodostamia verkostoja. Merkityksiin
pohjautuvien mainonnan mallien yhdistdminen suhdemarkkinoinnin tutkimukseen aut-
taa selvittdimdan, mitd kuluttaja tekee tdmén tyon kiinnostuksen kohteena olevalla

suhdeviestinnalla.

Esittelin lyhyesti informaation etsintdén ja kulttuuriseen kuluttajatutkimukseen perus-
tuvia tarkastelutapoja. Koska padongelmani on kuluttajan ja merkkituotteen tai tuote-
ryhmién vilisissd asiakassuhteissa, tulen vain pinnallisesti viittaamaan ndihin eri ldhes-
tymistapoihin pyrkiessdni laajentamaan vallitsevaa suhdemarkkinoinnin nikdkulmaa
kuluttajan suhdemotivaatiosta. Kulttuurisesti suuntautunut kuluttajatutkimus pitad
tirkednd kuluttajan toimintaympariston ymmartdmistd. Aineistoa analysoidessani
huomasin toimintaymparistoon tutustumisen auttavan minua ymmértimain paremmin
suhdemotivaation ilmi6td. Néistd syistd tarkastelen tutkimukseni empirian yhteydessi

lyhyesti empiirisen tutkimukseni ympéristoon, ruokaan ja ditiyteen, liittyvad tutkimusta.

Mikddn hyodyntdmini tutkimusalue ei olisi yksistddn vastannut kysymykseen suhde-
motivaatiosta. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin ja muun suhdemarkkinoinnin tutkimus ei
huomioi riittdvasti kuluttajan kayttdytymiseen liittyvid tekijoitd. Merkityksellisyytta
kasittelevéd tutkimus ei taas tarkastele esimerkiksi suhdetta ja siihen liittyvdd arvon-
tuotantoa, jonka suhdemarkkinoinnin tutkijat nékevit oleellisena kuluttajan suhde-

motivaatioon liittyvdnd tekijdnd. Kuluttajan informaationetsintddn keskittyneet
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tutkimukset sivuavat merkityksellisyyttd, mutta eivét ole kiinnostuneita erityyppisen
arvon tuotannosta ja suhteista. Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa huomioidaan liian
vidhian sekd merkityksellisyys ettd asiakassuhde ja motivaatio. Néin ollen on siis
tarpeellista hyddyntdd wusean eri tutkimusalan nikemyksid tutkimusongelmaan

vastaamiseksi. Tutkimuksessa hyddynnettdvé oleellisin teoriatausta on esitetty kuvassa
2.

Merkki-
Tarkasteltava konteksti — aitiys ja ruoka tuotteen
johtami-
sen

futkimus

Kuluttajasuhde-
markkinoinnin tutkimus

Palvelujen
suhdemarkkinoinnin . sU"":)EMOTWA»‘-\TIO / ..........
tutkimus /
Merkityksiin
_\ pohjautuvat
viestinnan
Kulutta- rrlallit“selzké
. jan infor- kaytto- ja
Mefk"y"' maation palkitsemis-
sellisyys etsints teoriat
< NS \ U )y
\ Y Y
Suhdemarkkinoinnin Kuluttajan Markkinointi-
tutkimus kayttéaytyminen viestinta

Kuva 2: Tutkimuksessa hyodynnettiivi teoriatausta

Tutkimuksen tekee haasteelliseksi jo edelld esitetty teoriataustan laajuus ja monipuoli-
suus. Tutkimuksessani hyddynnén ja tulen yhdistimaan useita eri tutkimusaloja, suhde-
markkinointia, kuluttajan kdyttdytymisen tutkimuksesta sekd merkityksellisyyttd ettd
kuluttajan tiedon etsintdd ja kulttuurisia kuluttaja- ja viestintdteorioita. Liséksi tyoni
empiriassa tulen vield sivuamaan ruokaa ja Aitiyttd késittelevad tutkimusta. Tyossd
sivutaan lyhyesti malleja, mutta ei menni syvemmélle mallien taustoihin. Toinen tutki-
musta vaikeuttava tekijd on kuluttajan kéyttdytymistd ja suhteita késittelevdn aihealueen

tutkimuksessa kaytettyjen kisitteiden monimutkaisuus, moniselitteisyys ja padllek-
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kéisyys (Gundlach & Achrol & Mentzer 1995a). Tama kasitteiden paéllekkaisyys tulee

aiheuttamaan jonkun verran késitteiden toistoa teorian eri luvuissa.

Tutkimuksen kontribuutio syntyy kuluttajasuhdemotivaation viitekehyksestd, jossa
selvennin kuluttajan suhdemotivaation muodostavia tekijoitd sekd suhdemotivaatio-
késitteen ilmenemistd valitsemassani yhteydessd: ditien ja lasten valmisruoan vilisessd
suhteessa. Lisdksi tutkimukseni — aiempaa kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusta
kokoavana  tutkimuksena —  selkeyttdd  hyvinkin  hajanaista  kuluttaja-
suhdemarkkinoinnista ja kuluttajasuhteista tehtyd tutkimusta. Téten kontribuutio
markkinoinnin tutkimukselle syntyy merkittdvésti myos kuluttajasuhdemarkkinoinnin
ailemman tutkimuksen kokoamisesta ja hahmottamisesta. Tutkimukseni empiirinen
osuus havainnollistaa paitsi suhdemotivaatioon liittyvien kisitteiden ilmenemisen valit-
semassani kontekstissa, mutta myds laajentaa aiempia nidkemyksid kuluttajan viite-

ryhmistd ja perheen ostopédétosprosessista.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Téssd tyoni johdannossa olen perustellut tutkimuksen aiheen valinnan, esittdnyt tutki-
muksen tavoitteet ja kdytetyn teoreettisen kirjallisuuden. Luku 2 tarkastelee
kuluttajasuhteita osana suhdemarkkinoinnin tutkimusta, kuluttajasuhdemarkkinoinnille
tyypillisié piirteitd ja suhteisiin ja suhdemotivaatioon liittyvid késitteitd. Luvun tarkoi-
tuksena on selventdd kuluttajasuhdemarkkinoinnista tehtyé tutkimusta ja suhdemotivaa-
tion késitteen sisiltdod kuluttajamarkkinoilla ja my0s auttaa ymmartdméén, miten muuta
suhdemarkkinointitutkimusta voidaan soveltaa kuluttajatuotteiden markkinointiin.
Luvussa vastaan tutkimukseni ensimmaéiseen kysymykseen eli sithen, miti tarkoitetaan

kuluttajasuhdemarkkinoinnilla ja kuluttajasuhteilla.

Luvussa 3 tarkastelen aiemman tutkimuksen nikemyksid kuluttajan suhdemotivaatiosta.
Luvun tavoitteena on kuvata kuluttajan suhdemotivaation muodostavia tekijoitd. Luku
pohjautuu pédasiassa aikaisempiin kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksiin, jotka
késittelevét tai sivuavat kuluttajan suhdemotivaation késitettd. Etsin vaikutteita myos

muusta suhdemarkkinoinnin kirjallisuudesta, kuluttajan kéyttdytymisen tutkimuksesta
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sekd markkinointiviestinnén tutkimuksesta. Luku vastaa toiseen kysymykseen eli mil-

laisista tekijoistd kuluttajan suhdemotivaatio muodostuu.

Yhtend suhdemotivaatioon oleellisesti liittyvénd tekijind on aiempien kuluttajasuhde-
markkinoinnin tutkimusten mukaan merkityksellisyyden (involvement) késite. Tatd
késitettd on kéytetty kuitenkin aiemmassa tutkimuksessa mielesténi joko liian suppeasti
tai epétarkasti. Luku 4 keskittyy merkityksellisyyden késitteeseen ja sen laajentamiseen
vastaamaan paremmin suhdemarkkinoinnin ja ennen kaikkea suhdemotivaatiokisitteen
tarpeita. Luku liittyy edelleen toiseen kysymykseen; tarkastelen merkityksellisyyden
roolia suhdemotivaation muodostumisessa. Luvun lopussa esitin suhdemotivaation

viitekehyksen.

Luvussa 5 kuvaan empiirisen tutkimuksen toteuttamisen menetelmid. Tutkimukseni on
kvalitatiivinen tutkimus, jossa valaisen suhdemotivaation ilmi6td 10 yksil6haastattelun
ja 7 ryhmakeskustelun avulla. Tutkimuksessa haastattelin pienten lasten diteja ja tutkin

heiddn suhdemotivaatiotaan teollisesti valmistettuihin lastenruokiin.

Kulttuurinen kuluttajatutkimus korostaa tutkittavan ilmion laaja-alaista ymmaértamista.
Menetelmid esittelevin luvun 5 alussa tarkastelen sen vuoksi lyhyesti tutkimukseni
teemoihin, ditiyteen ja ruokaan, liittyvdd tutkimusta. Ruokaan liittyvén tutkimuksen
ymmartdminen auttaa my0s ymmartimdin paivittdistavaroita kohdeilmiond yleensi;
ovathan ruokaan liittyvét tuotteet merkittdva péivittdistavaroiden ryhma. Tédmén jilkeen
esittelen kéyttdmiéni aineiston kerddmisen, aineiston analysoinnin ja aineiston arvi-

oinnin menetelmié.

Tutkimukseni empiirisessd luvussa 6 pohdin suhdemotivaation késitettd ditien ja teolli-
sesti valmistettujen lastenruokien kontekstissa. Luvun alussa tarkastelen suhteen luon-
netta, minké jélkeen tarkastelen sitd, miten teoriaosassa esitetyt elementit tulevat esille
ditien puheessa. Pohdin empiiristd aineistoani paitsi suhdemarkkinoinnin myds ruoan ja
ditiyden ndkokulmasta, jotta voisin paremmin ymmaértdd suhdemotivaation ilmenemisti
valitsemassani kontekstissa. Varsinaisen haastatteluaineistoni lisdksi hyodynnidn myos
muuta taustatietoa kuten vauvalehtien artikkeleja ja mainoksia pohtiessani kulttuurin
yhteyttd kuluttajan suhdemotivaatioon. Tarkastellessani suhdemotivaation muodostavia

elementtejd pyrin luvun lopussa antamaan kokonaiskuvan ditien suhdemotivaatiosta
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lasten valmisruokiin. Luku vastaa erityisesti tutkimukseni kolmanteen, empiiriseen
kysymykseen siitd, miten motivaatio ilmenee &itien ja teollisten lastenruokien viélilla.

Lisidksi tulokset liittyvit myos tutkimuksen muihin kysymyksiin.

Luku 7 paattdd tutkimukseni. Luvussa pohdin vastausta tutkimuksen pddongelmaan,
suhdemotivaatiokésitteen rakentumista ja tutkimukseni tuloksia markkinoinnin ja
kuluttajan kéyttaytymisen tutkimukselle sekd kéytdnnon yrityseldmaélle. Lopuksi esitédn

jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen rakenne on esitetty kuvassa 3.
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2 SUHDEMARKKINOINNIN TUTKIMUKSESTA KULUTTAJA-
SUHTEISIIN

"On  jopa ironista, ettd  yritykset  soveltaa  suhdemarkkinointia
kuluttajamarkkinoille ~ ovat  keskittyneet  alhaisen  merkityksellisyyden
tuoteryhmiin kuten pdivittdistavaroihin” (Egan 2001, 41)

Téssd luvussa hahmotetaan kuluttajan suhdemotivaation ilmiotd kulutustavara-
ympéristossd tarkastelemalla kuluttajasuhdemarkkinoinnin roolia ja luonnetta osana
muuta suhdemarkkinointia ja suhteen kisitettd. Luvun painotus on tutkimuksen ensim-
mdisessd, kahdesta osasta rakentuvassa kysymyksessd: mitd tarkoitetaan kuluttaja-

suhdemarkkinoinnilla ja kuluttajasuhteilla péivittdistavaroihin?

Vastaan kysymykseen tarkastelemalla aluksi kuluttajasuhdemarkkinointia (KSM) osana
muuta suhdemarkkinointia, kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksen kehittymistd ja
kuluttajasuhdemarkkinoinnille tyypillisid piirteitd. Tamén jidlkeen kisittelen suhteen
kasitettd ldhelld olevia késitteitd kuten merkityksellisyyttd (involvement), sitoutumista
(commitment) ja wuskollisuutta (loyalty) sekd ndkemyksid suhteen kisitteestd. Sen
liséksi, ettd luvussa 2 vastaan tutkimuksen ensimmaéiseen kysymykseen, luo luku kasit-

teellistd pohjaa luvuille 3 ja 4. Luvun rakenne on esitetty kuvassa 4.
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2.1 Kuluttajamarkkinointi osana
suhdemarkkinointia

Luokittelut: Coviello & Brodie (2001)
Hougaard & Bjerre (2003),
Moller & Halinen (2000), Pels (1999)

Jatkumot: Dwyer ym.
(1987), Gronroos (1990)
ja muut luokittelut

/

2.2 Kehittyvé kuluttajasuhdemarkkinoinnin
tutkimus

KSM:n

sovellusmahdollisuuksien

pohdinta mm. Dwyer ym.

(1987), Méller & Halinen
(2000),

KSM

2.1.1 KSM:n kehitys
2.1.2 KSM:n sisaltéa

Yhteyden luonne
Voimakkuus
Jatkuvuus,

2.3 Merkityksellisyyden, sitoutumisen ja uskollisuuden
késitteista

}

2.4 Monimerkityksellinen suhde

Kuva 4: Luvun 2 rakenne

2.1 Kuluttajasuhdemarkkinointi osana suhdemarkkinointia

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kehitys kytkeytyy osaksi markkinoinnin tutkimuksen
kehitystd. Kiinnostus markkinoinnin tutkimukseen lisdéntyi maailmansotien jilkeen
viime vuosisadan puolivélissd pitkélti kulutustavaratuotteiden markkinoinnissa. N&mé

kulutustavarayrityksiin suunnatut opit osoittautuivat riittimattomaksi niin palveluiden
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kuin teollisten tuotteidenkin markkinoijille, joten uusia tutkimussuuntia alkoi kehittya.
Sekd palveluiden ettd teollisten tuotteiden perustutkimuksen jalkeen huomattiin tutki-
musalojen tarvitsevan ymmartdmysté asiakassuhteista, jolloin tutkimussuunnissa kehit-
tyi 1980- ja 1990-luvuilla sekd palveluiden ettd teollisten tuotteiden suhdemark-
kinoinnin tutkimus. (Méller 1991)

Kulutustavarapuolella vastaavasti 1980- ja 1990-luvuilla kehittyi merkkituotteiden
rakentamisen tutkimus. Kokemukset asiakassuhteiden rakentamisesta palveluiden ja
teollisten tuotteiden markkinoinnissa olivat positiivisia, joten tutkijat pohtivat, 1dhinni
1990-luvun puolivélistd ldhtien, asiakassuhteiden luomista ja kehittdmistd kulutta-
jatuotteiden ja kuluttajien vilille. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin rooli toisaalta muuta
suhdemarkkinointia soveltavana ja toisaalta markkinoinnin perustutkimusta hyodyn-
taviand on kuitenkin vield epéselvd. Tdmédn vuoksi tarkastelen ndkemyksid kuluttaja-

suhdemarkkinoinnista osana muuta suhdemarkkinointia.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin roolia suhdemarkkinoinnissa voidaan tarkastella usealla
eri tavalla. Sitd voidaan tarkastella suhdemarkkinoinnin koulukuntien kautta. Esittelen
lyhyesti Coviellon ja Brodien (2001), Hougaardin ja Bjerren (2003), Mdllerin ja Halisen
(2000) ndkemykset suhdemarkkinoinnin koulukunnista sekd Pelsin (1999) suhde-
markkinoinnin luokittelun. Yhteistd niille ndkemyksille on se, ettd ne luokittelevat
suhdemarkkinoinnin ndkemyksid, tosin hieman eri tavoin. Coviellolla ja Brodiella
(2001) koulukuntien jaottelu perustuu pitkilti markkinoinnin toteutuksen erilaisiin muo-
toihin, kun taas erityisesti Hougaardin ja Bjerren (2003) sekd Mollerin ja Halisen (2000)
jaottelu pohjautuu ennemminkin suhdemarkkinoinnin kehityshistoriaan. Pelsin (1999)
luokittelun painopiste on muita tutkimuksia selkeimmin suhdemarkkinoinnin osapuol-
ten tarkastelussa. Tarkastelen nidkemyksistd ldhinnd sitd, miten ne esittdvit kulut-

tajasuhdemarkkinoinnin roolin suhdemarkkinoinnin kentéssa.

Coviello ja Brodie (2001) jaottelevat empiirispainotteisessa tutkimuksessaan markki-
noinnin ldhestymistavat transaktionaalisiin ldahestymistapoihin, joita ovat transak-
tiomarkkinointi ja tietokantamarkkinointi sekd suhdemarkkinoinnillisiin nékdkulmiin,
joita ovat interaktiomarkkinointi ja verkostomarkkinointi. Selvimmit erot transaktio-
naalisen ja suhdeldhestymistavan vélilla ndyttdvat heiddn ldhestymistavassaan olevan

yhteydenpitdjan rooli ja muoto. Transaktiomarkkinoinnissa selkedd yhteydenpitdjaa ei
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ndytd olevan, ja tietokantapohjaisessa markkinoinnissa ldhestyminen tapahtuu tieto-
koneen vilitykselld. Vuorovaikutusldhestymistavassa suhteita luovat ihmiset, ja
verkostopohjaisessa ldhestymistavassa toteuttajina ovat ihmiset verkostoissa. Toisin
sanoen suhdeldhestymistavoissa suhteita luovat joko ihmiset suoraan tai verkostojen
vilitykselld. Tutkimuksen mukaan kulutustavarayritykset hyddynsivét piirteitd trans-
aktio-, tietokanta- ja vuorovaikutusldhestymistavasta, vaikkakin kulutustavarayrityksilla

painopiste olikin transaktiomarkkinoinnissa ja tietokantamarkkinoinnissa.

Hougaardin ja Bjerren (2003, 46-47) tarkastelu rajautuu tarkemmin vain suhde-
markkinoinnin ldhestymistapoihin. Heiddn mukaansa suhdemarkkinoinnin 1&hestymis-
tavat voidaan jakaa neljdén eri ryhmédn; markkinoinnin johtamiseen (The Marketing
Management Approach), transaktio-kustannusanalyysiin (Transaction-cost-analysis),
poliittis-taloudelliseen ldhestymistapaan (Political economy approach) ja verkostojen
vuorovaikutteisuusndkokulmaan (Network interaction approach). Niistd ndkokulmista
markkinoinnin johtamisen nakokulma huomioi Hougaardin ja Bjerren mukaan suhde-
markkinoinnin kuluttajamarkkinoilla. Tyypillistd télle markkinoinnin johtamisen néko-
kulmalle on se, ettd suhdemarkkinointia toteutetaan perinteisen 4 P:n avulla, ja sen rooli

yrityksen toiminnoissa on muuta markkinointia tukeva.

Mollerin ja Halisen (2000) ldhestymistapa eroaa Hougaardin ja Bjerren ndkemyksista.
Heiddn mukaan suhdemarkkinoinnin tutkimus, joka on esitetty kuvassa 5, on saanut
vaikutteita neljdsté eri tutkimusalasta: yritysten vélisten suhdeverkostojen tutkimuksesta
(IMP-tutkimus), palvelujen markkinoinnista (Nordic School)’, tietokanta- ja suoramark-
kinoinnista (Database Marketing and Direct Marketing) ja markkinoinnin kanavien

tutkimuksesta (Marketing Channels).

Artikkelissa ei erikseen pohdita, onko suhdemarkkinoinnin tutkimusta sovellettu kulut-
tajille suunnattujen tuotteiden markkinoinnissa. Artikkelissa ei mydskdédn oteta kantaa

sithen, onko kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusta tehty esimerkiksi tietokanta- tai

° Moller ja Halinen esittavat, ettd palvelujen markkinoinnin koulukunta muodostuu lahinna
palvelujen  pohjoismaisesta  koulukunnasta  (Nordic  School, mm. Grénroos ja
Gummesson,ks.Gronroos 1990; Gummesson 1997). Lisaksi palvelujen suhdemarkkinoinnin
tutkimusta on tehty my6s ns. Anglo-amerikkalaisessa koulukunnassa. Anglo-amerikkalaisen
koulukunnan ajatusten taustalla ovat paitsi palvelujen markkinoinnin ja asiakassuhteiden
taloudellisten tekijoiden tarkastelu, myds laatujohtaminen. Sen sijaan pohjoismaisessa
koulukunnassa kolmantena taustavaikuttajana voidaan nahda olevan interaktiivinen
verkostoteoria (ks. Coote 1994 sit.Christopher & Payne & Ballantyne 2002).
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suoramarkkinoinnin tai palveluiden markkinoinnin puolella. Itse asiassa useat tutkijat
(ks. O'Malley ym. 1997) ovat todenneet, ettd kuluttajasuhdemarkkinoinnin toteutus
perustuu suora- ja tietokanta-markkinoinnin hyddyntdmiseen, kun taas osa tutkijoista
(mm. Coviello & Brodie 2001) nékee tietokantamarkkinoinnin kuuluvan transaktio-

markkinointiin.

Markkinoin-
nin kanavat

Yritys-
markkinointi,
Interaktiot &
verkostot

Suhde-
markkinointi

Tietokanta ja
suora-
markkinointi

Palvelujen
markkinointi

Kuva 5: Suhdemarkkinoinnin tutkimuksen juuret (Méller & Halinen 2000)

Pels (1999) on jaotellut markkinoinnin tutkimussuunnat asiakkaan/markkinan ja
toisaalta tuotteen/palvelun mukaan. Hanen jaottelunsa ei perustu niin vahvasti suhde-
markkinoinnin historiaan tai taustoihin kuin edelld kasitellyt luokittelut, vaan huomioi
ne vain osittain. Toisaalta tarkastellessaan suhdemarkkinoinnin tutkimussuuntia Pels
ottaa muita selkeimmin huomioon toimijat ja markkinoitavat hyodykkeet. Pels luokit-
telee aiemman suhdemarkkinoinnin tutkimuksen toimijan mukaan joko organisaatioita
tai yksiloitd kisittelevddn tutkimukseen. Tuote/palvelu-ulottuvuuden mukaan suhde-
markkinoinnin tutkimus jakautuu kuluttaja- ja teollisuustuotteisiin ja palveluita késitte-

levédn tutkimukseen. Luokittelu on esitetty kuvassa 6.
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ot ot | Kuluttaja- Teolliset- Palvelut
Palve tuotteet tuotteet
asiakas/
markkina
MARKKINOINTIMIX
Yksilot Kuluttaja- Teollinen PALVELUJEN
markkinointi  markkinointi POHJOISMAINEN
KOULUKUNTA
(Nordic - -School - - of
e | SRR, Wt | St
saatiot (Channel (Interactions and
Management) networks), IMP-
ryhma

Kuva 6: Markkinoinnin tutkimussuuntien jaottelu asiakkaan/markkinan ja
tuotteen/palvelun perusteella (Pels 1999)

Pels (1999) pohtii myos, miten markkinoinnin keinot soveltuvat erilaisiin tilanteisiin.
Héanen mukaansa aikaisemmissa tutkimuksissa oletettiin, ettd suhdemarkkinointi sovel-
tuu huonosti yksittéisiin kuluttajiin, oli kyse sitten kulutustavara- tai teollisuustuotteista.
Tuotteen valmistajan tulisi perinteisen ajattelutavan mukaisesti hyddyntdd néissd
tapauksissa markkinointimixiin perustuvaa ajattelua, kuten Hougaard ja Bjerrekin
(2003) ehdottavat. Pels tosin kyseenalaistaa timéin nikemyksen ja ehdottaa, ettd suhde-
markkinointia voitaisiin soveltaa osittain myds néille alueille. Gummessonin (1987, sit.
Halinen 1994) ndkemykset vastaavat Pelsin (1999) ndkemyksié siitd, ettd kuluttaja-

tuotteiden markkinointiin sopii perinteisen markkinointimixin kéytto.

Suhdemarkkinoinnin soveltuvuudesta kuluttajamarkkinoille on kdyty keskustelua sekéd
koulukuntia tarkastelleiden luokitusten yhteydessd ettd muutenkin. Keskustelun
merkittdvimpind kdynnistdjind voidaan pitdd Dwyerin ym. (1987) ja Gronroosin (1990)
jatkumoiden muodossa esitettyja késityksid, joiden mukaan suhdemarkkinointi soveltuu
huonosti kuluttajamarkkinoille. Vaikka Gronroos (1996) suhtautuukin epéilevisti
suhdemarkkinointiin kulutustavarayritysten strategiavaihtoehtona, hdnen mielestédén

minka tahansa liiketoiminta-alueen yritys voi hyotyd suhdemarkkinoinnin ajatuksista.
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Itse asiassa kyse on kuluttajasta, joka paittda, haluaako hén luoda transaktionaalisen vai

suhteeseen perustuvan yhteyden yrityksen kanssa (Gronroos 1997).

Myds monet muut tutkimukset tukevat edelld esitettyd nikemysté siitéd, ettd suhdemark-
kinointi soveltuisi huonosti kuluttajamarkkinoille (Palmer 1994; Aijo 1996;
Gummesson 1997). Perusteluina on esitetty muun muassa kuluttajan ostopditoksen pai-
kan painottumista vahittdiskauppaan (Christopher ym. 2002, 29) ja kuluttajan vahiinen
uskollisuus kulutustavaroille (Oliver 1997 sit. Oliver 1999). Nailld perustein esimerkiksi
erilaisten uskollisuusohjelmien hyddyntdminen ei ole kannattavaa. Liséksi on sanottu,
ettd kuluttajan yksityisyyteen liittyvit ongelmat rajoittavat mahdollisuuksia suhteiden
luomiseen tietokantamarkkinoinnin avulla (O'Malley ym. 1997). Hougaard ja Bjerre
(2003, 44) jopa toteavat suhdemarkkinoinnin pohtimisen kuluttajamarkkinoilla olevan
“keinotekoista”, vaikka he toisaalta ehdottavat, puhuessaan suhdemarkkinoinnin koulu-
kunnista, ettd suhdemarkkinointia voidaan hyddyntdé osittain my6s kuluttajatuotteiden

markkinoinnissa.

Niakemykset suhdemarkkinoinnin huonosta soveltuvuudesta kuluttajamarkkinoille eivat
ole kuitenkaan saaneet varauksetonta tukea. Esimerkiksi Sarenin ja Tzokasin (1998)
mielestd Gronroosin (1997) ja Dwyerin ym. (1997) esittdmit jatkumot ovat keino-
tekoisia. He véittdvat, ettd vaihtosuhteita késittelevdt jatkumot ovat yksi suhde-
markkinoinnin viidestd vaarallisesta perusolettamuksesta, jotka héiritsevdat markki-
noinnin kehittymisti'. Heidén lisikseen, tosin konsulttikirjallisuudessa, muun muassa
Levitt (1985), Christopher ym. (1987), Peppers ja Rogers (1997) ja Newell (1997) ovat

esittdneet, ettd suhdemarkkinointia voidaan hyddyntdd my6s kulutustavarapuolella.

Suhdemarkkinoinnin soveltuvuutta kuluttajamarkkinoille voidaan tarkastella myds
useiden erilaisten erittelyjen avulla (mm. Egan 2001; Bruhn 2003). Néissé ei tarkastella
suhdemarkkinoinnin koulukuntia, vaan pohditaan suhdetta kannustavia tai estavid teki-
jOitd. Naistd tekijoistd tarkastellaan muun muassa viestinnén laatua ja luonnetta, jatku-
vuuden merkitystd, vaihtotilanteen luonnetta, tavoitteita ja sitd, kuinka helppoa kulut-

tajan on vaihtaa tuottajaa, kuinka merkitykselliseksi kuluttaja kokee tuoteryhmain tai

1% Sarenin ja Tzokasin (1998) mukaan muut vaaralliset perusolettamukset (dangerous axioms)
ovat: tavoite asiakaspysyvyyteen, suhdemarkkinoinnin keskittyminen hyviin asiakassuhteisiin,
lupausten pitdmisen korostaminen ja kasitys tyytyvaisestd asiakkaasta kannattavana
asiakkaana.
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millaista riskid hin kokee (my6s mm. Jackson 1985; Page & Sharp 1997; Bhattacharya
& Bolton 2000). Usein luokitteluissa, kuten seuraavaksi esitettivdssd Eganin (2001)
luokittelussa, késitellddn samanaikaisesti sekd asiakkaan ettd yrityksen ndkdkulmaa,

miké mielesténi tekee tarkastelusta sekavan.

Eganin (2001) mukaan tietyt tekijat kannustavat suhdemarkkinoinnin hyddyntdmiseen.
Alla, taulukossa 2, on esitetty Eganin suhdemarkkinoinnin kannustajia ja estijid ja
pohdittu tilannetta kuluttajatuotemarkkinoilla. Eganin ndkemyksistd kdy ilmi monia
suhdemarkkinoille tyypillisid elementteji, kuten tunteet, sitoutuminen ja luottamus, joita

esitellddn myohemmin tésséd luvussa.
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Taulukko 2: Suhdestrategioiden kannustimia ja estijii (mukaeltu Egan 2001, 82)

SUHDESTRATEGIOIDEN
KANNUSTIMET

SUHDESTRATEGIOIDEN
ESTAJAT

KULUTTAJAMARKKINAT

Asiakkaiden korkeat
hankintakustannukset vs.
pitdmisen kustannukset

Hankkimisen/pitdmisen
kustannukset minimaaliset

Eganin mukaan
kustannukset minimaaliset,
samoin Bruhn (2003)

Korkeat suhteen
lopettamisen kustannukset

Alhaiset suhteen
lopettamisen kustannukset

Taloudellisessa mielessa
usein alhaiset

Kilpailuetu pysyva

Kilpailuetua vaikea yllapitaa

Useissa tapauksissa vaikea
pitaa

Vilkkaat/laajenevat
markkinat

Kyllastyneet markkinat

Riippuu tuoteryhmasta

Korkea riski/tarkeita
tuotteita

Alhainen riski’'vahemman
tarkeita tuotteita

Osassa tuotteita korkea
riski/tarkeita, osa
vahemman tarkeitd. Eganin
mukaan harvoin riskia tai
harvoin tarkeita tuotteita

Tunteet liittyvat
voimakkaasti vaihtoon

Tunteet liittyvat vain
vahaisesti vaihtoon

Bruhnin (2003) mukaan
ostopaatdkseen liittyy myds
tunteita

Luottamus ja sitoutuminen

Luottamus ainoa edellytys

Eganin mukaan luottamus
usein riittda

Tarvitaan laheisyytta

Ei tarvetta laheisyydelle

Joissain tilanteissa tarve
laheisyydelle

Tyytyvaisyys hyddyksi
asiakaspysyvyydelle

Saannollisen ostamisen
strategia hyddyllinen

Tarvitaan tyytyvaisyytta ja
saanndllisia ostoja

Taulukon kolmantena sarakkeena on sekd Eganin (2001) ja Bruhnin (2003) teoksissa

esitettyjd seikkoja ettd omia huomioitani. Taulukosta voidaan huomata, ettd kuluttaja-

markkinoilla voi ilmetd sekd suhdestrategioiden kannustimia ettd suhdestrategioiden

estdjid tuoteryhmaésti ja kuluttajasta riippuen.

Egan (2001, 41) suhtautuu hyvin kriittisesti suhdemarkkinoinnin hyddyntdmiseen

paivittiistavaraympéristossd. Han jopa toteaa, perustuen O'Malleyn ja Tynanin (1997)

ndkemyksiin, ettd “on jopa ironista, ettd yritykset soveltaa suhdemarkkinointia
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kuluttajamarkkinoilla, ovat keskittyneet “alhaisen merkityksellisyyden” tuoteryhmiin'’
kuten pdivittdistavaratuotteisiin”. Eganin ndkemykset tukevat edelld esitettyja kriittisid
nidkemyksid suhdemarkkinoinnin hyddyntdmiseen kulutustavaraymparistossi. On
kuitenkin huomattava, ettd kulutustavaraymparistd on hyvin heterogeeninen; se siséltda

useita erilaisia tuotteita ja kuluttajia.

Kuluttajiin kohdistuvaa suhdemarkkinointia on arvioitu pitkdén ldhinné vain sen sovel-
tuvuuden tai soveltumattomuuden kannalta. Dwyerin ym. (1987) mukaan suhdemark-
kinointia voi periaatteessa soveltaa kuluttajatuotesuhteisiin, tosin paljon rajoitetummin
kuin yritysten vilisiin suhteisiin. Myds Modllerin ja Halisen (2000), O Malley ja
Tynanin (2000), Iacobuccin ja Ostromin (1996) ja Coviellon ja Brodien (2001) nike-
mykset tukevat titd ajattelua. Coviello ja Brodie kritisoivat aiempia ldhestymistapoja ja
nikevét, ettd yritys- ja kuluttajamarkkinointi eroavat vain osittain toisistaan. Ero on
lahinnd siind, ettd yritysmarkkinoinnissa painottuu kuluttajamarkkinointia enemmén
verkostojen ja suhteiden luominen. Coviello ja Brodie eivét kuitenkaan kielld suhteen

luomisen mahdollisuutta kuluttajasuhteissa.

Moller ja Halinen (2000) jaottelevat suhdemarkkinoinnin verkostopohjaiseksi suhde-
markkinoinniksi (network-based relationship marketing) ja markkinapohjaiseksi
suhdemarkkinoinniksi (market-based relationship marketing). Kuluttajasuhteet kuuluvat
lahinnd markkinapohjaiseen suhdemarkkinointiin. Markkinapohjaisessa suhdemark-
kinoinnissa suhteet ovat Mollerin ja Halisen mukaan huomattavasti 16yhempid kuin
verkostopohjaisessa suhdemarkkinoinnissa, johon taas suurin osa yrityssuhteista
voidaan sijoittaa. Jo markkinoiden taustatekijdt erottavat markkina- ja verkosto-
pohjaisen suhdemarkkinoinnin toisistaan. Markkinapohjaisessa suhdemarkkinoinnissa
kuluttajien lukuméird on suurempi ja heilld on paremmat mahdollisuudet vaihtaa tuo-
tetta tai toimittajaa kuin verkostopohjaisessa suhdemarkkinoinnissa (ks. myos
Bendapudi & Berry 1997; Bruhn 2003). Liséksi markkinapohjaisessa suhdemarkki-

noinnissa yksittdisen yrityksen on vaikeampaa vaikuttaa kilpailutilanteeseen.

Verkostopohjaisessa suhdemarkkinoinnissa yritys voi sen sijaan vaikuttaa verkoston

avulla kilpailutilanteeseen. Niiden taustatekijoiden erot vaikuttavat myds

" Eganin (2001) nakemys "alhaisen merkityksellisyyden tuoteryhmistd” on harhaanjohtava, silla
mikaan tuoteryhma ei ole automaattisesti korkean tai alhaisen merkityksellisyyden tuoteryhma
(ks. Rajaniemi 1992).
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markkinoinnin haasteisiin ja toteutukseen erilaisissa yrityksissd. Esimerkiksi: kun
markkinapohjaisen suhdemarkkinoinnin haasteena on asiakasryhmittdin segmentoidun
suhdeportfolion johtaminen, verkostopohjaisessa ldhestymistavassa on tdrkedd johtaa
yksittdisid suhteita. Samoin markkinapohjaisessa suhdemarkkinoinnissa integroidun
viestinndn suunnittelu ja asiakaspalvelun toimivuus ovat tirkeitd. Verkostopohjaisessa
suhdemarkkinoinnissa huomio kiinnittyy verkoston toimivuuteen ja strategisten

jélleenmyyjasuhteiden luomiseen. (Moller & Halinen 2000)

Suunnittelu ja valvonta eroavat myds eri ldhestymistavoissa toisistaan. Markkina-
pohjaisessa suhdemarkkinoinnissa hyddynnetdén perinteisid suunnittelun ja valvonnan
menetelmid. Verkostopohjaisessa suhdemarkkinoinnissa perinteisten menetelmien
hy6dyntdminen on mahdotonta, joten huomio tdytyy kiinnittdd keinoihin, joilla luodaan

ja ylldpidetddn joustavaa toimintaa. (Moller & Halinen 2000)

Myo6s O'Malley ja Tynan (2000) tukevat ndkemystd siitd, ettd suhdemarkkinoinnin
soveltuvuus kuluttajasuhdemarkkinointiin on rajattua. Heiddn mukaansa kulutta-
jasuhteet jaavat 16yhiksi, koska niissd ei huomioida tarpeeksi vastavuoroisuutta ja
jatkuvaa  viestintdd (em. tdrkeydestd myds Fournier 1998). Perinteisesti
suhdemarkkinoinnille tyypillisten luottamuksen, merkityksellisyyden ja vastavuoroisen
viestinndn toteutuminen on vdhdisempédd kuluttajasuhdemarkkinoinnissa kuin muussa
suhdemarkkinoinnissa. Osittain syyksi on sanottu se, ettd kuluttaja ei olisi kiinnostunut
suhteiden luomisesta tuotteiden kanssa (ks. Bagozzi 1995; Sheth & Parvatiyar 1995;
Fournier 1998; Pels 1999). Tuotteiden konkreettisuudesta johtuen kuluttajan on
helpompi arvioida tuotteita, eikd hian niin ollen koe ostamista niin merkittdvana riskina,
ettd hénen olisi luotava suhteita vihentddkseen riskid ja tunteakseen olonsa turvalliseksi

(ks. Czepiel 1990).

Toinen syy vastavuoroisuuden vidhdisyyteen on kuluttajalta tuotteen kayttdmiseen
vaadittava osaaminen. Usein kulutustavaroiden ja erityisesti paivittiistavaroiden kaytto
ei edellytd samanlaista osaamista kuin esimerkiksi joidenkin kestokulutustavaroiden
kuten videoiden tai tietokoneiden kayttd (ks. Hennig-Thurau 2000). Niin ollen suhde-
markkinoinnissa tdrkeédksi esitetyn palveluprosessin tai muun kuluttajan koulutuksen

rooli voi jadda vihiiseksi. Liséksi on ehdotettu, ettd kuluttajan yksityisyyteen héirintdén
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liittyvét pelot véhentdisivdt mahdollisuutta hyodyntdd suhdemarkkinointia kuluttaja-

markkinoilla (O'Malley ym. 1997).

My6s lacobuccin ja Ostromin (1996) tutkimus tukee edelld esitettyd ndkemysté suhde-
markkinoinnin rajallisuudesta kuluttajamarkkinoilla. He vertailivat paitsi yrityssuhteita
ja kuluttajasuhteita myds erityyppisid kuluttajasuhteita keskenddn. Heiddn mukaansa
kuluttajien ja yritysten vélisissad suhteissa yritys hallitsee suhdetta ja suhteet ovat melko
etdisid. Tdma korostuu, kun tarkastellaan suurten yritysten ja kuluttajan vélisid suhteita.
Tilanne muuttuu, kun kyseessd ovat pienet yritykset ja kuluttajat. Tdlloin suhteet
nihdédén ldheisempind ja lampimadmpind. Tacobuccin ja Ostromin mukaan syynd tdhin
eroon saattaa olla se, ettd suurissa yrityksissd kuluttajaa palvelevat useat henkildt, jotka
— toisin kuin pienten yritysten tyOntekijat — eivdt vélttdmatta ole motivoituneet palve-
lemaan kuluttajaa henkilokohtaisesti. Yritysten tulisikin Iacobuccin ja Ostromin mukaan
pyrkid ldheisimpiin suhteisiin kuluttajien kanssa ja vdhentdd vallan epédtasapainoa.
Tacobuccin ja Ostromin mielenkiintoisen tutkimuksen arvoa télle tutkimukselle
vihentdd se, ettd he eivét ole yrityksen kokoa lukuun ottamatta eritelleet tarkemmin,
minkd tyyppisissd yritys—kuluttajasuhteissa suhteet jadvét viljemmiksi kuin toisissa ja

mitkd ovat ndiden erojen syyt.

Edellisen tarkastelun perusteella voidaan sanoa ensinnékin, ettd suhdemarkkinoinnin
soveltuvuutta kuluttajamarkkinoille voidaan tarkastella usealla eri tavalla ja eri abstrak-
tiotasolla. Abstrakteiksi timén tutkimuksen kannalta jadvét erilaiset luokittelut koulu-
kuntien vélilld. Astetta konkreettisemmaksi padstdéin joko jatkumoiden kautta tai
jaottelemalla toimijat erilaisiin kohteisiin ja tuotteisiin Pelsin (1999) tavoin.
Konkreettisimpia ovat erityyppiset soveltuvuutta tarkastelevat listaukset ja taulukot,

joiden avulla suhdemarkkinoinnin soveltuvuutta voidaan arvioida.

Toiseksi tarkastelusta voidaan huomata, ettd suhdemarkkinoinnin soveltamiseen kulut-
tajamarkkinoilla on suhtauduttu padsddntoisesti kriittisesti ja epdillen. Kriittisen
suhtautumisen syyt liittyvét yrityksen toimintaympéristoon ja asiakaskuntaan. Huono
soveltuvuus kdy ilmi suhdemarkkinoinnin koulukuntia esittelevistd ndkemyksisté, eri
markkinoinnin tyyppejd luokittelevista jatkumoista, erilaisista taulukoista ja muista
yksittdisistd ndkemyksistd. Toisaalta suhdemarkkinoinnin hyddyntédmistd kuluttaja-

markkinoilla ei ole tdysin tyrmitty, vaan on pikemminkin esitetty, ettd nayttdisi siltd,
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ettd suhdemarkkinointi on rajoitetumpaa kuluttajamarkkinoilla kuin esimerkiksi yritys-

markkinoilla.

Useimmat edellisten tutkimusten kirjoittajista eivdt ole ndhneet kuluttajasuhde-
markkinointia varsinaisesti omaksi tutkimussuuntaukseksi. Kaytdnnossd kuluttajasuh-

demarkkinoinnista on kuitenkin tehty tutkimusta suhdemarkkinointiotsikon alla.

2.2 Kehittyvi kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimus

2.2.1 Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kehitys

Tdssd luvussa tarkastelen kuluttajasuhdemarkkinoinnin kehittymistd'. Tarkastelu
selkeyttdd myohempédd suhdemotivaation tarkastelua ja perustelee myds sen, miksi
hy6édynnidn  valitsemiani  tutkimuksia suhdemotivaation tarkasteluun. Luvun
loppupuolella tarkastelen kuluttajasuhdemarkkinoinnin siséltéd kuvaavia kisitteita.
Nama késitteet selventdvit sekd suhteen késitettd, ettd myShemmin esitettdvad suhde-

motivaation késitetta.

Kuluttajiin kohdistuvaa suhdemarkkinointitutkimus on vield vdhdistd, mutta sitd ei ole
tdysin sivuutettu markkinoinnin tutkimuksessa'. Yritysten viliseen tai palvelujen
suhdemarkkinoinnin tutkimukseen verrattuna tutkimusalue on kuitenkin jéényt suppe-
ammaksi, silld tutkimusaihetta on pidetty merkityksettoméani (Moller & Wilson 1995).
Yksittdisten toimijoiden ostovoimaa on pidetty vdhéisend ja kontaktin ottamista yksit-
tdisiin kuluttajiin vaikeana, koska kuluttajia on paljon ja he ovat useimmiten anonyy-
mejd (Pels 1999; Moller & Halinen 2000). Myos vuorovaikutusteknologian
hyddyntdminen kuluttajiin on ndhty vaikeaksi (O'Malley & Tynan 2000). Néiden

yrityslahtdisten syiden lisdksi aikaisemmin on uskottu, ettd yksittdiset kuluttajat eivit

2 Puhun tassd tydssd kuluttajasuhdemarkkinoinnista tarkoittaen silla kuluttajatuotteiden

markkinointia. On kuitenkin huomattava, etta kuluttajasuhdemarkkinointia on myds palveluiden
markkinoinnin puolella. Pyrin tadssa tydssa hahmottamaan kuluttajatuotteista tehtya tutkimusta,
vaikka rajan vetadminen kuluttaja- ja muun suhdemarkkinoinnin tutkimuksen valille on vaikeaa ja
joskus tarpeetontakin.

'3 American Marketing Accociation, AMA, listasi 1990-luvun puolivilissa suhdemarkkinointia
tarkastelleet artikkelit. Suhdemarkkinointia kasitelleesta 452:sta englanninkielisesta artikkelista
vain 3 prosenttia tarkasteli kuluttajatuotteiden suhdemarkkinointia (Baltas 1997). Kiinnostus
kuluttajasuhdemarkkinointiin  nayttda lisdantyneen 1990-luvun loppupuolella ja 2000-luvun
alkupuolella, joten on mahdollista, ettd osuus on hieman suurentunut. Tosin muutakin
suhdemarkkinointia on tutkittu viimeisen vuosikymmen aikana paljon.
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halua luoda suhdetta yritysten kanssa (Bagozzi 1995; Sheth & Parvatiyar 1995; Fournier
1998; Pels 1999).

Kuluttajasuhteisiin keskittynyt suhdemarkkinoinnin tutkimus onkin paljon nuorempaa
kuin esimerkiksi palvelujen tai teollisten tuotteiden suhdemarkkinoinnin tutkimus.
(O'Malley & Tynan 2000). Vasta 1990-luvun puolivilissd julkaistiin ensimmdiset
selvasti kuluttajasuhteisiin keskittyneet suhdemarkkinointiartikkelit: Bagozzi (1995),
Peterson (1995) sekd Sheth ja Parvatiyar (1995). Tietotekniikan kehittymisté ja asiakas-
tietojen entistd parempaa hyddynnettdvyyttd on pidetty syyné siithen, miksi suhdemark-

kinointi laajeni kuluttajiin juuri 1990-luvulla (O"Malley & Tynan 2000).

Yhtend kuluttajasuhdemarkkinoinnin merkittdvimmistd artikkeleista voidaan pitdd
Shethin ja Parvatiyarin artikkelia “Relationship Marketing in Consumer Markets:
Antecedents and Consequences” vuodelta 1995. Siind pohditaan muiden varhaisten
kuluttajasuhdemarkkinointia selvittdneiden artikkelien tavoin, miksi kuluttaja haluaa
luoda suhteen yritykseen. Suhteella he tarkoittavat 1dhinnd ostoon perustuvaa uskol-
lisuutta. Ennen Shethin ja Parvatiyarin artikkelia ei suhdemarkkinointikirjallisuudessa
oltu selkedsti keskitytty yksittdisten kuluttajien motivaatioon ja suhteen luomisen perus-
syiden selvittdimiseen. Bagozzi (1995, 272) toteaa kyseisen artikkelin “/uoneen dlyllisen
perustan suhdemarkkinoinnin ajatuksille kuluttajamarkkinoilla”. Tutkimus yhdistad
my0s aiempaa kuluttajan kéyttdytymisen tutkimusta suhdemarkkinoinnillisiin néke-
myksiin. Kyseisti artikkelia kommentoitiin paljon ja sitd my0s kritisoitiin voimakkaasti

(mm. Bagozzi 1995; Peterson 1995).

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksen toinen erittdin merkittdva tutkimus on Susan
Fournierin (1998) artikkeli ”Consumers and their brands”, joka yhdistdd suhdemarkki-
noinnin tutkimuksen merkkituotteiden tutkimukseen. Fournier ja aiemmin Fournier ja
Yao (1997) tuovat, poiketen voimakkaasti aiemmista tutkimuksista, esiin sen, ettd kulut-
taja voi muodostaa hyvinkin merkityksellisid suhteita merkkituotteiden kanssa.
Fournierin  tutkimus eroaa useasta aiemmasta kuluttajasuhdemarkkinoinnin
tutkimuksesta my0s siten, ettd hidn on kiinnostunut suhteessa rakennettavista merki-
tyksistd eikd niinkddn kuluttajan kognitiivisista prosesseista — toisin kuin useat edelté-

jénsd. Tarkastelemalla kolmen naisen kertomuksia ruokakaappinsa sisdllostd hdn luo
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ihmisten vélisiin suhteisiin perustuvien metaforien avulla luokittelun kuluttajan

tuotesuhteiden syvyydesti ja luonteesta.

Tassd tyOssd nden suhteen sisdltivdn paitsi tuote- mutta my0s viestintdsuhteet.
Viestintdsuhteilla tarkoitan: kuluttajan kiinnostusta medioihin ja viestinndn sisdltoihin.
Viestintdsuhde voi ilmetd joko suhdeviestintddn tutustumisena tai osallistumisena.
Viestintdsuhde on dynaaminen ja sen luonne ja syvyys voi vaihdella. Viestintdsuhteista
kiinnostavia tutkimuksia ovat Duncanin ja Moriartyn (1998) artikkeli ja sekd Kirsti

Lindberg-Revon viitdskirja (2001) kuluttajien suhteesta jadtelomerkkiin.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on myohemmin laajennettu pohdintaa
kuluttajan suhdemotivaatiotekijoistd yritysten ndkemyksiin suhteen luomisesta (Christy
ym. 1996; Baltas 1997; Kahn 1998; Pels 1999; Bhattacharya & Bolton 2000; O'Malley
& Tynan 2000; Lehikoinen 2002). Liséksi on tarkasteltu suhdemarkkinoinnin toteutusta
ja sen mahdollisia ongelmia (mm. Wikstrom 1996; Baltas 1997; Duncan & Moriarty
1998; Fournier 1998; Grossmann 1998; Howard-Brown 1998; Kahn 1998; Arantola
2000; Bhattacharya & Bolton 2000; Lindberg-Repo 2001; Lehikoinen 2002).

2.2.2 Kuluttajasuhdemarkkinoinnin siséiltoi

Kuluttajasuhdemarkkinoinnista ei ole edellisessd luvussa mainituissa tutkimuksissa
esitetty erillistd méaéritelmdd, vaan kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijat ovat hyddyn-
tdineet muiden tutkijoiden ndkemyksid suhdemarkkinoinnista tai esittineet omia
maédritelmidén suhdemarkkinoinnista rajaamatta médritelméénsd nimenomaan kulut-
tajasuhdemarkkinointiin (esim. O"Malley ym. 1997). Harkerin (1999) mukaan yleisissi
suhdemarkkinoinnin maééritelmissd korostuvat usein prosessimaisuus, vuorovaikut-
teisuus eli interaktiivisuus, pitkdkestoisuus, emotionaalinen sisdltd ja lopputulokset.
Sheth ja Parvatiyar (2000) eivit sen sijaan nosta esille mitddn yksittdisid elementteja.
Useista tutkimuksista poiketen O'Malley ym. (1997) tuovat esille suhteen normien

kunnioittamisen.

Vaikka kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimukset eivdt maéadrittele kuluttajasuhde-

markkinointia, 10ytyy tutkimuksista piirteitd suhdemarkkinoinnin sisillostd. Liséksi

40



Daskou ja Hart (2000) ovat listanneet suhdemarkkinoinnin sisdltdd, tosin rajaamatta

tarkastelua kuluttajasuhdemarkkinointiin.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksissa puhutaan useista eri asioista. Niiden
suhdemarkkinointiin liittyvien tekijoiden tarkastelu on hankalaa, koska kisitteet ovat
osittain paillekkiisid tai ne voivat olla toistensa syy- ja seuraussuhteita. Nama suhde-
markkinointiin liittyvéit tekijat voidaan karkeasti jakaa kolmeen osa-alueeseen: kulut-
tajan ja tuotteen viliseen suhdemarkkinoinnin luonteeseen, suhdemarkkinoinnin
voimakkuuteen tai syvyyteen ja suhdemarkkinoinnin jatkuvuuteen liittyviin ilmidihin ja
niitd kuvaaviin késitteisiin. Ndma tekijét on esitetty kuvassa 7. Kuvan alla olen lyhyesti
eritellyt késitteitd ja esittényt muutamia tutkijoita, jotka ovat tarkastelleet aihetta. Katta-

vampi lista tutkijoista on liitteessa 2.

YHTEYDEN LUONNE

Roolit

- vastavuoroisuus, vuorovaikutteisuus,
asiakaskontaktit, palkitseminen

Sisélté

- kuluttajan kokema arvo:
henkilokohtaisuus, massaraataldinti,
laadun korostaminen

YHTEYDEN VOIMAKKUUS

merkityksellisyys, luottamus, tunteet ja
empaattisuus

-> sidosten syntyminen

->sitoutuminen

JATKUVUUS, PITKAKESTOINEN OPPIMINEN JA JAETTU YMMARRYS

Kuva 7: Kuluttajasuhdemarkkinoinnin siséltoa

Suhdemarkkinoinnin luonteeseen liittyvit kisitteet liittyvét sekd osapuolten rooleihin
ettd yhteyden siséltoon. Osapuolten rooleihin liittyvdt késitteet tuovat esille vasta-
vuoroisuuden ja vuorovaikutteisuuden (Bagozzi 1995; Duncan & Moriarty 1998;
Lindberg-Repo 2001) sekd asiakaskontaktit (Arantola 2000) ja asiakkaiden
palkitsemisen (Christy ym. 1996).
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Suhdemarkkinoinnin sisiltoon liittyvét késitteet kytkeytyvét kuluttajan kokemaan arvon
kasitteeseen (ks.3.5) (Christy ym. 1996; Lindberg-Repo 2001). N&itd kisitteitd ovat
muun muassa yhteyden henkilokohtaisuus ja massarditildinti (Sheth & Parvatiyar 1995;
Bhattacharya & Bolton 2000) ja tiedon rdétélointi (Martin 1998). My6s tuotteiden laatu
tulee selkeidsti esille (Duncan & Moriarty 1998). Arvon késite liittyy my0s osapuolten
rooleihin, silld suhdemarkkinoinnissa ndhddén, ettd kuluttajasta tulee passiivisen arvon

vastaanottajan sijaan aktiivinen arvon tuottaja.

Toinen suhdemarkkinoinnin sisiltdon liittyva osatekijd on suhteen syvyys ja siti kuvaa-
vat késitteet. Syvyyteen liittyvistd késitteistd on tuotu esille sidokset (Arantola 2000),
luottamus (Christy ym. 1996), merkityksellisyys (O"Malley & Tynan 2000) ja sitoutu-
minen (Arantola 2000) seké tunteet ja empaattisuus (Fournier 1998), jotka tosin liittyvit
my0s suoraan sitoutumiseen ja sidoksiin. Nama kisitteet liittyvét hyvin ldheisesti sekd

suhdemarkkinoinnin luonteeseen ettd jatkuvuuteen.

Kolmas tekijad on aika ja jatkuvuus. Tutkimuksissa puhutaan suoraan jatkuvuudesta ja
pitkékestoisuudesta (O'Malley ym. 1997) ja suhteessa oppimisesta (Wikstrom 1996)
sekd jactusta ymmaérryksestd (Lindberg-Repo 2001). Tosin jatkuvuus ei itsessddn ole
riittdva kriteeri suhdemarkkinoinnille, vaan suhdemarkkinoinnissa syntyvé lisdarvo on

olennaista (Christy ym. 1996).

Tuotteiden konkreettista laatua ja laadun tirkeyttd korostetaan useissa kuluttaja-
suhdemarkkinointia késittelevissd tutkimuksissa (Pressey 1996; Fournier 1998;
Grossmann 1998; Martin 1998; Lindberg-Repo 2001). Palvelujen anglo-
amerikkalaiseen koulukuntaan kuuluvien Christopherin ym. (2002) mukaan suhdemark-
kinointi yhdistdd asiakaspalvelun, perinteisen markkinoinnin ja laadun Késitteet.
Tuotteiden laadun voidaan ndhdd osittain vastaavan palvelujen suhdemarkkinoinnin
niakemystd palvelun koetusta laadusta (Reddy & Czepiel 1999) ja palveluntuottajan
asiantuntevuudesta (ks. Bendapudi & Berry 1997).

Asiakkaan huomioiminen on tuotu suhdemarkkinoinnissa esiin muun muassa puhumalla
arvon tuottamisesta, asiakaskontakteista, vastavuoroisuudesta, interaktiivisuudesta eli
vuorovaikutteisuudesta ja tunteiden merkityksestd. Huomion kiinnittiminen nédihin

tekijoihin on tdrkedd, eikd suinkaan tdysin uutta. Palmer ja Ponsonby (2002) toteavat,
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ettd jo 1950-luvulla osa ensimmdisistd markkinointiajattelun kehittéjistd, kuten Peter
Drucker, toivat esiin asiakkaan merkityksen yrityksen liiketoiminnassa. Myo0s
Marketing Management-kirjansa ensimmaéisessd painoksessa (1967, 6-9) Kotler koros-
taa, ettd tuoteldhtdisen ajattelutavan sijaan yritysten olisi ensisijaisesti ajateltava
asiakasta ja toimittava hénen tarpeensa huomioiden. Tosin Kotler niki, ettd asiakkaan
huomioiminen on tdrkedd lahinnd siksi, ettd yritys 10ytdisi oikeat keinot vaikuttaa asiak-
kaaseen. Todellisesta vastavuoroisuudesta tai vuorovaikutteisuudesta siis tuskin oli
kysymys. Toisaalta, vaikka asiakkaan huomioiminen on ydinajatus kaikessa
markkinoinnissa, suhdemarkkinoinnissa painopisteen voidaan ndhdé siirtyneen asiak-
kaasta pitkédjénteiseen asiakassuhteeseen ja sen ylldpitoon ja kehittdmiseen. Asiakas-
suhteen kehittdminen kulutustavaraympéristosséd kustannustehokkaasti vaatii ainakin
jollakin tasolla teknologiaa avuksi, joten pysyvdn vastavuoroisen suhteen luominen

kuluttajiin on tullut ajankohtaiseksi vasta viime vuosikymmenen aikana.

Verrattaessa kuluttajasuhdemarkkinoinnin sisélt6d ja suhdemarkkinoinnin mééritelmissa
esitettyjd elementteji — esimerkiksi prosessimaisuutta, vuorovaikutteisuutta, pitkékes-
toisuutta, emotionaalista siséltod ja lopputuloksia — huomataan, ettd kuluttaja-
suhdemarkkinoinnin nidkemyksissd tulevat esille pitkdlti samat asiat kuin
suhdemarkkinoinnin mééritelmissd. Aiemmassa suhdemarkkinoinnin koulukuntien
tarkastelussa tuli esille, ettd kuluttajamarkkinoilla voidaan hyoddyntdd suhde-
markkinointia, mutta sen muodot ovat hyvin erilaisia kuin teollisten tuotteiden
markkinoilla. Edelld oleva tarkastelu kuitenkin osoitti, ettd kuluttajasuhdemarkkinointi
ndyttdd muistuttavan siséltotekijoiltddn hyvin pitkdlti muuta suhdemarkkinointia. Tdma
herdttdd ristiriitaisia ajatuksia ja kysymyksid kuluttajasuhdemarkkinoinnin luonteesta.
Onko kuluttajasuhdemarkkinointi — lukuun ottamatta tuotteen laadun korostamista —
todellakin  muun suhdemarkkinoinnin kaltaista? Vai ovatko kuluttajasuhde-
markkinoinnin tutkijat liian helpoin perustein hyddynténeet muun suhdemarkkinointi-
tutkimuksen nidkemyksid? Vai ndkevitkod kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijat sen eri
tavalla kuin suhdemarkkinoinnin teoriaa yleiselld tasolla tarkastelleet tutkijat? Mikali
kuluttajasuhdemarkkinoinnin ei ndhda siséltdvan edelld esitettyjéd yhteisid piirteitd, onko

kyseessa sittenkin transaktiopohjainen markkinointi?

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin voidaan ndhdé siséltdvdan hyvin samankaltaisia piirteitd

kuin muunkin suhdemarkkinoinnin. Kun verrataan kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjal-
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lisuudessa esiin tulleita suhdemarkkinoinnin kéisitteitd muussa suhdemarkkinoinnin
kirjallisuudessa esitettyihin kisitteisiin, voidaan huomata, etti molemmissa ilmenee
pddosin samoja asioita. Esimerkiksi kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjallisuudesta
l6ytyneet sidokset ovat olleet esilld myds muussa suhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa
ja liséksi sekd interaktiotutkimuksessa (mm. Wilson & Mummalaneni 1986; Easton &
Araujo 1992; Moller & Wilson 1995) ettd palveluiden markkinoinnin tutkimuksessa
(mm. Berry & Parasuraman 1991; Liljander & Strandvik 1995; Bendapudi & Berry
1997).

Myds jatkuvuus tuodaan esiin sekd kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa etti
muussa suhdemarkkinointikirjallisuudessa (mm. Czepiel 1990; Berry & Parasuraman
1991; Hékansson & Snehota 1995). Sama pitee luottamukseen (mm. Gronroos 1990;
Ganesan 1994; Morgan & Hunt 1994; Gundlach ym. 1995a; Garbarino & Johnson
1999) ja sitoutumiseen (mm. Jackson 1985; Dwyer ym. 1987; Morgan & Hunt 1994;
Gundlach ym. 1995a). Erot kuluttajasuhdemarkkinoinnin ja muun suhdemarkkinoinnin

vililld syntyvét ldhinné suhteen voimakkuudesta ja painopistealueista.

Voidaan siis todeta, ettd vaikka suhdemarkkinointia on tutkittu paljon, on kulutta-
jasuhdemarkkinoinnin tutkimus vasta kehittymdssd. Suhdemarkkinointi kuluttaja-
markkinoilla siséltdd sekd suhdemarkkinoinnin luonteeseen, syvyyteen ja jatkuvuuteen
liittyvid tekijoitd, jotka ovat pddpiirteittdin samoja kuin muussakin suhdemarkki-

noinnissa.

23 Merkityksellisyyden, sitoutumisen ja uskollisuuden kisitteisti

Kéaytin tyossidni englanninkielisestd késitteestd involvement suomenkielistd termid
merkityksellisyys ja commitment-Kasitteestd termid sitoutuminen. Involvement on usein
kddnnetty sitoutumiseksi. Téssd on kuitenkin kaksi ongelmaa. Ensinndkin sitoutuminen
ei vastaa késitteen involvement sisdltod. Toiseksi myds commitment-kdsite on kdén-
netty usein sitoutumiseksi. Koska merkityksellisyyden késitteelld on keskeinen asema
tyOsséni ja koska kisitteitd on kaytetty usein virheellisesti synonyymeina (ks. Arantola

2000), tarkastelen seuraavaksi néitd nakemyksid tarkemmin.
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Késite sitoutuminen ei vastaa involvement-kédsitteen sisédltod. Vditoskirjassaan
Rajaniemi (1992) vertaili laajasti involvement-kisitteen erilaisia teoreettisia maari-
telmid. Pohjana hdnen maéiritelmdlleen oli kognitiivispohjainen ldhestymistapa
(cognitive based approach), jossa involvement, josta kéytin siis termid
merkityksellisyys (yleensd, kohdetta ei tarkennettu) voidaan n#hdéd tarkoittavan
seuraavaa (mt., 129): ”Merkityksellisyys voidaan yleisesti ndhdd merkitsevin kohteen
henkilokohtaista tirkeyttd yksilolle. Tarkemmin sanottuna merkityksellisyyden on
sanottu viittaavaan melko jatkuvaan yksilon ja kohteen viliseen psykologisen yhteyden

14

voimakkuuteen.’ My6s myohemmissd tutkimuksissa (mm. Mittal 1995)

merkityksellisyyden on ndhty merkitsevén kohteen tarkeyttd kuluttajalle.

Kielikoneen MOT-sanakirja kddntdd commitment-kisitteen sitoutumiseksi, velvoit-
teeksi, velvoitukseksi ja sidonnaisuudeksi ja Perussanakirja toteaa sitoutumisen tarkoit-
tavan “antaa sitoumus”, ”lupautua tai luvata sitovasti”, “yhtyi, liittyd jonkun yhteyteen
tai osaksi jotakin”, tai “ryhtyd jonkun aatteen, poliittisen ryhmittyméan aktiiviseksi
kannattajaksi”. Sosiologisessa tutkimuksessa esimerkiksi Jallinoja (2000, 217) liittdd —
puhuessaan liiallisesta sitoutumisesta — sitoutumiseen késitteeseen muun muassa
madritteitd “takertuminen”, riippuvuus” ja “sitoutua toiseen”. Néaissd méadritelmissd

sitoutuminen nidhddén aktiivisena toimintana (lupautuminen, yhtyi, takertua, riippua,

antaa), mitd involvement-késitteen méadritelma ei sisélla.

Kielikone kédntdd involvement-kisitteen osallistumiseksi, sotkeutumiseksi, kiinty-
mykseksi tai (rakkaus)-suhteeksi. Involvement-késite néhtiin kuitenkin 1dhinna kohteen
tarkeytend kuluttajalle. Merkityksellisyyden suomenkielisind mééritelmind taas esite-
tddan “jolla on merkitystd, merkittdvd, huomattava, tirked, arvokas, merkitystd kannat-
tava”, joka on hyvin ldhelld involvement-kisitteen méaéritelmad “kohteen tirkeydestd”
kuluttajalle. Sitoutumiselle ei esitetty suomenkielisid synonyymejd. Tekniikan
sanastokeskuksen Tepa-termipankki ei tunne sanoja commitment tai involvement téssi

yhteydessé (28.4.2005).

" Involvement can be generally seen to denote the perceived personal importance of an object
to an individual. More specifically, involvement is seen to refer to the intensity of the quite
enduring psychological linkage between an individual and an object.” (Rajaniemi 1992, 129)
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Sitoutumisen késite huomioi, pdinvastoin kuin merkityksellisyyden kisite, sitoutumisen
osapuolet ja rajatumman kohteen (Traylor 1981; Dwyer ym. 1987; Morgan & Hunt
1994; Gundlach ym. 1995a; Fournier 1998), tunne-elementin (Traylor 1981; Dwyer ym.
1987; Gundlach ym. 1995a)" ja kiyttdytymisaikomuksen (Morgan & Hunt 1994;
Fournier & Dobscha & Mick 1998; Oliver 1999). Commitment-késitteen kdantdminen
vastaa paremmin sitoutumiseen liitettyjd merkityksid sitoumuksesta tai velvoitteesta.
Morganin ja Hunt (1994) puhuvatkin lupauksesta osapuolten vilille vililla.
Commitment- ja involvement-termien merkitysero tulee esiin, jos termistd involvement
kéytetddn suomennosta merkityksellisyys ja termistd commitment sitoutuminen. T&lldin
merkityksellisyys ilmaisisi tietyn asian suhteellisen tirkeyden kuluttajalle, kun taas
sitoutumiseen siséltyisi tarkempi kohde ja tarkoituksellinen kayttdytymiseen téhtadva

toiminta.

Niiden erojen lisdksi sitoutumisen ja merkityksellisyyden kisitteet siséltdvit myds
yhteisid elementtejd. Molemmat kasitteet, sekd sitoutuminen (Dwyer ym. 1987; Morgan
& Hunt 1994; Gundlach ym. 1995a; Fournier 1998) ettd merkityksellisyys (ks.
Rajaniemi 1992), siséltavdt jatkuvuuden tai tulevaisuuteen suuntautumisen. Rajaniemi
(1992, 129) on maidritelmassddn todennut merkityksellisyyden olevan “melko
Jatkuva...psykologinen tila”. Tosin merkityksellisyys voi olla my®s tilapdisté ja tilanne-
kohtaista, eli niin sanottua tilannekohtaista merkityksellisyyttd (situational

involvement).

Sitoutumisen maédritelmien painopisteet eroavat hieman toisistaan. Kuluttajasuhde-
markkinoinnin tutkija Fournier (1998, 365) maéritteli commitment-sitoutumisen seuraa-
vasti “aikomus kdyttiytyd niin ettd suhde jatkuu”. Hénen médritelménsa sisdltdd
tulevaisuuden suuntautumisen (suhde jatkuu) ja kiyttdytymisaikomuksen (aikomus
kéyttaytyd). Madritelmé ei kerro tarkemmin sitoutumisen kohdetta mutta osoittaa sen,
ettd sitoutumisella on kohde (suhde). Fournierin artikkelista kdy ilmi merkitykselli-
syyden ja sitoutumisen vélinen ero. Esimerkiksi esitellessdén haastatteluaineistoaan
Fournier (1998, 354) toteaa: ”Huolimatta Karenin (yksi haastatelluista) taipumuksesta

kokea merkkituotteita emotionaalisesti kevyesti ja jaksoittaisesti itselleen merkityksel-

'® Vaikka tutkimuksissa tuodaan esille sitoutumisen tunne-elementtia, yritykset tarkastelevat
sitoutumista Arantolan (2003) mukaan I&hinna jatkuvana ostamisena.
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liseksi, viisi merkkituotetta héinen portfoliossaan muodostui tunnepitoisiksi, sitoutu-

neiksi kumppanuuksiksi”.

Dwyerin ym. (1987), Fournierin mééritelméa astetta voimakkaammassa méaaritelméassa,
?vaihdon osapuolten vilinen epdsuora tai suora lupaus suhteen jatkuvuudesta”, sen
sijaan mainitaan osapuolet (vaihdon osapuolet) ja sitoutumisen voimakkuus (lupaus).
Tdman madritelmédn mukaan sitoutumisella (commitment) olisi selkedsti kohde, toinen
osapuoli. Mielestdni myds Dwyerin ym. méaéritelmén lupaus sisdltdd tunnepitoisen
elementin. Gundlach ym. (1995b) laajentavat sitoutumisen kisitettd kolmiosaiseksi.
Heidén mukaansa sitoutuminen kisittdd ensinnikin panoksen tai vilineellisen (input or
instrumental) osuuden. Ndmi panokset toimivat usein esteind tai sidoksina lopettaa
suhde, silld ne ovat usein suhdesidonnaisia. Toinen elementti on sitoutumisen asenteel-
linen (attitudinal) osuus, jota Gundlahin ym. kuvailevat my6s tunnepohjaiseksi sitoutu-

miseksi (affective commitment). Kolmantena tekijéné heilld on jatkuvuus.

Morgan ja Hunt (1994, 23) méirittelivit sitoutumisen seuraavasti: “osapuoli uskoo, ettdi
Jjatkuva suhde toisen kanssa on niin tirked, ettd tekee kaiken mahdollisen sdilyttidkseen
sen. Tdamd tarkoittaa sitd, ettd sitoutunut osapuoli uskoo, ettd suhteen eteen kannattaa
tehdd toitd, jotta osapuoli voi varmistaa sen jatkumisen ikuisesti”. Heidin klassikko-
artikkelinsa mééritelma sisiltdd Fournierin (1998), Dwyerin ym. (1987) ja Gundlachin
ym. (1995a) tavoin jatkuvuuden (jatkuvuuden ikuisesti), kohteen (suhde) ja ennen
kaikkea sitoutumisen voimakkuuden (suhde — tirked, panostaa tdysipainoisesti, eteen
kannattaa tehd4 t6itd). Tdimén maéritelmdn perusteella vain erittdin harva kuluttajasuhde
tayttaisi sitoutumisen kriteerit. Kédsittdékseni kyse ei ole siitd, etteiko kuluttaja voisi olla
sitoutunut myos péivittdistavaroihin, vaan pikemminkin siitd, ettd maaritelmaa ei, toisin
kuin Fournierin mééritelmdd, ole suunnattu kuluttajasuhteisiin huomioiden kulut-
tajasuhteiden ominaispiirteet. Médritelmén tarkastelu tuo tosin tukea myos sille néke-

mykselle, ettd kuluttajasuhteet harvoin kehittyvat syviksi.

Rajaniemen késitys merkityksellisyydestd oli “kohteen henkilokohtainen tdrkeys kulut-
tajalle”. Merkityksellisyyden késite ei selvitd merkityksellisyyden vaikutusta kuluttajan
ostopditokseen. Kuluttaja voi kokea tuoteryhmén tai viestintdsuhteiden luomisen
itselleen merkitykselliseksi, mutta hdn ei vélttdmaéttd ole sitoutunut tuotteeseen. Sen

sijaan tutkijoilla on erilaisia ndkemyksia siitd, voiko kuluttaja olla sitoutunut tuotteeseen
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vaikkei hén koe tuoteryhméa merkitykselliseksi. Traylorin (1981) mukaan kuluttaja voi
olla sitoutunut tuotteeseen, vaikka ei koe tuoteryhméid itselleen merkitykselliseksi.
Talloin tosin mielestdni on kyse ldhinnd tapaostamisesta. Sen sijaan Amine (1998)
toteaa, ettd jos kuluttaja on sitoutunut tuotteeseen, tiytyy hianen myds kokea tuoteryhma

itselleen merkitykselliseksi.

Markkinoinnissa sitoutumista voidaan pitdd hyvin ldhelld uskollisuuden (loyalty) kési-
tettd. Uskollisuudella on usein (ks. Fournier & Yao 1997) néhty tarkoitettavan:
“pddtoksentekoyksikon puolueellista suhtautumista johonkin. Kdyttdytyminen ilmenee
ilmenee ajan kuluessa yhden tai useamman merkkituotteen arvostuksena laajemmasta
merkkituotteiden joukosta” (Jacoby & Kyner 1973, 2). Médritelmé siséltdd siis
kayttdytymisen. Oliver (1999) ndkee kayttdytymisen ostamisena, kun taas Jacobyn ja
Kynerin méiritelméissa ostaminen ei ole edellytys. Mydskdin Fournier ja Yao (1997)
eivdt pidd uskollisuuden edellytyksend ostamista. Jacobyn ja Kynerin ndkemyksen
lisdksi uudemmat ndkemykset uskollisuudesta korostavat tunne-elementtien

olemassaoloa.

Uskollisuuden ja sitoutumisen késitteet ovat hyvin 1dhelld toisiaan (Morgan & Hunt
1994; Oliver 1999). Ne eivit kuitenkaan ole synonyymejé toisilleen, vaan késitteet eroa-
vat toisistaan kohteiden mairéssi ja sitoutumisen tai uskollisuuden muodossa seki siiné,
ettd sitoutumisen on ndhty kisittdvian asenne-elementin (ks. Traylor 1981). Usein
ndhddin, ettd kuluttaja on sitoutunut yhteen tiettyyn tuoteryhmén tuotteeseen, mutta hin
voi sen sijaan olla uskollinen monille tuotteille eli olla niin sanottu moniuskollinen

(Jacoby & Kyner 1973; Fournier & Yao 1997).

Akateemisessa tutkimuksessa on ristiriitaisia ndkemyksid moniuskollisuudesta. Osa
tutkijoista, kuten Oliver (1999), ei pidd moniuskollisuutta lainkaan uskollisuutena.
Toisaalta toisten, esimerkiksi Fournierin ja Yaon (1997) mukaan, oleellista ei ole se,
onko kuluttaja uskollinen yhdelle vai useammalle merkkituotteelle, vaan millaisia
merkityksid hédn luo niille. Kuluttaja voi esimerkiksi rakastaa Fazerin sinistd suklaata,
kayttdad sitd paljon ja timd merkkituote voikin toimia hénelle vuosikausien ajan erityi-
send suklaana ihanaan hemmotteluhetkeen. Kuluttaja on eittiméittd aidosti uskollinen
Fazerin siniselle, vaikka hén saattaa kayttdd muitakin suklaita: Snickers energiapatukkaa

urheilun jélkeen, tummaa kilosuklaata leivontaan ja Kismetid vilipalana tyopaikalla.
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Uskollisuuden tai sitoutumisen muoto liittyy edelld olevaan tarkasteluun kohteiden
médréstd. Sitoutuminen on usein kisitetty dikotomisesti siten, ettd kuluttaja joko on tai
ei ole sitoutunut. Uskollisuuden on sen sijaan ndhty olevan enemmaén jatkumotyyppinen
ilmid. Dickin ja Basun (1994) mukaan kuluttaja voi olla joko aidosti (true), ndennéisesti

(spurious) tai piilevasti (latent) uskollinen merkkituotteelle.

