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(5)Kaisa Huttunen


“KAPITALISTIN ASEIN KAPITALISMIA VASTAAN”


Suomalaisen radikaalin kuluttajaliikehdinnän vaiheita


Vaihtoehtoinen kulutus on viime vuosina kiinnostanut runsaasti sekä toimittajia
 että tutkijoita. Vaihtoehtoisina pidetään kuluttajia, jotka valitsevat Reilun kaupan
 banaaneja tai luomuruokaa, kieltäytyvät syömästä eläinperäisiä tuotteita,
 boikotoivat McDonald’sia, ”riehuvat” WTO:n vastaisissa mielenosoituksissa,
 dyykkaavat ruokansa roskiksesta tai vapauttavat turkiseläimiä häkeistään.


Markkinointi ja kulutustutkimus ovat perinteisesti lähestyneet vaihtoehtoista
 kulutusta eettisen ja vihreän kulutuksen yhteydessä. Yleensä näissä tutkimuksissa
 on keskitytty tarkastelemaan yksittäisten henkilöiden kulutusvalintoja ja tarkastelun
 taustalla on ollut uusklassisen taloustieteen näkemys kuluttajasta järkiperäisenä ja
 riippumattomana yksilönä.


Vaihtoehtoisia kuluttajia on tarkasteltu myös yhteiskunnallisten liikkeiden jäseninä.


Kansanliiketutkimus tuokin vaihtoehtoisen kulutuksen tutkimukseen kulutuksen
 yhteisöllisen puolen, sillä siinä otetaan huomioon ihmisen vuorovaikutus muiden
 ihmisten, fyysisen ja sosiaalisen ympäristön sekä historian kanssa.


Historiantutkimus tuo syvyyttä vaihtoehtoisen kulutuksen ymmärtämiseen. Sen
 avulla saadaan tietoa tähän päivään johtaneesta kehityksestä ja samalla voidaan
 huomata, että menneisyyden ja nykypäivän liikehdinnällä on ollut paljon yhteistä.


Vaihtoehtoinen kuluttajuus liitetään usein keskusteluihin ”uudesta politiikasta”,


”elämänpolitiikasta” ja ”kuluttajakansalaisuudesta”. Keskusteluissa viitataan
 siihen, että länsimaiset ihmiset ovat alkaneet vaikuttaa poliittisiin asioihin yhä
 enemmän kulutusvalintojensa avulla ja ottavat valinnoissaan huomioon myös
 vastuun kysymyksiä.  Tämä ei kuitenkaan ole mikään uusi asia. Kansalaiset ovat
 kokeneet kulutuksen politiikan alueeksi sekä harjoittaneet poliittista
 kulutuskäyttäytymistä jo yli sadan vuoden ajan. He ovat asettaneet
 kulutuskäyttäytymiselleen selkeitä normeja ja omaehtoisia rajoituksia, jotta
 voisivat vaikuttaa ongelmallisiksi katsomiinsa asioihin. Esimerkiksi Suomessa
 osuuskauppaliikkeen jäsenyys ei ole ollut vain oman edun tavoittelua, vaan myös
 ideologista toimintaa, jossa moraalinen velvoite ”oman kaupan” kannattamisesta on
 ollut vahvaa.


Tehdyssä tutkimuksessa onkin etsitty varhaisemmasta yhteiskunnallisesta
liikehdinnästä samankaltaisia teemoja, kuin nykypäivän radikaalista
kuluttajaliikehdinnästä löytyy. Tarkastelu on keskittynyt kansanliikkeisiin, joihin
on sisältynyt kulutuskriittisyyttä, kapitalisminvastaisuutta, ylikansallisten yritysten
vastustusta, boikotointia ja sodan vastustusta tai joissa on pohdittu ympäristö-,
eläinoikeus- ja kehitysmaakysymyksiä. Teoreettinen viitekehys tutkimukselle on
rakennettu kansanliikkeiden tutkimusperinteestä. Aineistona on käytetty sekä jo
olemassa olevaa kansanliikkeiden tutkimuskirjallisuutta että aikalaisaineistoista



(6)muun muassa liikkeiden tuottamaa valistuskirjallisuutta, romaaneja, elämänkertoja
 sekä nykypäivän liikkeiden kotisivuja. Tutkielmassa radikaali kuluttajaliikehdintä
 on jaettu empiirisen aineiston analysoinnin perusteella kolmeen vaiheeseen.


Radikaalin kuluttajaliikehdinnän ensimmäinen vaihe alkoi 1800-luvun
 loppupuolella osuuskauppaliikkeen piirissä. Kulutusosuustoiminta syntyi
 ratkomaan kulutukseen ja kaupankäyntiin liittyviä ongelmia aikana, jolloin
 valtiollisia pelisääntöjä ei vaihdannassa vielä ollut. Innostus toimintaa kohtaan
 virisi etupäässä työväestön ja maaseudun tilattoman väestön keskuudessa.


Kaupungeissa asuvilla ihmisillä oli ongelmia varsinkin elintarvikkeiden
 saatavuudessa. Maaseudun väkeä rasitti taas erityisesti velkakauppa. Nämä ihmiset
 joutuivat usein lainoittamaan kulutustaan ostamalla velaksi, koska heillä oli rahaa
 käytössään hyvin harvoin, yleensä silloin kun sato oli saatu myydyksi. Lisäksi
 huonot sadot kiusasivat viljelijäväestöä. Velallisiltaan kauppiaat vaativat erilaisia
 hyvityksiä, kohtuutonta korkoa ja huonon tavaran hyväksymistä. Kuluttajat
 liittyivät osuustoimintaperiaatteiden mukaisesti yhteen ja perustivat omia
 kauppojaan näiden epäkohtien korjaamiseksi.


Suomessa osuustoiminnan harjoittajat jakautuivat vuonna 1916 kahtia pitkälti
 kansalaissodan rintamalinjojen mukaisesti. Niin sanotut puolueettomat
 osuuskauppaliikkeet ryhmittyivät SOK:n ympärille ja olivat osa ”talonpoikaista
 valkoista Suomea”. Edistysmieliset osuuskauppaliikkeet olivat kansalaissodan
 hävinneen osapuolen liike, osa ”punaista Suomea”.  Tutkimuksessa keskitytään
 tarkastelemaan edistysmielisen osuuskauppaliikkeen toimintaa sen vuoksi, että
 edistysmielinen osuuskauppaliike profiloitui juuri kuluttajien liikkeeksi ja ajoi
 kuluttajien asioita. Edistysmielisen osuuskauppaliikkeen toiminnalla olikin
 edelläkävijän rooli siinä kehityksessä, joka on johtanut kuluttajan aseman
 vahvistumiseen Suomessa. Omalla tuotanto- ja jakeluverkostollaan se takasi
 kuluttajille laadukkaat tuotteet mahdollisimman edullisesti ja valistustyöllään se
 kasvatti valveutunutta ja oikeuksiaan vaativaa kuluttajakuntaa. Nykypäivänä
 suurinta osaa edistysmielisen osuuskauppaliikkeen ajamista kuluttaja-asioista
 pidetään itsestäänselvyyksinä, ja ne ovat institutionalisoituneet valtiolliseen
 politiikkaan, lainsäädäntöön ja kaupankäynnin yleisiksi periaatteiksi.


Edistysmieliselle osuuskauppaliikkeelle valistustyön harjoittaminen on ollut hyvin
 tärkeä osa liikkeen toimintaa.   Valistustoiminnan avulla pyrittiin värväämään
 jäseniä, mikä puolestaan on mahdollistanut koko liikkeen kasvamisen. Etenkin
 osuustoiminnan alkuaikoina valistustoiminnassa oli mukana paljon osuustoiminta-
 ideologisia aineksia: jäsenyyttä ja ostouskollisuutta tähdennettiin, sillä liikkeen
 kasvun avulla uskottiin voitavan muuttaa koko talousjärjestelmä vähitellen
 kansanvaltaiseksi, sellaiseksi, jossa kuluttajat voisivat ostaa tarvitsemiaan
 laadukkaita tavaroita ilman, että voitto yritystoiminnasta menisi kauppiaalle. Kun


”modernin kulutusyhteiskunnan vaarat”, mainokset ja tavaranpaljous, lisääntyivät
 1960-luvulla, valistustyön päämääräksi tuli yhä enemmän kuluttajakasvatus:


kuluttajista tuli kasvattaa houkutuksista riippumattomia järkeviä valitsijoita.



