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Tavaroiden ostaminen, ostopddtoksen ja kuluttamisen nopeus ovat osa nykypdivdistd
hektistd elaméntyylid. Vastareaktiona alati nopeutuvalle eldmintyylille onkin syntynyt
Slow Movement —ilmid, joka perustuu filosofiaan pddstdd irti kilpailusta saavuttaa
enemman, nopeammin ja tuloksellisemmin, ja korostaa eri suuntauksissaan hitautta,
yksinkertaisuutta ja kestidvyyttd. Slow Movement -ilmi6lld on useita eri tapoja ilmeti ja
yksi tuoreimmista ilmenemismuodoista on Slow Shopping.

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd mitd on Slow Shopping, ja kartoittaa ilmion
merkitystd kuluttajille. Tétd tarkoitusta ldhestytddn kolmen tavoitteen kautta:
ensimmadisend tavoitteena on syventyd Slow Movement —ideologiaan ja sen eri
ilmenemismuotoihin. Toisena tavoitteena on perehtyé tarkemmin Shopping-késitteeseen,
ja sen toteuttamisen motiiveihin sekd tapoihin tuottaa arvoa. Titd kautta padstddn
tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen ja itse tarkoitukseen, joka on ymmairtdd mitid on
Slow Shopping, ja kerityn empiirisen aineiston kautta kartoittaa ilmion merkitys
kuluttajille.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu Slow Movement -ilmidon ja sen
ilmenemismuotojen pédpiirteiden madrittelystd sekd shoppailun olennaisimpien
motiivien nimedmisestd ja sen arvonluontitapojen maédrittelystd. Tatd kautta voidaan
syventya kartoittamaan aikaisempaa teoriaa Slow Shopping -ilmidsté, ja sitd miten ilmion
merkityksellisyys rakentuu kuluttajille. Tutkimuksen merkityksellisimpiné teoreettisina
havaintoina ovat Slow Shopping -ilmidlle tunnistettavat olennaisimmat piirteet.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa analysoidaan teemahaastatteluilla kerdttyé aineistoa ja
tunnistetaan mitd yhtildisyyksid ja eroja silld on kerdtyn teoreettiseen viitekehyksen
kanssa sekd mitd uutta tietoa se tuottaa Slow Shopping -ilmidstd. Néitéd tarkastelemalla
muodostuu ymmarrys siitd mitd on Slow Shopping, ja sen padpiirteet sekd mikd on ilmidn
merkitys kuluttajille. Ndiden lisdksi empiirisen aineiston perusteella ilmidlle mairitelldan
potentiaalinen kohderyhmai ja tavat, joilla se on litketoiminnallisesti hyodynnettivissa.

AVAINSANAT: Slow Shopping, Slow Movement






1. JOHDANTO

”’Crazy-busy’ on erinomainen haarniska, se on loistava tapa turruttaa. Moni

meistd pysyttelee niin kiireisend, ja niin ulkona omasta eliméstimme, jotta totuus

siitd miten tunnemme ja mitd oikeasti tarvitsemme ei saa meitd kiinni”
(Cunningham 2012).

Tulevaisuuteen suuntautuneisuus, akuutti tarve pééstd nopeasti paikasta toiseen ja tarve
tehdd mahdollisimman paljon ovat syvisti kulttuuriimme integroituneita mentaliteetteja
(Flaxington 2015). Kulttuurimme juhlistaa ylisuorittajia ja kunnianhimoisia menestyjid

ja seuraa hartaasti ”aika on rahaa” uskomusta.

Kiire on ldsnd arjessamme ja se nikyy kdytoksessdmme. Kuluttajat etsivit tuotteita ja
palveluita tavoilla, jotka voivat sddstdd heidan aikaansa (Lee, Paswan, Ganesh & Xavier
2009; Xu-Priour, Cliquet & Fu 2012: 529). Kiireiset kuluttajat turvautuvat tekemiin
ostopditoksen tuotteiden ulkoisten ominaisuuksien perusteella, koska heilld ei ole
mahdollisuutta harkita ja verrata tuotteita sekd niiden olennaisia ominaisuuksia, joiden
perehtymiseen tulisi kdyttdd aikaa (Miyazaki, Grewal & Goodstein 2005; Ferguson,
Dadzie & Johnston 2008; Veale & Quester 2009; Kauppinen-Réisénen 2014: 664). Kiire
voi aiheuttaa myos sen, ettd kuluttaja ei tunnista omia todellisia tarpeitaan, ja péityy
hankkimaan tuotteen, jota ei tarvitse, eikd timéd mydskéén tdyta tarvetta. Tétd tukee Veera

Kinnusen (2018) tutkimus, jossa hén toteaa:

”Ostamme tavaroita, koska haaveilemme niiden parantavan eldménlaatumme.

Emme muista, ettd hyvé eldma tavaroiden keskelld on ty6léstd.”

Tavaroiden ostamisen ostopddtdoksen ja niiden kuluttamisen nopeus ovat osa
nykypéiviistd hektistd eliméntyylid, joka on valloillaan etenkin lansimaissa. On yleisessd
tiedossa, ettd kulutettavien tuotteiden maaré, niiden kiyttdma energia seka lyhyt elinkaari,
ovat yhteydessé vakaviin ympéristd vahinkoihin ja ilmaston lampidmiseen (Littler 2009:
1). Kuluttajat ilmaisevat olevansa kiinnostuneita ympéristoystivallisistd ja kestdvistd
tuotteista, mutta jatkavat edullisten muotituotteiden ostamista (Johansson 2010;
Pookulangara & Shephard 2013: 200). Néhtdvissd on kuitenkin ympéristoystavéllisyytta
ja kestdvad kehitystd korostavien trendien suosion kasvaminen, johon ovat vaikuttaneet
viimeaikaiset maailmanlaajuiset mullistukset kuten finanssikriisi ja Occupy-liike, jotka
korostavat tarvetta uudelleen tarkastella l&nsimaissa vallitsevia taloudellisia ja sosiaalisia
malleja (Bodget 2011; Inayatullah 2010; Botta 2016: 3).
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Hitaus on mielletty jokseenkin negatiiviseksi 2000-luvulla, mutta 2010-luvulla hitaus ja
yksinkertaisuus ovat kasvattaneet suosiotaan (Sohn, Jang & Jung 2015). Vastareaktiona
alati nopeutuvalle ja hektiselle eldimintyylille onkin syntynyt Slow Movement —liike,
jonka filosofia tdhtda pitkdaikaiseen hyvinvointiin (Carp 2012: 101).

Slow Movement —ilmid on saanut alkunsa Slow Food —liikkeestd, jonka juuret juontavat
juurensa Italiaan (Carp 2012: 102). Syntymisen sai aikaan vuonna 1986 (Jung & Jin 2016:
2) Carlo Petrinin protesti pikaruokateollisuutta vastaan (Akerstrom 2018: 68) ja niiden
viedessd asiakaskuntaa osterioilta (perinteinen italialainen vaatimaton ja edullinen

ravintola) aiheuttaen osterioiden vihentymisen.

Slow Movement voidaan ndhdé yksilontasolla niin sanotusti eldméntapavalintana. Se on
nautinnollisempi vaihtoehto perinteiselle arkieldmélle, johon teknologia ja globaali talous
vilttaméttomasti vaikuttavat (Carp 2014: 3). Slow Movement tarjoaa vaihtoehtoisen
ajattelutavan tehdi asioita. Ideologia on suhteellisen nuori ja sen tuoman vaihtoehtoisen

ajattelutavan voidaan ennustaa korostuvan hektisyyden lisdédntyessd kuluttajien arjessa.

Tavoitteena ilmiolla on muokata ihmisten suhdetta olemassa olevaan materiaaliin niin,
ettd he ensinnékin tulevat tietoisiksi ympardivéstd materiaalista ja osaavat kunnioittaa
suhdettaan ympdristoonséd, joka heitd ympédrdi (Carp 2012: 105). Suhde muodostuu
koetuista aistimuksista vastavuoroisuudesta, kulttuurisesta monimuotoisuudesta ja
historiasta, fyysisestd paikasta, terveydestd ja hyvinvoinnista (Carp 2012: 105). Etenkin
luonnollisten resurssien, tuottamisen prosessien ja kaytdn vuorovaikutteisuus on

korostetussa asemassa Slow Movement -1lmiossa.

IImi6 ja sen ideologia on saanut monia eri muotoja ilmeti. Slow-ideologia on levinnyt
tapoihin, joilla elimme (Living), sydomme (Food), asumme (Cities) ja pukeudumme
(Fashion). Ndiden enemmin yleisesti tiedossa olevien ilmenemismuotojen lisdksi on
ideologia levinnyt my®0s tapoihin kéyttad laakkeitd (Medical), tehdé tutkimusta (Sience),
ja taidetta (Slow Art), opiskella ja oppia (Slow Education/School), suunnitella koti- ja
tyoympaéristdjd (Slow Home ja Office), matkustella (Slow Travel) ja shoppailla (Slow
Shopping) (Botta 2016: 5). Naméd vdhemmaén tiedetyt ilmenemistavat hakevat omaa

muotoaan, mutta esimerkkejd niistd on alkanut ilmeti yha yleisemmin.