Aito uskollisuus on hyvin ldhelld sitoutumisen késitettd, kun taas ndennéisessa uskolli-
suudessa puuttuu tunne-elementti. Traylor (1981) esitti tdimén ndkemyksen jo vuonna
1981, vaikka hén ei kdytikddn Dickin ja Basun myShemmin esittdmid késitteitd. Néen-
niisesti uskollinen kuluttaja voi kiyttda tuotetta vaikka ei koe tuoteryhmid itselleen
merkitykselliseksi. Tdmé nédenndisen uskollisuuden késite selittdékin erot Traylorin
(1981) ja Aminen (1998) nikemysten vililld sen suhteen, tarvitseeko tuotteen olla
merkityksellinen, jotta kuluttaja voisi sitoutua sithen. Fournier ja Yao (1997) puhuvat
ns. rakenteellisesta sitoutumisesta (structural commitment), joka ndyttdisi olevan hyvin

ldhellda ndenndisen uskollisuuden késitetta.

Kolmas uskollisuuden muoto on piilevd uskollisuus (latent loalty). Jos kuluttaja on
piilevidsti uskollinen merkkituotteelle, hénelld on voimakas asenne merkkituotetta
kohtaan, mutta hin ei eri syistd, esimerkiksi heikosta taloudellisesta tilanteesta tai
sosiaalisesta painostuksesta johtuen kéyta sitd (Dick & Basu 1994). Esimerkiksi Jarvi
(2003) esittdd, ettd piilevd uskollisuus oli yllattdvan yleistd nuorten naisten ostaessa
virvoitusjuomia. Niilld naisilla oli erittdin myonteinen asenne tiettyjd merkkituotteita
kohtaan, mutta ulkondkoon tai terveyteen liittyvét odotukset saivat heidét kayttdméaan

muita, ilmeisesti terveellisempié merkkituotteita.

Oliver (1999) maédrittelee uskollisuuden huomattavasti vaativammin kuin useat muut
tutkijat. Hanen mukaansa uskollisuus tulee n&hdd “syvdnd sitoutumisena ostaa
kuluttajan suosikkituotetta/palvelua  sddnnonmukaisesti  tulevaisuudessa...huolimatta
tilannekohtaisista  tekijoistd  ja  markkinointitoimista, jotka  mahdollistaisivat
vaihtamisen” (Oliver 1999, 34). Jos uskollisuus médritellddan télla tavoin, pitkéalti
samalla tavalla kuin sitoutuminen, voidaan pohtia, mika arvo uskollisuuden kaisitteelld

on markkinoinnin tutkimukselle.
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Sen liséksi, ettd uskollisuus ja sitoutuminen ovat toisiaan léhelld olevia késitteitd, ovat
molemmat késitteet 1dhelld suhteen kasitettd. Arantola (2000; 2003, 12) nikee uskolli-
suuden, sitoutumisen ja suhteen samana asiana, kun taas Fournierin ja Yaon (1997)
mukaan kuluttajilla voi olla suhteita tuotteisiin, vaikka he eivit perinteisten
madritelmien mukana olisikaan aidosti uskollisia. Nden tdssd tyossd uskollisuuden ja
suhteen kisitteet eri asioina ja késitdn, Fournierin ja Yaon (1997) tavoin, ettd kulutta-
jalla voi olla useita samanaikaisia suhteita saman tuoteryhméin tuotteisiin, tai heidin

nidkemyksidén jopa laajentaen my0s tuoteryhmiin.

Téssd luvussa olen pohtinut merkityksellisyyden, uskollisuuden ja sitoutumisen
yhteytta toisiinsa. Aluksi totesin, ettd sana merkityksellisyys vastaa involvement-termin
kédnnostd paremmin kuin sitoutuminen. Merkityksellisyydelld, joka on yksi tdmén tyon
oleellisimmista késitteistd, tarkoitan Rajaniemen aiemman yleisen merkityksellisyyden
madritelmin mukaisesti “yksilon subjektiivisesti kokemaa, objektin henkilokohtaista ja
Jatkuvaa tirkeyttd kuluttajalle”. Sitoutumisessa (commitment) korostuvat tarkeyden
liséksi tunne ja kayttdytymisaikomus. Uskollisuus ja sitoutuminen voidaan nihdé léhei-
sind kdsitteind, vaikka uskollisuus ei valttdmattd sisdlld positiivista tunnetta kohdetta
kohtaan. Uskollisuutta voi myds olla erilaista: aitoa uskollisuutta, ndenndistd uskolli-
suutta ja piilevdd uskollisuutta. Uskollisuuteen liittyvit kisitteet liittyvit ldheisesti

seuraavaksi tarkasteltavaan suhteen késitteeseen.

24 Monimerkityksinen suhde

Beetle on perheenjdsen, joka vain sattuu asumaan autotallissa.
(erds VW Beetlen omistaja, Aggarwal 2004, 100)

Suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa ei ole luotu yksiselitteistd ymmarrystd késitteen
suhde siséllostd. Ainoa asia, josta tutkijat ndyttédvat olevan yksimielisid on se, ettd késite
on ongelmallinen (ks. Barnes & Howlett 1998). Liséksi osa suhdemarkkinoinnin tutki-
joista suhtautuu suhteen késitteeseen varsin valinpitdméattomasti (Jackson 1985; Baltas
1997; Duncan & Moriarty 1998; Kahn 1998; Whyte 2004). He eivit maérittele suhdetta,
vaikka tutkimusten otsikoissa mainitaan kuluttaja- tai asiakassuhteet. Mydskaén Selnes
(1998), joka puhuu suhteesta ja sen ylldpitdmisestd, kuten mydskédén Noble ja Phillips

(2004), jotka tarkastelevat suhteen haittoja ja esteité, eivit madrittele suhteen késitetta.
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2.4.1 Suhteen olemassaolon Kriteereiti

Pohdin aluksi, voiko elottoman kulutustavaran ja kuluttajan vélille syntyd suhde.
Merkkituotteen ja kuluttajan, sekd tuoteryhmin ja kuluttajan vélisissd suhteissa on
ongelmallista se, ettd toinen osapuoli, merkkituote, on useimmiten eloton. Fournierin
(1998), Fournierin ja Yaon (1997) ja Aggarwalin (2004) mukaan tdma merkkituotteen
elottomuus ei ole este suhteen luomiselle. Yritys voi tehdd merkkituotteesta elollisen
esimerkiksi luomalla animoituja hahmoja kuten Kellogg’sin Tony Tiikeri tai kdytta-
mélld tunnettuja suosittelijoita, jotka tosin Fournierin ja Yaon mukaan ovat
keinotekoisia. Toimivampia keinoja ovat heiddn mukaansa “lupaukset informaatiosta ja
suhteen parantamisesta muilla jdrkevilld tavoilla”. Fournierin ja Aggarwalin esittimisia
elollisuutta lisédévid keinoja voi olla vaikea kuvitella tuoteryhmén ja kuluttajan vélilla,
silld tuoteryhmd muodostuu useasta eri merkkituotteesta ja/tai yrityksestd. Toisaalta
tuoteryhmétason toimijoina voivat olla tiettyd asiaa ajavat kattojérjestdt esimerkiksi
Finfood, Kotimaiset Kasvikset tai Pro Kala (ks. www.finfood.fi 2005). Myds ndma
jarjestot lupaavat monipuolista tietoa ja ne hyddyntivit myds animoimisen keinoja.
Esimerkiksi Pro Kala ry:1ld on logonaan danitorvea muistuttava kala (www.prokala.fi
2005) ja  Finfoodin = kanamunatiedotuksetlla  rullaluisteleva  kananmuna

(ks.www.finfood.fi’/kananmuna 2005)

Merkkituote voi osoittaa olevansa tietoinen kuluttajasta tuntemalla kuluttajan tarpeet ja
olemalla yritysedustajiensa tai tuoteryhmaétasolla esimerkiksi kattojarjestdjensd kautta
suhteen aktiivinen osapuoli, esimerkiksi markkinointiviestinndn avulla. Merkkituote
voidaan mieltdd suhteen aktiiviseksi osapuoleksi, ja siten se voi muuttua toimintansa
avulla elolliseksi. Oleellista Holtin (2003) mukaan on, ettd kuluttaja voi kokea merkki-

tuotteen merkitysmaailman liittyvén myytteihin.

Kuluttaja voi myos itse luoda merkkituotteelle elollisia piirteitd, tai merkkituotteella
(Fournier & Yao 1997) samoin mielestdni my0s tuoteryhmélld voi olla muuten tarked
merkitys hidnen eldmédssddn. Esimerkiksi Fournierin ja Yaon (1997) tutkimuksen
haastatelluista jotkut kuluttajat puhuivat suhteestaan merkkituotteeseen jopa ldhes
addiktiona, joka on jatkunut heidén eldménsd ajan. Kuluttajan tapoja ilmaista 1dheistd
suhdetta on monia. Osa VW Beetlen innokkaimmista omistajista olivat antaneet nimen

omalle o&tokkédautolleen, ja erddn mainostoimistojohtajan rintaa taas koristi Apple
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Macintoshin logo (Aggarwal 2004). On kerrottu ettd Marimekon johtaja Kirsti
Paakkanen kantoi lompakossaan kuvaa haaveilemastaan Jaguarista. Elliotin ja Ritsonin
(1992) ryhmékeskusteluaineiston nuoret naiset taas soivdt Haagen-Dazs-jadtelod
erityistilanteissa seki kerésivit tyhjid jaitelopurkkeja ja lusikoita. Haagen-Dazs toimii
heille tietynlaisena siirtymadriittind. Jadtelon sydominen ja siitd puhuminen mahdollisti
puheen siirtymisen seksiin. Niille nuorille naisille purkin kantaminen pojan kanssa
opiskelija-asuntolassa on salainen merkki muille tytoille odotettavissa olevasta seksista.
Merkkituotteeseen voi liittyd siis niin voimakkaita merkityksid, ettd kulutustavaran ja

kuluttajan vilille voidaan sanoa syntyvin suhde.

Toisaalta nikemykset, joiden mukaan merkkituote ei voi olla suhteen toinen osapuoli,
ovat myds ymmarrettdvid. Vaikka kuluttaja tulkitsisikin merkkituotteen aktiiviseksi
toimijaksi, se ei sitd kuitenkaan ole, vaan toimijana ovat merkkituotteen tai tuoteryhmén
taustalla vaikuttavat yritysedustajat tai kattojarjestot. Merkkituotteesta ei tule elollista,
vaikka kuluttaja tulkitsisikin, ettd siind on elollisia piirteitd. Toisaalta, onko elollisuus
ehdoton kriteeri suhteen syntymiselle ja olemassaololle? Mielesténi ei ole. Kuluttaja voi

luoda suhteita my6s elottomiin kohteisiin, jos suhteen kriteerit tayttyvét.

Merkkituotteen olemassaoloa suhteen osapuolena kannattavat tutkijat kuten Aggarwal
(2004) eivat kuitenkaan kiistd, etteivdtkd suhteet merkkituotteisiin olisi erilaisia kuin
ihmisten véliset suhteet. Merkkituotteiden ja kuluttajien viliset suhteet muistuttavat
pikemminkin julkisuuden henkildiden ja heiddn kannattajansa vilistd suhdetta kuin

tasavertaista ystavyyssuhdetta (Aggarwal 2004).

Aiemmissa tutkimuksissa (mm. Bhattacharya & Bolton 2000) suhdetta tarkastellaan
usein tuottajan ja markkinoiden tai siitd muodostettujen pienempien segmenttien valilla.
Toisaalta suhdetta voidaan tarkastella myds kohteena, jota voidaan johtaa. Suhde

voidaan késittdd myos asiakkaan nikemyksena suhteesta (Arantola 2003).

Suhteen tarkastelun ndkokulma vaikuttaa osittain sithen, miten suhteen késite méaéari-
tellddan. Totesin aiemmin, ettd yllattdvan monet tutkijat eivdt ole maédrittelyd tehneet.
Toisaalta moni tutkija on esittinyt ndkemyksid suhteen olemassaolon kriteereista.
Naissd nikemyksissd, joita esittelen seuraavaksi, ndyttdisi olevan nékokulmana l&hinna

tuottajat ja markkinat tai yksittdiset kuluttajat, silld maéritelmissd maéritellddn kritee-
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reitd molemmille osapuolille eikd niinkdén keskustella yksittdisen asiakkaan néke-
myksistd suhteesta. Nikemykset eivdt huomioi tuoteryhmitasoisten suhteiden
mahdollista olemassaoloa. Liséksi ndkemyksistd tulee esille suhteen rooli johdettavana
kohteena. Madrittelemélld suhteelle kriteerit, on suhdetta helpompi johtaa, kuin jos
késiteltdisiin suhdetta kuluttajan subjektiivisena ja henkilokohtaisena kokemuksena,

mité se kuitenkin on.

Aiemmassa tutkimuksessa on asetettu erilaisia kriteerejd suhteelle (mm. Liljander &
Strandvik 1995; Fournier & Yao 1997; Fournier 1998; Arantola 2003). Kriteerit
voidaan luokitella niiden vaatimusten mukaan, joita ne asettavat suhteelle. Luokittelen
suhteen vaatimukset tietoisuuteen, kdyttdytymiseen ja asenteisiin. Ndistd tietoisuutta
voidaan pitdd perusvaatimuksena, jota ilman kuluttajan on mahdotonta tuntea mitdan
tuotetta kohtaan taikka kéyttdd tai ostaa tuotetta. Lisdksi nden, ettd suhde sisdltdd
kéyttdytymistd tai halua kéyttdytyd. On mahdollista, ettd kuluttaja voi kayttdd tuotetta

vain tavasta tai tottumuksesta. Talldin on kyse ndenndisestd suhteesta.

Ensimmdisend kriteerind on osapuolten tiefoisuus toisistaan ja tietoisuus siitd, ettd
toinen osapuoli on tietoinen heistd (Arantola 2003, 45; Hollensen 2003). Ensisilméyk-
seltd suurin osa pdivittdistavarasuhteista ei tdytd tdtd kriteerid. Toisaalta esimerkiksi
koiranruokayritys ei tunne kaikkia koiranomistajia henkilokohtaisesti, vaan sen voidaan
koiranomistajille kohdistettua suoramainontaa ldhettdessdéin katsoa olevan tietoinen
koiranomistajista, tarkemmin sanoen koiranomistajuudesta. Samoin mikili koiran-
omistajat tietdvdt koiranruokamerkit, he ovat tietoisia nédistd, ja tutustuessaan
koiranruokayritysten suoramainontaan he ovat tietoisia myo0s siitd, ettd yritys jollain

tasolla tuntee heidét.

Sen liséksi, ettd osapuolten tulee olla tietoisia toisistaan, on esitetty, ettd osapuolten
tulee tietdd, ettd toinen osapuoli yrittdd luoda suhdetta (O"Malley ym. 1997). Paivittais-
tavarayritysten asiakaskerhojen, joihin kuluttajaa houkutellaan liittyméin, voidaan
ndhda tdyttdvan tdmén kriteerin. Tulkinnanvaraisempaa sen sijaan on, tayttdako esimer-
kiksi merkkituotteiden ldhettiméd suoramainonta kriteerid. Saadessaan materiaalia
yritykseltd kuluttaja on toisaalta tietoinen yrityksen halusta ldhestyd hintd ja olla
yhteydesséd hdneen. Osapuolten vililld on tdlloin mahdollisuus vuorovaikutukseen.

Toisaalta materiaalin 1&hettdminen voidaan tulkita myos yhdensuuntaiseksi mainon-
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naksi, mitd se onkin, mikéli kuluttaja ei reagoi materiaaliin mitenkdén, vaan heittia sen

suoraan roskiin (ks. Arantola 2003,46).

Tietoisuutta vaativampi kriteeri suhteelle on suhteessa kdyttdytyminen (mm. Liljander &
Strandvik 1995; Fournier & Yao 1997; O'Malley ym. 1997; Fournier 1998; Edvarsson
& Strandvik 2000; Odekerken-Schroder & De Wulf & Schumacher 2003; Nordman
2004). Joidenkin tutkijoiden mukaan kéyttdytyminen ei ole ehdoton edellytys suhteen
olemassaololle, vaikka he toteavat, ettd syvit ja merkitykselliset suhteet edellyttavit

kayttdytymistd (Fournier & Yao 1997; Fournier 1998).

Kayttaytyminen voi ilmetd monilla eri tavoin, esimerkiksi kuluttajan ostaessa tuotteen
tai kéyttdessd tuoteryhmddn kuuluvaa tuotetta. Liljanderin ja Strandvikin (1995)
mukaan suhteen minimivaatimuksena on se, ettd kuluttaja ostaa toista kertaa samaa
palvelua. Tuotteen ostaminen yhden kerran ei automaattisesti luo suhdetta.
Ensimmadiselld kerralla ostaminen voi olla nimittdin tdysin satunnaista. Tosin
Odekerken-Schroderin ym. (2003) mukaan jo yksikin vaihtotapahtuma voi synnyttda
suhteen, mikéli kuluttaja kokee mahdollisuuden vaihtotapahtumiin myds tulevai-
suudessa. Suhde voi siis ainakin kasvattaa todennédkdisyyttd tulevaisuuden vaihtota-
pahtumiin (Christy ym. 1996). Lisdksi suhde voi syntyi, jos osapuolten vilille syntyy
sopimus (Dwyer ym. 1987; Liljander & Strandvik 1995; Nordman 2004).

Kayttaytyminen voi ilmetd myos kuluttajan ollessa yhteydessd yritykseen tai tutustuessa
yrityksen ldhettdmadn markkinointimateriaaliin (O"Malley ym. 1997; Liljander & Roos
2002). Taméantyyppinen kéyttdytyminen osoittaa mielestdni my0s tuoteryhmétasoisen
suhteen mahdollisen olemassaolon. Syntynyt asiakassuhde kehittyy viestinndn avulla.
Suhde eroaa muista vaihtotapahtumista siten, ettd se siséltdd lisdksi vapaaehtoista ja
vastavuoroista toimintaa (Christy ym. 1996). Liljander ja Roos (2002) puolestaan
jakavat suhteet aitoihin (true) ja ndenndisiin (spurious) ja toteavat, ettd nidenndisissd
suhteissa tuotteen ostaminen on riittdva kriteeri suhteelle, kun taas aidot suhteet

edellyttavat lisidksi suusanallista viestintééd ja tiedon jakamista.

Kayttaytyminen on siis usein ndhty edellytyksend suhteelle, ja tuotteen ostaminen on
yksi tapa kdyttdytya. Tassd tyossd ldhden kuitenkin siitd, ettd osto ei ole ehdoton kriteeri

suhteelle. Esimerkiksi kotitalousopettajalla voi olla positiivinen suhde tiettyyn tuottee-
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seen tai tuoteryhmaésn, jota hén ei voi kdyttdd oman allergiansa takia. Silti hin voi pitdd
tuotteesta tai tuoteryhmaistd, ja hidn voi olla kiinnostunut siihen liittyvastd viestinnésta..

Suhde ei siis valttiméttd edellytd kayttadytymistd, mutta ainakin halua kayttaytya.

Kayttaytymisen liséksi on esitetty ettd erilaiset tunne-elementit kuten kiinnostus tai
kunnioitus ja luottamus toiseen osapuoleen liittyvdt suhteeseen, erityisesti syvien
suhteiden syntymiseen (Liljander & Strandvik 1995; O'Malley ym. 1997; Barnes &
Howlett 1998; Fournier 1998; Edvarsson & Strandvik 2000; Arantola 2003; Nordman
2004). Tunteen toista osapuolta kohtaan ei kuitenkaan tarvitse vélttdmatta olla positii-

vinen (Fournier 1998).

Fournier (1998) on esittinyt, ettd suhde ei vélttdmattd sisilld tunne-elementtid, vaan
kuluttaja saattaa toisinaan néhdé itsensd suhteessa tuotteisiin my0s esimerkiksi tavan tai
tottumuksen tai toisten ihmisten suosittelun perusteella. Téllaisia suhteita saattavat olla
esimerkiksi haastateltavien suhteet entisen miehensd tai ditinsd suosimiin tai vastus-
tamiin tuotteisiin, tuotteisiin, joita kuluttaja pihistéé tydpaikaltaan tai tuotteisiin, joilla ei
ole selkeitd substituutteja. Néissd tapauksissa tuotetta markkinoivan yrityksen vaikutus-
valta on pieni ja suhteita syntyy kuluttajan ja yrityksen vilille ilman erityistd vasta-
vuoroisuutta. Tdméntyyppinen tapaan tai tottumukseen liittyvd suhde vastaa pitkalti
alemmin esitettyd nikemystd ndennéisistd suhteista, jotka itse asiassa vastaavat Dickin
ja Basun (1994) uskollisuuden jaottelua aitoon ja ndenndiseen uskollisuuteen. Vastaa-
vasti osa suhteista voidaan ndhdi syntyneen pakosta, esimerkiksi jos kuluttaja ei 16yda
korvaavia tuotteita (Fournier 1998). Télloin voidaan puhua niin sanotuista rajoite-

pohjaisista suhteista (Bendapudi & Berry 1997).

Verrattaessa nditd edelld esitettyjd nidkemyksié siithen, mitd suhdemarkkinoinnilla kési-
tetddn, voidaan huomata, ettd nikemyksissd suhdemarkkinoinnin sisdllostd tulee esille
hyvin samankaltaisia tekijoitd. Suhteen olemassaololle voidaan asettaa siis
tietoisuuteen, kayttdytymiseen tai tunteeseen perustuvia kriteereitd. On kuitenkin
sanottu, ettd suhde ei synny ilman vastavuoroisuutta ja molemminpuolista hyotyd
(Hakansson & Snehota 1995; Christy ym. 1996; O'Malley ym. 1997; Daskou & Hart;
Liljander & Roos 2002). Arantola (2003) kuitenkin toteaa, ettd kuluttajasuhteet voivat
harvoin olla tdysin vastavuoroisia. Nden, ettd suhteen itsessddn ei tarvitse olla vasta-
vuoroinen. Sen sijaan késite suhdemotivaatio sisdltdd jo halun ainakin jonkinlaiseen

vastavuoroisuuteen.
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Osa suhdetta tarkastelevista ndkemyksistd toteaa suhteen siséltdvdn sitoutumisen
(Hakansson & Snehota 1995; Liljander & Strandvik 1995; O'Malley ym. 1997,
Arantola 2003). Osassa puolestaan todetaan sitoutumisen olevan suhteen seuraus
(Odekerken-Schroder ym. 2003), tai esitetddn myo0s, ettd suhde ei vélttamattd edellytd
sitoutumista. (Nordman 2004). Tasséd tyossd en néde kuluttajan sitoutumista valttimat-
toméand edellytyksend suhteelle. Kuluttajan ei tarvitse olla sitoutunut tiettyyn tuottee-
seen, vaan hinelld voi olla suhde moniin tuoteryhmén tuotteisiin. Tdmé nékdkulmaero
suhteen kohteesta on merkittiva, silld se vaikuttaa tarkastelun eroihin timén ja joiden-

kin muiden, esimerkiksi Arantolan (2003) tutkimusten vélilla.

Edelld esitetty suhteen vaatimusten luokittelu ei aina vastaa aidosti asiakas-
suuntautunutta ndkemystd suhteesta, vaan suhde-kasitteen selventdmiseksi tulee selvit-
tdd myOs asiakkaiden ndkemyksid suhteesta. Se, ettd kuluttaja on liittynyt
asiakaskerhoon ja titen tdyttda tietoisuuden ja osittain myos kéyttdytymisvaatimuksen,
el automaattisesti tarkoita sitd, ettd kuluttaja haluaisi luoda suhteen yrityksen kanssa
(Whyte 2004). Ymmartddksemme kuluttajasuhteita tiytyy myos ymmartdd kuluttajan

ndkemyksid ja kokemuksia onnistuneesta tai merkityksekkédstd suhteesta.

Kuluttajan nikemyksid suhteesta on tutkittu toistaiseksi vahan. Perrien ja Ricard (1995)
totesivat tutkiessaan yritysten ja pankkien vélisid suhteita, ettd pankkien asiakkaat,
yritykset, ndkivit suhteet asiakkaan toiminnan ymmartdmisenad ja tdstd ymmartdmisesta
syntyvéini asiakkaalle sopivana tarjouksena, joka on lisdksi kohtuuhintainen. Eli oleel-
lista suhteen kehittymiselle on se yksinkertainen asia, ettd myyjd ymmartai asiakasta ja

hénen toimintaansa.

2.4.2 Suhteen luonteen ja syvyyden vaihtelu

Edellisen perusteella voisi olettaa, ettd suhde joko on tai ei ole olemassa. Néin ei
kuitenkaan ole. Nakemys suhteista padlld/pois -tilana on palveluiden suhde-
markkinoinnin tutkijan Czepielin (1990) mukaan liian yksinkertaistettu. Useat tutkijat
ovat ehdottaneet, ettd asiakassuhteita voi olla erilaisia (kuten Liljander & Strandvik
1995; Fournier 1998; Liljander & Roos 2002; Odekerken-Schroder ym. 2003). Muussa
kuin kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa suhteen tasot onkin huomioitu.
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Kuluttajasuhdemarkkinoinnissa Sheth ja Parvatiyarkin (1995, 256) toteavat sidoksista
puhuessaan, ettd mitd voimakkaampia sidokset ovat, sitd “sitoutuneempi osapuoli
kuluttajasta tulee suhteessa”. O'Malley ym. (1997) puhuvat taas ylipddtdén vain suh-
teista ja erityisistd, merkityksellisistd (meaningful) ja onnistuneista (successful)
suhteista. Kuitenkin Fournier (1998) on niitd harvoja tutkijoita, joka on tarkastellut
systemaattisesti suhteiden luonnetta ja syvyyttd luokitellessaan niitd péivittiistavara-

ymparistossa.

Fournier (1998) on luokitellut suhteet viiteentoista eri kategoriaan niiden syvyyden
perusteella. Hian kayttdd ja kdytti turhankin yksiviivaisesti ihmisten vélisiin suhteisiin
liittyvid metaforia kuvaillakseen suhteita. Héanen kategorioissaan kuluttaja saattoi olla
esimerkiksi “pakotetussa avioliitossa”, “parhaassa kaverussuhteessa”, “salaisissa
suhteissa” tai ’pikasuhteissa”. Tarkasteltaessa niitd syvyysasteita voidaan huomata, etti
tyypillistd yleensé syvind pidetyille suhteille (vapaaehtoiset avioliitot, parhaat kaveruus-
suhteet) on pitkdaikaisuus, sitoutuminen ja voimakas emotionaalinen kiinnostus. Satun-
naisissa tuttavuuksissa yhteydenpito puolestaan on vdhédisempéd eikd osapuolilla ole
odotuksia suhteesta saatavasta hyodystd. Suhteen syvyyden lisdksi Fournier itse asiassa
tarkastelee my06s suhteen luonnetta ja sitd, onko kyse vapaachtoisista vai pakotetuista
suhteista. Verrattaessa luokittelua aikaisemmin esitettyyn suhdemarkkinoinnin sisiltéon
voidaan huomata, ettd Fournierin syvind pidetyt suhteet késittdvét suhdemarkkinoinnin
sisdltoon liittyvid elementtejd kuten arvoja, vastavuoroisia rooleja ja emotionaalisia

tekijoitd sekd jatkuvuutta.

Liljanderin ja Strandvikin (1995) sekd Liljanderin ja Roosin (2002) jaottelu perustuu
Fournieria (1998) selkeimmin suhteen luonteeseen. Heidén kiyttdménsa kisitteet ovat
hyvin ldhelld sitoutumisen-kisitteen eri muotoja (ks. luku 2.3). Liljander ja Strandvik
jaottelevat suhteet arvostettuihin suhteisiin (valued relation)'®, yhdentekeviin suhteisiin
(indifferent relation) ja pakotettuihin suhteisiin (forced relation) sen perusteella, kuinka
sitoutunut kuluttaja on suhteen luomiseen. Arvostetussa suhteessa kuluttaja voidaan
heiddn mukaansa saada sitoutuneeksi suhteeseen. Yhdentekevissd suhteissa kuluttaja

saattaa kayttdd suhteita tavasta tai tottumuksesta, mutta ei ole kiinnostunut yrityksesta

'8 Liljander ja Strandvik (1995, 164) kayttavat sanasta suhde englannninkielistd sanaa relation.
He kuitenkin toteavat ettd sanan relation ja relationship valilld ei voida nahda olevan
merkityseroa.
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tai palvelusta. Pakotetussa suhteessa kuluttaja on suhteessa, koska hénelld ei ole muuta

vaihtoehtoa.

Liljander ja Roos (2002) jakavat suhteen vielékin pelkistetymmin aitoon ja epéaitoon
suhteeseen, joka kdy ilmi listauksesta taulukossa 3. Taulukon siséltd ndyttdd tutulta,
silld perusajatus on yhdistelmd Dickin ja Basun (1994) ndkemyksistd aidosta ja
epéaidosta uskollisuudesta ja toisaalta Jacobyn ja Kynerin (1973) merkkiuskollisuuden
madritelméstd, eikd Bloemerin ja Kasperin (1995) nidkemyksistd, joihin Liljander ja

Roos viittaavat.
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Taulukko 3: Aito ja ndenniinen suhde (Liljander & Roos 2002)

AITO SUHDE NAENNAINEN SUHDE
Ei satunnainen Ei satunnainen
Kayttaytyminen (osto, Kayttaytyminen (osto)

suositteluviestinta, informaation
jakaminen, muu positiivinen

kayttaytyminen)

limenee ajan kuluessa limenee ajan kuluessa
Tietty paatoksentekoyksikkd Tietty paatdksentekoyksikkd
Yhteen palveluntuottajaan Yhteen tai useampaan

palveluntuottajaan

Syntynyt psykologista (kognitiivisista ja | Syntynyt inertian lopputuloksena
affektiivisista prosesseista)

Sisaltaa hyotyja tai hyodyt Hyddyt vahaisia tai ei ollenkaan
Luottamus Luottamus vahainen
Ei negatiivisia sidoksia, johtaa Vahaisia ja/tai negatiivisia sidoksia

sitoutumiseen

Taulukosta 3 voidaan huomata aidon ja nédenndisen palvelusuhteen eroina paitsi
kéyttdytymisen erot, myds muun muassa hyotyjen médrd, luottamuksen ja sidosten
rooli, mutta myds samanaikaisten suhteiden mé&drd. Liljanderin ja Roosin (2002)
mukaan aito suhde syntyy yhteen palveluntuottajaan, kun taas ndenniisessd suhteessa
palveluntuottajia voi olla yksi tai useampi. Liljanderin ja Roosin aito suhde ndyttdd
vastaavan Liljanderin ja Strandvikin arvostettua suhdetta, kun taas nidenndinen suhde
néyttiisi yhdistdvdn pakotetut ja yhdentekevit suhteet. Eri nikemykset yhdistamalla
voitaisiin huomata suhteen olevan itse asiassa jatkumo, jonka toisena &iripdand ovat
arvostetut tai aidot suhteet ja toisena pakotetut suhteet. Sidosten maara, kayttdytyminen
ja syntyprosessit vihenevit siirryttdessd aidosta pakotettuihin suhteisiin. Samalla taas

palveluntuottajien mééra saattaa lisdéntya.

Liljanderin ja Roosin suhteiden luokittelu kytkeytyy palvelukontekstiin. Tuotteiden tai
tilanteiden jaottelu niihin luokkiin voi kuitenkin olla keinotekoista. Kulutustava-

raympéristossd kuluttajalla saattaa olla esimerkiksi useita suhteita eri merkkeihin.
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Kuluttaja voi olla pohtinut merkkien kdyttod pitkddn, hdn voi puhua merkkituotteista
muille ja olla kiinnostunut niistd. Halutakseen kuitenkin vaihtelua esimerkiksi ravitse-
mukseensa hén voi kayttdd useita merkkituotteita. Tadlloin hdnen suhteessaan on piirteitd
sekd aidosta ettd ndenndisestd suhteesta. Jaankin tdssd tydssd Nordmanin (2004, 23)
késityksen siitd, ettd suhde voi olla olemassa useisiin kohteisiin, mutta suhteen yksin-
oikeus (exclusivity) maédrittelee sen, onko kyseessd suhde vain yhteen tuottajaan tai
merkkiin. Témi yksinoikeus tai sen puuttuminen ei vélttimittd vaikuta suhteen

syvyyteen.

Kaésite ndenndinen suhde on myds ongelmallinen. Késite “spurious” voidaan kdantaa
sanoilla valheellinen, epdaito, pettivd (MOT 4.0). Kuluttajan kannalta kuitenkin niin
sanotut ndenndiset suhteet saattavat olla hyvinkin térkeitd, vaikka ne olisivatkin synty-
neet vain sattumalta, hin kdyttdisi muitakin tuotteita ja sidosten ja hydtyjen mééra olisi
véhidinen. Kuluttaja voi vapauttaa sekd aikaansa ettd energiaansa itselleen térkeampiin
asioihin ja ndin ollen ndenndisetkin suhteet voivat helppoutensa vuoksi olla kuluttajalle

tarkeita.

Uskollisuuden tarkastelussa kuluttajan uskollisuus oli luokiteltu aidon ja ndenniisen
lisdksi piilevddn uskollisuuteen. Jos suhteet voivat olla aitoja ja ndenndisid, ne voivat
mielestdni olla myos piilevid. Kuluttaja voi haluta kéyttdéd tiettyjd tuotteita, mutta
hinelld ei valttdiméattd ole mahdollisuutta tuotteiden kayttdmiseen. Kuluttaja saattaa
kokea, ettd hdnelld on suhde Fazerin suklaaseen, mutta hidn ei voi kiyttdd Fazerin
suklaita, koska hédnelld on laktoosi-intoleranssi. My0s piilevét, positiiviset suhteet tulisi

siis huomioida suhteen késitteen tarkastelussa.

Samalla tavalla kuin merkkituotteita voidaan luokitella edelld esitettyihin ryhmiin,
voidaan my0s tuoteryhmid tai ominaisuuksia tarkastella osittain vastaavalla tavalla.
Péivittdistavaraympéristossa kuluttaja voi aidosti haluta kdyttdd tiettyd tuoteryhméaa tai
tietyn ominaisuuden omaavia tuotteita, esimerkiksi luomutuotteita tai kotimaisia tuot-
teita. Kuluttaja voi my0s joutua kdyttimédn tuotteita pakosta. Kuluttajalla voi olla
esimerkiksi keliakia, jonka vuoksi hdn voi joutua kdyttdmidn gluteenittomia tuotteita
pakosta. Samoin hin voi haluta kdyttdd luomutuotteita ja olla kiinnostunut luomu-
tuotteisiin liittyvéstd viestinndstd, mutta ei kuitenkaan kéytd tuotteita niiden korkean

hinnan vuoksi. Néin ollen hénelld on siis piilevéd suhde luomutuotteisiin.
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Erilaiset ja eriasteiset suhteet voidaan késittdd kuvan 8 tavoin. Kuvan pystyrivilld on
suhteen syvyys, jota voidaan tarkastella esimerkiksi suoraan sidosten avulla (Berry &
Parasuraman 1991). Berry ja Parasuraman (1991) luokittelevat suhteet kolmeen tasoon.
Ensimmédisen tason sidokset ovat ldhinné taloudellisia sidoksia, toisella tasolla lisédksi
sosiaalisia ja kolmannella tasolla rakenteellisia. Liséksi on esitetty nikemyksid, kuten
Fournierin (1998) brindisuhteen laadun kisite (brand relationship quality construct),
joissa sidosten méérdd ja luonnetta hyddynnetddn osittain suhteen syvyyden mittarina.
Bréandisuhteen laadun kisite sisdltdd tunteeseen ja sosioemootioihin liittyvat sidokset,
kayttdytymissidokset ja nditd tukevat kognitiiviset uskomukset osapuolten laadusta ja

huomioonottamisesta.

Kuvan 6 vaakarivilld on suhteen luonne. Kuvassa on esitetty edellisen keskusteluun
perusteella erilaisia suhteen tyyppejd, arvostettuja tai aitoja suhteita, piilevid suhteita,
pakotettuja suhteita tai yhdentekevid suhteita. N&mad kaikki voivat vaihdella syvyy-
deltddn, vaikka arvostetut tai aidot suhteet ovat usein voimakkaimpia. Eri suhteen
paityyppien sisilla voi olla kuitenkin hyvin erilaisia alatyyppejé suhteita kuten julkisia
tai salaisia, pitkdkestoisia tai nopeita, aktiivisia tai passiivisia, pitkdlti sisdlloltdan
madriteltyja ja velvoitteiltaan maériteltyja tai vapaasti méaariteltdvissd olevia symmet-
risid tai epdsymmetrisid (Christy ym. 1996; Fournier 1998). Ndmi suhteen luonteeseen
liittyvét parit méadrittelevdt myos suhteen syvyyttd. Suhteen syvyyteen tai luonteeseen
liittyvid tekijoitd en kuitenkaan tarkastele tdssd tutkimuksessa tarkemmin, vaan tarkoi-

tuksenani on ollut ainoastaan hahmottaa suhteen késitetta.
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Suhteen
syvyys

A

Arvostetut
-julkiset vs. salaiset
-pitkakestoiset vs. nopeat
- aktiiviset vs. passiiviset }stoiset vs. nopeat
- sisélloltaéan maaritellyt ket vs. passiiviset
vs. vapaaasti méariteltavat 5ltaan maaritellyt

-symmetriset vs.
epasymmetriset

Piilevat
jset vs. salaiset

Pakotetut
-julkiset vs. salaiset
-pitkakestoiset vs. nopeat
- aktiiviset vs. passiiviset
- sisdlloltddn maaritellyt

vs. vapaaasti maariteltavat
-symmetriset vs.
epasymmetriset

hdentekevat/
ndenndiset
-julkiset vs. salaiset
-pitkakestoiset vs. nopeat
- aktiiviset vs. passiiviset
- sisalloltaan méaritellyt
vs. vapaaasti maariteltava
-symmetriset vs.
epasymmetriset

paasti maariteltavat
symmetriset vs.
epasymmetriset

Suhteen luonne

Kuva 8: Suhteen luonne ja syvyys

Olen tdssd luvussa tarkastellut suhteen kisitettd, ja aikaisempia tutkimuksia koskevan

tarkasteluni pohjalta médrittelen suhteen seuraavasti:

Kuluttajan ja kulutustavaratuotteen/yrityksen tai tuoteryhmdn vilinen suhde on
Vksilon subjektiivinen tunne yhtd tai useampaa merkkituotetta tai yritystd tai

tuoteryhmdd kohtaan. Suhde voi ilmetd joko ostona tai kdyttimisend tai haluna

ostaa tai kdyttdd tuotetta ja, tai suhdeviestintddn tutustumisena tai

osallistumisena. Suhde on dynaaminen ja sen luonne ja syvyys voivat vaihdella.

Madritelmian mukaan viitin, ettd kuluttajan ja kulutustavaramerkin vilille voi syntyd
suhde. Médritelmé on kuluttajaldhtdinen, silld se huomioi suhteen kuluttajan henkil6-
kohtaisena, subjektiivisena tunteena, joka periaatteessa voi olla negatiivinenkin. Maari-
telméssé kuluttajan ja tuotteen/yrityksen vilinen suhde on asia, jota yritys voi osittain
hallita kannustamalla kuluttajaa kdyttdmaén tuotetta tai tuoteryhmédi ja suhtautumaan
kohteeseen positiivisesti. Suhteen olemassaolo edellyttdd seké tietoisuutta ettd jonkin-
laista kdyttdytymista tai halua kéyttdytyd. Maaritelma huomioi suhteen dynaamisuuden,

monimuotoisen luonteen ja sen tasot, mutta ei ota kantaa tarkemmin suhteen syvyyteen.

Maéritelmin ongelmana on sen vaikea mitattavuus.
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Olen tissi luvussa 2 selvittinyt kuluttajasuhdemarkkinoinnin roolia osana muuta
suhdemarkkinointia. Suhdemarkkinoinnin hyddyntdmisestd kuluttajamarkkinoilla on
kayty kriittistd keskustelua, ja on ehdotettu, etti suhdemarkkinointia voidaan toden-
nikoisesti hyddyntdd kuluttajamarkkinoilla, tosin rajoitetussa muodossa. Kuluttaja-
suhteita on sivuttu suhdemarkkinoinnin muussa tutkimuksessa. Liséksi on kehittyméssa
oma erillinen kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusalue. Suhdemarkkinointi kuluttaja-
markkinoilla siséltdd hyvin samankaltaisia piirteitd kuin suhdemarkkinointi muillakin
aloilla. Tarkastelin my0s suhdetta ja suhdemotivaatiota ldhelld olevia késitteitd merki-
tyksellisyys, sitoutuminen ja uskollisuus ja esitin, ettd ndméd kisitteet tarkoittavat eri
asioita. Pohdin myds suhteen olemassaolon ehtoja ja médrittelin suhteen kuluttajan
subjektiiviseksi tunteeksi kohdetta kohtaan. Suhteen olemassaolo edellyttdd kuluttajalta
tuotteen ostamista ja kdyttdmista tai halua ostaa ja kayttdd tuotetta ja, tai vaihtoehtoisesti

kiinnostusta muunlaiseen viestintdan yrityksen kanssa.
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3 KULUTTAJAN SUHDEMOTIVAATION MUODOSTAVIA TEKIJOITA

Téssd luvussa pyrin vastaamaan osittain tutkimuksen toiseen kysymykseen: misté teki-
joistd kuluttajan suhdemotivaatio péivittdistavaroihin muodostuu? Luvun aluksi esitén,
miten suhdemotivaatiota on tarkasteltu aiemmissa tutkimuksissa ja millaisia ndke-
myksid suhdemotivaatiosta on esitetty. Tdémén jdlkeen pohdin aiemman tutkimuksen
ongelmia ja esitin kolme kisitettd, kuluttajakohtaiset tekijét, tavoitteet ja merkityksel-
lisyyden, joiden avulla suhdemotivaatiota voidaan ldhestyd. Tarkastelen tdssd luvussa
ndistd tekijoistd kahta ensimmadistd, kuluttajakohtaisia tekijoitd ja tavoitteita. Tavoit-
teista keskityn erityisesti kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksissa voimakkaasti
esille tulleeseen arvoon. Kolmatta suhdemotivaatioon liittyvdd oleellista kasitettd,
merkityksellisyyttd ja sen merkitystd suhdemotivaatiolle tarkastelen tarkemmin luvussa

4. Luvun 3 rakenne on esitetty kuvassa 9.

Luku pohjautuu kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimukseen. Tulen laajentamaan
tarkasteluani muun muassa palvelujen suhdemarkkinoinnin tutkimuksella, tutkimuksilla
arvosta ja arvoista, kuluttajan informaationetsinndn ja riskin tutkimuksilla. Liséksi
hy6dynnin merkityksiin ja kdytt6- ja palkitsemisteorioihin pohjautuvia nakemyksid

viestinndn kaytosta.
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3.1 Suhdemotivaatio aiemmissa KSM-tutkimuksissa

3.1.1 Suhdemotivaation rooli KSM-tutkimuksissa
3.1.2 Suhdemotivaation muodostavat tekijit tutkimuksissa

3.2 Paakasitteina kuluttajatekijat, tavoitteet ja
merkityksellisyys

3.3 Kuluttaja- 3.4 Suhteet keinona
kohtaiset saavuttaa tavoitteita
tekijat

3.5 Suhteet 3.6 Suhteet keinona 3.7 Suhteet keinona
arvon vahentaa riskia vahentaa

mahdollistajina vaihtoehtoja
3.5.1 Arvon ja lisa-
arvon kasitteet

3..5.2 Tuotteen ja
viestintdsuhteen
mahdollistama arvo
3.5.3
Markkinointimixin
keinot ja arvo

3.5.4 Arvon luominen
kohtaamisissa

Kuva 9: Luvun 3 rakenne
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3.1 Suhdemotivaatio aiemmissa kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksissa

3.1.1 Suhdemotivaation rooli kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksissa

Viime vuosikymmenen lopulla ja tdmdn vuosikymmenen alussa kuluttajasuhde-
markkinoinnin tutkijat ovat olleet kiinnostuneita paitsi suhdemotivaation ilmiostd myos
muista kuluttajasuhdemarkkinointiin liittyvistd tekijoistd. Luokittelen kuluttajasuhde-
markkinoinnin tutkimukset karkeasti kolmeen Iluokkaan sen perusteella, kuinka
kiinnostuneita tutkimuksissa ollaan suhdemotivaatiosta: 1) tutkimuksiin, jotka
keskittyvét suhdemotivaation tarkasteluun, 2) tutkimuksiin, jotka tarkastelevat suhde-
motivaatiota osana laajempaa kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusta ja 3) tutki-
muksiin, jotka vain sivuavat suhdemotivaation ilmi6ta tarkastellessaan tarkemmin joko

suhteen luonnetta tai suhdemarkkinoinnin toteutusta.

Osa tutkimuksista tarkastelee suoraan kuluttajan suhdemotivaatiota tai syitd osallistua
asiakassuhteisiin (Bagozzi 1995; Peterson 1995; Sheth & Parvatiyar 1995; Daskou &
Hart 2000). Suhteen késite on niissd hieman erilainen kuin tdssid tutkimuksessa.
Esimerkiksi osa artikkeleista (Bagozzi 1995; Peterson 1995; Sheth & Parvatiyar 1995)
kisittelee suhdetta 1dhinnd kéyttdytymiseen pohjautuvana uskollisuutena. He kuitenkin
puhuvat suhdemarkkinoinnista ja kdyttavit siihen liittyvié kasitteita (ks. luku 2.2), joten
voidaan ndhdéd ettd suhde siséltdisi myds muita elementtejd kuin kayttdytymisen.
Daskou ja Hart (2000) huomioivat laajemmin myds muun suhteesta saatavan arvon,
vaikka eivét tarkasti médrittelekddn suhdetta. Néiden kuluttajasuhdemarkkinointiin
painottuneiden tutkimusten lisdksi palveluiden ja vahittdiskaupan tutkimuksessa on
tarkasteltu suhdemotivaatiota (Bendapudi & Berry 1997; Arantola 2003) tai ldhelld
olevia késitteitd kuten suhdepohjaista ostamista (Sheth & Mittal 2004) tai
suhdeherkkyyttd (Bloemer & Odekerken-Schroder & Kestens 2003).

Toisissa kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksissa padpaino ei ole
suhdemotivaatiossa, vaan tutkimuksissa tarkastellaan laajemmin suhdemarkkinointia
kuluttajamarkkinoilla (Christy ym. 1996; Pressey 1996; Baltas 1997; Martin 1998; Pels
1999; Bhattacharya & Bolton 2000; O'Malley & Tynan 2000). Suuri osa niisti
tutkimuksista tarkastelee  yritysldahtoisesti suhdemarkkinoinnin  soveltuvuutta
kuluttajamarkkinoille. Kuten luvusta 2 kévi ilmi, Pelsin (1999) kiinnostuksen kohteena
oli yleisesti suhdemarkkinoinnin hyddyntdminen kuluttajamarkkinoilla, kun taas Baltas
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(1997), Christy ym. (1996) ja Bhattacharya ja Bolton (2000) tarkastelevat tarkemmin
sitd, minkd tyyppisille kuluttajamarkkinoille suhdemarkkinointi soveltuu. Osassa niista

tutkimuksista sivutaan myos suhdemarkkinoinnin toteutusta (esim. Christy ym. 1996;

Bhattacharya & Bolton 2000).

Niiden liséksi on kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksia, jotka sivuavat
suhdemotivaation kisitetta, vaikka tarkastelevatkin jotain muuta
kuluttajasuhdemarkkinoinnin  osa-aluetta, esimerkiksi merkkisuhteen luonnetta
(Fournier & Yao 1997; Page & Sharp 1997; Fournier 1998), tai suhdemarkkinoinnin
toteutusta (Fletcher & Peters 1997; O'Malley ym. 1997; Duncan & Moriarty 1998;
Fournier ym. 1998; Grossmann 1998; Howard-Brown 1998; Kahn 1998; Arantola 2000;
Bjork 2000; Lindberg-Repo 2001; Verona & Prandelli 2001; Mathwick 2002;
Lehikoinen & Lahteenmaiki 2003; Finne 2004). Suhdemarkkinoinnin keinojen tarkastelu
voidaan jakaa vield tarkemminkin. Tutkimuksissa tarkastellaan kuluttajien yksityisyyttad
(O'Malley ym. 1997), tuotevalikoiman laajuutta (Kahn 1998), viestinndn merkitysta tai
prosessia kuluttajasuhteissa (Duncan & Moriarty 1998; Lindberg-Repo 2001; Verona &
Prandelli 2001) ja tdhén ldheisesti liittyvdd merkitysten luomista suhdeviestinnalld
(Finne 2004). Tarkentaen voidaan puhua kuluttajien suhtautumisesta suoramainontaan
(Fletcher & Peters 1997; Howard-Brown 1998) tai Internetistd suhdeviestinnidn keinona
(Bjork 2000; Mathwick 2002; Lehikoinen & Léhteenméki 2003). Tarkastelen
seuraavaksi aiempien tutkimusten ndkemyksid tekijoistd, jotka muodostavat

suhdemotivaation.

3.1.2 Suhdemotivaation muodostavat tekijit aiemmissa tutkimuksissa

Kuluttajan suhdemotivaatiota koskevan aktiivisen keskustelun kéynnistdjand voidaan
pitdd Shethin ja Parvatiyarin vuodelta 1995 olevaa artikkelia, joka kasitteli kuluttajien
syitd suhteen luomiseen. Heidédn ndkemyksensd pohjautuvat laaja-alaisesti kuluttajan
kéyttdytymisen tutkimukseen. Shethin ja Parvatiyarin mukaan kuluttajat ovat suhteen

luodessaan valmiita vdhentdméain valintojaan.

Myo6hemmin kyseistd artikkelia kommentoineet tutkijat ovat tulkinneet ja arvioineet
Shethin ja Parvatiyarin artikkelia hieman kyseenalaisella tavalla. Petersonin (1995) ja
Bagozzin (1995) mukaan Sheth ja Parvatiyar ndkevit, ettd kuluttajat luovat suhteita
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yrityksiin 1dhinnéd vdhentddkseen valintojaan, vaikka Sheth ja Parvatiyar esittdvit myos

muita syitd suhteiden luomiselle.

Tédmé Shethin ja Parvatiyarin (1995) aloittama keskustelu on laajentunut viimeisen
vuosikymmenen aikana. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on esitetty useita
syitd kuluttajan suhdemotivaatiolle. Syistd osa oli jo mainitussa tutkimuksessa: valin-
tojen vdhentdminen, henkilokohtaiset tekijét, lisdarvon saaminen, koetun riskin véhen-
tdminen ja tavoitteiden saavuttaminen. Taulukossa 4 esitetddn kuluttajien motivaatioon
vaikuttavat padsyyt eri tutkijoiden mukaan. Taulukosta voidaan huomata, ettd oleelli-
simpia motivaatiotekijoitd tai syitd suhteen luomiseen ovat tutkimusten mukaan kulut-
tajan kokeman arvon lisddntyminen, tavoitteiden saavuttaminen, riskin véhentiminen,
henkilokohtaiset tai psykologiset taustatekijét, tuotteen merkityksellisyys kuluttajalle,
tuotteen vaihtamiskustannukset ja halu véhentdd vaihtoehtoja. Myos halu yksityisyyden

kunnioittamiseen on tuotu esille.
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Taulukko 4: Kuluttajan suhdemotivaation muodostavat tekijit aiempien tutki-

musten mukaan

TEKIJA/ Henk./ Tavoit- Arvo Riskin Vaihta- Valinto- | MerKkityk- Yksit.
TUTKIJA psyk./ teet vihent. misk. jen sellisyys Kunn.
Kult. viihent.

Bagozzi X
(1995)

Peterson X X
(1995)

Sheth & X X X
Parvatiyar
(1995)

Christy ym. X X X X X
(1996)

Pressey & X
Mathews
(1996)

Baltas ym. X
(1997)

Fournier & Lahin.
Yao (1997) eliman-

alue

O'Malley ym. X
(1997)

Page & Sharp X X) X
(1997)

Fournier X X
(1998)

Martin (1998) X

Bhattacharya X X X

& Bolton
(2000)

Daskou & Hart X X
(2000)

O'Malley & X
Tynan (2000)

Schultz & X
Schulz (2000)

Lindberg-Repo X X X X
(2001)

Sheth & Mittal X X
(2004)

Finne (2004) X X

Tyypillistd usealle aiemmalle tutkimukselle on, ettd ne kisittelevdt suhdemotivaatioon

liittyvid tekijoitd tarkentamatta késitteiden vélisid yhteyksid. Se, ettd useat tutkijat
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késittelevat kasitteitd samantasoisina, ei ole kuitenkaan ainutlaatuista. Myds kuluttajan
kayttdytymisen kirjallisuudessa on ollut sama ongelma. Esimerkiksi kuluttajan kayttay-
tymisen teoksista Evans ym. (1996) esittdvit, ettd kuluttajan ja merkkituotteen vilista
suhdetta voidaan tarkastella FCB-mallin'” avulla. Mallissa pohditaan tuotteen merkityk-
sellisyyttd ja sitd, vetoaako tuote tunteisiin vai tietoon. Néiden tekijoiden avulla pédte-
tddn siitd, millaisilla argumenteilla kuluttajaan vedotaan. Evans ym. eivét kuitenkaan
pohdi tarkemmin kuluttajan ja merkkituotteen vilisten suhteiden taustalla vaikuttavia
tekijoitd ja niiden vaikutusta suhteiden luomiseen. Kiinnostavaa on myds, ettd kulut-
tajan kayttdytymisen erddnid johtavana mallina pidetyssd Engelin, Blackwellin ja
Miniardin (1968/1995) kuluttajan kéyttdytymisen monipuolisessa ja perusteellisessa
mallissa merkityksellisyys, persoonallisuus ja arvot luokitellaan samaan “osto-
padtokseen vaikuttaviin muuttujien” kategoriaan, eikd niiden keskindisid suhteita

syvemmin eritelld.

Tekijoiden listaamisen liséksi toinen suhdemotivaation ilmién kannalta ongelmallinen
asia on se, ettd osa tutkimuksista ei tarkastellut suoraan suhdemotivaatiota, miké ilmeni
taulukosta 1 luvussa 1. Esimerkiksi Fournier (1998) tarkastelee suhteen luonnetta ja
Duncan ja Moriarty (1998) ja Lindberg-Repo (2001) suhdeviestintdd ja Finne (2004)
edellisid rajatummin merkitysten syntymistd suhdeviestinndssd. Niiden tutkimusten
kéytto tdssd yhteydessd on kuitenkin perusteltua, silld esimerkiksi Lindberg-Revon
(2001) viitoskirjan ndkemykset antavat viitteitd siitd, mitkd asiat vaikuttavat suhde-
viestintdén ja sen rakentumiseen. Viitteitd viestintdén ja sen rakentumiseen vaikuttavista

tekijoistd antavat myds Finnen (2004) esittdmat nakemykset.

Totesin edelld, ettd suhdemotivaatioon vaikuttavien tekijoiden ohella on edelld esite-
tyssd listauksessa ongelmia, joita ovat muun muassa tarkastelukohde (suhdemotivaatio
vs. muut) ja tekijoiden listaaminen samantasoisina kasitteind. Kolmas ongelma listauk-
sessa on se, ettd siitd ei kdy syvemmin ilmi tutkijoiden eri tekijoille antama sisdlto. Mitd
tdssd yhteydessd tarkoitetaan yksittdisilld tekij6illd kuten merkityksellisyydella?
Tarkastellaanko tutkimuksissa tuotteiden, yritysten vai viestintdsuhteiden merkityk-
sellisyyttd kuluttajalle? Ongelmana kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on

myos se, ettd useat tutkimukset puhuvat merkityksellisyydestd hyvin yleiselld tasolla.

7 FCB-mallin (Berger 1986; Vaughn 1986) nimi tulee konsulttiyritys Foote, Cone ja Beldingin
nimesta.
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Merkityksellisyyteen vaikuttavat tekijat ja niiden yhteys suhdemotivaatioon kéy
huonosti ilmi tutkimuksista. Esimerkiksi Christy ym. (1996) esittavit, ettd tuoteryhmén
tai brandin merkityksellisyys luo pohjan suhdemarkkinoinnille jonka jdlkeen he listaa-
vat muita kuluttajan “suhdeystavéllisyyteen vaikuttavia tekijoitd”.  Vastaavasti
O'Malley ym. (1997) listaavat aiempien tutkimusten ndkemyksid ndistd “suhde-
ystivillistd” aloista ja toteavat lopuksi, ettd listaaminen on “hyvin spekulatiivista”. Itse
he ehdottavat, ettd suhdemarkkinointi soveltuu tuotteille, joiden merkityksellisyys
kuluttajalle on suuri ja vuorovaikutteisuus korkea. He eivit kuitenkaan perustele néke-
Epéselviksi jad myos, kenen ndkokulmasta vuorovaikutteisuutta tarkastellaan ja miti
késitteelld tarkoitetaan. Daskou ja Hart (2000) taas esittdvit, ettd suhdemarkkinointi
liittyy positiivisesti tuoteryhmin merkityksellisyyteen. Empiriassaan he kuitenkin

tuovat my0s suhteen hyddyt esille irrallisena késitteena.

Lindberg-Repo (2001) on yksi harvoista tutkijoista, joka on pohtinut merkityk-
sellisyyteen vaikuttavia tekijoitd, vaikka hin ei nikemyksidén syvéllisemmin peruste-
lekaan. Lindberg-Revon mukaan kuluttajan suhteesta saama arvo vaikuttaa kuluttajan

luottamukseen ja kohteen merkityksellisyyteen.

Kuluttajan kiinnostusta asiakassuhteisiin on pyritty hahmottamaan laaja-alaisemminkin
kuin edellisessé esitettiin. Esimerkiksi Pagen ja Sharpin (1997) kuluttajaldhtdinen, tosin
mielestdni tavoitteiltaan hyvinkin yritysléhtdinen typologia tarkastelee kuluttajan halua
luoda suhteita. Heidén typologiansa on esitetty kuvassa 10. Pagen ja Sharpin ensimmai-
send luokitteluperusteena on riskin suuruus ja merkityksellisyys. Toisena luokittelu-
perusteena he kédyttdvat myyjan ja kuluttajan vilistd keskindistd luottamusta,
henkil6kohtaisen myynnin méirdd ja mahdollisuutta vertailla kilpailevia vaihtoehtoja.
Typologia huomioi oleellisia suhdemotivaatiota muodostavia tekijoitd. Typologian
ongelma on kuitenkin se, ettd siind yritetddn esittdd liian paljon liian suppeasti. Ensim-
mdisessd ulottuvuudessa késitelldsin samanaikaisesti kahta ja toisessa ulottuvuudessa
kolmea tekijad. Nama tekijét, erityisesti jilkimmaéiset, voivat saada ristiriitaisia arvioita.
Miten typologiaa tulisi tulkita, jos arviot ovat ristiriitaisia? Toinen ongelma timéin-
kaltaisessa taulukossa on se, ettd se ei kuvaa kiinnostuksen rakentumista, vaan

mahdollista kiinnostusta. Lisdksi ndkemys perustuu siithen varsin perusteettomaan
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oletukseen, ettd kuluttajan halu suhteiden luomiseen lisddntyy myynnin médrdén

lisddntyessa.

Alhainen riski, alhainen Korkea riski, korkea
merkityksellisyys merkityksellisyys

Alhainen luottamus 1. TRANSAKTIO 2. SUHDE
yksilon taitoihin, vahan
henkilokohtaista
myyntity6td, helppo
vertailla tuottajia

Korkea luottamus yksilon 3. SUHDE 4. SUHDE
taitoihin, paljon
henkilokohtaista
myyntityotd, vaikea
vertailla tuottajia

Kuva 10. Pagen & Sharpin typologia (Page & Sharp 2000)

Aiemmat tutkimukset eivit siis ole luoneet kokonaisvaltaista ndkemystd kuluttajan
suhdemotivaatiosta, vaan useimmissa tutkimuksissa on ollut oma erityisndkdkulmansa.
Tama on ilmennyt tutkimusten keskittymisend tiettyjen suhdemotivaatioon vaikuttavien
usein yksittdisten tekijoiden tarkasteluun ja tekijéiden niputtamiseen keskenddn ilman

niiden syvéllisempad tarkastelua.

3.2 Paikisitteind kuluttajatekijit, tavoitteet ja merkityksellisyys

Suhdemotivaatioon liittyvit késitteet voidaan jdsentdd kolmen, osittain paillekkdisen
késiteryhmin — kuluttajatekijoiden, tavoitteiden ja merkityksellisyyden — avulla. Esitin
johdannossa, ettd motivaatiota on aiemmin tutkittu pohtimalla kuluttajan tavoitteita.
Myo6s aiemmassa suhdemotivaatiota tarkastelleessa tutkimuksessa on esitetty, ettd
tavoitteiden saavuttaminen on yksi keskeinen syy luoda ja ylldpitdd suhteita (Bagozzi
1995; O'Malley ym. 1997; Fournier 1998; Lindberg-Repo 2001). Tavoitteet méérit-
televdt toiminnan suuntaa eli sitd, mihin kuluttaja haluaa toiminnallaan pyrkid. Ne
osoittavat, mitd kuluttaja haluaa (Gutman 1997), mutta myds miksi ja Pietersin ym.

(1995) mukaan myds miten.

72



Toinen ilmion jésentédmistd selkeyttivd KSM-kirjallisuudessa usein esitetty késite on
merkityksellisyys (Christy ym. 1996; Page & Sharp 1997; Martin 1998; Daskou & Hart
2000; O'Malley & Tynan 2000; Lindberg-Repo 2001). Kisite on suhdemotivaation
yhteydessé oleellinen, silld merkityksellisyyteen on sanottu liittyvin melko léheisesti
motivaatio kdyttaytya tietylld tavalla (Andrews & Durvasula & Akhter 1990; Rajaniemi
1992, 177). Kéyttaytymista olisi siis esimerkiksi halu aktiivisesti luoda ja ylldpitda
suhteita. Merkityksellisyys liittyy tuoteryhmién (ks. Rajaniemi 1992). Vaikka suhde-
motivaatiota sivunneet tutkijat ovat tarkastelleet kuluttajan kiinnostusta yksittdisiin
tuotteisiin, antaa merkityksellisyyden késite mahdollisuuden ja itse asiassa syyn tarkas-

tella ilmiotd myds tuoteryhméén.

Motivaation on kuitenkin ndhty olevan merkityksellisyyttd laajempi késite, ja motivaa-
tion on néhty sisadltdvin muitakin kannustimia kuin vain merkityksellisyyden (Andrews
ym. 1990; Rajaniemi 1992), kuten kuluttajan mahdollisuuden toimia (ks. McClelland

1987). Néin ollen merkityksellisyys ei yksistién selitd kuluttajan suhdemotivaatiota.

Suhdemotivaatiota eli syitd siihen, miksi kuluttaja haluaa luoda ja ylldpitdd suhteita,
madrittelevét siis suhteiden luomisen tavoitteet ja suhteiden luomisen merkityksellisyys
kuluttajalle. Tavoitteet ja merkityksellisyys eivdt synny tyhjiossd, vaan niihin vaikut-
tavat kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa usein esille tuodut kuluttajakohtaiset
tekijat. Nama kuluttajan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin ja sosiaalisiin ja kulttuurisiin
seikkoihin liittyvdt tekijit muodostavat tavoitteiden ja merkityksellisyyden lisdksi

kolmannen ilmidn jasentdmiseen liittyvén paédkategorian.

Taulukossa 4 esitin useita muitakin tekijoitd, joiden on sanottu liittyvén kuluttajan
suhdemotivaatioon. Niitd tekijoitd ovat arvon saaminen ja riskin tai vaihtamis-
kustannusten vdhentdminen. Tarkastelen mainittuja tekijoitd tavoitteiden ja
merkityksellisyyden yhteydessd. Seuraavaksi tarkastelen lyhyesti sekd tavoitteisiin ettd

merkityksellisyyteen liittyvid kuluttajakohtaisia tekijoita.
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33 Kuluttajakohtaiset tekijit

Monet tutkijat ovat tuoneet esille kuluttajien henkildkohtaisten, sosiaalisten ja kulttuu-
risten tekijoiden yhteyden suhdemotivaatioon (Bagozzi 1995; Sheth & Parvatiyar 1995;
Fournier 1998; Lindberg-Repo 2001). Kutsun kaikkia niitd tekijoitd tdssd tyOssd
kuluttajakohtaisiksi tekijoiksi.

Henkilokohtaiset tekijit muodostuvat muun muassa iistd ja eldméntilanteesta, amma-
tista, taloudellisesta tilanteesta, eldméntyylistd, persoonallisuudesta ja mindkuvasta.
Sosiaalisista tekijoistd tirkeitd ovat viiteryhmét, joihin joidenkin nidkemysten mukaan
kuuluu perhe. Tosin myds perhe liittyy kuluttajan eldmaéntilanteeseen ja voi titen olla

Suomessa tosin vahdisemmassid madrin, sosiaaliluokka (ks. Kotler 2000).

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa jo Sheth ja Parvatiyar (1995) ovat esitta-
neet, ettd sekéd henkilokohtaiset tekijit ettd erityisesti kuluttajan viiteryhmait vaikuttavat
kuluttajan haluun luoda suhteita. Hieman yllattdvad on, ettd henkilokohtaiset tekijat
eivdt ole mukana Shethin ja Mittalin (2004) ndkemyksissd suhdepohjaisen ostamisen

mallissa.

Nékemys henkilokohtaisten tekijoiden merkityksestd saa kuitenkin tukea useilta tutki-
joilta. Fournier (1998) on keskittynyt merkkituotesuhteiden kuvailuun ja pohtinut
merkkisuhteeseen liittyvid késitteitd. Hénen tutkimuksestaan kdy ilmi paitsi
merkkituotteen ja kuluttajan vélisen suhteen olemassaolo my0s se, ettd tuotteen tunte-
misen kesto, kuluttajan sosiaaliset suhteet ja henkilokohtaiset tekijat (mm. ikd, suku-
puoli, persoonallisuus) vaikuttavat kuluttajan haluun luoda suhteita. My6s Fournierin ja
Yaon (1997) tutkimuksesta kdy ilmi, ettd kuluttajan henkilokohtaiset tekijit ja niistd
esimerkiksi persoonallisuus vaikuttavat kuluttajan haluun luoda suhteita. Esimerkiksi
erds heidin haastateltavansa, Wendy, joka médritteli itsensd organisoiduksi ihmiseksi,
halusi kaikessa toiminnassaan pitdd ylld jérjestystd ja kontrollia (s. 459). Joka-
aamuinen, tiettynd aikana pitiminsd Dunkin Donut-kahvihetki, on Wendylle yksi tapa

luoda jérjestystd elaméansa.
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My6s Lindberg-Repo (2001) tuo esiin kuluttajan sosio-kulttuurisen taustan ja sen vaiku-
tuksen suhteisiin. Vastaavasti Finne (2004) toteaa, perustuen Mickiin ja Buhliin (1992),
ettd kuluttajan aiempi eldmé vaikuttaa suhdeviestinndn merkitysten tulkintaan. Myds
Christy ym. (1996) esittavit, ettd henkilokohtaiset tekijét saattavat vaikuttaa kuluttajan
herkkyyteen luoda suhteita ja olla yhteydessd muihin ihmisiin. Niin ikd4n Bloemerin,
Odekerken-Schroderin ja Kestensin (2003) tutkimus kuluttajan suhdeherkkyydestd
palveluihin ja erityisesti kampaamopalveluihin tukee titd nikemystd. Toisaalta véhit-
tdiskaupan suhdemarkkinointia tutkineiden Odekerken-Schroderin ym. (2003) tutki-
muksessa kévi ilmi, ettd kuluttajan kiinnostuksella sosiaaliseen vuorovaikutukseen ei
ole yhteyttd kuluttajan suhdeherkkyyteen. Kiinnostus sosiaaliseen vuorovaikutukseen

néyttia siis olevan riippuvainen myds tarkasteltavasta kohteesta.

Arantolan (2003) viitdskirjan empiirisesti osiosta kdy ilmi monia téssé tydssé tarkastel-
tuja asioita, joita Arantola itse ei siséllyttdnyt tyonsd viitekehykseen. Kuluttajan
henkilokohtaiset persoonallisuuserot ja ennen kaikkea suhtautuminen asiakassuhteisiin
tulevat esille hdnen haastatteluaineistostaan suhdemotivaatiota muodostavana tekijana.
Erds kuluttaja (Arantola 2003, 95) toteaa inhoavansa erilaisia asiakasuskollisuus-
ohjelmiin liittyvid kortteja ylipdétdan, kun taas toinen ihmettelee miehensd suunnatonta

innostusta Finnairin ohjelmaan.

Kuluttajan henkilokohtaisten tekijoiden lisdksi kuluttajan suhdemotivaatioon on sanottu
vaikuttavan kuluttajan sosiaalinen ympéristd (Bagozzi 1995; Sheth & Parvatiyar 1995;
Lindberg-Repo 2001). Viiteryhmét muodostuvat sekd kuluttajan ldhelld olevista viite-
ryhmistd kuten perheesti tai ystivistd. Naistd viiteryhmistd Sheth ja Parvatiyar (1995)
nostavat esille erityisesti perheen ja perheen sisdisten normien merkityksen suhde-
motivaatiolle. Seth ja Parvatiyar (1995) tuovat esille myds, aiempaan kuluttajan
kéyttdytymisen tutkimukseen perustuen, ettd viiteryhmien vaikutus kuluttajan
suhdemotivaatioon eroaa eri kuluttajilla riippuen kuluttajan sosiaalisesta suuntautu-
neisuudesta (ks. myos Odekerken-Schroder ym. 2003). Viiteryhmien merkitys kdy ilmi
myo0s Arantolan (2003) véitoskirjan empiriasta. Hanen tutkimuksensa esimerkissé kulut-
taja liittyi erddseen kanta-asiakasohjelmaan vain ystdvinsd suosituksesta tietdméttd

enempéd itse ohjelmasta.
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Sen sijaan Bagozzi (1995, 274) ei niinkdédn pohdi toimijoiden suoraa yhteyttd kuluttajan
suhdemotivaatioon, vaan hdnen ndkemyksessidén yhteyden vilittdjind ovat kuluttajan
tavoitteet. Han ldhestyy kulttuurista kuluttajatutkimusta pohtiessaan suhdemotivaatioon
vaikuttavien tavoitteiden rakentumista joko nédkyvasti tai nakyméattomasti sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa. Néakyvailla (explicit) tavoitteiden rakentumisella Bagozzi tarkoittaa
kuluttajien vélisid keskusteluja ja “muita sosiaalisia prosesseja” tavoitteiden rakenta-
misessa, kun taas ndkyméttoméllda (implicit) tavoitteiden rakentumisella viitataan

kuluttajan sisdiseen pohdintaan muiden nakemyksista.

Varsinaisten henkildkohtaisten ja sosiaalisten tekijoiden lisdksi kulttuurin ja tarkastel-
tavan kontekstin on sanottu vaikuttavan kuluttajan suhdemotivaatioon. Kuluttaja-
suhdemarkkinoinnin tutkijoista ovat kulttuurisesti painottuneet Fournier (1998) ja Finne
(2004) sekd myds aihetta sivuten Lindberg-Repo (2001). My6s keskustelun kéynnistdjéit
Sheth ja Parvatiyar (1995) tuovat esille kulttuurin tai pikemminkin institutionaaliset
toimijat suhdemotivaatioon vaikuttavana tekijdni. Fournier (1998) huomioi kulttuurin
vaikutuksen suhteiden siséltoon, Finne (2004) suhdeviestinnén tulkintaan ja Lindberg-
Repo (2001) viestintdsuhteiden rakentumiseen. Sheth ja Parvatiyar (1995) esittdvit
suhdemotivaatioon vaikuttavina toimijoina edellisid konkreettisemmin institutionaaliset

toimijat kuten julkisen vallan, uskonnon tai tyonantajan.

Kulttuurin merkitys on tullut voimakkaasti esille ennen kaikkea muussa kuluttaja-
tutkimuksessa (ks. McCracken 1986; Arnould & Thompson 2005), ja kulttuurin on
sanottu vaikuttavan arvomaailmaan sekd kulutuskayttaytymiseen. McCracken (1986,

72) nékee kulttuurin ikdén kuin ”linsseind joiden takaa yksild tarkastelee kohdeilmiota”.

Kuluttajakohtaiset tekijdt tulevat esille myos informaation etsinnidn tutkimuksista
(Moore & Lehmann 1980; Kiel & Layton 1981; Beatty & Smith 1987). Informaation
etsinnédn tutkimukset ovat kiinnostavia, koska asiakaskerhojen kehittdjit uskovat kulut-
tajan tiedonhalun vaikuttavan kuluttajan kiinnostukseen asiakaskerhoista ja muusta
suoraviestinndstd (Lehikoinen 2002). Informaation etsinndn tutkimuksissa korkeasti
koulutettujen (ks. Kiel & Layton 1981) ja nuorten on sanottu olevan kiinnostuneempia
informaation prosessoinnista kuin vihemméin koulutettujen tai vanhojen, mikd johtuu
jélkimmdisten heikommasta kyvysti késitelld informaatiota (Evans ym. 1996). Tosin

tulokset esimerkiksi koulutuksen vaikutuksesta tiedonetsintdén ovat ristiriitaisia (Kiel &
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Layton 1981). Toisaalta taas Kiel ja Layton ovat esittdneet, ettd ihmiset, joiden itseluot-
tamus on huono, etsivit paljon tietoa. Lisdksi informaation etsinnén tutkimukset valot-
tavat sosiaalisten suhteiden ja erityisesti viiteryhmien merkitystd. Beattyn ja Smithin
(1987) mukaan tilanteissa, joissa tuoteryhmi on kuluttajalle vieras, kuluttajan viite-

ryhmit korostuvat tiedonldhteina.