(7)Samaan aikaan edistysmielinen osuuskauppaliike alkoi vaatia valtiollisen
 kuluttajapolitiikan ja -lainsäädännön rakentamista, ja ne toteutuivatkin vähitellen
 seuraavan vuosikymmenen aikana.


Radikaalin kuluttajaliikehdinnän toinen vaihe alkoi Suomessa 1960-luvulla
 opiskelijaliikehdinnän ja myöhemmin ympäristöliikehdinnän piirissä. Toimintaan
 osallistui etupäässä suurten ikäluokkien keskiluokkaista ja kaupungeissa asuvaa
 nuorisoa. Nuorisokulttuurin synty, tiedotusvälineiden tehostuminen sekä maan
 poliittinen tilanne ja henkinen ilmapiiri olivat taustatekijöitä suomalaisen
 radikalismin synnylle. Aluksi erityisesti televisiolähetykset toivat uudenlaista
 tietoisuutta kansainvälisistä kysymyksistä: kehitysmaiden tilanteesta, sodista ja
 ympäristöongelmien uhkakuvista.


Myös opiskelija- ja vaihtoehtoliikkeille keskeinen toimintamuoto oli valistaminen,
 jota harjoitettiin muun muassa omien lehtien ja julkaisujen, mielenosoitusten ja
 keskustelutilaisuuksien sekä julkisten esiintymisten, musiikin ja teatterin
 välityksellä. Toisen vaiheen liikkeiden toiminnalla olikin tienraivaajan rooli siinä
 kehityksessä, joka on johtanut ympäristö- ja kehitysmaaongelmien tiedostamiseen
 Suomessa. Nykyisin monet liikkeiden ajamat kysymykset ovat
 institutionalisoituneet ja ainakin puheiden tasolla ”kestävä kehitys” otetaan
 huomioon lähes kaikessa toiminnassa.


Valistustoiminnan lisäksi 1970-luvulla syntyneet vaihtoehtoliikkeet tarjosivat
 uudenlaisia eettisiä ja ympäristöystävällisiä vaihtoehtoja kuluttajille.  Voidaankin
 ajatella, että nämä alkoivat yhä enemmän omia edistysmielisen
 osuuskauppaliikkeen perinteistä roolia, eettisen liiketoiminnan mallia. Yksittäisiä
 kuluttajia kannustettiin vaikuttamaan asioihin elämäntapamuutoksen tai
 henkilökohtaisen boikotoinnin keinoin.


1990-luvulta lähtien on alkanut ilmestyä uudenlaista liikehdintää, joka eroaa
 edellisestä liikehdinnästä etenkin radikaalien keinojen sekä globaalien
 toimintamuotojen suhteen. Nykypäivän liikkeet vastustavat
 globalisaatiokehityksessä pitkälti samoja asioita kuin aikaisemmatkin:


kehitysmaiden ongelmia, ympäristön pilaantumista ja epäoikeudenmukaisia sotia.


Uutta uhissa on kuitenkin niiden globaalin luonteen korostuminen. Erityisesti
 eläinoikeusliikkeet ja globalisaatiokriittiset liikkeet ovat olleet uuden liikehdinnän
 eturintamassa. Vielä tässä vaiheessa on vaikea arvioida, alkoiko tästä radikaalin
 kuluttajaliikehdinnän kolmas vaihe vai onko tämä jatkoa edelliseen, sillä 1990-
 luvulla alkanut uudenlainen protestiaalto ei ole vielä johtanut huomattaviin
 institutionaalisiin muutoksiin.


Menneisyyden radikaalista kuluttajaliikehdinnästä löytyy paljon yhteneväisyyksiä
nykypäivän liikehdinnän kanssa. Yhteistä on ollut etenkin kriittinen suhtautuminen
kapitalistiseen talousjärjestelmään ja ”tarpeettomaan kulutukseen”. Edistysmielisen
osuuskauppaliikkeen mielestä kapitalistinen järjestelmä johti jatkuvaan kilpailuun



(8)ja voitontavoitteluun. Nähtiin, että yritysten päämääränä ei ollut kuluttajien etu tai
 yhteinen hyvä, vaan oman edun tavoittelu keinolla millä hyvänsä: valmistettiin
 huonolaatuisia ja ”turhia” tai jopa vaarallisia tuotteita, joita ostamaan ihmisiä
 houkuteltiin mainonnan keinoin. Lisäksi nähtiin, että kapitalistisille yrityksille on
 tyypillistä liittoutua monopoleiksi, jotta ne voisivat kiskoa tuotteistaan korkeampia
 hintoja. Myös opiskelija- ja ympäristöliikkeet näkivät kapitalistisen järjestelmän
 epäkohtia tuottavana: kapitalistiset ja imperialistiset maat ja näiden suuryritykset


”riistivät” kehitysmaita tavoitellessaan jatkuvaa kasvua ja maksimoidessaan
taloudellista voittoaan. Vapaata kilpailua ajavia talousliittoutumia vastustettiin,
sillä niiden kautta kapitalististen maiden vallan uskottiin vain kasvavan. Jatkuvan
talouskasvun ja ”elintasohysterian” nähtiin myös johtavan ympäristön saastumiseen
ja luonnonvarojen ehtymiseen. Nykypäivän liikkeet yhtyvät pitkälti edellisten
liikkeiden näkemyksiin kapitalistisen talousjärjestelmän ongelmista. Lisäksi on yhä
suuremmassa määrin alettu nähdä, että järjestelmä tuottaa ongelmia myös
kotimaassa: työttömyyttä, pätkätöitä ja julkisen sektorin leikkauksia.



(9)Kaisa Hyypiä


KULTTUURIN VAIKUTUS MAINONTAAN
 Saksan ja Suomen kuluttajamainonnan eroja


ja yhtäläisyyksiä mainosaineistossa vuosilta 2002-2004


Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää kulttuurin vaikutusta mainontaan.


Tutkimusaineisto muodostui saksalaisista ja suomalaisista mainoskilpailuihin
 osallistuneista kuluttajamainoksista vuosilta 2002 - 2004. Tutkimuksessa oli
 mukana yhteensä kuusitoista kuluttajamainosta, joiden kulttuurisia piirteitä
 tarkasteltiin kulttuuri- ja viestintäteorioiden avulla.


Kansainvälistymisen mukana kansalliset kulttuurit muuttuvat. Tämä ei kuitenkaan
 tarkoita kulttuurien häviämistä. Kulttuuri on osa ihmisen identiteettiä, ja se liittää
 ihmisen tietyn yhteisön jäseneksi. Yhteisön kulttuuri heijastuu sen jäsenten
 arvoihin, asenteisiin ja käyttäytymiseen. Kulttuuri muokkaa ihmisestä
 arvomaailmaltaan omanlaisensa persoonan. Kulttuurilla on suuri merkitys ihmisen
 henkisen kehittymisen kannalta. Opittujen ajatus-, tunne- ja käyttäytymismallien
 vakiinnuttua yksilön mieleen niistä on vaikea luopua. Pois oppiminen on
 huomattavasti alkuperäistä oppimista vaikeampaa .


Kulttuurit eroavat toisistaan jopa läheisiä kulttuureja tarkasteltaessa. Saksa ja
 Suomi ovat monikulttuurisesta näkökulmasta tarkasteltuna suhteellisen
 samankaltaisia maita. Molemmat maat ovat hyvinvointivaltioita, joissa arvostetaan
 muun muassa vaurautta, vapautta ja ihmisten välistä tasa-arvoa. Perehdyttäessä
 lähemmin molempiin kulttuureihin huomataan näissäkin arvoissa olevan
 kulttuurienvälisiä eroja. Vauraus on saksalaiselle miltei itseisarvo. Omaa
 menestystä tuodaan saksalaisessa kulttuurissa esille suomalaista enemmän.