Viimeisend  mainittu  Slow  Shopping -ilmié ottaa  kantaa  nykyiseen

vihittdiskauppamalliin ja ehdottaa uutta tapaa tehdd ostoksia sekd miten tukea tdtd
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litkketoiminnallisesti. Saban ja Wolfin (2010) mukaan myymaéildiden liiketoimintaa
voitaisiin uudistaa esimerkiksi myymaélén uudelleen suunnittelulla, tarjotuilla palveluilla
ja panostamalla asiakkaan kokemaan yhteyteen fyysisen ympériston ja tuotteiden
alkuperdn kanssa. [lmié on kuitenkin suhteellisen tuore, ja silld ei ole vield tarkkaa
vakiintunutta madritelmédd. Sen ominaispiirteitd on havaittavissa, mutta se ei ole vield
saavuttanut pistettd, jossa se olisi suuremman yleison tietoisuudessa ja yritykset olisivat

hyddynténeet sen tdyttd potentiaalia, mikd on myds osittain vield hahmottamattomissa.

Erilaisia esimerkkejd ilmion yleistymisestd on kuitenkin havaittavissa. Esimerkkind tésta
on vuonna 2017 Zagrebiin avautunut Garderoba Concept Store, joka on suunniteltu ja
rakennettu Slow Shopping —ideologiaan perustuen (Smith 2017). Samankaltaisia ilmién
tunnusmerkkejd on myds havaittavissa pohjoismaalaisten vaatekauppojen toiminnassa.
Gina Tricot, Hennes & Mauritz, sekd sen konserniin kuuluva Arket -vaateketjut ovat
muuttaneet osan kivijaloistaan uudenlaisiksi konseptimyyméldiksi, joissa yhdistyy
myymadlitila ja viihtyisd kahvila sekd ajanviettoalue, jotta myyméldssd vierailevat
voisivat ottaa tauon shoppailusta ja nautiskella virvoitusjuomia tai vilipalaa ostostensa
lomassa (Hansson 2018). Iso-Omenan ja Jarvenpéddn Citymarketit ovat myds ottaneet
kdyttoon hitaan kassan (”Eld hittdile”-kassa) vaihtoehtona tavallisten kassojen ja
pikakassojen lisdksi (Tulonen 2011; Keski-Uusimaa 2014). Yhtend konkreettisena
esimerkkind Slow Shopping —ideologian mukaisesta toiminnasta voidaan pitda
Rovaniemelld sijaitsevaa Joulupukin maailmaa, jossa korostuu erinomaisesti elimyksen
kokonaisvaltaisuus (Markkanen 2008: 174-175).

Slow Movement ja Slow Shopping -ilmididen ajankohtaisuutta ja merkityksellisyyttd
lisadvdt my0s kuluttajien taloudellisen vaurastuminen. Kuluttajaryhmé, joka voi ostaa
myds ei-valttdmittomid tuotteita, kasvaa nopeasti. Vuonna 2009 David Butler (Saba &
Wolf 2010) ennusti tdméin ryhmén olevan noin kaksi miljardia ihmistd ja kymmenen
vuoden sisdlld tulisi madrd kasvavaan kolmeen miljardiin. Viime vuosina onkin herétty
sithen, ettd nykyinen kulutustahti ei voi jatkua. Jotta kasvaviin vaatimuksiin voidaan
vastata niin, ettd luonnonvarat eivit koyhdy ja katoa, on tarpeellista tarkastella uusia
tuotanto-, osto- ja myyntistrategioita (Saba & Wolf 2010). Ongelmaan ei ole yhti
ratkaisua, mutta Slow Shopping -ilmion korostamat ominaisuudet kuten ekologisuus,
merkityksellisyys ja kéytetty aika mahdollistavat vahvemman yhteyden opettaa

kuluttajille kestdvampad kuluttamista.

Hektisen elaméntyyliin levitessd ja sen vaikutusten alkaessa ndkyd enemmén voidaan

olettaa, ettd myoOs vastareaktiona syntynyt Slow Movement -ilmid ja sen
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ilmenemismuodot tulevat kasvattamaan suosiotaan. Slow Shopping -ilmid tarjoaakin
vahittdiskaupanalalla toimiville, etenkin lifestyle-tuotteita myyville yrityksille,
mielenkiintoisen ja ajankohtaisen ilmion, jota ymmartidessd ja hyddyntdessd voidaan
saavuttaa taloudellista hyotyd ymmartdessdin asiakkaidensa tarpeita ja niiden tdyttamista

paremmin.

1.1. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutustua Slow Shopping -ilmidon, ja kartoittaa sen
merkitys kuluttajille. Ensimmadisend tavoitteena on syventyd Slow Movement —
ideologiaan ja sen eri ilmenemismuotoihin. Toisena tavoitteena on tutustua tarkemmin
Shopping-késitteeseen, ja sen toteuttamisen motiiveihin seki tapoihin tuottaa arvoa. Tatd
kautta padstddn tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, joka on ymmartdd mitd on Slow
Shopping, ja kerdtyn empiirisen aineiston kautta kartoittaa ilmion merkitys kuluttajille.
[Imidlle pyritddn myds médrittelemiin sen olennaisimmat piirteet ja miten sitd voidaan

hyddyntia liiketoiminnallisen hyddyn kasvattamiseen.

1.2. Tutkimusote ja -metodi

Tdmi tutkimus on otteeltaan deskriptiivisanalyyttinen, miké tarkoittaa, ettd tutkimus
ja vertailemalla teoreettista ja empiiristd aineistoa keskenddn. Tutkimuskohteena on
véahin tutkittu Slow Shopping —ilmid ja sen merkitys kuluttajille. Tutkimuskohde ja sen
luonne on huomioitava méériteltdessd kiytettdvia tutkimusmetodeja. Toimivinta onkin
tehdd siitd laadullinen tutkimus, joka valikoituu kéytettdviksi menetelmiksi
tutkimuskohteen ollessa vaikeasti mitattava (Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2007: 157).
Laadullinen tutkimus sopii Slow Shopping —ilmion tutkimiselle my0s sen takia, ettd sen
tarkoituksena on ymmaértdd paremmin merkitysten ja ilmididen luonnetta sekd laatua
(Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tami tullaan toteuttamaan kartoittamalla
alemmin tuotettua tieteellistd aineistoa aiheesta ja kerddmilld uutta tietoa ilmidstd

haastattelujen muodossa.

Laadullinen tutkimus voi olla aineistonkerdys- ja analysointimenetelmiltddn joko
deduktiivisia (teorialdhtdisid), induktiivisia (aineistoldhtdisid) tai abduktiivisia (teoriaa ja

aineistoa vuorotteleva) (Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tdssd tutkimuksessa
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on kiytetty teorialdhtoistd, eli deduktiivista, tutkimusmenetelméd, jossa teoreettinen
viitekehys ja alustava ymmaérrys ilmiostd muodostettiin ennen aineiston kerdamista ja

tdmén analysointia seké johtopddtdsten muodostamista.

Tutkimuksen aineisto on kerdtty kahdessa erdssd. Haastatteluja tehtiin 10 satunnaista
yksilohaastattelua Ison Omenan K-Citymarketin “Eld héttdile” -hidaskassalla ja yksi
eliittiotanta neljin hengen ryhmé&haastattelulla Relove-kahvilamyymaldkonseptin
tiloissa. Molemmissa kohteissa oli Slow Shopping —ilmidsté kirjoitetun teorian mukaisia
piirteitd ja tistd syystd ne valikoituivat haastattelulokaatioiksi. Tavoitteena haastatteluilla
on kerryttdd lisdd tietoa ja ymmarrystd Slow Shopping —ilmidsté ja sen tavoista tuottaa

arvoa kuluttajalle.

Aineistonkeruumetodina kéytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Menetelmén toinen
nimitys on teemahaastattelu, ja sille on ominaista, ettd haastattelu etenee ennalta
madriteltyjen teemojen ja tarkkojen, yksityiskohtaisten, valmiiksi muotoiltujen
kysymysten mukaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) jéttden haastateltavalle
vapauden vastata kysymyksiin omin sanoin. Koostetut kysymykset ja teemat perustuvat
tutkimuksen viitekehykseen, ja niiden avulla pyritddn 16ytiméédn vastauksia tutkimuksen
tarkoitukseen (Tuomi & Sarajarvi 2009: 75). Puolistrukturoitu haastattelu sopii
tilanteisiin, jossa tutkimuksen kohteena on intiimit tai arat aiheet, tai joissa halutaan saada
lisdd tietoa vidhemmédn tiedostetuista asioista, esimerkiksi arvoista, ihanteista ja

periaatteista (Metsamuuronen 2000: 42).