Myds suoramarkkinoinnin tutkimuksesta voidaan 16ytiéd tukea edellisille ndkemyksille
jo 1990-luvun alusta. Suoramainonta on yksi mahdollinen keino toteuttaa suhde-
markkinointia, joten sen antamia ajatuksia voidaan hyddyntdd pohdittaessa sitd, miksi
kuluttajat ovat kiinnostuneita itse asiakassuhteeseen liittyvdstd viestinnista.
TQC/Ogilvy and Mather Directin (1991) mukaan yksi tekijé, joka vaikuttaa kuluttajien
suhtautumiseen suoramainontaan, on kuluttajan persoonallisuustyyppi (Engel ym.
1968/1995, 306-307). Tutkimuksessa luokiteltiin kuluttajien persoonallisuustyypit
kuuteen eri ryhméén sen perusteella, mika oli heiddn suhtautumisensa suoramainontaan.
Luokkien #dripditd olivat suoramainonnasta erityisen innostuneet ja sitd vakaumuk-
sellisesti vastustavat. Ryhmit erosivat toisistaan sen perusteella, mitd niithin kuuluvat
etsivdt suoramainonnasta. Toiset jopa opportunistisesti hakivat jotain kivaa, jotkut
arvostivat tietoa sindllddn, jotkut arvioivat tiedon arvoa ja jotkut puolestaan suhtautuivat

varauksettoman kriittisesti suoramainontaan.

34 Suhteet keinona saavuttaa tavoitteita

Edellisessd luvussa tarkastelin kuluttakohtaisia tekijoitd ja niiden yhteyttd kuluttajan
suhdemotivaatioon ja esitin, ettd kuluttajakohtaisilla tekijoilldi on yhteys suhde-
motivaatioon. Kuluttajakohtaiset tekijédt vaikuttavat usealla eri tavalla kuluttajan suhde-
motivaatioon myShemmin tarkasteltavan merkityksellisyyden ja téssd luvussa

tarkasteltavien tavoitteiden kautta (ks. Rajaniemi 1992,48).

Yhtend tavoitteena on arvon saaminen. Kuluttajakohtaiset tekijét vaikuttavat siihen,
mistd asioista kuluttaja kokee saavansa arvoa (Zeithaml 1988), miten hén arvioi esimer-
kiksi viestinndn merkityksid (Finne 2004) ja miten hin suhtautuu suhteeseen (Fournier
1998) ja sen kehittimiseen (Lindberg-Repo 2001). Toisena tavoitteena esitin halun

vahentdd riskid. Kuluttajakohtaisilla tekijoilld on sanottu olevan yhteys sithen, mista
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asioista kuluttaja kokee riskid. Lisdksi tavoitteisiin liittyy vaihtoehtojen vdhentamisen

halu, joka on hyvin kuluttajakohtaista.

Tavoitteisiin liittyvien tekijoiden lisdksi kuluttajakohtaisilla tekijoilld on yhteys suhde-
motivaatioon sekd tuotteiden ettd viestintdsuhteiden merkityksellisyyden kisitteen
kautta, kuten esitdn luvussa 4. Kuluttajakohtaiset tekijdt vaikuttavat myds kuluttajan
sosiaaliseen suuntautumiseen ja siithen, millainen on hdnen suhtautumisensa sosiaaliseen
vuorovaikutukseen (esim. Christy ym. 1996; Odekerken-Schroder ym. 2003). Tarkas-

telenkin seuraavaksi kuluttajan tavoitteita suhdemotivaatiota rakentavina késitteina.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa ldhinnd Bagozzi (1995), O'Malley ja
Tynan (2000) ja Lindberg-Repo (2001) sekd Fournier (1998) nédkevét suhteet kuluttajan
keinona saavuttaa haluamansa tavoitteet. Mainituista Bagozzi (1995) on ensimmaéiseni
tuonut esiin tavoitteiden merkityksen kuluttajan haluun luoda suhteita. Myds suhde-
viestinndn merkityksid tutkinut Finne (2004) on todennut tavoitteiden vaikuttavan

sithen, millaisia merkityksid kuluttaja antaa suhdeviestinnélle.

Vastaavia nikemyksid on esitetty jo aiemminkin. Esimerkiksi Uusitalo (1977, 52) esitti,
ettd kuluttajan tavoitteet viestinnille vaikuttavat hinen tapaansa tulkita ja erotella
viestejd. Lisdksi Lindberg-Revon (2001) tutkimuksesta kdy ilmi, ettd kuluttajan henki-
l6kohtaisten tavoitteiden merkitys sille, minkédlaisessa yhteydessd hdn haluaa olla
yrityksen kanssa, ei ole uusi ajatus. Lindberg-Repo analysoi eri viestintiteorioiden
nidkemyksid viestinnéstd. Hadnen analyysistaan (mt., 11-14) voidaan havaita, ettd jo

1960-luvulta lahtien viestintéé on tulkittu kuluttajan tarpeentyydytyksen vilineena.

Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa muun muassa Mick ja Buhl (1992) ja suhde-
markkinoinnin tutkimuksessa Fournier (1998) ja Finne (2004) ovat tuoneet esille tavoit-
teiden liittymisen kuluttajan identiteettiin ja kuluttajalle tirkeisiin eliménteemoihin. Itse
asiassa Bagozzi (1995) on esittdnyt, ettd tavoitteita syntyy kuluttajan eldméntilanteen
muuttuessa ja ettd tavoitteet liittyvét kuluttajan todellisen eldmén suurin tai pienempiin
ongelmiin. Tavoitteiden merkitys on siis tuotu voimakkaasti esille. Toisaalta kuluttajan
informaation etsinnin teorioissa on esitetty, ettd tilanteissa, joissa kuluttaja etsii tietoa
vain huvin vuoksi, tavoitteiden merkitys ei olisi niin oleellinen kuin on yleisesti uskottu

(ks. Bloch ym. 1986).
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Kuluttajan kdyttdytymisen tutkimuksessa Bagozzi ja Dholakia (1999), tarkastellessaan
aiempia tutkimuksia tavoitteiden vaikutuksesta, korostivat sitd, ettd on huomioitava, etti
kuluttajalla ei ole valttdmattd yhté, tiettyd tavoitetta. Kulutus saattaakin olla vain ilmaisu
useasta eri tavoitteesta. Ymmarran tdssd tydssd kuluttajan tavoitteiden liittyvin Mickin
ja Buhlin (1992) ndkemysten mukaisesti kuluttajan eldminalueisiin, joista puhun

my6hemmin.

Kuluttajan tavoitteet muodostuvat tavoitehierarkioista. Niita tavoitehierarkioita voidaan
selvittdd keinot-tavoite (means-end) -mallin avulla (Pieters ym. 1995; Gutman 1997).
Mallissa tarkastellaan tuotteeseen liitettyjd ominaisuuksia, ndiden funktionaalisia ja
psykososiaalisia seurauksia ja mahdollisesti kuluttajan eri tason arvoja. Esimerkiksi
tuotteen toiminnallisuuteen liittyvd pakkaus (ominaisuus) ei tuo kuluttajalle arvoa
itsessddn. Sen sijaan kuluttaja voi ottaa hénelle sopivasti pakatun tuotteen, kuten
elintarvikkeen, mukaan matkalle tai retkelle ja voi ndin véhentdd -elintarvikkeen
tekemisestd koituvaa vaivaa (fyysiset seuraukset) ja mahdollistaa kuluttajan ajankayton
johonkin hénelle tirkedmpdin asiaan (esim. sosiaaliset seuraukset). Samoin kuluttaja
voi epdvarmuutta tuntiessaan soittaa yrityksen kuluttajapalveluun kysyékseen tuotteesta
(ominaisuus). Saadessaan lisédtietoa kuluttaja voi turvallisesti kdyttdad tuotetta (psyko-

logiset seuraukset) ja tuntea vastaavansa arvoihinsa (esim. vastuuntuntoisuus).

Samoin kulttuurispainotteisemmassa kuluttajatutkimuksessa merkitysten (meaning),
joita kuluttaja luo kuluttaessaan tuotteita tai viestintdd, tarkastelun perusajatus on itse
asiassa hyvin pitkélle samankaltainen kuin kognitiiviseen psykologiaan perustuvissa
ndkemyksissd. Kleinen ja Kernanin (1988; 1991) mukaan merkitykset syntyvit kahdella
eri tasolla, tuotteen ominaisuuksien tasolla ja “sen toimintamahdollisuuksien” (vrt.
keinot-tavoite -mallin seuraukset) perusteella. Ndkemys muistuttaa hyvin pitkalle keinot
—tavoite -mallin ldhestymistapaa. Erona niissd l&dhestymistavoissa on se, ettd merki-
tyksiin pohjautuvat ndkemykset huomioivat kognitiivispohjaisia ndkemyksid koroste-
tummin ympérdivan kontekstin erityisesti tuotteen toimintatason tai seurausten tasolla

(ks. Kleine & Kernan 1991).

Téssd luvussa esitin, ettd kuluttajan tavoitteet muodostavat osaltaan kuluttajan
suhdemotivaatiota. Nditd suhdemotivaatioon liittyvid tavoitteita voivat olla arvon

saaminen, riskin vihentdminen ja vaihtoehtojen vdhentdminen. Tarkastelen seuraavaksi
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kuluttajan tavoitteista kuluttajan kokemaa arvoa, tdimén jélkeen riskié ja lopuksi vaihta-
miskustannuksia. Néistd tekijoistd keskityn erityisesti kuluttajasuhdemarkkinoinnissa

paljon tarkasteltuun arvon késitteeseen.

3.5 Suhteet arvon mahdollistajina

Arvon késitettd ja sen rakentumista on korostettu suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa.
Suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa arvon késite tuo esille paitsi tuotteesta koetun arvon
my0s viestintdsuhteessa pitkdjénteisesti rakennettavan arvon. Pitkdjanteisyyden ja
suhteen rooli arvon tuotannossa ndyttdd olevan véhdistd kuluttajan kayttdytymisen
tutkimuksessa, ja siten arvokasitteen hyddyntdminen suhdemarkkinoinnin ja kuluttajan
kayttdytymisen tutkimuksen rajapintaa kisittelevasséd tutkimuksessa on erityisen hedel-

mallista.

Arvoa voidaan tarkastella useasta eri ndkokulmasta, esimerkiksi mita arvolla tai lisdar-
volla tarkoitetaan (esim. Ravald & Gronroos 1996; Gronroos 1997; Woodruff 1997,
Huber & Hermann & Morgan 2001; Lindberg-Repo 2001; Payne ym. 2001), missd
tilanteissa arvoa luodaan (mm. Liljander & Strandvik 1995) ja milld tavoin arvoa
luodaan (mm. Duncan & Moriarty 1998; Lindberg-Repo 2001). Lisdksi voitaisiin
tarkastella sitd, kenelle arvoa luodaan (Payne ym. 2001). Témén ndkokulman olen
kuitenkin rajannut tyoni ulkopuolelle. Esittelen seuraavaksi niitd eri ndkdkulmia arvon

késitteeseen.

3.5.1 Arvon ja lisdarvon Kisitteet

Arvo voidaan ymmartdd usealla eri tavalla. Se voi tarkoittaa 1) kuluttajan, tietysté tuot-
teesta tai palvelusta muodostamaa subjektiivisen arvioinnin lopputulosta (ks. Woodruff
1997); tai toisaalta 2) arvot (monikossa) voivat olla yksilon kéyttdytymistd ohjaaviaa
tekijoitd (ks. Rajaniemi 1992; Payne ym. 2001). Vaikka késitteet tarkoittavat eri asiaa,
on niilld yhteys. Arvojen (2. méiritelmd) voidaan nihdid vaikuttavan siihen, miten
kuluttaja kokee esimerkiksi tuotteet tai kuluttamisen (Rajaniemi 1992; Huber ym. 2001;

Payne ym. 2001) tai millaisia merkityksid hdn luo kuluttaessaan (Thompson 1997).
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Kasittelen aluksi ensimmadistd nékemystd ja myohemmin, luvussa 4.1, toista arvojen

madritelmaa.

Peterson (1995) tuo ensimmaéisend kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksessa néky-
vésti esiin sen, ettd kuluttaja uskoo saavansa suhteesta lisdarvoa. Lisdarvon tai palkin-
tojen merkityksen ovat tuoneet esille my6s Christy ym. (1996), Baltas ym. (1997),
O'Malley ym. (1997), Daskou ja Hart (2000), O'Malley ja Tynan (2000), Lindberg-
Repo (2001), Bhattacharya ja Bolton (2000) ja Sheth ja Mittal (2004). Erityisesti Baltas
ym. (1997) tuovat arvon tuottamisen voimakkaasti esille ja toteavat: suhde-
markkinoinnin tavoitteena on arvon lisddminen”. O'Malley ja Tynan korostavat erityi-
sesti emotionaalisten palkintojen ja Lindberg-Repo viestinndn merkitystd arvon

tuottajana.

Arvoa on tarkasteltu paljon myos yleisessd suhdemarkkinointikirjallisuudessa (esim.
Saren & Tzokas 1998; Christopher ym. 2002) ja palvelujen suhdemarkkinointi-
tutkimuksessa (mm. Liljander & Strandvik 1995; Ravald & Gronroos 1996; Bendapudi
& Berry 1997; Gronroos 1997; 2002; Arantola 2003). Erityisen kiinnostava on Paynen,
Holtin ja Frown (2001) arvoa késittelevd tutkimus, jossa aikaisempia arvokésityksid

tarkastellaan kriittisesti ja tuodaan esiin erilaisten arvokisitysten historiallinen tausta'®.

Osa tutkijoista, esimerkiksi Arantola (2003) samoin kuin kuluttajasuhde-
markkinoinnissa O'Malley ym. (1997), kdyttivit termid suhteesta saatava hyéty
(benefit) arvon sijaan. Arantola tosin toteaa (s. 108), ettd suhteesta saatava hyoty on
lahelld arvon kisitettd. Arvolla ja hyodyllda on kuitenkin selked ero: koettu arvo

muodostuu hydtyjen ja uhrausten erotuksesta (Liljander & Strandvik 1995).

Useat kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijat tuovat esille arvon tai lisdarvon, mutta eivit
Lindberg-Repoa (2001) lukuun ottamatta médrittele niitd. Arvon ja lisdarvon késitteiden
pohdinta ja sen selvittdminen, miten niitd yrityksissd yritetddn luoda, kuitenkin

selkeyttdd sitd, millaisia asioita kuluttajat mahdollisesti odottavat osallistuessaan

® Heidan mukaansa arvon kasitteet pohjautuvat kolmeen eri tutkimusalan nakemyksiin:
kansantaloustieteen hyotynakdkulmaan (ns. uusklassinen teoria), organisaatioteorioiden
arvokasitykseen arvon luomisesta yrityksessa kaytdssa olevien voimavarojen avulla ja muun
muassa Kotlerin esittdmaan vaihdantateoriaan (exchange theory) (Payne ym. 2001). Muun
muassa Bruhn (2003, 20) on kritisoinut erityisesti uusklassista arvoteoriaa sen staattisuuden
vuoksi.
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suhteisiin. Aloitan arvon ja lisdarvon tarkasteluni nditd késitteitd monipuolisesti niin
sanotussa kognitivistisessa lidhestymistavassa (ks. Korkman 2005)" kisitelleiden
Woodruffin (1997) ja De Chernatonyn, Harriksen ja Dall’'Olmo Rileyn (2000)
tutkimuksiin. Woodruff vertaili eri késityksid asiakkaiden kokemasta arvosta (customer

value). Aikaisempia tutkimuksia arvioiden hin mééritteli arvon seuraavasti®:

Asiakkaan kokema arvo on hdnen kdyttékokemuksiinsa pohjautuva arviointinsa
tuotteen ominaisuuksista, ominaisuuksien toimivuudesta ja kdyton seurauksista.
Tdmdn arvioinnin seurauksena kuluttaja pitdd tuotetta muita vastaavia
parempina. Asiakkaan kokema arvo auttaa (tai estdd) hdntd saavuttamaan
tavoitteitaan. (Woodruff 1997, 142).

Woodruffin (1997) miéritelmassa asiakkaan kokema arvo perustuu asiakkaan subjektii-
viseen késitykseen. Médritelmésséd esitetddn kuluttajan kokeman arvon ja tavoitteiden
vilinen yhteys. Arvo siséltdd kdytostd aiheutuvat arvioinnin sekd arvioinnin loppu-
tulokset, seuraukset. Maéritelmdssd pitdminen parempana” -kidsite on ongelmallinen,
jos sitd tulkitaan niin, ettd kuluttaja suosii tuotetta tai palvelua, josta kokee saavansa
arvoa. Kuluttaja voi saada arvoa myos tuotteista tai palveluista, jotka eivét ole hinelle

ensisijaisia vaihtoehtoja.

Gronroos (1997) on myds tarkastellut arvon késitettd. Hanen mukaansa asiakkaan
kokema arvo on perusratkaisu + lisdpalvelut/hinta + suhteen kustannukset. Gronroos ei
kuitenkaan kerro, mitd hén tarkoittaa suhteen kustannuksilla. Liljander ja Strandvik
(1995) sen sijaan toteavat, ettd kuluttaja kokee saavansa arvoa, jos koettu laatu ylittda
koetut uhraukset (ks. myds Zeithaml 1988). Koetut uhraukset voivat olla taloudellisia
uhrauksia tai muita uhrauksia, esimerkiksi tuotteen hankkimisesta tai kayttdmisestd

aiheutunutta vaivaa.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa Lindberg-Revon (2001) nidkemys arvosta

laajentaa aikaisempia ndkemyksid arvosta ja lisdarvosta. Woodruffin médritelméssi

'9 Nain kongnitivististen nakemysten ongelmana on, ettd ne olettavat, ettd kuluttaja pystyy itse
arvioimaan kokemaansa arvoa. Lisaksi nakemykset eivat huomioi arvon rakentumista tietyssa
kontekstissa. (ks.Korkman 2005). Silti ndkemykset auttavat mielestéani hahmottamaan kuluttajan
mahdollisesti kokemaa arvoa.

2 «Cystomer value is a customer’s perceived preference for and evaluation of those product
attributes, attribute performances, and consequences arising from use that facilitate (or block)
achieving the customer’s goals and purposes in use situations” (Woodruff 1997, 142).
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arvoon vaikuttavat myds kuluttajan kokemukset, joista Lindberg-Repo kayttdd termié
“kokemukset/eldimykset merkkituotteesta”. Ne eivét kuitenkaan ole vain kokemuksia
tuotteesta tai palvelusta ja niiden toimivuudesta, vaan myos kokemuksia viestintd-

prosessista merkkituotteen kanssa.

De Chernatony ym. jatkavat keskustelua arvon késitteestd tarkastelemalla arvon liséksi
lisiarvon kisitettd®', erityisesti merkkituotteiden johtamisen nikokulmasta. He

maédrittelevit lisdarvon seuraavasti?:

Lisdarvo on moniulotteinen kdsite, joka sisdltid kuluttajan kokemia
toiminnallisia ja emotionaalisia hyétyji suhteessa kilpailijoihin. Lisdarvo tuo
myds usein hyétyd yritykselle (de Chernatony ym. 2000, 53).

On vaikea huomata, miten de Chernatonyn ym. médritelméd lisdarvosta eroaa
Woodruffin arvon mééritelméstd. Mitd esimerkiksi De Chernatony ym. tarkoittavat
ilmauksella moniulotteinen kisite? Kaisittddkseni de Chernatonyn ym. maéritelméssa
lisdarvolla tarkoitetaan paitsi tuotteen kayttoon liittyvid perusominaisuuksia myds muita
kuluttajien saamia hyotyja. Késitteessd “lisdarvo” sanan /isd on ndhty tarkoittavan
jotakin, joka on enemmaén kuin pelkka tuotteesta saatava ydinarvo (Ravald & Gronroos
1996; Groénroos 1997). Suhdemarkkinoinnin ndkékulmasta lisdarvo voidaan ndhda
myds suhteesta saatavina lisdhyotyind”® (Gwinner & Gremler & Bitner 1998 ks. myds
Arantola 2003), joita vain suhteessa oleva kuluttaja saa (O'Malley ym. 1997; Gwinner
ym. 1998). Samalla tavalla kuin yksittdisten tuotteiden arvoa voi kuluttaja vertailla eri

suhteista saatavaa arvoa (Liljander & Strandvik 1995; Bendapudi & Berry 1997).

2 Arvon madritelmia tarkastelleiden Woodruffin (1997) seka Paynen ym. (2001) mukaan
aiemmat tutkimukset kuluttajan kokemasta arvosta maarittelevat arvon hyvin eri tavoin. De
Chernatonyn ym. (2000) mukaan myds lisdarvo, joka on lahella arvon kasitettd, on ongel-
mallinen. Eri l8htdkohdista lisdarvoa tarkastelevilla toimijoilla on erilainen ja usein
moniselitteinen nakemys lisdarvosta. Nakemysten erot ovat mielesténi kuitenkin luonnollisia,
vaikkakin tutkimusta vaikeuttavia, silla arvon kasitettd on De Chernatonyn ym. (2000) mukaan
tutkittu hyvin erilaisissa tutkimussuunnissa, kuten hinnoittelussa, kuluttajan kayttaytymisessa ja
strategiakirjallisuudessa.

22 “Added value is a multidimensional construct which includes functional and emotional
benefits, as perceived by consumers, relative to the competition. These often result in benefits
for the firm”. (De Chernatony ym., 2000, 53)

z Ajatukset lisdarvosta kilpailijoiden tarjoamaan arvoon vertaamisena perustuvat sosiaalisen
vaihdannan teoriaan (social exchange theory), jossa esitetadn ettd kuluttaja vertaa tuotteita
kyseisen kohteen kustannuksia ja hyotyja (Comparison level, CL) muiden kohteiden kustan-
nuksiin ja hyétyihin (CLalt) (Thibaut & Kelley 1959, sit. Dwyer ym.1987).
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De Chernatony ym. esittévit, ettd lisdarvon tuottaminen olisi merkkituotteen perus-
vaatimus. Ei siis riittdisi, ettd yritys tuo arvoa kuluttajalle, vaan sen olisi tuotava kulut-
tajalle lisdarvoa. Toisaalta de Chernatonyn ym. mééritelméissa “suhteessa kilpailijoihin”
tulee esille se, ettd lisdhyotyjen on erotettava yritys toisista yrityksistd. Arantola (2003,
86) ilmaisee vastaavan osuvasti: “mikdli kaikki tuottajat tarjoavat samaa hyétyd....se
voidaan ndhdd osana peruspalvelua eikd suhteesta saatavana lisihyétynd”. Eli

Arantolan esittimé hyoty nayttéisi olevan ldhempéna lisdarvon kuin arvon késitetta.

Arantolan (2003) mainitsemasta tilanteesta, jossa lisdarvosta on tulossa osa perus-
ratkaisua, esitin esimerkin Arlan Semper-lastenruoan suoramainonnasta. Koska muut
lastenruokavalmistajat olivat yhteydessd kuluttajiin suoramainonnan avulla, Arla joutui
aloittamaan asiakkaiden painostuksesta suoramainonnan (Lehikoinen 2002). Aiemmin
selkedésti lisdarvosta, henkilokohtaisesta suoramainonnasta, oli tulossa osa perustuotetta,
tai itse asiassa laajennettua tarjoomaa. Toisaalta tilanne ei ehké sittenk&én ole niin yksi-
selitteinen kuin mitd Arantola kuvasi. Vaikka kaikki merkit ldhestyisivat kuluttajaa,
voivat ne erottautua ja luoda jopa pysyvédéd ainutlaatuista lisdarvoa merkkituotteen
perusolemukseen (essence) sopivan viestinnin tyylin avulla (de Chernatony ym. 2000).
Tietysti on ihanteellista, mikdli yritykset pystyisivdt kokonaan erilaistamaan tarjo-
uksensa kilpailijoiden tarjouksista. Toisaalta voidaan my6s pohtia, kuinka kiinnostu-
neita kuluttajat ovat erilaistetuista tarjouksista kulutustavaraymparistossd. Kuluttaja ei
valttamatta halua tuotteelta tai palvelulta mitdén erityistd ollakseen kiinnostunut siitd

(ks. Liljander & Roos 2002).

Edellistd konkreettisemman ja selkedmmén ndkemyksen arvon lisddmisestd esittdvit
Ravald ja Gronroos (1996). He jakavat lisdarvon ydintuotteen lisdksi tuleviin hyotyihin
ja kuluttajan uhraukseen. Hyotyjen lisdidminen voi heiddn mukaansa tapahtua esimer-
kiksi tarjoamalla lisdpalveluita. Uhrausta taas voidaan pienentdd esimerkiksi alentamalla
hintaa, luomalla ostotapahtuma vaivattomaksi tai esimerkiksi parantamalla tarkkuutta,
toimitusvarmuutta, joustavuutta tai tehokkuutta. My6s Ravald ja Gronroos kuten muun
muassa Geissler (2001) korostavat, ettd yrityksen tulee olla varovainen lisdhyotyjen

lisddamisessd, silld kuluttaja ei valttimattd arvosta naité.

Gronroos (1997) puhuukin itse asiassa negatiivisesta lisdarvosta. Késitteen tausta on

looginen: yritys voi lisdtd tuotteeseen tiettyjd elementtejd, mutta kuluttaja ei arvostakaan
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nditd, vaan kokee ne pikemminkin koko tuotetta heikentdvdksi. Kisite itsessdén on
kuitenkin ongelmallinen. Arvo merkitsee (MOT 1.0)** jotain positiivista, ja méirite
negatiivinen kd@intdd sanan merkityksen. Kielellisesti toimivampi késite on arvon

vihentdminen tai arvon viheneminen.

Gronroosin (1997) “negatiivisen lisdarvo” ndyttié olevan ldhelld Arantolan (2003) kisi-
tettd suhteen haitoista (disadvantages), jotka Arantola néikee kuitenkin yhtend suhde-
motivaatioon kannustavana tekijané. Suhteeseen liittyvét haitat hin miarittelee (s. 109):
“olevan niitd haittoja, joita toimija kokee pitkdaikaisessa asiakassuhteessa verrattuna
siihen, ettd hdn osallistuisi muihin suhteisiin tai ettd hdnen kdyttdytymisensd pohjana
olisi transaktionaalinen kdyttdytyminen”. Arantolan mukaan kuluttajan kokemat haitat
ovat kuluttajan uhrauksia, mutta ne ndyttdisivit eroavan uhrauksista siten, ettd kuluttaja

voi kokea uhraukset oikeutetuiksi, mutta haitat drsyttavét hinta.

Téastd voidaan esimerkkind mainita lastenruokakerhoon liittyminen, josta kuluttaja voi
saada tiettyja etuja. Liittydkseen hdnen tdytyy postittaa liittymislomake. Liittymis-
lomakkeen tdyttdminen ja postittaminen voivat toimia uhrauksina. Jos kuluttaja
kuitenkin saa kotiin tilaamansa materiaalin lisdksi paljon turhaa postia, voi kuluttaja
kokea suhteesta haittaa. Suhteen esteitd (hindrance) tutkineet Noble ja Phillips (2004)

sen sijaan eivit tee eroa haitan ja uhrauksen vilille.

Haittoja voivat olla muun muassa yksityisyyden héirintd ja erilainen mielipaha, jonka
syynd voi olla asiakkaiden epétasa-arvoinen kohtelu, uskollisuusohjelman epéselvd
siséltd tai epidselvd viestintd (Arantola 2003; Noble & Phillips 2004). Esteend tai
haittana suhteelle voi olla suhteen ylldpitdmisen vaatima aikaan ja vaiva, fyysiset tekijat
(kuten kanta-asiakaskortin kantaminen lompakossa tai vastaavasti turhan viestinnin
poisheittdminen) ja palkintojen saatavuuteen ja luonteeseen liittyvét ongelmat (Noble &
Phillips 2004). Nama tekijat voivat mielesténi olla joko haittoja tai uhrauksia riippuen

siitd, kokeeko kuluttaja ne oikeutetuiksi.

Kulutustavaraympéristdssé asiakaskerho voi héiritd kuluttajan yksityisyyttd (Lehikoinen

& Liahteenmiki 2003) sekd viestintd voi olla epédselvdd. Sen sijaan asiakaskerhojen

2 Kielitoimiston MOT 1.0 liittaa arvoon seuraavia kuvauksia "se minké perusteella jotakin
pidetddn merkityksellisend, hyvédnd, arvokkaana’, “arvokas, merkitsevd asia” ’“kunnia,
arvokkuus, arvovalta, vaikutusvalta” jne.
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saannot ja siséltd ovat hyvin yksinkertaisia verrattuna esimerkiksi kauppaketjujen kanta-
asiakasohjelmaan. Tarkednd haittatekijdnd péivittdistavaraymparistossd voivat olla
suoraan tuotteeseen, ei vain suhteeseen, liittyvét tekijit kuten kuluttajalle sopimattomat
tuotteet. Kuitenkin selvyyden vuoksi méérittelen tissa tydssé arvon siten, ettd se sisaltda

sekd kuluttajan kokemat hyodyt ettd paatokseen kohdistuvat uhraukset ja haitat.

Nékemykset negatiivisesta lisdarvosta tai haitoista suhdemotivaatioon kannustavana
tekijdnd ovat sindnsd tdysin ymmdrrettdvid. Kuluttaja voi kokea tuotteessa, palvelu-
prosessissa tai viestintdsuhteessa erilaisia haittoja. Kuitenkin niiden késitteiden yhdis-
timinen positiiviseen arvo-keskusteluun tai haittojen kuvaaminen positiivisina

suhdemotivaatiota kannustavina tekijoina ei ole loogista.

Edelld oleva arvoa kisitteleva keskustelu voidaan tiivistdd seuraavaan kuvaan (kuva
11). Kuvassa olen tarkastellut tuotteen arvoa, mutta en née esteitd arvon tarkaste-
lemiselle tuoteryhmatasolla. Kuluttajan kokema arvo muodostuu siis kuluttajan koke-
muksista syntyvéstd hyodystd védhennettynd kuluttajan kokemilla uhrauksilla.
Uhrauksista on huomioitu myos uhrausten seuraukset ja se, kuinka térked kyseinen
uhraus on kuluttajalle. Lisdarvoa syntyy kun kuluttaja kokee tietyn kohteen sisdltdvéin

itselleen enemméin hyGtyd tai vdhemmén uhrauksia kuin kilpailevien kohteiden.
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Kuluttajan kokemukset

HYOTY UHRAUKSET

- kohteen - uhrausten

ominaisuudet suuruus
-ominaisuuksien -uhrausten
seuraukset

toimivuus
-kaytdn seuraukset

Kilpailijoista erottavat hyddyt tai
uhrausten vahentaminen

LISAARVO

Kuva 11: Kuluttajan kokema arvo ja lisiarvo
3.5.2 Tuotteen ja viestintiisuhteen mahdollistama arvo
Olen edelld tarkastellut yleisid ndkemyksid arvosta ja lisdarvosta. Edelld olevat nike-

mykset eivit kuitenkaan selvitd, mitd arvoa kuluttaja voi saada asiakassuhteesta. Jaan
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seuraavassa suhteen arvon tuotteen koettuun arvoon ja viestintdsuhteesta koettuun
arvoon. Kisite viestintdsuhteesta saatava arvo késittdd viestinndn laajemmin kuin
pelkkdnd markkinointimixiin kuuluvana promootiona. Viestintdsuhteen késitin tdssd
tyOssd laajasti myOs muista markkinointimixin ja laajennetun markkinointimixin

elementeistd koostuvana viestintdnd (Duncan & Moriarty 1998; Lindberg-Repo 2001).

Seuraavaksi tarkastelen lyhyesti suhteen mahdollistamaa arvoa. Aikaisempia néke-
myksid on esitetty taulukossa 5. On tosin huomattava, ettd sekd Gwinner ym. (1998)
etti Arantola (2003) tarkastelevat suhteen hyotyjd, kun taas Lindberg-Repo (2001)

suoraan arvoa, joka késittia siis suhteiden hyodyn lisdksi myos uhraukset.

Taulukko 5: Aikaisempia tutkimuksia suhteen mahdollistamasta arvosta

Gwinner ym. (1998) Arantola (2003) Lindberg-Repo (2001)
- Suhteesta saatava | —Suhteen arvo
hyoty

Sosiaaliset hyodyt Palkinnot Merkitykset
« taloudelliset (ilmaiset * sosiokulttuurinen
tavarat tai palvelut, « osana suhteen
alennukset tai bonukset) merkityksia

* sosiaaliset (vaivattomuus, | « psykologinen
raataldinti, muu

erityishuomiointi) " symbolinen
Luottamus Erityishuomiointi Brandin arvo

* vastavuoroisuus (hyvan * luottamusarvo

asiakaspalvelun muodossa) | « epzarvo

* luottamus « imagoarvo

« térkeys (relevance) « sosiaalinen

* sosiaalinen « lisdarvo

« vuorovaikutteisuus

Kokemukset (experiences)

Taulukosta voidaan huomata, ettd Arantolalla ja Lindberg-Revolla on hyvin erilainen
lahestymistapa arvoon. Arantola painottaa nidkemyksessddn palkintoja ja erityis-
huomiointia, johon hén sijoittaa Gwinnerin ym. luottamuksen, kun taas Lindberg-Revon

astetta abstraktimpi ja kokemuksellisuuden huomioiva (ks. Korkman 2005) nidkemys
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tuo esiin suhteen merkitykset ja merkkituotteen arvon. Lindberg-Repo ei tarkastele
niinkdén sitd, eroaako eri kuluttajien saama huomiointi toisistaan. Syyna téhin erityis-
huomioinnin puuttumiseen voi olla paitsi kisittelyn erilaiset abstraktiotasot myds
tarkasteltu konteksti. Merkkisuhteita tarkastellaan ilman ettd kuluttajan téytyy
vélttdmattd liittyd mihinkddn, kun taas Arantolan painopistealueena ovat liittymistd
vaativat asiakaskerhot. Asiakaskerhojen luonne ja niihin usein liittyvé tietoinen liitty-
minen voi luoda kuluttajalle odotuksia erityishuomioinnista. Lindberg-Revon
nidkemykset ovat tdimédn tyon kannalta myds sikdli kiinnostavia, ettd héin tarkasteli
empiirisessd osuudessaan kuluttajan ja jadtelomerkin vilistd suhdetta. Konteksti siis oli

hyvin samankaltainen kuin timén tyon lastenruoat.

Olen seuraavassa yhdistdnyt aiempien tutkimusten ndkemykset kuluttajan ja kulutusta-
varabrandin vilisen suhteen tarkasteluun. Olen jakanut suhteesta saatavan arvon
toisaalta tuotteesta ja toisaalta viestintdsuhteesta saatavaan arvoon. Vastaavankaltaisen
jaottelun on tehnyt teollisten palveluiden arvoa tarkastellut Lapierre (2000), joka tosin

jaotteli arvon tuotteeseen, palveluun ja suhteeseen liittyvdén arvoon.

Néen tuotteesta koetun arvon tuotteen arvostuksena. Tuotteeseen liittyva arvo liittyy
tuotteen konkreettisempaan laatuun ja luottamukseen ja abstraktimpaan tuotteen toimi-
vuuteen halutulla tavalla sekd merkin kulttuuris-sosiaalisiin ja psykologisiin
merkityksiin, joista kuluttaja voi myds saada arvoa (Gwinner ym. 1998; Lindberg-Repo
2001; Arantola 2003; Finne 2004). Olen yhdistdnyt merkityksiin tuotteen imagoarvon,
silld tuotteen imago jo itsessdédn kasittdd tuotteeseen liitettyjd merkityksid. Lisdksi nden,
ettd symbolisen merkitykset voivat liittyd sekd ulkoisiin, sosiaalisiin merkityksiin etti
sisdisiin, psykologisiin merkityksiin. Kasitys arvosta on syvempi kuin esimerkiksi
Lapierrelld (2000), joka kisittdd tuotteeseen liittyvdn arvon liittyvdn konkreettisiin

ominaisuuksiin.

Lindberg-Repo (2001, 196) toteaa “merkkituotteen merkitysten viittaavan kuluttajan
kdsityksiin brdndistd. Namd merkitykset ovat yksilollisia”. Merkitykset liittyvat kulut-
tajan tietoisuuteen, tuntemukseen ja assosiaatioihin brandistd. Lisdksi merkitykset
syntyvét kuluttajan vuorovaikutuksessa ympariston kanssa Myos Finne (2004) tarkasteli

aiempia ndkemyksid merkityksistd. Hén madritteli (s. 26) merkitykset kuluttajan
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subjektiiviseksi kdsitykseksi sanomasta tietyssd kontekstissa”. Merkitykset ovat siis

subjektiivisia késityksid ja ne ovat kontekstisidonnaisia.

Tuotteen arvon jaottelu laatuun ja luottamukseen, toimivuuteen ja merkityksiin voidaan
ndhdéd vastaavan hyvin pitkdlle Woodruffin ym. (1997) edellisessd luvussa esittimaa
nidkemystd arvosta ominaisuuksina, ominaisuuksien toimivuutena ja seurauksina.
Tuotteen arvon liséksi voidaan erottaa toinen arvokategoria, viestintdsuhteesta koettu
arvo. Tama arvo késittdad kuluttajan suhteesta saaman vuorovaikutteisuuden arvon, sosi-
aalisen arvon, joka siséltdd mahdollisen hyvén asiakaspalvelukokemuksen ja mahdol-
lisen erityishuomioinnin sekéi viestintisuhteen merkitykset® (Gwinner ym. 1998;

Lindberg-Repo 2001; Arantola 2003).

Sosiaalinen arvo voi ilmetd eri tavoin palveluissa ja kuluttajatuotteissa. Kuluttaja ei
ehkd halua olla yhteydessd merkkituotteeseen, vaan hin saa tutustumalla yritysten
toimiin ja osallistumalla keskusteluun aiheesta sidosryhmiensd kanssa vahvistusta
omalle identiteetilleen. Merkkituotteen kannalta ihanteellinen tilanne olisi, mikéali
kuluttaja pystyisi merkkituotteen avulla pddsemédn positiivisesti osalliseksi voimak-
kaisiin, kulttuurissa syvélld oleviin myytteihin (ks. Holt 2003). Esimerkiksi Saarioinen
on ymmartinyt myytin hyvisti ruokaa itse tekevéstd didistd ja korostaa mainonnassaan

sitd, ettd Saarioisella toissd olevat didit ovat valmistaneet Saarioisten valmisruoat.

Arvo tuotteeseen liittyvdnd taloudellisena arvona tulee edellisistd tutkimuksista yllét-
tdvan heikosti esille. Taloudellisen arvon asiakasuskollisuusohjelmissa ovat tuoneet
esille muun muassa O'Brien ja Jones (1995). Gwinnerin ym. (1998) ndkemyksissd
taloudellinen arvo muodostuu osana erityishuomiointia, halvempana hintana. Eli talou-
dellisuus voi siis siséltyd sekd erityishuomiointiin, ja toisaalta se voi liittyd kaikkiin

uhrauksiin.

% Naista nakemyksista en nde ettd Lindberg-Revon (2001) epaarvo ja lisaarvo liittyvat
varsinaisesti tahan arvon luokitteluun. Epaarvon tai haitan kasitteen semanttisesta ongel-
mallisuudesta puhuin aiemmin. Lisdarvon kasite voidaan taas nahda liittyvan kaikkiin
arvokategorioihin, kuten Lindberg-Repo (mt.,9) on itse asiassa maéritelméssaan lisdarvosta
tehnytkin. Han totesi lisdarvon olevan jotakin ylimaaraista, jonka kuluttaja saa ollessaan
vuorovaikutteisessa suhteessa merkkituotteen kanssa. Sekd Lindberg-Revon nakemyksista,
ettd aiemmasta lisdarvoa kasittelevasta osiosta voidaan tulkita etté lisdarvo voisi liittya itse
asiassa kaikkiin Lindberg-Revon arvokategorioihin.
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Edellisestd tarkastelusta voidaan huomata, ettd suhde sisdltdd myos haittoja. Suhteeseen
liittyvid haitat voivat liittyd yksityisyyteen, asiakkaan erottamiseen jdsenyydestd tai
kuluttajan estimiseen pddsemdistd parempien asiakkaiden luokkaan. Haittana voidaan
pitdd myos suhteista aiheutuvaa mielipahaa, jota aiheuttavat esimerkiksi epaselvét
viestit, virheelliset pistetiedotteet tai kuluttajalle epdselvdt hyodyt. Nami haitat

alentavat suhteesta saatavaa arvoa. (Arantola 2003)

Téssd luvussa olen tarkastellut tarkemmin kuluttajan mahdollisesti kokemaa
arvoa aiempien tutkimusten valossa. Jaottelin kuluttajan kokeman arvon tuotteesta ja
viestintdsuhteesta saatavaan arvoon ja esitin, etti tuotteeseen liittyvd arvo liittyy
tuotteen laatuun luottamuksen ja toimivuuden muodossa, mutta myds astetta abstrak-
timpaan késitteeseen tuotteen merkityksistd, eli siitd, miten kuluttaja voi tuotetta
kayttdmélld luoda ymmarrystd omaan elimdidnsd. Viestintdsuhteeseen liittyvd arvo
liittyy vuorovaikutteisuuteen, sosiaaliseen arvoon sisdltden palvelusta saatavan arvon,
erityishuomiointiin sekd suhteen merkityksiin. Tarkastelen seuraavaksi perinteisen
markkinointimixin keinojen roolia kuluttajan kokeman arvon luomisessa, jotta voisin

arvioida mitd uutta suhdemarkkinointi tuo mukanaan.

3.5.3 Markkinointimixin keinot ja arvo

Yritys voi “tukea” kuluttajan arvon tuottamisen prosesseja usealla eri tavalla (Gronroos
2002, 3). Kéytinnossd arvon tuotannon tukeminen edelld mainittuihin arvo-
kategorioihin, tuotteesen ja viestintdsuhteeseen, voi tapahtua joko markkinointimixin tai
laajennetun markkinointimixin keinojen avulla. Kuluttaja voi myds kokea arvoa tuote-
ryhmaéstd. Pohdin tuoteryhméstd saatavaa arvoa tarkemmin tyOni empiriassa, jossa
tuoteryhmédtaso nousee voimakkaasti esille. Markkinointimixin keinojen tarkastelu

auttaa myos pohtimaan edellisesséd luvussa mainitsemieni kategorioiden toimivuutta.

Nékemys markkinointimixin keinojen hyddyntdmisestd on saanut viime aikoina paljon
kritiikkid. Monet nédkevdt markkinointimixin keinojen kuuluvan péédasiassa
transaktiomarkkinointiin, vaikka monet verkosto- ja suhdemarkkinoijat tdysin aiheel-
lisesti hyddyntéavét néitd keinoja (mm. Coviello & Brodie 2001). Baltaksen ym. (1997)
mukaan markkinointimixin kisitteet eivit riittdvan hyvin vangitse suhdemarkkinoinnin
sisdltod, silld ne ovat heiddn mukaansa liian abstrakteja. Toisaalta he ehdottavat suhtei-
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den luomiseen viittd suhdemarkkinoinnin tukipilaria, jotka ovat suhteen vahvistaminen,
suhteen réatdlointi, hintadiskriminointi, suoraviestintd ja erikoistunut jakelu. Nama
suhteen tukipilarit pohjautuvat itse asiassa hyvin pitkille markkinointimixin keinojen
kéyttoon. Sen lisdksi, ettd Baltaksen ym. kdyttdmait tukipilarit ovat hyvin ldhelld
markkinointimixin kasitteitd, on osa heididn ehdottamistaan tukipilareista sellaisia, ettd

ne soveltuvat vain huonosti kulutustavaraymparistdon (Lehikoinen 2002, 77-79).

Huolimatta 4P:n saamasta kritiikistd suhteiden luomisessa voivat perinteisen 4P:n osa-
alueet luoda kuluttajalle arvoa ja merkityksid asiakassuhteessa (esim. Bruhn 2003;
Finne 2004). Tarkastelen seuraavaksi vain niitd markkinointimixin keinoja, jotka
saattaisivat sopia kulutustavaramerkin ja kuluttajan véliseen suhteeseen ja jotka

voisivat, kuluttajan ndkdkulmasta, tuottaa kuluttajalle arvoa.

Markkinointimixin tuotteeseen liittyvistd tekijoistd esitetty, ettd yritys voisi laajentaa
tuotevalikoimaa (Kahn 1998; Bruhn 2003), parantaa tuotteita (Bhattacharya & Bolton
2000; Bruhn 2003) tai raataloida tuotteita ja titen tuottaa kuluttajalle arvoa (Christy ym.
1996; Baltas 1997; Bhattacharya & Bolton 2000; Bruhn 2003). Liséksi tuote voi tuottaa
kuluttajalle hdnen eldméansa liittyvid merkityksié, kuten jo aiemmin esitettiin (Fournier
& Yao 1997; Fournier 1998; Fournier & Mick 1999; Finne 2004). Kuluttaja voi luoda
yhdessd merkkituotteen kanssa arvoa itselleen hankkimalla tuotteita, omistamalla tai
kayttdmaillad tuotteita samoin kuin keskustelemalla tuotteista ja niihin liittyvistd merki-
tyksistd (McCracken 1986). Tuotteeseen liittyvien merkitysten pohtiminen on sinél-
ladnkin tarkedd, silld syvien merkkituotesuhteiden yhtend edellytyksend on tuotteisiin
liittyvd voimakas merkitysmaailma (Fournier 1998). Kuten edellisestd huomataan, tuote
voi tuoda arvoa sekid tuotteeseen (mahdollisesti tuotevalikoiman laajuus, tuotteeseen
liittyvdat merkitykset) ettd viestintdsuhteeseen (tuotteiden rdétdldinti erityis-

huomiointina).

Hinnoitteluun liittyvét tekijat liittyvét tuotteen taloudellisuuteen kuluttajalle. Téarkeim-
miét asiakkaat voivat saada erikoistarjouksia (Bruhn 2003 vrt. Gwinner, 1998), erilaisia
palkintoja myynninedistamisen muotona (Mitchell 1999; Bhattacharya & Bolton 2000)
tai erilaisia bonuksia (Duffy 1998; Arantola 2003). Hinnoittelun ja taloudellisten
kannustimien hyddyntdminen voidaan nihda tirkednd, silld esimerkiksi Whyten (2004)

lentoyhti6itd Australiassa tarkastelleen tutkimuksen mukaan osa kuluttajista ei ollut
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kiinnostuneita tuotteista tai palveluista vaan asiakassuhteesta saatavista muista, esimer-
kiksi taloudellisista eduista. Lisdksi Arantola Gallup Channelin kanssa tekeméssdin
véhittidiskaupan kanta-asiakaskortteja kisittelevdssd pilottitutkimuksessaan (1998 ks.
Arantola 2003) huomasi, ettd bonukset (65 % vastaajista) olivat kuluttajien tirkein syy
kanta-asiakasohjelmiin liittymiseen. Hinnoitteluun liittyvét tekijat liittyvét siis viestin-

tdsuhteeseen kuuluvaan erityishuomiointiin ja toisaalta uhrausten vdhentdmiseen.

Jakelun hyddyntdminen liittyy kuluttajan nékdkulmasta tuotteen parempaan
saatavuuteen ja viestinnin erityishuomiointiin raétdldinnin muodossa (Bhattacharya &
Bolton 2000; Bruhn 2003). Esimerkiksi Jordan-hammashoitomerkki tarjoaa kuluttajalle
mahdollisuuden tilata verkosta vuoden hammasharjat itselleen siten, ettd yritys ldhettdd
kuluttajalle uuden hammasharjan aina, kun on jarkevd aika vaihtaa hammasharjaa
(www jordan.fi 2004). Kuluttaja maksaa hammasharjat matkapuhelinlaskunsa yhtey-
dessd. Toisaalta kaikessa rddtildinnissd, niin tuotteiden, hinnoittelun, jakelun ja
viestinndnkin osalta, on mietittdvd, kuinka syvéllistd rdatdlointida kuluttaja oikeasti

haluaa (Lehikoinen 2002).

Ehkd eniten markkinointimixin keinoista on suhdemarkkinoinnin yhteydessd keskus-
teltu markkinointiviestinnésté. Itsessddn ndkemys viestinnédn roolista arvon tai hyédyn
tuottajana ei ole uusi, vaan ndkemyksid on esitetty muun muassa mainonnan tutkimuk-
sessa (esim. Shugan 1982). Viestinndn merkitys suhteiden luomisessa on kasvanut
vuorovaikutusteknologioiden tuomien mahdollisuuksien my6td (Duncan & Moriarty

1998).

Kun on tutkittu markkinointiviestintdd suhdemarkkinoinnin keinona, on tarkasteltu
viestinndn merkitystd ja tyypillisid piirteitd, suhdeviestinndn prosessia ja luonnetta,
kuluttajan suhtautumista suhdeviestintddn sekd suhdeviestintdin soveltuvia medioita
(Wikstrom 1996; Page & Sharp 1997; Duncan & Moriarty 1998; Fournier ym. 1998;
Howard-Brown 1998; Kahn 1998; Mitchell 1999; Bjork 2000; Mitchell 2000; Schultz &
Schultz 2000; Geissler 2001; Lindberg-Repo 2001; Verona & Prandelli 2001;
Lehikoinen 2002; Mathwick 2002; Arantola 2003,102; Lehikoinen & Lahteenmaki
2003; Finne 2004; Heinonen & Strandvik 2005).

93



Yleisesti viestintddn arvoa tuottavana tekijdnd on liitetty vastavuoroisuus ja viestinnidn
kahdensuuntaisuus, yhteisollisyyden luominen sekd suhdeviestinnén rooli merkitysten
rakentajana (Christy ym. 1996; Duncan & Moriarty 1998; Schultz & Schultz 2000;
Lindberg-Repo 2001; Verona & Prandelli 2001; Finne 2004). Toisaalta esimeriksi
Fournierin (1998) tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd kuluttajalla on hyvinkin pitkid ja
jatkuvia suhteita péivittdistavaroihin. Suhteet olivat muodostuneet vuosikymmenidkin
sitten, jolloin yritysten mahdollisuudet kahdensuuntaiseen viestintiin olivat ldhes
olemattomat. Tdméin ndkemyksen mukaan kahdensuuntainen viestintd ei ole edellytys

suhteen luomiselle, vaikka se todennakoisesti helpottaa sité.

Lindberg-Revon (2001) mukaan suhde alkaa yhdensuuntaisesta suunnitellusta viestin-
ndstd ja kehittyy kahdensuuntaiseksi kontaktiksi ja kytkenndksi. Finne (2004) tuo
puolestaan kriittisemmin esille kuluttajan roolin viestinnén merkitysten luomisessa. Hén
tuo esille sen, ettd mahdollisuudet kuluttajaan vaikuttamiseen ovat itse asiassa melko
rajalliset  siksi, ettd  kuluttajan  ja  yrityksen  yhteinen  viestintdalue
(kommunikationsarena) on vain osa kuluttajan koko viestintdalueesta. Siten merkitysten
rakentumiseen vaikuttavat kulttuuriset, kuluttajaan liittyvédt ja suhteeseen liittyvit

tekijat, joista yritys pystyy vaikuttamaan vain osaan.

Rajallisen yhteisen viestintdalueen liséksi toinen ongelma viestinndsséd voi olla se, ettd
kuluttajat eivit valttdméttd koe ettd viestintd on suunnattu juuri heille (Arantola 2003,
102) tai viestintd voi olla liian painostavaa (Fournier ym. 1998) tai viestinnén kanava
voi olla vdérd (Heinonen & Strandvik 2005). Ndamé ndkemykset ilmenevit osittain myos
viestinndn laatua tarkastelleen Finnen (2004) ndkemyksissd (vrt.myds kanavan
huomioineet Heinonen & Strandvik 2005). Finne (2004) on nimittdin luokitellut
viestinndn selkedédn (tydlig), vaitonaiseen (tyst) ja epédselvddn (odtydlig) viestintddn.
Arantolan (mt.) mainitsemassa tilanteessa on todenndkoisesti ollut kyse juuri
epaselvistd viestinndstd, kun taas Fournierin ym. esittdméssd tilanteessa Finnen
nidkemyksistd puuttuvasta, tyrkyttdvistd tai liiallisesta viestinndstd. Ongelmallista
kuitenkin on tiedon ja viestinndn tarpeen subjektiivisuus. Toiselle kuluttajalle
tarpeellinen ja hyodyllinen tieto voi olla toiselle turhaa tietoa (esim. Keller & Staelin

1987; Ylikoski 2003).
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Kuluttajaa kiinnostavan suhdeviestinndn suunnittelussa auttaisi ymmaérrys siitd, mitd
kuluttaja tekee viestinndlld. Téstd ndkokulmasta aiempi suhdemarkkinoinnin kirjallisuus
el ndytd olleen erityisen kiinnostunut. Sen sijaan markkinointiviestinndn kaytto- ja
palkitsemisteoriat (uses and gratification) tutkivat juuri kuluttajan mainonnan
hy6dyntédmistd. Aiempia tutkimuksia kaytto- ja palkitsemisteorioista analysoinut
O'Donohoe (1994)*° jakaa kuluttajan mainonnasta hakemat asiat niin sanottuihin
’markkinointitarkoituksiin” (marketing uses)”’ ja “ei-markkinointitarkoituksiin” (non-

marketing uses). Markkinointitarkoituksissa kuluttaja voi kdyttd4 mainontaa:

tiedon etsintddn

e helpottamaan valintapaatdsta

e laadun takeena

e stimuloimaan ostoja

e tuottamaan lisdarvoa (itsensd korostamista kulutuksen avulla)

o vilillisen kulutuksen vilineena.

Naiistd ostojen stimulointi tarkoittaa sitd, ettd mainonta saa kuluttajan esimerkiksi
haluamaan valkoista t-paitaa, koska mainoksen néyttelija kayttdd samanlaista. Vilillinen
kulutus tarkoittaa esimerkiksi ikkunashoppailua tai katalogishoppailua, mikd tosin

mielestédni voitaisiin ndhdd myos ei-markkinointitarkoituksena, viihteena.

% On huomattava, ettd O'Donohoen nakemykset ovat rajatumpia kuin monet aiemmat
nakemykset viestinnan kaytdsta. Viestinnan kayttéa on jaoteltu muun muassa kognitiivisiin
tarkoituksiin (vastaa lahinnd O’Donoehoen markkinointitarkoituksia), viihdyttaviin tarkoituksiin
(vastaa lahinna ei-markkinointitarkoituksia) ja sosiaalisiin tarkoituksiin (vastaa l&hinna ei-
markkinointitarkoituksia) (esim. Uusitalo 1977).

# \fiestinnan hyddyntaminen niin sanottuihin markkinointitarkoituksiin pohjautuu ajatukseen
rationaalisesta kuluttajasta. Tietamalld eri vaihtoehdoista enemman, kuluttaja voi tehda
mahdollisimman hyvia valintoja (ks. Shugan 1982) tai vahentda oston jalkeista kognitiivista
dissonanssiaan (Mick & Buhl 1992). Kuluttaja voi myds joskus kokea tiedon hankkimisen
itselleen tarkedksi vaikka han ei tutustuisi itse materiaaliin; tiedon olemassaolo voi lisata
kuluttajan turvallisuuden tunnetta (Oskamp 1965 sit. Evans ym. 1996). Viestintateorioissa tiedon
hankinta parhaan mahdollisen vaihtoehdon I6ytamiseksi tulee esille 1dhinna informaation
etsintaa kasittelevissa tutkimuksissa, vaikka tassakin tutkimusalassa Beatty ja Smith (1987)
toteavat, etta informaation prosessointiin vaikuttaa myds siitd saatava mielihyva.
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Kaytto- ja palkitsemisteorioiden nidkemysten mukaan kuluttaja voi kdyttdd mainontaa

my0s ei-markkinointitarkoituksiin:

e ajan jaksottamiseen (esimerkiksi iltapalan hakeminen mainoskatkolla)
e tilan monipuolistamiseen (esimerkiksi bussipenkkien mainokset)
e viihteend

e tuttuuden luomiseen

e pakenemiseen

e mainossanonnoilla leikkimiseen

e roolimalleina

e mahdollisuutena tirkistelld toista sukupuolta®

e asenteiden ja arvojen lujittamiseen

e koulutukseen

e muodissa mukana pysymiseen

e itsensd korostamiseen

e dlykkddn omakuvan luomiseen

e perhe- ja muiden vertaissuhteiden rakentamiseen.

Huolimatta siité, ettid se, mihin viestintdd kdytetddn voi erota hyvinkin paljon eri tilan-
teissa ja eri kuluttajilla, tuovat kdyttd- ja palkitsemisteoriat esille sen, ettd kuluttaja
kéyttdd mainontaa useisiin erilaisiin tarkoituksiin. Samantyyppinen ndkemys viestinnén
hyodyntdmisestd muuhun kuin tiedon etsintddn on merkityksiin pohjautuvissa mainon-
nan malleissa, jotka perustuvat siihen, ettd viestinndn avulla kuluttajat voivat muokata ja
ymmartdd paremmin omaa eldmédnsd (McCracken 1986; Mick & Buhl 1992). Liséksi
viestinndn kayttd esimerkiksi viihteend tulee esille osassa niitd suhdemarkkinoinnin
tutkimuksia, jotka késittelevit verkkoviestintdd (Geissler 2001; Verona & Prandelli
2001; Mathwick 2002). Kéyttd- ja palkitsemisteorioidenkin mainonnan kayttod
kuvaavat tarkoitukset voivat vaikuttaa sekd tuotteesta ettd ennen kaikkea viestinté-

suhteesta saatavaan arvoon.

Aiempi tarkastelu viestintdsuhteen arvosta kasitti sen siséltdvdn ennen kaikkea vuoro-

vaikutteisuuden arvon, sosiaalisen arvon, erityishuomioinnin ja viestinnédn merkitykset.

2 Tyutkimuksessa haastateltiin 18-24 vuotiaita nuoria.
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Mielesténi vuorovaikutteisuus ja sosiaalisuus voivat jo itsessdén tuoda joillekin kulut-
tajille arvoa, mutta pikemminkin ne toimivat vilineend saavuttaa kuluttajan muita
tavoitteita. Ne eivit itsessddn vastaa kysymykseen, mitd kuluttaja tekee viestinnalld.
Kysymykseen viestinndn konkreettisesta kédytostd vastaavat sen sijaan edelld esitetyt
kaytto- ja palkitsemisteoriat, jotka ehdottavat ettd kuluttaja kiyttdd mainontaa useisiin

eri tarkoituksiin.

Ehdotankin, ettd viestintdsuhteen arvo siséltdd kéytto- ja palkitsemisteorioiden nike-
mykset mainonnan kéytdstd markkinointi- ja ei-markkinointitarkoituksiin. O"Donohoen
kayttamét késitteet, markkinointi ja ei-markkinointitarkoitukset, ovat kuitenkin
epaselvid ja yritysldhtoisid, vaikka niiden siséltd kuvaakin kuluttajan mainonnasta
kokemia kayttotarkoituksia. Niistd markkinointitarkoituksiin saatava hy6ty on hyvin
lahelld tuotteen kéyttod, parantaen kuluttajan kykyd hyodyntdd tuotetta, ja ei-
markkinointitarkoitukset taas késittédvét viestinndn hyodyntdmisen muihin tarkoituksiin
kuin tuotteen k&yton helpottamiseksi.  N&in ollen korvaankin “markkinointi-
tarkoitukset”  teorian  nimen  mukaisilla  “kdyttétarkoituksilla?  ja  ei-
markkinointitarkoitukset”  vastaavasti  “palkitsemistarkoituksilla”, vaikka nidmi
palkitsemistarkoitukset tarkoitukset saattavat sisdltdd muitakin tekijoitd kuin kuluttajan

suoranaista palkitsemista.

Viestintdsuhteesta saatava sosiaalinen ja vuorovaikutteisuuden arvo voi joko kuulua
osaksi muuta eldméé helpottavaa arvoa eli niin sanottuihin kdyttétarkoituksiin tai se voi
olla keinoina saavuttaa palkitsemistarkoituksia. Erityishuomiointi taas mielesténi liittyy
palkitsemistarkoituksiin itsenséd korostamisena ja itsensé tuntemiseen erikoislaatuisena.
Samoin jakeluun ja hinnoitteluun liittyvén erityishuomioinnin voidaan ndhda palvelevan
sekd tuotteen kiyttotarkoituksia ettd palkitsemistarkoituksia. Nami konkreettisemmat

hyodyt ja keinot niiden saavuttamiseen muodostavat merkityksid viestintdsuhteessa.

Olen edelld tarkastellut viestinndn mahdollistamia hy6tyjd kuluttajan ndkokulmasta.
Oleellista on vield huomata, etté kuluttaja pystyy hyddyntdmain viestintéd hénelle sopi-
vassa paikassa, hinelle sopivaan aikaan (ks. Heinonen & Strandvik 2005). Kuluttaja-
suhdemarkkinoinnin  tutkimuksessa  onkin  tarkasteltu  vuorovaikutteisuuden
mahdollistavaa verkkoviestintdd ja henkilokohtaista myyntityotd sekd myo6s muuta

suoramarkkinointia kuten suoramainontaa (Howard-Brown 1998; Lehikoinen 2002)
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(Page & Sharp 1997; Bjork 2000; Gruen & Summers & Acito 2000; Schultz & Schultz
2000; Geissler 2001; Lindberg-Repo 2001; Verona & Prandelli 2001; Mathwick 2002;
Lehikoinen & Lédhteenméki 2003). Lisdksi on tarkasteltu muun muassa myynnin-
edistdmistd (Mitchell 2000) ja mainontaa (Finne 2004). Mitchellin (2000) mukaan mika
tahansa viestintdviline, joka mahdollistaa dialogin ja imagon rakentamisen, sopii
suhteen luomiseen kuluttajamarkkinoilla. Keinojen kéyttd kuitenkin vaihtelee asiakas-

suhteen eri vaiheissa.

Tarkasteltaessa arvon tuottamista ja viestintdd voidaan huomata, ettd viestinnén avulla
voidaan luoda arvoa tuotteelle. Arvon luominen tehddén tuomalla viestinndssd esiin
tuotteen laatuun ja toimivuuteen liittyvid tekijoitd. Néin voidaan helpottaa tuotteen
valintapdatostd. Tamédn arvon olen siis sijoittanut viestintdsuhteesta saatavaan arvoon,
viestinndn hyodyntdmiseen niin sanottuihin kéyttdtarkoituksiin. Viestintdd voidaan
kéyttdd myds muihin kuin varsinaisiin kéyttotarkoituksiin. Viestinnédn avulla voidaan
tuoda esiin merkin identiteetistd sellaisia elementtejd, jotka auttavat kuluttajaa rakenta-
maan tuotteiden kulutuksen kautta merkityksid eldmélleen. On kuitenkin tarked
huomata kaikkien arvon tuottamisen kategorioiden osalta, ettd kuluttaja loppujen

lopuksi péaattad, mistd hin saa itselleen arvoa.

Néiden mainitsemieni 4P:hen liittyvien tekijoiden lisdksi térked tekija suhteiden luomi-
sessa ja arvon luomisessa on asiakaspalvelu (ks. Payne ym. 2001), vaikkakin kulutus-
tavaraympéristossd palveluprosessin  merkitys on pienempi kuin palveluiden
markkinoinnissa (Bruhn 2003). Kulutustavaraympéristossd on esitetty, ettd suhteita
voidaan luoda kuluttajapalvelun ja messujen avulla (Lehikoinen 2002; Bruhn 2003).
Huolimatta siitd, ettd palveluprosessin merkitys on ilmeisesti keskiméardistd vahaisempi
kulutustavaratuotteissa, on tilanteita, joissa palveluprosessin merkitys korostuu.
Téllainen tilanne on esimerkiksi silloin, jos kuluttaja on voimakkaasti allerginen jollekin
tuotteelle ja hdnen on pakko selvittdd tuotteiden ominaisuuksia. Kuluttaja voi palvelun
avulla parantaa sekd tuotteen toimivuutta ja kokea merkityksié tuotteesta. Palvelu toimii

tdlloin keinona viestintdsuhteen kayttd- ja palkitsemistarkoituksiin.

Suhteita luotaessa on Shethin ja Mittalin (2004) mukaan tirkedd huomata, ettd yritys luo
arvoa sekd tuotteen kayttdjélle ettd tuotteen ostajalle. Tavat, joilla arvoa tuotetaan niille

ryhmille, voivat erota toisistaan. Tdméi sindnséd selked mutta monien muiden kuluttaja-
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suhdemarkkinoinnin tutkijoiden huomioimatta jittimi ajatus on kuitenkin tédrked

tietyissé tuoteryhmissé, kuten esimerkiksi tarkastelemassani lastenruoassa.

Olen téssd luvussa tarkastellut tarkemmin kuluttajan tuotteesta ja viestintdsuhteesta
mahdollisesti saamaa arvoa. Taulukossa 6 on koottu edellisen keskustelun pohjalta
esimerkkejd siitd, miten markkinointimixin keinot voivat liittyd tuotteeseen ja viestin-

tdsuhteeseen liittyvéaan arvoon.

99



Taulukko 6: Markkinointimixin keinojen mahdollistama arvo

MARKKI- TUOTTEESEEN VIESTIN_'_I'ASUHTEESEEN
NOINTI- LITTYVA ARVO LITTYVA ARVO
MIXIN
KEINO
Tuote * Tuotteiden * Tuotteiden raataldinti
parantaminen — laatu ->erityishuomiointi
ja IUOttaml.JS . (palkitsemistarkoitukset)
I.a-lz;;fr;[tez;/nawlil:ggn—an . 'I.'.uot"e Iaad_un osoittimena
i (kayttdtarkoitukset)
toimivuus
* Tuotteisiin liittyvat
merkitykset
Hinta * Tuotteeseen liittyvéan | < Hinnoittelun raataldinti
uhrauksen ->erityishuomiointi
pienentaminen (palkitsemistarkoitukset)
*Tuotteen hinta laadun
osoittimena
(kayttotarkoitukset)
Jakelu * Tuotteeseen liittyvdn | « Saatavuuden raataldinti
u.hrauks__en' ->erityishuomiointi
pienentaminen (palkitsemistarkoitukset)
* Tuotteen saatavuus
laadun osoittimena
(kayttotarkoitukset)
Viestinta * Tuotteisiin liittyvat * Viestinnan
merkitykset kayttdtarkoitukset
* Viestinnan
palkitsemistarkoitukset
* Merkitykset
Palvelu * Tuotteen » Kayttotarkoitukset
toimivuuden « Palkitsemistarkoitukset
parantaminen
* Merkitykset

Seuraavassa kuvassa (kuva 12) on esitetty ndkemykseni kuluttajan suhteesta mahdolli-

sesti saatavasta arvosta. Suhteen mahdollistama arvo muodostuu siis osittain péillek-

100



kéisistd tuotteeseen liittyvdstd arvosta ja viestintdsuhteeseen liittyvéstd arvosta, joissa
molemmissa voi muodostua arvoa sekd konkreettisella tuotteen tai viestinndn hyddyn-

tdmisen tasolla ettd abstraktimmalla merkitysten tasolla.

Kuluttajan kokemukset Kuluttajan kokemukset

« uhraukset
« uhrausten

* kaytto-
tarkoitukset

* uhraukset
* uhrausten

« tuotteen laatu
ja luottamus

« tuotteen tarkeys « palkitsemis- tarkeys
toimivuus « uhrausten tarkoitukset « uhrausten

Y seuraukset Keinona euraukset
tuotteen interaktiivisuus

sosiaalisuus,
erityishuomioi

merkitykset

merkitykset

TUOTTEESEEN LITTYVA
ARVO

VIESTINTASUHTEESEEN
LITTYVA ARVO

Kuva 12: Suhteesta mahdollisesti saatava arvo

Edelld oleva tarkastelu ei kuitenkaan selvitd arvon dynaamista muodostumista vuoro-
vaikutuksessa vaan nékee — lukuun ottamatta luvun loppupuolen tarkastelua siitd, miten
monella tavalla kuluttaja hyodyntda aktiivisesti viestintdd — kuluttajan ldhinnd arvon
vastaanottajana. Tarkedd onkin tarkastella myds sitd, miten kuluttaja ja yritys tai
merkkituote luovat yhdessa arvoa erilaisissa kohtaamisissa ja toisaalta sitd, miten yritys

pystyy aktiivisesti osallistumaan kuluttajan omiin arvontuotannon prosesseihin.

3.5.4 Arvon luominen kohtaamisissa

Suhteesta saadut kokemukset on tuotu esille sekd kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutki-

muksessa (mm. Lindberg-Repo 2001; Jevons ym. 2004) ettdi muussa
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suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa (mm. Gundlach ym. 1995a). Kokemukset ovat

tarkeitd, koska niissd kuluttaja luo merkityksid merkkituotteelle (Jevons ym. 2004).

Palvelujen suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on havaittu, ettd kuluttaja voi saada
arvoa joko yksittdisistd toimista kuten sisddnkirjautuminen tai aamupala hotellissa,
toimien muodostamissa alun ja lopun ja tietyn vaihtotapahtuman sisdltimista
kohtaamisista (kuten hotellivierailu) ja kohtaamisten muodostamista tapaamissarjoista
ja kaikkien kohtaamisten muodostamasta suhteesta (Liljander & Strandvik 1995;

Holmlund 1996).

Suhteen luomisella voi olla merkittdvd vaikutus kuluttajan kokemaan arvoon. Kulut-
tajan kokema arvo muodostuukin paitsi yksittdisten ostotapahtumien arvosta myos koko
suhteesta saatavasta, tai pikemminkin muodostetusta, arvosta (Ravald & Gronroos
1996). Téstd nakokulmasta nidhtynd kaikkien kohtaamisten yhteisarvona voidaan ndhda
olevan kohtaamisten hyodyt vdhennettynd kohtaamisten ja suhteen uhrauksilla, jolloin
koko suhteesta saatavat hyodyt voivat korvata negatiiviset kokemukset yksittdisista

tapaamisista (Gronroos 1997).

Gronroos (2000) on esittinyt suhdemarkkinoinnin vuorovaikutus—vuoropuhelumallin,
joka ottaa huomioon eri tavat tuottaa kuluttajalle arvoa suhteessa. Suhteen kehittymistd
hyvin kuvaavassa mallissa esitetdén, ettd kuluttaja saa kokemuksia kohtaamisissa.
Oleellista kuluttajan suhdemotivaation kannalta on myds vuorovaikutuksen useus, joka
antaa kuluttajalle mahdollisuuden saada kokemuksia tuotteesta ja saada positiivisten
kokemusten kautta arvoa (Bendapudi & Berry 1997; Reddy & Czepiel 1999; Arantola
2003). On kuitenkin huomattava, ettd kokemuksia voi syntyd vasta suhteen muodos-
tuttua ja sen ylldpitovaiheessa. Ennen suhteen luomista kuluttajalla tosin voi olla muulla

tavoin syntyneitd késityksié ja oletuksia vuorovaikutuksen luonteesta.

Gronroosin (2000) vuorovaikutusta ja vuoropuhelua kuvaavaa mallia, joka on esitetty
kuvassa 13, voidaan soveltaa my0s kuluttajan kohtaamisiin merkkituotteen kanssa.
Mallissa Gronroos kuvaa vuoropuhelun ja -vaikutuksen kehittymistd kuluttajan ja
palveluntuottajan vélisissd erilaisissa kohtaamissa. Merkkituotteen ja kuluttajan vali-
sisséd suhteissa kohtaamisten mddrd ja luonne ovat todenndkoisesti erilaisia kuin

esimerkiksi palvelutapahtumissa. Palvelu muodostuu useasta, mahdollisesti hyvinkin
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monimutkaisesta toimesta, kuten palveluhenkilokunnan olemuksesta, ammattitaidosta ja
tietotasosta. Tuotteen ja kuluttajan vélisessd suhteessa ja kohtaamisissa sen sijaan on
tirkedd tuotteen laatu, toimivuus ja soveltuvuus kuluttajalle ja kuluttajan kohtaaman
viestinndn vastaavuus hinen tarpeisiinsa. Itse varsinaisen palveluprosessi kiinnostaa

kuluttajaa vihemman. (ks. Lindberg-Repo 2001)

Vuoropuhelu ja vuorovaikutus
liittyvat toisiinsa
suhdemarkkinoinnissa

>
[>

T

Vuoropuhelu-
prosessin alku

Vuorovaikutus-
l prosessin alku

[ Kohtaamiset vuorovaikutusprosessissa <> Suoraviestinnan toiminnot
sisaltéden toimien lukumaaran

A Myyntitoimet O  Suhdetoiminnan toiminnot

[ Joukkoviestinnan toiminnot

Kuva 13: Gronroosin vuorovaikutuksen ja vuoropuhelun malli (Gronroos 2000,

107)

Palvelutapahtumien erilaisen luonteen liséksi toinen ero on se, ettd yritys ei valttdmatta
tiedd tai ole kiinnostunut kuluttajan aktiivisuudesta (Arantola 2003, 104). On esitetty,
ettd kuluttajat eivdt vélttdmittd oletakaan erityishuomiointia, koska he olettavat
yrityksen olevan véliinpitiméton yksittdistd asiakasta kohtaan, eivitkd he tédstd johtuen

ole halukkaita itsekdén osallistumaan aktiivisesti suhteeseen. Ndin ollen suhde jda
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auttamatta pinnalliseksi, ja voidaankin kysyé, onko sitd lainkaan muodostunut (Sheth &

Parvatiyar 2000).

Kolmas merkittidvé ero palveluiden ja tuotteiden vililld on oston ja kulutuksen ajallinen
ero. Palvelutilanteissa tuotteen osto ja kulutus tapahtuu usein samanaikaisesti tilan-
teessa, jossa molemmat osapuolet ovat tietoisia toisistaan. Kulutustavaroiden kulutuk-
sessa osto ja kulutus eroavat toisistaan, eikéd tuotteen valmistaja padsidintdisesti ole
tietoinen siitd, kuka tuotetta kuluttaa, milld hetkelld ja miten. Kulutustavaraymparistossa
tuotteen valmistajan on siis tdssd suhteessa vaikeampi saada selville, millaisia

merkityksia kuluttaja kokee kayttiessdén tuotetta.