Suomalaisessa kulttuurissa puolestaan vaatimattomuus on hyve, vaikka vaurautta
 meillä arvostetaankin. Myös vapauden suhteen saksalaisesta ja suomalaisesta
 kulttuurista löytyy joitakin eroja. Saksalainen yhteiskunta on tunnettu
 järjestelmällisyydestään, mutta kulttuurissa pidetään tarkasti kiinni kansalaisten
 valinnanvapaudesta. Esimerkiksi tupakoinnin suhteen Saksassa ei ole juurikaan
 sääntöjä; tosin EU:n mukana tähän saattaa tulla muutoksia. Tupakointikiellot
 koetaan Saksassa vapaudenriistoksi. Suomessa puolestaan ihmisen hyvinvointia
 pyritään suojelemaan lukuisilla laeilla, joista rajoitukset tupakoinnin suhteen ovat
 vain yksi esimerkki.


Myös ihmisten välisessä tasa-arvossa on eroja suomalaista ja saksalaista
yhteiskuntaa tarkemmin vertailtaessa. Niin Saksassa kuin Suomessa uskotaan tasa-
arvoon ja kansalaisten tasapuoliseen kohteluun. Kuitenkin sukupuolten välinen
tasa-arvo on Suomessa huomattavasti pidemmällä kuin Saksassa. Vuosisatojen ajan
saksalaisen naisen paikan voi sanoa  olleen kotona.  Halki 1900-luvun  naiset  ovat
kuitenkin onnistuneet saavuttamaan vaatimuksiaan tasavertaisista oikeuksista.



(10)Sukupuolten välisessä tasa-arvossa on silti edelleen  huomattavia  esteitä  lähinnä
 patriarkaalisen perherakenteen ja työympäristön seurauksena.


Maiden väliset kulttuurierot näkyvät saksalaisissa ja suomalaisissa mainoksissa.


Mainoskulttuureissa on myös yhtäläisyyksiä, mutta eroja vielä enemmän.


Saksalaisen ja suomalaisen kulttuurin suurimmat erot löytyvät maskuliinisuuden ja
 femininiisyyden vastakkainasettelusta. Tämä heijastuu selvästi mainontaan.


Saksalaisessa mainonnassa tulevat esiin yhteiskunnan maskuliiniset arvot, joita
 ovat arvovalta ja taloudellinen menestys. Saksalaisissa mainoksissa on tyypillistä
 kuvata miestä, joka on menestynyt elämässään. Mies on perheenpää, joka huolehtii
 perheensä taloudellisesta hyvinvoinnista. Saksalaisessa mainonnassa korostuvat
 perinteiset sukupuoliroolit suomalaista enemmän. Toisin kuin Suomessa
 saksalaisessa mainonnassa ei juurikaan naureta miehen heikkoudelle tai hänen
 osaamattomuudelleen. Suomessa puolestaan miehestä voidaan tehdä mainoksissa
 höpsö, joka myös pystyy tunnustamaan naisen viisaammakseen.


Saksalaisen mainonnan maskuliinisuus ilmenee myös julkisuuden henkilöiden
 esiintymisenä mainostettavan tuotteen puolestapuhujina. Suomessa tämä on
 harvinaisempaa. Henkilökultit ja julkisuuden henkilöiden palvonta eivät kuulu
 kovinkaan vahvasti suomalaiseen tai ylipäänsä feminiiniseen kulttuuriin.


Suomalaisessa mainonnassa ihmisiä kuvataan usein arkisissa askareissaan käyttäen
 mainoskasvoina tavallisia ihmisiä. Suomessa julkisuuden henkilöiden esiintyminen
 mainoksissa herättää ihailun sijaan enemmänkin ärtymystä, varsinkin jos
 mainoksissa korostetaan henkilöiden omaa menestystä. Saksassa puolestaan on
 normaalia tuoda omaa erinomaisuuttaan esille.


Osittain maskuliinisuuteen ja osittain yhteiskunnassa vallitseviin valtaetäisyyksiin
 liittyy se, millä tavalla mainoksissa kuvataan auktoriteetteja. Vallanpitäjien
 kyseenalaistaminen ja arkaluontoisten aiheiden käsitteleminen mainoksissa on
 erilaista pienten ja suurten valtaetäisyyksien kulttuureissa. Suurten
 valtaetäisyyksien kulttuureissa sen jäsenten välillä vallitsee epätasa-arvo. Jokaisella
 jäsenellä on oma paikkansa yhteiskunnassa. Kaikista kulttuureista löytyy
 kansalaisten eriarvoisuutta, mutta kulttuurit suhtautuvat eri tavoin valtaerojen
 ilmentymiseen. Saksa ja Suomi ovat melko lähellä toisiaan valtaetäisyyksiä
 vertailtaessa. Sekä Saksassa että Suomessa valtaetäisyysarvot yhteiskunnan
 jäsenten välillä ovat pienet, Saksassa kuitenkin Suomea hieman suuremmat. Tämä
 ilmenee muun muassa saksalaisessa teitittelykulttuurissa. Saksassa teititellään
 automaattisesti kaikkia, joiden kanssa ei ole erikseen tehty ”sinunkauppoja”.


Teitittely on yksi suurimmista valtaeroista saksalaisen ja pohjoismaalaisen välillä.


Teitittely on mielenlaatua, joka kuvastaa saksalaista hierarkiaa ja etäisyydenottoa
 muihin.


Saksalaisessa mainonnassa ei naureta valtarakenteille. Päinvastoin saksalaisessa
mainonnassa kunnioitetaan yhteiskunnan tärkeitä henkilöitä ja nostetaan heidät
jalustalle. Saksan mainonnassa on paljon pyhää toisin kuin Suomessa, jossa rajoja



(11)uskalletaan rikkoa enemmän ja käsitellä mainonnassa arkaluontoisiakin aiheita.


Tosin yksi iso poikkeus tähän on seksin esiin tuominen mainonnassa. Saksassa
 seksuaalisuutta ja alastomuutta kuvataan mainoksissa hyvin paljon. Tämä liittyy
 myös saksalaisen yhteiskunnan maskuliinisuuteen. Saksalaisessa mainonnassa
 nainen esineellistetään usein miesten katseiden kohteeksi. Alaston nainen esiintyy
 mitä kummallisimmissa yhteyksissä saksalaisissa mainoksissa. Suomessa
 puolestaan valvotaan hyvin tarkasti sitä, ettei mainonnassa syyllistytä
 naissukupuolen halventamiseen.


Mitä korkeampi epävarmuuden sietokyky kulttuurissa on, sitä luovempaa on myös
 sen mainonta. Epävarmuuden sietokyky tarkoittaa sitä astetta, jonka yhteiskunnan
 jäsen kokee uhkaavaksi joutuessaan ennalta arvaamattomiin tai tuntemattomiin
 tilanteisiin. Jokaisen ihmisen täytyy hyväksyä se tosiasia, ettei hän voi varmuudella
 tietää, mitä huominen tuo tullessaan. On kuitenkin ihmiselle tyypillistä yrittää
 vähentää epävarmuuden tunnetta erilaisin keinoin. Esimerkkejä tästä ovat
 tekniikka, lait, säännöt ja uskonto. Pätevyyden ja asiantuntijuuden tärkeys on
 tyypillistä kulttuureissa, joissa epävarmuus koetaan uhkaavaksi ja sen
 vähentämiseksi tehdään paljon töitä. Kulttuurit, joissa epävarmuutta siedetään
 enemmän, ovat spontaanimpia.


Saksa ja Suomi ovat molemmat kulttuureja, joissa epävarmuuden välttäminen on
 suhteellisen pientä verrattuna esimerkiksi latinalaisen Amerikan maihin. Saksa on
 kuitenkin yhteiskunta, jossa turvallisuuden tunnetta yritetään vahvistaa enemmän
 kuin Suomessa. Järjestyshakuisuus ilmenee saksalaisessa yhteiskunnassa useilla
 elämänalueilla. Mainonnassa tämä liittyy esimerkiksi huumorin käyttämiseen.


Suomalaisessa mainonnassa käytetään huumoria enemmän kuin saksalaisissa
 mainoksissa. Jos saksalaisissa mainoksissa esiintyy huumoria, se on melko viatonta
 ja ennalta arvattavaa. Saksalainen huumori liittyy mainoksissa usein hassuihin
 hahmoihin tai koomisiin tilanteisiin. Suomessa mainosta puolestaan kuljettaa usein
 tarina, johon liittyy erityinen humoristinen ote tai idea, joka valottuu katsojalle
 vasta mainoksen loppumetreillä. Saksalaisessa mainonnassa ei uskalleta ottaa sitä
 riskiä, ettei mainoksen idea avaudukaan katsojalle, vaan halutaan toimia varmasti.