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen rakenne tulee myo6tdileméén sen tavoitteita ja rakentuu kokonaisuudeksi
kuudesta piddluvusta. Ensimmdiisessd luvussa tutkimuskohteesta saadaan pieni
pintaraapaisu ja samalla se herittelee kiinnostusta aihetta kohtaan. Samassa luvussa
madritellddn tutkimuksen tavoitteet, tutkimusmetodit, rakenne ja rajaukset seki keskeiset

kisitteet.

Toisessa luvussa syvennytddan Slow Movement -filosofiaan ja sen eri
ilmenemismuotoihin. Luku avaa enemmaén filosofiaa ilmidn takana ja minkélaisia eri
piirteitd eri ilmenemismuodot omaavat. Luvun lopussa Slow Movement —filosofialle on
kiteytetty sen ominaisimmat piirteet, jotka ovat yleisemmin esiintyneet eri

ilmenemismuotojen méiéritelmissa.
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Kolmannessa luvussa taas keskitytddn tarkemmin Shopping-kisitteeseen ja sen
merkitykseen. Luvussa kdydddn ldapi mitd shoppailu on, mikd motivoi toteuttamaan
kyseistd aktiviteettia, milld tavoin se tuottaa arvoa kuluttajalle ja minkalaisten trendien
ndhdddn vaikuttavan shoppailuun tulevaisuudessa. Kolmannen luvun lopussa
syvennytidin eri mairitelmien kautta sithen mitd on Slow Shopping, ja nimetddn sen
olennaisimmat piirteet. Neljdnnessd luvussa madritellddn tarkemmin tutkimuksen
metodologiset valinnat, joilla aineisto tullaan kerddmaédn sekd analysoimaan. Niiden
lisdksi luvussa pohditaan tutkimuksen metodivalintojen ja toteutuksen luotettavuutta ja

eettisyytta.

Viidennessd luvussa avataan tutkimuksesta saatuja tuloksia ja vertaillaan niitd
muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen. Teorian ja empirian vuoropuhelun kautta
pyritddn tutkimuskohteesta oppimaan uutta ja kartoittamaan empiirisen aineiston kautta
ilmion merkitys kuluttajille. Loydokset myos kiteytetddn kuudennessa luvussa
johtopaitoksiksi. Samassa luvussa médritelldén teoreettisen viitekehyksen ja empiiristen
havaintojen perusteella mitd on Slow Shopping ja hahmotellaan myds ilmidn mahdollisia

tulevaisuuden ndkymii ja liikketoiminnallisia hyotyja.

Tutkimus tullaan rajamaan Slow Shopping -ilmidn tutkimiseen. Ilmidn ollessa
suhteellisen tuore ja vakiintuneesti méadritteleméton on tirkedd, ettd tutkimus keskittyy
tarkastelemaan Slow Shopping -ilmidtd ja sen piirteitd omana kokonaisuutenaan, eika
tutki ja ota huomioon koko Slow Movement —ilmi6té, ja sen muita ilmenemismuotoja.
Muihin ilmenemismuotoihin tullaan kuitenkin tutustumaan, jotta koko Slow Movement -
ilmid, ja sen ilmenemismuotojen yhteisid piirteitd voitaisiin tunnistaa, ja titd kautta
helpommin hahmottaa vield kehittyvdd Slow Shopping -ilmi6té, ja miten sen merkitys

rakentuu kuluttajille.

1.4. Tutkielman keskeiset kisitteet

Tutkielman teoria-alueet madrdytyvét vahvasti tutkittavan Slow Shopping -ilmidn
mukaan. Esiintyvét teoria-alueet ovat ilmid ja arvon tuottaminen. Tutkielman kolme

keskeisinté kisitettd ovat Slow Movement, Shopping ja Slow Shopping.

Slow Movement
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Slow Movement -ideologia pohjautuu ajatukseen valinnasta pdistdd irti kilpailusta
saavuttaa enemmdn, nopeammin ja  tuloksellisemmin, ja korostaa eri
ilmenemismuodoissaan hitautta, yksinkertaisuutta ja kestivyyttd (Sohn ja ym.
2015). Ideologian tarkoituksena on kddntdd painotus kasvusta kypsyyteen ja méaérasti
eldméanlaatuun seké korostaa ajatusten, ihmisten vilisten suhteiden ja tyon syvéllisyytta
sekd ohjeistaa, ettd hitaasti ja vihemmaén on parempi kuin nopeasti ja enemman (Sohn ja
ym. 2015). Slow Movement -ajattelumallin ndkékulmasta moderni maailma liikkuu liian
nopeasti, ja elima olisi kestdvampaa ja tyydyttadvampéd, jos thmiset hidastaisivat kaikilla
eldméin osa-alueilla (Matchar 2013; Botta 2016: 4). Ideologian keskeisessd roolissa on
nautinnollisuus, ja se pyrkiikin olemaan nautinnollisempi vaihtoehto perinteiselle
arkieldmalle, johon teknologioilla ja globaalilla taloudella on suuri vaikutus (Carp 2014:
3). Korkeampana tarkoituksena ideologialla on suojella, séilyttdd ja korjata ympéristolle,
luonnolle, kulttuureille ja ihmisille tehtyd tuhoa (Tam 2008: 214).

Shopping

Shoppailu on aktiviteetti, josta nddn, hajun, kosketuksen tai kuulon kautta muodostuu
kokemus siitd osasta maailmaa, joka on ostettavissa (Underhill 2000: 161). Se voidaan
ndhdé pédasiallisesti tavoitteellisena toimintana, jossa keskiossd on rahan vaihtaminen
tavaroiksi (Hewer & Campbell 1997; Falk & Campbell 1997: 188), tai nautinnollisena
tekemisend, jota tehddén itse aktiviteetin takia (Lehtonen ja Méenpdd 1997; Falk &
Campbell 1997: 143).

Shoppailussa kuluttajan mielikuvitus on isossa roolissa, ja se mahdollistaa oman itsensi
kuvittelemista uudenlaisena, omankuvan rajojen kokeilua ja muokkaamista haluttuun
suuntaan (Lehtosen ja Mdenpddn 1997; Falk & Campbell 1997: 151). Lehtosen ja
Mienpddn (1997; Falk & Campbell 1997: 151) mukaan shoppailukokemuksen
perusedellytys onkin omien rajojen mahdollisen rikkomisen ja hdvidmisen aiheuttama
nautinto ja jannitys (Falk & Campbell 1997: 160).

Puhuttaessa shoppailusta on merkittivdd, miten termid kiaytetddn. Termien ’tehdd
ostoksia’ ja 'menni ostoksille’ vilillad on ero (Bowlby 1997; Falk & Campbell 1997: 102),
joka maédrittdd ndmé kaksi tekemisen muotoa toisistaan. Bowlbyn (1997: Falk &
Campbell 1997: 102-103) mukaan ostosten tekeminen viittaa toimintaan, joka on
pakollinen tai sddnnéllinen rutiini. Ostoksille meneminen taas on epdmadrdinen
aktiviteetti ja ylellisyys. Se on pédattaimétontd, ilman tarkkaa suunnitelmaa ja kohdetta,

sen parissa voi kulua koko péivé tai vain hetki, sen aikana voi vain katsella ja paitya
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olemaan ostamatta mitédén (Bowlby 1997; Falk & Campbell 1997: 102).

Slow Shopping

Slow Shopping on Slow Movement -ilmion tuoreimpia ilmenemismuotoja, ja sen
filosofian mukaisesti Slow Shopping -ilmidssd korostetussa asemassa ovat ympardivan
luonnon mahdollisimman véhdinen rasittaminen, perinteiden vaaliminen ja paikallisten
tuotteiden suosiminen (Markkanen 2008: 173). Liedtken, Buhlin ja Amelin (2013: 1152)
madritelmdn mukaan Slow Shopping —ilmi6 pyrkii 10ytiméén shoppailusta uudelleen
yhteison, joustavuuden, kokemuksen ja koulutuksen eri puolia. I[Imid pyrkii
kohdistamaan fokuksen pois keskidssé olevista objekteista ja esineisti, ja siirtiméédn sen
shoppailuun, joka tulisi mieltdd kokonaisvaltaisena kokemuksena (Liedtke ja ym. 2013:
1152). Slow Shopping voidaan ndhdd sosiaalisena oppimiskokemuksena ja sen
tavoitteena on muuttaa nykyisen kulutuksen dynamiikkaa, tukea kuluttajien tietoisuutta
ja heritelld heité tiedostamaan tuotteiden tarpeellisuutta (Saba & Wolf 2010).
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2. SLOW MOVEMENT JA SEN ERI ILMENEMISMUODOT

”Ald eld elimiisi kuin pelkdisit myShistyvisi omista hautajaisistasi”
(Berthelsen 2018, Akerstrom 2018: 67).