Mielestdni Gronroosin (2000) mallia tulee kulutustavaraympéristoon sovellettaessa
syventdd lisadmaélld sithen kaksi sisdtasoa, joista toinen kuvaisi todellista kulutusta.
T&lloin syvin taso on lopullisessa kuluttamisessa ja siihen liittyvissd kdytdnnon toimissa
ja siind, millaisia merkityksid kuluttaja luo. Toinen taso (Gronroosin mallissa kohtaa-
mistaso) on ostotapahtumissa ja kolmas taso kohtaamisissa — kuten kuluttajan ollessa
yhteydessé kuluttajapalveluun tai jutellessa messuilla yritysedustajan kanssa. Ylin taso
on suunnitellussa viestinndssd kuten mainonnassa tai suoramainonnassa. Kuluttaja voi
kaikilla ndilld kohtaamisten tasoilla luoda merkityksid tuotteesta, palvelusta tai viestin-
nistd, mutta yrityksen vaikutusvallan rooli on eri tasoilla erilainen. Téméntyyppinen
ndkemys on itse asiassa hyvin ldhelld Finnen (2004, 72) ndkemystd “yhteisestd
viestintdalueesta” (den gemensamma kommunikationsarena) ja rajatummasta,
“kuluttajan yksilollisesta viestintdalueesta” (konsumentens individuella
kommunikationsarena), jossa ulommat tasot osittain vastaavat yhteistd viestintdaluetta
ja sisemmat tasot kuluttajan yksilollistd viestintdaluetta. Samoin ndkemys huomioi
Lindberg-Revon (2001) ndkdkulman myds tuotteesta viestinndn ldhteend. Niakemykseni
kuluttajalle arvon mahdollistamasta viestintdmallista kulutustavaraympéristossé on esi-

tetty kuvassa 14.
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Viestintd muiden kuluttajien ja muun yhteiskunnan kanssa

vuoropuhelun alku

Viestintéd muiden kuluttajien
. . Viestintd muiden kuluttajien
ja muun yhteiskunnan kanssa
ja muun yhteiskunnan kanssa

. '\ Tuotteen mahdollistama

\ arvo
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mahdollistama arvo

Viestintd muiden kuluttajien ja muun yhteiskunnan kanssa

B Kayttd Hll Kohtaamiset palvelutilanteessa [ Joukkoviestintaan
esim. messuilla/kuluttajapalvelussa tutustuminen
@ Osto Suoraviestinnan vastaanottaminen

ja viestintaan tutustuminen

Kuva 14: Suhteen mahdollistaman arvon malli kulutustavaraympéristossi

Yhtend elementtind Gronroosin mallissa (kuva 13) ovat palvelukohtaamiset. Voidaan
myo0s pohtia, ettd mikili kuluttaja on joskus harvoin yhteydessd kulutustavarabrindin
edustajaan, onko tdméi kohtaaminen kriittisempi tapahtuma (critical indicent) kuin
palveluprosessin kuluttajakohtaamiset. Kuitenkin tdtd Gronroosin kehittimid mallia
voidaan mielestdni soveltaa merkkituotteen ja kuluttajan vélisiin suhteisiin, jos
oletetaan, ettd kohtaamiset voivat olla myds kohtaamisia tuotteen tai esimerkiksi suora-

mainonnan kanssa ja ettd kohtaamisten luonne voi erota palvelutilanteen kohtaamisista.

Arvon Kkésitettd tarkasteltaessa on esitetty, ettd kuluttajan suhdemotivaatioon liittyy
paitsi saatu arvo myos odotukset tulevasta arvosta, silld odotukset kannustavat inves-
tointeihin suhteessa (Gundlach ym. 1995a)®. Yhtend viestinnin merkityksiin

vaikuttavana tekijand ovat tulevaisuuteen liittyvit tekijit, jotka liittyvit toisaalta sekd

2 On huomioitava, ettd Gundlach ym. (1995) tarkastelivat 13hinna sitoutumisen tyyppisté tilaa,
jossa kuluttajalla on tyypillisesti suhde yhteen tuottajaan. Odotusten rooli saattaa olla erilainen
jos tuottajia/merkkituotteita on useita.
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kuluttajan omiin tulevaisuuden tavoitteisiin ettd myds suhdetta koskeviin tulevaisuuden
odotuksiin (Finne 2004). Odotettu arvo médrittelee osaltaan kuluttajan kiinnostumista
ylipditdan sekd tuoteryhmin ettd tiettyjen tuotteiden tai viestintdsuhteiden hyddyn-
tdmiseen ettd siithen, millaisia merkityksid kuluttaja luo viestinnilld. Odotetun arvon
perusteella kuluttaja esimerkiksi paattda liittymisestddn asiakaskerhoon. Tosin kulutta-
jalla ei valttiméattd ole selkedd késitystd suhteesta saatavasta tai odotetusta arvosta
(Korkman 2005). Esimerkiksi osa Arantolan (2003, 99) haastateltavista oli liittynyt
erilaisiin kanta-asiakasohjelmiin ilman ettd he tiesivdt tarkemmin, millaista hyotyd he

saavat niisti.

Yhteenvetona tistd arvoa Kisittelevisti luvusta totean, etti arvo voidaan ndhdi
yhtddltd kuluttajan subjektiivisena kasityksend tuotteen kdytOstd ja toisaalta kaytostd
aiheutuneiden seurausten arviointina. Jaoin tdssd tyOssd arvon, monista aiemmista
tutkimuksista poiketen, kahtia eli tuotteeseen liittyvddn arvoon (laatu, luottamus,
merkitysten arvo) ja viestintdsuhteen liittyvddn arvoon (kdyttotarkoitukset ja
palkitsemistarkoitukset), joiden keinoina ovat sosiaalisuus, vuorovaikutteisuus,
mahdollinen erityishuomiointi sekd niistd syntyvit merkitykset. Korvaavista tuotteista

tai viestinnésté eroava arvo voivat mahdollistaa lisdarvon syntymisen.

Arvon nidhtiin syntyvéan tuotteen kaytossd ja muissa kohtaamisissa. Kohtaamisista esitin
Gronroosin (1997) vuorovaikuksen ja vuoropuhelun mallin ja esitin, ettd tdtd mallia
voidaan soveltaa myds kulutustavaratuotteiden ja kuluttajien vélisen viestinnidn
ymmaértdmiseen laajentamalla 1dhinnd suunnitelmallista viestintdd sisdltdvdn ulomman
tason ja palveluprosessin siséltimén sisdtason siséltimdd mallia kahdella lisétasolla;
ostotasolla ja kulutustasolla, joissa on mahdollisuus arvon syntymiseen (ks. myds
Zeithaml 1988). Mielestdni yhtend mahdollisena tasona voi olla my0s tuotteen
valmistukseen liittyvd taso (ks. Zeithaml 1988), mutta tdmé tason voidaan néhdi
siséltyvian kulutustasoon tuotteen toimivuuteen liittyvénd tekijdnd. Sheth ja Mittal
(2004) toivat esille suhdemarkkinoinnin yhteydessé lopullisen kuluttajan roolin asiakas-

suhteelle. Tarvittaessa myds lopullinen kuluttaja tuleekin huomioida mallissa.

Kéaytdnndsséd arvoa tuotetaan mainitsemiini arvokategorioihin usein markkinointimixin
keinojen avulla. Siirryttiessd sisétasolta, tuotteen kdytostd, ulommalle tasolle vdhenee

tuotteeseen liittyvé arvo ja viestintdsuhteeseen liittyva arvo korostuu. Mallin ympérilla
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on kuluttajan jatkuva yhteys ulkomaailmaan, muihin kuluttajiin ja hénelle térkeisiin

viiteryhmiin.

3.6 Suhteet keinona vihentia riskii

Kuluttajan kokeman riskin vdheneminen on nihty myos oleellisena suhdemotivaatio-
tekijand sekd kuluttajasuhdemarkkinoinnissa (Sheth & Parvatiyar 1995; Christy ym.
1996; Page & Sharp 1997; Bhattacharya & Bolton 2000) ettd palvelujen suhde-
markkinoinnissa (mm. Berry 1995). Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijat eivét
kuitenkaan tarkemmin keskustele riskin késitteestd. Riskin on ndhty syntyvéin
epavarmuudesta ja sen aiheuttamista mahdollisista negatiivista seurauksista (Dowling &
Staelin 1994; Dholakia 2001). Usein myds seurausten tirkeyden on nédhty vaikuttavan

koettuun riskiin (ks. Mitchell 1999).

Riskin kisitettd tutkineiden mukaan kuluttajan kokema riski voidaan jakaa muun
muassa taloudelliseksi, sosiaaliseksi, suoritukseen liittyviksi, psykologiseksi, aika-
riskiksi tai fyysiseksi riskiksi (ks. aiemmista nikemyksistd Mitchell 1999; Dholakia
2001). Dholakia jaottelee riskin kognitiivispohjaiseen toiminnalliseen riskiin, sosi-
aaliseen riskiin sekd tunnepohjaisesti koettuun psykologiseen riskiin. Toiminnallinen
riski siséltdd taloudellisen riskin, suoritukseen liittyvan riskin, fyysisen riskin ja aika-

riskin.

Dholakia (2001) ei méadritellyt nditd riskin osa-alueita, mutta niiden sisiltd kdy osittain
ilmi hdnen kyselylomakkeestaan. Toiminnallinen riski koostui tuotteen Iluotet-
tavuudesta, tuotteen soveltuvuudesta ja tuotteen arvosta. Sosiaalinen riski on huolta
siitd, miten ystdvdt tai tyOkaverit tai muut, joiden mielipiteitd kuluttaja arvostaa,
suhtautuvat tuotteeseen tai kuluttajaan itseensd. Psykologinen riski taas késittdéd janni-
tykseen, vaivaantuneisuuteen, rauhattomuuteen ja pelkoon ja huolestumiseen liittyvid

huolenaiheita.

Ne kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijat, jotka tuovat esiin riskin merkityksen, katsovat,
ettd kuluttaja on valmis luomaan suhteen niihin tuotteisiin, joiden ostamisesta tai

kaytostd aiheutuisi hinelle riskid. Siten kuluttaja voisi suhteen avulla yrittdd vihentdd
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mahdollista riskid. Shethin ja Parvatiyarin (1995) mukaan tuotteeseen liittyvdn riskin
lisdksi tdrked kuluttajan suhteiden luomisen haluun vaikuttava tekiji on sosiaalinen
riski. Jos kuluttaja uskoo kokevansa sosiaalista riskid valinnoistaan, todennidkdisyys
suhteen luomiseen kasvaa. Toisaalta, vaikka kuluttaja voi suhteiden luomisella usein
vihentdd kokemaansa riskid, jokaisen tuotteen ostamiseen tai kdyttdmiseen liittyy aina

riskid.

Kasittelin aiemmin palveluiden suhdemarkkinointia tutkineiden Ravaldin ja Grénroosin
(1996) ndkemyksid kuluttajan saamasta lisdarvosta. Vaikka he eivdt mainitsekaan
eksplisiittisesti kuluttajan kokemaa riskid, se ndyttdd sisdltyvdn heidédn ajatukseensa
kuluttajan uhrauksesta osana lisdarvon kisitettd. Yritys voi heiddn mukaansa vdhentdd
kuluttajan uhrausta muun muassa tarjoamalla joustavampaa, luotettavampaa ja tehok-
kaampaa palvelua sekd toimimalla virheettdmaésti. Ndin pienennetddn kuluttajan koke-
maa riskid. Riskin pienentymisen voidaan néhda siis vaikuttavan kuluttajan kokemaan

arvonlisdan.

Suhdemarkkinoinnin tutkimusten lisdksi riskid ja informaation etsintdd yhdistavéssa
tutkimuksessa on usein esitetty, ettd jos kuluttaja kokee riskid, hidn on kiinnostunut
etsimdin tietoa ostopditdksensd tueksi (Dowling & Staelin 1994). Tamén nidkemyksen
mukaisesti voitaisiin olettaa, ettd kuluttaja olisi kiinnostunut viestintdsuhteen luomi-

sesta, jos hin kokee riskia.

Kuinka oleellinen tekijd riskin suuruus itse asiassa on kulutustavaraymparistossa?
Riskid tutkineiden tutkijoiden mukaan kuluttajan kokema riski on harvoin oleellinen
tekija, kun tarkastellaan tuotteita, joiden merkityksellisyys on kuluttajalle alhainen (ks.
monipuolinen keskustelu riskistd: Mitchell 1999). Perinteisesti pdivittdistavaroita ei
pidetd merkityksellisind tuotteina, joten néin ollen voitaisiin ajatella, ettd riski ei olisi
merkittdvd kuluttajan suhdemotivaatiota maaritteleva tekija. Toisaalta tuotteen merki-
tyksellisyys kuluttajalle voidaan ndhdd hinen henkil6kohtaisena, subjektiivisena kisi-
tyksenddn kohteen tdrkeydestd, joka muodostuu tuotteen tuntemusrakenteen
liittymisestd kuluttajan arvoihin (Rajaniemi 1992). Niin ollen myds osa piivittiis-
tavaroista saattaa olla kuluttajalle merkityksellisid tuotteita, joten riskin merkitys kulut-

tajan suhdemotivaatioon vaikuttavana tekijédné voi olla huomattava.
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Riskin merkitystd suhdemotivaatioon vaikuttavana tekijdnd voidaan tarkastella myos
riskin ulottuvuuksien perusteella. Toiminnalliseen riskiin nahtiin kuuluvan taloudellinen
riski, suoritukseen liittyva riski, fyysinen riski ja aikariski. Paivittdistavaroiden osto-
hinnat ovat suhteellisen pienid, joten tuotteen vaihtamisesta aiheutuu vain harvoin
suurta taloudellista riskid. Toiminnallinen riski voi ilmetd siten, ettd kuluttaja kokee
epdvarmuutta tuotteen kéytdstd. Fyysinen riski voi ilmetd kuluttajan epdvarmuutena
tuotteen sisdltdmistd raaka-aineista tai esimerkiksi allergisen kuluttajan epdvarmuutena
tiettyihin tuotteisiin. Aikariskiin liittyy taas tuotteen valmistamiseen tai kdyttoon kuluva

aika.

Toiminnallisen riskin lisdksi voidaan puhua sosiaalisesta ja psykologisesta riskid. Sosi-
aalista riskid syntyy, jos esimerkiksi luonnonsuojelusta kiinnostunut kuluttaja ostaa
tiettyjd tuoteryhmié tai tietyn merkkisid elintarvikkeita tai pesuaineita, vaikka hdnen
viiteryhménséd boikotoivat niitd. Psykologinen riski voi ilmetd esimerkiksi kuluttajan

ostaessa herkkuja, jolloin hédn saattaa tuntea huonoa omaatuntoa tuotteen kédyttamisesta.

Kuluttaja voi kokea riskié seké tuoteryhmén ostamisesta (ns. tuoteryhmariski) ettd tietyn
tuotteen ostamisesta (ns. tuotekohtainen riski) (Dowling & Staelin 1994). Lisdksi on
huomattava, ettd kuluttajan kokema riski vaihtelee kuluttajittain. Toiset kokevat tietyn
tuoteryhmén riskittomaksi, ja toiset taas kokevat, ettd tuoteryhmadn liittyvé riski on
suuri. Usein niilld kuluttajilla, jotka kokevat tuoteryhmién liittyvéan riskin suureksi, on
alhainen hyviksyttividn riskin taso (Dowling & Staelin 1994). On siis esitetty, etti
kuluttaja on kiinnostunut tuotteeseen tai viestintddn liittyvésté suhteesta, jos hin voi sen

avulla viahentaa riskidéan.

Riskiin liittyva tekijd on tuotteen vaihtamiskustannukset (Bhattacharya & Bolton 2000).
Vaihtamiskustannukset eroavat riskisté siten, etté riskissé kuluttaja kokee epdvarmuutta,
mutta vaihtamiskustannuksissa kuluttaja tietdd mahdollisen vaihtoehdon olemassaolon.
Christy ym. (1996) ja Bhattacharya ja Bolton (2000) ovat tuoneen esiin tuotteen vaihta-
miskustannukset esittden, ettd kuluttaja pyrkii pysymédin olemassa olevassa suhteessa,
jos suhteen vaihtamisesta tulee hénelle kustannuksia. Lisdksi Page ja Sharp (1997)
toteavat suhdemarkkinoinnin soveltuvan kuluttajamarkkinoille muun muassa silloin,
kun kuluttajan on vaikea vertailla eri tuotteita. Tama liittyy mielestdni ldheisesti

vaihtamiskustannuksiin. Jos tuotteita on vaikea vertailla, my0s kuluttajan
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vaihtamiskustannukset nousevat. Kuluttajan oletetaan olevan valmis luomaan suhteita

silloin, kun tuotteen vaihtamiskustannukset toiseen tuotteeseen ovat korkeat.

Tuotteen vaihtamiskustannuksia, kuten edelld tarkasteltua riskid, on vaikea kuvitella
paivittiistavaraymparistossi, koska hinnat ovat yleenséd alhaiset. Tosin vaihtamiskus-
tannukset saattavat ilmetd joko tuotteen vaihtamiseen liittyvéssd vaivassa ja ajassa tai
riskin muodossa. Allerginen kuluttaja ei uskalla vaihtaa pesuainetta, vaikka ehka halu-
aisikin, koska hén pelkdd uuden pesuaineen tuovan lddkitystd vaativia allergiaoireita.
Toisaalta vaihtamiskustannusten on yleensé sanottu olevan syynd suhteiden luomiseen.
Jos vaihtamiskustannuksia ei ilmene, voidaan sen nidhdé olevan yksi merkki suhteiden

jéamisestd 10yhiksi.

3.7 Suhteet keinona vihentii vaihtoehtoja

Yhtend kuluttajan suhdemotivaatioon vaikuttavana tekijaind voi olla valinta-
vaihtoehtojen rajaaminen. Shethin ja Parvatiyarin (1995) mukaan halu véhent&é vaihto-
ehtoja on tai sen ainakin tulisi olla yksi suhdemarkkinoinnin perusaksioomista.
Toisaalta Sheth ja Mittal (2004) toteavat, ettd kuluttajat, jotka osallistuvat “suhde-

markkinoinnilliseen ostamiseen”, rajoittavat valintojaan.

Tausta-ajatuksena vaihtoehtojen véhentdmiselle on, ettd luomalla suhteita kuluttaja voi
véhentdd ongelmanratkaisua ja yksinkertaistaa ostopéddtdstdan (Shugan 1980). Sheth ja
Parvatiyar kuitenkin toteavat, ettd kuluttaja haluaa myos vaihtelua, ja jos he eivét sitd
saa kyseisessd suhteessa, he ovat halukkaita vaihtamaan suhdetta (ks. my6s Bagozzi
1995). Saadakseen vaihtelua kuluttaja voi myos kayttdd samanaikaisesti useita eri

tuotteita®.

Shethin ja Parvatiyarin (1995) nikemykset eivdt ole saaneet varauksetonta tukea.

Bagozzi (1995) on sitd mieltd, ettd valintojen vdhentdminen voi olla suhteiden seuraus

% Kuluttajan vaihtelunhaluista kayttaytymista (variety seeking behaviour) selitetasn usein
kuluttajan kayttaytymisen tutkimuksessa kohtaaman ongelman muuttumisella, kuluttajan
tarpeiden moninaisuudella (eri kayttotarkoitukset, eri kayttajat esim. perheessa, eri kaytto-
tilanteet) ja kuluttajan persoonallisuuseroilla (McAlister & Pessemier 1982; van Trijp & Hoeyer &
Inman 1996). Lisaksi tuotekategorian (mm. merkityksellisyys, ostouseus, tuoteryhman tuot-
teiden keskinaiset erot, tuotteen vetoaminen hedonistisiin tarpeisiin) on sanottu vaikuttavan
kuluttajan vaihtelunhaluiseen kayttaytymiseen (van Trijp ym. 1996).
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mutta ei itsessdén motiivi. Kuluttaja saattaa joutua vdhentimdén valintojaan, mikali
esimerkiksi tuotteen vaihtamiskustannukset ovat suuret. Peterson (1995) puolestaan
esittdd, ettd kuluttajat pikemminkin voivat hyviksya valintojen vahentimisen, mutta
tuskin tietoisesti haluavat vdhentdd vaihtoehtoja. Myds O'Malley ja Tynan (2000)
toteavat, ettd kuluttajien motivaationa ei ole valintojen vdahentdminen, vaan sen sijaan he
luovat suhteita pikemminkin siksi, ettd hyotyisivét suhteesta jollain tavoin. Valintojen
viahentdminen ei kuitenkaan liene suhteiden luomisen ainoa tai edes pééasiallinen syy.
Sheth ja Parvatiyar antavat huomattavasti monipuolisemman kuvan kuluttajan syisté

luoda suhteita kuin mitd mydhemmissé artikkeleissa heiddn nimiinsé on laitettu.

Toisaalta vertailujoukkoa (evoked set) késitteleva teoria esittdd, ettd ennen lopullista
valintaa kuluttajat aina rajaavat vertailujoukon muutamaan tuotteeseen, koska suuren
tuotemaédran vertaaminen on kognitiivisesti tyoldstd (ks. Hauser & Wernerfelt 1990;
Turley & LeBlanc 1995). Valintojen vdhentiminen saakin mielestini myos toimi-
vamman merkityksen, jos se ndhdddn kuluttajan haluna vdhentda kognitiivisia ponnis-
tuksia ja tdtd kautta itse asiassa riskid. Tiettyjd mausteita inhoava kuluttaja voi tuttuja
tuotteita ostamalla vdhentdd uuden tuotteen raaka-aineisiin tutustumiseen vaadittavia
kognitiivisia ponnistuksia, silld hdnen ei tarvitse lukea pakkausten tuoteselosteita.
Tédmén vuoksi hin voi haluta vihentdd vaihtoehtojaan. Ostamalla tutun tuotteen kulut-
taja sddstdd sekd aikaa ettd mahdollisesta epadmiellyttivdstd tuotteesta johtuvaa
mielipahaa. Talldin kyse on kuitenkin mielesténi riskin vahentdmisestd eikd niinkdan

suoranaisesta halusta vihentéd valintoja.

Ylipaatadn vdittely siitd, onko valintojen vdhentdminen yksi syy suhteiden luomiseen,
on mielesténi turha. Valintojen vdhentdminen voi olla syy suhteiden luomiseen samalla
tavalla kuin arvon saaminen tai riskin vdhentiminen: tietynlaisena, tietyissi tilanteissa
ja tietyille kuluttajille. Osa kuluttajista voi haluta vdhentdd valintojaan, kun taas toisille
silld ei ole merkitystd. Lisdksi myo0s tarkasteltava tuoteryhmid voi vaikuttaa siihen,
haluaako kuluttaja vdhentdé valintojaan (ks. van Trijp ym. 1996). Kuluttaja, joka haluaa
vihentdd valintojaan ja ostaa joka viikko tuttua olutmerkkid, voi olla intohimoinen

viininharrastaja, joka haluaa sdannéllisesti kokeilla uusia viineja.

Halu valintojen vdhentdmiseen ei ole siis suoraan saanut tukea muilta kuluttaja-

suhdemarkkinoinnin tutkijoilta. Ongelmalliseksi valintojen vdhentdmisen halu
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muodostuu, mikéli suhdemotivaation ndhdéén sisdltédvén, kuten tdssd tyossd halun paitsi
tuotteen kayttdmiseen mutta my0s viestintdsuhteeseen. Kuluttaja saattaa kdyttdd osto-
padtoksensd vaivanndon helpottamiseksi tiettyjd tuotteita eli vdhentdd vaihtoehtojaan.
Sen sijaan, jos kuluttaja liséksi haluaa olla aktiivisesti yhteydessd merkkituotteeseen ja
on valmis prosessoimaan viesteji, ei voida puhua kuluttajan halusta véhentdd

valintojaan.

On eri asia, haluaako kuluttaja luoda vai ylldpitda suhteita. Suhteen luomisen vaiheessa
kuluttaja tavoittelee tuotteesta tai viestintdsuhteesta odottamaansa arvoa tai tdmén arvon
seurauksia ja/tai haluaa suhteiden luomisen avulla vdhentdd riskid (ja mahdollisesti
valinnanvaihtoehtojaan). Suhteen ylldpitdimisen kohdalla nousee toisia tekijoitd esille.
Kuluttaja haluaa ylldpitda suhteita positiivisten sidosten vuoksi tai odottamansa tulevan
arvon vuoksi. Kuluttaja saattaa pysyd my0s suhteessa negatiivisten sidosten tai vaihta-
miskustannusten vuoksi (Arantola 2003). Nama negatiiviset tekijét eivit kuitenkaan saa

kuluttajaa haluamaan suhteen ylldpitoa.

Néin ollen kuluttajan tavoitteet voivat olla erilaisia suhteen luomisen ja ylldpitdmisen
vaiheessa. Kuluttajalle saattaa my0s syntyd uusia tavoitteita suhteen aikana, ja ndma
vaikuttavat hinen suhdemotivaatioonsa. Seuraava yksinkertainen esimerkki kuvaa
tilannetta. Kuluttaja saattaa esimerkiksi olla kiinnostunut kotimaisesta kalasta. Hdn on
sen kéyttdjd ja on suhteellisen kiinnostunut kalaa ja kalaruokia kisittelevéstd viestin-
néstd. Kuluttaja saa siis sekd tuotteesta ettd viestintdsuhteesta itselleen arvoa. Hanelle on
muodostunut positiivisia, tosin todenndkoisesti 10yhid sidoksia kotimaiseen kalaan.
Japanin-matkallaan kuluttaja maistaa sushia, johon hdn rakastuu. Hénen kiinnos-
tuksensa aiemmin hyvéksi kokemaansa kotimaista kalaa kohtaan lisddntyy ja hdn haluaa
itsekin tietdd, miten tehdd kyseistd ruokaa kotimaisesta kalasta. T#td kautta hin on
vastaanottavaisempi aihetta késittelevélle viestinnélle. Han saattaa odottaa sekd tuot-

teesta ettd viestinndsti arvoa.

Téssd pidluvussa 3 olen pohtinut kuluttajan suhdemotivaation muodostavia teki-
joiti. Esitin, ettd aiempien listausten tai tekijéiden mainitsemisen sijaan tulisi pohtia eri
tekijoiden suhteita toisiinsa. Esitin, ettd suhdemotivaation késitettd voidaan selkeyttdd
kolmen paikisitteen, kuluttajakohtaisten tekijoiden, tavoitteiden ja merkityksellisyyden

avulla.
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Luvussa tarkastelin lyhyesti henkilokohtaisia, sosiaalisia ja kulttuurisia tekijoitd ja
syvennyin kuluttajan tavoitteisiin. Esitin, ettd kuluttajan tavoitteena voi olla arvon
saaminen suhteesta tai riskin vdhentdminen sekd mahdollisesti valintavaihtoehtojen
viahentdminen. Kuluttaja voi saada seké tuotteesta tai viestintdsuhteesta arvoa suhde-
viestinndn prosessissa. Esitin, ettd paivittdistavaraympéristossd suhdeviestinnin
prosessia tulee laajentaa tuotteen ostamiseen ja kdyttdmiseen liittyvilld tasoilla. Suhteet
voivat my0s vahentdd kuluttajan kokemaa riskié, riskiin liittyvid vaihtamiskustannuksia

ja vaihtoehtojen vertailua.
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4 MERKITYKSELLISYYDESTA SUHDEMOTIVAATION MALLIIN

Tamain luvun tavoitteena on syventdd suhdemotivaation kisitettd. Luvun tarkoituksena
on jatkaa edellisessé luvussa aloittamaani keskustelua siitd, millaisista tekijoistd kulut-

tajan suhdemotivaatio péivittdistavaroihin muodostuu.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa on usein tuotu esille merkityksellisyys
suhdemotivaatiota rakentavana tekijand. Tdssd luvussa keskityn merkityksellisyyden
késitteeseen ja kisitteen yhteyteen kuluttajan suhdemotivaatioon. Laajennan liséksi
tarkastelua tuotteiden merkityksellisyydestd viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen
sekd pohdin eldmédnalueen merkityksellisyyttd suhdemotivaation taustavaikuttajana.
Luvussa 3 tarkastelemillani késitteilld, eli kuluttajakohtaisilla tekijoilld ja tavoitteisiin
liittyvilla kisitteillda — arvolla, riskin véhentdmiselld ja vaihtoehtojen vdhentdmiselld —
voidaan ndhdd olevan yhteys merkityksellisyyteen. Sen vuoksi pohdin lyhyesti tétd
yhteyttd. Luvun lopuksi luon aiemman kuluttajasuhdemarkkinointiin ja kuluttajan kayt-
tdytymiseen pohjautuvan kuluttajan suhdemotivaation mallin luvussa 4.4. Luku 4
pohjautuu paitsi kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimukseen my6s aiempia lukuja
voimakkaammin kuluttajan kdyttdytymisen tutkimukseen. Tarkastelen tdmin luvun

aluksi merkityksellisyyden kisitettd. Luvun rakenne on esitetty kuvassa 15.
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4.1 Merkityksellisyys kohteen ja kuluttajan arvojen vilisen yhteyden voimak-

Kuutena

4.1.1 Merkityksellisyys aiemmissa suhdemarkkinoinnin tutkimuksissa

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijoiden mukaan kuluttajat ovat valmiita luomaan
suhteen tuotteisiin tai asioihin, jotka he kokevat itselleen merkityksellisind (Christy ym.
1996; Pressey 1996; Page & Sharp 1997; Martin 1998; Daskou & Hart 2000; O'Malley
& Tynan 2000; Lindberg-Repo 2001). Myds muussa suhdemarkkinoinnin tutkimuk-
sessa on tuotu esiin merkityksellisyyden rooli, esimerkiksi sen vaikutus kuluttajan

suhdeherkkyyteen (Odekerken-Schroder ym. 2003).

Merkityksellisyyden tirkeys suhdemotivaatiolle tulee esille myos kuluttajan infor-
maation prosessointia késittelevissd tutkimuksissa (mm. Moore & Lehmann 1980;
Bloch ym. 1986; Beatty & Smith 1987). Taloustieteissd oletetaan, ettd kuluttaja pyrkii
tekemédn mahdollisimman rationaalisia padtoksid ja kerddmddn paatoksenteon kannalta
kaiken tédrkedn informaation. Mikéli kuluttajalla itsellddn ei ole tarvittavaa infor-
maatiota, hén etsii informaatiota muualta ja pyrkii titen vihentimédn ostopdédtokseen
liittyvaa riskid (ks. Evans ym. 1996). Eli kuluttajan tiedonetsinnén tutkimuksissa on
usein tuotu esiin, ettd kuluttaja etsii tietoa niistd kohteista, jotka hén kokee itselleen

merkityksellisiksi.

Merkityksellisyyden merkitys mainonnan prosessoinnissa tulee esille myds mainonnan
tutkimuksen merkittivissd malleissa kuten FCB-matriisissa (Vaughn 1980), Rossiterin
ja Percyn matriisissa (Rossiter & Percy 1987/1997; Rossiter & Percy & Donovan 1991;
Percy & Rossiter 1992) ja Pettyn ja Cacioppon ja Schulmanin (1983; Petty & Cacioppo
1984a; 1984b) viestinnédn prosessointimallissa (ELM). Malleissa esitetddn ettd kuluttaja
on halukas prosessoimaan tietoa, mikéli hin kokee tuotteen itselleen merkitykselliseksi.
Tosin edelld mainittujen mallien késitykset merkityksellisyydestd eroavat toisistaan.
FCB-mallissa merkityksellisyyttd tarkastellaan tuotetasolla. Rossiterin ja Percyn malli
tarkastelee merkityksellisyyttd sekd tuote- ettd tuoteryhmitasolla, mutta maédérittelee
merkityksellisyyden synonyymiksi riskille (ks. Rossiter ym. 1991). Myds néissd

malleissa on siis esitetty, ettd merkityksellisyyden ja informaation etsinnin valilld on
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yhteys. Tarkastelen seuraavaksi lyhyesti kuluttajasuhdemarkkinoinnin ndkemyksid

merkityksellisyydesta.

Merkityksellisyyden merkitys kuluttajan suhdemotivaation késitteelle on usein hyviak-
sytty kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksissa ja késitettd sivuavissa tutkimuksissa.
Ongelmalliseksi merkityksellisyyden  késitteen = hyodyntdmisen  kuluttaja-
suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa tekee se, ettd tutkijat joko eivit ole méairitelleet sita

tai he ovat médritelleet sen keskendén ristiriitaisesti.

Osa tutkijoista, kuten Christy ym. (1996), O'Malley ja Tynan (1997) ja Pressey ja
Mathews (1996) eivit méadrittele merkityksellisyyttd. Sen sijaan osa tutkijoista esittdd
nakemyksensd merkityksellisyydestd. Naistd kasityksistd osa pohjautuu pitkalti (Daskou
& Hart 2000) tai osittain (Page & Sharp 1997) Zaichkowskyn (1985) nikemyksiin
kohteen térkeydestd kuluttajalle. Merkityksellisyyden muodostumista ei ndissd késityk-
sissd kuitenkaan tarkenneta. Vastaavasti my0s suhdeherkkyyttd véahittdiskaupassa
tarkastelleet Odekerken-Schroder ym. (2003) tarkastelevat merkityksellisyyttd kyseessa
olevan tuoteryhmén, vaatteiden, kannalta. He kisittelevéat merkityksellisyyttd kuluttajan
kannalta perustaen kriteerinsd Mittalin (1995) ndkemyksiin merkityksellisyydesta
kohteen tirkeytend. He itse eivit itse asiassa edes tarkastele vaatteiden tirkeyttd, vaan
vaatteiden ostamisen tirkeyttd®', jossa on kyse ostoon liittyvistd merkityksellisyydesté

eikd tuotteiden merkityksellisyydestd, kuten he esittavit.

Page ja Sharp (1997) sen sijaan esittdvit selkeimmat kriteerit, jotka perustuvat
Zaichkowskyn (1985) ja Lastovickan ja Gardnerin (1978) ndkemyksiin tuoteryhmén
korkeasta merkityksellisyydestd. Nditd ovat tuotteen liittyminen itseilmaisuun, tuotteen
liittyminen harrastukseen tai ammattiin ja tuotteen liittyminen nautintoon tai hedo-
nismiin. Martin (1998) sen sijaan nidkee merkityksellisyyden liittyvin psykologisen
identifikaation voimakkuuteen ja esittdd voimakkaammin, ettd kohteen, tuoteryhmén tai
merkkituotteen ja kuluttajan vililla tiytyy olla emotionaalisia sidoksia. Oletus emotio-

naalisten sidosten olemassaolosta ldhestyy sitoutumisen méaaritelmia.

31 Odekerken ym. (2003, 184) kysyivat kuluttajilta kuinka tarkeaa vaatteiden ostaminen heille on
ja kuinka kiinnostuneita he ovat vaatteiden ostamisesta.
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Merkityksellisyyden huomioivat tutkimukset ovat siis kisitelleet merkityksellisyyttd
erilaisin tavoin. Erot késitteen kaytossd eivit selity pelkéstadn erityyppiselld konteks-
tilla. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimusten ndkemyserot merkityksellisyydestd ovat
tosin siind mielessd ymmarrettivid, ettd merkityksellisyyttd on tarkasteltu hyvin erilai-
sista ldhtokohdista. Aiempia ndkemyksid merkityksellisyydestd laajasti tarkastellut
Rajaniemi (1992) huomioi pohdinnassaan 34 nikemystd merkityksellisyydestd. Han
esitti, ettd merkityksellisyyden mééritelmét voidaan luokitella kognitiivispohjaisiin
(cognitive-based), yksilokohtaisiin (individual-based) ja vastauspohjaisiin (response-

based) ndkemyksiin. Hén itse pohjasi nikemyksensé kognitiivispohjaisiin nakemyksiin.

Rajaniemen (1992) esittdmd merkityksellisyyden mééritelmé toimii tdmén tyon merki-
tyksellisyyden tarkastelun pohjana. Rajaniemen ndkemys merkityksellisyydestd on
saanut myohemmin suoraa tukea ainakin Pietersiltd ym. (1995) ja epadsuorasti Mulveylta

ym. (1994)*,

Rajaniemi (1992) médrittelee tuotteiden merkityksellisyyden (involvement) seuraavasti:

Yksilon subjektiivisesti kokema, tuotteen henkilékohtainen ja jatkuva tirkeys
kuluttajalle. Térkeys syntyy siitd, miten voimakkaasti tuotteeseen liittyvd tunte-
musrakenne on osa kulutuksen arvorakennetta. (Rajaniemi 1992, 192)

Madritelmiassd merkityksellisyys ndhdédédn tuotteen tai itse asiassa tuoteryhman henkild-
kohtaisena tdrkeytend kuluttajalle. Se, ettd merkityksellisyyttd tarkastellaan nimen-
omaan tuoteryhmétasoon liittyvdnd ilmiond (ks. Rajaniemi 1992) mahdollistaa
suhdemotivaation tarkastelun myds tuoteryhmétasolla. Tuotteen tai tuoteryhmén térkeys
muodostuu  kohteen tuntemusrakenteen yhteydestd kuluttajan arvomaailmaan.
Tuntemusrakenne (knowledge structure) muodostuu Rajaniemen mukaan (mt., 137—
138) kuluttajan uskomuksista tuotteeseen liittyvistd ominaisuuksista, tuotteen kéyton
seurauksista ja tuotteen kayttoon liittyvistd arvoista. Kuluttajan arviointi nista tekijoista

pohjautuu  kuluttajan kokemaan hy6tyyn sekd hedonistisiin, sosiaalisiin ja

%2 | jsaksi Mulvey ym. (1994), jotka tarkastelivat tutkimuksessaan merkityksellisyyden (mitattuna
Zaichkowskyn térkeytté kuvaavilla mittareilla) ja arvorakenteiden valisté yhteytta, esittivat, etta
jos kuluttaja kokee kohteen merkitykselliseksi, voidaan kohteen, sen kaytdsta aiheutuvien
seurausten ja arvojen olevan keskenaan riippuvaisia. Eli vaikka he ovat ldhestyneet
merkityksellisyytta ainoastaan kohteen tarkeytena kuluttajalle, he huomasivat taman tarkeyden
olevan yhteydessa kuluttajan arvorakenteeseen. Vastaavasti osittain samasta tutkimusryhmasta
koostunut Celsin ym. (1988) ryhma, jonka tutkimusta Rajaniemi ei huomioinut tutkimuksessaan,
esitti myds aiemmin merkityksellisyyden yhteyden kuluttajan arvoihin.
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henkil6kohtaisiin késityksiin kohteesta. Tdméd tuntemusrakenteen arviointi riippuu sekd
tuotteesta ettd kuluttajasta, hdneen vaikuttavista viiteryhmistd ja kuluttajan
kokemuksista. Kokemukset tuotteesta ja tuotteesta mahdollisesti saatu arvo voivat
vaikuttaa merkityksellisyyteen, jos ne muuttavat tuotteen tuntemusrakennetta siten, etti
tuotteen tuntemusrakenteen ja kulutuksen arvorakenteen vilille syntyy yhteys

(Rajaniemi 1992, 48).

Madritelmin “kulutuksen arvorakenteella” Rajaniemi (1992, 143) tarkoittaa yksilon
arvostamia pddmddrid jotka ohjaavat hdnen kuluttamistaan ja joihin kuluttaja pyrkii
kulutuksen avulla”. Tamé nikemys arvoista nédyttdd olevan itse asiassa hyvin 1dhelld
Mickin ja Buhlin (1992) ndkemystd eldménalueista. Arvot voidaan kuitenkin n&hda
pysyvampind kuin eldménalueet, jotka liittyvit selkeimmin tiettyihin tilanteisiin (Mick

& Buhl 1992). Tarkastelen seuraavaksi merkityksellisyyttd rakentavia kuluttajan arvoja.

4.1.2 Psykologinen ja kulttuurinen nékékulma arvoihin

Kaésite, joka yhdistdd sekd luvussa 3 tarkastellut tavoitteet ettd tissd luvussa tarkaste-
lemani merkityksellisyyden, on kuluttajan arvot. Arvot liittyvit toisaalta kuluttajan
tavoitteisiin, silld arvojen on ndhty olevan yksi osa kuluttajan tavoitehierarkiaa (Gutman
1997). Pieters ym. (1995, 230) nikevét arvot abstrakteina tavoitteiden muotona. Liséksi
arvojen on nihty liittyvdn kohteen merkityksellisyyteen (ks. Celsi & Olson 1988;
Rajaniemi 1992; Mulvey ym. 1994; Pieters ym. 1995). Rajaniemi (1992) esitti
tuotteiden merkityksellisyyden muodostuvan kuluttajan kulutusarvojen méérista, niiden
voimakkuudesta ja yhteydestd tuotteen tuntemusrakenteeseen. Kuitenkin arvojen kisite
tulee esille vain véhin suhdemarkkinointikirjallisuudessa. Wolfe (1998) tosin korostaa
kuluttajan arvorakenteiden ymmaértdmisen tirkeyttd suhdemarkkinoinnin toteutta-

miselle®.

3 Wolfe puolestaan (1998) luo artikkelissaan uuden muunnelman suhdemarkkinointikasitteesta.
Han kutsuu taté arvorakenteet ja niiden kehittymisen huomioivaa Iahestymistapaansa kehitys-
suhdemarkkinoinniksi (developmental relationship marketing). Wolfen ajatuksiltaan kiinnostavan
artikkelin tekee epauskottavaksi muun muassa hanen kasityksensa arvoista ja niiden
tutkimuksesta. Wolfe toteaa esimerkiksi, ettd kuluttajan syvimpia arvoja, "selviytymiseen liittyvia
nakymia”, ei voida saada selville kuluttajatutkimuksilla (s. 456). Toisaalta arvojen tutkimus on
esittdnyt useampia yleisesti hyvaksyttyja menetelmia arvojen tutkimukseen. Wolfe myds esittaa
arvoluokituksen, mutta ei perustele luokitustaan.
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Arvoja on tarkasteltu psykologisista ja kulttuurisista ndkokulmista. Psykologisessa
nikokulmassa arvot voidaan nahda (1) jatkuvina uskomuksia siitd, ettd tietty toiminta-
tapa on henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti haluttavin ja (2) jatkuvana uskomuksena
siitd, ettd tietty olemassaolon pddmddrd on henkilokohtaisesti ja sosiaalisesti halut-
tavin. (Howard & Woodside 1984, 4). Rajaniemi (1992, 137) médrittelee, Rokeachin
nidkemyksiin perustuen arvot: “yksilon kaikkein perustavimpien tarpeiden ja tavoit-
teiden kuvauksina”. Tassd maéritelméssi hén ei — toisin kuin monet muut tutkijat (mm.
Howard & Woodside 1984) — jaa arvoja Rokeachin luokittelemiin vélineellisiin

(instrumental) arvoihin ja lopullisiin (terminal) arvoihin.

Psykologinen ldhestymistapa arvoihin on kiinnostunut yleisistd arvorakenteista (value
structure) ja pyrkii 16ytdmddn kaikille yhteisid, globaaleja perusarvoja, tietynlaisia
ihanteita, jotka voitaisiin jopa asettaa tiettyyn térkeysjirjestykseen (Thompson &
Troester 2002). Eri arvojen paikka téssd arvorakenteiden tirkeysjarjestyksessd voi tosin
erota eri kulttuureissa ja kulttuuriin kuuluvissa alakulttuureissa (ks. Kamakura &
Mezzon 1991; Thompson & Troester 2002). Tosin osa niisté tutkijoista, jotka perustavat
arvondkemyksenséd psykologiseen lihestymistapaan, ovat suhtautuneet kriittisesti kisi-
tykseen globaaleista arvoista (esim. Rajaniemi 1992). Rajaniemi (1992, 143) hyviksyy
globaalien arvojen olemassaolon, mutta toteaa, ettd esimerkiksi merkityksellisyytta
usein selittdvdt alemman tason konkreettiset arvot, niin sanotut kulutusta ohjaavat arvot

(consumption values).

Toinen l&hestymistapa arvoihin on kulttuurinen ldhestymistapa, joka huomioi paremmin
sosiaalisen kontekstin kuluttajan kokemusten, tulkintojen ja merkitysten muokkaajana
(Thompson & Troester 2002). Téssd tydssd nden Thomsonin ja Troesterin (2002)
esittdmin kulttuurisen 1dhestymistavan mukaisesti, ettd arvot liittyvét kuluttajan kulttuu-
riseen toimintaympéristoon ja siihen, millaisia merkityksid kuluttaja haluaa sekd

tuotteiden kulutuksella ettd viestintdsuhteilla luoda.

Kuluttajan arvojen, erityisesti tuotteeseen liittyvien kulutusarvojen, arvioiminen on
Rajaniemen (1992) mukaan vaikeaa. Toisaalta arvojen arviointiin on kehitetty eri tapoja
kuten psykologisessa lihestymistavassa keinot-tavoite -malliin (means-end) pohjautuva
portaistustekniikka (laddering) (Pieters ym. 1995; Gutman 1997), jota myos Rajaniemi
hy6dyntdd. Tahédn tutkimukseen liittyvistd tutkimuksista Rajaniemi (1992) on tutkinut
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menetelmén avulla merkityksellisyyttd ja Arantola (2003) kuluttajan kiinnostusta
asiakaskerhoihin. Tdmén tyon empiiriseen kontekstiin, ruokaan, liittyvissd tutkimuk-
sessa on myds hyddynnetty kyseistd menetelmdd (mm. Grunert ym. 1993; Bredahl &
Grunert 1997; Reid ym. 2000; Manyiwa & Crawford 2002). Portaistus-menetelméssé
kuluttajalta kysytdén haastatteluissa, millaisia ominaisuuksia kuluttaja liittdd tuottee-
seen. Esittdmalld miksi-kysymyksid tutkittavan vastauksista tutkija pyrkii ymmartdméan
ominaisuuksien seurauksia ja lopulta mahdollisia arvoja (Pieters ym. 1995; Gutman

1997).

On esitetty, ettd keinot-tavoite -malli ja sithen pohjautuva portaistusmenetelmid on
joiltain osin ongelmallinen. Menetelmén merkittdvind ongelmana on, ettd menetelma ei
huomioi kulutukseen ja Kkulttuuriseen toimintaympéristoon liittyvdd sosiaalista
kontekstia (Thompson & Troester 2002). Malli ei huomioi mikrokulttuurin luomia
uskomuksia ja merkityksid “joita kuluttaja kéyttdd ymmdrtddkseen kyseessd olevia
tuoteominaisuuksia” (Thompson & Troester 2002, 567). Niin kulttuuri on irrotettu
mallin tulkinnasta®. Lisiksi keinot-tavoite -mallin taustaoletuksena on rokeachelainen
arvokdsitys, jonka mukaan kuluttajilla olisi tietyt yhteiset selvitettdvissd olevat arvot.
Sen sijaan kulttuurinen kuluttajatutkimus arvoista nikee arvot tiettyyn mikrokulttuuriin

sidonnaisina (Thompson & Troester 2002).

Kulttuurinen ldhestymistapa arvoihin perustuu sen sijaan siihen, ettd kuluttajien omat
kertomukset paljastavat tiettyyn ala- tai mikrokulttuuriin kuuluvan, kulttuurin sidotun
arvojarjestelmén (Thompson & Troester 2002). Thompson ja Troester (2002) ehdottavat
arvojen selvittimiseksi kaksivaiheista haastattelua, jossa ensimmaéisessd vaiheessa
kuluttajaa pyydetddn kertomaan tuoteominaisuuksista ja tdmidn jilkeen tulkitsemaan
sanomiaan ominaisuuksiaan vapaasti ja paljastamaan merkityksid, joita kuluttaja liittda

tuotteen kayttdmiseen tietyissd, kuluttajan itsensd madrittelemissé tilanteissa. Toisessa

% Tosin keinot-tavoite -menetelmaan nakemyksensa pohjaavat Manyiwa ja Crawford (2002)
toteavat, ettd sosiaalinen konteksti huomioidaan mallissa siten, ettd kuluttajaa pyydetaan
kuvittelemaan haluamansa konteksti. Heidan mukaansa tama on kuitenkin riittamatonta, ja he
ehdottavat ettd sosiaalinen konteksti tulisi selvittdd aluksi havainnoimalla mité tuotteita kulut-
tajalla on. Taman jalkeen kuluttajalta tulisi kysya mita tuotteita ja kenen kanssa kuluttaja kayttaa
tietyssa tilanteessa, kuten heidan tutkimuksessaan eri paivind aamupalaksi. Kolmantena
vaiheena on selvittdd syitda naiden tiettyjen tuotteiden kaytttdon portaistus-menetelmalla.
Maniywan ja Crawfordin muunnelma keinot-tavoite -menetelméastd huomioi alkuperaistd mallia
paremmin kuluttajan I&hiymparistoén, mutta edelleen sivuuttaa laajemman kulttuurisen toiminta-
ympariston.
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haastattelussa kuluttajaa pyydetddn vapaasti kertomaan hénen kulutukseensa liittyvistd
kokemuksista. Arvoja pyritdén selvittimédén ndiden narratiivien avulla. Konkreettisesti
arvojen selvittiminen narratiiveistd tapahtuu muun muassa etsimélld rajoja (plot lines)
kuluttajan puheen muuttumiseen ja rakentamalla niin sanottuja narratiivisia kehyksia

kuluttajan kokemuksille. (Thompson 1997; Thompson & Troester 2002)

Esimerkiksi luonnonldéketieteeseen liittyvd mikrokulttuuri sisdltdd Thompsonin ja
Troesterin (2002) mukaan mikrokulttuuriin kuuluvien puheen harmonisesta tasa-
painosta, yhteydenpidosta, tietoisesta kuluttajasta ja kulutuksen joustavuudesta, mitkd
kaikki liittyivdt laajempiin nidkemyksiin kulutuksesta. Esimerkiksi harmoniseen tasa-
painoon liittyvédssd puheessa haastateltavat kertoivat luonnonldéketieteen avulla pyrki-
vansé elimistonsd ja eldménsd puhtauteen. Yhteydenpidon tarkoituksena taas usein on
padstd osaksi “’yhteistd viisautta” hyvéddn oloon liittyvistd asioita. Tietoisessa tilassa
kuluttaja ei automaattisesti hyvaksy nykyisen ldédketieteen oppeja vaan pyrkii luomaan
oman, tiedostetun ja pohditun ratkaisun itselleen. Joustavassa kulutuksessa kuluttaja
huomioi sekd terveellisyyteen liittyvit késityksensad ettd ulkopuoliset rajoitukset, ja
arvona on syyllisyydestd vapaa olotila. Thomsonin ja Troesterin mukaan nidméi eri
puheen muodot liittyvit laajempiin kulttuurisiin suuntautuneisuuksiin kuten teknologian
vastustamiseen (harmoninen tasapaino), jilkimoderniin yhteydenpidon arvostamiseen
(yhteydenpito), kulutuksen vastustamiseen (tietoinen kuluttaja) ja jélkimodernin

moninaisuuden arvostamiseen (kulutuksen joustavuus).

Yhteenvetona totean, etti arvoilla on yhteys seké tavoitteisiin — arvojen ollessa osa
kuluttajan tavoiterakenteita — ettii merkityksellisyyteen. Tarkastelin lyhyesti kahta
kuluttajan arvoja kisittelevdd pddsuuntaa, psykologista ja kulttuurista ldhestymistapaa.
Nédmi padsuunnat eroavat toisistaan késityksiltddn arvojen pysyvyydestd ja luku-
médrdstd ja soveltuvista arvojen tutkimisen menetelmistd. Kulttuurinen ndkdkulma
arvoihin ei — toisin kuin psykologinen ldhestymistapa — ole niinkddn kiinnostunut
arvojen lukumiirdstd tai niiden roolista vélineellisind tai perimmadisind, pysyvini
arvoina. Sen sijaan kulttuurinen ndkemys arvoista niyttdé korostavan arvojarjestelmien
sidonnaisuutta tiettyyn ala- tai mikrokulttuuriin ja arvojen muuttumista ja arvo-
jérjestelmien syntyd. Vaikka nidkemykset eroavat toisistaan monella tavalla, ne tulee

késittdd toisiansa tdydentdvina.
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4.2 Tuotteiden merkityksellisyydestii suhteiden merkityksellisyyteen

Tarkastellessani arvon kisitettd luvussa 3 esitin, ettd kuluttaja voi saada arvoa paitsi
tuotteista ja myos viestintdsuhteista. Kuluttajan kiinnostus yksistdén tuotteisiin ei
selvennd sitd, miksi kuluttaja haluaa osallistua viestintdsuhteisiin. Tédmén vuoksi
laajennan  seuraavaksi tarkastelua tuotteiden merkityksellisyydestd suhteiden
merkityksellisyyteen. Jaan tissd tyOssd my0Os suhteen merkityksellisyyden kahteen
osaan: tuotteiden merkityksellisyyteen ja viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen.
Erilaisten kohteiden erottaminen vdhentdd mittausongelmia, joita voi syntyd, jos eri
tyyppistd merkityksellisyyttd késiteltdisiin yhtend kokonaisuutena (Rajaniemi 1992,
152) sekd auttaa selventdmidén viestinndn roolia suhdemotivaatiossa. Seuraavaksi
perustelen tekemédni jaottelun tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen.

Lopuksi tuon esille eliménalueiden merkityksellisyyden késitteen.

4.2.1 Tuotteiden ja viestintisuhteiden merkityksellisyys suhdemotivaation

pohjana

Esitén tdssd tyOssd, ettd oleellista suhdeviestinndn ymmartdmiselle on se, ettd kuluttaja
kokee paitsi tuotteet mutta myds viestintdsuhteet itselleen merkityksellisind. Merkityk-
sellisyyden tarkastelun ei tarvitse rajoittua vain tuotteiden merkityksellisyyden tarkas-
teluun, silld kuten Rajaniemen (1992) yleinen merkityksellisyyden méaritelma “kohteen
henkilokohtainen koettu tdrkeys yksilolle” ja tdmi kohteen tuntemusrakenteen liitty-
minen kulutuksen arvorakenteeseen osoittaa, tarkastelun kohteena voi olla miké tahansa

kohde.

Viestintdsuhteiden merkityksellisyys voidaan méiritelld samalla tavalla kuin tuotteiden
merkityksellisyys eli ”yksilon subjektiivisesti kokema, viestintdsuhteen henkilékohtainen
ja jatkuva tdirkeys kuluttajalle. Tirkeys syntyy siitd, miten voimakkaasti viestintd-
suhteeseen liittyvd tuntemusrakenne on osa kulutuksen arvorakennetta”. Aiemmassa
suhdemarkkinoinnin tutkimuksesta ei ndyttdisi 16ytyvan tarkastelua viestintdsuhteiden
merkityksellisyydestd ennen lisensiaatinty6téni (Lehikoinen 2002), jossa esitin jaon

tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen.
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Toisaalta myohemmin Finne (2004, 68) on esittédnyt hyvin ldhelld edellistd ndkemysténi
olevan ndkemyksen. Hén tarkasteli viitdskirjassaan suhteiden merkitystd ja jaotteli
suhteiden merkityksen seurauksista (konsekvens) johtuvaan merkitykseen, kohtaami-
sista (héndelse) johtuvaan merkitykseen ja suhteen (relation) merkitykseen. Yksin-
kertaistaen voidaan sanoa, ettd seurauksista syntyvd merkitys viittaa usein tuotteisiin,
kohtaamisista syntyvé palveluihin, ja suhteesta syntyva “voidaan jdljittdd suhteen histo-
riasta, tulevaisuudesta tai suhteen kontekstista” (Finne 2004, 68). Eli Finnen nike-
mykset, vaikka eivdt luokittelekaan suhteeseen vaikuttavia tekijoitd vaan suhteen
merkityksid, ovat hyvin ldhelld omaa nikemysténi, silli nidkemys huomioi suhteen

ainakin osittain tuotteesta erillisend ilmiona.

Kuten edellisestd kdvi ilmi, Finne (2004) on erotellut sekd seuraukset, kohtaamisen tai
tapahtuman ja suhteen toisistaan erillisiksi. Tadssd kuluttajatuotteita ja merkkituotteita
tarkastelevassa tyOssd olen kuitenkin tehnyt eron vain tuotteiden ja viestintdsuhteiden
vilille ja sijoittanut palvelukokemuksista saadut kokemukset viestintdsuhteisiin. Talla
jaottelulla haluan tuoda esille palvelujen markkinoinnin tutkimuksen jo pitkdén koros-
taman eron tuotteiden ja palveluiden markkinoiden vililla. Lisdksi korostan, ettd vaikka
palvelulla voi perinteisissd paivittdistavaratuotteissa olla tdrked rooli suhteiden luomi-
sessa ja ylldpitimisessd, se ei kata kaikkea. Vaikka tdmi palveluiden rooli tulisikin
muuttumaan, tulee tulevaisuudessakin merkittdivd osa kokemuksista ja merkitysten

luomisesta ndissd kohtaamisissa tapahtumaan edelleen kuluttajan ja tuotteiden valilla.

Tosin on huomattava, ettd jaottelussani saattaa olla ongelmia. Jaotellessani merkityk-
sellisyyden tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen oletan, ettd esimerkiksi
ne kuluttajat, jotka aktiivisesti vierailevat verkossa merkkituotteen verkkosivuilla tai
soittavat kuluttajapalveluihin, ovat myds kiinnostuneita kohtaamastaan viestinnista,
vaikka ndin ei tietenkddn kaikissa tilanteissa ole. Silti esitdn, ettd kulutustavaroiden
tilanteessa jako tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen kuvaa paremmin

tilannetta kuin Finnen (2004) laajempi jaottelu seurauksiin, kohteisiin ja suhteisiin.

Suhdemarkkinoinnin tutkimuksista tdménkin tyon perustana oleva aiempi jaotteluni
tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyydestd (Lehikoinen 2002) ja Finnen
(2004) merkityksid késittelevd jaottelu niyttdvdt olevan harvoja tutkimuksia, joissa

suhteita ja tuotteita on tarkasteltu osittain erilliin toisistaan. Aiemmassa
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suhdemotivaatiokirjallisuudessa on esitetty erilaisia ndkemyksid siitd, pyritdénko
selventimédn kuluttajan motivaatiota luoda suhde tiettyyn tuoteryhméién, tuotteeseen
vai ylipddtidn luoda suhteita. Jotkut tutkijat tarkastelevat kuluttajan kiinnostusta yhteen
tai muutamaan (evoked set) tuotteeseen (Bagozzi 1995; Peterson 1995; Sheth &
Parvatiyar 1995), Christy ym. (1996). Fournier (1998) ja Lindberg-Repo (2001) tuovat
péivittdistavaroita tarkastellessaan tarkastelukohteen edellisid selvemmin esille. Liséksi
Fournier ja Lindberg-Repo ovat kiinnostuneita ei vain kéyttdytymiseen pohjautuvasta
uskollisuudesta vaan myds suhteesta (Fournier 1998) tai suhdeviestinnistd (Lindberg-

Repo 2001) syntyneistd merkityksista.

Tuotteiden ja viestintdsuhteiden jaottelua vastaavia jaotteluja on sen sijaan tehty useassa
eri  tutkimusalassa. Aiemmin on tutkittu mainonnan  merkityksellisyyttd
(advertising/audience/communication involvement) kuluttajalle (Greenwald & Leavitt
1984; Muncy & Hunt 1984; Zaichkowsky 1985; Zaichkowsky 1986; Leigh 1987;
Andrews ym. 1990; Andrews & Durvasula 1991; James & Kover 1992; Zaichkowsky
1994) sekd ostopditdsten (purchase decision involvement) merkityksellisyyttd (ks.
Zaichkowsky 1985; Zaichkowsky 1986; Mittal & Lee 1988; Rajaniemi 1992, 130).
Tosin osassa ndistd ndkemyksistd (esim. James & Kover 1992) merkityksellisyys
tulkitaan virheellisesti kuluttajan aktiivisuutena eikd vain vain yhteni aktiivisuuteen
mahdollisesti liittyvénd késitteend (ks. Rajaniemi 1992). Mainosten yhteydessé
voidaan merkityksellisyyttd ldhestyd useista eri ndkokulmista; voidaan tarkastella
kuluttajan yleisté kiinnostusta mainokseen, mainoksen toteutukseen tai sanomasisaltoon
liittyvid piirteisiin liittyvid piirteitd, tai itse katsomistilanteen merkityksellisyyttd

(Andrews & Durvasula 1991).

Ongelmallista mainonnan merkityksellisyyttd késittelevissd tutkimuksissa on, etti
mainonnan tai viestinndn merkityksellisyys on ndhty usein tilannekohtaisen merkityk-
sellisyyden muotona eli merkityksellisyys loppuu viestinndn loputtua (Muncy & Hunt
1984). Ei ole mitddn syytd viittdd, ettd merkityksellisyys liittyisi aina vain tiettyyn tilan-
teeseen, vaan samoin kuin tuotteiden merkityksellisyys my0s viestinndn tai itse asiassa

viestintdsuhteiden merkityksellisyys voi olla myds jatkuvaa.

Merkityksellisyyden kohteiden jaottelun lisdksi ovat kohteiden osittain vastaavaa jaot-

telua — tosin hieman eri yhteydessi — aikaisemmin hyddyntineet muun muassa
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sosiaalipsykologiassa ~ Clarks ja  Mills (1979 sit.  Mathwick  2002),

kuluttajasuhdemarkkinoinnissa Lindberg-Repo (2001), informaation etsinnédn tutki-
muksessa Bloch ym. (1986) ja Kiel ja Layton (1981) ja suhdemarkkinoinnissa Mattinen
ym. (2001). Liséksi merkityksiin pohjautuvasta mainonnan tutkimuksesta voidaan saada

my0s vilillisesti tukea jaottelulle. Naiden eri tutkijoiden jaottelutapa on esitetty tiivis-

tetysti taulukossa 7.

Taulukko 7: Merkityksellisyyden luokittelua vastaavia tutkimuksia

suhteet

tutkija tutkimusala luokittelu huom.
Clarks & Mills (1979) sit. | sosiaalipsyko- vaihtosuhteet kuluttaja
Mathwick (2002) logia vs. yhteisolliset kiinnostunut joko

tuotteen
kuluttamisesta tai
suhteiden
luomisesta

Clarks & Mills (1979) sit.
Mathwick (2002)

sosiaalipsyko-
logia

ns. yhteiséllisesti
orientoituneet
yksilot —
Mathwick toteaa
ettd osa yht.
orientoituneista
kiinnostuneita
myds
vaihtosuhteista

Bloch ym. (1986) informaation hedonistinen vs.
etsinta tiedollinen etsinta
Elliott & Ritson(1992) mainonnan (tuotteet) vs. mainoksia voidaan
tutkimus mainokset kuluttaa tuotteesta
riippumatta
Lindberg-Repo (2001) kuluttajasuhde- | merkityksille useita
markkinointi eri lahteita
Kiel & Layton (1981) informaation aktiiviset vs.
etsinta passiiviset
informaation etsijat
Mattinen ym. (2001) suhdemarkki- uteliaat vs. uneliaat
nointi

Taulukon tavoitteena on osoittaa, ettd suhteiden tai tiedon etsinndn kohteita on aiem-

minkin jaoteltu eri tutkimusaloilla. Jaottelut ovat perustuneet suhteiden jaotteluun
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(Clarks & Mills 1979 sit. Mathwick, 2002), yksildiden ominaisuuksiin (Clarks & Mills,
1979 sit. Mathwick 2002; Kiel & Layton, 1981) ja tiedon etsinnin luonteen (Bloch ym.
1986) tai voimakkuuden jaotteluun (Bloch ym. 1986; Mattinen ym. 2001). Edelld
olevasta voidaan huomata ettd osa nidkemyksisté tarkastelee nimenomaan kohdetta, kun

taas toiset painottuvat toiminnan voimakkuuden tarkasteluun.

Edelléd esitettyjen nidkemysten lisdksi jaottelua tuotteen ja viestintdsuhteen merkityk-
sellisyyteen tukevat kaukaisesti ndkemykset merkityksiin pohjautuvista mainonnan
lahestymistavoista. Elliott ja Ritson (1992, 740) toteavat ettd “mainokset voidaan néihdd
itsessddn kulttuurisina tuotteina, ja nuoret ihmiset kuluttavat niitd tuotteesta itsendi-
sesti, ja heilld on luovia symbolisia suhteita mainosten kanssa”. Tamin ndkemyksen
mukaan asiakaskerhoihin kuuluva suoramainonta voidaan nahda itsendisend “tuotteena”
johon kuluttaja voi luoda suhteita. Toisaalta on huomattava, ettd jaottelu on keino-
tekoinen, silld kuluttajien kokemuksiin tuotteista on sanottu vaikuttavan myds heidén
tulkintaansa mainoksista (Scott 1994). Samoin merkityksellisyyttd kasittelevassa tutki-
muksessa on esitetty, ettd mainonnan koettuun merkityksellisyyteen vaikuttaisi tuotteen
koettu merkityksellisyys (Greenwald & Leavitt 1984), eli kisitteet tuotteiden ja viestin-
tasuhteiden merkityksellisyys néyttdvdt olevan ainakin joillain tasoilla joko pédllek-

kiisid tai jopa mahdollisesti toistensa syiti ja seurauksia.

Jaottelua tuotteen ja viestintdsuhteen merkityksellisyyteen tukee mielestdni myos
Varkin ja Wongin (2003) palvelujen suhdemarkkinoinnissa esittdmé nidkemys siité, ettd
palvelun merkityksellisyys ei vaikuta siithen, mitd hyotyjd koko suhteesta etsitddn.
Toisaalta Varkin ja Wongin ldhestymistapa perustuu Zaichkowskyn (mm. 1985; 1986;
1994) merkityksellisyyden mittariin, jossa palvelun tuntemusrakennetta ja tdmén
yhteyttd kuluttajan arvoihin ei tutkittu (vrt. Rajaniemi 1992, 163-165). Nami edelld
tarkastellut eri alojen tutkimukset osoittavat kuitenkin, ettd itse tuote- ja siihen liittyvat
asiakasohjelmat tai esimerkiksi kiinnostus tiettyyn vahittdiskauppaan tai sithen kuulu-

viin asiakaskerhoihin voivat olla osittain erillisid ilmiGita.

Téssd luvussa jaoin suhdemotivaatioon liittyvdn merkityksellisyyden tuotteiden ja
viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen ja osoitin, ettd vastaavia jaotteluja on tehty
muissakin tutkimuksissa, tosin hieman eri ndkokulmista. Kéasitteleméalld suhteen merki-

tyksellisyyttd ja jakamalla se tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen
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voidaan huomioida osittain pdéllekkdiset ja osittain irralliset kohteet, tuotteet ja

viestintdsuhteet.

4.2.2 Taustalla eliminalueiden merkityksellisyys

Esitén téssd tyOssd, ettd kuluttajan kokema tuotteiden ja suhteiden merkityksellisyys ei
yksinddn selitd kuluttajan suhdemotivaatiota, vaan suhdemotivaatio edellyttdd ainakin
jonkun tasoista tuotteiden ja viestintdsuhteiden kytkeytymisté tuotteen eldminalueeseen
(life theme). Tarkastelen seuraavaksi eldménalueita ja eldménalueiden merkityk-

sellisyytta.

Suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa Fournier (1998), Finne (2004) sekd Mattinen,
Strandvik ja Raulas (2001) ovat tuoneet elaménalueet esille. Itsessddn eldménalueiden
tutkimus ei ole kuitenkaan uutta, vaan jo 1930-luvun lopulla ja erityisesti 1950-luvulta
lahtien eldménalueista on keskusteltu psykologiassa (ks. aikaisemmista ndkemyksista
Csikszentmihalyi & Beattie 1979). Csikszentmihalyi ja Beattie (1979) tutkivat eldmén-
alueiden merkitystd kuluttajan kéyttdytymisessd. He mddrittelivdat elaménalueen (life
theme) seuraavasti: “eldmdnalue koostuu yhdestd tai useammasta toisiinsa ldheisesti
liittyvdstd ongelmasta, joita henkild pitdd muita tirkedmpdnd ja keinoista, joiden avulla
henkilé pyrkii ne ratkaisemaan”. Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa Mick ja Buhl
(1992) nidkevidt eliminteeman laajemmin ja vdhemmén ongelmakeskeisesti pysy-
vampdnd voimana tai ohjeena jota kuluttaja haluaa noudattaa ja joka ohjaa hénen
kayttdytymistddn  tulevaisuuteen. Maédrittelenkin  tdssd  ty0ssd  eldmédnalueen
Csikzntmihalyita ja Beattietd miedommin “kuluttajan eldmddn liittyvien keskeisten
asioiden kokonaisuudeksi, joihin hin hakee ratkaisua”. Maéritelma ei itsesssdéin sisilld
Csikzntmihalyin ja Beattien ndkemyksen tavoin tarkempia keinoja, vaan Mickin ja
Buhlin ndkemysten mukaisesti ainoastaan pyrkimyksen ratkaisuun. Mick ja Buhl
esittdvit myos eldminalueen ldhikasitteen eldménprojekti (life project), joka on kult-
tuuriin pohjautuvia, lyhytaikaisia toimintaa ohjaavia kiinnostuksen kohteita, joiden

avulla kuluttaja voi toteuttaa itsedén.

Lahelld elaménalueita tai elamédnprojekteja ovat yleiset tai tiettyihin tilanteisiin liittyvat

elaméntyylit tai eldméntavat. Grunert ym. (1993, 13) maédrittelee kulutukseen liittyvat
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elaméntyylit “tietoon liittyvien kognitiivisten kategorioiden ja taitoihin liittyvien
skriptien jdrjestelmdksi, jotka yhdistivdt tuotteet arvoihin”. Kognitiivisia kategorioita
hénen tarkastelemissaan ruokaan liittyvissd eldméntyyleissdé muodostavat tuotteisiin
liittyvat ominaisuudet ja toivotut seuraukset, kun taas taitoihin liittyvié skripteja syntyy
ruoan ostamisesta ja ruoan valmistamisesta. Grunert ym. (1993 ks. myds Bredahl &
Grunert 1997; Reid ym. 2000) nékevét ndmi eldméntyylit melko pysyvind késitteina.
Uusitalo taas médrittelee eldmdntavan (way of life) selkedmmin, huomioiden kuluttajan
elinolosuhteet seuraavasti: “tietyissd elinolosuhteissa eldvien henkildiden tai ryhmien
eri eldmdnpiirien toimintojen ja mielenkiinnon kohteiden muodostama kokonaisuus”.
Uusitalo esittdd myos rajatumman kulutustyylin mééritelmén, jonka hidn ndkee

“kulutusaktiviteettien ja kiinnostuksenkohteiden kokonaisuutena”.

Elaménalueet ja projektit ndyttdvét eroavan elamintyyleistd siten, ettd eldiménalueet ja
projektit médrittelevdt kuluttajan kiinnostuksen kohteita ja ovat tavoiteldhtoisid, kun
taas tiettyyn kohteeseen liittyvat elaméntyylit ja -tavat méaarittelevat kuluttajan kayttay-
tymisen muotoja téssa tietyssd tarkasteltavassa kohteessa huomioiden ainakin jollain
tasolla kohteen tirkeyden kuluttajalle. Nayttdisi itse asiassa siltd, ettd Grunertin ja hidnen
kollegoidensa (1993; Bredahl & Grunert 1997; Reid ym. 2000) eldméntyylien luokit-
telu, jota on kiytetty paljon ruokaan liittyvien eldméntyylien tutkimuksessa, sisdltdisi
my0s merkityksellisyyden. Tdtd heidin ndkemyksensd ei sisélld, mikéli merkityk-
sellisyys ndhdddn tuotteen tuntemusrakenteen ja kuluttajan arvojen vilisen yhteyden
voimakkuutena. Heiddn nikemyksensd huomioi kohteen tdrkeyden ja periaatteessa
tuotteen ominaisuuksien yhteyden arvoihin ominaisuuksien ja seurausten kautta. Sen

sijaan he eivit madrittele tirkeyttd eivitka esitd, miten ominaisuudet liittyvét arvoihin.

Eldminalueet ja niiden vaikutuksen kuluttajien kiinnostukseen asiakassuhteista ovat
tuoneet esille kuluttajasuhdemarkkinoinnissa Fournier (1998) ja Finne (2004), ja
yleisemmin tasolla asiaa ovat tarkastelleet Mattinen, Strandvik ja Raulas (2001).
Fournier (1998) on tuonut esiin eliminalueiden merkityksen bréandisuhteiden
luomisessa, ja Finne (2004) on esittdnyt eldménalueiden ja eldmédnprojektien roolin
osana suhdeviestinndn tulkintaa. Finne toteaa, pohjautuen Mickiin ja Buhliin (1992)
sekd Edvarsoniin ja Strandvikiin (2000), ettd suhdeviestinnén tulkintaan vaikuttavat
muun muassa tulevaisuuteen liittyvét tekijdt ja sisdiset tekijdt. Sisdiset tekijdt ovat

yhdistelmd Mickin ja Buhlin esittimistd eldménprojekteista ja Edvarsonin ja
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Strandvikin sisdisestd kontekstista. Eldménalueet ja niiden merkitys asiakassuhteelle
tulevat esille myods Arantolan (2003) tutkimuksesta, jossa kuluttajat tulivat kiinnostu-
neiksi asiakaskerhosta siitd saatavien taloudellisten hyotyjen lisdksi myds, mikédli se

liittyi johonkin heille tirkeddn teemaan kuten matkailuun tai tiettyyn harrastukseen.

Yleisemmassd suhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa Mattinen, Strandvik ja Raulas
(2001, 48) ovat sen sijaan esittidneet, ettd kuluttajan osallistuminen eliméinteemaan, jota
he kutsuvat kyseenalaisesti “kuluttajan eliménalueen merkityksellisyydeksi” (customer
lifetheme involvement) ja joka siséltdd kuluttajan aktiivisuuden (s. 48) ja sitoutumisen
asiakkuuteen, méadrittdd sekd kuluttajien suhtautumista yrityksen viesteihin ettd heidén
odotuksiaan asiakkuudesta ja yhteydenpidosta. Huolimatta siitd, ettdi Mattinen ym.
kasittelevat merkityksellisyyttd kuluttajan aktiivisuutena eivatkd eldménalueen tarkey-
tend kuten merkityksellisyys tdssd tyOssd maédritelldin, on heiddn huomionsa
elaménalueen vaikutuksesta kuluttajan kiinnostukseen huomionarvoinen. Heidén lisék-
seen Wolfe (1998) on tuonut suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa esille elaménalueisiin

liittyvét tavoitteet kuluttajan luomiin suhteisiin liittyvénd voimana.

Eldmainalueet ja elaminprojektit ja niiden merkityksellisyys voivat siis vaikuttaa kulut-
tajan aktiivisuuteen ja viestinndn merkitysten luomiseen. Esitdn tdssd tyOssd, ettd
elaménalueiden merkityksellisyydelld on yhteys sekéd tuotteiden merkityksellisyyteen
ettd viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen. Mikali kuluttaja kokee tietyt elaménalueet
itselleen merkityksellisiksi, eli kuluttajan eldminalueilla on yhteys kulutuksen arvo-
rakenteisiin, hdnen kiinnostuksensa eldménalueeseen liittyvistd tuotteista voi lisdéntya.
Eldamaénalueeseen liittyvien tuotteiden tuntemusrakenteen ja kulutuksen arvorakenteiden
vilille voi siis syntyd yhteys. Vastaavasti voi tapahtua myds viestintdsuhteissa. Tietyn
eldminalueen tullessa kuluttajalle merkitykselliseksi kuluttajalle voi syntyd — joskaan ei
vélttdmattd — yhteys viestintdsuhteiden tuntemusrakenteiden ja kulutuksen arvo-

rakenteiden vilille.

Kuluttaja hankkii esimerkiksi koiran. Kuluttajan arvojen, esimerkiksi virikkeellisyyden
tai hyviantahtoisuuden ja koirien vilille voi siis syntyd uudenlainen yhteys, kun koira on
kuluttajan oma. Eldménalueesta tulee kuluttajalle merkityksellinen. Kuluttaja voi kokea
myos erilaiset koiriin liittyvét tuotteet tai koiriin liittyvén viestinnén itselleen merkityk-

sellisiksi, jos tuotteiden tuntemusrakenteella, kuten koiranruoan tuntemusrakenteella, on
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yhteys kuluttajan arvoihin, esimerkiksi hyvéntahtoisuuteen tai virikkeellisyyteen.
Merkityksellisyyden voimakkuus méardytyy sen mukaan, mikd on kulutukseen liitty-
vien arvojen mdadrd, niiden keskeisyys kuluttajalle ja yhteys tuotteen

tuntemusrakenteeseen (esim. Rajaniemi 1992).