Tämän vuoksi saksalaisten mainosten huumori on osoittelevaa ja ennalta
 arvattavaa.


Saksalaista mainontaa ei pidetä maailmalla erityisen runsasideaisena. Saksalaiset
 mainonnan ammattilaiset ovat myös itse sitä mieltä, että saksalaisen mainonnan
 perusteellisuus on sekä sen vahvuus että heikkous. Mielikuvitus ja ideointi jäävät
 usein faktojen ja yksityiskohtien varjoon. Tosin viime vuosina saksalainen
 mainonta on lähtenyt mielenkiintoisempaan suuntaan, kun saksalaiset yritykset
 uskaltavat ottaa enemmän riskejä mainonnassaan. Suomalainen mainonta on sen
 sijaan melko luovaa. Verrattuna kuitenkin esimerkiksi hollantilaiseen tai
 ruotsalaiseen mainontaan on suomalainen mainonta hyvinkin konservatiivista.


Hollannissa, Ruotsissa ja Englannissa luodaan tämän hetken mainonnan trendit.



(12)Ehkä selkeimmin ero saksalaisen ja suomalaisen mainonnan huumoripitoisuudessa
 näkyy alkoholin mainonnassa. Saksalainen olutmainonta on säilynyt vuosikausia
 samanlaisena ja on edelleen hyvin perinteikästä. Saksalaisissa olutmainoksissa
 kuvataan luontoa, yhteenkuuluvuutta, ystävyyttä ja yhdessäoloa. Oluen
 nautinnolliset ominaisuudet tuodaan selvästi esille. Saksassa vallitsee hyvin vahva
 olutkulttuuri ja olutpanimot kilpailevat laadukkuudella. Suomalainen olut- ja
 siiderimainonta on hyvin luovaa. Suomalaisissa alkoholimainoksissa on usein
 suoria viittauksia humaltumiseen, jota saksalaisissa olutmainoksissa ei näy. Olut on
 Saksassa seurustelujuoma ja suomalaiset ovat puolestaan tunnettuja reippaasta
 alkoholinkulutuksestaan. Tätä kansakuntamme puolta ei kainostella näyttää
 mainoksissa.


Saksa ja Suomi ovat molemmat hyvin yksilöllisiä kulttuureja. Yksilöllisissä
 kulttuureissa ihminen huolehtii lähinnä itsestään ja välittömistä läheisistään ja
 haluaa erottautua muista. Yhteisökulttuureissa puolestaan ryhmän etu on aina
 yksilön etua tärkeämpi. Yksilön identiteetti perustuu ryhmään kuulumiseen, ja
 yksilö on henkisesti riippuvainen ryhmästään, organisaatiostaan tai instituutiostaan.


Sekä saksalaisessa että suomalaisessa mainonnassa korostetaan yksilöllisiä arvoja.


Tämä on osittain myös aikakautemme ilmiö, jossa omien tarpeiden tyydyttäminen
 ja egoismi tulevat korostetusti esiin. Tosin maailmalla sattuneet katastrofit ja sodat
 horjuttavat ajoittain ihmisten korostunutta yksilöllisyyden tavoittelua, ja tällöin
 mainonnassa kuvataan perhearvoja, yhteisöllisyyttä ja toisista huolehtimista.


Saksalaisissa mainoksissa yksilöllisyyttä korostetaan enemmän kuin Suomessa.


Saksalaisissa mainoksissa tuodaan usein esiin ihmisen oma hyvinvointi.


Esimerkiksi vakuutus- ja pankkialan mainoksissa kuluttajia kehotetaan hyvin
 selkeästi sijoittamaan rahat viisaasti, jotta oma tulevaisuus olisi turvattu. Toki
 Suomessakin argumentoidaan vastaavalla tavalla, mutta saksalaisissa mainoksissa
 vahvistetaan usein kehotusta kuvaamalla mainoksissa menestyneitä, hyvin
 pukeutuneita ihmisiä ylellisissä puitteissa. Suomalaisissa vakuutusmainoksissa ei
 juurikaan kuvata tällaisia rahakkaita ihmisiä, jotka seisovat huvipurren kannella tai
 upean talon edustalla. Suomessa esitetään asiat huomattavasti vaatimattomammin.


Kulttuurin ja erityisesti kansallisten kulttuurien tutkimuksessa ei voi ohittaa
stereotypian käsitettä. Tutkittaessa kulttuureja voi helposti syyllistyä
stereotypiointiin. Erityisesti mainoksia tutkittaessa voi niistä helposti löytää
kulttuurieroja vahvistavia piirteitä. Tietäen esimerkiksi, että Saksa on vahvasti
maskuliininen kulttuuri, voi saksalaisen mainoksen rakenteesta tehdä liiallisia
johtopäätöksiä mainoksen tyypillisyydestä maskuliiniselle kulttuurille. Mainoksen
tulkinnasta tulee tällöin helposti itseään vahvistava. Mainokset tiivistävät
esittämänsä asiat muutamaan minuuttiin, ja mainoksissa tehostetaan
mainossanomaa stereotypioiden avulla. On haastavaa tutkia mainoksia
syyllistymättä jossain määrin stereotypiointiin. Stereotypiat eivät välttämättä aina
ole kielteisiä, ja niistä voi olla apua kulttuurintutkimuksessa.



(13)Mainoksia tutkittaessa pystytään niistä lukemaan hämmästyttävän hyvin oman
 aikakautemme arvostamia ihanteita. Mainoksissa kuvataan esimerkiksi tyypillistä
 kauneusihannetta tai tyypillistä perhe-elämää. Mainonnassa käytetään paljon
 sukupuolirooleihin liittyviä stereotypioita. Vaikka Saksa ja Suomi ovat molemmat
 yksilöllisiä kulttuureja, tämä ei tarkoita, että kaikki saksalaiset ja suomalaiset
 olisivat yksilöllisiä. Liian pitkälle menevissä yksinkertaistuksissa ei huomioida
 ryhmänsisäistä vaihtelua. Kaikissa kulttuureissa on kaikkia piirteitä ja ihmiset ovat
 samanaikaisesti useampien ryhmien jäseniä. Myös mainonta saa vaikutteita useista
 eri kulttuureista ja viestintätyyleistä. Kulttuurit ja mainoskulttuurit eroavatkin
 toisistaan lähinnä siinä, millaisen painotuksen jotkut piirteet ja ilmiöt saavat.


Mainos on kokonaisuus, joka saa vaikutteita useista eri lähteistä. Kulttuuri on yksi
tärkeä lähde. Kansainvälistymisen mukana kansalliset kulttuurit saavat vaikutteita
toisiltaan. Tietoliikenneyhteydet kutistavat etäisyyksiä, ja työvoiman ja pääoman
liikkuvuus on helppoa. Erityisesti Euroopan maat ovat sitoutuneet toisiinsa
yhteisen talous- ja hallintojärjestelmän puitteissa. On pohdittu sitä, millaisia
vaikutuksia yhdentymisprosessilla on kansallisille kulttuureille. Selvää on, että
kansainvälistyminen vaikuttaa jollain tavalla kulttuureihin, mutta on vaikeampi
sanoa, kuinka paljon. Mainonnan suunnittelussa kulttuurin merkitys on edelleen
huomioitava yhtenä tärkeänä kuluttajiin vaikuttavana ulottuvuutena.



(14)Minna Koskela


Hahmomarkkinoinnin vaikutus lapsen ostopäätökseen


Hahmomarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisten hahmojen käyttöä tuotteiden tai
 palvelujen markkinoinnissa. Tuotteita ja palveluja markkinoidaan esimerkiksi
 lapsille suunnattujen elokuvien hahmoilla. Hahmoja käytetään myös paljon
 leluissa, esimerkiksi Barbiet ja Action Manit ovat hahmoja, joilla lapset leikkivät,
 mutta joilla myös markkinoidaan muita tuotteita. Valmiin hahmon käyttämisen
 sijasta  voidaan  luoda  tiettyyn  tuotteeseen  tai  palveluun  oma  hahmo,  kuten  Valion
 Pingviini tai Osuuspankin Hippo.