2.1. Nopeus

Nykyaikainen teknologia on mahdollistanut sen, ettd voimme olla useammassa paikassa
samaan aikaan — internet ja mobiilipuhelimet ovat vain kaksi esimerkkid virtuaalisen
maailman l4pi kulkevista silloista, joiden ansiosta kaikki on mahdollista olla saatavilla
heti (Tam 2008: 209). Nopeudella ja saatavuudella on kuitenkin varjopuolensa. Boulding
(1978: Tam 2008: 209) kiyttdd termid “alituinen uupuminen” ilmaisemaan kokemusta
henkisestd hengdstymisestd, joka aiheutuu tdmén hetkisen ajan kisittelystd. Tahdin
ollessa alati koveneva, voi sen mukana pysyminen aiheuttaa paineita. Jameson (1984)
pitddkin postmodernisuuden tilaa kriisind, koska ihmisilld on alituinen pelko siiti, etteivit
he pysy mukana tahdissa (Tam 2008: 209).

Pikaruoka ja nopea eldmia sdvyttivit eldmistd 2000-luvulla; olemme tottuneet “aina
valmiiseen” maailmaan, hetkelliseen tietoon, prét a porter —muotiin ja valmisaterioihin
(Tam 2008: 209). Aika on asia, joka on kdytettivd mahdollisimman hyvin, jotta se ei
menisi hukkaan. Jonossa odottaminen voi tuntua ajan hukkaukselta, joten useimmat
thmiset pyrkivét hyddyntdmaién ajan toisilla aktiviteeteilla, kuten ldhettdméllé viestejd ja
sdahkOposteja, jotta jonottamiseen kéytetty aika ei menisi hukkaan (Tam 2008: 209). Tam
(2008: 209) toteaakin kyseisen kdyttdytymisen viittaavan karsimattoméain tapaan eldi,

jossa aika on aina loppumassa.

”Nopealla eldmilld” viitataan nopeatahtiseen jokapdiviiseen eldméén, ja siind tiivistyy
globaalisen standardoinnin ja nykyaikaistamisen olennaisuus, miké ilmenee esimerkiksi
kaupunkien anonyymiytend ja globalisoituneina identiteetteind (Petrini 2001: Semmens
& Freeman 2012: 353). David Orr (2002) on nimennyt “Nopean tiedon” (Fast
Knowledge) olevan syynd eri kriisitilanteisiin, jota vastaan olemme joutuneet
kehittimédn erilaisia sietokyvyn toimintamalleja (Carp 2012: 106). Hénen mukaansa
nopea tieto on teknologisen muutoksen ja globaalin maailmantalouden kiihtyvyyden
aiheuttama poikkeama, jonka parannuskeinona on hitaan tiedon palauttaminen toiminnan
perusteeksi (Orr 2002; Carp 2012: 106).



18

Orr (2002: 37-38; Carp 2012: 10) nédkee tiedon kasvamisen nopeuden olevan todiste
ithmisen omaavasta méérdysvallasta ja kehittdmistd prosesseista. Hinen mukaansa (2002:
37-38; Carp 2012: 10) suuri osa ekologisista, taloudellisista, sosiaalisista ja
psykologisista ongelmista, joiden kanssa nyky-yhteiskunnat kamppailevat, voidaan
katsoa johtuvan suorasti tai epasuorasti hankitusta ja sovelletusta tiedosta, jota on kdytetty
ennen kuin sitd on prosessoitu tarpeeksi. Orr (2002: 37-38; Carp 2012: 106) korostaa, ettd
emme yksinkertaisesti voi ennakoida kaikkia tapoja, miten ja milld laajuudella tai
nopeudella monimutkainen ekosysteemi reagoi ihmisen toimeenpanemiin muutoksiin.
Nailld perusteilla Orr (2002: 37-38; Carp 2012: 106) nimedd ihmisten toiminnan
nopeuden ekologisia jirjestelmid, ihmisten hyvinvointia ja eliménlaatua rappeuttavaksi
tekijdksi. Samantapaiset kritiikit ihmisten toiminnan nopeutta kohtaan toimivat myds

perustana Slow Movement -ilmidlle (Carp 2012: 106).

2.2. Slow Movement

Slow Movement on syntynyt vastaldikkeeni kasvaneelle kuluttamiselle (Stefko &
Steffek 2018: 1) sekd globalisaation, tiedon tuottamisen ja ihmisten toiminnan
nopeutuneelle tahdille. Hitauden, ja Slow Movement -ilmion, todellinen olemus ei
kuitenkaan tiivisty Newtonin ajanmééritelméssa tai ajan ymmartdmisend mittayksikkona
(Smith 2002: 47; Tam 2008: 213). Tam (2008: 217) mukaan hitaus on enemménkin
asenne, joka juontuu tavasta vilittdd toisista, ja se voidaan muuntaa kédytdnndiksi tai

tavoiksi elaa.

Nopeus ja hitaus eivit ole toisiaan poissulkevia (Carp 2014: 2), vaikka kielellisesti
nikokulmasta katsottuna ne ovat vastakohtia toisilleen. Slow Movement -ideologian
ndkokulmasta hitaus ja nopeus edustavat erilaisia, mutta eivit vastakkaisia, asenteita,
liiketoimintamalleja, viitekehyksii ja arvoja (Stefko & Steffek 2018: 2). Slow Movement
ei pyri leimaamaan nopeutta negatiiviseksi tai huonoksi, vaan sen ongelmallisuus syntyy
sen aiheuttamasta huolimattomuudesta (Tam 2008: 2014). Hitaus taas ei ole on
hitaamman tahdin takia hyvéksi miellettyd, vaan siksi ettd siind yhdistyy huolellisuus.
Liikkeen korkeampana tarkoituksena on suojella, sdilyttdd ja korjata ympéristolle,
luonnolle, kulttuureille ja ihmisille tehtya tuhoa (Tam 2008: 214).

Nopeus ja hitaus ovat sidoksissa toisiinsa saadessaan merkityksensé ollessaan suhteessa
toisiinsa (Tam 2008: 209). Molemmat voivat olla olemassa samaa aikaa ilman, ettad

toisesta tulisi luopua kokonaan. Tavoitteena Slow Movement -ideologialla ei ole muuttaa
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suurimman osan ihmisten “nopeaa” eldméantapaa “hitaaksi” (Sohn ja ym. 2015). Slow
Movement ei halua pois sulkea nopeutta, koska nopeus on myos tuottavaa, vaikuttavaa,
jannittdvdd ja usein my0Os vélttimatontd. Tavoitteena on enemmainkin ohjeistaa, ettd
hitaasti ja vihemmaén on parempi kuin nopeasti ja enemmaén (Sohn ja ym. 2015). Kaikkia
toimintoja ja toimintatapoja ei ole tarkoitus muuttaa hidastetuiksi vaan 16ytda tasapaino

maailmassa, jossa yleinen tahti on kiihtyvé.

Oli tahti hidas tai nopea, siitd johtuvat ongelmat alkavat ilmetd, kun eldmii hallitsee
adriolotila (Carp 2014: 2). Tamé koskettaa kumpaakin déripddtd ja kokonaisvaltainen
hidastaminen ei ole Slow Movement —filosofian tavoite. Yhteiskunta, jota hallitsee
ddrimmdinen hitaus, voi olla reagoimaton, merkitykseton, vastustuskykyinen ja
mielikuvitukseton (Scheffer, Westley & Brock 2003; Carp 2014: 2). Kyse ei ole
valloillaan olevasta tahdista itsestién, vaan siitd mita tahti tarjoaa (Carp 2014: 2), ja miten
se soveltuu asiayhteyteen. Hyva eldmaénlaatu ja liiketoiminnallinen menestyminen ovat
riippuvaisia nopeuden ja hitauden soveltamisesta strategisesti eri tilanteisiin (Davis &
Atkinson 2010: 3; Carl 2014: 2).

Slow Movement -ilmid perustuu filosofiaan, joka korostaa valintaa paistda irti kilpailusta
saavuttaa enemméin, nopeammin ja  tuloksellisemmin, ja korostaa eri
ilmenemismuodoissaan hitautta, yksinkertaisuutta ja kestdvyyttd (Sohn ja ym. 2015).
Ideologian mukainen eldminen on hieman hitaampaa, pelkistetympii ja rauhallisempaa,
ja tatd kautta myoOs kestavimpdd. Ideana ideologialla on kdéntdd painotus kasvusta
kypsyyteen ja madrdstd eldmidnlaatuun sekd korostaa ajatusten, ihmisten vilisten

suhteiden ja tyon syvéllisyyttd (Sohn ja ym. 2015).