Eldaminalueiden yhteys suhdemotivaatioon voi syntyd myds tavoitteiden kautta. Kulut-
taja pyrkii toteuttamaan tiettyyn eliménalueeseen liittyvit elaméanprojektit. Eli edellisen
esimerkin uuden koiranomistajan tavoitteena on hoitaa koiraansa mahdollisimman
hyvin. Kuluttaja saa sellaisista asioista arvoa, jotka auttavat héntd saavuttamaan niitd

elaménprojekteihin liittyvié tavoitteita.

Totesin edelld, ettd eldminalueen tai tdhdn liittyvien pienempien eldminprojektien
merkityksellisyys voi lisdtd tuotteiden merkityksellisyyttd. Téaméd ei luonnollisesti
tarkoita sitd, ettd ndin kévisi aina. Edellisen esimerkin uusi koiranomistaja huomaa
entistd paremmin koirille tarkoitettuja tuotteita, mutta ei automaattisesti ole kiinnostunut
kaikista koirille tarkoitetuista tuotteista. Syité tdhdn on useita, kuten esimerkiksi huono
saatavuus (tiettyjd tuotteita tai tuoteryhmid ei ole kuluttajan l&hikaupassa), tuotteiden
liian korkea hinta, tai se, ettd kuluttaja on kuullut koiran kasvattajalta, ettd kasvattajan
omat mopsit eivit pidd koiranmakkarasta tai valmiista koiranruoasta. Toisin sanoen
eldménalueen tai projektin merkityksellisyydelld voi olla yhteys tuotteiden ja suhteiden
merkityksellisyyteen, mutta vélttdiméttd ndin ei ole. Eldménalueiden merkityksellisyys
toimii samanlaisena valittdjakasitteend kuin merkityksellisyys yleensdkin (ks. Rajaniemi

1992, 229)

4.3 Kuluttajakohtaisten tekijoiden ja tavoitteiden yhteys merkityksellisyyteen

ja suhdemotivaatioon

Aiemmin toin esiin useita suhdemotivaatiota muodostavia tekijoitd: kuluttajakohtaiset
tekijat, tavoitteiden saavuttaminen ja tdhdn mielesténi liittyva tuotteesta tai suhteesta
saatava arvo, riskin vdhentdminen ja halu valintavaihtoehtojen vahentdmiseen ja
tuotteen vaihtamiskustannukset. Tulkitsin kuluttajakohtaisten tekijoiden liittyvan néihin
muihin tekijoihin. Useimmat kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkijat eivét ole tarkastelleet

nditd motivaatiotekijoitd toisiinsa vaikuttavina tekijoind. Sen sijaan, ettd
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kuluttajakohtaiset  tekijit ja tavoitteet vaikuttaisivat suhteeseen keskenddn
verrannollisina ja samanarvoisina, useimmat niistd voidaan ndhdéd kuluttajan arvoihin
vaikuttavina keskendédnkin riippuvaisina tekijoind (ks. Rajaniemi 1992, 165).

Tarkastelen seuraavaksi ndiden tekijoiden yhteyttd merkityksellisyyteen.

Kuluttajakohtaiset tekijdt vaikuttavat ensinndkin tuotteen tuntemusrakenteeseen ja
sithen, millaiseksi tdmi tuntemusrakenne muodostuu. Esimerkiksi kuluttajan tiedot tai
kokemukset kuluttajan viiteryhmiltd voivat muuttaa tuotteen tuntemusrakennetta ja
vaikuttaa tdtd kautta tuntemusrakenteen ja arvojen viliseen yhteyteen ja ndin ollen
merkityksellisyyteen (Rajaniemi 1992, 48). Kuluttajan henkilokohtaisilla tekijoilld on
my0s yhteys sithen, mitkd arvot ovat kuluttajalle hdanen kyseisessd eldméntilanteessaan
tarkeitd, jotta kuluttaja pystyy saavuttamaan eldméntilanteeseensa liittyvid eldmédn-
projekteja. Vastaavasti kuluttajakohtaisilla tekijoilld on yhteys sithen, millaisia viestin-
tdsuhteita kuluttaja pitdd tdrkeind saavuttaakseen eldmédnprojekteihinsa tai
elaménalueisiinsa liittyvid tavoitteita. Lisdksi kuluttajakohtaisilla tekij6illd on yhteys
sithen, millaisista tekijoistd kuluttaja kokee saavansa arvoa ja millaista arvoa hén
odottaa, miten ja mistd asioista hdn kokee riskin ja miten hin suhtautuu mahdollisiin

vaihtamiskustannuksiin ja siihen, haluaako kuluttaja véhentda valintojaan.

Kuluttajan tavoitteisiin liittyvit tuotteesta tai viestintdsuhteesta saatava arvo ja lisdarvo.
Niilld voi olla yhteys tuotteen tai viestintdsuhteen merkityksellisyyteen kuluttajalle.
Lisdksi aiemmat kokemukset voivat vaikuttaa myds suoraan kuluttajan kiyttiytymiseen
(Rajaniemi 1992, 48). Tuotteesta tai viestintdsuhteesta koetulla arvolla voi olla vaiku-
tusta kohteen tuntemusrakenteeseen ja titd kautta merkityksellisyyteen tai kohteen

tuntemusrakenteen ja kulutuksen arvomaailman vilisen yhteyden voimakkuuteen.

Esimerkiksi viestintdsuhteiden merkityksellisyyttd lisddvénd arvona voi olla yrityksen
lahettdma informaatio. Kuluttajan perimmadisiin tarpeisiin, kuten sosiaalisiin tarpeisiin,
vetoava tieto voi lisdtd kuluttajan kokemaa lisdarvoa, mutta ennen kaikkea se voi liséta
tuotteen tuntemusrakenteen ja arvomaailman vilistd yhteyttd ja siten viestintdsuhteen

merkityksellisyytta.

Toisaalta lisdarvo voi olla suhteen lopputulos (Lindberg-Repo 2001). Todennéikoisesti

kyse onkin suhdemotivaatiota muodostavasta tekijastd, jolloin lisdarvo voi sekd
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vaikuttaa suhdemotivaatioon suhteiden merkityksellisyyden kautta ettd my0s suoraan
lisdamalla kuluttajan kokemaa arvoa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Kyse on myds
suhteen seurauksesta, jolloin kuluttaja saa suhteesta arvoa. Arvon saaminen lisdd kulut-
tajan suhdemotivaatiota ja kannustaa hiantd osallistumaan arvon tuottamisen prosessiin,
ainakin tiettyyn rajaan saakka (ks. Lehikoinen 2002). Lisdksi, jos kuluttaja odottaa
saavansa arvoa tuotteen kdyttdmisestd, hianelld on motivaatiota olla yhteydessé yrityk-
seen. Ndin ollen voidaan todeta, ettd odotukset tulevaisuuden arvosta voivat vaikuttaa
kuluttajan tuotteen tai viestintdsuhteen merkityksellisyyteen mutta myos suoraan kulut-

tajan suhdemotivaatioon.

Erddnd tavoitteisiin liittyvénd tekijind suhdemarkkinointikirjallisuudessa on mainittu
riskin alentaminen. Riskid ja merkityksellisyyttd on jopa pidetty keskenddn syno-
nyymeina (Rossiter ym. 1991), mité ne eivét ole. Rajaniemi (1992) nékee riskin olevan
merkityksellisyyden seuraus: jos kuluttaja kokee kohteen merkitykselliseksi, hidn kokee
tuotteen ostamisen riskiksi. Samoin Dholakia (2001), Mitchell (1999) ja Dowling ja
Staelin (1994) esittévit, ettd riskin merkitys korostuu silloin, kun tuote on merkityk-
sellinen kuluttajalle. Jos kohteen merkityksellisyys on alhainen, ei kuluttaja Dholakian
mukaan pohdi tuotteeseen liittyvaa riskié, ellei hin koe myds ostotilannetta merkityk-

selliseksi.

On my®ds esitetty, ettd riski voi vaikuttaa kohteen merkityksellisyyteen (Andrews ym.
1990; Andrews & Durvasula 1991)*. Kuluttaja kokee tuotteen ostamisesta riskid, eli se
tulee hénelle térkedksi, merkitykselliseksi (Kapferer & Laurent 1993). Liséksi
Dholakian (2001) mukaan tilannekohtaiseen merkityksellisyyteen vaikuttaa kuluttajan
kokema psykologinen riski. Kuluttajasuhdemarkkinoinnissa Bhattacharya ja Bolton
(2000) eivit ota kantaa sithen, onko merkityksellisyyden ja riskin vélilld yhteyttd vaan

toteavat molempien vaikuttavan kuluttajan kiinnostukseen suhteesta.

Luvussa 3 esitin riskin tarkoittavan tuotteen oston seuraamuksiin liittyvdd epévar-
muutta. Tdméd epdvarmuus voi liittyd kohteen tuntemusrakenteeseen tai kohteen

tuntemusrakenteen ja arvojen véliseen yhteyteen. Kuluttaja saattaa kokea epdvarmuutta

% Toisaalta Andewsin ja Durvasulan nakemys nayttdisi eroavan tissa tydssa esittamastani
Rajaniemen merkityksellisyyden maaritelmastd “kohteen henkildkohtaina tarkeytena”
kuluttajalle, silla he (1991) toteavat mainonnan sisallon merkityksellisyyttd kasittelevassa
arikkelissaan mainoksen tarkeyden, kuten myo6s riskin, olevan yksi merkityksellisyyden
edeltdjista.
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tuotteen ominaisuuksista tai tuotteen toiminnallisista tai psykososiaalisista seurauksista.
Kuluttaja saattaa esimerkiksi pohtia, sopiiko tietty elintarvike hénen vatsalleen. Liséksi
kuluttaja voi kokea epdvarmuutta tuotteen ominaisuuksien tai seurausten yhteydestd
kuluttajan arvomaailmaan. Téllainen tilanne on esimerkiksi silloin, jos kuluttaja uskoo
tietyn yritysten tuotteiden olevan toimivia ja hinelle sopivia, mutta hdn haluaisi kéyttda
luomutuotteita. Tallaisissa tilanteissa kuluttajan voidaan ndhdi kokevan arvoristiriitoja.
Eli kuluttajan kokema epidvarmuus ainakin tuo esille tuntemusrakenteen ja arvojen

vélisen yhteyden.

Liséksi riskilld ndyttdd olevan yhteys viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen. Jos
kuluttaja tietdd, ettd luodessaan viestintdsuhteita hénen epdvarmuuden tunteensa
viahenee, hdn kokee viestintdsuhteet itselleen merkityksellisind. Kuluttaja saattaa
esimerkiksi epdilld tiettyjen elintarvikkeiden sisdltivédn sdilontdaineita. Jos kuluttaja
kuitenkin haluaisi kéyttdd tuotteita, hdn voi olla kiinnostunut viestinnisti, jolla hén
pystyisi vihentdimddn kokemaansa riskid. Eli viestintdsuhteet voivat vaikuttaa tuotteen
tuntemusrakenteeseen ja luoda yhteyden tuotteen tuntemusrakenteen ja kuluttajien

arvojen vilille.

Merkityksellisyyden ja riskin vélinen yhteys vaikuttaa siis edelleen hieman epéselvéltd,
mutta ndyttad siltd, ettd riskilld on yhteys seké tuotteiden tai ostopdétoksen ettd myos
viestintdsuhteiden kautta merkityksellisyyteen. Liséksi riskin vdhentdminen voi jo
sindnsi olla kuluttajan tavoite, joka saa hinet luomaan tai ylldpitimaén suhteita. Totesin
aiemmin, ettd tuotteen vaihtamiskustannukset ovat riskid 1dhelld oleva kasite. Tuotteen
vaihtamiskustannukset toimivat usein niin sanottuna ’negatiivisena motiivina” vaihtaa
tuotetta. Samoin ne nayttdisivét liittyvan ldheisesti sidoksiin (Arantola 2000; 2003). Eli
jos kuluttajan vaihtamiskustannukset ovat suuret, on hin sidoksissa tiettyyn tuotteeseen
eikd ndin ollen voi vaihtaa tuotetta vaan pysyy suhteessa. Tuotteen vaihtamis-

kustannusten ja arvojen valilld on vaikea havaita yhteytta.

Yhtend suhteiden luomisen tavoitteena voi olla halu vdhentdd vaihtoehtoja. Tdmén yh-
teys merkityksellisyyteen liittyy mielestdni sithen, millaisia arvoja kuluttajalla on. Jos
kuluttajan pyrkii esimerkiksi kdyttdmalla tuttuja tuotteita helpottamaan eldmédinsi ja
mikali tdmé tavoite liittyy hdnen arvoihinsa, valintojen véhentédmiselld voi olla yhteys

tuotteen merkityksellisyyteen. Sen sijaan vastaavassa tilanteessa viestintd, vaatimalla
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tutustumista ja osallistumista, ei vélttdmattd vastaa ndihin arvoihin, joten kuluttaja ei
koe viestintdsuhteita itselleen tédssd tilanteessa merkitykselliseksi. Viestintd voi liittya
haluun vihentdd valintoja silloin, jos kuluttaja pystyy viestintdsuhteen avulla
muuttamaan tuotteen tuntemusrakennetta sellaiseksi, ettd se vastaa hdnen arvojaan. Néin
hidn voi kokea viestintdsuhteet itselleen merkityksellisiksi, ja hén voi turvallisesti

véhentdd valintojaan ja samalla itse asiassa vihentdd kokemaansa riskid.

Edelléi olen pohtinut eri suhdemotivaatiota muodostavien tekijoiden yhteytti
merkityksellisyyteen. Luvussa esitin, ettd kulttuurin ja henkilokohtaisten tekijoiden on
sanottu vaikuttavan merkityksellisyyteen. Samoin kuluttajan kokema arvon on ndhty
vaikuttavan merkityksellisyyteen tuotteen tuntemusrakenteen muutosten kautta. Liséksi
esitin, ettd koetulla arvolla on ilmeinen yhteys myds suoraan suhdemotivaatioon.
Riskilld néyttidd olevan yhteys merkityksellisyyteen. Mahdollisesti riskin vihentdminen
voi vaikuttaa merkityksellisyyteen tuomalla epdvarmuutta tuotteen tuntemus-
rakenteeseen, jota kuluttaja voi muuttaa luomalla tuote- ja viestintdsuhteita. Liséksi
riskilld on my®ds yhteys suoraan suhdemotivaatioon. Riskiin liittyvilld tuotteen vaihta-
miskustannuksilla néyttdd olevan yhteys ldhinnd suoraan suhdemotivaatioon, ja halulla
véhentdd valintoja voi olla yhteys ldhinnd tuotteen merkityksellisyyteen ja mahdollinen

vélillinen vaikutus viestintdsuhteen merkityksellisyyteen.

4.4 Kuluttajan suhdemotivaation viitekehys

Téssd luvussa pyrin kokoamaan aikaisemmin tarkastelemani suhdemotivaatioon
vaikuttavat tekijat yhteen ja muodostamaan tutkimukseni viitekehyksen, joka on esitetty
kuvassa 16. Kuluttajan suhdemotivaatioon vaikuttavia oleellisia tekijoitd mallissa ovat
kuluttajan tavoitteet, tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyys sekéd kuluttaja-
kohtaiset tekijat. Tavoitteet ja merkityksellisyys liittyvét kuluttajan arvojen kautta
toisiinsa. Tavoitteisiin kuuluvat arvo, riskin védhentdminen ja siihen liittyvit
vaihtamiskustannukset sekd halu valintavaihtoehtojen supistamiseen péédtoksenteon

helpottamiseksi.

Arvon kisite nousee voimakkaasti esille kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksesta.

Jaoin arvon késitteen tuotteeseen liittyvddn arvoon ja viestintdsuhteeseen liittyvdin
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arvoon. Eli kuluttaja voi saada arvoa itse tuotteesta, sen laadusta, toimivuudesta ja
sithen liittyvistd merkityksistd tai yhteydestd kohteeseen. Samoin arvoa voidaan saada
viestinndn kaytostd, passiivisen vastaanottamisen lisdksi vuorovaikutuksen ja sosiaali-
suuden avulla syntyneistd merkityksistd. Suhde syntyy ja kehittyy prosessissa, jossa
oleellista on huomata kulutustavaraympéristossé tuotteesta koettu arvo. Sovelsin aiem-
pien kuluttaja- ja palveluiden suhdemarkkinoinnin ndkemyksid arvon kehittymisestd
suhteesta kulutustavaraymparistoon ja esitin kuluttajalle arvoa tuottavan viestintimallin

kulutustavaraymparistossa.

Téssa tyosséd katson, ettéd liittydkseen asiakaskerhoihin tai ollakseen muuten aktiivinen
asiakassuhteessa kuluttajan téytyy olla kiinnostunut ainakin jollain tasolla sekd tuote-
ryhmaéstd ettd myos muusta yhteydestd. Tamén muun yhteyden, joka siséltdd vuoro-
vaikutuksen yrityksen tai merkkituotteen kanssa, tirkeyttd kutsun téssd tyOssd

viestintdsuhteen merkityksellisyydeksi.

Tuotteiden ja viestintdsuhteiden merkityksellisyys liittyvét osittain toisiinsa. Tuotteiden
merkityksellisyys vastaa hyvin pitkélle aiempia kuluttajan kayttdytymisen tutkimuksen
niakemyksid tuotteiden merkityksellisyydestd, ja késite selventdd tuoteryhmén térkeytta
kuluttajalle. Viestintdsuhteiden merkityksellisyys taas huomioi viestintdsuhteen

tarkeyden kuluttajalle.

Merkityksellisyyden, sekd tuotteen ettd viestintdsuhteen merkityksellisyyden, nden
syntyvén useiden aiempien tutkimusten tavoin kohteen tuntemusrakenteen ja kuluttajan
kulutukseen liittyvien arvojen vilisen yhteyden voimakkuudesta. Ndin ollen arvoilla on
tarked rooli suhdemotivaatiokisitteen selventdmisessd. Tuotteiden ja viestintdsuhteiden
merkityksellisyys eivdt ole staattisia, vaan ne muuttuvat, kun tuotteen ja kuluttajan

arvojen vilinen yhteys muuttuu.

Seuraavassa kuvassa 16 tuodaan esille myos eldménalueen ja sen merkityksellisyyden
késitteet, jotka auttavat suhdemotivaation ymmaértimisessd. Eldménalueen merkityk-
sellisyys tarkentaa kuluttajan kiinnostusta tiettyihin, hdnen omassa, henkilokohtaisessa
elamissddn tirkeisiin kohteisiin, joko laajempiin eldméinalueisiin tai tarkemmin raja-

tumpiin eldménprojekteihin.
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Tavoitteet ja merkityksellisyys ovat kuluttajakohtaisia ja nithin molempiin liittyvét
erilaiset kuluttajakohtaiset taustatekijédt kuten kuluttajan henkildkohtaiset, sosiaaliset ja
kulttuuriset tekijat. Namd kuluttajakohtaisiksi tekijoiksi kutsumani tekijat ovat
luonnollisesti osittain sidottuja tiettyihin henkildihin mutta osittain yhteisid kulttuurin
jésenille. Kuluttajan henkilokohtaisilla ja sosiaalisilla tekijoilld sekd kulttuurisella
toimintaymparistolla on yhteys sithen, miti eliménalueita hin pitd tirkedna ja millaisia

arvoja hénelld on.
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Kuva 16: Kuluttajan suhdemotivaation malli

138



Fournierin (1998) tutkimuksesta poimittu esimerkki kuvaa osittain edellisté tarkastelua.
Erds hinen haastateltavansa, Karen, oli eronnut (henkilokohtaiset tekijat — eldmén-
tilanne). Erotessaan Karen aloitti juoksemisen (eldménalue merkityksellinen), joka
Fournierin mukaan kuvasti hdnen ensimmaéisii askeliaan pois avioliitostaan ja paluuta
vanhaan, nuorekkaaseen mindkuvaan (kuluttajan arvot). Juokseminen sai Karenin
tuntemaan itsensd elinvoimaiseksi ja itsendiseksi (eldménalueen ja arvojen yhteys).
Hénelle muodostui suhde Reebok-juoksukenkiin, silldi ne symboloivat hinen uutta
elamidnsd (arvojen ja tuotteen yhteys). Karenilla voitiin siis nédhdd olevan suhde
Reebokin juoksukenkiin. Sen sijaan en née, ettd hdnelld, suhdemotivaation mairitelman
mukaisesti, oli suhdemotivaatiota Reebokiin. Jos hédn sen sijaan olisi ollut kiinnostunut
olemaan yhteydessd Reebokiin, tutustumaan Reebokin verkkosivuihin tai kuulumalla
Reebokin mahdolliseen asiakaskerhoon, hénelld olisi ollut suhdemotivaation

madritelman mukaisesti suhdemotivaatio urheilumerkkiin.
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5 TUTKIMUKSEN LAHESTYMISTAPA, KONTEKSTI JA AINEISTON
ANALYSOINNIN KEINOT

Me ajattelemme
ja puhumme
ja olemme olemassa
kehossamme
Mutta kuin sotamies
shakkipéydilld
tai kuningatar
tai lihetti
Jokainen siirto jonka otamme
avaa toisen.
(Freeman 2001, 657)

Tassd luvussa esittelen empiirisen tutkimukseni tutkimusmenetelmdt ja perustelen
niiden kayttod. Kerron myds tutkimuksen kéaytdnnon toteutuksesta sekd aineiston

analysoinnin menetelmistd. Lopuksi pohdin tutkimuksen arvioinnin keinoja.

Empiirisen tutkimukseni tavoitteena on auttaa ymmartdmadn paremmin suhde-
motivaation ilmi6td, sen ilmenemistd ja luonnetta valitsemassani kontekstissa. Tutki-
musmenetelmien ja aineiston analysoinnin muotojen tulisi auttaa tdmén tavoitteeni

saavuttamisessa.

Tutkimuksen kontekstilla tarkoitetaan “ympéristod ja tilannetta”, jossa tarkasteltava asia
esiintyy (ks. Olkkonen 2002). Ilmi6on luonteeseen vaikuttavat paillekkidiset ulkoiseen
kontekstiin (mm. kulttuurinen toimintaympéristd, tuotteet, tuoteryhméd) ja sisdiseen
kontekstiin (viiteryhmét, henkilokohtaiset tekijat) liittyvat tekijat. Osa niista tekijoistd,
lahinn4 ulkoinen konteksti, tulee esille téssé luvussa, kun perustelen kohteen valinnan ja
tarkastelen aiempaa kontekstiani kédsittelevad tutkimusta. Sen sijaan osa tekijoistd, kuten
viiteryhmit ja henkilokohtaiset tekijit, tulevat selkedimmin esille tuloksia esittelevissi

luvussa.

Suhdemotivaation ilmién hahmottamiseksi tarkastelin pienten lasten ditien suhde-
motivaatiota teollisesti valmistettuun lastenruokaan. Tutkimuksen tein kvalitatiivisena

tutkimuksena, 1dhinnd teemahaastatteluina ja ryhmékeskusteluina.
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5.1. Tarkastelukohteena ditien suhdemotivaatio lastenruokaan

5.1.1 Tarkastelukohteen rajaaminen

Aitej ei jiitetdi koskaan yksin huolineen. Silti he saattavat tuntea jéicneensd
vksin konkreettisine didin huolineen (Jokinen 2004, 344).

Kotona tehdyt makeat herkut kertovat enemmdn kuin tuhat sanaa.
(Fazerin leivontasuklaiden mainos, KaksPlus 10/2002)

Ymmértddkseni kuluttajan suhdemotivaation késitettd tarkastelen kuluttajien, tdssd
tyOssd ditien, suhdetta yhteen tuoteryhméén, teollisesti valmistettuihin lastenruokiin.
Toinen vaihtoehto olisi ollut tarkastella useita eri tuoteryhmié, jolloin olisin saanut
laaja-alaisempaa tietoa kuluttajan suhdemotivaatiosta. Toisaalta keskittyminen yhteen
kuluttaja-tuoteryhmésuhteeseen auttaa ymmaértimadn syvemmin suhdemotivaation
ilmiotd. Kolmas vaihtoehto olisi ollut tarkastella suhdetta yhteen, tiettyyn merkki-
tuotteeseen. Télloin ei kuitenkaan olisi saatu tietoa téssé tutkimuksessa kiinnostavaksi
nousseesta tuoteryhmaisuhteesta, eikd kuluttajien kiinnostuksesta viestintdén olisi saatu
laajempaa ymmarrystd. Tydssd suhdemotivaation ilmié ndhdéédn liittyvdn sekd tuote-

ryhmétasoon ettd yksittdisiin tuotteisiin.

Tarkastelen suhdemotivaation ilmi6td suomalaisten ditien ja teollisesti valmistettujen
lastenruokien kontekstissa. Lastenruoilla tarkoitetaan “erityisruokavaliovalmistetta, joka
on tarkoitettu tai jonka on erityisesti ilmoitettu soveltuvan alle kolmivuotiaalle lapselle”
(KTM:n péatos 789/1997). AcNielsen (2005) luokittelee lastenruoiksi didinmaidon-
korvikkeet, lasten tolkki- ja purkkisoseet sekd puurot ja vellit. Kutsun tissid tyossd
lasten- tai vauvanruoaksi teollisesti valmistettuja tolkkeja, vellejd ja puuroja. Suurimmat
lastenruokien valmistajat Suomessa vuonna 2003 olivat Nestl¢ Piltti- ja Bona-tuotteilla,
Valio Tutteli-tuotteilla ja Arla Foods Semper-tuotteilla. Nimi suurimmat valmistajat
vastasivat 96,3 % lastenruokien myydystd arvosta. Ndiden lisdksi pienempid toimijoita

olivat muun muassa Pirkka Napero-tuotteillaan ja EloEvéds Luomuset-tuotteillaan.
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5.1.2 Tarkasteltavan kohteen valinta — iidit ja lastenruoka

On esitetty, ettd tutkimuksessa tarkasteltavan kohteen tulisi olla joko epdtavallinen ja/tai
tapauksen taustalla olevien asioiden tulisi kiinnostaa laajaa yleis64 tai olla teoreettisesti
mielenkiintoisia (Yin 1989). Viitin, ettd ditien ja lastenruokien suhteen taustalla olevat
asiat sekd kiinnostavat laajaa yleisdd ettd ovat teoreettisesti mielenkiintoisia. Suhde-
markkinointiin kuluttajamarkkinoilla ja erityisesti péivittdistavaramarkkinoilla on
suhtauduttu yleensd epdilevdsti muun muassa siksi, ettd péivittdistavaroiden
merkityksellisyyden kuluttajalle on koettu olevan alhainen. Péivittdistavaroista lasten-
ruoat sen sijaan nayttdvdat olevan monille kuluttajille merkityksellisid tuotteita
(Fagerstrom 1999; Lehikoinen 2002), joten jos suhdemotivaatiota ilmenee paivittiis-

tavaraympéristossé, voidaan olettaa, etti sitd ilmenee myos lastenruoissa.

Lastenruoat ja lapsiin liittyvét asiat koskettavat useimpia ihmisid jossain vaiheessa
heidén elimédinsd. Vuonna 2003 ldhes 20 %:lla (19,7 %) suomalaisista perheisti®® oli
alle 6-vuotiaita lapsia (Tilastokeskus 2003b) ja vuonna 2003 syntyi Suomessa 56 630
lasta (Tilastokeskus 2003a). Liséksi lasten valmisruoat on paljon kdytetty tuoteryhmad, ja
Suomessa syOdddnkin asukasta kohden valmista lastenruokaa eniten maailmassa

(Schalin 2002)”".

Mielenkiintoisen tutkimuskohteen &itiydesti ja ruoasta tekee myo0s se, ettd siihen liittyy
voimakkaita ja monitasoisia merkityksid. Sekd ditiydelld ettd ruoalla on aihealueina
monia yhtendisid piirteitdi. Molemmilla on rooli joko suoraan tai epdsuoraan elimédi
ylldpitdvani voimana (ks. ruoasta Résinen 1999; Borisov & Laaksonen 2003). Liséksi
molemmilla on tirked sosiaalinen merkitys 1dheisyyden, hyviksymisen, perheenjdsenten
keskindisen riippuvuuden ja yhteyden jakajana (Rdsdnen 1999; Katvala 2001). Yhtend

sosiaalisen merkityksen muotona on hoivaaminen, joka tulee esille seka ditiydessi etti

% perheeksi lasketaan avioparit, joilla on tai ei ole lapsia seka rekisterdidyt nais- tai miesparit
gTiIastokeskus 2003b).

7 Vuonna 2003, jolloin tutkimus pilottihaastattelua lukuun ottamatta tehtiin, lastenruokaa myytiin
9.1 miljoonaan kiloa 54,1 miljoonan euron arvosta. Tuotteiden eromaaraisesta myynnista 54 %
muodostui lasten tdlkkiruoasta ja loput velleistd, puurosta ja aidinmaidonkorvikkeista.
Lastenruokien kulutus on ollut vime vuosina nousujohteista. (ACNielsen 2005). Vuonna 2005
lastenruokatoimiala on erilainen kuin haastatteluja tehdessani vuonna 2003. Valio esimerkiksi
lopetti tetroissa myytévien hedelméasoseiden valmistuksen vuonna 2003, muutti Tutteli-vellien ja
puurojen nimen Muksu-nimeksi ja myi lastenruokatoimintansa Nutricia Babylle. Lastenruoista
Valion (tai Nutricia Babyn) seka Nestlén tuotteet valmistettiin vuonna 2003 Suomessa, samoin
kuin Nestlén valmistamat Pirkka Napero-tuotteet. Arlan Semper-lastenruoat valmistettiin
Ruotsissa.
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ruoassa. Tosin ditiydessd hoivaaminen on varsin konkreettista, kun taas ruoan valmis-
tukseen ja tarjoiluun liittyvét tekijat sekd ruoasta puhuminen méérittelevit hoivaamista
(ks. Kaplan 2000). Ruoanlaittoon liittyvd hoivaaminen on itse asiassa niinkin voima-
kasta, ettd esimerkiksi Kaplanin (2000) tutkimuksen 11-vuotiaat lapset halusivat tehda
ruokaa perheelleen osoittaakseen, ettd he vilittdvét perheestddn. Liséksi hdnen haastat-

telemansa lapset nakivét ditien ruoanlaiton merkkind lapsistaan valittdmisesta.

Seka ditiyteen ettd ruokaan liittyy myds voimakkaita normeja, myyttejd ja odotuksia
(Thompson 1996; Katvala 2001; Mikeld 2002; Jokinen 2004). Esimerkiksi Satu
Katvalan viitoskirjan mukaan &iti ndhddan kodin hengettirend, sieluna ja syddmena.
Hén on voimakas haltija joka rakastaa, hoivaa, uhraa, huolehtii ja kuuntelee. Han luo
perheelle perustan ja ilmapiirin. Hén on kérsivillinen mutta méaéritietoinen, rakastava,
ihana, helld, ldheinen ja ldmpodinen. Hén on lemped ja rauhallinen, mutta myds tiukka ja
ankara. Hén on osaava ja opettava. Yksinkertaisesti: diti on voimakas, tdydellinen ja
pystyva. Katvalan (2001, 92) esittdmat ditiyden uskomukset kuvaavat hyvin ditiyteen

liitettyja odotuksia.

Sen liséksi, ettd didiltd odotetaan paljon, hdn samanaikaisesti eldd elamddnsé ajan, rahan
ja muiden resurssien sekd rajoitetun energian ristipaineissa (Thompson & Locander &
Pollio 1990; Polegato & Zaichkowsky 1994; Thompson 1996; Thompson 1997).
Poikkeaminen hyvastd ditiydestd, stressi tdydellisyyden vaatimuksista ja tdydellisyyden
ihanteista luopuminen herdttdd usein syyllisyyttd ja voimattomuutta (Thompson 1996;
Katvala 2001, 96; Jokinen 2004). Esimerkiksi Britanniassa tehdyn tutkimuksen mukaan
59 % daideistd koki olonsa aina visyneeksi, ldhes puolet (49 %) sanoi, ettei heilld ole

vapaa-aikaa ja yli kaksi kolmesta (72 %) toivoi lisdd vapaa-aikaa (Clarke 2002).

My®ds ruokaan liittyy odotuksia. ”Kunnon ruokana” pidetddn edelleenkin itse tehtya
ruokaa (Miékeld 1996b). Syomisen kulttuurista vaihtelua véitoskirjassaan tutkinut
Johanna Mikelad (2002, 22) toteaa ettd “ravinto on valmistamalla, keittdmdlld, otettava
haltuun ja kesytettdvd sopivaksi ruoaksi”. Tekemadlld “kunnon ruokaa” ihminen antaa
”rakkaudenosoituksen perheelleen” (Mékeld 1996a; 2002, 23). Kunnon ruoka nidhdéén
yleensd ldmpimédnd ruokana (Mikeld 1996a). Namai kisitykset aterioista, niiden valmis-
tustavoista tai méérdstd ovat tosin muuttuvia ja heijastelevat yhteiskunnan muuta

muutosta (Mékeld 1996a).
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Oikeasta ja hyvéstd, itse tehdystd, terveellisestd ja maukkaasta ruoasta poikkeaminen
koetaan yhteiskunnassamme edelleen vairdksi. Tietyistd yhteison arvostamista,
kulttuurisidonnaisista normeista poikkeamisen voidaan pahimmillaan ndhdd jopa
leimaavan yksilod (ks. Kaplan 2000). Tallainen poltinmerkki” (stigma) Kaplanin
(2000) tutkimuksessa oli amerikkalaisille koululaisille tarjottu ilmainen kouluruoka,

jonka syominen olisi leimannut koululaiset kdyhiksi.

Ruoan avulla ihminen voi siis osoittaa itselleen tai muille olevansa oikeanlainen tai
hyvd ihminen, ja ruoan avulla hén voi korostaa statustaan (Rédsdnen 1999; Kaplan
2000). Lastenruoan avulla ei kuitenkaan voida osoittaa muita tyypillisesti ruoan
statukseen liittyvid tekijoitd kuten ruoka-aineiden kalleutta tai harvinaisuutta, silld
lapsen saamat raaka-aineet ovat usein “ennalta méiriteltyjd”®. Niin ollen keinoksi
osoittaa statusta jdd ruoan valmistamiseen uhrattu vaivannidko ja monivaiheisuus. Tdma
sopiikin hyvin yhteen perinteisen ditimyytin kanssa. "Hyva &iti” kun on néhty perhees-

tdan huolehtivana talousihmeena (ks. Kaplan 2000).

Edelld mainittujen fyysisten, sosiaalisten ja symbolisten yhtendisyyksien liséksi aihe-
piirin tekee kiinnostavaksi ditiyden ja ruoan liittyminen toisiinsa vauvan syntymén
yhteydessd. On nimittdin sanottu, ettd ruoalla on erityinen merkitys erilaisissa
siirtymariiteissd (Rasdnen 1999). Riittien lisdksi toinen, ehkd merkittivimpi syy aiheen
kiinnostavuudelle on se, ettd lasten ruokinnassa ndmé kaksi jo itsessddn voimakkaita
nidkemyksid herdttivit aihealueet kohtaavat. Miakeld (1996b) toteaa, ettd valtiovaltakin
komiteamietinndissddn korostaa naisen vastuuta lasten ruokinnasta, silld ihmisten koko
elamén lépi siirtyvien ruokatottumusten ja asenteiden on sanottu muodostuvan lapsuu-

dessa.

Olen edelld perustellut tutkimukseni tarkastelukohteen, ditien suhdemotivaation teolli-

sesti valmistettuun lastenruokaan. Aihealueesta tekee mielenkiintoisen se, ettd aihealue

% Lastenruokien valmistus- ja markkinointi on tiukasti saanneltyd. Lastenruokia ja/tai

lastenruokien markkinointia saatelevat mm. Kauppa- ja teollisuusministerion paatés
lastenruoista (KTM 789/1997), Kauppa- ja teollisuusministerion paatos aidinmaidonkorvikkeesta
ja vierotusvalmisteesta (KTM 485/1997), Sosiaali- ja terveysministerion paatds lastenruoan
valmistusaineista ja imevaisen erityisvalmisteesta (STM 808/1994), Sosiaali- ja
terveysministerion paatdés imevaisen ja pikkulapsen ruokintaa koskevasta tiedotusaineistosta
(STM 807/1994). Paatoksissd maaritelladn muun muassa tuotteiden sallituista ainesosista
(KTM 485/1997; 789/1997), pakkausmerkinndista (KTM 485/1997; 789/1997), tiedotusaineiston
siséllostéd ja jakelusta (STM 807/1994) seka aidinmaidonkorvikkeiden mainonnasta (KTM
485/1997).
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koskettaa suurta osaa suomalaisista jossain vaiheessa eldmid ja molemmat teemat —
ditiys ja ruoka — heréttdvit voimakkaita tunteita ja ajatuksia. Tarkastelen seuraavaksi
lyhyesti ditiydestd ja ruoasta tehtyd aiempaa tutkimusta, silld timdn ymmaértiminen

perustelee sekd kontekstini valintaa ettd selventdd myohempéaa aineiston analyysié.

5.1.3 Aiempaa tutkimusta iitiydesti ja ruoasta

Mieheni ei kannata eineksid. Hdn todella keittdd hernekeiton jopa itse...Hdn on
tyytyviinen, ettei lapsemme ole  joutunut olemaan niin  sanottu
purkkiruokavauva. Soseidenteko sujui minultakin.

Nyt olen alkanut lipsua. Naapurin Siwassa kassa tietdd, milloin mieheni on
matkoilla. Silloin panemme pojan kanssa eldimdn ranttaliksi ja ostamme
pinaattilettuja tai pakastepizzaa...Joskus syomme jddkaapista koiralle varattua
Saarioisten maksalaatikkoa. Tunnemme tekevimme jotain tosi tuhmaa.
(Toimittaja Anna-Stina Nykdnen HS Nyt-liitteessd, 2005)

Aitiytti on tutkittu paljon. Tutkimusta on tehty muun muassa feministisisti nikokul-
mista (esim. Vuori 2001), osana vanhemmuutta (esim. Jallinoja 2000; Rotkirch 2000),
osana laajempaa yhteiskunnallista keskustelua (esim. Ambert 1994) sekd uskomuksena
hyvéstd ditiydestd (esim. Tardy 2000; Katvala 2001; Lehikoinen 2003; 2004). Liséksi
on tarkasteltu &itiyden rakentumista puheessa (Tardy 2000) tai péivikirjateksteissa

(Jokinen 2004) ja &itiyttd ldsnd- ja poissaolona (Katvala 2001).

Markkinoinnin tutkimuksessa 4ditiyttd on kuitenkin tarkasteltu vidhemméin (ks.
Lehikoinen 2002; 2004)*. Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa ensisijaisena
tarkastelukohteena on ollut naisten kulutus eikd suoranaisesti &itiys. Thompson ym.
(1990) tarkasteli naimisissa olevien naisten ja Thompson (1996; 1997) tyossikdyvien
ditien kuluttamista. Polegato ja Zaichkowsky (1994; 1999) toivat shoppailu-
tutkimuksessaan esille ditiyden ajan, rahan ja energian ristipaineet. Aitiyden ristipaineet
ovat kdyneet ilmi myds Thompsonin ja hidnen kollegojensa tutkimuksista (Thompson

ym. 1990; Thompson 1996; 1997). Lisensiaatintutkimuksessani tarkastelin muun

% Nayttaa myos silts, ettd sosiologinen tutkimus aitiydesta tai vanhemmuudesta on hyvin
erilladn markkinoinnin tai erityisesti kuluttajan kayttaytymisen tutkimuksesta. Esimerkiksi Journal
of Marriage and Family -lehdessa oli vuosien 2000-2004 aikana vain kolme artikkelia jotka
yhdistivat aitiyden tai itse asiassa vanhemmuuden ja kuluttajatutkimuksen. Nama kaikki kolme
artikkelia (Barnes & Reifman & Farrell & Dintcheff 2000; Ennett & Bauman & Foshee &
Pemberton & Hicks 2001; Dorius & Bahr & Hoffmann & Harmon 2004) tarkastelivat hieman eri
nakdkulmista vanhemmuuden yhteytté nuorten paihteiden kayttéon.
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muassa ditien suhdemotivaatiota teollisesti valmistettuun lastenruokaan, tosin yritys-
nikokulmasta (Lehikoinen 2002). Myos perheen ostopddtdsrooleja késitteleva tutkimus
(esim. Polegato & Zaichkowsky 1994; 1999) voidaan lukea ditiyttd kisittelevaa tutki-

musta sivuavaksi.

Aitiys on ollut suosittu aihe myds kaunokirjallisuudessa. 2000-luvulla ovat ilmestyneet
Suomessa muun muassa iitiyden ahdistusta kuvaava Cia Kiiskisen (2001) ”Aitiys-
pakkaus”, Anna-Leena Hiarkdsen (2001) lapsettomuuteen, raskauteen ja ditiyden alku-
vaiheisiin keskittynyt “Heikosti positiivinen”, kotiditiyttd kuvaava Riina Katajavuoren

(2004) ”Lahjat” sekd Pauliina Suden (2005) "Ruuhkavuosi”.

Myo0s ruokaa on tutkittu paljon, ja osa tutkimuksista yhdistdd my6s markkinoinnin ja
kuluttajan kéyttdytymisen nédkokulmat. Kentén laajuudesta johtuen poimin esimerkkeja
vain joistakin viime vuosikymmen aikana tehdyistd tutkimuksista. Tutkimusta on tehty
muun muassa ruoan roolista ja sithen liitetyistd merkityksistd (ks. Rdsénen 1999;
Borisov & Laaksonen 2003), asenteista erityyppisid ruokia kohtaan (Lindeman & Stark
1999; Roininen & Léhteenméki & Tuorila 1999) sekd laajemmin ruoan valinnasta (mm.
Furst & Conors & Bisogni & Sobal & Winter Falk 1996; Stratton & Bromley 1999;
Palojoki & Tuomi-Gréhn 2001) ja ruokaan liittyvistd eldméntyyleistd (Grunert ym.
1993; Bredahl & Grunert 1997; Reid ym. 2000). Aitiyden ja ruoan — kuluttaja-
tutkimuksessa yhdistavat tutkimukset — késittelevdit muun muassa vaimojen ruoan osta-
misen profiileja (Polegato & Zaichkowsky 1994), lasten vaikutusta perheen
ruokaostoksiin (Clarke 2002; Spungin 2004) ja perheen ruokailutapoja (Clarke 2002).
Lisédksi tutkimusta on tehty muun muassa ruokaan liitetyistd normeista ja syomisen
rakentumisesta, joista erityisen monipuolinen on Maikeldn (2002) viitdskirja. Toinen
ruokaan liittyvd kiinnostava tutkimus on Ana Costan (2003) viitoskirja kuluttaja-
suuntautuneesta ruoan suunnittelusta, jossa hén tarkastelee myds kuluttajien késityksié
valmisruoasta. Ruokaa sivuavassa tutkimuksessa on tutkittu myds ruoan roolia huolen-
pidon ilmaisemisena (Kaplan 2000) ja ruokaan liittyvié trendejd (Clarke 2002). Kaiken
kaikkiaan ruoan ja ditiyden yhdistidvéd tutkimusta on kuitenkin — lukuun ottamatta

imetysté késittelevid tutkimuksia — tehty yleisesti ottaen vahén.

5.2 Kvalitatiivinen tutkimusote ja ilmion ymmiértiminen
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Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat
soveltuvat tdhdn tutkimukseen hyvin, silld ne auttavat titd ymmartdmaidn moniulotteista
ja aiemmin vdhemmén tutkittua ilmi6td ja sen rakentumista (Goldman & McDonald
1987; Thompson 1990a; Stake 1995; Patton 2002). Kvalitatiivisen tutkimuksen etuna
on kyky kertoa aidosti ihmisen oma tarina, omat ndkemykset ja ajatukset asiasta liitty-
neend tarkasteltavaan kohteeseen, tdssi tapauksessa kuluttajan omaan eldmdin (Denzin

& Lincoln 2000; Patton 2002, 47).

Edellisten ominaisuuksien lisdksi kvalitatiivisen tutkimuksen on katsottu soveltuvan
erityisen hyvin motivaatiotutkimukseen (Rossiter ym. 1991). On esitetty, ettd sen avulla
pystytddn ymmaértiméian asiakassuhteen ydintd (Liljander & Strandvik 1995; Stern &
Thompson & Arnould 1998) ja ennen kaikkea kuluttajan jokapdivéistd elamédd ja sen

rajoituksia (Denzin & Lincoln 2000).

Eduista huolimatta kvalitatiivisessa tutkimuksessa on my0s ongelmia. Kvalitatiiviset
menetelmét voidaan nidhdé subjektiivisena tutkimusmenetelménd, johon liittyy eettisid
riskejd, silld tutkijan subjektiivinen tulkinta vaikuttaa merkittdvasti tutkimuksen loppu-
tulokseen (Stake 1995). On esitetty, ettd tutkija toimii tutkimuksessa ikddn kuin askarte-
lijana tai taiteilijana (bricoleur), joka luo havaitsemistaan ndkemyksistd ja aineksista
oman nikemyksensd (Denzin & Lincoln 2000). Téma tutkijan oma rooli on toisaalta

myos vahvuus, joka auttaa tulkitsemaan aineistoa.

5.2.1 Teemahaastattelut ja ryhmékeskustelut

Toteutin tutkimukseni teemahaastatteluilla ja ryhmikeskusteluilla. Yksilohaastattelujen
on sanottu soveltuvan erityisen hyvin kuluttajan ruoan kéyttdmisen tutkimukseen, silld
kuluttajan suhde ruokaan on henkildkohtainen (Borisov & Laaksonen 2003). Téssd
tyOssd teemahaastattelut ovat tdrkein empiirisen tutkimuksen menetelma. Haastattelin
kahdeksaa péadkaupunkiseudulla asuvaa 4itid péadasiassa tammi-maaliskuussa 2003

(pilottihaastattelu 12/2002). Liséksi tein kaksi chat-haastattelua® tietokoneen avulla.

40 Chat-haastattelujen tarkoituksena oli kokeilla, eroavatko muualla Suomessa asuvien aitien
nakemykset taysin padkaupunkiseudun aitien nakemyksistd. Kahden haastattelun perusteella
tatd on mahdotonta sanoa, mutta naissa kahdessa haastattelun aitien nakemyksissa muiden
haastateltavien nakemyksiin ei ollut merkittavia eroja. Tosin se, ettd suurempia eroja ei ollut voi
johtua myds yhtendisestd haastattelurungosta. Naissd haastatteluissa havaitsin samoja
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Alun perin tarkoituksenani oli tehdd vain muutama yksilohaastattelu, jonka jilkeen
tarkoituksenani oli tehdd varsinainen tutkimus laadullisilla ryhmékeskusteluilla.
Tehtydni muutaman teemahaastattelun ymmarsin, ettd henkilokohtaiset haastattelut ovat
ryhmékeskusteluja parempi tapa ymmairtdd kokonaisvaltaisesti kuluttajan henkilo-
kohtaisia, vuorovaikutuksessa ympéristonsd kanssa syntyneitd ndkemyksid (ks. Stern

ym. 1998; Patton 2002, 106).

Teemahaastatteluja laajentavana aineistona tissd tutkimuksessa on seitsemin ryhma-
keskustelua (ks. Holstein & Gubrium 1995, 72). Ryhmikeskustelut tein yhdessé kolle-
gani Mirella Lihteenméen kanssa tammi-maaliskuussa 2003. Témi kahden hieman
erityyppisen aineistonkeruumenetelmin kayttd niytti toimivalta ratkaisulta. On esitetty,
ettd ryhmékeskustelujen avulla ei vilttaimattd saada tietoa kuluttajan henkilokohtaisista
kokemuksista, mutta sen sijaan silli saadaan kuva siitd, miten tietyssd ryhméssi
keskustellaan tietyistd asioista (Holstein & Gubrium 1995, 70). Lisdksi ryhma-
keskusteluissa voi tulla esille uudentyyppisid ajatuksia ja ndkemyksid aiheeseen. Siten
ne voivat tuoda yksilohaastatteluja paremmin esille jokapdivdisen eldmin monipuo-
lisuuden (Holstein & Gubrium 1995). Ryhmikeskustelut auttoivat ymmartamaan suhde-
motivaation ilmiotd mutta myds konkreettisesti huomaamaan viiteryhmien
olemassaolon. Esimerkiksi muutamassa ryhmékeskustelussa &didit neuvoivat toisiaan

ruoan kéytosta tai tuotevalikoimasta.

Ryhmaékeskustelujen ongelmana on néhty, ettd keskustelut itse asiassa muistuttavat
usein enemmaidn ryhmékyselyd kuin aitoa ryhmékeskustelua, jolloin lyhytkestoisessa
ryhmiéssd vastataan keskustelun vetdjén esittdmiin kysymyksiin (Rook 2003). Koska
aika oli ndissd keskusteluissa rajattu, ei vapaamuotoiselle keskustelulle ollut paljon
mahdollisuuksia. Toisaalta ryhmékeskustelujen tarkoituksena oli hahmottaa teoriassa

esiin tulleiden elementtien luonnetta ryhméén osallistuneiden ditien puheessa.

Ryhmiin liittyy myds kysymys ryhmin jdsenten vuorovaikutuksesta ja siitd, miten
ryhmén vuorovaikutus voi estdd puhumasta tietyistd asioista (Hollander 2004).
Hollanderin (2004) mukaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvit tilanteet liittyvat

niin sanottuun ongelmalliseen hiljaisuuteen ja ongelmalliseen puheeseen. Ongelmal-

ongelmia kuin mitd on esitetty Internet-pohjaisten haastattelujen ongelmiksi kirjallisuudessa:
vastaukset jaivat lyhyiksi, koska ne piti kirjoittaa ja nonverbaalin kaytoksen tulkitseminen jai
hymi6iden tasolle (Fontana & Frey 2000).
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lisessa hiljaisuudella hén tarkoittaa sitd, ettd vastaaja ei kerro aiheeseen liittyvisté
tarkeistd asioita. Tdméntyyppinen tilanne saattoi olla mahdollinen kahdessa ryhmaéssa,
joissa molemmissa oli yksi, hyvin kriittisesti lastenruokien viestintddn suhtautuva diti.
Tamain kriittisen ja voimakkaan didin ldsnéolo saattoi vihentdi joidenkin muiden &itien
halua kertoa lastenruokien viestintédn liittyvistd positiivisista kokemuksista. Ongelmal-
lista puhetta syntyykin usein tilanteissa, joissa vastaajat kertovat valheellisesti ajatuk-
sistaan. On mahdollista, ettd jotkut didit eivat puhuneet tdysin rehellisesti ajatuksistaan,

koska pelkésivat muiden ditien asenteita heiddn ndkemyksidén kohtaan.

5.2.2 Haastateltavien valinta — pienten lasten Aidit

Silti en sanoisi vanhemmuutta raskaaksi. Se on etuoikeutettu kantamus, tdysi
eldmd. Juuri vanhemmuuden ddrelld parisuhteesta voi tavoittaa hdivihdyksen
siitd, mikd on eldmdssd pyhdd. Lapsi on meille annettu. Se on ihme, jonka
hammdstelyyn ei arjessakaan turru. (Lehtipuu 2003, 197)

Haastattelin tutkimuksessa pienten lasten &itejd. Pohtiessani suhdemotivaation késitetta
pyrin tarkastelemaan kohdetta, jossa suhdemotivaatio mahdollisesti ilmenisi. Tdman
vuoksi haastattelin &itejd. Naisten on my0s todettu olevan miehid uskollisempia
merkkitavaroille (Fournier 1998). Liséksi &itien roolin on sanottu olevan erittdin merkit-

tava perheen ruokaostoksissa (Stratton & Bromley 1999).

Vertailun vuoksi toteutimme Mirella Lahteenméen kanssa yhden yliméérdisen ryhma-
keskustelun, johon osallistui nelja isdd. Heiddn ndkemyksensd erosivat monelta osin
ditien ndkemyksistd. Kiinnostus esimerkiksi lastenruokaa koskevaan viestinti-
materiaaliin ndytti olevan huomattavasti véhéisempaé kuin &dideilld. TAma tosin saattaa
johtua paitsi siitd, ettd haastateltavat iséit eivdt olleet péivisin kotona, myos siitd, ettd
viestintdmateriaaliin lukemista saatettiin pitdé niin sanottuna kiellettynd puheenaiheena
miesten osalta (ks. Hollander 2004). Niiden isien lastenruokien ostopditds naytti myos
mutkattomammalta kuin ditien, eikd sithen sisdltynyt samanlaista pohdintaa valmis-

ruoan oikeutuksesta kuin joillakin dideilld*".

' Tama nakemys on mielestani kiinnostavasti ristiriitainen muutaman aidin nakemysten kanssa,
kun he puhuivat lasten isistad. Naissa harvoissa lasten isia kasittelevissd kommenteissa isat
tuotiin esille l&hinna valmisruoan kayttoa rajoittavana toimijana.
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Isien liséksi pohdin myds muita mahdollisia haastateltavia. Tulen empiirisesséd osassa
puhumaan kulttuurista ja kuluttajien, ditien, viiteryhmien vaikutuksesta. Epdileméttd
olisin saanut monipuolisemman kuvan suhdemotivaatiosta ja sithen vaikuttavista
henkildistd, tekijoistd ja kulttuurista ja sen muutoksesta, jos olisin lisdksi keskustellut

esimerkiksi isovanhempien tai muiden sukulaisten kanssa.

Tutkimuksessa tulee myds pohtia, ketkd kohderyhméén kuuluvista kuluttajista, eli téssa
tutkimuksessa dideistd, otetaan mukaan tutkimukseen. Téssd tutkimuksessa hyddyn-
nettiin suunnitelmallista (purposeful) valintaa, joka tosin perustui myds vaivat-
tomuuteen (convenience) (Morton-Williams 1985; Patton 2002). Suunnitelmallisuus
tarkoittaa, ettd haastateltavalla on erityispiirteitd, jotka tutkija ndkee merkityksellisiksi
(Morton-Williams 1985). Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville &itien suhde-
motivaation rakentumista teollisesti valmistettuun lastenruokaan. Tyon edetessa ilmeni,
ettd jokainen lapsensa kanssa oleva iti pystyy kertomaan lapsensa ruokailusta ja sithen
liittyvéstd maailmasta ja viestinndstd. Néin ollen ainoana kriteerind tutkimukseen vali-
tuilla oli, etté heilld oli ainakin yksi 4-24 kuukauden ikiinen* vauva. Kaikki valitut siis

kuuluivat tutkimusajankohtana useimpien lastenruokayritysten kohderyhmaéén.

Rekrytoimme didit tutkimukseen useiden eri kanavien vélitykselld. Suurin osa dideistd
rekrytointiin verkon viélitykselld, ilmoituksilla Vauva-lehden (www.vauva.fi) ja
KaksPlus-lehden (www.kaksplus.fi) verkkosivujen keskustelupalstoilla, yahoogroupsin
toukomammat-listalla (lista tarkoitettu dideille, joiden vauvan laskettu syntyméaika oli
toukokuussa 2001) sekd didit kehitysyhteistyossd -listalla. Lisdksi laitoin ilmoituksia
kauppojen ilmoitustauluille Helsingin Munkkivuoressa ja pdivdkodin oveen Munkki-
vuoressa. My0s Liikkula-vauvajumpan ohjaaja jakoi ilmoituksia vauvajumpparyhmissa
ympdri Helsinkid. Ensimmiinen haastateltavani oli vanha ystivéni ja toinen hinen ysté-
viansd. Tieto tutkimuksesta levisi ylldttdvin nopeasti — loppujen lopuksi osa
tutkimukseen osallistuneista oli kuullut tutkimuksesta esimerkiksi ystdviltddn,
perhekerhosta, imetystukilistalta tai Helsingin yliopiston ylioppilaskunnan perheelliset-
listalta, joihin jotkut tutkimukseen osallistuneista &dideistd olivat laittaneet rekrytointi-

ilmoituksen. Tutkimukseen osallistuneille kerrottiin ennen tutkimusta, ettd tutkimus on

42 Rekrytointi-ilmoituksissa etsimme 5/6-24 kuukauden ikaisten lasten vanhempia, jotta aideille
olisi ehtinyt kertya kokemuksia lastenruoan kaytosta.

150



véitoskirjatutkimus, jossa keskustellaan lastenruoasta. Esimerkki rekrytointi-ilmoituk-

sesta on liitteessd 3.

Tutkimukseen valikoituneet eivét vastaa keskimdirdisti suomalaista pienten vauvan
itid, silld tutkimukseen osallistuneet ovat lukuun ottamatta kahta chat-haastateltavaa
Eteld-Suomesta. Lisdksi rekrytointikanavista johtuen yliopisto-opiskelijoita on keski-
madrdistd enemmén. Myos tiettyjen ammattiryhmien edustajia, kuten toimittajia ja
opettajia (lastentarhanopettaja, litkunnanopettaja, eritysopettaja), on haastatelluissa

enemman kuin véestdssd keskiméérin.

Ryhmaékeskustelujen ryhmat olivat heterogeenisid sekd vauvojen idn etté ditien kulutus-
kéyttdytymisen suhteen. Olisi voinut olla toimivampaa tehdd ryhmistd
homogeenisemmat, ja titen ehké osittain valttdd ryhmin dynamiikan mahdollisesti
aiheuttamaa haluttomuutta puhua tietyisti aihealueista. Aitien nikemyksid suhde-
motivaatiosta pyrittiin laajentamaan yksilohaastatteluissa ottamalla mukaan kaksi &itid
muualta Suomesta sekd ryhméakeskusteluilla teemojen selkeyttdmiseksi. Taulukossa 8
on lyhyesti esitetty tutkimukseen toteutusta ja tutkimukseen osallistuneiden tausta-

tietoja.
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Taulukko 8: Tutkimukseen osallistuneiden taustatietoja

Menetelma

Haastatellut

Haastateltujen ika

Haastateltujen
ammatit

Haastatteluaika

Teemahaastattelu

8 aitia (6 heidan
kotonaan, 1
aidin tyopaikalla,
1 kahvilassa) + 2
chat-
haastattelua

K.a 30,2 vuotta,

Haastatellut 26-35
vuotiaita

Ammatteina mm.
kotiaiti, eri alojen
opiskelijoita,
opettajia,
tuotesuunnittelija

joulukuu 2002-
maaliskuu 2003

Léhteenméen
kanssa)

aitia, ryhmissa
3-6 aitia,
Toteutettu
Helsingin
kauppakorkea-
koulun
markkinoinnin
laitoksella
Kampissa,
Helsingissa

vuotiaita

(osa ei maininnut),
mm. opiskelija,
kotiaiti, agronomi,
lentoemanta,
sairaanhoitaja,
ompelija,
palveluneuvoja,
tuottaja,
kirjanpitaja,
opettaja, ladkareita
ja toimittajia

(aidit

Mantyharjulta ja

Tampereelta)
Ryhmakeskustelu | 7 ryhmaa K.a. lka 30,5 vuotta, 21 eri tammikuu 2003-
t (yhdessa Mirella | yhteensa 33 osallistuneet 21-40 ammattiryhmaa maaliskuu 2003

5.2.3 Haastattelurunko ja haastattelujen kdytinnon toteutus

Mind en ripusta
ennakkoluulojani oveesi
tai heitd niitd
lojumaan lattialle
kaikkien ndhtdvdiksi
Et sindkddn mieti

mitd se on

jota aiot sanoa.
(Freeman 2001, 655)

Tutkimukseni noudattaa teemahaastattelun muotoja. Ké&ytin tyGsséni niin sanottua

puolistrukturoitua haastattelurunkoa sekd haastatteluissa ettd ryhmaikeskusteluissa.

Puolistrukturoitu haastattelumenetelmi soveltuu silloin, kun tutkimuksessa tarvitaan

toisaalta joustavuutta, mutta ei haluta, ettd haastattelussa siirrytddn puhumaan tdysin
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muista asioita kuin tutkittavasta ilmiostd (Morton-Williams 1985; Jones 1985a; Dubois

& Gadde 1999).

Hyddynsin teoriaosuuden viitekehyksen elementteja haastattelun pohjana, mutta muutin
runkoa joustavasti keskustelun edetessi. Teoriaan pohjautuva, mutta siitd vapaasti myos
irrottautuva 10yhd teemarunko toimi mielestdni haastattelujen pohjana melko hyvin.
Tosin joitain muutoksia haastattelurunkoon olisi kannattanut tehdd. Esimerkiksi olisin
voinut kartoittaa kuluttajan ndkemyksié asiakasohjelman kuvitteellisesta lopettamisesta.
Tosin suhteen loppuminen ilmeni usein muutenkin, ilman siihen liittyvid kysymyksié,
ditien kertoessa tuotteiden kéyton vdhentdmisestd ja viestintddn suunnatun kiinnos-

tuksensa hiipumisesta.

Tutkimuksen aluksi ryhmékeskusteluihin osallistuneet tdyttivit taustatietolomakkeen
jossa kysyttiin muun muassa ditien ikdd, lasten méédrdd ja ikdd, didin ammattia,
tuotteiden kayttod, tietoldhteitd ravitsemuksesta, lastenruokayrityksiltd saatua tai tilattua
materiaalia ja kiinnostusta lastenruokayritysten viestintdd kohtaan. Lomakkeiden
tarkoituksena oli 1dhinnd helpottaa keskustelun alkua. Taustatietolomakkeiden tulokset
eivit ole yleistettidvissd, joten tulen viittaamaan niihin ldhinné vain esitellesséni aineis-

toani.

Haastatteluissa keskusteltiin Fournierin (1998) tutkimuksen tavoin ruoan kaytostd ja
Arantolan (2003) tutkimuksen tavoin asiakaskerhoihin liittymisestd. Suhde-
markkinoinnin keinoista keskityin haastatteluissa ja ryhmékeskusteluissa erityisesti
suoramainontaan®, silli suoramainonnan on sanottu olevan hyvd keino suhteiden
luomiseen (Amine 1998). Aiemmin suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa muun muassa

De Wulf ym. (2001) rajasivat tarkastelun suoramarkkinointiin.

3 Vuoden 2003 alkupuolella Nestlén Piltilla oli suoramainonnan valitykselld kuuluva Piltti-piiri,
joka edellytti kuluttajien liittymistd kerhoon. Kerhoon kuuluva sai liittymislahjan ja 4 kertaa
vuodessa ilmestyvan Piltti-piiri-lehden. Vuonna 1985 perustettu Piltti-piiri toimi edelleen vuoden
2005 toukokuussa. My6s Pirkan Naperolla oli tutkimusajankohtana vastaanvanlainen liittymista
edellyttdva Napero-kerho. Napero-kerho kuitenkin yhdistettiin osaksi Pirkka-lehtea. Nestlén
Bona taas ostaa vaestdrekisterikeskuksesta tiedot pienten lasten ideista ja lahettda naille ns.
ikdkausipostia 3 kertaa vauvan ensimmaisen elinvuoden aikana. Yhden naistd postituksista
mukana Bona lahettdd "Ruokaa lapsellesi’-kirjasen. Arlan Semper lahetti noin 4-5 kuukauden
ikaisten lasten vanhemmille tietoa tuotteista suoramainontana. Valio ei lahestynyt suoraan
kuluttajia, mutta jakoi neuvoloiden vélityksella Ensilusikallisia-kirjaa.
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Haastattelujen aluksi didit esittdytyivit lyhyesti. Tdmén jilkeen pyysin ditejd kertomaan
lastenruokien kiaytostd. Keskustelujen edetessd toin keskusteluun mukaan viestintdd
kasittelevid teemoja kysymalld, mistd didit saavat tietoa lastenruoista ja miten he
suhtautuvat lastenruokayritysten viestintddn. Tosin mydhemmin huomasin, ettid
teoriassa ja lastenruokayritysten edustajien puheessa (Lehikoinen 2002) lastenruoka-
yritysten viestinnin liittdminen pelkkddn tiedontarpeeseen saattaa olla liian rajattu tai
jopa virheellinen lihtokohta. Aitien puheessa nimittiin ilmeni muitakin syiti olla
kiinnostuneita materiaalista. Tdmén jédlkeen haastatteluissa keskusteltiin asiakas-
kerhoihin liittymisestd. Haastattelujen lopuksi kysyttiin ditien mahdollisesta suhteesta

lastenruokiin ja tiettyihin merkkeihin.

Haastattelun teemat ja teemoihin liittyvid tarkentavia kysymyksié on esitetty liitteessa 4.
Haastattelun pohja ei eronnut yksilohaastatteluissa ja ryhmikeskusteluissa lukuun otta-
matta sitd, ettd ryhmikeskusteluissa, jotka toteutin Mirella L&hteenméen kanssa,
keskusteltiin my6s Lahteenméden omaan tutkimusaiheeseen, kuluttajan yksityisyyteen

liittyvistd teemoista.

Yksilohaastattelut tehtiin pédasiallisesti vastaajien kotona. Kodin tuttu ilmapiiri
mahdollisti rennon tunnelman. Sen sijaan ryhmikeskustelujen toteutuspaikka, Helsingin
kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitos, on voinut vaikuttaa aineiston luotet-
tavuuteen (Hollander 2004). Haastateltavat ovat voineet jattdd puhumatta tietyistd

asioista tai korostaneet tiettyjd asioita haastattelupaikasta johtuen.

Ryhmaékeskusteluihin osallistui 3—6 henkil6d. Ryhmien koot halusimme pitdd suhteel-
lisen pienind, koska varauduimme siihen, ettd keskustelutilanteista tulisi rauhattomia,
silld osalla dideistd oli vauvoja ja/tai leikki-ikiisid lapsia mukanaan. Lisdksi osa ryhmai-
keskusteluihin osallistuneista peruutti viime hetkelld osallistumisensa sairastumisien

vuoksi.

Suurin osa haastatteluista ja ryhmékeskusteluista kesti 50-60 minuuttia, lyhyimmaén
ollessa 42 minuuttia ja pisimmidn 70 minuuttia. Sekd haastattelujen ettd ryhma-
keskustelujen kestoa rajoitti se, ettd haastattelutilanne oli usein hieman rauhaton.
Haastattelutilanteissa teemoja oli paljon ja aikaa haastateltavien eldmaéntilanteesta

johtuen vdhén. Niinpé haastatteluissa ei ollut mahdollisuutta késitelld tarkemmin joitain
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tiettyjd teemoja, kuten kuluttajan eldménalueita ja projekteja, vaikka ndmé tulivatkin

osittain ilmi heidén puheessaan.

Pyrin luomaan haastatteluihin ja ryhmékeskusteluihin luottamuksellisen ilmapiirin (ks.
Jones 1985a). Uskon ettd se, ettd haastatteluja tehdessdni odotin toista lastani, teki
haastattelutilanteista luontevia kahden &idin vilisid keskusteluja. Kerroin haastatelluille,
ettd olen kiinnostunut heiddn kokemuksistaan ja nikemyksistddn, ettd kaikki heidén
niakemyksenséd ovat arvokkaita ja oikeita ja ettd tulen viittaamaan haastateltuihin aino-

astaan heiddn etunimilldén ja ammateillaan.

Ryhmaékeskustelujen kdytdnndn suunnittelussa ja toteutuksessa noudatettiin ryhma-
keskustelujen toteutuksesta annettuja ohjeita (ks. esim. Goldman & McDonald 1987,
42-57, 71-94). Nauhoitimme haastattelut haastateltujen luvalla ja haastattelunauhat
litteroitiin. Ensimmaéisen yksilohaastattelun ja muutaman ryhméakeskustelun litteroinnin
tein itse pystydkseni ymméirtimdin paremmin aineistoani ja sieltd nousevia teemoja.
Osan ryhmékeskustelujen aineistosta litteroi kollegani Mirella Léhteenméki ja osan
molemmista aineistoista antamiemme ohjeiden perusteella laitoksemme sihteeri-
harjoittelijat. Aineisto litteroitiin sanatarkasti ja sithen merkittiin selkeét hiljaisuudet,
naurahdukset ja muut ddnet. Litteroitua haastatteluaineistoa on yhteensé noin 300 sivua.

Seuraavaksi tarkastelen aineiston analysoinnin keinoja.

53 Haastattelujen analysointi

Ndkemysten sulautuminen
ei ole sitd
ettd upotamme laakson

tai otamme sielun

Kun me kuulemme
mielessdmme

me kuulemme vain

hitusen
siitd kaikesta.
(Freeman 2001,652)

Haastattelujen analyysin pohjana ovat teoreettisesta viitekehyksestd esiinnostamani

suhdemotivaatioon liittyvit elementit. Analyysini alkuvaiheessa pyrin hahmottamaan
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késitteiden luonnetta tarkastelemassani yhteydessd teoriaosuuden teemoihin pohjau-

tuvan analyysin avulla.

Analysoinnin aluksi, ilmién hahmottamiseksi, koodasin aineiston teoriaosuudessa
esittdmieni késitteiden perusteella. Aineiston alustava koodaus pohjautui teoriasta
1dhtoisin olevaan haastattelurunkoon, joten oletettavaa oli, ettd luokiksi muodostuisivat
pitkalti teoriaosuudessa ilmi tulleet asiat (Jones 1985b; Carson & Gilmore & Perry &
Gronhaug 2001). Koodasin haastattelut teoriaosuuden mukaisesti esimerkiksi henkils-
kohtaisiin tekijoihin, arvoihin, riskiin, tuotteesta ja suhteesta koettuun arvoon jne.
Aineistoa koodatessa siitd nousi esille muutamia sellaisia teemoja, jotka puuttuivat
varsinaisesta haastattelurungosta. N&itd olivat esimerkiksi ditien kokema syyllisyys,
vauvan voimakas vaikutus ruoan valintaan ja tietyt ditien ulkopuolelta annetut kési-
tykset oikeista ruokintatavoista. My0s néditd teemoja tullaan késittelemién tuloksia

esittelevissa luvussa.

Koodausvaiheessa huomasin my®ds, tosin oletetusti, ettd useat yksittéiset teemat liittyvit
useampaan kuin yhteen perusluokkaan. Esimerkiksi &itien puhuessa tuotteesta saata-

vasta arvosta didit viittasivat myds omaan arvomaailmaansa.

Koodaamisvaiheen tein kahdesti. Aluksi tein erivérisilld tusseilla koodauksen litteroi-
tuihin haastattelutulosteisiin. Selkeyttddkseni teemoja sekd ymmartadkseni teemojen ja
alateemojen yhteyksid toisiinsa tein kisitekartat (cognitive maps), joissa selvennettiin
teemoja, késitteitd ja niiden vélisid yhteyksid toisiinsa, jokaisesta haastattelusta ja

ryhmékeskustelusta (ks. esimerkki liitteessé 5). (Jones 1985b).

Tédmén jélkeen tarkastin merkinnit uudestaan ja koodasin aineiston vield NVivo-ohjel-
mistolla. Koodauksen yhteydessd tekstistd 10ytyi uusia mielenkiintoisia ongelmia,
epdjohdonmukaisuuksia, ideoita ja yhteyksid muihin teema-alueisiin. Kirjoitin nditad
ajatuksia koodauksen yhteydessd haastattelutulosteisiin ja NVivolla niin sanottuina
marginaalihuomautuksina. Haastattelun koodauksen jdlkeen tarkastin marginaali-

huomautukset ja siirsin osan huomioistani tutkimuspéivdkirjaan —myo6hempad
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analysointia varten. Kerdsin samaan tutkimuspdivékirjaan my6s aineiston analysoinnin

aikana syntyneiti ideoita, kysymyksii ja mahdollisia ehdotuksia ja viittimi&*.

Koodattuani yksilohaastattelut tein yksilohaastattelujen havainnoista tiivistelmat.
Tiivistelmdssd kerroin lyhyesti haastattelun teemoihin liittyvistd ndkemyksistd ja esitin
niistd huomioita. Tiivistelmi auttoi ymmaértdmédn paremmin suhdemotivaatiota koko-

naisuutena. Néité tiivistelmid olen myds hyddyntinyt tulosten loppuosassa.

Huomatessani myohemmin teoriaosuuden teemoihin pohjautuvan analyysin riittdmat-
tomyyden suhdemotivaation tarkastelussa hyddynsin 16yhésti ndkemyksié hermeneutti-
sesta narratiiveihin pohjautuvasta analyysimenetelmistd (ks. Arnold & Fisher 1994;
Thompson & Pollio & Locander 1994; Thompson 1997; Stern ym. 1998; Prasad 2002;
Prasad & Mir 2002). Alustavasti jo haastatteluvaiheessa ja erityisesti aineiston alusta-
vassa analyysissa huomasin, ettéd ditien puheessa ilmeni monia sellaisia tekijoité, joita en
osannut odottaa. Aidit kommentoivat esimerkiksi sit, mitd vauvalle pitid syottdd “on
oikein, tulee jne.” itsestadnselvyyksind. Lisdksi useat didit ruokaa valitessaan kavivit
erilaisia sisdisid neuvotteluja eri valintojensa hyvistd ja huonoista puolista. Naméa
itsestddnselvyydet ja kuluttajan sisdiset arvoneuvottelut saivat minut pohtimaan kisi-
tysten syntyd ja arvoneuvottelujen taustoja (ks. normien etsimisestiAlasuutari 1995,
196-197 ). Hermeneuttisen analyysin avulla pystyin hahmottamaan ndiden kisitysten

syntyé ja niiden vaikutusta kuluttajan suhdemotivaatioon.

Hermeneuttisen filosofian mukaan “ihmisen ymmdrrys hédnen eldmdnkokemuksistaan
heijastaa aina laajempia kulttuurisia ndkemyksid, jotka kieli hiljaisesti vdlittdd”
(Thompson ym. 1994, 432). Hermeneuttisen analyysin avulla pyrin siis ymmaéartdamaan
kuluttajan suhdemotivaatio-késitteen monimuotoisuutta ja yhteyttd ympar6ivadn
kulttuuriin sekd kuluttajan henkilokohtaisten tekijoiden ja lastenruokien kulutuksen
viélistd yhteyttd aiempaa KSM-tutkimusta syvemmin (ks. Arnold & Fisher 1994;
Thompson ym. 1994; Stern ym. 1998; Prasad & Mir 2002).

4 Esimerkki tutkimuspaivakirjani osasta: “ryhméakeskustelussa 3, s. 12-13. Puhuvat

kirjakerhojutuista. Onko pikemminkin niin ettd asia voi kiinnostaakin mutta eivat tavat, liiallinen
myyminen ja keinot mm. puhelin, "lapsimateriaali rehellisempaa, niin kuin positiivista”. "Sailyy
etéisyys kun ei suoraa myyntia.”
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Tutkimustapani muistuttaa hermeneuttista kehdé (hermeneutic circle) (ks. Thompson &
Locander & Pollio 1989; Thompson ym. 1990; Arnold & Fisher 1994; Thompson ym.
1994; Prasad & Mir 2002). Tutkimusprosessissani liikuin toistuvasti edestakaisin
(iterative) aineistoni, teorian sekd aineistoni yksittdisissd haastatteluissa ilmenneiden
kommenttien ja muiden haastattelujen vililld. Koko analysoinnin aikana palasin
teoriaani tutkimaan huolellisemmin aineistosta nousseita uusia teemoja. Télloin
tarkensin alkuperdisessd mallissani olevia teemoja kuten esimerkiksi arvon ja arvojen
késitteitd. Tehtydni vain muutaman haastattelun huomasin, ettd didit puhuivat yllattavan
paljon “hyvistd ditiydestd” tai “oikeasta” vauvan ruokinnasta. Ndméd huomiot saivat
minut pohtimaan késitysten syntyd ja laajensinkin aineistoani lastenlehtien ruokaa

késittelevien lehtiartikkelien analysoinnilla.