Hahmoja käytetään runsaasti markkinoinnissa, koska se on tehokasta. Yli 90
 prosenttia lapsista valitsee mieluummin tuotteen, jossa on hahmo, kuin tuotteen
 ilman hahmoa. Hyvin ratkaisevaa hahmon menestymisen kannalta on se,
 muodostuuko lapsen ja hahmon välille toimiva suhde. Jos suhde on toimiva, kasvaa
 lapsen sitoutuminen hahmoon ja siten myös tuotteeseen tai palveluun, jota hahmo
 edustaa.


Hahmoja käytetään usein tukemaan yrityksen merkkituotteita eli brandeja.


Hahmojen käyttö helpottaa tuotteen persoonallisuuden kuvaamista. Lapset
 muistavat usein hahmon paremmin kuin tuotteen nimen, joten lapsille hahmojen
 merkitys on erityisen suuri. Hahmot voivat myös vaikuttaa lasten leikkeihin.


Hahmon kanssa tai hahmoa leikkimällä lapsi leikkii tiettyä roolia, noudattaa tiettyjä
 sääntöjä ja rituaaleja, jotka liittyvät hahmon kuvitteelliseen maailmaan. Hahmon
 voidaan katsoa toimivan sosialisaatioagenttina eli vaikuttavan lapsen sosiaaliseen
 kehitykseen. Hahmomarkkinointi perustuu siis sosiaaliseen vaikuttamiseen.


Tuotteita tai palveluja markkinoiva yritys pyrkii luomaan sellaisen hahmon, joka
 on tarpeeksi vetovoimainen, mutta kuitenkin sellainen, jota lapsi voisi pitää
 ystävänään. Suhde hahmoon on siten vastavuoroinen. Hahmon perimmäinen
 tarkoitus on kuitenkin kannustaa lasta ostamaan tietty tuote.


Markkinoijan kannalta hahmon liittäminen tuotteeseen kannattaa kahdesta syystä.


Ensinnäkin yhteyden tunne ja toimiva suhde hahmon ja lapsen välillä saavat
 tuotteen tai palvelun käyttämisen tuntumaan lapsesta palkitsevalta. Tästä seuraa
 markkinoijan kannalta toivottua tuoteuskollisuutta. Toiseksi hahmon käyttö tarjoaa
 kilpailullisen edun, jos tarjottu tuote on hyvin samankaltainen jo markkinoilla
 olevien tuotteiden kanssa. Esimerkiksi Toni Tiikeri ja Kellogg’s Frosties -murot
 ovat oikeastaan jo synonyymejä.


Pro gradu -tutkimuksessa saatiin aiemmin Suomessa selvittämätöntä tietoa
hahmomarkkinoinnin vaikutuksesta lapsen ostopäätökseen. Ostopäätöksen
tekemiseen vaikuttavat monet seikat, joista hahmomarkkinointi on vain yksi. Tässä
tutkimuksessa otettiin huomioon ostopäätökseen vaikuttavista asioista lapsen rahat,
psykologinen kehitysvaihe, sosiaalinen ympäristö ja sosialisaatioagenttien



(15)vaikutus. Tutkimuksessa oli otettava huomioon, että useat eri tekijät vaikuttavat
 toisiinsa ja samalla lapsen ostopäätökseen. Tutkittavana ikäryhmänä olivat
 yhdeksän- ja kymmenenvuotiaat lapset eli peruskoulun kolmasluokkalaiset.


Tutkimusmenetelmänä oli kvalitatiivinen parihaastattelu. Koska
 tutkimusmenetelmä oli kvalitatiivinen, olivat vastaukset subjektiivisia tulkintoja
 siitä, miten lapset asian kokevat. Tutkimus oli tapaustutkimus jäätelön ostamisesta,
 eikä sen tuloksia voida suoraan yleistää. Tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin
 suuntaa-antavia ja mielenkiintoisia.


Tutkimuksen päämääränä oli saada vastaus muun muassa seuraaviin kysymyksiin:


- Minkälaisista hahmoista suomalaiset yhdeksän- ja kymmenvuotiaat pitävät?


- Kuinka hyvin lapset yhdistävät hahmon tuotteeseen, jota se markkinoi?


- Muodostuuko hahmon ja lapsen välille suhde? Ja jos muodostuu, niin millainen
 se on?


Lisäksi  tarkoituksena  oli  tämän  tutkimuksen  avulla  selvittää  muita
 ostokäyttäytymiseen liittyviä tekijöitä.


Hahmon ja lapsen suhde voi olla hyvin monimuotoinen. Tutkimuksessa käsiteltiin
 hahmon ja lapsen suhdetta vuorovaikutteisena suhteena, jossa hahmo voidaan
 nähdä lapsen ystävänä, roolimallina, brandin mainostajana ja mainonnan
 suostuttelijana, vertailun kohteena, hoivaajana, hoivattavana ja identiteetin
 vahvistajana. Yhteistä näille hahmon erilaisille rooleille suhteessa lapseen on se,
 että hahmo toimii sosialisaatioagenttina. Kuvassa 1 selvitetään hahmon ja lapsen
 suhteen monimuotoisuutta. Muita sosialisaatioagentteja lapsen elämässä ovat
 vanhemmat ja ystävät sekä koulu ja yritysten markkinointi.


Kuva 1 Lapsen ja hahmon suhde


Markkinoinnin kohdentamisessa on hyötyä siitä, että tuntee lapsen ja hahmon
 välisen suhteen syvyyden. Tässä tutkimuksessa selvisi, että puolet lapsista koki


LAPSI
 Hahmo brandin


mainostajana ja
 mainonnan
 suostuttelijana


Hahmo
 roolimallina


Hahmo
 hoivattavana
 Hahmo kaverina


Hahmo erilaisena kuin
 itse/ vertailukohteena
 Hahmo identiteetin


vahvistajana


Hahmo
hoivaajana



(16)hahmon merkitseväksi tehdessään jäätelön ostopäätöstä. Heidät voitiin jakaa
 edelleen suhteen syvyyden mukaan kahteen kategoriaan: niihin, joilla on syvä
 suhde hahmoon, ja niihin, joiden ostopäätöksiin hahmon tunnettuus vaikuttaa.


Toisaalta puolet tutkimukseen osallistuneista lapsista ei ollut sitoutunut jäätelöiden
 hahmoihin. Jos lapsi ei ole sitoutunut jäätelöön tai hahmoon, hänelle
 todennäköisesti merkitsevät enemmän tuotteen ja pakkauksen muut ominaisuudet.


Markkinoijan kannalta on tärkeää, että tuote erottuu tämän kuluttajaryhmän
 silmissä edukseen kaupan jäätelöaltaassa. Tässä tutkimuksessa nousi esiin, että
 lapset, jotka eivät olleet sitoutuneet jäätelöiden hahmoihin, pitivät hyvin tärkeänä
 sitä, että pakkauksessa näkyy sen sisältö ja jäätelön maku mahdollisimman hyvin.


Näitä lapsia voisi kutsua rationaalisiksi kuluttajiksi.


Tutkimuksessa saatiin tietoa myös siitä, miten lapset itse kokivat
 sosialisaatioagentin vaikuttavan ostopäätöksiinsä. Sosialisaatioagenteista tässä
 tutkimuksessa olivat mukana vanhemmat, kaverit ja mainonta. Jotta hahmon
 kertoma mainossanoma olisi uskottava, tulisi hahmon olla lapselle kuin kaveri.


Tällöin lapsella ja hahmolla täytyy myös olla jonkinlainen suhde keskenään. Tätä
 suhdetta ja sen syvyyttä selvitettiin keräämällä kunkin lapsen vastaukset, jotka
 liittyivät hahmoon ja uskollisuuteen. Näitä kysymyksiä olivat oman suosikin
 paremmuus, lempijäätelön ostouskollisuus, suosikkijäätelön hahmon merkitys,
 valitun pakkauksen hahmon merkitys ja toivepakkauksen kuvailu. Lisäksi tutkittiin
 kunkin lapsen profiilia heidän puhuessaan omista jäätelömieltymyksistään,
 suosikkijäätelöiden ostouskollisuudesta ja hahmoista erilaisin kysymyksin.