Carp (2014: 2) on maddritellyt Slow Movement -ideologian perustuvan ruumiilliseen
tietoisuuteen ympdéristostd ja ihmisistd, milld on merkittdvd vaikutus yksilon
eldménlaatuun. Hinen mukaansa nopeasti toimivien ihmisten eldménlaatu paranee heidén
hidastaessaan ja tdmin avulla kokiessaan voimakkaammin muut ihmiset, eldmén
satunnaiset ilot, maan luonteen, sién, danet, hajut ja maut (Carp 2014: 2). Matchar (2013)
on todennut Slow Movement -ilmidén perusajatuksen olevan se, ettd moderni maailma
litkkkuu liian nopeasti, ja eldmé olisi kestivimpdd ja tyydyttdvimpdd, jos ihmiset

hidastaisivat kaikilla eldamén osa-alueilla.

Yhteiskunnan korostaessa nopeutta on luontaista, ettd tulevaisuudessa kaikki mité
voidaan digitalisoida tullaan digitalisoimaan (Akerstrom 2018: 72). Tistd johtuen

Berthelsen (2018) uskoo, ettd asiat, joita ei voida digitalisoida tulevat kasvattamaan
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merkitystddn ja arvoaan. Néitd ovat esimerkiksi mielikuvitus, tarkoitus, luontainen
luovuus ja rakkaus. Tama tulee johtamaan siihen, ettd asiat, joista emme nauti haluamme
suorittaa teknologian avulla mahdollisimman nopeasti, jotta meilld on enemmaén aikaa
tehdd hitaasti asioita joista oikeasti pidimme (Berthelsen 2018, Akerstrom 2018: 72).
Ajan ollessa rajallinen onkin luonnollista, ettd ihmisten hitaasti kulutettavasta ajasta on
tullaan kilpailemaan ja kokemukset sekd tilat, jotka tukevat laadukkaan

tarkoituksenmukaisen ajan viettdmistd tulevat ndin kasvattamaan merkitystian.

Slow Movementin tarkoitus ei kuitenkaan ole vaikuttaa vain yhdelld eldminosa-alueella.
Sitd ei mydskédédn ole suunniteltu toteutettavaksi vain vapaa-ajalla, vaan sen tarkoitus on
olla osana sosiaalisia ja ekologisia ympdristdjd, missd ihmiset viettdvit koko eldménsa.
Slow Movement voidaan ndhdé yksilontasolla niin sanotusti eldméntapavalintana. Se on
nautinnollisempi vaihtoehto perinteiselle arkieldmalle, johon teollisuuden teknologioilla
ja globaalilla taloudella on suuri vaikutus. Slow Movement -ilmidssd nautinnollisuuden
merkityksen korostamisella ndhddan olevan suuri vaikutus tulevaisuuteen ja sen rooli on
suuressa osassa. Oikeus nautintoon on ollut Slow Movement —filosofian keskeinen ajatus
sen alusta asti. (Carp 2014: 2-3.)

2.3. Yleisimmiit ilmenemismuodot

Slow Movement —ideologia on saanut monia eri muotoja. Yleisimmat ja tunnetuimmat
ilmenemismuodot ovat ilmidn aloittanut Slow Food, Slow Living, Slow Cities ja Slow
Fashion. Néiden lisdksi on ideologiaa ammennettu muihin konteksteihin, jotka ovat vield

vasta kehittymédssd suuremmiksi ilmidiksi.
2.3.1. Slow Living

Tam (2008: 216) madrittelee Slow Livingin (Hidas Eldméntyyli) toteuttamisen
harjoitukseksi, eldméntavaksi ja tavaksi olla olemassa maailmassa. Parkinsin ja Craigin
(2006: ix) mukaan Slow Living on prosessi, jossa jokapdiviistd eldmdd ldhestytddn
huolella ja tarkkuudella eri ajallisia kohteita kokien. Se on ennen kaikkea yritys elda
hetkessd merkitykselliselld, kestdvillda, huomaavaisella ja nautinnollisella tavalla
(Parkins & Craig 2006: ix).

Slow Livingissd, kuten muissakin Slow Movement -ilmioén ilmenemismuodoissa,

pddosassa on aika. Slow Living on tietoinen yritys muuttaa nykyistd ajanjérjestelyd
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muotoon, joka tarjoaisi enemmaén aikaa kokea jokapdiviistd elamaa (Parkins & Craig
2006: ix). Slow Livingissé on kyse nautintojen 10ytdmisesté jokaisesta pdivistd olemalla
lasna. Parkinsin ja Craigin (2006) mukaan on hyva tdsmentdd ero termien ”Simple Life”
ja ”Slow Life” vilille, koska ndméd usein sekoitetaan toisiinsa molempien edustaessa
jokseenkin samaa suuntausta. Erona ndilld on Slow Lifen yhteys ajanméaareeseen, kun
taas Simple Life (yksinkertainen eldmad) viittaa merkittividmpain sitoutumattomuuden
muotoon, joka voi olla jopa nykyaikaisen eldmintyylin hylkimistd (Parkins & Craig
2006: 3).

Slow Livingid ei kuitenkaan tulisi késittdd yksinkertaisesti hidasliikkeisend versiona
postmodernista eldmastd. Slow Living ei tarjoa tai mahdollista rinnakkaista ajallisuutta,
jossa hitautta voitaisiin toteuttaa erilldén muusta globaalista kulttuurista (Parkins & Craig
2006: 3). Slow Living tarjoaa epidsynkronoituja, vaikkakin tarkoituksellisia ja
tiedostettuja, malleja ja kdytidntdja. Hitaasti eldiminen timén ideologian mukaan tarkoittaa
asioiden tekemistd tietoisesti, tiedostamattoman sijaan, mikd pakottaa harkitsemaan
saatavaa nautintoa tai asian tarkoitusta, jolle annamme aikaamme. Tietoisuuden ja
huomioinnin laadukkuus vaikuttavat sithen, miten hyvin eettisesti otamme muut

huomioon, miké voi unohtua nopeatempoisen elimén myota. (Craig & Parkins 2006: 3-
4.)

Matcharin (2013) mééritelmidn mukaan Slow Livingissd on kyse uudelleen yhteyden
16ytdmisestd lokaaleihin perinteisiin massakulttuurin aikana ja samalla se on myds
reagoimista huipputeknologian tiyteiseen nopeatahtiseen maailmaan (Botta 2016: 4).
Kaipaus hidastempoisempaan eldméntyyliin voidaan ndhdid esimerkiksi terveyttd ja
hitautta korostavia kiytintdjen, kuten joogan ja meditaation, suosiona (Ostrow 2003;
Stein 2003; Parkins & Craig 2006: 4). My0s luovien ajanvietteiden, kuten kutomisen ja
puutarhanhoidon suosion nouseminen on merkki ihmisten halusta eldd hitaampaa ja

maanldheistd elamaa.

2.3.2. Slow Food

Slow Movement -ilmidstd puhuttaessa usein ensimmaéisend mainitaan Slow Food —ilmid,
jossa tiivistyy hitauteen perustuvan ilmién perusajatus. Ideologian mukaan ruoan tulee
olla maukasta, puhdasta ja oikeudenmukaista (Tam 2008: 2015). Télla tarkoitetaan, ettd
ruoan tulee maistua hyvéltd, olla tuotettu puhtaalla tavalla, joka ei vahingoita ympéristod,
eldinten hyvinvointia tai ihmisten terveyttd ja ruoantuottajien tulee saada

oikeudenmukainen hyvitys tyOstién.
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Nautinto syntyy my0s ruoan kasvattamisesta ja tuottamisesta, paikallisen kulttuurin
perinteiden ja luonnon monimuotoisuuden arvostamisesta (Carp 2014: 3). Naiden lisdksi
vieraanvaraisuus ja ruoan jakaminen ovat keskeisid Slow Food —ideologiassa (Tam 2008:
210). Nautinnon kokemisessa eri sosiaaliset ja ekologiset ulottuvuudet yhdistyvét
tuottaen suurimman mahdollisen kokemuksen. Tam (2008: 215) ehdottaa, ettd kuluttajia
el tulisi ndhdé erillisiné tuottajista, vaan Slow Food —ideologian kautta heitd voidaan pitdd

my0s osatuottajina (co-producer).