Hermeneuttisissa 14dhestymistavoissa tutkija pohtii, mitd aineistossa itse asiassa
sanotaan, mikd siind on yllattdvdd, mielenkiintoista tai omituista sekd mitd ja miksi
haastateltavat puhuvat puhumallaan tavalla (ks. Thompson 1997). Lisdksi havaintoja
suhteutetaan aikaisempaan kontekstista esitettyyn tietoon (Thompson ym. 1994;
Thompson 1997; Prasad 2002; Prasad & Mir 2002). Tehdesséni késitekarttoja huomasin
hyvin aikaisessa vaiheessa, ettd toisen yksilohaastattelun Mirka, puhuessaan lapsensa
ruokinnasta, tdysin ylldttden puhuu lastenruokien kayttoon liittyvéstd syyllisyydesti.
Huomattuani timédn yllattdivin kommentin palasin takaisin tutustumaan aineistooni.
Luin aineistoani uudelleen ja huomasin, ettd niitd syyllisyyteen liittyvid kommentteja
oli haastatteluissa useampia. Tdmi huomio sai minut pohtimaan alkuperiisti teoria-
runkoa enemmaén toisaalta ruokaan ja toisaalta ditiyteen liittyvid merkityksid ja niiden
syntymistd kulttuurisessa vuorovaikutuksessa. Tutustuinkin muun muassa Johanna
Mikeldn ja muiden tutkijoiden esittdmiin késityksiin hyvéstd ruoasta ja Craig
Thompsoniin &itiyteen (1996; 1997) ja arvorakenteisiin liittyviin tutkimuksiin (1997,
Thompson & Troester 2002). Toinen selked teema, joka nousi tehdesséni késitekarttoja,
oli ditien puhe ruoan valinnasta ja siithen liittyvistd ongelmista, valintatilanteista ja
kompromisseista. Tdméan vuoksi tutustuin ruoan valintaan liittyviin tutkimuksiin (mm.
Furst ym. 1996; Bredahl & Grunert 1997; Reid ym. 2000; Palojoki & Tuomi-Gréhn
2001; Borisov & Laaksonen 2003).

Lisensiaatintutkimukseni (Lehikoinen 2002) lastenruokaedustajien haastatteluista kévi

ilmi, ettd didit ovat kiinnostuneita lastenruokayritysten viestintimateriaalista, koska he
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etsivit tietoa. Néin ollen tutustuin tiedon etsintéén liittyviin tutkimuksiin. Haastatteluja
analysoidessani huomasin kuitenkin, ettd jotkut &idit kayttivdt viestintdd moneen
muuhunkin asiaan, esimerkiksi viihdykkeeksi lapsilleen tai vinkkien saamiseen
muistakin teemoista kuin lastenruoista. Tima huomio herétti kiinnostukseni sithen, miti
alemmat tutkimukset ovat todenneet mainonnan kaytostd eri tarkoituksiin, ja tutustuin
kayttd- ja palkitsemisteorioihin (mm. O'Donohoe 1994). Haastattelukysymykset

viestinnin kéytosta jaivat kuitenkin tutkimuksessani pinnallisiksi.

Laajennettuani teoriaa ja myds empiriaa analysoin empiriaani uuden, syvennetyn teorian
avulla ja kirjoitin tuloslukujen varsinaiset osiot pohjautuen teoriaosuuden teemoihin.
Téydensin niitd empiriasta nousseilla teemoilla ja niihin liittyvidlla teorialla. Vuoro-
puheluni teorian ja empirian vélilld oli siis jatkuvaa. Lopetin teorian tdydentdmisen kun

huomasin, ettd en padssyt empiirisessd aineistossani endd syvemmalle.

Osa teoriaosuuden laajennuksesta, kuten lyhyt katsaus lapsen vaikutuksesta vanhempien
ostopéétdsprosessiin, on sijoitettu empirian yhteyteen. Télld valinnalla haluan korostaa
sekd tutkimukseni tarkastelukohteen tuomaa lisdd suhdemotivaatiokisitteelle ettd tutki-
mukseni prosessimaisuutta, tarkastelun asteittaista syvenemisté ja tutkimuksen konteks-

tisidonnaisuutta.

Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa ja jossain mairin hyddyntdméssdni hermeneut-
tisessa narratiivisessa analyysissa esitetdédn, ettd aineisto tulisi analysoida huomioiden
tarkasteltava konteksti ja kuluttajan henkilokohtainen eldméntausta (Thompson ym.
1994; Thompson 1997; Prasad & Mir 2002). Olen aineistoni tulosten esittelyssd
pyrkinyt myds jossain médrin huomioimaan ditiyteen ja ruokaan liittyvdn kontekstin
suhteuttamalla tutkimusta aiempaan &itys- ja ruokatutkimukseen. Vaikka olen esittinyt
empirian teoriaan pohjautuvien teema-alueiden mukaan (ks. Patton 2002, 439), olen
tulkinnassa pyrkinyt huomioimaan sekd ditiyteen ettd ruokaan liittyvan kontekstin ja

kuluttajan eldméntaustan.

Tutkimuksessani on siis piirteitd narratiiveihin perustuvasta analyysista, vaikkei
tutkimusaineiston kerddminen perustunutkaan narratiivien tutkimuksesta annettuihin
ohjeisiin (ks. Thompson 1997). Narratiivien tutkimuksessa pyritdén kartoittamaan

narratiivisia rakenteita, rajoja tai alueita (plot) ja narratiivisia liikkeitd (narrative
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movements). Nama rajat ja siirrot puheessa esittdvit, miten toiminta siirtyy eteenpéin.
Huomatessani ylléttédvid asioita aineistossani pyrin ymmartdmaén, missé tilanteissa ndita
liikkeitd tai rajoja syntyy, silld huomasin ndiden siirtymien olevan yhteydessa kuluttajan
suhdemotivaation muutokseen. Esimerkiksi muutaman 4&idin kiinnostus yritysten

viestintdédn (viestintdsuhteiden merkityksellisyys) kasvoi lapsen tullessa allergiseksi.

Liséksi pyrin havaitsemaan, miten muutokset liittyivdt kuluttajan menneisyyteen ja
tulevaisuuteen (Thompson 1997, 443). Loytdesséni tekstissd korostuvan teeman pyrin
myos selvittdméin, mihin muihin teemoihin tdma uusi teema liittyy, eli pyrin luomaan
joillekin késitteille niin sanotun narratiivisen kehyksen (Thompson 1997, 445).
Tekstissd esimerkiksi tuli usein esille ajan kasite. Etsin tekstistd kohtia, joissa aika-
késite ilmenee ja pohdin ndin aikakédsitteen yhteyttd suhdemotivaation késitteelle

kisitellesséni kuluttajan kokemaa arvoa.

Thanteellista narratiivien analyysiin perustuvassa tutkimuksessa on, ettd tutkittava tuntisi
hyvin tarkastelemansa alueen historiallisen ja kulttuurisen ympériston (Thompson
1997). Olen tutustunut &itiydesti ja ruoasta kidytyyn teoreettiseen keskusteluun. Lisdksi
olen tarkastellut dideille tarkoitettujen vauva-lehtien juttuja lasten ravitsemuksesta,
mainoksia sekd muuta dideille jaettua materiaalia ymmaértédkseni paremmin ympardivan
kulttuurin ndkemyksié vauvan ruokinnasta. Tosin erityisesti aihealueen historialliseen

taustaan tutustuminen on jainyt véhemmalle.

Haastattelujen analyysissa pyrin, narratiivisen tutkimuksen ndkemysten mukaisesti,
havaitsemaan myos sitd, miten kuluttaja viittaa omiin késityksiinsd kayttdytymisestdaan
(self referential meaning). Tdman avulla pyrin havaitsemaan, miten “kulttuurisesti jaetut
merkitykset tulevat itsestddn selviksi ja henkilokohtaisiksi” (Thompson 1997, 448), eli
miten &idit peilaavat omia ndkemyksiddn itsestddn ihanteisiin (Thompson 1997).
Esimerkiksi erds diti viittaa itseensé “laiskana” kertoessaan lastenruoan kéytostd. Tdmén
itseensd viittaamisen kautta on mahdollista saada selville myds se, millainen rooli

kulttuurilla on kuluttajan suhdemotivaation késitteessa.

Haastattelujen ja ryhmékeskustelujen avulla pyrin siis selvittimidn ditien valintoja.

Narratiivisen analyysin keinot auttoivat minua ymmértiméan ja hahmottamaan ditien
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puhetta ja ymmartdmaan &ditien henkilokohtaisen eldmén ja kulttuuritekijéiden vaiku-

tusta suhdemotivaatiolle.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kuvalitatiivisen tutkimuksen tulisi olla mahdollisimman tédsmaéllistd ja luotettavaa
(trustworthy, rigor). Usein tutkimuksen arvioinnissa on kidytetty Lincolnin ja Cuban
(1985 sit. Patton 2002) kriteereitd. Luotettavuuden on sanottu muodostuvan uskotta-
vuudesta  (credibility), yhdenmukaisuudesta (dependability), vahvistuvuudesta
(confirmability) ja siirrettdvyydestd (transferability) (Carson ym. 2001,67; Patton 2002,
546). Naitéd kaikkia voidaan parantaa kirjallisuuden huolellisella kéytolla ja analysoin-

nilla sekd menetelmien ja aineiston analysoinnin perusteluilla (Carson ym. 2001).

Lincolnin ja Cuban (1985) kriteereistd uskottavuudella (credibility, authentity) tarkoi-
tetaan, ettd aineiston tulkinta vastaa tarkasteltavaa ilmiotd. Lukka ja Kasanen (1993,
348) taas toteavat uskottavuuden tarkoittavan sitd, kuinka hyvin tutkimus pystyy
vakuuttamaan lukijansa tutkimustulosten totuudesta. Ratkaisun uskottavuudesta tekee

loppujen lopuksi lukija.

Olen usealla tavalla pyrkinyt uskottavaan tutkimukseen (ks. edellytykset Lukka &
Kasanen 1993). Tutkimusongelmani ja aiheen valinta ja ovat sekd teoreettisesti ettd
liikkkeenjohdon n#kokulmasta tarkeitd. Johtopaétoksistd voidaan huomata, ettd
tuloksillani on merkitystd sekd teorian kehittdmisessd ettd kdytdnnon markkinoinnin
suunnittelussa. Sekd teoreettinen ettd empiirinen aineisto myds monipuolinen ja olen
huomioinut empiirisessid tutkimuksessani ympérdivdn ruokaan ja ditiyteen liittyvan

kontekstin. (ks. Lukka & Kasanen 1993).

Aineiston uskottavuuteen vaikuttaa omat tulkintani aineistosta ja lukijan tulkinnat
aineistosta ja se, ettd haastatelluilla ei ole ollut mahdollisuutta tyon kommenttien
tarkastamiseen. Toisaalta titd kriteerid on kritisoitu, ja Holt (1991) toteaakin, ettd se,
ettd haastateltavat tarkastaisivat omat kommenttinsa luo mahdollisuuden taas yhteen

uuteen aineiston uudelleenluomiseen.
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Yhdenmukaisuudella (dependability) tarkoitetaan sitd onko “tutkija, mittaamisen véli-
neend” johdonmukainen (consistent) ja paatelmit yhdenmukaisia keskenédédn (Lincoln &
Cuba 1985, sit. Holt 1991, 58). Yhdenmukaisuutta olen parantanut yhtendiselld
haastattelurungolla. Liséksi yhdenmukaisuutta parantaa aineiston huolellinen koodaus.
Tyon alkuvaiheessa tein yhdenmukaisuuden varmistaakseni koodauksen kahteen
kertaan, sekd késin ettdi NVivo-ohjelmalla. Yhdenmukaisuuden arvioimiseksi tulee
esittdd havaintoja tukevia esimerkkejd (Arnold & Fisher 1994). Olen myds jattinyt
varsinaiseen aineistoon melko paljon haastateltavien kommentteja nékyviin kertoakseni,
miten péddyin tiettyihin johtopédatoksiin (Morton-Williams 1985; Patton 2002). My®6s
haastateltavien kommentit auttavat lukijaa havaitsemaan tulkintojani. Naiden tekijéiden
huomioiminen parantaa myos tulkinnan ymmaérrettivyyttd. Tutkimukseni yhden-
mukaisuutta parantaa lisdksi aineiston huolellinen dokumentointi ja analysointi- ja

paittelypolkuni esittiminen (Carson ym. 2001; Patton 2002).

Vahvistuvuuden on my0s sanottu olevan yksi kvalitatiivisen tutkimuksen arvioinnin
kriteereistd. Vahvistuvuus tarkoittaa sité, ettd tulkinta on loogista, ennakkoluulotonta,
ei-tuomitsevaa ja pohjautuu aineistoon (Denzin & Lincoln 1985 sit. Holt 1991, 58).
Vahvistavuutta ja yhdenmukaisuutta arvioitacssa on huomattava, ettd seké tutkijan ettd
tutkimuksen lukijan omat ennakkokdésitykset vaikuttavat tulkintoihin (Jones 1985a; Holt
1991; Arnold & Fisher 1994; Stake 1995; Fontana & Frey 2000). Olen tuonut aineiston
kuvauksessa esiin tilanteet, jolloin olen kokenut, etti omat ennakkokésitykseni ovat
voineet vaikuttaa tulkintoihin. My®0s se, ettd olen dokumentoinut ja esittdnyt havaintoni
mahdollisimman huolellisesti, parantaa tutkimuksen vahvistuvuutta. Toisaalta tutkijan
asiantuntemus auttaa Thompsonin ja Troesterin (2002) mukaan ymmaértdmaén tarkastel-
tavan kohteen ihanteita ja jannitteitd ja olemaan herkkd aineistosta nouseville teemoille

(ks. my6s Thompson 1997).

Tutkimusta arvioitaessa keskustellaan usein myds sen tulosten siirrettdvyydesti toiseen
vastaavanlaiseen kontekstiin. Tdmén tutkimuksen empirian tarkoituksena ei ole tehdd
tilastollisia yleistyksid. Usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoitus tehdd niin
sanottuja analyyttisid yleistyksid (Yin 1989). Tama tarkoittaa sitd, ettd empiirisen tutki-
muksen avulla voidaan osoittaa tietyn mallin soveltuvan tiettyihin tilanteisiin (Yin 1989,
38). Toisaalta Holt (1991) esittdd, ettd tutkimuksen tuloksia on mahdotonta siirtdd

muihin konteksteihin. Téssd tyOssd nden, ettd tarkasteleva konteksti médrittelee pitkalti
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sen, millaiseksi tarkasteltava asia, tdssd tutkimuksessa kuluttajan suhdemotivaatio,
muodostuu. [Imién tarkempi muodostuminen on siis kontekstisidonnaista. Kuitenkin
néen, ettd suhdemotivaation ilmi6td kuvaavat kisitteet ja malli voivat olla siirrettiavissa
my0s toisiin paivittdistavaratuoteryhmiin ja mahdollisesti sovellettaessa myds kulutus-

tavaroihin (ks. Morgan & Smircich 1980; Lukka & Kasanen 1993).

Arnoldin ja Fisherin (1994) yhtenid kriteerind on myods tulkinnan kiinnostavuus,
vakuuttavuus ja vetoavuus. Tétd kiinnostavuutta voidaan parantaa viittauksilla,
metaforilla ja vertauksilla. Tutkimuksessa tulisi my6s huomioida oleellinen kirjallisuus
ja sen tutkimustraditionaalinen tausta (Arnold & Fisher 1994). Tété oleellista kirjalli-
suutta on téssd ty0ssd suhdemotivaation huomioivan tutkimuksen lisdksi suomalaisten
ruokaan ja ditiyteen liittyvé tutkimus, valmisruokiin liittyva tutkimus ja ruoan valintaan

liittyva tutkimus.

Pohtiessaan hermeneuttisen tutkimuksen laadun arviointia, Arnold ja Fisher (1994, 64)
toteavat, ettd tulkinnan tulisi olla “valaisevaa” (enlightening) ja “hedelmallistd”
(fruitful). Sen tulisi laajentaa ndkemyksiéd tarkasteltavasta ongelmasta ja tuoda esille
uudet nidkemykset (ks. myos Lukka & Kasanen 1993). Tulkintani ja tutkimukseni
laajentaa aiempia késitystd suhdemotivaatiosta ja tuo esille suhdemotivaatiokisitteen
moninaisuuden. Se lisdd my0s ymmaérrystd ditiyteen ja ruoan valintaan liittyvien

suhteiden merkityksestéd yleisemminkin.

Holt (1991, 61) esittdéd edellisen kanssa samankaltaisen ajatuksen oivaltavuudesta tai
terdvyydestd (insightfullness), jossa tutkimusta arvioidaan ainoastaan sen perusteella,
miten hyvin tutkija pystyy vakuuttamaan lukijan tuomalla esille, miksi jotkut tulkinnat
ovat toimivampia kuin toiset. Hén (1991, 61) toteaa, ettd “on asianmukaista arvioida
kéytettyjd menetelmid, mutta tutkimusmenetelmdt eivdt itsessddn toimi objektiivisuuden
mittarina. Lukija arvioi kdytetyt menetelmdt, aivan kuten héin arvioi kaikki muutkin
tulkittavat asiat. Ainoastaan vuorovaikutuksessa lukijan kanssa tulkinta saa oikeutetun

aseman vakuuttavana ja oivaltavana tyona”.

Térked tekija on mielestdni myos tutkimuksen eettisyys. Olen kertonut haastatelluille
tutkimuksen luonteesta eli siitd, ettd kyseessd on akateeminen véitoskirjatyd ja ettd

heidin osallistumisensa tutkimukseen on ollut vapaaehtoista. Lisdksi kerroin yritysten
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osallisuudesta tutkimukseen (palkinnot osallistujille) ja ettd osallistujien halutessa
valitdn toivomuksia yrityksille. Haastattelujen ja ryhmékeskustelujen alussa sovimme
myos aineiston nauhoittamisesta ja osallistujien anonymiteetistd (tekstiin ei sukunimid)

(ks. Christians 2000; Fontana & Frey 2000; Patton 2002).

Haastatteluja palkintojen muodossa tukeneille kahdelle suurimmalle lastenruoka-
valmistajalle kerroin tutkimuksen tavoitteista, julkaistavien tietojen julkisuudesta tyon
valmistuttua ja toisen suuren valmistajan antamista palkinnoista. Liséksi kerroin lasten-
ruokavalmistajalle, ettd tulen julkaisemaan haastateltavien nidkemyksid ja omia néke-
myksidni sellaisina kuin ne tutkimuksessani esiintyvit. Mirelld Lahteenmaiki, jonka
kanssa kerdsin osan aineistosta, on lukenut tutkimuksen ja hyvéksynyt ettd kéytén

aineistoa kdyttdmallani tavalla.

Pyrin haastattelujen raportoinnissa tarkkuuteen (Christians 2000). Haastateltavien
puhetta olen luettavuuden vuoksi joissain tilanteissa siistinyt, jittden pois esimerkiksi
tota, 60, aa ja muita vastaavia sanontoja seka lisdnnyt tai muuttanut yksittdisié kirjaimia

haastateltavien puhekielen sanoihin kuten lisdks->liséksi, kaks->kaksi.
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6 AITIEN SUHDEMOTIVAATIO LASTENRUOKAAN

Minulla ei ollut aavistustakaan, millainen minun tulisi olla ditind. En ollut
koskaan pidellyt pikkuvauvaa sylissdni. (kirjailija Anna Wahlgren KaksPlus-
lehdessd 2/2002)

Tassd luvussa pyrin vastaamaan tutkimukseni aineistoon liittyvdin tutkimusongelmaan:
miten kuluttajan suhdemotivaatio ilmenee é&itien ja teollisesti valmistettujen lasten-

ruokien valilla?

Luku rakentuu niiden késitteiden perustalle, joiden on teoriaosuudessa katsottu
muodostavan suhdemotivaation. Ennen suhdemotivaatiokésitteen tarkastelua pohdin
lyhyesti ditien suhdetta teollisesti valmistettuun lastenruokaan. Aluksi késittelen
teoriaosuuden rakenteen mukaisesti kuluttajakohtaisia tekijoité, jonka jélkeen kuluttajan
tavoitteita, keskittyen erityisesti kuluttajan suhteesta mahdollisesti saamaan arvoon.
Totesin teoriaosuudessa, ettd kuluttajan syvemmat arvot liittdvat kuluttajan tavoitteet ja
merkityksellisyyden toisiinsa, ja tdméin vuoksi tarkastelen myds kuluttajan arvoja.
Tarkastelen myds tuotteiden ja suhteiden merkityksellisyyttd. Liséksi pohdin suhde-
motivaatiokdsitettd ditien suhteessa teollisesti valmistettuun lastenruokaan. Lopuksi
palaan tyoni paddongelmaan: miksi kuluttaja haluaa luoda ja ylldpitdd tuote- ja viestin-

tasuhteita péivittdistavaroihin? Luvun rakenne on esitetty kuvassa 17.
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6.1 Suhde lastenruokaan
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Kuva 17: Luvun 6 rakenne

6.1 Suhde lastenruokaan
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Tarkastelen aluksi &itien suhdetta lastenruokaan. Tarkastelen suhteen olemassaoloa
neljalld tavalla. Ensinnékin tarkastelen sitd, miten didit puhuvat ruoasta ja sen roolista
heidin elimissiin. Suhteen kriteereji tiyttyikin ditien puheessa. Aidit kertoivat kiytto-
kokemuksistaan ja siitd, ettd he olivat olleet yhteydessd yritykseen, lastenruoka-
keskusteluistaan muiden é&itien kanssa tai tuntemuksistaan tuotteiden kaytostd tai

viestintddn tutustumisesta, joita kuvaan tarkemmin myShemmin tdssé luvussa.

Toiseksi tarkastelen lyhyesti ditien valmiista lastenruoasta kayttdimid sanoja. Kolman-
neksi kysyin haasatelluilta dideiltd haastattelujen loppupuolella suoraan heidin késityk-
siddn suhteesta. Kysyin éideiltd, ettd “koetko, ettd sinulla on suhde lastenruokaan?”
Lisdksi kysyin, kokevatko he, ettd heilld on suhde tiettyihin merkkeihin. Saattaa olla,
ettd oletus siitd, ettd dideilld pitdisi olla suhde, voi vaikuttaa ditien vastauksiin. Vastaa-
vasti timén tyyppinen kysymys voi olla my6s himmentivé ryhmékeskusteluissa, joissa
ailemmin on puhuttu ruoasta ja viestinndstd hyvin konkreettisella tasolla. Erds 4iti
ilmaisi hdmmennyksen néin: “mulla meni tdd vihdn ohi”. Kysymys kuitenkin osoitti,
ettd kuluttaja voi késittdd suhteen hyvinkin eri tavalla, eli suhteen kokeminen on siis
subjektiivinen kokemus. Neljdnneksi tarkastelen luvun loppupuolella ditien suhteita

valmiiseen lastenruokaan kotiin liittyvien metaforien avulla.

Madrittelin tyoni teoriaosuudessa suhteen seuraavasti:

Kuluttajan ja kulutustavaratuotteen/yrityksen tai tuoteryhmdn vdilinen suhde on
vksilon subjektiivinen tunne yhtd tai useampaa merkkituotetta tai yritystd tai
tuoteryhmdd kohtaan. Suhde voi ilmetd joko ostona tai kdyttimisend tai haluna
ostaa tai kdyttdd tuotetta ja, tai suhdeviestintddn tutustumisena tai osallis-
tumisena. Suhde on dynaaminen ja sen luonne ja syvyys voivat vaihdella.

Mairitelmi on suhteen arvioinnin kannalta ongelmallinen, silld se voi sisdltdi ristiriitai-
suuksia. Mikili suhdetta tarkastellaan vain tuotteen kdyttona tai ostoina, voidaan sanoa,
ettd kaikilla haastatelluilla dideilld on ainakin jonkinlainen suhde lastenruokaan.
Kuitenkaan se, ettd kuluttaja on tuotteen kayttdjé, ei automaattisesti luo suhdetta, vaan
suhteen olemassaolon méérittelee madritelmian mukaisesti kuluttajan kokemus suhteen
olemassaolosta. Talla perusteella vain osalla dideistd olisi suhde lasten valmisruokiin.
Erids iiti totesikin: “ei ole suhdetta, olen kéiyttija”. Aidit siis tulkitsivat kysymykseni
hyvinkin eri tavoin. Osa dideistd ndytti asettavan suhteen vertailukohteeksi suhteet

muihin ihmisiin. Toisille kuluttajille jo tuotteiden kayttdminen taas merkitsi suhdetta.
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6.1.1 Aitien ja lastenruokien suhteet — olemassaolon Kriteerit

Suhteen maéritelmédsséd loin kriteerejd suhteen ilmenemiselle. Tarkastelen seuraavaksi
suhdetta nédiden kriteerien avulla. Esittdméni kriteerit ovat tietoisuus toisesta osapuo-
lesta ja kéyttdytyminen suhteessa, joka voi ilmetd esimerkiksi tuotteiden ostona, kéyt-

tdmisend ja/tai viestintdmateriaaliin tutustumisena tai muuna aktiivisuutena.

Ensimmdisend kriteerind on osapuolten tietoisuus toisistaan. Totesin, ettd tdméa kriteeri
tayttyy, jos muut kdyttdytymiseen liittyvét kriteerit tdyttyvét. Tietoisuus ilmeni ditien
puheessa myos siten, ettd he kuvailivat hyvin tarkastikin huomioitaan vauvanruoasta:
“musta tuntui ettd ne on ravitsemuksellisesti paljon parempia [kuin itse tehty ruoka]” ja

2

yksittdisistd merkeistd 7 ei mitddn Semperid, kun se on ruotsalaista” ja tuotteiden
ominaisuuksista. Voimakasta tietoisuutta ja jo mielikuviakin kuvaa myos merkki-
tuotteen nimen, Tuttelin (didinmaidonkorvikkeena) tai Piltin (vauvanruokana)
muuttuminen yleisnimitykseksi eli metonyymiksi: ”Tutteli on sellainen termi, md sanon
niitd kaikkia tutteleiksi”. Voimakkaimmillaan Tutteli-merkkid kdytettiin jopa yleiss-

nimitykseni kaikelle vauvanruoille “md kokeilin nditd lasitutteleita [puhuu ruoasta]™.

Tietoisuutta vaativampi kriteeri on kdyttdytyminen suhteessa. Lievensin kdyttdytymis-
kriteereitd suhteen méairitelmédssd siten, ettd suhteen olemassaololle riittdd halu kayttay-
tyd. Kayttdytyminen voi ilmetd useilla tavoilla, esimerkiksi tuotteiden ostona,

kéyttdmisena tai haluna tutustua materiaaliin.

Tuotteen ostamiseen ja kdyttdmiseen tai haluun ostaa ja kayttdd tuotteita liittyvit
kriteerit tdyttyivét kaikkien &itien puheessa. Eris diti toteaa lasten valmisruoan roolin

eldméssddn seuraavasti:

Kylld mulla on enemmdn suhde niihin kuin mihinkddn muuhun valmisruokaan
tai juomaan. Joo, ne on kuitenkin tosi iso osa eldmdd kun on joutunut opettele-
maan ja miettimddn ettd mitd ruokaa lapselle antaa ja niitd on joutunut mietti-
mddn tosi tarkkaan, niin kylld voisi varmaan sanoa ettd on suhde...

% Haastatteluajankohtaan Tutteli-merkilld myytiin didinmaidonkorviketta ja 2 desilitran tetroissa
myytavia hedelméa- ja marjasoseita seka kayttévalmiita puuroja ja velleja.
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Kayttdytyminen saattaa ilmetd ostamisen ja kéyttimisen lisdksi myds muunlaisena

aktiivisuutena. Myds tdmid kriteeri tdyttyi osalla dideistd. Tamid aktiivisuus ilmeni

monella eri tavalla kuten:

- mihin &idit olivat liittyneet

(e}

(e}

Ja sit md mietin ettd saiko jostain neuvolasta jonkun lehden tai jossa
oli jotain vauva, oli hirvedsti kaikkea mainoksia ja kuponkeja. Sieltd
otin ja olin ihmeissdni ja ldhetin kaikkiin ettd voisi saada informaa-
tiota.

Kun kuuluu merkin kerhoon niin tavallaan sekin luo suhteen siihen,
ettd on virallinen kdyttdjd.

- siitd mitd he ovat saaneet ja mitd he ovat lukeneet

(e}

Piltti-piiri on ainakin tullut meille joskus..ja kylld md muistan
lukeneenikin niitd.

- miten he ovat kokeneet lukemansa

o

Tietysti kriittisesti suhtautuu niihin, mutta oliko se Bonan tai jonkun
kirjanen, minkd mdkin olen saanut saman molempien lasten kohdalla
tosin kauhean hyvin sielld on selvitetty ihan ohjeet ettd miten keitdt
perunan ja séssddt sen, ettd ei sielld puhuta pelkdstddn purkkiruoista
vaan sielld on kauheasti kaikkia ruokaohjeita lapsille.

Musta on aika ylléttivid ettd aika moni luulee ettd valmisruoissa on
lisdaineita tai sdilontdaineita, mutta jos lukee heiddn materiaaleis-
taan, niin ettd se on valmistusmenetelmd milld se saadaan ylipdditddn
se ruoka [sdilymddn], ...ja naks kun avaat purkin niin tieddt ettd
ruoka on kunnossa ettd tollaista tietoa siitd saa.

- millaisissa asioissa he olivat ottaneet yhteyttd merkkeihin tai kdyneet

verkkosivuilla

@)

Léhinnd valmistusaineita [katsonut verkkosivuilta]. Kaikilla sivuilla
taitaa olla aputyékaluja, joilla pystyy etsimddin allergiselle sopivia
tuotteita. Tosin Villen tapauksessa niistd ei ole mitddn apua, koska
vdltettavid aineita on tuhottoman paljon.

Piltin sivuilta md hain vihdn aikaa sitten tietoa. Mitihdn md hain?
Jotain, md tulin uteliaaksi siitd, ettd mikd on nykyinen virallinen
suositus kiinteiden alkamisaikatauluista ja menin sitten varmaan
Jjohonkin Piltin sivuille, ettd loytyisiko sieltd.
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Esitin, ettd suhteeseen voi liittyd, mutta ei valttdmatta liity, emotionaalisia elementteja.
Osa kuluttajista, jotka kokivat, ettd heilld on suhde, liittivdt sithen joko emotionaalisia
elementtejd, muistoja menneisyydestd (esim. hedelmépurkkien sydminen partioretkelld
tai koulussa, tuotteiden syottdminen pikkusisarelle) tai pohdintaa tuotteiden yhteydesta
kuluttajan arvomaailmaan. Né&itd emotionaalisia elementtejd olivat kommentit positii-

visesta reaktiosta purkkia avattaessa, kuten seuraavassa kéy ilmi:

Mun mielestd suhteen teki se kun tiesi et kun sen purkin avasi niin kuulu klik ja
sitten lapsi oli aah aah, niin ettd nyt se tulee, sitten se vihdn rauhoittui ja odotti
sitd suu auki. Siind on monta aspektia kun se lapsi saa siitd ravintonsa.

Lisdksi esitin, ettd yhtend kriteerind suhteelle on aktiivisuus, joka voi olla aktiivisuutta
muihin kuluttajiin tai positiivisia tai negatiivisia kasityksid tuotteesta. Késitysten selvit-
tdminen voi ndyttdd mahdottomalta. Puhuessaan tuotteista ja viestinndsté ja niihin liitty-

vistd merkityksista didit kertovat samalla my6s omista henkilokohtaisista késityksistdan.

Néyttad siltd, ettd didit ymmarsivét suhteen kahdella eri tavalla. Toisille jo tuotteiden
kéyttdminen merkitsi suhdetta, kun taas toisille tuotteiden kéyttdminen ei vield luonut
suhdetta. Jalkimmaiset kuluttajat voidaan jakaa kahteen ryhméén: toisaalta niihin, jotka
kayttivit tuotetta, mutta olisivat edellyttdneet suhteelta jotain muuta”; ja niihin, jotka
kéyttivdt tuotetta ja kokivat lisdksi tdimén jonkun muun” kuten tunteiden tai aktiivi-

suuden olemassaolon.

Ongelma ratkeaa, jos késitetddn ettd kuluttajalla voi olla erilaisia suhteita. N&itd suhteita
voidaan tarkastella pitkélti samoilla késitteilld kuin uskollisuuttakin: aitoina, ndennéi-
sind ja piilevind. Mielesténi nditd merkkituotteiden uskollisuuden tarkastelusta lainattuja
késitteitd voidaan aivan hyvin soveltaa paitsi merkkituotteiden tasolle myds tuote-
ryhmitasolle. Tarkastelen seuraavaksi suhteen syvyyttd ja luonnetta ja pohdin

tarkemmin suhteen luonnetta.

6.1.2  Aitien ja lastenruokien suhteet — suhteen luonne

Esitin aiemman tutkimuksen pohjalta, ettd suhteita voi olla erilaisia: aitoja tai arvos-
tettuja, piilevii, ndenniisis, yhdentekevii ja pakotettuja. Aitien suhteissa lasten valmis-
ruokiin voitiin havaita hyvinkin erilaisia suhteita.
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Analysoidessani aineistoa ndytti aluksi siltd, ettd suhteen koettiin olevan olemassa
ennen kaikkea tuoteryhmdd kohtaan. Huolimatta siitd ettd suhteen luokittelu tuote-
ryhmitasoisena voi tuntua keinotekoiselta, kokivat useat didit, ettd heilld oli suhde
nimenomaan tuoteryhméén. Tuoteryhmésuhteissa ndytti olevan tdsséd aineistossa aitoja,
mutta myos ndenndisid, yhdentekevid ja pakotettuja suhteita. Arvostetuissa tai aidoissa
suhteissa kuluttajat kokivat tuotteen ja arvojensa vélilld yhteyden ja kokivat tuotteiden
auttavan heitd heidédn arjessaan. Arvostettu tai aito suhde ilmenee seuraavassa siiné, etti

kuluttaja pitdé lastenruokia kavereinaan, joilta hidn saa apua:

Se on semmoinen ystdvyyssuhde, ne auttaa mua silloin kun md tarvitsen apua eli
silloin kun mulla on kiire, ne on kavereita joilta voi pyytdd apua ettd nyt ei ehdi
laittaa ruokaa..

Jos arvostetun tai aidon suhteen késitettd tulkittaisiin ahtaasti siten, ettd kuluttajalla ei
saisi olla muita suhteita (ks. Liljander & Roos 2002), ei ndissé haastatteluissa ditien ja
vauvanruokien vélistd suhdetta voida luokitella aidoiksi suhteiksi. Useimmat &idit
kayttivit seka teollisesti valmistettua lastenruokaa ettd itse tehtyd ruokaa kuten edellisen
esimerkin &iti. Mielesténi edellisen esimerkin suhteesta tekee arvostetun suhteen ensin-
nidkin se, ettd diti ylipddtddn kaytti tuotteita, mutta toisekseen ja ennen kaikkea se, ettd
hin piti nditd tuotteita itselleen tdrkeind. Mielesténi se, ettd tuoteryhmidid pidetddn
arvostettuna tuoteryhména, ei valttimatta tarkoita sitd, ettd kuluttajat kéyttdisivét aino-
astaan valmista lastenruokaa. Arvostetut tai aidot suhteet voivat olla myos sellaisia,
jotka ovat syntyneet pakosta, kuten siitd, ettd vauva ei suostu syomién didin tekemad
ruokaa. Silti kuluttaja voi kokea suhteet itselleen tirkeiksi, ja hén voi kokea saavansa

niistd itselleen arvoa.

Muutenkin “aito” suhde on kisitteend ongelmallinen, silld myds muunlaiset suhteet
voivat olla aitoja. Aito tarkoittaa “todellista, puhdasta, oikeaa ja alkuperdistd” (MOT
1.0). Kuluttajalla voi olla hyvinkin kriittinen tai negatiivinen suhde johonkin, mutta
negatiiviset piirteet eivét tee suhteesta epdaitoja eli “vddrid” tai “jdljiteltyjd” (MOT

1.0). Niin ollen onkin mielekk&ddmpai kayttdd aidon sijasta arvostettua suhdetta.

Lastenruoan kéytto oli joillekin kuluttajille pakon sanelemaa. Nama kuluttajat olisivat
halunneet itse tehdéd ruoan, mutta syysté tai toisesta he joutuivat kéyttiméaan teollisesti
valmistettua lastenruokaa. Naitd kuluttajia vauvanruoka ei erityisemmin kiinnostanut.

Naéissa tilanteissa voidaan puhua pakotetuista suhteista.
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Osalla kuluttajista oli selkeédsti ndenndinen tai yhdentekevd suhde lastenruokiin. He
kéyttivit tuotteita, mutta heilld ei ollut tunnesidosta tuotteisiin. ”Samanlainen [suhde]
kuin muihin pdivittdistavaroihin”, erds iti totesi. Tdhdn ryhméén kuuluvat kuluttajat,
jotka kutsuivat itseddn “kayttdjiksi” ilman emotionaalista yhteyttd tuotteisiin.
Voidaankin aiheellisesti kysyd, onko ylipdétddn jarkevd puhua ndenniisistd suhteista

suhteina vaan pikemminkin ditien neutraalina suhtautumisena tuoteryhmaié kohtaan.

Aidit kuvasivat suhdetta myds riippuvuussuhteeksi. Toisilla dideilld on mielestini kyse
arvostetusta suhteesta: “hieno juttu ettd tuotteita on”. Toisilla taas kyse oli pikem-
minkin pakotetuista suhteista: “pakko kéyttdid”. Seuraavassa on esimerkki riippuvuus-
suhteesta, koska kyseinen &iti kuvaa, ettd hinelld tiytyy olla tuotteita kaapissaan. Alla
olevan kommentin perusteella on mahdotonta sanoa, onko kyseessd pakotettu vai
arvostettu, aito suhde. Arvostetuksi kyseisen &idin suhteen tekee hinen muualla

haastattelussaan kuvaamansa positiivinen suhtautuminen lasten valmisruokaan.

Mulla on ainakin [suhde purkkiruokaan]. Md olen hamsteri. Mulla pitdd olla
aina...silleen pari hyllyllistd tavaraa. Mutta se koskee kylld kaikkia muitakin
ettd mun pitdd varautua kolmen viikon ydinlaskeuman varalle valmiustilaan. Jos
md huomaan, ettd mulla ei ole luumua kuin yksi purkki, niin tdytyy vilittomdsti
mennd ostamaan lisdd viisi purkkia, ettd mulla pysyy sellainen normaali sielld
Jjddkaapissa. Ettd mulla alkaa olla suhde selvisti.

Lisdksi lisdisin suhteiden luokitteluun kriittisen suhteen. Nama didit kayttivét tuotteita,
eivit suoranaisesta pakosta, mutta heiddn suhtautumisensa tuotteisiin oli arvioiva,
pohtiva ja hieman negatiivissdvytteinen. Seuraavan didin suhde voitaisiin luokitella

tdhén ryhméén.

Mulla on hyvin kriittinen ja arvioiva [suhde], ja vihdn ettd md tdssd katson, ettd
kuka teistd kelpaa. Md olen se pomo.

Liséksi on mahdollista, ettd joillain dideilld on niin sanottu piilevd suhde. He tekisivit
lasten ruoan pédsddntoisesti itse, mutta olisivat mielellddn kayttdneet purkkiruokia.

Téllaista suhdetta oli tdsséd tuoteryhmaéssé vaikea havaita.

Se millaiseksi suhde muodostuu, riippuu mielesténi siitd, millainen rooli tuoteryhmaélla

on kuluttajan eldmédssd. Erds haastateltava totesi, ettei tuotteilla ole yhteyttd hénen
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arvomaailmaansa, joten hén ei koe suhdetta itselleen térkedksi. Sen sijaan toinen kulut-
taja piti suhdetta lampiména siitd syystd, ettd tuotteet liittyivdt hénelle “ddrimmaéisen
tiarkeddn” asiaan: vauvaan ja vauvan syottdmiseen. Eli my0s téstd voidaan huomata, ettd
merkityksellisyydelld, joka muodostui tuotteen tuntemusrakenteen ja kuluttajan arvojen
vélisen yhteyden voimakkuudesta, on yhteys suhteiden luonteeseen, kuten viite-

kehyksesséni esitin.

Suhteen miiritelmissd esitin my0s, ettd suhteen muoto voi muuttua. Erds diti totcaa,
ettd hdnen suhteensa purkkiruokiin oli aiemmin ’ristiriitainen”, mutta nyt se on

”ihanteellinen”.

Tdmd on mielestdni ihanteellinen suhde. Vihdn aikaa sitten mulla oli ristiriitai-
nen suhde. Joka kerta kun md annoin Oskarille valmisruokaa niin mun piti
perustella itselleni, ettd kun me oltiin tinddn pitkddn ulkona ettd md en millddn
ehdi laittaa ruokaa ja ettd mulla on hyvdi syy antaa tdtd, ettd jotenkin mulla oli
huono diti fiilis...mut nyt on semmoinen hyvd suhde.

Talla didilld syynd muutokseen oli 14hinnd, hinen omien sanojensa mukaan, hdnen
lastenruokayrityksiltd saamansa viestintd ja tuotteista saadut kokemukset. Tyypillistd
oli, ettd lasten valmisruokiin suhtauduttiin kriittissmmin ennen kuin tuotteita alettiin

kayttad. Kasitykset lievenivét ditien saadessa hyvid kokemuksia tuotteista:

Niitd on niin tottunut kdyttdmddn, kun niitd on jo reilun vuoden niitd teollisia,
ettd niitd ei niin ajattele, ettd kauheeta kun teollinen, kun ne on tullut tutuksi ja
hyviksynyt kuitenkin.

Edellisestd lainauksesta kdy hyvin ilmi myos se, ettd suhteet eivét ole puhtaasti tiettyd
tyyppid vaan niissd voi olla piirteitd useasta eri tyyppisestd suhteesta. Kuitenkin yhtena
suhteen ulottuvuutena voidaan ndhda edellisen lainauksen selkedsti ristiriitaiset suhteet,
joissa on piirteitd useasta eri suhteen ulottuvuudesta. Nykyéan suhdettaan ihanteelliseksi
kuvaava diti oli aiemmin kokenut tuotteet itselleen tarpeelliseksi, mutta samanaikaisesti
hén vaati itseltddn perusteluja teollisen vauvanruoan kéytdstd. Suhde ei ollut aito, mutta
toisaalta se ei mydskéédn ollut ainoastaan pakotettu, silld tallékin &idilld olisi ollut peri-
aatteessa mahdollisuus kdyttdd muita tuotteita. Se ei myoskédédn ollut yhdentekeva, silla
se heritti didisséd tunteita. Seuraavan kuvan (kuva 18) avulla pyrin vetimiédn yhteen

aineistosta tunnistetut suhteiden tyypit ja niiden piirteet.
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Suhteen
Syvyys

A

Arvostetut
“ystavyyssuhde”
Emootiot, positiviivisia
Riippuvuussuhteita,

Kriittiset

Kiyttavat “arvioiva suhde” Pakotetut
aytiavat = Osa pakotettuja, osa “pakkosuhde” .
kohtuullisesti tai paljon Vapaahtoisia, asiakas Pakosta syntyneet Yhdentekevat/
A-po Suhtee naennaiset

osa riippuvuussuhteita “kayttajasuhde”

kayttavat vahan, i riippuvuutta
kohtuullisesti koktuullisesti-

tai paljon

Ristiriitaiset suhteet

Suhteen luonne

Kuva 18: Aitien suhde lastenruokaan tuoteryhmiitasolla

Erilaisten tuoteryhmaétasoisten suhteiden olemassaolo kdy ilmi myds siitd, milla sanoilla
didit puhuvat tarkasteltavasta tuoteryhmésta: positiivisimmillaan &idit kdyttivét sanaa
lastenruoka ja negatiivisimmillaan eines. Puhuessaan tarkasteltavasta tuoteryhmésté
?lastenruokana” aidit puhuvat “kauhean hyvdstd luottamuksesta”, “tuttuudesta” ja
liittdvdt lastenruokaan muistoja menneisyydestd kuten: “se on Piltti, sitd on aina
syotetty” ja siitd, kuinka kaytdnnollisid ndméd ovat. Taysin yksiselitteisen positiivinen

sana lastenruoka ei ole, vaan siihen liitetddn myos esimerkiksi kallis hinta.

Jo astetta ristiriitaisempi sana on purkkiruoka. Toiset didit liittdvit siihen turvallisuuden,
puhtauden ja arjen helpottamisen, kun taas toiset didit puhuvat purkkiruoasta negatiivis-
sdvytteisemmassd yhteydessd arvioiden sen ravintosiséltod itse tehtyyn ruokaan. He
jopa toteavat purkkiruokien kdyton totuttavan lapsen valmisruokaan kuten seuraavassa
kdy ilmi: “kun opettaa lapselle mihinkddn purkkiruokaan, seuraavaksi syoddcdn
mikroaterioita ja ndin”. Vastaavantyyppisid sekd positiivisia ettd negatiivisia sanoja

kéytettiin, kun didit spontaanisti puhuivat tarkasteltavasta tuoteryhmaésti valmisruokana.
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Osa dideistd puhui tarkasteltavasta tuoteryhmastd eineksind tai sédilykkeind. Erityisesti
eines-sanaa kiytettdessd oli puheen sdvy negatiivissdvytteisempi. Kéytettdessd tuotteista
sanaa eines ruoan makua ja hajua kritisoitiin, tuotteita verrattiin hampurilaisiin: “mikd
nyt on kuitenkin yhtd huonoo ruokaa mut kuitenkin”, kerrottiin siitd, ettd tuotteiden
kéyttod pyrittiin valttdmain: “md...ja varsinkin mun mies ettd meiddn lapsihan ei

mitddn eineksid eikd sdilykkeitd syo”.

Aidit kéyttivit sanoja valmisruoka, purkkiruoka ja lastenruoka osittain puheessaan
sekaisin, yleensd liittden lastenruoka-sanaan positiivisempia asioita. Kiinnostavaa on,
ettd kun erds diti puhuu yleisemmailld tasolla tuoteryhmaéstd kriittiseen sdvyyn, hén
puhuu valmisruoasta, ja puhuessaan luottamastaan suosikkituotteestaan hidn puhuu

merkistd lastenruokana.

Kuten osittain oletinkin, vain harva haastatelluista dideistd kokee suhteen tiettyyn
yhteen merkkiin. Yksi syy tdhén saattaa olla se, ettd monet &idit kokivat, ettd tuotteet
eivét eroa merkittivisti toisistaan. Tdméin ndkemyksen pohjalta voidaan pohtia, onko
kuluttajan suhdemotivaation kannalta arvon saamisen sijaan oleellisempaa lisdarvon (ts.
kilpailevista vaihtoehdoista erottava) saaminen. Eli kuluttaja on kiinnostunut suhteesta
tiettyyn merkkiin, jos hidn kokee saavansa siitd ei vain arvoa vaan myos lisdarvoa. Tétd
lisdarvoa, joka sai kuluttajan arvostamaan tiettyd suhdetta, oli esimerkiksi tuotteiden
vastaaminen kuluttajan syvempiin arvoihin (esim. ekologiset tuotteet) tai tuotteen

soveltuvuus kuluttajalle (allergiselle lapsille tietyt merkit).

Lisdksi erdén didin puheesta tuli ilmi, ettd suhde edellyttdisi jatkuvuutta ja ostamista
pidempéén. Hén totesi: “ei mulla ole sellaista suhdetta johonkin merkkiin esimerkiksi.
Md olen astianpesuaineessa ihan ehdoton. Md en kdytd muuta kuin Fairya. Md olen

koko eldmdni ajan kdyttdanyt Fairya.”

Merkkituotetasolla voitiin havaita tuoteryhmitasoa selkeimmin myds piilevid suhteita.
Piilevissd suhteissa didit haluaisivat kdyttdd tiettyjd tuotteita, kuten Luomuset-luomu-
merkkid, mutta eivdat voineet esimerkiksi huonon saatavuuden tai hinnan vuoksi.
Suhteen luonteen selvittdmiseksi tarkastelen seuraavaksi vield suhteita metaforien

avulla.
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6.1.3 Suhteiden tarkastelu kotiin liittyvien metaforien avulla

Tein ryhmékeskustelujen ja osan yksilohaastatteluista lopuksi metaforakyselyitd, joissa
kysyin tuoteryhmi- ja merkkituotetasolla: “mitdi jos purkkiruoka olisi koti, millainen se
olisi” ja vastaavasti “mitd jos itse tehty ruoka olisi koti, millainen se olisi”. Nami meta-
forakyselyt kuvaavat ditien kisityksid vauvanruoasta ja antavat myds vilillisesti kuvaa

suhteesta.

Metaforilla tarkoitetaan “sanatarkasti vddrdd, selittivdd ilmausta, joka yhdistid kaksi
kdisitettd tai asiaa toisiinsa, jossa ensimmdisen kdsitteen, pdckdsitteen, vditetddn olevan
sama kuin toinen kdsite, toissijainen kisite ” (Hunt & Menon 1995). Metaforissa
verrataan kahta eri aihealuetta tarkoituksena kartoittaa toisen aihealueen kautta toista

aihealuetta (ks. Hunt & Menon 1995; Valtonen 2000, 15).

Metaforien tutkimus soveltuu Cornelissenin (2003) mukaan erityisen hyvin markki-
noinnin tutkimukseen, silld sen avulla voidaan esittdé tuoreita ajatuksia ja ndkemyksid
ilmidistd. Metaforan avulla voidaan kuvata ja rakentaa todellisuutta, ja metaforat
voivatkin paljastaa ilmioon liittyvid ominaisuuksia ja titen parantaa ymmaérrystimme
tarkastelevasta aihealueesta. Metaforat paljastavat asioita, jotka ovat yhteisid tietyn

kulttuurin jdsenille (Hellsten 1999; Cornelissen 2003).

Néen myos, ettd pohtimalla melko abstraktia suhdetta konkreettisempien metaforien
avulla péddstddn paremmin tarkastelemaan suhteen luonnetta. Lakoffin ja Johnsonin
(1980 sit. Valtonen 2000, 16) mukaan ontologisilla metaforilla “ei fyysisid” kohteita

voidaan kuvataan fyysisten kohteiden avulla.

Tarkastelen seuraavaksi ditien ja valmisruokien vilistd suhdetta erilaisten, mahdollisesti
kilpailevien vertausten avulla (Hellsten 1999). Kiinnostuksen kohteenani on siis se,
miten tarkastelemaani aihetta kuvataan metaforien avulla. Tarkastelun helpottamiseksi

rajasin metaforat késitteleméddn kotia.

Nikemykset vauvanruoasta vaihtelivat merkittivisti. Aitien nikemykset vauvanruoasta
voidaan karkeasti luokitella neljadn paaryhmidn, jotka ovat: kliininen talouskeittid,

pirted pallomeri, Ikea-tyyppinen niyttelytila ja maalaisidylli. Kotiruoan koti sen sijaan
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kuvattiin paljon yhtendisemmin pullantuoksuiseksi kodiksi. Kuvaan lyhyesti néitd

nidkemyksid vauvanruokien kotimetaforasta.

Osa haastateltavista liitti vauvanruokaan nopeasti toimivan, kéytédnnéllisen talous-
keittion tai jopa laboratorion. ”Kliinistd ja metallista ja valkoista ja puhdasta sielld
on”. Talossa asuu tai pikemminkin sielld on ihmisid, joilla on “pikkuvalkeita takkeja tai
huppupdisid”. Loisteputket valaisevat paikkaa, jossa “kddet pestddn mennen tullen”,
erds aiti kuvasi. Taméantyyppinen “jdrjestelmdllisessd” kodissa tai talouskeittiossd on
sileitd pintoja ja terdvid kulmia. Taéméntyyppinen hygieeninen kisitys lastenruoasta voi

ditien mukaan olla jopa hyvinkin positiivinen, jopa ihanteellinen.

Osan haastateltujen ndakemykset purkkiruoasta voidaan luokitella pirtedksi pallomereksi.
Kodista kuuluu iloista naurua, leikkimisté. [lmapiiri on kuin huvipuistossa “semmoista
leikkimistd varten, ei oikeaa eldmdd”. Joillekin tdmé iloisuus oli positiivista lasten

kanssa peuhaamista, kun taas jotkut kuvailivat tdtd tunnelmaa lahinna tekopirteéksi.

Kolmas ryhmé oli hyvin monta kertaa ditien puheessa esille tullut Ikea-tyyppinen
ndyttelytila tai nukkekoti. Tadssd néayttelytilassa olisi purkkeja “ritirinnan” poydalla,
jossa ei ole poytiliinaa. Kodin virisdvyind ovat sininen ja keltainen ja huonekalut ovat
puisia. Talossa on yksi tai korkeintaan kaksi huonetta, joko lastenhuone tai keittio,
jonka nurkassa on mikro. Kyseisestd kodista puuttuu wc. Talossa on kirjakerhojen
kirjoja ja kaupan kertakdyttovaippoja. Talo on kuitenkin sellainen, jossa &idit eivit
haluaisi asua: “en md kylld nukkekodissa asuisi”, erds diti totesi. Vaarana téssd kodissa

on myos véliseinien kaatuminen péille.

Neljds ryhmi on maalaisidylli, jossa ruoka on luomua, rakkaudella hellalla keitettyi ja
halvalla markkinoitua ruokaa. Purkkia koristavat rimpsuhelmaiset ruutukankaat.
Vireind kodissa ovat oranssi ja ruskea. Talon pihalla lapset ajavat traktorilla. Mieli-
kuviltaan tdmé koti vastaa muutaman #idin mukaan ”Paistetut vihredt tomaatit”-
elokuvan tunnelmaa, jossa kaupunkilaisnainen muuttaa maalle ja alkaa tehdd ruokaa

lahiyhteisdlle.

Néiden luokittelujen liséksi kiinnostavaa mielestéini on, ettd osa dideistd totesi, ettd he

eivét pystyneet luomaan mielikuvia teollisesti valmistetusta lastenruoasta. Nama &idit
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ndyttivdt olevan ditejd, jotka eivit olleet muutenkaan erityisen kiinnostuneita lasten-

ruoan kéytosta.

Aidit kuvailivat itse tehdyn ruoan kotia keskeniiin samanlaisemmin kisittein. Kotiruoan
kodikkaassa kodin, maalaistalon tunnelma on ldmminhenkinen, sdvyt tummempia ja
materiaaleina on vanhaa puuta. Kotiruoan kodissa tuoksuu &ditien mukaan pulla ja syksy.
Koti on sotkuinen; seinéissd on porkkanasosetta, leluja on pitkin lattiaa ja sohvassa reika
ja likatahroja, sitten ei olekaan aikaa sisustaa ja siivota”. Kodissa on visynyt diti tai
italialaistyyppinen mamma essu paillddn. Aiti leipoisi, tekisi lihapullia, soseuttaisi ja
linkoisi. ”Se olisi asutumman ndkoinen”, eras diti totesi. Kotiruoan koti voi muistuttaa,
mutta ei valttAmattd muistuta, ditien omaa kotia “’Ei, ei, ei todellakaan. Se vastaisi jotain
tollaista maaseutulaista unelmaa”. Adripaissian kotiruoan koti muistuttaisi erddn didin
mukaan jopa navettaa. Erdédssid ryhmékeskustelussa puhuttiin itsetehdyn ruoan kodista

seuraavasti.

A.A: tuntuu enemmdn keittié jossa tehdddn itse, sotkuinen, kauheesti rdiskettd
[joku muu:kattila, naurua, innostuneisuuttal, monta kattilaa ja yleiskoneet
hurraa ja seindt on ihan sairaan porkkanassa

B.B: ja lastenleluja pitkin lattioita ja ei pddse kivelemddn

C.C: mulle tulee mieleen et minkdndkéisessd keittiossd tekee niitd ruokia

D.D: just enemmdn asutumman néikoinen, kotoisampi jotenkin.

Edelld olevasta metaforien tarkastelusta voidaan huomata muutama suhdetta kuvaava
asia. Ensinnékin kisitys valmiista lastenruoasta on julkisempi ja tdten mielestdni ditien
suhde teollisesti valmistettuun lastenruokaan on osalle myos etdisempi kuin kotiruoasta.
Lastenruoan kolme ensimmdisti ryhmaa: teollisuuskeittid, pallomeri ja ndyttelytila ovat
kaikki julkisia tiloja, kun taas viimeinen ryhmaé, maalaisidylli, 1ahestyy jo yksityisempaa
tilaa, jonkun ihmisen oikeaa kotia*®*. Nimi kolme ensimmiisti tilaa ovat tiloja, joihin

kuluttajien on mahdollista menné kdymaéén. Enempéaa &idit eivét edes haluaisi.

Sen sijaan kotiruoan koti on jo selvisti koti eikd julkinen tila. Tdméa osoittaa mielestani
ditien késitystd valmisruokasuhteesta kotiruokaa etdisempédnd suhteena. Tdmén tilan
rajat voidaan asettaa. Késitykset suhteesta, suhde talouskeittioni tai pallomerend eivit

vélttdmattd itsessddn ole negatiivisia. Sen sijaan se, ettd purkkiruoan kodissa voidaan

6 Tama kasitys maalaisidyllistd vastaa hyvin pitkalle aitien kasitystd Valion Tutteli-ruoista.
Lisaksi samoihin aikoihin kun tein ryhmakeskusteluja televisiossa py6ri Valion mainos, jossa oli
hyvin paljon &itien "kotipurkki-metaforassa” kuvaamia asioita.
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vierailla, mutta sielld ei haluta asua, osoittaa, ettd kisitykset lastenruoasta vastaavat
hyvin pitkélle aiempien tutkimusten ndkemyksid valmisruoasta ja titen myos ditien
suhteesta valmisruokaan toissijaisena vaihtoehtona itsetehdylle ruoalle (Costa 2003),

jossa vain vieraillaan, mutta jossa ei asuta.

Metaforakysely erilaisesta lastenruoasta osoittaa myos suhteiden monimuotoisuuden ja
ristiriitaisuudenkin. Laboratoriotyyppinen koti, jossa tuotteita tarkkaillaan ja testaillaan,
luo dideille turvallisuutta tuotteen kaytostd. Toisaalta téstd kodista — kuten Ikea-tyyppi-
sestd ndyttelytilastakin — puuttuu 1Amp0o, joka saisi didit pysyméin sielld pidempéén.
Toisin sanoen késitys on ristiriitainen. Vastaavasti itse tehty ruoka ei ole myoskédin
ongelmaton. Siihen liittyy 1dmminhenkisyyttd, “oikeaa eldmdd” tai unelmaa eldmista,
mutta toisaalta myos vasymysta ja sotkua. Eli suhteet eivit ole puhtaasti positiivisia tai

negatiivisia vaan molempia.

Tarkastelin edellisessd luvussa suhteen luonnetta ja syvyyttd verraten haastattelujen
kommentteja aiempien tutkimusten nidkemyksiin suhteesta. Tastd metaforakyselysti
voidaan myos huomata, ettd esimerkiksi arvostetut suhteet voivat olla hyvinkin erilaisia
keskenddn. Jotkut kuvasivat laboratoriotyyppistd lastenruoankotia ihanteena, toisille
taas herdsi positiivisia mielikuvia erityisesti maalaisidyllistd. Arvostetut suhteet voivat
siis saada erilaisia muotoja kuluttajasta riippuen. Ndenndisid suhteita vastaavat mieles-
tani kuvaukset Ikea-kodista tai niiden ditien kuvaukset, jotka eivit pystyneet kuvaamaan

suhteita ollenkaan. Niissi suhteissa mielikuvat ovat véhdisid, julkisia ja etdisidkin.

Toinen asia, minkd edelld oleva tarkastelu osoittaa, on valmiin lastenruoan moni-
ilmeisyys verrattuna kotiruokaan. Aideilli oli keskendin hyvin samankaltaisia kisi-
tyksid kotiruoasta, kun taas kisitykset purkkiruoasta vaihtelivat. Tdmi osoittaa
mielestdni tiettyjen kotiin ja &itiyteen liittyvien arvojen yhtendisyyden. Vaikka osa
dideistd oli ollut ditejd vain muutaman kuukauden ajan, kasitys ditiydestd ja ruoasta,
joista osallistujilla itsessddn oli ainakin jonkinlaisia kokemuksia, olivat yhtendisid,

kulttuurisesti jaettuja.

Sen sijaan kisityksiin lastenruoasta, josta monen &idin kokemukset olivat hyvin
véhdiisid, saattoivat vaikuttaa kyseisen didin omat mutta myds viiteryhmien ja mainosten

nidkemykset. Aitien erilaiset arvotaustat, elimintyylit ja osaaminen nikyivit
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vahvemmin valmisruoassa kuin kulttuurisesti yhtendisemméssd kotiruoassa, josta
kuluttajalla on pidempiaikaista kokemusta. Koska késitykset lasten valmisruoasta eivit
ole tdysin vakiintuneita, vaikkakin niiden pohjalla on kulttuuriset kisitykset valmis-
ruoasta, voidaan tuoteryhméi pitdd potentiaalisena suhteiden luomiselle. Tosin tuote-

ryhmin tekevit haasteelliseksi kuluttajien hyvin erilaiset ndkemykset suhteesta.

Téssd luvussa tarkastelin ditien ja valmiiden lastenruokien suhdetta. Esitin, etti
ditien puheessa lastenruoasta suhteet tayttdvit tietoisuuteen, kayttdytymiseen ja
joidenkin kuluttajien osalta myos tunteisiin liittyvid kriteereitd, eli nikemykset tukevat

aiempia nikemyksii elottoman kohteen ja kuluttajan valisistd suhteista.

Yhteenvetona voin myds todeta, ettd ditien ja valmiiden lastenruokien suhdetta oli
mahdollista tarkastella suhteen luonteen ja syvyyden perusteella. Luonteen tarkasteluun
ailemmat uskollisuuteen liittyvit késitteet soveltuvat hyvin, sekd tuoteryhmai- ettd
merkkituotetasolla. Aitien ja lastenruokien vilisistd suhteista voidaan 16yt arvos-
tettuja, ndenndisid ja pakotettuja suhteita, sekd my0s uusina ryhminé kriittisid suhteita,
ristiriitaisia suhteita ja riippuvuussuhteita, jotka saattavat liittyd sekd arvostettuihin
suhteisiin etti pakotettuihin suhteisiin. Aitien ja yksittdisten merkkituotteiden vililld
voitiin ndhdd olevan vastaavia suhteita, todennikoisesti tuoteryhmétason tarkastelua
merkittdvdimmin myds piilevid suhteita. Luvun lopussa tarkastelin suhteiden luonnetta
metaforakysymyksen “jos lastenruoka/itse tehtyruoka olisi koti” avulla. Tarkastelu
osoitti suhteiden monimuotoisuuden ja sen, ettd ditien ja lastenruokien véliset suhteet
ovat padsdintoisesti etdisid. Toisaalta ne ovat my0ds vaihtelevampia kuin ditien kuvailu

itse tehdysté kotiruoasta.
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6.2 Kuluttajakohtaiset tekijit ja ditien suhdemotivaatio

Mitd enemmdn kyselen, sitd enemmdn sekaisin pddni menee. Monenko aikaan
tiytyy kello laittaa soimaan? Entd jos lapsi herdd kellon soittoon? Entd mind,
enkd saa vieldkddn, en edes kotona, rauhallista unta. (Hédrkonen 2001, 185)

Teoriaosuudessa esitin, ettd henkilokohtaisilla ja kulttuurisilla tekij6illd olisi vaikutus
kuluttajan suhdemotivaatioon. Tarkastelen seuraavassa niitd henkilokohtaisia ja
kulttuurisia tekijoitd, jotka tulivat erityisen selkeésti esille aineistosta: eldméntilannetta,
lapsen vaikutusta ja viiteryhmid. Eldméntilanne ja sen muutos tuli aineistossa sekd
spontaanisti esille ettd joissain haastatteluissa kysyesséni siitd “kun sulla on toinen
vauva, eroaako sun valmiin lastenruoan kdyttiminen/ oletko liittynyt nyt toisen vauvan
kanssa kerhoihin/oletko lukenut materiaalia nyt toisen vauvan kanssa” —tyyppisilla
kysymyksilld. Vauvan vaikutus erityisesti kiinnostukseen tuotteista tuli esille kysyesséni
ditien syisté kayttda lastenruokaa tai tiettyjd merkkeja, ilman ettd olisin kysynyt suoraan

vauvan vaikutuksesta.

Niiden esittdmieni tekijoiden lisdksi kuluttajan muilla henkil6kohtaisilla tekijoilld on
oletettavasti vaikutus kuluttajan suhdemotivaatioon. Kuluttajan persoonallisuus tuli
esille muutamissa kommenteissa, joissa didit sanoivat suuren tai vahdisen kiinnostuksen
purkkiruokiin johtuvan omasta persoonallisuudestaan: “kun md olen tdllainen™. Jotkut
taas viittasivat harrastuksensa vaikuttavan joko mydnteisesti tai kielteisesti lastenruoan
kayttdmiseen tai viestintimateriaaliin tutustumiseen. Ruoanlaitosta kiinnostuneet kulut-
tajat sanoivat lukevansa kaikkea ruokaan liittyvdd materiaalia, myds lastenruoka-
yritysten materiaalia. Urheilua aktiivisesti harrastava diti taas totesi, ettd purkkiruoan

kéayttdmiselld hén haluaa aikaa perheelleen ja itselleen.

Mahdollisesti my6s muilla henkilokohtaisilla tekijoilld, kuten idlld, koulutuksella tai
asuinpaikalla, saattaa olla vaikutus kuluttajan suhdemotivaatioon. Esimerkiksi Manty-
harjulla asuva chat-haastateltava 4iti totesi tuotteiden valintaa rajoittavan pitkalti
kauppojen huonot valikoimat (vrt. rajoitepohjaiset syyt suhteisiin Bendapudi & Berry
1997). Keskityn seuraavassa kuitenkin niihin henkildkohtaisiin syihin, jotka nousivat

voimakkaasti esille aineistosta.
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6.2.1 Elimaéntilanteen muutos oleellinen tekiji

Esikoinen on harjoituskappale. Toinen lapsi hoituu rennommin.
(otsikko Vauva & leikki-idssd, 6-7/2002)

Kuluttajan suhdemotivaation kannalta oleellisia eivét niyttineet tissd aineistossa olevan
kuluttajan demografiset tekijit, vaan didit toivat esille eldméntilanteensa ja erityisesti
elaméntilanteen muutoksen. Kuluttajan eldmaéntilanteella oli usean eri tason vaikutuksia.
Ensinnikin eliméintilanne médritteli yleisemmalld tasolla sitd, millaisista tuotteista &idit
olivat kiinnostuneita, toisin sanoen minki tuotteiden potentiaalisia kayttéjid he olivat.
Se, ettd &itien perheeseen syntyi uusi perheenjdsen, vauva, sai didit huomaamaan

erilaiset vauvoihin liittyvit asiat.

Toiseksi elaméntilanne vaikutti myds péédtokseen lastenruoan kéyttdmisestd. Téssd
tuoteryhméssé eldméntilanteella oli ditien puheessa yhteys lastenruokien kayttoon eri
tavoin. Osalle &ideistd purkkiruoan kéyttd oli iloinen asia. Kuitenkin selkedmmin
tuotteet toimivat helpotuksena nykytilaan*’. Osa #ideistd kiiytti tuotteita, koska he eivit
jaksaneet tai heilld ei ollut aikaa tehdd itse, koska itse tehty ruoka sdilyi matkoilla
huonosti tai koska lapsi so6i huonosti ditien itse tekemédd ruokaa. Valmiin lastenruoan
kaytto helpotti siis ditien eldmiéd ja antoi heille aikaa tdrkedmpiin asioihin. Valmis
lastenruoka auttoi ditejd Mickin ja Buhlin (1992) eldménprojekteiksi nimittdmien

asioiden, kuten esimerkiksi hyvén &itiyden, toteuttamisessa.

Elamaintilanteen lisdksi oleellista ndytti olevan eldméntilanteen muutos. Kulttuurisessa
kuluttajatutkimuksessa Mick ja Buhl (1992) esittdvit, ettd kuluttajan eldménalueiden
kiinnostukseen vaikuttaa nimenomaan kuluttajan eldméntilanteen muutos. Eldmén-
tilanteen muutos, kuten tdssd kontekstissa uuden vauvan saaminen, tydeldaméén siirty-
minen tai opiskelut, ndyttdvit ditien puheen perusteella vaikuttavan myds kuluttajan

suhdemotivaatioon.

Aineistosta nousi erityisesti esille ditien kdytoksen muuttuminen heiddn saadessaan

toisen lapsen. Toisen lapsen saaneet didit peilasivat kokemuksiaan ensimmaéisesti

47 Vrt. Rossiterin ja Percyn matriisi (Rossiter ym. 1991; Percy & Rossiter 1992), jossa tuotteet
jaetaan informatiivisiin ja ilmaisullisiin tuotteisiin sen perusteella, toimiiko tuote heille
helpotuksena johonkin ongelmaan vai palkintona.
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lapsesta. Heiddn suhtautumisensa lastenruokaan madrdytyi ndiden kokemusten
perusteella. Samoin tuotetyypin (liha, kala, kasvis) ja tuotemerkkien valintaa ohjasivat
kokemukset ensimmaéisen lapsen ruokailutottumuksista. Nakemykset ditien erilaisesta
suhtautumisesta ensimmaéiseen ja toiseen lapseen vastaavat Vauva- ja leikki-ika -lehden
artikkelin ditien kokemuksia (Komi 2002)*. Valmis lastenruoka, joka ensimmdiisen
lapsen aikana oli saattanut olla jannittdva ja kiinnostava asia, muuttui toisen lapsen

syntyessa arkipdivéiseksi asiaksi.

Samoin toisen lapsen syntymé vaikutti viestintdsuhteisiin. Ensimmaéisen lapsen
syntyessd useat &idit tarkkailivat purkkien kylkid, tutustuivat yritysten ldhettdmééin
materiaaliin ja osa jopa kdvi verkkosivuilla. Erds 4iti toteaa asennoitumisensa

viestintddn muuttuneen seuraavasti:

Kylld md kaikki [yritysten ldhettimdn materiaalin] olen lukenut. Mutta juuri
silloin aluksi ennen kun md aloitin [kiintedn ruoan syéttdmisen] mun mies
meinasi hyppid seinille, ettd ei se ole noin stressaavaksi tarkoitettu tamd juttu,
ettd ota ihan rauhassa. Mulla oli monta kirjaa, vihkoa ja sitten yhtd aikaa yritin
loytdd niistd selkedn suunnan ja jotenkin md hirvedsti vaivasin ja stressasin
siitd, ettd mikd on kaikkein paras ja hirvedd suunnitelmallisuutta, ettd minkd
otan ettd se tdydentdd. Seuraavan lapsen kanssa en hetkedikddn murehdi nditd
asioita.

Toisen lapsen syntyesséd tyypillistd perheille oli jatkuva kiire, joka vdhensi useiden
ditien kiinnostusta viestintdmateriaaliin. Toisaalta monet kokivat, ettd lastenruoka-
yritysten materiaalissa ei ollut muutenkaan heille endd mitdén uutta: “ndkeehdn sen
kannesta ettd se on ihan samaa”, erd totesi. Lisdksi uskon, ettd ehkd merkittdvampana
syyni oli tietyn maagisuuden tai myyttisyyden*® katoaminen lasten ruokinnasta. Ensim-
madisen lapsen aikana myo6s paljon vaikuttaneiden viiteryhmien merkitys vaheni toisen

lapsen syntyessi. Aidit uskalsivat jo luottaa omiin nikemyksiinsi ja kokemuksiinsa.

8 Esimerkiksi eras &iti toteaa hyvin samankaltaisesti kuin monet idit tissé tutkimuksessa:
"Esikoisen kanssa toteutin tunnollisesti kaikki neuvolasta saamani ohjeet. Menetin tuntuman
omiin vaistohini, koska uskoin, ettd neuvolassa tiedetdén, mikéd on lapsen paras. Toisen lapsen
synnyttyé luotin jo itseeni &itind, ja teen asiat siten kuin itsestdni parhaimmalta tuntuu”. (Komi
2002).

49 Myyteilla tarkoitetaan “symbolisia tekijéitid siséltavid tarinoita, jotka ilmaisevat yhteison
Jjakamia tunteita ja kulttuurisia arvoja” (Arnould & Price & Zinkham 2004, 87). Myytit siis toimivat
niin sanottujen yleisten arvojen ilmaisemina, ne ilmaisevat asioiden valisia yhteyksia, yllapitavat
sosiaalisia sdantdjd ja luovat kuluttajalle malleja oikeasta kayttaytymisestd ja yksilon
identiteetista (Arnould ym. 2004).
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Kuluttajan eldmaéntilanteen muutos toimi tdssd tuoteryhméssd Thompsonin (1997)
kutsumana rajana (plot), joka jésensi ja muutti &ditien kdyttdytymistd. Ensimméinen
elamintilanteen muutos tapahtui ensimmdiisen lapsen synnyttyd, toinen toisen lapsen
synnyttyd. Lisdksi kdyttdytymisen rajoina oli esimerkiksi ditien siirtyminen tydeldméén,

miké saattoi muuttaa heididn kiinnostustaan tuotteisiin ja viestintdsuhteisiin.

6.2.2 Tuotteen kiyttijilli — vauvalla — suuri merkitys

Kun Kdtiloopiston synnytysosaston hissin ovi sulkeutuu takanamme, pyrskéhddin
mieheni kanssa hdmmentyneeseen nauruun. Pddstdvitké ne meiddt noin vaan
ulos kaksi pdivdd vanhan vauvan kanssa? Eiviitko ne vaadi mitddn tarkempaa
ndyttéd vanhemmuuden taidoista? Me, jotka olemme alalla aivan nyborjare,
alokkaita! Suorastaan edesvastuutonta! (Lehtipuu 2003, 191)

Aitiin liittyvien tekijoiden ilmeneminen aineistossa oli odotettavaa, ja aloittaessani
aineiston analysoinnin uskoin, ettd my0s vauva, tuotteen kiyttdjd, tulee esille aineis-
tosta. Vauvan rooli purkkiruoan kédyttdmisessd ja tuotteen valintaprosessissa oli
kuitenkin yllattdvan suuri. Tdmén vuoksi késittelen sitd tarkemmin kuin muita henkild-
kohtaisiksi tekijoiksi luokittelemiani tekijoitd. Ylipddtddn se, ettd ruokaa ostettiin
lapselle, teki useille &ideille ruoasta merkityksellisen asian. Monet didit sanoivat
miettivdnsi ratkaisujaan tarkasti. He sanoivat pohtivansa ruoan puhtautta, ravintoaineita

ja eettisyyttd enemman kuin itselleen tuotteita ostaessaan.