Vastauksista selvisi, että lapset jakautuivat selvästi neljään eri kategoriaan
 suhteessa hahmoon ja suosikkijäätelöönsä. Kategoriat nimettiin seuraavasti: 1.


Lapset, joilla on tiivis suhde hahmoon. 2. Lapset, joille hahmon tuttuus on
merkitsevää. 3. Lapset, joille oma jäätelömerkki on tärkeä, mutta joilla ei ole
suhdetta hahmoon. 4. Lapset, joilla ei ole suhdetta hahmoon tai jäätelöön.



(17)Kuva 2. Lasten kategorisointi hahmosuhteen syvyyden ja ostouskollisuuden
 mukaan


Tutkimuksen tulokset osoittivat siis, että lapset jakaantuivat kahteen ryhmään sen
 mukaan, kokivatko he elintarviketuotteen markkinoinnissa käytetyn hahmon
 vaikuttavan ostopäätökseensä. Puolet lapsista koki hahmon merkitykselliseksi, ja
 puolet koki muut ominaisuudet tärkeämmiksi. Lapsen sukupuoli vaikutti siihen,
 minkälaiseen hahmoon hän loi suhteen. Pojat, joille hahmon tuttuus oli merkitsevä
 ostopäätöksen kannalta, kaipasivat erityisesti hahmoon liittyvää tarinaa ja selkeää
 kontekstia, johon hahmo liitetään. Erityisen suosittuja olivat hahmot, joihin liittyi
 huumoria tai seikkailuja. Suhteen syvyyden astetta lisäsi erityisesti se, kuinka
 läheiseksi poika koki hahmon konteksteineen ja tarinoineen. Tytöt puolestaan
 sitoutuivat helpommin hahmoihin, joita voi hoivata. Näitä olivat tämän


Hahmot eivät kiinnosta


Sitoutumattomat Ostouskolliset


Hahmot kiinnostavat


1.Lapset, joilla on tiivis suhde
 hahmoon


-  selkeä käsitys omasta
 suosikista


-   vahva ostouskollisuus
 -  hahmo koetaan tärkeäksi


2. Lapset, joille hahmon
 tuttuus on merkitsevää
 -  ei omia suosikkeja
 -  ei erityisen uskollisia
 -  hahmon tuttuus tärkeää


4.Lapset, joilla ei ole suhdetta
 hahmoon tai jäätelöön


-  ei selkeää suosikkia
 -  ei erityisen uskollisia
 -  hahmolla ei merkitystä


3.Lapset, joille oma suosikkituote
 tärkeä, mutta joilla ei ole suhdetta
 hahmoon


-     oma suosikki + maku tärkeää
-  erityisen ostouskollisia
-  hahmo ei kiinnosta



(18)tutkimuksen perusteella eläimet, joita tytöt kutsuivat "suloisiksi" ja "söpöiksi".


Suhteen syvyyttä vaikutti tämän tutkimuksen perusteella lisäävän se, kuinka paljon
tytöt pitivät kustakin hahmoon liitetystä eläimestä. Ostopäätökseen eniten
vaikuttavia muita tekijöitä olivat tutkimuksen mukaan vanhempien antamat
rajoitukset, lapsen omat makumieltymykset sekä mainonta.



(19)Mirva Väyrynen


KULUTUKSESTA JA RAHANKÄYTÖN SUUNNITTELUSTA
 AVIOERON JÄLKEEN


Kotitalouksien kulutusta ja siihen vaikuttavia tekijöitä voidaan selvittää muun
 muassa tilastollisella kulutustutkimuksella. Käytettävissä olevien tulojen määrän on
 todettu useissa yhteyksissä vaikuttavan kotitalouksien kulutusmahdollisuuksiin
 eniten. Kulutus edellyttää rahan olemassa oloa. Kotitalouksien sisäisessä
 päätöksenteossa rahankäytön suunnittelu vaikuttaa olennaisesti myös
 kulutuspäätöksien syntymiseen.  Kulutusmahdollisuuksiin voivat vaikuttaa myös
 muut tekijät, kuten elämänmuutokset. Eri elämänmuutoksien vaikutusta perheiden
 kulutukseen on tutkittu erityisesti työttömyyden osalta. Rahankäytön muuttumista
 ja sen vaikutusta kulutukseen on puolestaan selvitetty muun muassa vaikeasti
 velkaantuneiden henkilöiden kohdalla.


Vaikuttaako avioero kulutukseen ja rahankäytön suunnitteluun?


Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää eronneiden ja heidän perheidensä
 kulutuksen muutosta ja rahankäytön suunnittelua avioeron jälkeen. Vastauksia
 haettiin lisäksi siihen, oliko eronneiden kulutuksessa jotain, mistä he eivät
 suostuneet tinkimään, ja olivatko he toisaalta joutuneet luopumaan jostain
 kulutuksestaan. Avioeron näkyvimmät vaikutukset ilmenevät perheen koossa
 tapahtuvissa muutoksissa ja toisen tulonsaajan tulojen puuttumisena. Tutkimuksen
 taustaoletuksena oli, että avioero, ainakin jollain tasolla, vaikuttaa perheen
 kulutukseen, rahankäyttöön ja sen suunnitteluun.


Tutkimus perustuu 15 eronneen henkilön kirjoittamaan vapaamuotoiseen
 kirjoitukseen. Kirjoituksissa eronneet kertovat omasta ja perheensä kulutuksen ja
 rahankäytön suunnittelun muuttumisesta avioeron jälkeen. Kirjoituksista ilmeni
 tutkimukseen osallistuneiden eronneiden olevan kahdenlaisissa taloudellisissa
 tilanteissa: osa eronneista oli taloudellisesti erittäin hyvin toimeentulevia, ja toisilla
 eronneilla taloudellinen tilanne oli ensimmäiseen ryhmään verrattuna
 huomattavasti tiukempi. Aineiston kahtiajakautuneisuus näkyy myös tutkimuksen
 tuloksissa. Tutkimukseen osallistuneet eronneet olivat naisia yhtä miespuolista
 henkilöä lukuun ottamatta. Lähes kaikilla osallistuneilla oli myös lapsia, joten
 tutkimuksen tuloksista voidaan saada lähinnä naisten ja yksinhuoltajien näkökulma
 tutkittuun aiheeseen.


Eronneiden kirjoituksissa oli nähtävissä kolme teemaa, joiden perusteella
 tutkimuksen tuloksiin päädyttiin. Teemoista ensimmäinen koski rahankäyttöä:


rahankäyttöä suunniteltiin avioeron jälkeen enemmän, ja säästäminen oli
lisääntynyt verrattuna avioliiton aikaiseen toimintaan. Toiseksi kulutus käsitettiin
useimmiten ostoksi ja nimenomaan elintarvikkeiden ostamiseksi. Kolmas teema
koski kulutuksen muutoksia: muutokset olivat tapahtuneet yleensä elintarvikkeiden
ja vaatteiden kulutuksessa.



(20)Elatusmaksujen suuruus vaikuttaa taloudellisen hyvinvoinnin tunteeseen
 Tutkimuksen tulokset tukivat aikaisempia tilastollisiin aineistoihin perustuvia
 tutkimuksia ainakin siinä suhteessa, että käytettävissä olevan tulon määrä vaikutti
 eronneiden taloudellisen hyvinvoinnin tunteeseen ja kulutuksen määrään.


Yhteiskunnalta saatavat tuet toki paikkaavat toisen ansaitsevan aikuisen tulojen
 puuttumista jonkin verran. Tärkeämmäksi seikaksi eronneiden nykyisen
 taloudellisen tilanteen hyväksi kokemiseen vaikutti elatusvelvollisen maksamisen
 korvauksien suuruus. Sopuisa avioero oli mahdollistanut osalle eronneista
 lakisääteisiä elatusmaksuja suuremmat korvaukset. Tämä oli merkittävässä
 asemassa eronneen nykyisen taloudellisen tilanteen kokemisessa. Elatusmaksujen
 suuruuden lisäksi taloudellisen tilanteen hyväksi tai huonoksi kokemiseen
 vaikuttivat eronneen omien tulojen suuruus ja säännöllisyys, hänen velkatilanteensa
 ja se, miten avioliiton aikana raha-asioita oli hoidettu.