Slow Food —ideologia juontaa juurensa Italiasta (Carp 2012: 102). Syntymisen sai aikaan
vuonna 1986 (Jung & Jin 2016: 2) Carlo Petrinin protesti pikaruokateollisuutta vastaan
(Akerstrom 2018: 68) osterioiden (perinteinen italialainen vaatimaton ja edullinen
ravintola) vidhentyessd. Voidakseen tehdd kestdvdmpid valintoja on kuluttajille tirkedd
tietdd enemmaén ostamistaan tuotteista ja kuka ne on tuottanut. Ndiden lisdksi ithmiset
halusivat tuntea taas yhteis6llisyyden tuottaman yhteyden ruoan kanssa, joka syntyi
ruokaa valmistaessa ja yhdessd syddessd (Holt 2009; Fletcher 2010; Pookulangara &
Shephard 2013: 201). Ruoanlaittaminen ja sydominen ovat esimerkkind “hyvidstd” ja

hitaasta eldmdstd, ja ne edistdvit elimédntapaa, joka korostaa laatua eikd méadrdd (Tam
2008: 210).

IImidn suosiosta kertoo sen kansainvilinen verkosto, joka koostuu noin 100 000 jasenesté
(Botta 2016: 4) 150 eri maassa (Carp 2014: 3). Slow Food —jdsenet tukevat paikallisesti
tuotettuja, kdsintehtyjd ja perinteistd ruokaa, joka nautitaan rauhalliseen tahtiin (Carp
2014: 3). Jasenid toisiinsa yhdistdd sitoutuminen yhteisiin periaatteisiin. Sosiaalisena
ilmiond jésenet pyrkivdt yhdistimddn nautinnon kokemuksen paikalliseen tietoon
ympériston monimuotoisuudesta ja ekologisuuden tarkeydestd. Tamén he tekevit samalla
tukien paikallisia talouksia ja vaalimalla kulttuurin eloonjddmistd sekd osallistumalla

ruokateollisuuden tutkimiseen ja sitd koskevaan politiikkaan. (Carp 2014: 3).

Tietoisuuden kasvaessa Slow Food —ideologiasta on sitd alettu my0s hyddyntdmiin
tavoiteltaessa kaupallista hyotyéd. Esimerkiksi britannialainen suurketju Mark & Spencer
loi suositun ’Simply Food” —valmisruokakampanjansa perustuen hitauden ideaan (Tam
2008: 211-212). Kampanjan mainoksissa korostettiin tuotteiden valmistamiseen
kulunutta aikaa, jolla pyrittiin myyméén mielikuvaa rauhallisesta ja terveellisestd
eldmédntavasta, joka vetoaa varakkaaseen ylity6llistettyyn viestoon. Mark & Spencerin
kampanjan tuotteista kuluttaja kykeni 10ytdmaéén tuottajan nimen ja tilan, jolta tuote on

valmistettu (Tam 2008: 212). Tdma pyrki luomaan mielikuvaa laadukkaasta ja tuoreesta
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ruosta. Myohemmin kuitenkin paljastui, ettd tuottajat ja heiddn nimensé olivat Mark &
Spencerin markkinoinnin ammattilaisten keksimia ja luotu perinteikkyyden ja aitouden

mielikuvan tavoittelua varten (Jamieson 2006; Tam 2008: 212).
2.3.3. Slow Cities

Slow Cities —ilmi6 on my0s saanut alkunsa Italiassa, Greven kaupungissa vuonna 1999
(Carp 2014: 3). Greven kaltaisia Slow City -kaupunkeja, alkuperdiseltd titteliltdan
CittaSlow (Carp 2012: 102), on olemassa yli 170 eri puolilla maailmaa. Ilmidssd on
paljon samankaltaisuuksia Slow Food —ilmidn piirteiden kanssa, ja onkin saanut

inspiraationsa Petrinin tekemistii tydsti Slow Food —ilmidn parissa (Akerstrom 2018:
68).

Slow Cityksi ei mikd vaan kaupunki voi itsedén kutsua, vaan tittelin saadakseen on
kaupungin tiytettdva asetetut sdddokset ja suoriuduttava sertifiointiprosessista. Sdéntdind
ovat esimerkiksi, ettd kaupungin asukasluvun on oltava alle 50 000 ja sen on noudatettava
ympdristopolitiikkaa, joka pyrkii ylldpitdiméén ja parantamaan ainutlaatuisia kaupunki- ja
luontoalueita. Infrastruktuurisia parannuksia tehtdessd on ne sovitettava kaupungin

historialliseen ja kulttuuriseen luonteeseen. (Carp 2014: 3).

Sadnnoksi on myds asetettu, ettd teknologisia innovaatioita on kéytettdva tavoin, joilla
ylldpidetddn ympériston eheyttd ja maaperdn perinteistd kiyttod. Slow Citien on tuettava
paikallisia yrityksid ja paikallisesti sekd orgaanisesti tuotettuja ruoka-aineita, kasitdita,
taidetta ja muita tuotteita, jotka ovat historiallisesti merkittdvid (Slow World 2019).
Tadmin liséksi kaupungin on jérjestettdvda Slow Food —juhla ja kannustettavaa paikallisia
nauttimaan julkisista paikoista, kuten puistoista, aukioista, teattereista, kaupoista,

kahviloista, jalkakaytévistd ja luonnonvaraisista alueista. (Carp 2014: 3).

Slow Cityjen on my0s kannustettava vieraanvaraisuuteen kévijoitd kohtaan.
Rohkaiseminen suoraan kontaktiin kuluttajan ja tuottajan vililld, paikallisten juhlien ja
perinteiden sekd nuorien koulutuksen tukeminen kuuluvat myos kaupungin tehtiviin
(Carp 2014: 3).

Slow City —ideologia keskittyy vaalimaan kaupunkien autenttisuutta ja ainutlaatuisuutta.
Tdmd on tarpeen monien kaupunkien ympéri maailmaa “McDonalisoituessa”
(McDonalized) (Knox 2005; Semmens & Freeman 2012: 354). Kaupungit nidhdéén

nykydin kaupallisina tuotteina, jotka uupuvat autenttisuudessa ja erottautumiskyvyssi
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olemalla standardisoituja ja ennakoitavia (Semmens & Freeman 2012: 354). Tadma
muutos “kloonikaupungiksi” juontaa juurensa globalisaatiosta kaupunkien rakentaessa
geneerisid kulttuurikeskuksia ja yksivirisid ostoskatuja (Milutinovic 2007; Miele 2008;
Semmens & Freeman 2012: 354).

Slow Cityt ovat teoriassa todella toimivia, mutta todellisuus ja kdytanto eivat valttamatta
kohtaa ideologian kanssa. Yhdysvalloissa sijaitsevat kolme Slow City —sertifikaatin
saanutta kaupunkia kamppailevat monien ongelmien kanssa. Ongelmat ovat tyypillisid
kaupungeille ja koskevat esimerkiksi syrjaytymistd, suuria tuloeroja, veden saastumista,
epédedullisia asumismuotoja, ekosysteemin heikkenemisti ja julkisen liikenteen puutetta
(Carp 2014: 3). Ongelmana onkin, ettd Slow Citien eduista pddsevit tdysin nauttimaan
vain harvat, joilla on mahdollisuus korkeampaan elintuloon. Télloin Slow City tarjoaa
heille kauniin paikan asua, jossa pidetddn huolta vieraanvaraisuudesta, mausta ja

estetiikasta sekd vapaa-ajan tirkeydestd (Carp 2014: 3).
2.34. Slow Fashion

Vaateteollisuutta nykypdivind dominoiva pikamuoti (Fast Fashion) ja just-in-time -
tuotanto, jotka ovat mahdollistaneet muotitrendien lisddntymisen. Trendien vaihtuminen
ja huono laatu sekd alhainen hinta (Jung & Jin 2016: 2) ovat lisdnneet litkakulutusta
kuluttajien ostaessa enemmén kuin mité he tarvitsevat (Pookulangara & Shephard 2013:
200). Nopeutettu tuotantorytmi ja vaatteiden lyhytikdisyys ovatkin muodostuneet
nykyisen muotiteollisuuden maadrittdviksi piirteiksi (Jung & Jin 2016: 1). Vaatteita ei
valmisteta kestimadn, ja yleensd kulumista ja vikoja ilmenee lyhyessé ajassa, mikd johtaa
tuotteen pddtymistd muotijitteeksi (Johansson 2010; Niinimdki & Hassi 2001;
Pookulangara & Shephard 2013: 202). Tdman lisdksi Fast Fashion trendikésti mielikuvaa
varjostavat  valmistusprosessin  epdoikeudenmukaisuus, venytetyt ylityStunnit,
intensiivinen aikapaine, epiterveelliset tydolosuhteet ja alipalkatut tyontekijit (Stefko &
Steffek 2018: 2).