Lapsen merkitys ilmenee sekéd vaikutuksen voimakkuudessa ettd kommenttien numee-
risessa méadrdssd. Muutama 4&iti olisi esimerkiksi halunnut tarjota itse tekemddnsd
ruokaa, mutta joutui kdyttdmaian valmista lastenruokaa, koska se oli ainoa, mité lapsi
suostui syoméédn. Lisdksi jo pelkdstdan yksilohaastatteluaineistossa tuli spontaanisti

esille yli 80 kommenttia lapsen vaikutuksesta.

Kuluttajasuhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa tuotteen valintapditoksen tekijan ja
kayttdjan on yleensd oletettu olevan sama henkild. Tarkastelemistani tutkimuksista vain
Sheth ja Mittal (2004) ovat huomioineet tuotteen ostajan ja kayttdjin olevan mahdol-
lisesti eri henkild tai olento. Sen sijaan perheen ostopditdstd on tutkittu kuluttajan

kéayttdytymisen tutkimuksessa paljon erityisesti 1970- ja 1980-luvuilla. Liséksi ruoan
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valinnan tutkimuksissa Stratton ja Bromley (1999) esittivit, ettd oleellista ditien ruoan

valinnassa on, syokd lapsi ruoan.

Tamara Mangleburg (1990) analysoi aiempaa tutkimusta perheen ostopaitdsprosessista.
Hénen mukaansa lasten vaikutusta ostopédidtokseen on tarkasteltu useasta eri nako-
kulmasta, tuotetyypin (esim. murot/autot), ostopéditdsprosessin vaiheesta, yksityis-
kohtaisimmissa tuotteen valintaan liittyvissd péétoksissd (subdecisions) kuten
ostopaikasta, tuotteen viristd, informaation etsinnistd tai tietyn merkkituotteen valin-
nasta, vanhempien ominaispiirteiden kuten lapsikeskeisyyden vaikutuksesta lapsen

rooliin ostopaitdksessd, lapsen idsté ja perheen demografisista ominaispiirteista.

Aiemmissa tutkimuksissa on esitetty, ettd lapsilla on merkittdva vaikutus ostopaétoksiin
tuotteissa, joissa he ovat itse padkédyttdjind. Liséksi on ehdotettu, ettd lasten vaikutus
ostopddtokseen on korkein ongelman tunnistamisen vaiheessa ja vihenee valinta-
vaiheessa. Tuotteen valintaan liittyvissd paatoksistd lapsen on sanottu voivan vaikuttaa
erityisesti tuotteen variin/malliin sekd merkkiin, mutta ei niink&an esimerkiksi tuote-
tiedon etsintddn. Tutkimusta vanhempien ominaispiirteisti Mangleburgin (1990)
mukaan oli vield 1990-luvun alussa vield vahdn. Tosin se, kuinka perinteisid tai
lapsikeskeisid vanhemmat ovat, on todennékdisesti merkittdva lasten rooliin vaikuttava
tekija. Tutkimuksissa on lisdksi esitetty, ettd mitd vanhempi lapsi on, sitd suurempi
vaikutus hénelld on perheen ostopédtokseen. Perheen demografisilla ominaispiirteilléd on
esitetty olevan vaikutusta lapsen rooliin perheen ostopditoksessd, mutta saadut tulokset

ovat keskendén ristiriitaisia.

Niistd ndkemyksistd kiinnostavia tdssd yhteydessd ovat ostopddtdsprosessin vaihe,
tuotteeseen liittyvit alapadtokset sekd lapsen ikd. Aiemmissa tutkimuksissa on todettu,
ettd lasten mieltymykset vaikuttavat perheen ruokaostoksiin (Stratton & Bromley 1999;
Clarke 2002; Borisov & Laaksonen 2003; Spungin 2004). Kuten jo aiemminkin
mainitsin, tissd tutkimuksessa ndyttdd hyvin selvisti silti, etti jopa pienilld vauvoilla on

vaikutus ditien lastenruoan ostamiseen.

Toisena tekijdnid voidaan pohtia ostopddtosprosessin vaihetta. Toisin kuin aiemmissa

tutkimuksissa on esitetty, lapsen tai vauvan mieltymykset vaikuttavat jo ongelman
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tunnistamisen vaiheessa (haluaa ruokaa). Liséksi vaihtoehtojen valinnassa lapsen

vaikutus ilmenee usealla eri tasolla kuten:

- Syotetddnkd lapselle valmisruokaa tai kotitekoista ruokaa
o [Lapsi] oksensi kaikki kaupan ruoat, kaikki merkit ja laadut.

o Meiddn Lottahan soi nditd ihan kaksivuotiaaksi, kun se oli niin huono
pureksimaan. Tavallinen kotiruoka juuttui kurkkuun. Nditd on paljon
helpompi pureskella [vastaavia kommentteja lukuisia].

- Minkélaista valmisruokaa lapselle sydtetdén
o [purkki] banaania se ei syonyt, md jdtin sen pois.

o Villelld on tdlld hetkelld ruokavaliossa [allergian vuoksi] 6 ruoka-
ainetta ja 6ljy. Villelle ei ole koskaan edes mahdollista syéttid liha-
ruokapurkkeja, koska ainoa sopiva liha, mitd on I6ydetty on strutsi.

- Mitd merkkejd kaytetddn (vaikutus ilmenee vilillisesti téssd alapaétoksiin
luokiteltavassa tekijassé)
o Semperin tuotteet on paljon sellaisia, missd on liian isoja paloja...lapset
el syo niitd.
o Milla itse asiassa haluaa edelleenkin joskus saada Bonan peruna-riisi-
possua.

Eli tdssé tuoteryhmaisséd vauva vaikuttaa itse asiassa hyvin monella eri tasolla ja monella
eri tavalla. Vaikutukset voidaan karkeasti luokitella omistautumispohjaisiin ja rajoite-
pohjaisiin (Bendapudi & Berry 1997). Omistautumispohjaiset syyt liittyvit vauvan

positiivisiin makumieltymyksiin eli siihen, ettd lapsi pitd4 tietystd ruoasta.

Rajoitepohjaiset syyt liittyvit toisaalta vauvan makumieltymyksiin mutta myds ruoan
fysiologisiin seurauksiin, kuten siihen, ettd lapsi saa mahavaivoja tai allergioita tietysta
ruoasta. Aitien kisitykset siitd, ettd vauva pitii tai ei pidi tietyisti ruoista eivit ole vain
heidan subjektiivisia kisityksiddn, vaan tutkimuksissa on osoitettu, ettd lapsi pitdd
joistain mauista enemmain kuin toisista (Young 2003). Mydhemmin lapsi voidaan saada
laajentamaan ruokavaliotaan sosiaaliseen ryhméén ehdollistumisen kautta (Young

2003).
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Useaa ditid vauvan ruokarajoitukset harmittivat. Erddssd ryhmékeskustelussa Karin

toteaa:

...Mua jotenkin harmitti se, ettd Akseli ei halunnut syédd mun omia [ruokia],
koska...md kanssa tykkddn siitd, ettd md tieddn, mitd siind on. Md en ole
hirvedsti koskaan kéyttinyt mitddn valmisruokia. Oikeastaan mun mielestd se
oli harmillista, ettd...Akselin kohdalla mun tdytyy niitd kdyttdd kunnes se tottuu
sithen vihdn karkeampaan, ettd toivottavasti se tdssd kohta oppisi.

Rossiter (1979) jakoi lasten vaikutuksen ostopédétokseen suoraksi eli aktiiviseksi ja
vililliseksi eli passiiviseksi. Aktiivisessa vaikutuksessa lapset vaikuttavat suoraan
vanhempien tarpeisiin, kun taas passiivisessa vanhemmat tekevét itse ostopaitdksen,
vaikkakin huomioivat lapsen ndkemykset. Pienten vauvojen vaikutus &itien osto-
paitokseen on luonnollisesti passiivista; vanhemmat huomioivat vauvan mieltymykset
ostopditoksessd, mutta te tekevét ostopdidtoksen kuitenkin itse. He tekevét osto-
padtoksen huomioiden vauvan makumieltymykset ja ruoasta aiheutuvat fysiologiset
seuraukset. Vauvan rooli nousee uudelleen esiin oston jilkeisen tyytyviisyyden arvi-

oinnissa, joka osittain médrittelee my6hemmat ostotavat.

Vauva ei kuitenkaan makumieltymyksillddn yksin paétd, mitd vauvanruokaa &iti ostaa.
Myds didin omat makumieltymyksensd vaikuttavat ylldttivdn paljon vauvanruoan
valintaan. Aidit toivat useaan kertaan esiin omia niikemyksidin ruoan mausta: “lhan
oikeesti maistaa ja itse toteaa, ettd se on ihan jdarkyttivin makuista niin harvemmin sd
sitd lapsellesi tunget’, “useimminkin vois kdyttdd jos olisi paremman makuista”,
”Semperistd tulee mieleen ettd se on hyvinmakuinen. Se on mun suosikki niistd tosiaan”
tai hajusta: “vaikka hajukin tekee pahaa”, tai ulkondostd: “ne on mun mielestd harmaata
Jja kauhean suolatonta”, tai rakenteesta: “ne on liruja” tai olemuksesta: ” se on eniten

kotiruoanomaisin”.

Toinen kiinnostava tekijd, ostopddtosprosessin vaiheen lisdksi, on lapsen ika.
Mangleburg (1990) toteaa, ettd lapsen kognitiivinen kyvykkyys lisdd hénen rooliaan
ostopddtoksessd ja mitd vanhempi lapsi on, sitd enemmén hénelld on vaikutusvaltaa
perheen ostopddtokseen. Toisaalta tdssd tuoteryhméssd lapsen tai vauvan rooli on
merkittdva, vaikka lapsi ei ensimmaiisend elinvuotenaan osaa edes puhua. Lapsi ilmaisi

99 9

nikemystddn silld, ettd hin “syod/ei sy6”, “kakoo”, “pisti mahan méyrimddn”, juuttui

CLENEE)

kurkkuun”, se kieltdytyi”, ’se nirsoilee”, ”ei mee alas”. Tosin osa kommenteista osoitti
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my0s ditien omaa tulkintaa lapsen kdytoksestd, kuten “lapset tykkdsi”, ”se inhoo jotain
sika-nautaa, joka maistuu tosi sdilykkeelle”. Nayttadkin siltd, ettd aiemmissa tutki-
muksissa on litkaa korostettu lapsen kognitiivista kykyéd asioiden prosessointiin ja
ilmaisemiseen ja jitetty huomioimatta se, ettd lapsi pystyy ilmaisemaan mielipiteitdén
myos muilla keinoin, kuten kieltdytymailld syomaéstd tiettyjd ruokia tai kakomalla ne

pois.

Lapsen idlld nédyttdisi olevan yhteys my0s ditien ostopditdsten laatuun ja ostopaatoksiin
kiiytettyyn aikaan. Aidit mainitsivat muutamaan kertaan, etti miti pienempi vauva on,
sitd enemman he kiinnittdvat huomiota ruoan puhtauteen ja ruoan raaka-aineisiin. Erés
aiti totesi seuraavasti: “ehkd se oli just se, ettd halusi silloin pienelle vauvalle syéttdd
mahdollisimman puhdasta ja hyvdd, mutta en md nyt endd tolle, tdlle taaperolle, ole
sitten endd edes vaivautunut vilkaisemaan ettd kuinka monta prosenttia on mitdkin
siind”. Lapsen idlld on siis mahdollisesti vaikutus my®os siithen, millaista riskid &iti

kokee tuoteryhmén kaytosta.

Téssé osiossa on kéaynyt ilmi lapsen korostunut merkitys siind, kokeeko éiti lastenruoat
perheelleen tarkedksi tuotteeksi, mutta myds siind, mitd tuotetta lapselle tarjotaan.
Toinen kiinnostava kysymys on, mik& rooli lapsella on viestintdsuhteisiin. Aiemmassa
tutkimuksessa on esitetty, ettd lapsen rooli esimerkiksi tiedon etsintdén on véhéinen.
Toisaalta, vaikka tissd tuoteryhmissé lapsi ei suoraan vaikuta tiedon etsintddn, hénen

tulonsa perheeseen vaikuttaa vilillisesti ditien kiinnostukseen erilaisesta viestinnést.

Téssé aineistossa tuli esille, tosin paljon vihemmadssd médrin kuin yritykset olettavat
(Lehikoinen 2002), ditien kiinnostus tiedon etsintddn siksi, ettd diti pystyisi paremmin
ruokkimaan lastaan, eli itse asiassa paremmin tiyttdméén timéin eldméanprojektin vaati-
mukset. Toisaalta &idit, erityisesti ensimmdiisen lapsen 4&idit, olivat kiinnostuneita
viestinndstd, koska ditiys on niin uutta ja ihmeellistd. Tama kdy hyvin ilmi seuraavasta:
”lapsi on varmaan niin uusi ja ihmeellinen, ettd sitd jaksaa kiinnostua kaikista asioista
luulen”. Toisaalta lapsen uutuus ja toisaalta didin kyvyt, erityisesti didin saadessa
ensimmadisen lapsensa, ovat rajalliset, ja didit tarvitsevat apua eri ldhteistd voidakseen
vastata omiin ja yhteiskunnan odotuksiin, joista puhun enemmin seuraavassa viite-

ryhmii késittelevéssé osiossa.
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Aineiston perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd &itien kiinnostus viestinta-
materiaaliin vihenee huomattavasti heidin saadessa toisen tai kolmannen lapsensa. Eli
elamintilanteen muutoksella ndytti tdssd aineistossa olevan yhteys kiinnostukseen
viestintdsuhteista. Ndmi molemmat tekijét, tiedon lisd&dminen ja ditiyden ilo, tulivat
esille myds lastenruokayritysten edustajien ndkemyksissd ditien oletetusta kiinnos-
tuksesta asiakassuhteisiin (Lehikoinen 2002). Téssd tuoteryhmidssd vauva vaikuttaa
ditiensd viestintdsuhteisiin sekd tdrkeytensd ettd uutuutensa perusteella. Ne lapsiin
liittyvét rajat, jotka vaikuttavat suhdemotivaatioon, ovat lapsen ikd, lapsen maku-

mieltymysten muuttuminen ja lapsen mahdolliset allergiat.

6.2.3 Viiteryhmiit tirkeita idideille

Vastuulliseen vanhemmuuteen kuuluu myds asiallinen suhtautuminen ulko-
puolisiin neuvoihin. Jos neuvolasta, pdivikodista tai koulun terveydenhoitajalta
kuuluu lapsen painosta huolestunut viesti, se tulee ottaa vakavasti. (ravitsemus-
terapeutti Arja Lyytikdinen Vauva- ja leikki-ikd lehdessd 3/2002)

Lastenruokien tuoteryhméssd korostuu, oletetustikin, viiteryhmien merkitys. Syynd
tdhén voi olla aihealueen tirkeys, ei pelkdstddn lapsi, vaan my0ds vastuu lapsesta. Erés
diti ilmaisi viiteryhmien merkityksen ja alttiuden viiteryhmien vaikutuksille seuraavasti:
“didit ovat vaikutuksille alttiita ja haluavat lapsilleen parasta niin ahmii kaiken
mahdollisen tiedon mitd vaan saa”. Viiteryhmien vaikutus ilmeni myds seuraavasta

kommentista, jossa pyrkimys ohjeiden noudattamiseen saa didin himmennykseen:

Md huomasin Nestlén kirjasessa oli sanottu, ettd aluksi aloitetaan antamaan
illalla puuroa ja aamulla ei. Ja sitten md olin ihan sekaisin, ettd mitd mun
pitdisi tehdd, kun tdmd on kuitenkin sen verran iso, ettd pitkddn aamulla annoin
vaan maitoa ja sitten on hirved ndlkd ndin aamupdivdlld, koska just se Nestlén
kirjanen sekoitti meiddn pddt. Md soittelin ihan epdtoivoisena kaikille kave-
reille, ettd voinko md nyt varmasti antaa tdlle puuroa aamulla ja...

Myds lastenruokayritysten edustajat olettavat vastuun lapsesta vaikuttavan viiteryhmien
merkitykseen. Lisensiaatintutkimuksessani (Lehikoinen 2002, 160-161) yritysedustajat
totesivat muun muassa “kun on oma lapsi vastuulla niin...” tai on Kyse pienten lasten
eldmdstd”. Vastuu ja velvoite ovat tulleet voimakkaasti esille my0s sosiologisessa

tutkimuksessa vanhemmuudesta (Jallinoja 2000; Rotkirch 2000; Vuori 2001).

189



Vastuu lapsesta ei kuitenkaan yksistdén selitd sitd, miksi viiteryhmét vaikuttavat
diteihin. Vastuun kantaminen on vaikeaa, koska tilanne on &idille, joka saa ensimmadisen
lapsen, tdysin uusi (Lehikoinen 2002). Vauvaan ja hinen hoitamiseensa liittyy riski.
Yhdessi nimi tekijit, vastuu ja osaamattomuus tai kisitys osaamattomuudesta®, luovat
paineen tiedon saamiseen, jotta diti pystyy toimimaan toisaalta lapsen ja toisaalta taas

sosiaalisen yhteison kannalta oikealla ja hyviksyttivilld tavalla (Vuori 2001)°".

Niakemys didin osaamattomuudesta ei ole uusi. Jo vuosisatojen ajan on néhty, ettd didit
tarvitsevat opastusta tehtdvidnsi. Néitd ohjeita ovat antaneet sekd ditien ldhipiiri ettd
institutionaaliset valistajat. Esimerkiksi 1800-luvun lopulla papit, yliopistoihmiset ja
kansakoulunopettajat ja my6hemmin lastenldékarit ja erilaisten yhteisdjen valistajat,
neuvolalaitos ja lukuisat opaskirjat valistivat ditejd ditien oman l&hipiirin ja oman

kokemusperiisen tiedon liséksi (Vuori 2001).

Samalla tavalla kuin &itiyttd on myds ruoan kéyttod ohjeistettu. Ruoan kéyttoon ja
valintaan vaikuttavat myds sosiaaliset normit, kisitykset oikeasta ruoasta. Néitd normeja
luovat muun muassa terveydenhoitajat (Palojoki & Tuomi-Grohn 2001), kuluttajan
perhe ja muu l&dhiympéristd (Costa 2003, 102). Myods kuluttajan omat kokemukset
esimerkiksi lapsuudenkodista vaikuttavat sosiaalisten normien syntymiseen (Palojoki &
Tuomi-Gréhn 2001). Ympéardiva kulttuuri on siis osoittanut, ettd ditiyteen ja ruokaan
liittyvét asiat ovat ylipaétdaan merkittdvia ja ettd ihmiselld ei ole kykyé itse, ilman ulko-

puolista apua, olla hyva iti.

Téssé tutkimuksessa kévi ilmi, ettd ditien tuoteryhmén ja tuotteiden kéyttoon vaikuttivat
muut kokeneemmat didit seka institutionalisoituneet valistajat. Niitd kokeneempia diteja

olivat ystdvit, verkkotuttavat ja sukulaiset, joiden kanssa useat didit olivat kdyneet

0 Mielestani kyse ei ole ainoastaan aitien osaamattomuudesta vaan myés siita, etta yhteiskunta
eri toimijoineen pitaa ylld myyttia osaamattomista aideista ohjeistamalla aiteja ja yllapitamalla
kasityksia aitiyden ihmeellisyydesta.

Vanhemmuuteen liitetyt sosiaaliset paineet nousevat saanndllisesti esille mediassa.
Esimerkiksi kesalla 2003 kaytiin Helsingin Sanomien yleisonosastolla aktiivista keskustelua eri
synnytystavoista, jossa synnytystavan valinnan taustalta voitiin havaita keskustelu hyvasta
aitiydesta/aitiyden arvoista. Syksylla 2004 kaytiin kiihkedksikin muodostunutta keskustelua
imetyksesta esittdessani HS:n yleisdnosastolla analyysini tuloksia (Lehikoinen 2004) vauva-
lehtien imetysté kasittelevistd artikkeleista. Kevaan 2004 aiheena oli oikeus subjektiiviseen
paivahoitoon erityisesti niilla perheilla, joiden toinen vanhempi on kotona, ja kevaalla 2005
keskusteltiin kadoksissa olevasta vanhemmuudesta. Keskustelu paivahoidosta jatkui kevaalla
2005.
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syvillisicikin keskusteluja”. Aidit saivat neuvoa myds neuvolasta ja erilaisesta kirjalli-
suudesta kuten vauva-lehdistd, keittokirjoista, vauvakirjoista ja lastenruokamerkkien
viestinndstd, josta puhun myShemmin. ”7Tdmd tieto mitd mulla on, on hirvedn pitkdlle

suusta suuhun tai purkin kyljestd luettua”, erés aiti sanoi.

Aidit arvioivat myds viiteryhmiensi asiantuntemusta ja luottivat joihinkin viiteryhmiin
enemmaén kuin toisiin. Luotettavina pidettiin erityisesti omia ystivid, kun taas &itien
omiin vanhempiin tietoldhteind suhtauduttiin ristiriitaisesti (hyvad vs. vanhentunutta
tietoa) samoin kuin Internetin ditiverkostoihin. Neuvolan neuvoihin suhtautuminen

riippui siitd, millaista palvelua didit olivat saaneet neuvolasta.

Aitien tiedon hyviksikayttd ndytti vastaavan kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa esille
tullutta nikemysti tiedon monipuolisesta ja vaihtelevasta kiytostd. Aidit kiyttivit eri
lahteiden tietoa monipuolisesti kuin “resurssipalettina, jonka avulla he rakensivat yksi-
lollisid ja yhteisid identiteettejddn” (Amould & Thompson 2005, 871, ks. myds
Thompson & Hirschman 1995). Useat totesivatkin, ettd he kuuntelevat ja ottavat

vastaan tietoa ja “parhaita puolia”, joiden pohjalta luovat omat ratkaisunsa.

Viiteryhmit vaikuttivat kuluttajien kiinnostukseen erityisesti tuoteryhméi, tuotetyyppid
(liha/kala) sekd osittain myos tiettyihin merkkejd ja viestintdd kohtaan. Tulokset ovat
yhtendisid Arantolan (2003, 94) aineistosta tulleen ndkemyksen kanssa, jossa kuluttaja
oli saanut tietoa asiakaskerhoista ja sen tarjoamista eduista viiteryhmiltdén, joina voivat
olla myo0s lastenruokayritykset. Taulukossa 9 on muutama esimerkki siitd, miten viite-
ryhmit vaikuttivat eri kohteisiin. Tuoteryhmdd kisittelevissd esimerkeissd ditien
suhtautuminen lasten valmisruokaan selittyi osittain silld, miten hénen ldhipiirinsd
suhtautuu purkkiruokaan. Tuotetyypin kohdalla &idit olivat esimerkiksi lisinneet lihan
kéyttod neuvolan suosituksesta. Tuotemerkin kohdalla erdén &didin negatiiviseen
suhtautumiseen Pilttid kohtaan oli vaikuttanut ”jonkun” kommentit tuotteen valmista-
jasta, kun taas toisen &didin Tutteli-soseen kdyttoon oli vaikuttanut yksinkertaisesti se,
ettd hinen ystivinsd oli toissd Tuttelia haastatteluhetkelld valmistaneella Valiolla.
Viimeisessd, viestintdd késittelevdssd sarakkeessa erds diti oli mahdollisesti liittynyt
kerhoihin ”jonkun” suosituksesta, kun taas toinen diti muisti kavereidensa kehuneen

Valion kirjasta.

191



Taulukko 9: Esimerkkeji viiteryhmien vaikutuksesta kuluttajan kiinnostukseen

eri kohteista

TUOTERYHMAAN

TUOTETYYPPIIN

MERKKIIN

VIESTINTAAN

Kai ma olen kotona
oppinut, ettd ruoka pitaa
olla itsetehtya, etté se on
kunnon ruokaa ja etta
valmisruoka on aina vahan
sellaista, tavallaan se on
nopea ratkaisu silloin kun
on kiire, silloin kéytetaan
valmisruokaa, jos vaan
pystyy niin tehdaan itse.

Ne sanovat [neuvolassa]
ettd yritd antaa sille
liharuokaa, niin nyt olen
oikeastaan panostanut
siihen niissa pilteissa etta
ne ole mitdén
luomukasviksia vaan...

Joku on just kertonut etta
Piltin omistaja on Nestlé
[jatkaa puhumista omasta
boikotistaan]

Itse asiassa voi olla ettad
johonkin noista kerhoista
olen kaynyt liittymassa
netin kautta. Joku lahetti
jonkun linkin tyyliin etta
Napero-kerhon...

Aitikin sanoi silloin heti kun
ensimmaista odotin, etta
kayta vaan purkkia, etta ei
tarvitse stressata siita.

Koska neuvolassa ainakin
sanottiin etta pitaisi syoda
lihaakin ja sitten ma olen
nailla purkkiruoalla etté en
ole ostanut mitéd me

Tutteli-soseen ma otin sen
takia kun mun kaveri on
Valiolla tdissa ja ma kylla
tykkasinkin siita.

Olihan hieno [Valion
Ensilusikallisia-kirjanen]
kun on kovat kannetkin, on
tallessa, mutta ei mulle
uusia ohjeita, kaverit kehui.

tarjotaan muutenkin vaan
purkkiruoat on ollut lihaa
mité ei muuten tule...

Aitien ja viiteryhmien vilisten keskustelujen tarkoituksena oli eittimitti antaa iidille
tietoa. Lisdksi keskustelujen voidaan ndhda luovan yhteenkuuluvuutta tietyn ryhmén
sisélle (Tardy 2000). Samalla keskusteluissa my06s luodaan ja ylldpidetddn kasityksid
hyvistd ditiydestd, joka voimakkaimmillaan ilmenee jopa hyvéd &didin “ty6honotto-
vaatimusten” madrittelynd. Ongelmia Tardyn mukaan syntyy, jos 4&idin omat
nidkemykset eroavat ryhmin ndkemyksistd. Talloin kuluttajalla on vaarana menettdd
autonomia tai ryhméstd saatava tuki. Ehké tdstdkin syystd erds haastateltava totesi

viélttdvansad omien nikemystensd ilmaisemista verkon éitilistoilla.

Viiteryhmiit siis osaltaan médrittelivit, miki on oikea tapa toteuttaa iitiytti. Aideilld oli
useita tapoja suhtautua néihin olettamuksiin. Osa noudatti ja osa rikkoi nditd kirjoitta-
mattomia sddntdja*’. Viimeksi mainitusta on esimerkkini &iti, joka puhuu valmiin

lastenruoanruoan ja didinmaidonkorvikkeiden kaytostd seuraavasti:

2 Samantyyppisia tuloksia on Costalla (2003), jonka tutkimuksessa osa kuluttajista vahensi
valmisruoan kayttéd perheen paheksunnan vuoksi. Muita mahdollisia keinoja paheksunnan
valttdmiseen on esimerkiksi tuoreiden raaka-aineiden lisddminen ruokaan, jolloin siitd saadaan
hieman kotitekoisempaa (Costa 2003).

192



Tottakai ne on saaneetkin kotiruokaa, mutta aika paljon ne on saaneet purkki-
ruokaa. Ehkd siitd vililld on ollut syyllinen olo [ei olla puhuttu syyllisyydesti],
mutta useimmiten ei, koska md loppujen lopuksi uskon kuitenkin siihen ettd
ndillikin kasvaa ihan samalla lailla kun muulla ruoalla. Ihan samalla tavalla
kun mulle on sanottu ettd mun lapsista tulee ylipainoisia allergikkoja kun ne on
saanut vastiketta... ettd kumpikaan ei ole ylipainoinen eikd allergikko....ettd sen
takia md en jaksa mennd noihin juttuihin kauheasti mukaan.

Kuten edella kavi ilmi, se, miten helppoa kirjoittamattomien sidéntdjen rikkominen oli,
riippui pitkdlti kuluttajan kokemuksista ja persoonallisuudesta. ”Kun md olen ollut
tillainen oman tien kulkija”, perusteli edelld mainittu &iti omiin ndkemyksiinsé luotta-

mistaan.

Edellisestd voidaan huomata, ettd niin menneisyydessa kuin nykyisyydessékin vanhem-
pien on koettu tarvitsevan apua ja neuvoja kodin ulkopuolelta. Vaikka perusajatus
neuvojen ja opin tirkeydestd on pysynyt samana, osa avun ja neuvojen tarjoajista on
muuttunut viime vuosisadasta. Vahvojen institutionaalisten toimijoiden lisdksi aikai-
semmin korostui kuluttajan 1ahiymparisto, kun taas nykyéin, perhekoon pienentyessi ja
kaupungistumisen myotd (ks. Rotkirch 2000), myos yrityksistd ja vanhemmille ehkd
tdysin tuntemattomista kuluttajista ndyttdd verkon keskusteluryhmissé tulleen vanhem-
pien tiedonlédhteitd. Syy asiantuntijaroolien ainakin osittaiseen muuttumiseen voidaan
16ytdd Vuoren (2001) tutkimuksesta. Vuoren mukaan erityisesti perheneuvoloiden
kehittyminen johti lasta koskevan asiantuntijuuden arkipéivdistymiseen, ja vanhemmat
tapaavat asiantuntijoita tavallisessa eldméssdén. Uskon, ettd perheneuvoloiden kehitty-
minen ja asiantuntijuuden arkipdivdistyminen on ollut myds yksi tekijd, joka on
mahdollistanut uudentyyppisen asiantuntijatyypin, yritysten tai merkkituotteiden
kehittymisen. Sen lisdksi, ettd yritykset viestinnéllddn pyrkivit toimimaan kuluttajan
uutena, aiempia osittain korvaavana viiteryhméni (Lehikoinen 2002), on néhtévissd
myos, ettd tiettyjen tuotteiden, kuten valmisruokien kuluttaminen, voi jo itsessdén

paikata tukiverkoston aukkoja (Thompson 1997).
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6.2.4 Kohtilaaja-alaisempaa nikemysti kulttuurista

Teen aina Athenalle tuoretta ruokaa, riisid, lihaa, kasviksia ja nuudeleita, silld
lapselle se on erityisen tirkedd! Vain laiskat antavat lapselle valmisruokaa,
moittii Cathy. (Suomessa asuva kiinalainen Cathy puhuu eldmdstddn, Vauva &
leikki-ikd 8/2002)

Teoriaosuudessa esitin, ettd kulttuuri vaikuttaa suhdemotivaatioon. Haastatteluvaiheessa
kysyin kulttuurin vaikutusta seuraavasti: ”Oletteko olleet vauvan kanssa ulkomailla?
Mitd hdn on syonyt sielld? Otatteko ruoat mukaan Suomesta?”. Tyypillistd oli, ettd
ulkomaille pienen lapsen kanssa matkustaneet didit ottivat ainakin osan ruoasta kotoa.
Erés diti sanoi: “no sitten mua arveluttaa ettd miten ne sdiléo [purkkiruokaa] ja ettd jos
ne [purkit] auringonpaisteessa ikkunassa torrottid [muut:niin]. Md en luota ettd
ulkomailla on tarkat standardit ettd miten ne sdilévit. Md en lasten antaisi, kun en tiedd
miten ne on pitanyt’. Tuotteiden sdilyvyyden ja kunnollisen siilyttimisen epdilyn
liséksi muita esteitd paikallisen ruoan kéyttdmiselle olivat esimerkiksi erilaiset raaka-
aineet, epdily tuotteiden saatavuudesta sekd siitd, suostuuko lapsi syoméddn erilaista

ruokaa.

Olin haastatteluvaiheessa tarkastellut kulttuuria tiettyyn maahan liittyvdnd ominaisuu-
tena, jonka rajat voidaan asettaa, ja sain vastauksia, jotka liittyvét ndihin maakohtaisiin
ominaisuuksiin. Tutustuessani  haastatteluaineiston  viiteryhmiin liittyviin
kommentteihin kuitenkin huomasin, ettd diteihin vaikutti selkeédsti nimettdvien viite-
ryhmien, kuten muiden &itien tai sukulaisten lisdksi jokin hyvin epaméadrdinen, yleinen
olettamus hyvéstd ja oikeasta tavasta toimia. Tdmi olettamus nousi ditien puheessa

esille esimerkiksi seuraavasti (vrt. Jokinen 1999):

- yleistdmalld ndkemykset koskemaan laajempaa ryhméaa
o Koska siitd kaikki puhuu, sehdn on kun sd seuraat vihdnkin niin sd ndet
ettd kaikilla on Tutteli-purkki ja ettd kaikki puhuu ettd annetaan.

o Kaikkialla sanotaan kuitenkin, ettd. ..
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- passiivin kaytolla
o Sulle annetaan tietyt standardit ja sddnnét kuinka sun on toimittava ja
sitten sd menet sinne toiseen maahan ja voi kauheeta teettekste ndin ja
niille se on ihan jokapdivdinen juttu.
o lhan samalla tavalla mulle on sanottu ettd mun lapsista tulee
ylipainoisia allergikkoja kun ne on saanut vastiketta

o Kaikesta keskusteltiin

- vetoamalla “yleiseen” késitykseen oikeasta, asioiden esittdminen totuutena
o Sehdn on terveelliseksi todettu
o Eldinproteiinithan ei ole mikddn vdlttimdttomyys

o Sitdhdn ei saisi antaa vauvalle

- vetoamalla omiin tuntemuksiin oikeasta
o Musta tuntuu ettd olen huono diti kun en tee mitddn
o Kylli mulla on semmoinen olo, ettd kaikki kattoo [kun ostan purkki-

ruokaal.

- Muulla tavoin

o Jostain sellainen syyllisyys

Keitd ndmé kaikki ovat? Kuka toteaa tietyt raaka-aineet terveelliseksi, kuka antaa
ohjeita? Kenen kanssa keskusteltiin? Miksi didit puhuvat syyllisyydestd? Haastattelu-
tilanteessa en ymmaértanyt tarttua kommentteihin ja jatkaa keskustelua syvemmiille,
vaan huomasin vasta my6hemmin ndma lukuisat kommentit ja aloin pohtia, mistd ndma

sddnnot, ohjeet tai késitykset nousevat (ks. Alasuutari 1995, 196-197).

Toinen yllattdva asia oli joidenkin ditien huono omatunto valmiin lastenruoan kéytosta.
Aidit kommentoivat spontaanisti asiaa muun muassa niin, etti alla olevissa esimerkeissi
ensimmainen totesi olevansa huono éiti, jos hén ei tee ruokaa itse ja toinen koki huonoa

omaatuntoa ostaessaan suurempia maéria valmista lastenruokaa:
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Kylld md ihan ekaksi yritin keittdd. Tuntui ettd md olen huono diti kun md en
itse tee mitddn. Kylld md olen yrittdnyt, olen keittinyt palsternakat ja porkkanat
Jja kaikki. Sitten on hirved show ja keittié on ollut ihan kaaoksena ja md olen
pyyhkinyt kaiken pois ja olen tosi tyytyvdiinen.

Jos md otan kaupasta hirveen satsin valmisruokaa niin kylld mulla on siind
jonossa semmoinen olo ettd nyt kaikki kattoo ettd onpas tossa huono diti kun se
el osaa tehdd itse. Md tieddn ettd se on tosi holmod, ei kukaan varmaan kato,
eikd ole sen huonompi diti mutta jostain sellainen syyllisyys.

Nama syyllisyyttd kisittelevdt kommentit ruoan yhteydessd eivit ole mitenkdén poikke-
uksellisia, silld ruokaa kasittelevissd tutkimuksessa on jo pidempéidn esitetty, ettd
valmisruoan kiytto aiheuttaa kuluttajassa syyllisyyden® tunteita (ks. Mikeld 1996b;
Costa 2003). Valmisruoan kiyttd voidaan nihdd merkkind huonosta ihmisesti* (Costa
2003). Lisdksi valmisruokiin voidaan ndhda liittyvédn laajemminkin pelko muutoksesta.
Valmisruoan kayton lisdéntyessd on pelétty ruokakulttuurin ja tdtd kautta koko
perheyhteison katoavan (ks. Mékeld 1996a). Toisaalta Mékeld (2002, 25) toteaa, ettd
vaikka Suomessa on pitkdén arvostettu ruoan tekemistéd itse, tulevaisuudessa muut
arvot, kuten ajan sdédstiminen, voivat korostua. Tosin mahdolliset muutokset tapahtuvat
ilmeisimmin hitaasti, silld Costan (2003, 201) mukaan kuluttajien suhtautuminen
valmisruokaan ei ole muuttunut paljoakaan yli viidessikymmenesséd vuodessa. Uusitalo
(1979) havaitsi, ettd molemmat trendit — perinteinen itse tekeminen ja etenkin nuorille

perheille tyypillinen valmiin ruoan kayttd — esiintyvit usein yhteiskunnassa rinnakkain.

Tamén tutkimuksen havainnot ovat siis pitkdlti yhteneviisid aiempien tutkimusten
kanssa. Aiemmissa tutkimuksissa on esitetty, ettd ruoka on hyvii ja ruoan valmistaja
toimii oikein, jos ruoka on rakkaudella ja vaivalla itse tehtyd (mm. Kaplan 2000;
Maikeld 2002; Borisov & Laaksonen 2003; Costa 2003). Itse tehdyn ruoan on ndhty
tuovan kotiin ldmpimén ja mukavan ilmapiirin, jolla on merkitystd perheen mielialoihin
(Borisov & Laaksonen 2003). Ruoan laittaminen itse voidaan siis ndhdid ihanteena

(Borisov & Laaksonen 2003). Samankaltaisia tuloksia on esitetty useissa eri maissa

5 Syyllisyydella tarkoitetaan "kuluttajan pdétéksen aikaansaamaa negatiivista tunnetta, joka on
kuluttajan arvoja tai normeja vastaan. P&&tdksensd johdosta kuluttaja kokee itsekun-
nioituksensa heikkenevdn” (Burnett & Lunsford 1994, 33). Ylipaataan syyllisyytta syntyy silloin
kun kuluttajalla on edes jollain tasolla mahdollisuus vaikuttaa tilanteeseen (Burnett & Lunsford
1994).

% Jo 1950-luvun klassisessa ostoslistatutkimuksessa osoitettiin, ettd pikaruoan sisallyttdminen
(tutkimuksessa kahvin) ostoslistaan teki kuluttajasta laiskan (Haire 1950).

196



tehdyissé tutkimuksissa (Costa 2003). Tosin on térkedd huomata, ettd osa dideistd ei koe
ruoanlaittoa ainoastaan ihanteena. Ruokaa tehdddn paljon itse siitd yksinkertaisesta ja
itsestddn selvistdkin syystd, ettd ruoanlaitto on useiden ihmisten mielestd hauskaa (ks.
myosBorisov & Laaksonen 2003) ja itsetehty ruoka on usein halvempaa kuin valmis-

ruoan ostaminen.

Osalla dideistd ihanteena on siis valmistaa itse ruokaa: “siis se oli kaunis ajatus”, erés
haastattelemani aiti totesi, ja “hyvdn didin, huonon didin syndrooma [joku sanoo: niin]
ettd pitdisi tehdd itse, mutta...” toinen totesi. Kiinnostavaa oli mielestdni huomata usean
didin spontaanit kommentit siitd, ettd he olivat ennen lapsen syntyméaa kuvitelleet teke-
vénsd ruokaa pédasiassa itse. Heille oli siis jostain muodostunut késitys siité, ettd heidédn
pitdd valmistaa ruokaa itse. Koska &idit eivit kuitenkaan ehdi tai heilld ei ole halua, he
“antoivat periksi” ja kéyttivit valmista lastenruokaa. Osa koki tdstd valinnasta syylli-
syyttd. Erds &iti kuvailee ihanteitaan ja yrityksid tehdd ruokaa itse ja todellisuutta, jossa

lapsi ei sy0 didin itsetekemid ruokaa, seuraavasti:

Mad ajattelin ettd kylld pitdd tehdd itse ruoat ja ndin mutta karvaasti md vaan
yritin niitd perunoita ja porkkanoita keitelld ja sossoti ja ei kerta kaikkiaan
uponnut ollenkaan... ja kaikki tuli ulos ja Otso jotenkin se oksentaa kauhean
helposti.

Syyllisyyttd tai huonoa omaatuntoa ilmeni tuoteryhmétasolla valmiin lastenruoan
kaytostd, mutta myos kuluttajan ideologian vastaisten tuotteiden kaytostd, eli tuotteiden
kaytto yhdistyy hyvin voimakkaasti kuluttajan arvoihin, joihin palaan myShemmin. Erds
diti ilmaisee ideologisen tavoitteensa olla kayttdméattd Nestlén tuotteita. Thanteiden
rikkomisesta ja siitd, ettd hdn ei vilitd ihanteensa rikkoutumisesta seuraa huono oma-

tunto seuraavasti:

Kylld md aina vililld tunnen huonoa omaatuntoa siitd, ettd md en vdlitd yhtddn
ettd mitd md olen ostanut, ettd purkkeja. Just ndmd Nestlét ja ndmd
aprikoositouhut ja muut sellaiset. Kun mulla on huono omatunto siitd, ettd md
en vdlitd yhtddn. Kun joskus md ajattelen silloin vield kun odotin ettd sitten
imettdd 12 vuotta suurin piirtein ja ikind ei osta mitddn Nestlée ja muuta.
Hohhoijaa, vihdn periaatteet muuttui.

On kuitenkin huomattava, ettd oli paljon iiteja, joille lasten valmisruoan ja eri merkkien

kéayttd oli tdysin luonnollista. Osa pienempien lasten dideistd itse asiassa odotti, ettd
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saisi syoOttdd lapsilleen kiintedd ruokaa, sekd purkista ettd itsetehtynd, silld tdten he

saavat enemmaén vapautta elamasnsa.

Aineistossani tulee siis esille kaksi tekijdd voimakkaammin kuin odotin: ensinnikin
epamadrdinen oletus oikeasta ruoasta ja toiseksi “vddrdnlaisen” ruoan kayttd-
tottumuksesta aiheutuneet negatiiviset tuntemukset, jotka ndyttdvét syntyvin ihanteiden
ja todellisen kéyttdytymisen vilisestd ristiriidasta (ditiystutkimuksessa Katvala 2001).

Mistd ndma kisitykset oikeasta tai hyvasti syntyvét?

Kulttuurisesti suuntautuneessa kuluttajatutkimuksessa on esitetty, ettd ymparisto luo ja
yllapitdd myyttejd (Holt 2003; Arnould & Thompson 2005). Kulttuurin on nahty vaikut-
tavan ruokaan liittyviin arvoihin, ruoan rooliin ja tehtdvédn, sopiviin raaka-aineisiin,
ruokatabuihin ja rajoituksiin (Rédsdanen 1999 ks. myos ; Borisov & Laaksonen 2003).
Vaikutukset ovat ilmenneet muun muassa siind, ettd suomalaisnaisten késitykset
hyvéstd ruoasta vastaavat hyvin valtion ravitsemusneuvottelukunnan suosituksia

(Mikeld 1996b).

Sen liséksi ettd ympdristd vaikuttaa késityksiin ruoasta, ympéardivélld yhteiskunnalla ja
sen toimijoilla on késityksensd hyvéstd Aditiydestd. Nami kisitykset ovat sidoksissa
kyseessd olevaan aikakauteen ja sen toimijoihin (ks. Katvala 2001). Esimerkiksi 1700-
1800 luvulla ditiys ndhtiin usein “poikkeavana tilana”, jossa oleellista oli lapsen
synnyttiminen, mutta ei hoitaminen ja kasvattaminen. Myohemmin kuva &idistad
muuttui ajatukseksi kodin hengettérestd ja lapsenkasvatuksesta tulikin naisen tarkein
tehtdvad. Toisen maailmansodan jilkeen, muun muassa naislitkeen ansiosta, titd yksi-
puolista kuvaa hiljalleen purettiin (Katvala 2001, 14-24). Historialliset késitykset ditiy-
destd ovat kuitenkin edelleen vahvoja, ja kun haastatellut didit puhuivat itsestddn, myos
he heijastivat kdsityksidén oikeasta ja vadrdstd tavasta toimia. Kdytdnnossd tdimé “oikea
tapa toimia” voi tarkoittaa sitd, kuten edellisestd on kdynyt ilmi, ettd ruoka valmistetaan

itse.

Aineistosta tulee esille, ettd yksi ditien tirkeimpid tietoldhteitd lapsen ruoasta ovat
pienten lasten vanhemmille, tai itse asiassa dideille, tarkoitetut vauvalehdet. Muita
tarkeitd ldhteitd olivat muut didit, Internetin keskustelupalstat ja valmistajien sivut,

suoramainonta ja neuvola. Samoin osa dideista totesi lukevansa ja tutustuvansa lehtien
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mainoksiin. Lastenlehtien antamaa tietoa ruoasta voidaan pitdd myds siksi tirkeénd, ettd
ne vetoavat usein paitsi ruoan terveellisyysvaikutuksiin my0s ruoan rooliin emotio-
naalisten ja sosiaalisten tarpeiden tyydyttdjand. Résdsen (1999) mukaan juuri nididen
emotionaalisten ja sosiaalisten tarpeiden ymmaértdminen antaa mahdollisuudet ihmisten
ruokatottumuksiin vaikuttamiseen. Vaikka normeihin ja myytteihin vaikuttavat myos
monet muut tekijit, voidaan lastenruokalehtien jutut nihdé yhteni todellisuutta rakenta-

vana toimijana (ks. Arnold & Fisher 1994; Thompson 1997; Lehtonen 2000, 31).

Ymmartadkseni syitd ditien késityksiin lastenruoasta tarkastelin esimerkinomaisesti
vuoden 2002 Suomen suurimpien® pienten lasten Zideille tarkoitettujen Vauva- ja
Kaksplus-lehtien kuvausta lastenruoasta sekd kyseisissd lehdissd olleita lastenruoka-
mainoksia (ks.Lehikoinen 2004). Vauvalehtien juttujen tarkastelu auttaa paremmin
ymmirtdméaidn myohemmin tarkasteltavia kuluttajan kulttuurisessa vuorovaikutuksessa
rakentuvia arvoja. Liséksi se auttaa ymmartdméén ditien késityksid sekd tuotteista ettd
itse asiassa myds viestinnistd ja titen suhdemotivaation ilmiostd. Lehtijuttujen tarkas-
telu auttaa my0Os saamaan selville kulttuurisia myyttejé, jotka vaikuttavat kuluttajan
omiin tulkintoihin (Thompson 1997, 447). Tarkastelen seuraavaksi lyhyesti ndiden

lehtien ja niissd olleiden mainosten ndkemyksid vauvan ravitsemuksesta.

Lehtijutuissa ruokaa tehdién itse

Tarkastelin niitd Vauva & leikki-ikd ja Kaksplus-lehtien artikkeleja, joiden teksteissi tai
kuvituksessa tuotiin esille alle 2-vuotiaita lapsia ja joissa edes sivuttiin lastenruokia.
Tarkoituksenani oli ymmaértdd varsinaisen tutkimukseni taustaksi, miten lehtijutut
kuvaavat didin, vauvan ja valmiin lastenruoan vilistd suhdetta. Halusin tarkastella
erityisesti sitd, miten tietyt késitykset tdstd suhteesta saavat “valta-aseman” (Valtonen
1999, 105) ja miten késitysten puolesta argumentoidaan. Pyrin pienimuotoisessa

analyysissani my0s etsimién elementtejd, joiden avulla niité kasityksid tuotetaan.

Vauva & leikki-ikd madrittelee itsensd ajankohtaiseksi, opastavaksi lehdeksi
(www.sanomamagazines. fi 2004). Kustantajan verkkosivuilla

(www.sanomamagazines.fi 2004) todetaan: “Vauva tarjoaa uusimman tiedon

% KaksPlus lehden levikki vuonna 2003 oli 39 947, MPX-kontakti/1000 henkildd = 814 ja MPX-
kerroin (mediaanpalaamiskerroin) = 4,0 (www.aikakaus.fi 2004). Vauva-lehden levikki vuonna
2003 oli 32 429, MPX-kontakti/1000 hl6 = 761, MPX-kerroin = 4,5. (www.aikakaus.fi 2004).
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odotuksesta, valmentaa synnytykseen ja opastaa vauvan hoidossa ja kasvatuksessa.
Vauva-lehti tukee perhettd uudessa eldmdntilanteessa sekd antaa ideoita ja
ratkaisumalleja arkieldmdn pulmiin”. Sen mediakortissa my0s kerrotaan seuraavaa:
”Onnellinen odottaja, hyvinvoiva diti, tyytyvdinen vauva” (www.aikakaus.fi 2004).
Kaksplussan maédritelmissé itsestddn sen sijaan ei korostu neuvonta, opastaminen tai
tuen antaminen, vaan se kertoo vain “kertovansa” vauvoihin liittyvistd asioista ja
tuovansa iloa ja vérid perheen eldimédan (www.kuvalehdet.fi 2004) kuten seuraavasta kéy
ilmi: ”Suomalaisen lapsiperheen virikds ja iloinen suosikkilehti. Kaksplus on Suomen
suurin vauvalehti. Se kertoo lapsen odotuksesta, synnytyksestd, kasvatuksesta ja
kehityksestd. Asiantuntevat jutut, tuote-esittelyt ja erilaiset testit palvelevat pienten
lasten vanhempia. Koko perheen hyvinvointi ja vastuu lapsesta ovat Kaksplussan

vdinaiheita.”(www .kuvalehdet.fi 2004)

En tietoisesti médritellyt etukdteen, mitd asioita tarkastelen aineistossa, vaan halusin
saada selville, miten lehtijutut puhuvat lastenruoasta sekd didin ja vauvan vélisestd
suhteesta ja milli perusteella nditi kisityksid luodaan tai toistetaan®. Lukiessani
aineistoa huomasin, ettd aineistosta nousee kolme erilaista lastenruokien kisittelemisen
tapaa, jotka liittyvét toisiinsa. Nama tavat liittyvét toimijoihin, eli kuka on tehnyt ruoan,
miten tai milld sanoilla ruoasta puhutaan ja miten artikkelit aloitetaan. Artikkelien
aloituksen tarkastelu on perusteltua, koska usein ohjeistetaan, ettd tirkeimmaét asiat

esimerkiksi uutisissa, tulisi sijoittaa jutun alkuun.

Vauvalehdissd on useita juttuja, jotka sivusivat tai késittelivdt lasten ruokaa tai
ruokailua. Juttujen késittelytapa voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmédin: ruoan
siséltoon (millaisista raaka-aineista ruoka on tehty), valmistustapaan (kuka on tehnyt
ruoan, itsetehty vs. purkkiruoka) ja ruokailutapoihin (ldhinnd syomisen kiireettd-
myyteen), vaikka muutamassa jutussa sivuttiinkin useampaa aihealuetta. Paino-

pisteenini tarkastelussa oli, kuka on tehnyt ruoan.

% Aineiston analysoimisen muotoihin vaikutti todennakoisesti myds oma eldmantilanteeni aitina,
aiempi tyokokemukseni tiedottajana ja toimittajana. Olin jo ensimmaisen lapseni synnyttya
ihmetellyt, miksi lehdet tuovat vain vahan esille lasten valmisruokia. Téamé saattoi vaikuttaa
siihen, etta kiinnitin huomioni siihen, miten jutuissa puhutaan lasten valmisruoasta. Huomioni
kiinnittyminen sanavalintoihin johtunee siita, etta aitien haastatteluissa juuri sanavalinnat olivat
kiinnittdneet huomion “oikean tavan” toteuttaa aitiyttd olemassaoloon ja taten olin aineistoa
analysoidessani jo valmiiksi herkka sanavalinnoille.

200



Lehtijutuissa ruoka kuvataan péédsdantoisesti itse tehtynd ruokana. Valmiin vauvanruoan
rooli toissijaisena ruokana tulee esille monella eri tapaa. Teemojen ja aihealueiden
painottumisen on sanottu olevan yksi retorinen argumentoinnin tapa (Moisander 2001,
157). Ruokaa késittelevit lehtijutut painottuvat itse tehtyyn ruokaan, ja lehdissd onkin
useita ruoanvalmistusta kasittelevid juttuja. Ainoastaan yhdessé tarkastelemassani artik-
kelissa padpaino on lasten valmisruoassa. Talld “poikkeavalla” juttuvalinnalla voidaan
luoda tunnetta lehden tasapuolisuudesta (Valtonen 1999; Moisander 2001). Téssd
artikkelissa kerrotaan Piltti-lastenruoan valmistamisesta Turussa. Toisaalta timédkin
teksti alkaa purkkiruoan toteamisella poikkeukseksi. Jutun alussa korostetaan, ettd
“didinmaidon pitdisi olla vauvan pddasiallinen ruoka” ja ettd “soseita on helppo
valmistaa  itse”, ja  tdstd  poikkeuksena  tuodaan  esille = valmisruoka.
Totuudenmukaisuutta tdssd aineistossa luodaan vaihtoehdottomuuden, ainoan totuuden
ja arvottavien viitelauseiden avulla: “on helppo”, “pitdisi” (Jokinen 1999; Valtonen

1999; Moisander 2001).

Juttujen painopisteen lisdksi toinen elementti, joka osoittaa itsetehdyn ruoan ensi-
sijaisuutta, on lehtien verbivalinnat. Lehtien verbivalinnat korostavat itsetehtyéd ruokaa.
Jutuissa “ruokaa tehdddn itse”, “valmistetaan yhdessd”, ja ' vdlipaloja on helppo
tehdd itse jne.”. Kolmanneksi lehtien ruokaa késittelevien juttujen aloitustapa korostaa
itsetehtyd ruokaa. Useat jutut aloitetaan puhumalla ensin itsetehdystd ruoasta tai ruoan-
valmistuksen helppoudesta. Mydhemmin saatetaan esimerkiksi todeta, ettd “myods
purkkiruoat sopivat”. Néin, huomioimalla my6s muut vaihtoehdot, itse asiassa
vahvistetaan alkuperdistd argumenttia ruoanlaiton helppoudesta (ks. Moisander 2001,

157).

Valmisruoalla on hyviksyttdvd asema vilipalana tai poikkeustilanteissa kuten matkoilla.
Esimerkiksi vilipaloja késittelevdsséd jutussa todetaan, ettd “kaupassa on monia hyvid
vélipaloja kuten valmiit hedelmdsoseet”, ja lukijoiden matkakertomuksia esittdvéssa
jutussa kerrotaan kirjoittajan pakanneen purkkiruokaa mukaan. Valmisruokaa kuvataan
lehtien uusia tuotteita esittelevilld palstoilla. Liséksi valmiista lastenruoasta puhuttiin
neutraalisti luomuruokaa kisittelevéssa jutussa: ”luomulastenruokaa on tarjolla Bonalla
Jja Elo/Evis Luomuset-sarjassa”, tosin vain yhdelld lauseella kahden sivun mittaisessa

jutussa.
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Lehtien ruokajuttujen perusteella on mahdotonta kuvata &idin ja valmiin lastenruoan
suhdetta, silld valmis lastenruoka esiintyy jutuissa vain harvoin. Kuva purkkiruoasta tai
sen kayttdjistd ei ole hyvé tai paha. Sitd ei yksinkertaisesti ole. Sen sijaan &idin, vauvan
ja valmisruoan suhde ilmenee selkeimmin keskustelussa didinmaidosta ja didinmaidon-
korvikkeista. Valmiit vauvanruoat ovat tabu vauvalehdissd, vield suurempi tabu ovat
didinmaidonkorvikkeet, joita ei lehtijutuissa ole olemassa tai joita kdytetddn vain

adrimmaisessd hadéssi (Lehikoinen 2003; 2004).

Kiinnostavaa mielesténi on, ettd mitd nuorempi vauva on, sitd voimakkaammin, norma-
tiivisemmin ja yksipuolisemmin lehdet ohjeistavat vauvan ruokintaa. Vaikka lehdissi
on useita juttuja, joissa esimerkiksi esitetdéin ruokareseptejé, ei niiden antamista perus-
teltu terveydellisilld syilla, vaan itse tehdyn ruoan helppoudella. Sen sijaan mitd
pienempi vauva on, sitd voimakkaammin tuodaan esille, ettd oikea ruoka on didinmaito
(Lehikoinen 2004). Voimakas normatiivisuus kuvastuu paitsi aihevalinnoissa, myds
lehtijuttujen sanavalinnoissa, jossa asiat esitetdén faktoina (Jokinen 1999) ja kéytetddn
passiivia timén vaikutelman vahvistamiseksi (Moisander 2001, 157) kuten: “ei katsota
kellosta”, “on hyvd muistaa”, “silti kannattaa”, “on turhaa ja julmaakin”, lapsi

saa”, "didinmaito on parasta” tai “korvike lihottaa”.

Havainto lehtijuttujen normatiivisuudesta ja siitd, ettd Ilehtijutuissa kehotetaan
antautumaan lapsen tahdolle, ei ole uusi. Aitiyden velvoitteen merkitys ja ohjeiden
antaminen hyvéin &itiyteen on tullut esille vanhemmuutta tai ditiyttd kasittelevissi
ohjekirjoissa (Vuori 2001) sekd sosiologissa tutkimuksissa vanhemmuudesta (Jallinoja
2000; Rotkirch 2000). Esimerkiksi Vuori (2001) analysoi viitdskirjassaan erityisesti
aitiyttd ja vanhemmuutta késittelevdd ohjemateriaalia. Erddssd hdnen analysoimassaan
kirjassa todettiin voimakkaasti vastuun ja hoitamisen merkitys néin: ”/lman ditid lapsi
ei ylipddtddn voisi syntyd ja ilman hoitavaa ihmistd hdn tuhoutuisi” (Vuori 2001).
Jallinoja (2000) kasittdad vastuun ja velvollisuuden pitkalti samoin kuin Vuori. Jallinojan

mukaan “romanssin moraali saa didin antautumaan pyyteettomdsti lapsensa ehdoille”.

Toisaalta lehtijuttujen neutraalin vilinpitdmdton kuva lasten valmisruoasta ndyttda

olevan linjassa useampien neuvoloiden nikemysten kanssa®. Osassa neuvoloita ei jacta

7 Sen sijaan terveydenhuollon ammattilaisille tarkoitetuissa Sosiaali- ja terveysministerién
suosituksissa imevaisikaisten ravitsemukseksi (Hasunen & Kalavainen & Keinonen & Lagstrém
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yritysten materiaalia tai on ainakin pohdittu yritysten materiaalista luopumista, osassa
taas materiaalia on vapaasti saatavilla esimerkiksi neuvolan odotustiloissa. Ainoa esite,
jota neuvolat jakavat Helsingissd, ovat Mannerheimin lastensuojeluliiton ikikausi-

esitteet (Wiksten 2004).

Lehtijuttujen tehtdvdnd ei ole kannustaa tai suosia valmiin lastenruoan kayttoa.
Kuitenkin mielenkiintoista ovat lehtien omat méiéritelmét itsestddn ja ruokajuttujen
antama, osittain ristiriitainen kuva lehdistd. Lehdet antavat, kuten toisen mediakortissa
luvataankin, “ideoita ja ratkaisumalleja”. Sen sijaan lehtien itsensd kuvaama "vérikkyys
Jja iloisuus”, ”hyvinvoiva diti” ja “koko perheen hyvinvointi” néyttivit ainakin puuttuvan
néistd ruokaa késittelevistd jutuista, ellei varikkyydelld ja iloisuudella tarkoiteta sité ettd
“mieli sdilyy valoisana, kun saa jotakin aikaan” (puhutaan siivoamisesta imetysten

vililla).

Tarkoituksenani oli tissi osiossa esittiia, milli tavalla ditien yhtené tirkefni viite-
ryhmindin kuvaamat lehdet kiisitteleviit artikkelitasolla lasten valmisruokaa.
Tédmén lyhyen tarkastelun perusteella voidaan véittdd, ettd ruokaa kisittelevét lehtijutut
antavat melko yksipuolisen kuvan ditiydestd ja lapsen ravitsemuksesta. Lehtijutuissa
valmisruokaa ei juuri ole olemassa tai jos on, se tuodaan useimmiten esille toissijaisena
vaihtoehtona. Pelkistden voidaan siis sanoa, ettd vauvalehtien hyvé diti néyttéisi siis
edelleen tekevén ruoan itse ja valttdvan purkkiruokaa, kdyttivan sitd poikkeustilanteissa

ja vasta ddrimmadisessd haddssa hin kayttdisi didinmaidonkorvikkeita.

Témé yksipuolinen kuva voi vaikuttaa siihen, ettd perinteiset itsetehtyyn ruokaan
liittyvét arvot pysyvét voimassa, luovat osalle kuluttajista paineen tehdd ruoka itse ja
luovat arvoristiriitoja, joihin palaan myohemmin. Kuluttajan arvojen esitettiin

teoriaosuudessa liittyvdn sekd kuluttajan tavoitteisiin ettd merkityksellisyyteen, joten

& Lyytikdinen & Nurttila & Peltola & Talvia 2004) tuodaan teollisesti valmistettu lastenruoka
selkedmmin esiin Kiintedn ruoan aloittamisesta puhuttaessa ohjeissa kerrotaan aluksi
ruokavalion laajentamista maidosta kiinteaan ruokaan. Taman jalkeen tarkastellaan eri ruoka-
tai juomavalmisteiden kayttoa. Eri ruoka-aineiden kayttda tarkasteltaessa esitelladn teollisesti
valmistettuja lastenruokia, niiden valmistustapoja ja ravintosisaltdja ja todetaan tuotteiden
olevan helppokayttoisia ja valikoimien runsaita (Hasunen ym. 2004). Lehdet siis ottavat yllattaen
terveysviranomaisia yksipuolisemman kannan lasten valmisruokaan. Toisaalta valmisruokaa
positiivisesti esittelevat jutut voivat myds puuttua siksi, etta niitd voitaisiin pitdd valmisruoan
piilomainontana.
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kuluttajan arvoilla ja tiettyjen arvojen korostumiseen vaikuttavilla toimijoilla, kuten

vauvalehtien artikkeleilla, on yhteys suhdemotivaatioon.

On kuitenkin huomattava, ettd paitsi tutkijana mutta myds pienten lasten &itind tekeméni
tarkastelu rajoittui vain yhden vuoden lehtijuttuihin, joiden aihepiiri oli varsin rajattu.
Aitiys saattaa ilmetd huomattavasti monimuotoisempana lehtien muun tyyppisessi
aineistossa. Myos muussa eldmaéntilanteessa ollut tutkija olisi saattanut tulkita aineistoa

eri tavalla (Lehtonen 2000).

Lastenruokamainoksissa touhutaan

Samoin kuin vauvalehtien jutut, myds vauvalehtien muu materiaali, kuten mainokset,
rakentavat kuluttajan késityksid. Tarkastelen lyhyesti samojen lehtien lastenruoka-
mainosten antamaa kuvaa didin ja ruoan suhteesta (ks. Lehikoinen 2003; 2004). Pieni-
muotoinenkin mainonnan analyysi on perusteltua, silld mainonnan samoin kuin edelld
esitetyn mediakeskustelun on sanottu heijastavan ja uusintavan kulttuurissa vallitsevia
arvoja ja ihanteita (Leiss & Kline & Jhally 1986)%. En miéritellyt mainosten analyy-
sissa ennakkoon teemoja joita tarkastelen. Aineistoja lukiessani ja Kkatsellessani ja

% mainoksista nousi esille niin sanottu toiminnan koodi

aineistosta keskustellessani
(Barthes 1974 sit. Blom 1999). Télld tarkoitan sitd, millaisessa roolissa lastenruoka

esitetddn osana mainosten muuta toimintaa.

Mainoksissa lastenruoka voidaan néhdéa ldhinnd kahdenlaisessa, vanhempien ja lasten
suhdetta avustavassa roolissa: energian antajina tai vanhempien arjen helpottajina.
Tuotteilla on siis selked rooli henkildsuhteiden vélittdjana, jotka joko luovat suoraan
iloa perheeseen tai viihentivit vilillisesti itien taakkaa (ks. Leiss ym. 1986, 194-210)%.
Néitd mielikuvia luotiin sekd sanavalinnoilla (puhtia, energiaa, virkistivid, iloista,

hauskaa), ettd kuvien valinnoilla (touhuavia lapsia vs. diti kantamassa kauppakassia).

% Taman tydn kannalta olisi voinut olla tarkoituksenmukaisempaa tarkastella haastatteluissa
keskusteltua suoramainontaa ja suoramainoskirjeiden ja kerholehtien sisalt6a. Toisaalta halusin
mainosten tarkastelulla tuoda esille suurimpien vauvalehtien kokonaisuudessaan antaman
kuvan valmisruoan roolista.

% Pyysin muutamia tuttaviani kertomaan, mita he nakevat mainoksissa. Naissa tuttavissani oli
seka tutkijoita, ystaviani ja sukulaisiani, sekd miehid ja naisia, teineja, lapsettomia aikuisia,
diteja, isd ja isoaiti. Silla, ettd pyysin muitakin ihmisid tutustumaan aineistoon, pyrin
laajentamaan nakemyksia mainoksista omien nakemysteni ulkopuolelle.

€0 | eiss ym. (1986) kutsuvat tamantyyppistd mainontaa, jossa tuote saa aktiivisen, jopa elavan
roolin, mainonnan henkilékohtaiseksi muodoksi (personalized format).

204



Valmis lastenruoka kuvataan useissa mainoksissa energian antajana. Ruoat tarjoavat
lapselle “puhtia puuhiin”, “runsaasti energiaa, oikeita ravintoaineita ja enemmdn
purtavaa”, “oikeanlaista energiaa uusiin suorituksiin”, “virkistdvid marjoja” sekd
varmistavat ettd lapsi jaksaa “touhuta pitkddn ja perusteellisesti”. Mainokset tuovat
esille, pdinvastoin kuin lehtijutut, ruoan terveysvaikutukset ja pyrkivét perustelemaan
sen, ettd vauva saa riittdvésti energiaa ja erilaisia ravintoaineita. Néin ne tdydentdvit

lehtijuttujen antamaa vahéisti kuvaa valmiista lastenruoasta.

Yhden mainossarjan, Piltin, mainoksissa lapsen energisyyttd ei pyritty lisdédmaén vaan
tuotiin esille vanhemmuuden rasittavuus. Piltin ”Pieni mutta tehokas” -mainoksessa
korostetetaan, ettd valitsemalla purkkiruoan &iti saa “muutaman omankin hetken”.
Samaa teemaa oli kdytetty Piltin ”Vastuussa on kantamista” -mainoksessa, jossa
tuodaan esille vanhemmuuden vastuu ja sen kantaminen®', tosin kuluttajan omana
valintana: “vastuu ja Piltti - molempia kantaa mielellddn” ja “vastapainoksi saat
pieneltd niin suurta rakkautta ettd jaksat ldhes mitd tahansa”. Ndissd mainoksissa Piltti
yritti muita mainoksia selkedmmin ottaa roolin vanhemmuuden arjen aikana jo
sloganillaan “pidetdcn yhdessd pienestd huolta”, mutta korostetaan kuitenkin vanhem-

pien omaa vastuuta. Tdma mainos huomioi myds didin roolin vastuullisuuden.

Tarkastelemani mainokset keskittyvét lapsiperheen eldmén kuvaamiseen. Mainoksissa
lapsiperheen eldmé tuodaan esille iloisena suorittamisena, “oikeana tutkimusmatkana”,
iloisena ja hauskana asiana tai rasittavana, mutta palkitsevana toimintana. Aktiivisuus
nékyy monin eri tavoin. Vauvaa kuvataan “energiseksi’, “pieneksi mutta tehokkaaksi”,
“pyorremyrskyksi”, joka “juoksee, kivelee, hyppii ja ryomii, “touhuaa koko ajan”,

?laskee liukumdked, kaataa torneja ja pelaa pallopelejd”, on “evisretkelld aamusta

asti” ja jonka tavoitteena ovat uudet ennitykset.

Lapsiperheen arki iloisena toimintana ndkyy sekd mainosten kuvissa ettd teksteissa.
Teksteissd sanotaan mm.”...vaan kaikesta, mikd liittyy vanhemmuuteen. Eli kaikesta
hauskasta”, “aurinkoisesta aamusta iloiseen iltaan”. My0s lastenruoat osallistuivat

hauskanpitoon tarjoamalla “mukavia etuja”, “vdirikkddn ruokailualustan”, iloista

o1 Tamantyyppinen lahestymistapa, jossa mainostaja huomioi kuluttajan ongelman ja yrittaa
ratkaista sen, on Sternin (1997) mukaan erittédin toimiva keino rakentaa luottamuksellisia
suhteita.
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pddsidiskivaa” ja “iloisen pupukakun ohjeen”, kivan leivontasetin” puhumattakaan

“kivoista puurattaista” tai juhlien jarjestelyvinkeista.

Siitd huolimatta, ettd lapsiperheen eldma esitetdén useissa mainoksissa iloisena toimin-
tana, tuovat valmistajat esille lapsiperheiden tiedon tarpeen ja pyrkivét vastaamaan
sithen. Lastenruokavalmistajat ndkevdt pienten lasten vanhemmat otollisena
kohderyhmin4, joka kaipaa tai jopa janoaa tietoa (Lehikoinen 2002). Tiedon jano ja sen
tyydyttdminen nousi voimakkaasti esille myds ruokavalmistajien mainoksissa, ja lasten-
ruokavalmistajat tuovatkin itsensd esille ldhinnd neuvonantajina, jotka antavat vanhem-
mille tietoa ja vinkkejd. Mainostajat pyrkivét siis toimimaan samalla tavalla &itien

viiteryhmind kuin vauvalehdet.

Kiinnostavaa on mielestéini huomata, ettd lehtijuttujen tapaan myds mainokset pyrkivét
sanavalinnoillaan luomaan itsestdin kuvaa neuvonantajina. Tdméd tapahtuu muistutta-
malla &itid: “on silti hyvd muistaa, ettd kaikkea ei tarvitse tehdd itse”, antamalla selkeitd
suosituksia: “[lapsi] farvitsee roppakauppalla energiaa”, [lapsi] saa tirkeitd ravinto-
aineita”, sekd kehottamalla ditid itsedén tutustumaan ja olemaan yhteydessd merkki-
tuotteeseen: vauvavinkit verkossa, “neuvoja, ohjeita”, “saat halutessasi lisdtietoja”

sekd “saat muistilistan”.

Nayttad siis siltd, ettd lastenruokamainoksissa annetaan erilainen kuva lapsen ruokin-
nasta kuin vauvalehtien jutuissa. Mainoksissa eldimi on usein iloista ja hauskaa toimin-
taa. Valmisruokamainosten vanhemmuus néyttdd iloisen eldmén jakamiselta
pyorremyrskyn kanssa ja suorituksiin kannustamiselta. Mainoksissa valmis lastenruoka
turvallisesti parantaa lapsen suorituskykyd ja kannustaa lasta uusiin suorituksiin.
Toisaalta purkkiruokamainosten kuva ditiydestd ei ole niin yksipuolinen kuin lehti-
juttujen. Vaikka péddpaino onkin energisessd toiminnassa, luo osa mainoksista
lehtijuttuja monipuolisemman kuvan &itiydestd myds rankkana ja vastuullisena eldmén-

vaiheena.

Voidaan sanoa, ettd lehtien kokonaisuudessaan antama kuva lasten valmisruoasta on
melko monipuolinen, vaikka sekd mainosten ettd lehtijuttujen kuva yksindén on rajoit-
tuneempi. Toisaalta, koska tutkimusten mukaan mainoksiin suhtaudutaan eri tavalla,

kriittisemmin kuin lehtien toimitukselliseen materiaaliin, saattaa olla, ettd
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lehtiartikkelien purkkiruoasta vélittimi kuva on pikemminkin neutraali-negatiivinen
kuin neutraali-positiivinen. Tarkoituksenani ei ole sanoa, millainen kuva lehtien tulisi
antaa valmiista lastenruoasta, vaan lyhyen analyysini perusteella kuvata, millaisen
kuvan ne niyttdisivit antavan. Talld kuvalla on vaikutusta ditien kisityksiin

valmisruoasta ja ditien arvojen kautta kuluttajan suhdemotivaatioon.

6.2.5 Aitien osallistuminen vuorovaikutukseen

Olen edelld esittdnyt nikemyksid kulttuurin yhteydestd ditien suhdemotivaatioon. On
kuitenkin huomattava, etté ditien ja yhteison vuorovaikutus ei ole yhdensuuntaista, vaan
yhteison eri toimijat rakentavat ja neuvottelevat toiminnallaan, puheillaan ja kirjoituk-
sillaan kulttuuria (ks. Arnould & Thompson 2005). Oleellista onkin ymmaértda
toimintaympéristod laaja-alaisesti ja syvallisesti, mutta myos sitd, miten kuluttajat itse
kéayttdytymisellddn osallistuvat myyttien ja késitysten muokkaamiseen (Arnould &

Thompson 2005).

Haastattelu ja ryhmékeskusteluaineistostani ilmeni, ettd didit eivédt vain passiivisesti
vastaanota tietoa, vaan osa osallistuu myds itse aktiivisesti keskusteluun tuotteista ja
viestinndstd. He siis my0s itse toimivat toistensa viiteryhmind ja ovat titen rakenta-
massa kulttuuriaan. Puhuessaan vauvan ravitsemuksesta he luovat ja yllapitavét kulttuu-
rin késityksid oikeasta: “sehdn on”, “ei saisi”. Lisdksi &idit spontaanisti sanoivat
keskustelevansa muiden kanssa: “syvillisid keskusteluja ollaan kdyty varmasti, mutta
ehkd semmoisia kun ettd mitd kukin kdyttaa”, joissa didit joko kertoivat osallistuneensa
tai tietoisesti padttivdt olla osallistumatta lastenruokia koskevaan keskusteluun.
Erityisen hyvin tiedon tuottaminen kévi ilmi muutamassa ryhmékeskustelussa, jossa
didit paitsi kertoivat oikeasta tavasta toimia myds pyysivdt ja antoivat neuvoja

toisilleen.
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A.A: Md vihdn toivon, ettd hdn alkaisi syomddn niitd [kiintedd ruokaa], ettd
silleen vihdn turhautunut tdssd jo ettd, kun ei maistu [lapselle] kun se on niin
rankkaa se imettiminen sitten tosiaan yotd myoten ja muuta ettd. Mutta sitten
toisaalta..kun kaikkialla sanotaan kuitenkin ettd imetys pitdisi mahdollisimman
pitkddn jatkaa ja se on lapsen kannalta kauhean hyvd, niin sitten on jotenkin
tottunut siihen ajatukseen ettd okei, katsotaan nyt sitten, ettd ei pakoteta, ettd
sitten kun se lihtee itse syomdcdn. Than sen mukaan.

B.B: Ootko muuten kokeillut niin ettd laimennat ruokia oikein paljon sun omalla
maidolla?

A.A: En md omalla maidolla ole kylld.

B.B.: Kokeilepas.

C.C: Ma aloitin kanssa omalla maidolla.

Vastaavasti toisessa keskustelussa haastateltava itse kysyy neuvoa muilta.