Rahankäytön kontrollointi on avioeron jälkeen tarkkaa


Eronneiden nykyisessä toiminnassa, niin rahankäytössä kuin kulutuksessa,
 korostuivat tarkkuus ja säästäväisyys. Raha-asioita hoidettiin suunnitelmallisemmin
 kuin aikaisemmin. Tähän saattoi olla yhtenä syynä vastuun tunteen lisääntyminen
 taloudellisista asioista. Merkittävämpänä seikkana nykyiseen rahankäyttötapaan oli
 kuitenkin toisen kulutuksesta ja rahankäytöstä päättävän aikuisen vaikutuksen
 puuttuminen. Yksin ollessa eronneilla oli mahdollisuus toteuttaa omia tapojaan ja
 toiveitaan niin kulutuksen kuin rahankäytönkin suhteen. Toisen aikuisen vaikutus
 perheen sisäisessä päätöksenteossa tuntui olevan todella merkittävässä asemassa.


Entisen puolison huolettomampi suhtautuminen raha-asioiden hoitoon johti
 vapaampaan kulutustyyliin ja jopa laskujen maksamiseen eräpäivän jälkeen. Näin
 saattoi tapahtua, vaikka eronnut itse koki olevansa raha-asioiden hoitamisessa
 tarkka.


Mielenkiintoinen havainto liittyi eronneiden säästämiskäyttäytymiseen: monilla
 eronneista säästäminen oli avioeron jälkeen lisääntynyt. Rahankäyttö tuntui olevan
 aiempaa paremmin kontrollissa, ja tämä vaikutti ehkä säästämisen onnistumiseen.


Säästämisen lisääntymiseen vaikuttivat varmasti osittain perheen
 kokonaiskulutuksen pienentyminen ja yhden henkilön henkilökohtaisen kulutuksen
 loppuminen kokonaan. Toisaalta perheellisillä eronneilla ei ollut välttämättä
 mahdollisuuksia kaikkeen vapaa-ajan kulutukseen esimerkiksi lastenhoidon
 järjestämisen vuoksi. Heidän osaltaan säästämisen onnistumisen lisääntyminen oli
 voinut olla seurausta tästä.


Tavaroiden ostaminen on kulutusta


Kulutuksen muutosta avioeron jälkeen oli vaikea selittää kuvailematta muutosta,
joka oli tapahtunut eronneen ja perheen elinympäristössä. Eronneiden kirjoitukset
olivat seikkaperäisiä selostuksia tilanteesta ennen ja jälkeen avioeron. Kulutus-
käsitteen jättäminen tutkimukseen osallistujien itsensä määriteltäväksi johti siihen,
että kulutus ymmärrettiin lähinnä elintarvikkeiden ja vaatteiden ostamiseksi. Mikäli



(21)tutkimuksen aineistonkeräyspyyntöilmoituksessa kulutusta olisi kuvailtu
 esimerkiksi kulutusmenoryhmien avulla, kulutus olisi voitu ymmärtää hieman
 laajemmin.


Kulutus käsitettiin siis varsin suppeana ilmiönä ja kulutukseksi on ymmärretty
 ostotapahtumat ja rahanmenon muodot, joiden vastineeksi saadaan jokin
 konkreettinen hyödyke. Kulutuksen määrittelyn suppeus voi johtua myös siitä, että
 eronneiden kulutus on muuttunut vain useimmin mainittujen kulutusmenoryhmien
 kohdalla. Elintarvikkeiden ja vaatteiden korostuminen kulutuksen muutoksissa voi
 johtua myös naisten hallitsevuudesta tutkimukseen osallistuneiden joukossa, ja
 kirjoituksissa kuvaillut kulutuksen muutokset voivat olla naisille tyypillisempää
 kulutusta.


Elintarvikkeiden kulutus muuttui eniten


Elintarvikkeiden kulutus oli kirjoituksissa pääosassa, ja suurimmat muutokset
 eronneiden kulutuksessa olivat tapahtuneet nimenomaan elintarvikkeiden kohdalla.


Elintarvikkeiden kulutukseksi ymmärrettiin, ostamisen lisäksi, ruoan valmistus ja
 säilöminen. Elintarvikkeiden keskeisyys on ymmärrettävää, koska ruoan ostaminen
 on monille ihmisille varmasti arkipäiväisin ja useimmin tapahtuva kulutuksen
 muoto. Muutokset elintarvikkeiden kulutuksessa ilmenivät tiettyjen
 elintarvikkeiden ostamisen loppumisena kokonaan. Osa tuotteista oli jäänyt
 ostoskorista pois joko terveellisyysseikkojen tai elintarvikkeen hinnan vuoksi.


Jotkut elintarvikkeista oli voitu vaihtaa halvempiin tuotteisiin. Useimmiten syynä
 oli kuitenkin sen henkilön puuttuminen perheestä, joka tiettyjä elintarvikkeita oli
 aikaisemmin syönyt. Muun muassa kokoliha ja leikkelemakkarat olivat tällaisia
 elintarvikkeita.


Alkoholi oli kirjoituksissa rinnastettu elintarvikkeeksi. Useat kertoivat
 elintarvikkeisiin käytetyn rahasumman pienentyneen huomattavasti, kun alkoholin
 ostaminen oli eron jälkeen vähentynyt tai loppunut kokonaan. Elintarvikkeet ovat
 ehkä ainoa kulutusmenoryhmä, johon kuluvaan rahamäärään kuluttaja voi itse
 vaikuttaa. Tiukassa taloudellisessa tilanteessa olevalle on tällöin normaalia olla
 tarkka elintarvikkeiden hintoihin ja niiden ostamiseen liittyvissä asioissa.


Taloudellinen asema vaikutti kulutuksessa tapahtuneisiin muutoksiin


Elintarvikkeiden kulutuksessa tapahtuneet muutokset olivat eronneilla varsin
 yhteneväisiä taloudelliseen tilanteeseen katsomatta. Muussa kulutuksessa eronneen
 taloudellinen tilanne oli vaikuttamassa kulutuksessa tapahtuneisiin muutoksiin.


Vaatteiden kulutuksen muutokset olivat kahdenlaisia ja täysin vastakkaisia, mihin
eronneen nykyinen taloudellinen tilanne oli vaikuttamassa. Mikäli taloudellinen
tilanne oli hyvä, oli vaatteiden kulutus saattanut jopa lisääntyä ja vapaus kuluttaa
itseensä saattoi korostua kulutuksessa enemmän aikaisempaan tilanteeseen
verrattuna. Lisääntyneeseen vapauden tunteeseen on voinut vaikuttaa entisen
puolison rajoittavan vaikutuksen loppuminen vaatehankintojen suhteen, tai
vaatteiden ostaminen voitiin ”sinkkuna” ollessa kokea aikaisempaa tärkeämmäksi.



(22)Taloudellisen tilanteen ollessa heikompi vaatteiden kulutuksesta oli yleensä
 jouduttu tinkimään. Yhteistä kummallekin ryhmälle oli kuitenkin vaatteiden laadun
 ja kestävyyden tärkeyden korostuminen vaatteita ostettaessa.


Naisnäkökulma korostui myös tavaroiden kulutuksen muutoksessa. Useimmat
 maininnat kirjoituksissa koskivat kosmetiikkaa, jota naiset ostavat enemmän.


Tavaroista mainittiin myös kodinkoneet ja viihde-elektroniikka, joiden ostaminen
 oli avioliiton aikana ollut varsinkin eronneiden entisille puolisoille tärkeää. Eron
 jälkeen niiden ostaminen ei enää ollut niin merkittävässä asemassa. Lelujen ja
 lahjojen kulutus oli myös muuttunut, sillä niitä hankittiin harvemmin ja kuvailtiin
 vaatimattomammiksi.


Vapaa-ajan kulutus oli yleisesti vähentynyt. Useimmin kerrottu muutos oli
 ulkomaan matkailun vähentyminen tai loppuminen kokonaan avioeron jälkeen.