Vastareaktiona ja vaihtoehtona pikamuodille on kehittynyt kestdvyyttd korostava Slow
Fashion —ilmié (Jung & Jin 2016: 1), joka pyrkii muuttamaan vallitsevaa kulutustapaa.
Pikamuodin nopeasta muotisyklistd aiheutuvien kestiméattomien seurausten vaihtoehtona
Slow Fashion korostaa laatua ja vaatii niin tuottajilta kuin kuluttajiltakin vahvempaa
tietoisuutta samalla kun tuotantoa ja kuluttamista pyritddn hidastamaan (Fletcher 2007:
61; Jung & Jin 2016: 1). Slow Fashion ideologiaan kuuluu myds persoonallisuuden

korostaminen, kuluttajien kehottaminen tutustumaan lopputuotteen lisdksi myos tuotteen
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alkuperédn sekd pyrkimys rajoittamaan kemikaalien liikakayttoa (Stefko & Steffek 2018:
3-4).

Kuten muissakin Slow Movementin ilmenemismuodoissa, “Slow”-sana ei Slow
Fashionissa viittaa aikaan. Fletcherin (2010: 264) mukaan muotia ei tulisi kirjaimellisesti
hidastaa, vaan tutkia muodin jirjestelmad uudessa enemman kestdvammassé kontekstissa
(Pookulangara & Shephard 2013: 201). Hitaus ei ole nopean vastakohta, vaan eri
lahestymistapa, jossa suunnittelijat, sisddnostajat, vahittdiskauppiaat ja kuluttajat ovat
ja ekosysteemeihin (Fletcher 2007: 61; Jung & Jin 2016: 3). Pookulangara & Shephard
(2013: 200-201) maarittelevat itse ilmion keskiossd olevan tarkkaavaisuuden filosofia,
jonka mukaisesti on otettu huomioon eri sidosryhmit (suunnittelijat, ostajat,

jélleenmyyjét ja kuluttajat) ja heidén tarpeensa sekd vaatteiden tuottamisen vaikutus

Pookulangara ja Shephard (2013: 203) ovat koostaneet eri ldhteistd Slow Fashionin
médritelmén: Slow Fashion -konsepti perustuu kestdvyyden korostamiseen
muotiteollisuudessa ja muotoilussa, jossa korkea laatu, lyhyemmadt linjastot, paikallinen
tuotanto ja oikeudenmukaiset tydolot yhdistyvdt (Slow Fashion Award 2010). Slow
Fashion —vaatteet ovat pitkdikdisid ja kayttdjélle muodostuu niihin henkilokohtainen
tunneside (Holt 2009). Slow Fashionissa ei ole kyse trendeihin reagoimisesta, vaan
ajattelutavan muutoksesta, jossa vaatteen alkuperd otetaan huomioon ja ostopddtoksessd
punnitaan sitd, ettd vaate kestdd aikaa ja ei vanhene trendien myotd (Wood 2009;
Pookulangara & Shephard 2013: 203).

Clark (2008) taas maddrittelee Slow Fashionin koostuvan kolmesta osatekijdstd;
paikallisten resurssien ja talouksien arvostamisesta, tuotannon ldpindkyvyydestd, ja
pidemman kéytt6idn omaavien tuotteiden luomisesta (Pookulangara & Shephard 2013:
201). Jung ja Jin (2016 1) ovat mddritelleet Slow Fashionin sisdltdvin viisi eri

nikokulmaa; oikeudenmukaisuus, aitous, toimivuus, paikallisuus ja yksinoikeudellisuus.

Jotta tuotannossa edistetddn Slow Fashionin ideologiaa, on tarpeellista pyrkid
muuttamaan kuluttajien ajattelumalleja vertaamalla pikamuotia pikaruokaan, ja
kannustamalla kuluttajia keskittymidén enemmaén laatuun mukavuuden sijasta. (Kane
2016; Jung & Jin 2016: 1.) Slow Fashion ulottuu my®0s itse ostotilanteen ja eettisten
valintojen teon yli. Siithen lukeutuu myds kuluttajan osallistuminen prosessiin vaatteita

uudelleen kayttdmalld, kierrdttamaélla ja niille uuden kéyttotarkoituksen 16ytdmalla. Tama
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voikin tarjota kasvumahdollisuuksia vaatetusteollisuudelle rditdléinnin ja vaatteiden
uudelleen muokkaamisen mahdollisuuden tarjoamisen muodoissa. (Pookulangara &
Shephard 2013: 205.)

Pookulangara ja Shephard (2013: 202) ovat koonneet yhteen Slow Fashion —prosessin
rakenteen (kuvio 1.). Kuvio esittdd kuinka koko Slow Fashion —prosessi on
kokonaisvaltainen, heti tuotteiden muotoilusta asti tuotantoon ja kuluttamiseen. Tdmén
prosessiin ndhdiin kulkeutuvan tuottajalta kuluttajalle ja sen edetessa siirtyy myds vastuu
prosessista. Tuottajien on otettava vastuu muotoilussa ja tuotannossa tehtévistd
valinnoista ja opetettava kuluttajia, mutta my0s kuluttajien on otettava vastuu
valinnoistaan ja keskityttdvd ndkem&dn ostoksensa pitkdaikaisina sijoituksina ja

minkaélaisia vaikutuksia heidén valinnoillaan on. (Pookulangara ja Shephard 2013: 202.)

Slow Fashion -prosessi

. Tuotanto Kaytto
Suunnittelu y
Laadun, Opettamisen
Kestdvyyden, ekologisuuden, ammattitaidon ja korostus;
vihreiden ja eettisten kokeneen panostus
kaytantdjen korostus tyovoiman investointeihin ja
korostus pitkdikéisyyteen

Jalleenmyyja ------------------mmmmeeo > Kuluttaja

Kuvio 1. Slow Fashion —prosessi (Pookulangara & Shephard 2013: 202).

Slow Fashionin periaatteita toteuttavan yrityksen ei voida kuitenkaan olettaa nojaavan
samoihin liiketoimintaperiaatteisiin kuin Fast Fashion —yritykset, ja vain korvaavan
trendikk&ét vaatteet ajattomilla, korkealaatuisilla ja hintavilla kokoelmilla (Fletcher 2010;
Stefko & Steffek 2018: 1). Slow Fashion edustaa kokonaan omanlaista kisitystd
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liikketoiminnasta sen haastaessa vaatetusalan yritykset pyrkimddn suunnittelemaan
kestdvampid, ympdristoystivallisempid ja eettisempid kdytdntojd toteuttavia tuotteita,
valitsemaan laatua, ammattitaitoa ja kokenutta tydvoimaa korostavia tuotantomenetelmia
ja kouluttamaan kuluttajia, jotta he voivat tehdd tiedostetumpia valintoja vaatteita
ostaessaan (Pookulangara & Shephard 2013: 202).

Nakanon (2009) maéédritelmidn mukaan Slow-tuotteet ovat muotia, joka ei ole
aikasidonnaista vaan tuotteiden on tarkoitus olla paremmin tuotettuja, suunniteltuja ja
kulutettavia (Pookulangara & Shephard 2013: 201). Slow Fashion —tuotteeksi lukeutuvat
Holtin  (2009) mukaan niin muutaman dollarin maksavat  kierritetyt
hyvintekeviisyysjdrjeston kautta kierrdtetyt vaatekappaleet kuin 1dhemmas tuhat dollaria
maksavat vaateylijadmisti tuotetut design-vaatteet (Stefko & Steffek 2018: 1-2).

Slow Fashion —ideologia sisdltdd monia ekologisemmalle kulutukselle ominaisia
kisitteitd, kuten ympdristOystiavéllisimpien kuitujen kéyttdmisen, kehittyneen
teknologian hyodyntidmisen tuotannosta koituvien jétteiden ja saasteiden vihentdmiseksi,
ja huomioinnin siitd, miten tuote litkkuu toimitusketjun ldpi (Pookulangara & Shephard
2013: 201). Slow Fashionin suosiman paikallinen tuotanto edesauttaa kestavéa kehitysta
viahentdmélld syntyvéd hiilijalanjélked verrattuna maailmanlaajuiseen tuotantoon, joka

vaatii kuljetuksia maiden vililla pitkien etdisyyksien paéstd (Jung & Jin 2016: 3).

Slow Fashion, ja koko Slow Movement -ilmid, eivét ole ideologioiltaan ongelmattomia.
Jung ja Jin (2016: 4) ovat nimenneet yhdeksi haasteeksi tuottojen kerryttdmisen.
Pikamuodin perustuessa suurien tuotantoméarien mahdollistamiin alhaisempiin hintoihin
on Slow Fashion -ideologian mukaisten tuotteiden tyydyttdvd korkeampaan
hintaluokkaan ja tuottamaan arvoa kuluttajille eri tavoin. Jung ja Jin (2016: 4) nimedvit
suhteellisen korkean hintaluokan olevan usein esteend kysynndn luomiselle, mika
heikentid tuotteiden tuottamisen sekd myymisen kannattavuutta. Myos Stefkon ja
Steffekin (2018: 5) mukaan Slow Fashion ja koko Slow Movement eivit edusta muutosta,

joka olisi tarpeeksi vahva rikkomaan pikamuodin kehén.