A.A: Md olen jittinyt ne Semperit, vaan siksi ettd md olen loytinyt vaan niitd
isoja. Md en ole pienempi purkkeja loytinyt. Onks niilld pienempid?

B.B: On niilld samankokoisia kuin Piltti ja Bona.

A.A: Sitten vaan ei ole ollut.

Edellisistd katkelmista ensimmadiselld &idilld oli ongelma, jota muut &idit ryhtyivat
ryhmikeskustelussa purkamaan antamalla hénelle ohjeita. Toisessa esimerkissd

ongelma oli pienempi, mutta samalla tavalla kysyjélle annettiin ohjeita.

Téssd luvussa tarkastelin kuluttajan henkilokohtaisten tekijoiden ja kulttuurin
vaikutusta aitien suhdemotivaatioon. Henkilokohtaisten tekijoiden liséksi aineistosta
nousi voimakkaasti esille tuotteen kayttéjén, eli tdssd tapauksessa vauvan, vaikutus seka
ditien kiinnostukseen tuoteryhmistd ja tuotetyypistd ettd jopa tietystd tuotteesta.
Toisaalta vauvaan ja ditiyteen liitetyt myytit ja hyvén ditiyden toteuttaminen saavat &idit
kiinnostumaan myds viestintdsuhteista. N&itd myyttejd ja késityksid luodaan ja ylla-
pidetdén paitsi ditien puheessa my0s aiheesta kdytdvissd mediakeskustelussa, kuten
esimerkillini mediakeskustelusta osoitin. Aitien kiinnostus ulkopuolisista viestinti-
suhteista liittyy yhteiskunnan muutokseen. Yhteiskunnan ja muun muassa perheiden
muuttuessa perinteiset viiteryhmét korvautuvat osittain ulkopuolisilla viiteryhmilla,

kuten verkon keskusteluryhmilla tai yritysten viestinnalla.

Yhteenvetona totean myds, ettd suhdemotivaatioon voivat vaikuttaa erilaiset muutokset
didin tai perheen eldmissid. Nama muutokset tai rajat liittyvit perhekoon muuttumiseen

(vauvojen lukumaiérd), didin oman eldmén muutokseen (tyd, harrastukset), tuotteen
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kéyttdjan kéyttdytymiseen (vauvan makumieltymykset, allergiat) sekd mielestéini myos
ditien omien ditiyskésitysten muuttumiseen. Saadessaan ensimmaéisen vauvansa didit
usein turvautuivat ulkopuolisiin viiteryhmiin. Kun kokemusta ensimmadisestd lapsesta
kertyy, diti pystyy luottamaan omiin nidkemyksiinsd. Talloin viiteryhmien, my0s
yritysten, merkitys vdhenee ja sen sijaan &idistd itsestddn saattaa tulla yksi mielipide-

vaikuttaja ympéristonsd uusille dideille. Naméd nikemykset on esitetty seuraavassa

kuvassa 19.

Yhteiskunnan
arvot ja normit,
"hyva éiti ja isa

myytit”

Eldmantilanteen muutos, Kokemukset Elimantilanteen
Hyvét vanhemmat 1. lapsen syntyma ensimmaisesta muutos. Toisen
kantavat ->osa§mlnen vahaista N lapsesta, jne. Iapfen .
vastuunsa mm ->tarvitaan apua | -> luottamus syntymé. Kaikkien
ruokkimalla Ias-ta viiteryhmilta omiin kykyihin vutelr()‘/thr'?len
merkityksen
véheneminen ja

oikein
ﬂ TT luottamus omiin
kykyihin.

Tarvitaan tietoa | Perinteisten viiteryhmien tilalle Osallistuminen
avi a.artl ietoa ja uusia tiedon lahteita kuten tiedon
osaamista Internetin keskustelupastat, <:| tuottamiseen

sahkopostilistat, yritysten toimimalla
lahettdma materiaali, viiteryhmana
erikoislehdet muille dideille.

i

Yhteiskunnan muutos; perhekoon pieneneminen,
muuttolike, vanhempien ja isovanhempien merkityksen
vaéheneminen

Kuva 19: Viiteryhmien vaikutus ja sen muuttuminen
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6.3 Tuotteista ja viestintisuhteesta koettu arvo

Gloria survoi avokadoa teesihdin ldpi ja sekoitti sitd bionynaamisista
maissijauhoista itse keittdmddnsd velliin. Mukaan loraus auringokukka-
oljyd. Vauvanruokaa ndlkdiselle Kiiralle.

Kanerva oli saanut maistaa Kiiran sérssod ja pitdnyt siitd. Tuulia luki
Glorian kiyttamdn keittokirjan esipuhetta. Siind sanottiin ettd ruoan-
laiton ei tulisikaan olla nopeaa. Mikd olisi tdrkedmpdd kuin oma ja
perheemme hyvinvointi? Miksei siihen saisi uhrata aikaa? Kirjan tekijd

kyseli.

Tuulia piti mikrosta, purkkiruuista, ripeydestd. Gloria uhmasi ajan
lainalaisuuksia, eli ilman kelloa, puhui pitkdn asiansa assosiaatio-
vyoryineen loppuun eikd miettinyt seuraavaa siirtoa. (Katajavuori 2004,

18)

Pohdin seuraavaksi suhdemotivaatioon liittyvid tavoitteita, joiksi teoriaosuuden perus-
teella totesin kuluttajan arvon saamisen, halun vdhentdd riskid ja halun rajata vaihto-
ehtoja. Keskityn téssd ty0sséd arvon tarkasteluun. Teoriaosuudessa jaoin arvon tuotteen
arvoon sekd viestintdsuhteen arvoon. Tarkastelen seuraavaksi nditd kahta arvo-

kategoriaa, minkd jélkeen pohdin lyhyesti arvon rakentumista.

6.3.1 Tuoteryhmiisti ja tuotteesta koettu arvo

Keskustelussa nousi esille ennakko-oletuksiani voimakkaammin kaksi tasoa tarkastella
valmiita lastenruokia: joko tuoteryhmitasolla tai yksittdisen merkkituotteen tasolla.
Suuri osa haastatelluista késitteli lastenruokia yhtend kokonaisuutena eikd puhunut
yksittiisistd tuotteista, jollei niistd erikseen kysytty. Kysyttdessd tuotteiden eroja
tuotteita pidettiin usein samanlaisina. Kuitenkin my6hemmin, sekéd kysyttiessd “mitd
sulle tulee mieleen xx:std” tai metaforakyselyilld ”jos Piltti olisi koti, millainen se olisi”,

havaittiin eroja eri merkkien valilla.

Teoriaosuudessa totesin, ettd tuotteen arvo késittdd luotettavuuden, toimivuuden ja
tuotteen merkitykset. Tuotteen luotettavuus nousi keskusteluissa esille erityisesti
merkkituotteiden valinnassa, mutta myds padtoksend kayttdd tai olla kayttAmatta

lastenruokien tuoteryhmiad. Vaikka osa dideistd pohti tuotteiden sdilyvyyttd ja
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ravintoarvoa, useat pitivdt valmiita lastenruokia terveellisind ja hyvind vaihtoehtoina.
Eréds aiti totesi: “musta tuntuu ettd ne [purkkiruoat] ovat ravitsemuksellisesti paljon
parempia, kun ettd jos itse mossdd ja keittelee ylikypsdksi niitd perunoita. Noissa
valmisruoissa on varmasti se, mitd siind purkin kyljessd sanotaan”. Merkkitasolla &idit
sanoivat uskovansa, ettd tietyt merkit ovat ravintoaineiltaan toisia parempia ja toiset

tuotteet sisdltdviat esimerkiksi vihemman vettd kuin toiset.

Tuotteen toimivuuteen liittyi tuoteryhmadtasolla itsetehtyyn ruokaan verrattuna tuottei-
den hienojakoisuus ja helppokiyttdisyys sekd itsetehtyd ruokaa parempi sdilyvyys.
Ryhmaikeskustelussa erds &iti kiteyttdd hienojakoisuuden voimakkaasti ndin: “Me
kéytettiin silloin kun Aleksandra rupesi syémddn kiinteind niin noita valmisruokia,
koska md olin niin hirvedn pelokas ja koska ne valmisruoat oli niin mossod, ne ei ollut
mitddn palasia. Kun md tein omaa ruokaa niin md olin ihan varma ettd niissd oli
palasia ja lapsi tukehtuu niihin...”. Loppujen lopuksi tuotteiden toiminnallisuuteen
liittyvét tekijat voivat siis olla pohjimmiltaan yllattavankin tarkeitd. Ne liittyvét usein

kuluttajan syvimpiin arvoihin, esimerkiksi lapsen hengissi pitimiseen.

Tuotteen toimivuus ilmeni myds merkkituotetasolla. Merkkituotetasolla tuotteiden
toimivuuteen liittyi esimerkiksi tiettyjen merkkien toisia parempi rakenne tai laajempi
valikoima. Aidit siis suosivat tiettyjd merkkej, koska he luottivat niihin ja olivat tyyty-

véisid tuotteiden toimivuuteen.

Tuoteryhméén ja yksittdisiin tuotteisiin liittyvien merkitysten analysointi on hieman
hankalampaa. Kuitenkin tuotteet voivat auttaa kuluttajaa saavuttavaan erilaisiin eldmén-
alueisiin tai pienempiin eldmanprojekteihin liittyvid tavoitteita. Teoriaosuudessa jaoin
merkitykset ulkoisiin sosio-kulttuurisiin merkityksiin ja sisdisiin, psykologisiin merki-
tyksiin, jotka sisdlsivdt symboliset merkitykset. Psykologinen merkitys yhdistyy kulut-

tajan mindkuvaan ja identiteettiin.

Tarkasteltaessa sosio-kulttuurisia merkityksid tuoteryhmaétasolla kdvi ilmi, ettd &idit
sanoivat keskustelleensa jonkun verran tuoteryhmédn kéytdstd tuttujensa kanssa.
Toisaalta tdmi keskustelu ei itsessddn vélttamattd tuottanut kuluttajalle arvoa, silld
keskustelu oli usein neutraalia tai negatiivissdvytteistd perustelua sille, miksi kyseisid

tuotteita kdytetaén.
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Tiettyihin merkkituotteisiin liittyi tdssd aineistossa selkedsti sosio-kulttuurisia
merkityksid. Osalle dideistd oli tirked kdyttdd luomutuotteita, kotimaisia tuotteita tai
pienemmaén yrityksen valmistamia merkkejd. Chat-haastattelun diti totesi kotimaisuuden
olevan tirkedd, koska “’se on puhtaampaa ja vihemmdn raaka-aineita, tyéllistdd, suosi

suomalaista”.

Aluksi ndytti siltd, ettd aineistossa ilmenisi vain hyvin véhdn psykologisia, arvoa
tuottavia merkityksid aiemmin késiteltyjen hyvén tai huonon &itiyden ja siihen liittyvén
syyllisyyden lievittdmisen lisdksi. Aineistossa ilmeni vain yksittdisid nautintoon, iloon

ja tunteisiin liittyvid tekijoitd. Eraét tillaiset kommentit ovat kuitenkin seuraavassa:

Mad just kanssa innolla odotin, ettd koska pddsee kokeilee kaikkea ja tekee ja
laittaa ja md olin kanssa tehnyt jo hyvissd ajoin erilaisia kokeiluja jannitykselld,
et miten ne sitten uppoaa. Ja sitten md olen vihdn sellainen hamsteri, ettd md
ihan innolla just hamstrasin kotiin kaikkia erilaisia soseita ja sitten md jouduin
itse syomddn niitd pois, kun niitd ei ehtinyt ajoissa syéttdd tdlle ja, siis hedelmd,
el sentddn mitddn broilerimésséjd [nauraa].

Mun mielesti suhteen teki se kun tiesi ettd kun sen purkin avasi niin kuulu klik.
Sitten lapsi oli aah aah [nauraa ja muut ryhmdssd nauravat] ettd siind on monta
[muutakin] aspektia kuin se, ettd se lapsi saa siitd ravintonsa.

Kuitenkin ndmékin valmisruokaa kuvaavat esimerkit ovat vield laimeita verrattuna
Elliotin ja Ritsonin (1992) kuvailuihin siitd, millainen teinityt6illd oli suhde Haegen-
Datz-jaételoon tai Lindberg-Revon (2001) haastateltavien kuvailuihin suhteestaan Ben
& Jerry’s -jaiteloihin.  Hénen tutkimuksessa haastatellut kéyttivit sanoja
“innostun/jdnnityn (get exited), rakastan, olen B&J ihminen”. Voi olla etti suhteiden ja
nithin liittyvien merkitysten luominen on helpompaa tuotteissa, jotka jo itsessdén voivat
tuoda ilmaisullista nautintoa. Lahemméksi nautintoa pédstiinkin puhuttaessa tarkemmin
tietyistd tuotteista. Esimerkiksi erds diti puhuu erdédstd hedelmisoseesta seuraavasti:

Sitd kaipaa jopa itsekin joskus. Se on hyvdd niilld, pehmeetd.”

Vaikka ditien puheessa ei ilmennyt merkittdvdsti nautintoon liittyvid tekijoitd, on
mielestini ditien puhe ajasta ja jaksamisesta merkki psykologisista merkityksisti. Aitien
puheessa nousivat esiin voimakkaasti ja jopa hieman ylldttden aikaan ja jaksamiseen

liittyvat tekijat. Tamd havainto ei ole uusi. Useassa aiemmassa ditejd tarkastelleessa
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tutkimuksessa ditien on aikarajoitteet tuotu esille tirkednd kulutukseen vaikuttavana

tekijand (mm. Thompson & Hirschman 1995; Clarke 2002).

Aikaan ja ajan sddstdmiseen liittyvit tekijdt voitaisiin luokitella osaksi toiminnallista
arvoa. Tdssd tilanteessa kyseessd on kuitenkin paljon laajempi asia, joka mielestdni
liittyy paitsi tuotteiden toimivuuteen myds psykologisiin merkityksiin. Aidit puhuivat

ajasta ja jaksamisesta esimerkiksi seuraavasti:

- Jaksamiseen liittyvid kommentteja:
o Kun Vilma [toinen lapsi] oli ihan pieni ei jaksanut [kdyttivit puuro-
Jjauhetta]
o Ei vdlttamdttd jaksa nyt kun on téissd niin illalla ei [puhuu ruoan
tekemisestd itse]
o Me kiytetidn niitd silleen, kun on ylirasittunut niin marketista saa

[nauraa itse, muut ryhmdssd nauravat].

- Ajan rajallisuuteen liittyvid kommentteja:
o Eikd mulla ole niin paljon aikaa...ettd sitten
o Sit sitd [puurojauhetta] laittaa kun on kiire johonkin...
o Mulla on niin vihdn aikaa....
o Kun on ollut kiire pdivd...
o Meri [nuorempi] syntyi ja Meri oli vaativa vauva ja mun pdivdt olivat

aika kiireisid.

Tuotteesta saatava merkityksiin liittyvd aika-arvo loi aikaa lasten kanssa olemiseen,
ditien omaa vapaa-aikaa, antoi heille vapautta ja auttoi jaksamaan. Voisi olettaa, etti
dideilld on kotonaan ollessaan aikaa. Toisaalta useat haastatellut didit kuvailivat liikku-
vansa paljon. Lisdksi aika védheni usein silloin, kun perheeseen syntyi toinen vauva tai

kun diti meni t6ihin.
Tuotteisiin liittyvd ajankaytto liittyi sekd tuoteryhmétasoon, tuotetyypin tasoon ettd

tuotemerkin valintaan. Tuoteryhmétasolla rajallinen aika kannusti ditejd kayttimdin

valmista lastenruokaa, lisdksi tuotetyypin osalta valitsemaan tuttuja tuotenimikkeitd

213



(esim. stroganoff, spagettia jauhelihakastikkeessa) ja tuotemerkin tasolla itselleen

tuttuja tuotemerkkeja.

Tuttujen merkkien ja tuttujen ruokalajien valitseminen tukee Shethin ja Parvatiyarin
(1995) ajatusta siitd, ettd kuluttaja haluaa tai on valmis suhteita luodessaan karsimaan
valintavaihtoehtojaan. Yhtend syynd kuluttajan suhdemotivaatioon kannustavana,
kuluttajalle arvoa tuottavana tekijdnd voi olla siis my0s vaihtoehtojen vdhentiminen.
Tosin syyni ei vélttdméttd ole halu valintojen vdhentdmiseen vaan halu riskin védhen-

tdmiseen. Ostamalla tuttuja tuotteita didit voivat vihentdd kokemaansa epavarmuutta.

Valmisruoan tai tuttujen merkkien kdyttdmisen voidaan néhdi liittyvin myds psyko-
logisiin merkityksiin. Kayttdmalld purkkiruokia tai tiettyjd merkkeja didit sddstivit
itselleen ja perheelleen aikaa. Toisin sanoen aikaa voidaan késitelld joko psykologisina
merkityksind ajan kéyttdmisestd muihin tarkoituksiin ja perhe-eldmén helpottamisena
tai suoraan valintojen vdhentdmisend. Mielestdni taju ajan rajallisuudesta ja tavoite

saada lisdé vapaa-aikaa ovat molempia.

Tiettyjen merkkituotteiden psykologinen merkitys liittyi my0s perinteisiin ja ditien

omiin kokemuksiin. Erés &iti kuvaa suhdettaan Pilttiin seuraavasti:

M luulen ettd jotenkin Piltti kun sitd varmaan itsekin syonyt. Lastenruoka on
Pilttid. Sitd tuntuu ettd sitd on aina kdytetty, aina syoty, se tuntu tutulta jo ennen
kuin md koskaan edes kéytin sitd Oskarille.

Esimerkissd kidy tosin ilmi, ettd arvon luokitteleminen eri kategorioihin on hieman
keinotekoista, silld usein useat eri tekijat kuuluvat useampiin kategorioihin. Edellisessa
esimerkissd Piltti-merkki liittyi paitsi tuotteen psykologisiin merkityksiin mutta myds
tuotteen laatuun ja luotettavuuteen. Edellisestd esimerkistd kdy hyvin ilmi arvon liitty-
minen kyseisen didin henkilokohtaisiin kokemuksiin ja eldmaan, sitd on aina kdytetty,

aina syoty”.

Taulukossa 10 on esitetty esimerkkejé siitd, millaista tuotteeseen liittyvda arvoa voidaan

ditien puheesta havaita seké tuoteryhmétasolla ettd merkkituotteen tasolla.
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Taulukko 10: Aitien tuotteesta kokema arvo

LAATU JA LUOTTAMUS LAATU JA MERKITYKSET
TOIMINNALLISUUS
TUOTERYHMA
Terveellisyys Helppokayttdisyys Sosio-kulttuurillinen: keskustelut
muiden aitien kanssa
Maistuvuus Rakenne: siledmpaa kuin Psykologinen: aika ja jaksaminen
itsetehty
Sailyvyys Psykologinen: aika ja ajan
rajallisuus
Kuljettaminen retkille yms. Psykologinen: nautinto
Jossain edullisuus, esim.
hedelmé&soseet
MERKKITUOTE
Terveellisyys Parempi rakenne Sosio-kulttuurillinen: luomu
Maistuvuus Parempi valikoima Sosio-kulttuurillinen: kotimaisuus

Soveltuvuus: esim. allergiat

Sosio-kulttuurillinen: pieni yritys
(vs. monikansallisuus)

Psykologinen: em.+ aina kaytetty
(luo turvallisuutta)

Psykologinen: nautinto,
sopiminen mindkuvaan (esim.
Tuttelin keijukaiset,
lapsildheisempi, ystavallisempi)
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On huomattava, ettd vaikka kuluttajat voivat saada itselleen arvoa useista tekijoistd,
samalla tavalla voitaisiin arvioida kuluttajan kokemia haittoja tai uhrauksia, jotka
véhentdvit kuluttajan kokemaa arvoa. Néitd ovat esimerkiksi joidenkin ditien epailyt
valmiiden lastenruokien ravintoaineita kohtaan, kokemukset niin valmiiden lasten-
ruokien yleensd kuin tiettyjen merkkien huonosta maistuvuudesta, itsetehdyn ruoan
helppotekoisuudesta, purkkien siilytys- ja kuljetusongelmista, haju-, maku- ja ulko-
nikoongelmista sekd ennen kaikkea tuoteryhmén ja tuotteiden merkityksiin liittyvista
haitoista. Néitd haittoja, joita esittelin edelld, olivat muun muassa sosio-kultuurinen
negatiivinen kuva purkkiruoan kéyttdmisestd, omat huonot tuntemukset purkkiruoan

kayttdmisestd sekd tiettyjen merkkien kdyttdmisestd seuranneet moraaliset ongelmat.

Tuotteesta koetulla arvolla nédyttdd olevan yhteys suhdemotivaatioon seké tavoitteiden
ettd tuotteen merkityksellisyyden kautta. Tuotteen arvo vaikuttaa tuotteiden merkityk-
sellisyyden kautta suhdemotivaatioon siind, ettd kuluttaja voi kokea tuotteilla olevan
yhteys hidnen arvoihinsa. Tdma arvo ilmeni edellisissd esimerkeissd esimerkiksi psyko-
logisissa merkityksissd. Kéyttdmalla valmiita lastenruokia kuluttaja voi vapauttaa aikaa
johonkin hénelle tdrkedmpéén ja vastata ndin tavoitteisiinsa ja arvoihinsa. Tuotteiden ja
kuluttajan arvojen vilille syntyy siis yhteys, ja tuoteryhmaésté tulee kuluttajalle ainakin

jollain tasolla merkityksellinen.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kuluttaja voi kokea arvoa sekd tuoteryhmitasolla
ettd yksittéisistd merkkituotteista. Tdmén arvon voitiin ndhda liittyvin tuotteen luotetta-
vuuteen, toimivuuteen ja merkityksiin. Tuoteryhmaétasolla arvoon liittyvid merkityksid
syntyi erityisesti psykologisella tasolla. Tuotteet esimerkiksi helpottivat kuluttajan ajan-
kayttoon liittyvid ongelmia. Merkkituotetasolla merkityksid ndytti syntyvédn aineiston
perusteella sekid sosio-kulttuurisella ettd psykologisella tasolla. Tarkastelen seuraavaksi

viestintdsuhteeseen liittyvia arvoa.
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6.3.2 Viestintisuhteesta koettu arvo

Tarkastelen tdssd luvussa teoriaosuuden rakenteen mukaisesti kuluttajan viestintéd-
suhteista kokemaa arvoa: ensin viestinndn kaytt6d ja sitten jilkeen viestintdsuhteen

merkityksid.

6.3.2.1 Viestinniin kiytto ja keinot

Teoriaosuudessa esitin, ettd viestintdsuhteeseen liittyy kuluttajan viestinndn kayttd
kaytto- ja palkitsemistarkoituksiin ja arvon saamisen tapoina voivat olla vuoro-
vaikutteisuus ja sosiaalisuus. Nayttda siltd, ettd enemmén kuin mitdén edelld mainituista
didit nayttivat arvostavan viestinndn luonteeseen liittyvdd tekijda: sitd ettd yritykset
kunnioittivat sanatonta sopimusta suhteen normeista. Tdlla tarkoitan sitd, ettd yritykset
olivat useiden ditien mielestd tunnistaneet oman roolinsa &itien sosiaalisessa verkossa
eivatka yrittdneetkddn ylittaa sitd. Kaytdnnossd tdmé suhteen normien kunnioitus ilmeni
positiivisena, asiallisena ja riittivan etdisend viestintind. Tdmid ndkemys ndyttdd
vastaavan palvelujen suhdemarkkinoinnin tutkijan Sternin (1997) ndkemyksid. Hanen
mukaansa kuluttaja voi kokea hydtyd siitd, ettd suhde on riittdvan etdinen. Késittelen

tatd etdisyyttd ennen kuin késittelen nditd muita, teoriaosuudessa esiin tulleita tekijoita.

Aidit suhtautuivat lastenruokien suoramainontaan piisiintdisesti erittdin positiivisesti,
positiivisesti tai neutraalisti. Positiivinen suhtautuminen ilmenee siind, ettd didit sanovat
pitdneensd materiaalia hyvénd ”Ne [Bonan Lapsellesi-vihko ja Valion Ensilusikallisia-
kirja] on ollut tosi hyvdd. Md olen lukenut ne tosi tarkasti”. Positiivinen suhtautuminen
ilmenee myods siind, ettd d&ideille oli tyypillistd séilyttdd lastenruokayrityksilta
saamaansa materiaalia. Kiinnostavaa mielestdni on, miten Kkriittisesti lasten valmis-
ruokaan tai tiettyihin merkkeihin suhtautuvat didit sanoivat aineiston vaikuttavan heihin.
Aineisto joko vahvisti ditien omia negatiivisia mielikuvia tai muutti niitd. Erds diti, joka
oli aiemmin suhtautunut purkkiruokaan kriittisesti, totesi aineiston vaikuttavan yleisesti

hédnen suhtautumiseensa seuraavasti:
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Ei ehkd niin suoraan, ettd kun md saan jotain postia kotiin ettd md menen heti
ostamaan. Kylld mun mielestd noi on luonut positiivisempaa kuvaa Piltistd ja
Bonasta noi mitd on saanut noita materiaaleja. Kylld varmaan sitd kautta niitd
tuotteita ostaa mieluummin vaikka mulla on kuitenkin ollut vihdn semmoinen
[tunne] ettd tdmd on huonompi vaihtoehto syéttid nditd valmisruokia. Niin
sitten kun on mielikuva positiivisempi, niin nyt niitd syottdd vihdn mieluummin
edes.

Syyné positiiviselta vaikuttavaan suhtautumiseen viestintdd kohtaan ndyttdd olevan
paitsi aihealueen liittyminen ldheisesti kuluttajien senhetkiseen eldmién, eli kuluttajan
tarve viestinnille, mutta myds viestinnin asiallinen ja riittivin etdinen luonne. Aidit

pitivit lastenruokien suoramainontaa padsadntdisesti hillittyna.

Materiaalia pidettiin uskottavana, koska sen yhteydessa ei ollut lukuisia "leikkaa—liimaa
-tehtdvid”, arvontoja ja kilpailuja, joista tulee erdén didin sanojen mukaan ”huijausolo”.
Hén kommentoi: ”Musta tuntuu ettd ne pitdd mua tyhmdnd ja yrittdd huijata. Jotenkin
tamd lapsimateriaali on paljon rehellisempdd ja sellaista positiivista.” Mahdollinen
syy voi myos olla se, ettid kuluttaja voi kontrolloida suoramainonnan vilityksella tulevia
viestejd ja pdattdd itse, tutustuuko niihin vai heittddkd materiaalin pois: “ainahan voi

heittdd roskiin” (vrt. Greyser 1973; James & Kover 1992).

Uskon my®ds, ettd ostopditoksen etdisyys, toisin sanoen se, ettd lastenruokia ei voi tilata
suoramainonnan avulla, lisdd ditien positiivista suhtautumista suoramainontaan. Erés
diti itse asiassa sanoi: “ruokajutut on musta hyvid kun ne ei tyrkytd sitd, kun sd et
sitoudu koskaan mihinkddn. Ne vaan sanovat, ettd kun menet kauppaan, osta meiddin
tuotteita”. Suoramainontaa pidetdén vihemman tungettelevana ja henkildkohtaisena kun
sen tarkoituksena ei ole suoraan myydé, vaan vaikuttaa 1dhinnd kuluttajien tietoisuuteen
ja mielikuviin tuotteista. Erés &iti totesi etti: “onhan se mainontaa, mutta se ei ole liian
mainontaa, se ei ole drsyttavid. Se on hyvi koska on hyvd tietdd, mitd on olemassa ettd
osaa valita sitten siitd”. Lisdksi tdmi etdisyys ja pakottomuus ilmeni esimerkiksi
seuraavassa: ’eihdn sitten tarvitse niitten tuotteita ostaa, mutta se antaa vaan Sitd
tietoa, mitd sd tarvitset”. Péinvastaisena esimerkkind &rsyttivéstd ja tungettelevasta

mainonnasta &idit toivat esille lehtien ja kirjakerhojen puhelinmyyjét.

Edellisten kommenttien perusteella, ja sen perusteella, ettd didit eivét sitoudu
mihinkddn, voidaan tdysin aiheellisesti pohtia sitd, onko lastenruokien suora-

mainonnassa  ollenkaan kyse suhdemarkkinoinnin toteutuksesta vai  vaan
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yhdensuuntaisesta suoramainonnasta. Téma kuluttajan tarpeiden huomioiminen viestin-
néssd voidaan ndhdd tavallisena asiakassuuntautuneena markkinointina. Viestinndstd
saatava arvo liittyy kuluttajaa kunnioittavaan ja kuluttajan huomioivaan viestintidén ja
yksinkertaisesti sithen, ettd yritykset tarjoavat kuluttajaa kiinnostavaa materiaalia, liittyi
se sitten yritysten tuotteisiin tai ei. Joidenkin yritysten kerdilypromootioita lukuun otta-
matta yritykset eivit pakota &itejd asiakassuhteeseen (vrt. negatiiviset sidokset Arantola

2003).

Toisaalta suhteet tiyttdvit monia luvussa 2 esitettyjd suhteen kriteereitd: tietoisuuden
toisesta osapuolesta, kéyttdytymisen, aktiivisuuden ja joissakin tapauksissa my0s
tunteiden olemassaolon. Lisdksi suhdemarkkinointiin on sanottu kuuluvan myds suhteen
normien kunnioittaminen, josta tdssd tapauksessa on kyse (esim. Weitz & Jap 1995).
Stern (1997) ndkee tdméntyyppisen, riittdvin etdisen viestinndn nimenomaan ylli-
pitdvan suhteita, silld kuluttajalle syntyy tunne aidosta vilittdmisestd. Etdinenkin

viestintd voi siis olla suhdemarkkinoinnin ilmentyma.

Totesin edelld, ettd didit pitivét tdrkednd viestinnén etdisyyttd ja rehellisyyttd. Nama
kasitykset etdisyydestd ja rehellisyydestd olivat luonnollisestikin hyvin kuluttaja-
kohtaisia. Toiset didit sijoittivat lastenruoan viestinnidn selkedsti mainosgenreen, kun

taas toiset didit ilahtuivat henkilokohtaisemmasta viestinnésta.

Viestinnén sijoittuminen mainosgenreen ilmenee esimerkiksi seuraavista kommenteista,
joissa todetaan, ettd lastenruokayritysten viestinti menee roskiin tai ettd sitd luetaan
kriittisesti: Vaikka tulisi mitd mainoksia, niin roskiin saman tien. Md tieddn mitd ostan
ja mitd md en osta” tai "kylld md ne aina luen, mutta kylld md paljon yritin kdyttdd
sellaista omaa jdrked, ettd kaikkea ei tarvitse uskoa mitd mainoksissa sanotaan” ja
mainoksiin suhtaudutaan jopa huvittuneesti: “kylld md vdlilld naureskelen ai jaa
ndinkos nyt pitdisi tehdd... ja kylld md yritin pitdd oman jdrjen siind mukana, ettd ei
tarvitse ihan kaikkea uskoo mitd ne Idhettdd, silld niiden tarkoitushan on myydd omia

tuotteita’.

Toisaalta on mielenkiintoinen ilmid, ettd vaikka &idit halusivat siilyttdd tietyn
etdisyyden, osa koki ilahduttavana, ettd yritykset “muistivat”, ettd heidén perheeseensi

on syntynyt vauva: “mun mielestini se on ihan kiva ettd tulee...vaikka ettd se on ihan
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automaattista ettd joku on noteeranut sun lapsen [nauraa]... ettd tdmdn ikdinen lapsi
asuu tdssd perheessd vaikka se nyt ei ole ndin”. Tama kommentti ei ole ristiriidassa sen
kanssa, miti totesin luvun alussa lastenruokayritysten roolista ditien elaméissi. Henkilo-
kohtaiset ja sosiaaliset tekijdt vaikuttavat siithen, ettd eri kuluttajat toivovat yrityksilta

eri asioita.

Viestintdd kéytettiin paitsi niin sanottuihin kéyttdtarkoituksiin, kertomaan tuotteista ja

niiden kaytostd, hieman yllattden my6s niin sanottuihin palkitsemistarkoituksiin.

Kdyttotarkoituksissa didit kayttivat viestintdd esimerkiksi:
- helpottamaan valintapaatosta
o esim. tieto raaka-aineista vrt. vauvalle sopivat raaka-aineet
- laadun takeena

o musta on aika yllittivdd ettd aika moni luulee ettd valmisruoissa on lisd-
aineita tai sdilontdaineita mutta jos lukee heiddn materiaaleistaan, niin
ettd se on valmistusmenetelmd milld se saadaan ylipddtddn se ruoka...ja
naks kun avaat purkin niin tieddt ettd ruoka on kunnossa ettd tollasta
tietoa siitd saa.

tuotteeseen liittyvén riskin vdhentdmisen keinona

o Tuotendytteet -> turvallista ostaa

tuotteen (ja tosin muidenkin tuotteiden) kayton helpottamiseen
o lampétilan mukaan vérid vaihtavan lusikan saaminen suoramainoksen

yhteydessa

Palkitsemistarkoituksissa aidit kayttivat viestintda:
- asenteiden ja arvojen lujittamiseksi
o esimerkiksi edellinen kommentti uskosta ruoan sdilyvyydesta
- kouluttautumiseen
o Mutta niissd on lapsiperheitd kiinnostavia artikkeleita, et kun mulle ei
tule mitddn Vauva- ja Kaks Plus-lehteen niin tavallaan ne korvaa sitd
o materiaalin reseptien kayttd ruoanvalmistuksen apuna
o tietoon ylipddtddn vauvan ravitsemuksesta (milloin saa kéyttaa tiettyja
raaka-aineita).
- itsensd korostamiseen ja kuvan luomiseen dlykkaana

o tdmd on perustavanlaatuista kuluttajatietoa
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- leikkimiseen

o materiaalin sisiltdmét askarteluvinkit
- muun eldmén helpottamiseen

o valmistajan ldhettdma ruoka-alustan kéyttiminen muovailualustana
- eldmdn piristdjéna

o Mun mielestd se on ihan hyvi koska sitd [viestintdd lastenruoka-
merkeiltd] ei tule liian usein ja siis mua ei drsytd [kysytty mikd
drsyttdd]. Se on kiva kun mulla on véihdn tylsdd pdivisin, mun mielestd
on kiva jos tulee jotain postitse [nauraaj.

Kaytto- ja palkitsemisteorioiden tutkijoiden ndkemykset viestinnin eri kdyttokohteista
eroavat osittain tdmdn tutkimuksen havainnoista. Témé& johtuu pitkédlti erilaisesta
tarkastelukohteesta. Silti kdytto- ja palkitsemisteorioita tarkasteltaessa voidaan huomata,
ettd didit kdyttdvit viestintdd hyvin moneen eri tarkoitukseen, vaikkakin luokittelu
kéytto- ja palkitsemistarkoituksiin on kieltdmaittd osittain keinotekoinen. Teorian avulla
voidaan kuitenkin huomata, ettd osalla kuluttajista on selked kiinnostus viestinnin
monipuoliseen hyddyntdmiseen. Osaa kuluttajista kiinnostaa siis myds muu kuin tuote-

tieto.

Teoriaosuudessa esitin, ettd kuluttaja saa arvoa vuorovaikutuksen ja sosiaalisuuden
kautta. Vuorovaikutuksen ja sosiaalisuuden merkitys korostui tilanteissa, joissa dideilld
oli selked ongelma. Vuorovaikutus ei siis ole itsessdén arvo, vaan se on pikemminkin
keino, jonka avulla diti voi saada itsedén kiinnostavia ja elimanprojektinsa toteutumisen
kannalta tirkeitd asioita®. Vuorovaikutuksesta syntyvi arvo liittyy hyvin konkreettisiin
asioihin, kuten palkintoihin ja syvempdin tietoon, jonka avulla &iti pystyy luomaan
merkityksi ditiydestd. Aiteja kiinnostivat erilaiset tuoteniytteet ja myds tieto, joka

liittyi heidén eldamdansa.

Teoriaosuudessa mainittu sosiaalisuus yrityksen edustajien kanssa ei tullut aineistossa
esille merkittiviisti arvoa tuottavana tekijini. Aidit sanoivat ottaneensa yhteytti

kuluttajapalveluihin vain satunnaisesti kysyédkseen jostakin tietystd tuotteesta tai

62 QOlin olettanut, etta aidit voivat olla kiinnostuneita myds vuorovaikutteisuudesta itsessaan.
Syyna oletuksiin saattaa olla se, ettd olen tydskennellyt koiranruokien kuluttajapalvelussa.
Talléin vastasin koiran ravitsemusta kasitteleviin puheluihin ja keskustelin joskus pitkdan
kuluttajapalveluun soittaneiden kuluttajien koirista ja koiraperheiden elamasta. Luin myos
kuluttajapalveluun ja koiranruokakerhoon tulleita kirjeita, joissa pikkutytdt kertoivat tarinoita
omista koiristaan. Tosin naissakin tapauksissa kuluttajan aloite syntyi jostakin koiraan liittyvasta
ongelmasta tai muusta tarpeesta, esimerkiksi halusta saada yritykselta koiratarroja.
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valittaakseen viallisesta tuotteesta. Sen sijaan sosiaalisuus ilmeni ditien ja materiaalin
vélisessd vuorovaikutuksessa, kun 4didit sanoivat materiaalin piristivin heidén

paivainsa.

6.3.2.2 Viestintisuhteen merkitykset

Suhteessa arvoa syntyy my0s suhteen merkityksistd. Suhteen merkitykset voivat liittya
joko tuote- tai viestintdsuhteeseen. Viestintdsuhteen merkityksid voitaisiin tarkastella
samalla tavalla kuin tuotteen merkityksid: sosio-kultuurisina merkityksind ja psyko-
logisina merkityksind. Kuluttajasuhdemarkkinoinnin tutkimuksista Lindberg-Revon
(2001) merkityksié kisittelevissd esimerkeissé ei ole kuitenkaan otettu viestintdé esille,
lukuun ottamatta asiakaspalvelutilanteita. Sen sijaan Finnen (2004, 112) haastateltujen
puheessa mainonnasta, joka perustuu yrityksen ja kuluttajan viliseen suhteeseen, tulee
esille esimerkiksi kuluttajan pidempiaikaiset muistot tietyn yrityksen mainonnasta,
kuluttajan kidsitykset mainonnan selkeydestd, tuotteen luotettavuudesta ja tuttuudesta ja
mainostettavien tuotteiden liittyminen kuluttajan mindkuvaan. Toisin sanoen mainonta,
jonka ldhteend on suhde, voi sisdltdd sekd viestintdédn ettd tuotteeseen liittyvid muistoja

ja muita tekijoita.

Kuluttajan ja tuotteen- tai tuoteryhméasuhteen syntymisen kannalta lastenruokien tuote-
ryhméi on mielenkiintoinen, koska tuoteryhmé on kaikille haastatelluille melko uusi.
Toisaalta jatkuvuuden puute tekee viestinndn merkitysten tarkastelusta ongelmallista.
Aluksi néytti silté, ettd téstd aineistosta ei voida havaita viestintdsuhteen merkityksia.
Lastenruokamerkkien viestintd ei vaikuttanut muodostavan merkityksid kuluttajalle,
miké sindllddn on tdysin mahdollista, silld viestintd jatkuu vain lapsen vauva-ajan ajan
(vrt. jatkuva viestintd, esim. Finnen tutkimuksessa Pauligin kahvimainokset). Toisaalta
didit sanoivat keskustelleensa yritysten asiakaskerhoista ja niihin liittymisesti ystévi-
ensd kanssa, joten voisi olettaa ettd viestinndlli saattaa olla sosio-kulttuurisia

merkityksi.

Viestinndn psykologiset merkitykset ndyttavit kdyvan ilmi seuraavasta: “silloin luettiin
sitd [Valion Ensilusikallisia-kirjaa] paljonkin kun alettiin syémdcdn, kun se on jotenkin
ihmeellistd milloin sai mitdkin syottdd”. Nama ndkemykset ditiyden ainutlaatuisuudesta

ovat yhtendisid sekd muun ditiystutkimuksen (esim. Jallinoja 2000; Rotkirch 2000;
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Vuori 2001)% etti lastenruokaedustajien nékemysten kanssa (Lehikoinen 2002)*.
Viestinndn arvo nidyttéisi siis olevan pitkdlti vdlineellinen. Se ei tdssd tuoteryhméssi
vélttdmattd itsessddn luo suurempia merkityksid, mutta on yhteydessd johonkin

kuluttajan kannalta merkittdvaéan ja merkityksi sisdltivdan asiaan.

Haastateltujen kannalta tirkeén ja merkittdvén tekijan ei valttdmattd tarvitse olla vauva,
vaan se voi olla jotain muutakin. Erés &iti, lastentarhanopettaja, oli kiinnostunut materi-
aalista tyonsd takia, toinen &iti taas oli kiinnostunut terveydestd ja terveellisistd
eldmantavoista. Terveellisistd eldméntavoista kiinnostunut &iti toteaa: “md suhtaudun
kauhean positiivisesti koska md olen varsinkin aikaisemmin ja kylld vieldkin tosi
kiinnostunut siitd, miten pystyy tarjoamaan mahdollisimman terveellistd ja monipuolista
ja kaikki materiaali missd on jotain, kerrotaan lapsen ruokavaliosta, niin md luen ne
tosi tarkkaan ja ne on musta tosi hyvid”. Toisin sanoen ditien kiinnostuksen kohde voi
olla se, joka on todenndkoéisin, eli tdssd tapauksessa vauva, mutta se voi olla jotain

taysin muutakin.

Aiemmin pohdin kuluttajan rajallisen ajan vaikutusta tuotteiden psykologisiin
merkityksiin. My0s viestintdsuhteisiin aikarajoitteclla on merkitystd. Aikarajoitteella on
kahdenlaisia, keskendén ristiriitaisia vaikutuksia. Toisaalta ajan rajallisuus véhensi
ditien kiinnostusta viestintdsuhteisiin, silld didit halusivat kéytt44 materiaaliin tutustu-
miseen kuluvan ajan johonkin tirkedmpéidn. Toisaalta taas ajan rajallisuus lisdsi
kiinnostusta viestintdsuhteisiin, silld viestintdsuhteiden avulla didit saivat nopeasti arkea
helpottavia vinkkeja ja ohjeita ja viestintdsuhteet auttoivat heitd ndin tehostamaan arke-
aan. Liséksi kiinnostava viestintdmateriaali loi osalle dideistd pienen pakohetken kiirei-

sestd arjesta — tai kuten muutama &iti totesi: pienen lataushetken itselleen.

& Jaana Vuori (2001) tarkastelee itse asiassa sitd, miten asiantuntijakirjallisuus sukupuolistaa
vanhemmuutta ja millaisia sisaltéja aitiys, isyys ja vanhemmuus saavat kirjallisuudessa.
Huolimatta siita, ettd hanen erittdin laajan ja syvallisen tutkimuksensa paakohde on sukupuoli,
antaa vaitoskirja ajatuksia myds keskusteluun vanhemmuuden sisallosta. Jallinojan (2000, 109)
mukaan taas vanhemman ja erityisesti aidin ja lapsen suhdetta voidaan kuvata tietylla tavalla
&arisuhteen uudeksi romanssiksi.

Lastenruokaedustajien nakemyksia olen kuvannut seuraavasti (Lehikoinen 2002, 159-
160).”Alla olevista haastattelujen kommenteissa korostuvat uskomukset syistd, miksi
vanhemmat haluavat tietoa: koska heilld on lapsi. Kommentissa 3 esimerkiksi todetaan:
“Lapsen syntymé ja kasvu on &arettéméan herkkéa ja tédrkeéd asia.” Vanhemmuus tuodaan esille
Jjonakin ainutlaatuisena ja ihmeellisend ” ...lapsen syntymésté eteenpdin kahteen vuoteen, kylld
se on aivan ihmeellistd” (2), ” ...4drimméisen herkké ja térked asia” (3) ja "lapsen syntymé on
ainutlaatuinen  tapahtuma®(4), miké ehkd tekee vanhemmuuteen liittyvdn tiedon
mielenkiintoiseksi”.
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Syy sille, ettd viestinndn merkityksid oli kuitenkin vaikea havaita, voi olla se, ettd
tutkimusmenetelméni ja monien asioiden nopeahko késittely ei sallinut merkitysten
kisittelyd ja niiden 16ytimisti. Aidit esimerkiksi sanoivat kiyttivinsi viestintii
johonkin, mutta en ymmaértanyt kysyd mihin: “mua ei haittaa, md tavallaan luen sen ja
otan sen mitd tarvitsen ja voin laittaa sen pois ja varmasti ne saa sitd hyvitystd siitd kun

md luen sen et jotain jdd pddkoppaan”.

Tuotteen kohdalla tarkastelin lyhyesti myds tuotteesta aiheutuvia haittoja. Samanlaisia
haittoja voi olla my6s viestintdsuhteessa. Viestintd drsytti ditejd, kun se oli liian henki-
lokohtaista ja myyvad ja héiritsi kuluttajan yksityisyyttd, eli esimerkiksi lasten kirja-
kerhojen puhelinmyyjit. Liséksi viestintd koettiin arsyttiavéksi, kun se oli kuluttajan
omien arvojen vastaista: ”no kun sielld on niin ihmeelliset suositukset, ettd tuntuisi et
lastenruokinta olisi ihmeellistd kaavan mukaan, ettd esimerkkiaikataulu 'aamiainen,
maitoa’. Samoin viestintd arsytti kun se aliarvioi kuluttajaa: tdllaisia péppidisid
[purkkien kyljissd ja materiaalissa olevia erilaisia otuksia]” tai ”voi nyt kun diti, ldllyn,
ldllyn, ett kun lukee niitd niin provosoituu siitd niin paljon [ryhmd nauraa ja osallistujat
toteavat niin niin] ja ettd hermot tuntuu menee, ettd on valmis soittamaan sinne ettd

piditteko te mua ihan idioottina”.

Aidit siis tutustuivat materiaaliin ja kokivat sen hyvinkin henkildkohtaisesti kuten
seuraavasta esimerkistd kdy ilmi: "Mua taas drsytti, kun jossain Nestléen kirjeessd oli,
ettd anna lapsellesi aterioilla vettd. Niin md oikein suutuin, no missd vaiheessa se nyt
vihdn maitonsa sitten oikein joisi. Siitd md loukkaannuin pitkdn aikaa [ryhmdssd.:

nauruaj”.

Totesin aiemmin, ettd viestinndn tulee kunnioittaa kuluttajaa ja ymmértdd hanen
elimiinsi. Aiteji myos drsytti, jos he saivat viestintid, joka ei todellisuudessa vastaa

heidédn eldméntilannettaan. Seuraava esimerkki havainnollistaa titd nakemysta.

Tdmd kaikki vauvamateriaali on ollut jotenkin tervetullutta ja positiivista. Mulla
on ainakin pikemminkin muista tilanteista semmoisia kokemuksia, ettd on ollut
postia, mitd en ole oikeasti halunnut. Kaikkein torkein ehkdpd on ollut se, ettd
kun md hddmessuilla tdytin jonkun kaavakkeen, niin sitten siitd vuoden pddstd
tulee Caron Barnesin ditiysvaatefirmasta, ettd teilld oli hddt vuosi sitten, ehkdpd
nyt olisi perheenlisdyksen aika. Musta se oli torkeetd.
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Viestintd voidaan siis kaikissa ndissa tapauksissa luokitella epatyydyttavédn viestintdén
(vrt. esim. Finne 2004). Namé edelld kuvatut haitat vastaavat myds hyvin pitkille
kuluttajan drsyyntymistd tarkastelleiden tutkimusten ndkemyksid (mm. Greyser 1973;

Aaker & Bruzzone 1985; James & Kover 1992).

6.3.2.3 Kiinnostus viestintiifin jaksottaista

Vauva-lehdessd oli hirvedsti kaikkea mainoksia ja kuponkeja. Sieltd otin ja olin
ihmeissdni ja Idhetin kaikkiin ettd voisin saada informaatiota. (eras aiti ryhma-
keskustelussa)

Aitien motiivit liitty4 kerhoihin niyttivit osittain eroavan heidin motiiveistaan, joiden
vuoksi he ovat kiinnostuneita viestintdsuhteista. Usein didit saatiin liittym&én kerhoihin
erilaisten liittymistarjousten avulla, joita &idit kuvasivat “lahjuksiksi” tai “houkut-
timiksi”. Houkuttimet, kuten virid vaihtavat lusikat tai verkkosivujen kautta saatavat
nallet, saattavat kannustaa viestintdsuhteen luomiseen tai ylldpitimiseen ja titd kautta
suhdemotivaatioon. Kannustimet eivdt kuitenkaan liity merkityksellisyyteen, silld ne
vaikuttavat suoraan motivaatioon liittyd kerhoihin eivitkd toimi ns. valittdjakasitteena,
joksi merkityksellisyys on kuitenkin ndhty (ks. Rajaniemi 1992, 104-105). Mydskin
ndiden “houkuttimien” yhteys kuluttajan arvoihin on korkeintaan heikko, mikéli sitd
ylipaatadn on. Heikko yhteys kannustimien ja kuluttajan arvojen vilille voidaan tosin
16ytdd esimerkiksi Naperon ldhettdméstd vérid vaihtavasta lusikasta. Tdmé lusikka
muuttaa variddn, mikali ruoka on liian kuumaa vauvalle. Lusikan avulla vauvan suu ei

pala ja didilld on turvallinen ja hyva olo &itin4.

Kannustimet tai palkinnot ovat mielesténi tarkeitd suhdemotivaation kannalta, mutta ne
ndyttdviat motivoivan kuluttajaa enemmidn suhteen muodostamis- kuin yllépito-
vaiheessa. Houkuttimet tosin saattavat saada &idit tutustumaan houkuttimen mukana
olevaan muuhun materiaaliin ja tdten, timdn muun materiaalin kautta, lisdtd myds

viestintdsuhteiden merkityksellisyytta.

Osa dideistd muisti liittyneensd ”johonkin”, mutta ei muistanut mihin. My®6s yllatyksené

tullut materiaali koettiin positiivisena:
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Mutta hirveen positiivista, kuitenkin se Nestlén [Bona] kirjanen, en md ollut
tilannut mitddn vaan se tuli yhtdkkid, se oli jotenkin hirveen helppo ja oikeaan
aikaan niin kun sd halusitkin tutustua sellaiseen materiaaliin, se antaa juuri
semmoisen kuvan, ettd tietdd mistd ne puhuu. Toisaalta md tiedostan sen, ettd...
iso firma... haluaa ettd me ostetaan... mutta mun mielestd oli hirveen kiva ettd
se tuli.

Tamaéntyyppisissd tuotteissa liittymiselld tai liittyméttd jattdmiselld ei vélttdmatta ole
suurempaa vaikutusta siihen, kiinnostuuko kuluttaja materiaalista, muuta kuin siten, etti
osa kerhoihin liittyneistd odotti saavansa enemméin materiaalia kuin mitd sai. Huomat-
tuaan viestinndn liittyvdn heiddn eldmédnsd ja olevan muutenkin heille sopivaa he

tutustuivat materiaaliin.

Mahdollisuus nékyvéin aktiiviseen viestintdsuhteeseen ndytti tulevan téirkeiksi silloin,
kun perheen eldméntilanne muuttui niin, ettd didille tuli jokin selked ongelma, joka
hénen piti ratkaista, kuten allergiat (Lehikoinen & Léhteenméki 2003). Erds 4iti
kuvailee tilannetta ryhmékeskustelussa seuraavasti: “Sitten kun Laurilla alkoi ne
allergiat. Sitten paljon md ldhetin sihképostitse kysymyksid lastenruokavalmistajille.”
Erityistilanteista, kuten allergioista, tekee tdrkedn niiden aiheuttamat ongelmat paitsi
lapselle myos koko perheelle: “kun allergioiden kanssa kamppaillaan, niin on tosi
vaikea eldd, ei ole kiva kun lapset raapii itsensd verille”. Viestinnilld voi siis tietyissd
ongelmatilanteissa olla erittdin merkittdvd arvo. Selked ja monipuolinen viestintd voi
toimia keinona, jolla pyritddn luomaan tiettyjd fysiologia seurauksia tai itse asiassa
merkityksid (lapsen iho ei mene rikki oikealla ruoalla) ja sosiaalisia seurauksia (perhe-
eldméd tasapainoista kun lapsi ei allergioiden vuoksi itke ja valvo). Loppujen lopuksi
viestinndlld voi olla jopa yhteys kuluttajan el&dménalueisiin ja projekteihin (mahdol-
lisesti: hyvé diti pitdd perheen tyytyvéisend, estdd turhat itkut) tai koko eldmaéé tai kulu-

tusta késittdviin arvoihin (ilman allergioita perheessé rauhallista, tasapainoinen eldma).

Edelld oleva, kuluttajan ongelmiin liittyvd viestinndn tarve voi ndyttdd tilanne-
kohtaiselta (situational) tai hetkelliseltd (temporal) viestintdsuhteen merkityksel-
lisyydeltd. Toisaalta Rajaniemi (1992, 53) katsoo, ettd tilannekohtainen
merkityksellisyys, jonka hdn luokittelee niin sanottuun yksildtason (individual-state-
involvement) merkityksellisyydeksi, ei valttiméttd sisédlld yhteyttd kuluttajan arvoihin.

Edellisen kappaleen esimerkki osoittaa kuitenkin, ettd hetkellisestd ongelmasta syntynyt
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kiinnostus viestintdd kohtaan késittdd todenndkoisesti myds yhteyden kuluttajanarvoihin

ja tatd kautta viestintd voi lisdta tuoteryhmén ja myos ostopadtoksen merkityksellisyytta.

Kiinnostus viestintdén ndyttdd olevan syklistd. Perheen eldméntilanteen muuttuessa,
esimerkiksi ensimmdiisen vauvan syntyessd, didit ovat epdvarmoja ja tarvitsevat tietoa.
Tiedontarve vdhenee osaamisen lisdéntyessd mutta saattaa taas kasvaa eldmintilanteen
muututtua esimerkiksi allergian vuoksi. Vuorovaikutteisuus auttaa diteja saamaan tarvit-
semaansa tietoa ja toisaalta myos konkreettisia etuja, kuten lusikoita tai muita perheen
tarvitsemia asioita. Kuluttajakohtaiset tekijdt voivat siis luoda yhteyden viestinnén ja

kuluttajan arvojen vilille ja titen vaikuttaa viestintdsuhteiden merkityksellisyyteen.

Téssd luvussa tarkastelin lastenruokien viestinnisti koettua arvoa. Oleellisena ar-
voon liittyvénd tekijdnd tarkastelin paitsi asioita, jotka tuottavat arvoa, myds tapoja,
joilla arvoa tuotetaan. Arvoa tuottavat tavat ilmenivét tdssé tuoteryhmaéssa ditejd kunni-
oittavana viestintind. Aidit kayttivit viestintda sekd niin sanottuihin kiytto- ettd palkit-
semistarkoituksiin. Viestinndn vuorovaikutteisuus ja sosiaalisuus eivit ndytd suoraan
luovan arvoa, vaan toimivat vélineind, joiden avulla kuluttaja pystyy vastaamaan
tavoitteisiinsa. Kuluttaja koki arvokkaana myds viestinnin sisdllot ja merkitykset. Esitin
myos, ettd viestintdsuhteen arvolla voi olla yhteys suoraan suhdemotivaatioon tavoit-

teiden saavuttamisen kautta.

6.3.3 Odotukset tuotetta ja viestintii kohtaan

Teoriaosuudessa totesin, ettd suhdemotivaatioon liittyvdt odotukset suhteen tulevasta
arvosta. Aidit odottivat yrityksiltd hyvin yksinkertaisia asioita. Tuotteeseen liittyvisti
odotuksista nousi voimakkaasti esille se, ettd tuotteiden toivottiin vastaavan paremmin
kuluttajan laadullisiin tai toiminnallisiin tarpeisiin. “Josko jotain tuotteita mitid muutet-
taisi sen verran reseptiltidn ettd ne sopisi laajemmalle vielle, ettd onko pakko olla joka

>

Jauhelihakastikkeessa paprikaa ja onko pakko...”, erds éiti totesi. Erityisesti aller-
giaperheissd korostui tuotteen soveltuvuus. Lista siitd, millaisia tuotteita didit kaipa-
sivat, on pitkd. Aidit toivoivat myds muutoksia tuotteiden rakenteeseen, hajuun,
ulkondkoon ja pakkauksiin. Lasipurkkien sijasta toivottiin enemmaén tolkeissd olevia,
matkalla hyvin mukana kulkevia pahvipurkkeja. Lisdksi monet toivoivat enemméin
kotimaisia luomutuotteita.
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Yritysten viestinndltd didit odottivat hyvin yksinkertaisia asioita. Useampi mainitsi
ajantasaisen ja lapsen ikdkauteen sopivan viestinndn ja perheen eldmintilanteen huomi-
oimisen. Aitien tarpeita vastaavalla viestinnilld voi olla yllittivinkin suuri merkitys

perheen eldimélle, kuten seuraavasta kdy ilmi:

Siind olisi voinut olla selked esittely tuotteista ettd ei mikddn hirved mainos-
puhe, ettd enemmdnkin sellainen selked neutraali esittely, ettd jos oikeaan
aikaan niin merkitystd ja sitten olisi voinut kotoa katsoa valmiiksi ettd ei
huutavan vauvan kanssa yrittid katsoa ettd mitd tddlld lukee.

Elamintilanteen huomioiminen ndkyi esimerkiksi siind, onko vauva perheen

ensimmaéinen vai onko perheessé jo muita lapsia:

Mua on drsyttinyt ja tulee drsyttimddn kun ettd mulla on nyt kolme [lasta] ja
kun odotan neljittd ettd kuinka monelta se on ihan sanoma ettd kun katsoo niin
ne on painettu vuonna 98 tai jotain ettd mua drsyttdd. Niitd esitteitd voisi kylld
vihdn uusia. Ettd se on drsyttanyt mutta ensimmdiselld kerralla se oli oikein
hyvdd.

Lisdksi toivottiin edelleen neutraalia tiedottamista tuotteista: “ei mitdcdn Yves Rocherin
tapaista ettd kun kirjekuoren avaa tulee lappua ja liimaa ja leikkaa [toinen osallistuja
nauraa], nuole ja askartele [itse nauraa]”. Viestintdd toivottiin myds omalla
didinkielelld. Lisdksi didit toivoivat helppoja ja terveellisid ruokaohjeita, esimerkiksi

vilipalavihjeitd ja tietoa uusista tuotteista.

Muutama mainitsi myds askarteluvinkit vanhemmille lapsille sekd huomiota heréattavat
kylkidiset, kerdilykampanjat ja tuotetarjoukset. Osa halusi ndytteité, jotta voisi kokeilla
tuotteita. Kokeilulla vdhennettiin tuotteeseen liittyvaa riskia, ja lisdksi se toimi “furval-
lisen valinnan varmistajana” ja turvallisuutta luovana tekijana: “sitten voit myéhemmin
ettd sd oot ne valinnat tehnyt ettd ainakin sd oot kokeillut’. Tama vastaa Thompsonin
(1997) ajatuksia ditien pyrkimyksestd syyllisyydestd vapaaseen tilaan. Liséksi osaa kiin-
nosti tieto ruoan puhtaudesta. Kiinnostavaa viestintdsuhteen odotuksissa oli mielesténi
tietyn etdisyyden sdilyttdminen. Kun tarkastellaan nditd odotuksia, voidaan huomata,

ettd didit eivit odota vuorovaikutteisuutta® tai erityishuomiointia, vaan yksinkertaisesti

& Kuluttajien vahainen kiinnostus esimerkiksi asiakaspalvelukeskuksia kohtaan on tullut esille
myo6s Arantolan (2003) tutkimuksessa.
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toimivaa ja asiallista viestintéd, jonka avulla he pystyvit toteuttamaan eldméprojektiaan

ditina.

Toisaalta saattaa olla, ettd didit eivt itse tiedd, mitd he odottavat viestinniltd. Esimer-
kiksi erddssd ryhméssd Saksassa asunut, kriittiseksi kuluttajaksi itseddn kuvaava diti
kertoi jarjestelmdstd, jossa diti pystyi tilaamaan esittelijdin noin pariksikymmeneksi
minuutiksi kotiin. Tamé esittelijd toi laatikon, jossa oli néytteitd ja tietoa erilaisista
lapsiin liittyvistd tuotteista. ”Siind jotenkin tuli ettd ne yritykset ihan oikeasti halusi
ldhestyd sitd uutta perhettd, ettd siitd tuli aika hyvd fiilis, vaikka md epdrdin aika
pitikddn ettd kutsunkos md ton esittelijan”. Ryhmédn muut jésenet suhtautuivat
ajatukseen esittelijdstd myonteisesti. Kuluttajat eivit siis itse vélttamattd tiedd, mitd
asioita he odottavat viestinnéltd, ja mahdollista on, ettd didit sittenkin arvostavat myos
radtiloityd erityiskohtelua. Tadma nidkemys vastaa Korkmanin (2005) ajatusta siité, ettd

kenties kuluttajan itsensé kertoma arvo ei valttimattd vastaakaan todellista arvoa.

Yhteenvetona suhteen mahdollisesti luomasta arvosta voidaan todeta, etti arvoa
voidaan tarkastella tuoteryhmi-, tuote- tai viestintiitasolta. Teoriaosuudessa esiin
tulleet ndkemykset tuotteen arvosta luotettavuutena, toimivuutena ja erilaisina merki-
tyksind niyttivit tulevan esille my0s aineistossa. Viestinndn koettu arvo liittyy
viestinnin kiyttddn, laatuun ja keinoihin. Aidit kiyttdvit viestintid sekd niin sanottuihin
kayttotarkoituksiin ettd palkitsemistarkoituksiin, tosin hieman eri tavalla kuin kaytto- ja
palkitsemisteorioissa on esitetty. Tarve aktiiviseen, vuorovaikutteiseen viestintdin
syntyy ja muuttuu kuluttajan eldméntilanteen muuttuessa. Oleellista viestinndssd on
my0s se aineistossa voimakkaasti esille noussut seikka, ettd viestinnin tulee kunnioittaa
kuluttajaa ja olla riittdvan etdistd. Vaikka kuluttaja pystyykin luomaan merkityksid
viestinndstd, on edelleen episelvid, millaista arvoa kuluttaja saa néistd merkityksista.
Luvun loppupuolella tarkastelin lyhyesti arvon kehittymistd ja &itien odotuksia.
Kerhoihin liittymisen motiivit ndyttivdt eroavan motiiveista, joiden vuoksi didit halu-

sivat tutustua viestintaan.
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6.4 Riski, vaihtamiskustannukset ja halu viihentia valintoja

Teoriaosuudessa totesin, ettd kuluttajan kokema riski mahdollisesti vaikuttaa kuluttajan
suhdemotivaatioon. Mikéli kuluttaja pystyy suhteiden luomisella vihentdmién epavar-
muutta, hdnen suhdemotivaationsa lisddntyisi. Liséksi riskit luokiteltiin toiminnallisiin,

sosiaalisiin ja psykologisiin riskeihin.

Aiemmissa tuloksia esittelevissd luvuissa, erityisesti arvoa kisittelevédssid luvussa, on
useaan kertaan kdynyt ilmi, ettd tuotteen luotettavuus ja soveltuvuus kéyttdtilanteeseen
ovat dideille tarkeitd. Kayttdmalld tuttuja tuotteita didit pystyivit vihentdméin tuotteen
toiminnallisuuteen liittyvaa riskid. Luotettavuus ilmeni esimerkiksi uskomuksena siitd,
ettd lapsi saa tarvitsemansa ravintoaineet ja kasvaa. Soveltuvuus kéyttotilanteeseen
ilmeni erityisesti tuoteryhmétasolla, mutta myds tuotetasolla. Valmiit vauvanruoat on
helppo ottaa mukaan retkille ja matkoille ilman epdvarmuutta ruoan pilaantumisesta tai
siitd, ettd ruoka sotkisi laukun (esim. banaani). Toiminnallista riskid vdhensi my0s itien
luottamus siihen, ettd useat lapset soivdt purkkiruokia mielelldéin niiden rakenteen
vuoksi. Kuluttajat olivat my6s kiinnostuneita yksittdisistd tuotteista silloin kun he
huomasivat, ettd lapsi soi mielellddn tiettyjd tuotteita, kun niiden rakenne vastasi ditien
ja lasten toiveita. Aidin siis ei tarvinnut kokea epévarmuutta tuotteen soveltuvuudesta
lapselle. Kuten aiemminkin tuotteen arvoa kisittelevéssd luvussa on tullut esille, téssi
tuoteryhmdssé aikaan liittyvé riski on merkittédva tekiji. Toiminnallisen riskin alenta-

minen oli siis hyvin selked suhdemotivaatiota lisdédva tekija.

Sosiaalinen riski ilmeni sen sijaan tdssd tuoteryhméssi sekd tuoteryhma-, ettd merkki-
tuotetasolla. Tuoteryhmaétasolla tuotteet olivat tosin sosiaalisesta ndkokulmasta tarkas-
teltuna pikemminkin huonompia vaihtoehtoja itsetehdylle ruoalle, lukuun ottamatta
ehké retkid. Aiempi esimerkkini &idistd, joka kasatessaan purkkiruokia ostoskérryynsé
kaupassa uskoi, ettd “kaikki kattoo”, osoittaa sosiaalisen riskin olevan mukana tuote-
ryhmitasolla, tosin ei niinkddn kannustamassa tuotteiden kdyttoon vaan pikemminkin
viahentdmissd sitd. Merkkituotetasolla sosiaalinen riski saattoi ilmetd esimerkiksi
kasvissydjilld, joista osa pyrki vilttdimddn monikansallisen yrityksen tuotteita

osoittaakseen kuuluvansa tiettyyn ryhmaén.
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Kolmas riskityyppi, psykologinen riski, liittyy ldheisesti tuotteen toiminnalliseen riskiin.
Kayttamalld joko tiettyjd tuoteryhmin tuotteita tai tarkemmin tiettyjd merkkeja kuluttaja
saattoi vihentdd omaa psykologista riskiddn. Yksilohaastatteluissa erds vastaaja kertoi
kayttdvinsd tiettyjd, rautaa sisdltivid jauhepuuroja lapsilleen, ja titen hidn pystyi
tuntemaan olonsa turvalliseksi lasten hemoglobiiniarvojen pysyessd korkealla. Haastat-
teluajankohtaa ennen oli ollut hullun lehmén taudista syntynyt kohu. Liharuoan
alkuperdd koskevan keskustelun vuoksi vastaaja vaihtoi merkkié ja siirtyi kiyttdméan
Piltin kotimaassa tehtyjd naudanlihapurkkeja. Néin hén vdhensi psykologista ja toimin-

nallista riskid.

Viestintdsuhteillakin saattaa olla vaikutuksensa riskin vdhenemiseen. Tutustumalla
materiaaliin ja olemalla yhteydessd yrityksen kanssa kuluttaja pystyy vdhentimidn
toiminnallista mutta myds sosiaalista riskid, silld tietimdlld enemmén tuotteista hén

pystyy perustelemaan valintansa paremmin seké itselleen ettd muille.

Myds tuotteen vaihtamiskustannusten arveltiin  teoriaosuudessa mahdollisesti
vaikuttavan suhdemotivaatioon. Niiden tuotteiden osalta, joiden vaihtamiskustannukset
kuluttaja kokee suuriksi, halu suhteiden luomiseen lisddntyy. Kiinnostava kysymys
mielestdni on, mitkd ovat kuluttajan vaihtoehdot teollisesti valmistetulle lastenruoalle.
Aiti voi joko kiyttdd valmista lastenruokaa tai tehdd ruokaa itse lapsen ollessa alle
vuoden ikdinen. Noin vuoden ikédisestd ldhtien lapsen mahdollisuudet sy6dd samaa
ruokaa muun perheen kanssa lisddntyvit. Vaihtoehdot valmiille lastenruoalle ovat

kuitenkin vahaiisid, ellei diti halua ndhd4 ruoanlaiton eteen vaivaa.

Toisaalta tdssd tuoteryhmaissd tuoteryhmdtasolla ei voida sanoa olevan merkittdvid
vaihtamiskustannuksia purkkiruoan ja kotiruoan vililld, mikd ilmenee muun muassa
siind, ettd monet kayttivit sekd purkkiruokaa ettd itsetehtyd ruokaa. Tuotemerkin tasolla
vaihtamiskustannukset liittyivdit muun muassa lapsen makuun ja tiettyjen ruoka-
aineiden soveltuvuuteen. Vaihtamiskustannukset vaihtelivat hyvin merkittdvisti. On
perheitd, joiden lapset syovdt mitd vain ja joille sopivat kaikki ruoat, ja perheitd, joiden
lapsi on esimerkiksi vaikeasti allerginen. Vaihtamiskustannukset liittyvét siis itse

asiassa riskiin.
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Yhtend mahdollisena kuluttajan tavoitteena esitin teoriaosuudessa halun valintojen
vahentdmiseen. Tuoteryhmétasolla tdima ei ole oleellinen tavoite, silld vaihtoehtoja on jo
nyt hyvin véhén, eli &iti voi joko itse tehdd ruoan tai ostaa valmista vauvanruokaa.
Pikemminkin tuoteryhmétasolla valmiin vauvanruoan kéyton tavoitteena oli vauvan
syomin ruoan valikoiman laajentaminen esimerkiksi eksoottisilla hedelmilla, joiden

soseuttaminen saattoi olla hankalaa.

Sen sijaan tuotemerkkitasolla halu valintojen vdhentdmiseen voi olla hyvinkin
oleellinen syy, joka mielestini liittyy tuotteen riskiin. Aidit sanoivat ostavansa mielel-
ladn tuttuja tuotemerkkejd tai tuttuja tuotteita (esim. spagettia), koska ndin voitiin
véhentdd riskid siitd, ettei lapsi sy0 tuotetta tai ettd se ei sovi hédnelle. Samalla he
sadstivat aikaa ja energiaa, joka kuluisi tuotteisiin tutustumiseen. Purkkien raaka-
aineisiin tutustuminen on erityisesti allergiaperheissé oleellista. Halu vidhentdé valintoja

ei siis liittynyt viestintdsuhteisiin.

6.5 Perusarvot iditien suhdemotivaation taustalla

Akkii koko totuus kaikessa karmeudessaan syéksyy tajuntaani. Mind olen
vastuussa tdstd lapsesta. Sen henkiin jddminen on minun kdsissdni. En selvid
siitd. En voi kiintyd siihen, koska menetdin sen kuitenkin. En edes halua tuntea
mitddn sitd kohtaan, koska sen sisdlld uinuu tuho. (Hdrkénen 2001,190)

Tarkastelen tdssd luvussa tuotteiden ja viestinndn merkityksellisyyteen liittyvid arvoja,
sekd ndiden ilmenemisté aineistossa ja yhteyttd kuluttajan merkityksellisyyteen. Esitdn
aluksi lyhyesti muutaman nikemyksen ruokaan ja sen valintaan liittyvistd arvoista seka
ditiyteen liittyvistd arvoista, minké jilkeen tarkastelen arvojen ilmenemistd aineistos-

sani.

6.5.1 Arvot ja ruoan valinta

Aiemmassa tutkimuksessa ruoan valinnan on néhty liittyvén ihmisen syvempiin arvoi-
hin, ja kuluttajan perusarvot ohjaavatkin sekd ruoan valintaan liittyvadd kayttdytymistad
(Grunert ym. 1993; Bredahl & Grunert 1997; Reid ym. 2000; Borisov & Laaksonen

2003) ettd ditiyteen liittyvad kdyttdytymistd. Tunnetuimpia ruoan valintaa ja arvoja
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yhdistévid ndkemyksid on Klaus Grunertin kehittdmé ruokaan liittyvien eldméntyylien
RLE-luokittelu (Food Related Lifestyle Instrument, FRL) (Bredahl & Grunert 1997).%
Luokittelussa pyritddn selvittdimddn “miten kuluttajat kdyttdavit ruokaa arvojensa
saavuttamiseksi” (Bredahl & Grunert 1997, 1). Menetelméssi ei tarkastella suoraan
arvoja vaan konkreettisemmin eldméntyylejd, joiden pohjalta RLE-tutkijoiden mukaan
pystytddn selvittimdin my0s arvoja. Menetelméssd tarkastellaan kuluttajan ruokaan
liittyvid ostotapoja, tuotteen laatuun liittyvid tekijoitd, ruoan valmistukseen liittyvid
tekijoitd, kulutustilanteita ja ostomotiiveja. Tutkimuksessa kuluttajat luokitellaan
piittaamattomiin  kuluttajiin, huolettomiin  kuluttajiin, perinteisiin  kuluttajiin,

jarkiperéisiin kuluttajiin ja seikkailijoihin. (Grunert ym. 1993; Bredahl & Grunert 1997)

My06s muita, osittain samankaltaisia mutta hieman suppeampia tutkimuksia on tehty.
Lindeman ja Stark (1999)% luokittelivat naiset ruoan valintamotiiveiltaan kuuteen
ryhmaéén: kulinaristeihin, piittaamattomiin, terveyden edistdjiin, aatteellisiin sy6jiin ja
ahdistuneisiin sy6jiin. Esimerkiksi kulinaristeille oli tirkeintd ruoan maku, piittaamat-
tomia ei kiinnostanut ruoassa oikeastaan mikéén, kun taas muille ryhmille tirkeintd oli
ruoan terveellisyys. Puohiniemen (2002, 273)% tutkimuksessa taas ruokailijaryhmié on
yhdeksén: kulinaariset, oraaliset, perhesuuntautuneet, sosiaaliset, terveystietoiset,
luontohakuiset, vakaumukselliset, perinnesidonnaiset ja vetdytyjdt. Puohiniemen ryhmét
eroavat toisistaan muun muassa sen perusteella, kuinka voimakkaasti ryhmét ovat
alttiita ulkoisille vaikutteille, sekd sen suhteen kuinka ryhmén jésenet suhtautuvat uusiin

asioihin, terveyteen ja nautintoon (mt., 274-280).

Niami eri luokittelut ovat osittain péillekkiisia®. Tillaisia ryhmid ovat esimerkiksi

piittaamattomat kuluttajat. Myds RLE-tutkimuksen seikkailijoiden kéytds muistuttaa

% RLE-luokittelua on hydnnetty paljon ja sovellettu sita on eri kulttuureihin (Bredahl & Grunert
1997; Reid ym. 2000; Ryan & Cowan & McCarthy & O"Sullivan 2004; Teagasc 2005).

®7 Lindeman ja Stark (1999) keskittyivat ruoan valinnan motiiveita kasittelevassa tutkimuksessa
ruoan valintaan, eivat niinkdan kulutus- tai ostotilanteisiin liittyviin tekij6ihin kuten RLE-
luokituksen kehittajat.

% Puohiniemen (2002) ruokailijatypologiat taas muodostuvat kuluttajan suhteesta ateriaan ja
ruokaan, eika niinkaan sen valintaan.

% Tutkimukset tosin eroavat monilta osin toisistaan. Esimerkiksi Lindemanin ja Starkin ryhmissa
painottuu RLE-tutkimusta enemman yksi, tiet