Muussa vapaa-ajan kulutuksessa muutoksia mainittiin tapahtuneen
 kulttuuripalveluihin, autoihin sekä ravintoloihin ja kahviloihin liittyvässä
 kulutuksessa. Asumiseen liittyvästä kulutuksesta eronneet mainitsivat yllättävän
 vähän. Asumista ei ole ehkä käsitetty kulutukseksi ja asumiseen liittyvät maininnat
 koskivat lähinnä asumismuodon muuttumista avioeron jälkeen. Muut asumiseen
 liittyvät maininnat jäivät vähäisiksi. Useissa kirjoituksissa esiintyi tosin ilmaisu
 laskut tai pakolliset menot, joiden voidaan olettaa sisältävän asumiseen liittyviä
 muita menoja.


Kulutuksesta luopuminen ja tinkiminen ymmärrettiin samaksi asiaksi


Eronneen taloudellinen tilanne vaikutti myös kulutuksesta luopumiseen ja
 tinkimiseen. Taloudellisen tilanteen merkitys näkyi siinä, että kulutuksesta
 luopuminen saattoi heikommassa taloudellisessa tilanteessa elävälle eronneelle olla
 sellaista kulutusta, mistä paremmassa taloudellisessa asemassa oleva ei arvojensa
 tai elämäntapansa takia ollut valmis tinkimään. Tinkiminen ja luopuminen oli
 useissa kirjoituksissa käsitetty samaksi asiaksi, joten vastauksetkin näihin
 kysymyksiin olivat pitkälti samanlaiset. Huomattavan moni tutkimukseen
 osallistuneista eronneista koki kuitenkin, ettei ollut joutunut luopumaan mistään
 kulutuksessaan avioeron jälkeen.


Kulutuksesta luopuminen ja tinkiminen koskivat pitkälti samoja kulutusryhmiä,
joissa kulutuksen muutoksetkin olivat tapahtuneet. Luopumista oli tapahtunut
lähinnä vapaa-ajan kulutuksesta: matkailusta, ravintolakäynneistä ja
kulttuuripalveluiden kulutuksesta oli useimmiten luovuttu. Eronneen omista
vaatehankinnoista oli tingitty tai luovuttu. Tietyistä elintarvikkeista oli luovuttu
niiden kalleuden tai terveellisyysominaisuuksien vuoksi. Kampaamo- ja
kosmetologipalveluiden kulutusta oli rajoitettu. Asioita, joista ei tingitty, oli muun
muassa eronneen omien sosiaalisten suhteiden ylläpitoon liittyvä kulutus. Lisäksi
taloudellista turvaa tuovat vakuutukset koettiin erittäin tärkeiksi.



(23)Lapsien kulutusmahdollisuudet pyrittiin turvaamaan taloudelliseen
 tilanteeseen katsomatta


Lapsien kulutukseen avioeron jälkeen oli vaikuttanut lapsien kasvaminen. Uusia
 kulutuskohteita oli voinut tulla lisää, ja kulutuksen määrä saattoi olla
 moninkertaistunut. Kulutus erityisesti vapaa-aikaan lisääntyi lapsien tullessa
 vanhemmiksi. Ulkoiset sosiaaliset tekijät saattoivat vaikuttaa lapsien kulutuksen
 muutokseen enemmän kuin vanhempien avioero. Toisaalta avioeron vaikutukset
 voivat näkyä lapsien kulutusmahdollisuuksien rajoittumisena vasta viiveellä:


lapsien kulutus on korkeimmillaan, kun lapsilisien maksu loppuu, ja tällöin
 eronneen tiukka taloudellinen tilanne voi vaikuttaa lapsienkin
 kulutusmahdollisuuksiin. Lapsien merkitys kuitenkin korostui eronneiden
 kulutuksessa taloudelliseen tilanteeseen katsomatta. Lapsien tärkeys näkyi muun
 muassa sen suhteen, mistä eronneet eivät olleet valmiita tinkimään. Lapsien
 harrastuksista ja harrastusvälineistä ei helposti tingitty. Lisäksi vaatteita pyrittiin
 hankkimaan mahdollisuuksien mukaan, jopa niin että eronnut itse tinki omista
 vaatehankinnoistaan.


Avioeron vaikutukset kulutukseen ja rahankäytön suunnitteluun eivät
 olekaan niin negatiiviset?


Eronneiden kirjoituksista välittynyt kokonaiskuva heidän taloudellisesta
 tilanteestaan, kulutuksestaan ja rahankäytön suunnittelustaan avioeron jälkeen oli
 yllättävän positiivinen. Tutkimuksen ennakko-oletuksista poiketen eronneet
 tuntuivat selviävän taloudellisesti varsin hyvin muutamia poikkeuksia lukuun
 ottamatta. Edelliseen ovat voineet olla vaikuttamassa eronneiden lisääntynyt
 taloudellisen vastuun ja asioiden paremman hallinnan tunne kulutukseen ja
 rahankäyttöön liittyvissä asioissa. Yksin asioista päättävänä omien toiveiden ja
 tapojen toteuttaminen oli helpompaa, eikä kulutuspäätöksissä tarvinnut tehdä
 kompromisseja. Yllättäviä menoja ei aiheutunut toisen kulutuksesta päättävän
 aikuisen toimista. Lisäksi, vaikka kulutuksessa oli joistain asioista luovuttu tai
 jouduttu tinkimään, välttämättömyydet saatiin yleensä hankittua ja kulutuksesta
 luopuminen tiettyjen asioiden kohdalla tuntuikin olevan enemmän vapaaehtoista.


Tavallisesti kirjoituksista välittyi kuva elämäänsä ja taloudelliseen tilanteeseensa
tyytyväisistä henkilöistä.



(24)Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa voidaan pohtia muun muassa aineiston
 keräystavan ja tutkimusmenetelmän vaikutusta tuloksien muodostumiseen edellä
 kerrotunlaisiksi. Tutkimukseen osallistujat haettiin muun muassa Internetin
 keskustelupalstan kautta, ja suurin osa kirjoituksista tuli sähköpostin välityksellä.


Internetin kautta on voitu tavoittaa vain hyvin toimeentulevia eronneita ja niitä,
 joiden intressinä on ollut tiedon lisääminen. Osallistujia haettiin myös lehti-
 ilmoituksilla. Kirjeen kirjoittaminen ja postittaminen voi kuitenkin tuntua työläältä,
 ja lisäksi pelkän postimaksun maksaminen voi muodostua kynnykseksi
 tutkimukseen osallistumiselle.


Tuloksia arvioitaessa on siis muistettava, että laadullisessa tutkimuksessa on aina
 kyseessä näyte tietystä kohdejoukosta. Näistä 15 kirjoituksesta saatu kuva
 kulutuksen muutoksesta ja rahankäytön suunnittelusta avioeron jälkeen on
 ainoastaan tähän tutkimukseen osallistuneiden kertoma kuvaus asiasta. Eli
 tutkimuksen tuloksia ei voida soveltaa kaikkiin eronneisiin henkilöihin.


Kirjoituksien sisältöön ovat lisäksi voineet olla vaikuttamassa eronneiden omat
 tunteet. Toisaalta eronneiden kertomat asiat voivat olla vain sellaisia, mitä he
 haluavat paljastaa tutkimuksen tekijän tietoon. Eli täyttä varmuutta siitä, ovatko
 tutkimuksen tuloksina esitellyt asiat todellakin näin, ei voida saada selville.


Tulevaisuudessa erilaisten ja erikokoisten perheiden kulutuksen tutkiminen
muutenkin kuin pelkän tilastollisen tutkimuksen avulla on tärkeää. Laadullisilla
tutkimusmenetelmillä voidaan selittää kulutukseen vaikuttavia tekijöitä ja syitä
syvemmin, kuin pelkistä tilastoaineistoista voidaan saada selville. Jatkuvasti
muuttuvassa yhteiskunnassa kulutuksenkin tutkiminen erilaisissa
elämänmuutoksissa on entistä merkittävämpää. Kartoittamalla todellisia tilanteita ja
niistä aiheutuvia seurauksia kotitalouksien taloudelliseen toimeentuloon ja
kulutusmahdollisuuksiin voidaan muun muassa sosiaali- ja perhepoliittisessa
päätöksenteossa päästä lähemmäksi oikeita ratkaisuja erilaisten tulonsiirtojen
tarvetta ja suuruutta arvioitaessa.
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