Jung ja Jin (2016: 5) ovat nimenneet Slow Fashion -tuotteiden synnyttimin arvon
muodostuvan viidestd eri ndkokulmasta. Naméd ovat oikeudenmukaisuus, autenttisuus,
toiminnallisuus, paikallisuus ja erityisyys. Oikeudenmukaisuuden arvo syntyy siitd, etti
ideologian mukainen tuotteiden valmistus takaa tyOntekijdille sddannolliset tydtunnit,
hyvit tydolosuhteet ja paremman eldiménlaadun. Autenttisuus muodostuu siséllyttamalla

tuotantoon vaatteiden valmistamisen perinteiset tekniikat, eikd tuotteita tuoteta
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ndenndisesti koneella kopioimalla. Toiminnallista arvoa luovat tuotteen hyddyllisyys.
Slow Fashion —ideologian mukaisesti kuluttajien tulisi kdyttdd laadukkaita tuotteita
pidempédn, useammin ja monipuolisemmin. Paikallisuuden tuottama arvo muodostuu,
siitd kun Slow Fashion —tuotteet valmistetaan paikallisissa paikoissa, paikallisilla
resursseilla, kuten paikallisten késity6ldisten tekemdnd paikallisilla tehtaissa tai
paikallisesti tuotetuista raaka-aineista. Viimeinen Jung ja Jinin (2016: 5-6) nimedama Slow
Fashionin arvoa tuottava nikdkulma on tuotteiden erityisyys. Slow Fashion —tuotteita
valmistetaan pienid madrid, ja jopa saman sarjan sisdlld tuotteet eivét ndytéd tarkalleen
samanlaisilta, koska ne ovat tehty kisityond. Tdma luo tuotteille eksklusiivista arvoa

tuotteiden ollessa erityisid. (Jung & Jin 2016: 5-6.)

Jung ja Jinin (2016) mukaan ndmé kaikki viisi Slow Fashion -ilmién ominaisuutta
tuottaisivat kuluttajille arvoa, mutta ainoastaan erityisyys osoittautui merkitsevéksi
kuluttajille arvoa tuottavaksi elementiksi Slow Fashionin -kontekstissa. Heidén
mukaansa kuluttajat, jotka tavoittelevat tuotteiden tuottamaa erityisyyden arvoa, kokevat
todenndkoisemmin Slow Fashion —tuotteiden tuottavan heille myds enemmin arvoa
(Jung & Jin 2016: 11).

2.3.5. Muita ilmenemismuotoja

Edellisissd  kappaleissa  avattiin ~ Slow  Movement —ideologian yleisimpid
ilmenemismuotoja. Ilmidon kokonaisvaltaisen luonteen johdosta voidaan sitd toteuttaa
laaja-alaisesti eri konteksteissa. Ilmidn ideologiaa on sovellettu esimerkiksi taiteessa
(Slow Art), opetuksessa (Slow Education/School), koti- ja tydympiristdissd (Slow Home
ja Office), matkustelussa (Slow Travel) (Botta 2016: 5) ja sijoitusten ja muiden
padomaldhteiden ohjaamisessa Slow —ideologiaa toteuttaville toimijoille (Slow Money)
(Slow Movement 2019). Ideologiaa on ndiden liséksi sovellettu esimerkiksi tavoissa
kayttdd ladkkeitd (Slow Medical) ja tehdd tutkimusta (Slow Science) (Carp 2014: 3).
Naissé kaikissa Slow-ilmidn muodoissa toteutetaan ideologian mukaista toimintamallia,
jossa hektisyyttd ja nopeutta pyritddn vihentdiméén eri tavoin ja valintojen tietoisuutta,

toiminnan nautinnollisuutta ja merkityksellisyyttd pyritdén lisdédmaén.

2.4. Slow Movement —ilmion olennaisimmat piirteet

Slow Movementin eri ilmenemismuotoja tarkastelemalla on hahmotettavissa koko

ilmidlle ominaisimmat piirteet, jotka ovat tunnistettavissa kaikissa sen saamissa
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muodoissa. Nama viisi pédépiirrettd ovat oikeudenmukaisuus, nautinnollisuus, erityisyys,

kestidvyys ja kéytetty aika (kuvio 2).

Oikeuden-

mukaisuus

Kaytetty
aika

Kuvio 2. Slow-ilmi6n padpiirteet

Oikeudenmukaisuuden piirre ndkyy esimerkiksi Slow —ideologian painottaessa
tietoisuutta muista ihmisistd, eldimistd ja ympdiristostd. Tamd ndkyy esimerkiksi
kehottamalla kuluttajia tutustumaan tuotteen alkuperdin ja tuotanto-olosuhteisiin seka
tuottajia vahvempaa tietoisuutta prosesseistaan (Stefko & Steffek 2018: 3, 4) seki
oikeudenmukaisista tydololoista (Slow Fashion Award 2010). Slow Cityissd ympériston
huomioiminen ja oikeudenmukaisuus nidkyvit toteutettavana ympdaristopolitiikkana, joka

pyrkii yllapitdméén ja parantamaan ainutlaatuisia kaupunki- ja luontoalueita.

Slow-ideologian mukaan nautinnollisuuden ja tyydyttivyyden tunteiden kokeminen on
mahdollista annettaessa kokemiselle aikaa. Slow Livingissd timé on mahdollista olemalla

lasnd jokaisessa pdivéssa.

Erityisyyden piirteet nidkyvit esimerkiksi tuotteita valmistettaessa kisityond pienid madra

ja sisdllyttamélld tuotantoon perinteisid valmistustekniikoita (Jung ja Jin 2016: 5). Téll6in
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tuotteet tuntuvat eksklusiivisilta niiden ollessa erityisid ja ainutlaatuisia (Slow 2008).
Tamin lisdksi erityisyys voi ilmetd ruoan valmistuksessa paikallisen kulttuurin

perinteiden mukaisesti ja luonnon monimuotoisuuden arvostaen (Carp 2014: 3).

Kestivyyden piirteet tulevat esille esimerkiksi Slow Cityissd hyoddynnettivissa
innovaatioissa, joita kiytetddn tavoin, jotka ylldpitdvéit ympériston eheyttd ja maaperan
perinteistd kdyttod. Taman lisdksi korostuu kestdvyys Slow Fashion —ilmion piirteend
huomioida my6s uuden tuotteen koko elinkaari, eiké vain ostotilannetta. Téhan lukeutuu
myos kuluttajan osallistuminen prosessiin vaatteita uudelleen kayttamaélld, kierrdttamalla
ja niille uvuden kéyttotarkoituksen l0ytamalld. Kaikissa Slow Movement -ilmidn
ilmenemismuotoja yhdistdd myds niiden prosesseihin kiytetty aika ja etenkin sen

lisdédminen prosessiin.
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3. SHOPPAILU JA SEN MERKITYS

”Henkilo, joka on ostamassa tavallisia tuotteita supermarketista on kosketuksissa
hidnen syvimpien tunteidensa kanssa”
JK Galbraith (Scamell-Katz 2012: 33).

3.1. Miti on shoppailu?

Ostamisesta on tullut valttiméaton, helppopéésyinen ja sosiaalisesti hyviksytty vapaa-ajan
ja elaméntyylin aktiviteetti (Horvath & Adiqiizel 2018: 300). Tdmén tuloksena kuluttajat
shoppailevat yhd enenevdssd méiédrin nautinnonhakuisista tarkoituksista, kuten
saadakseen vilittomin tyydytyksen (Elliott 1994: Horvath & Adiqiizel 2018: 300) tai
stimuloidakseen aistejaan (Babin, Darden & Griffin 1994; Horvath & Adiqiizel 2018:
300). Shoppailun rooli ldnsimaisessa yhteiskunnassa onkin merkittdva ja sen suuresta
roolista kertoo esimerkiksi Underhillin (2000: 31) toteamus:

Jos menisimme kauppoihin vain silloin kuin tarvitsemme jotain, ja jos ostaisimme

vain mité tarvitsemme, talous romahtaisi.”

Shoppailu on laaja késite, jota on médritelty useammalla eri tavalla. Jansen-Verbeke
(1987) nédkee shoppailun laajana kokonaisuutena ja hdnen mukaansa (1987: Falk &
Campbell 1997: 189) shoppailuun siséltyvdt esimerkiksi syOminen ja juominen
kahvilassa tai baarissa, ndahtdvyyksien katselu, museoissa ja kaupoissa vierailu, ystdvien
kanssa oleskelu ja ympiriinséd kidvely. Hewerin ja Campbellin (1997; Falk & Campbell
1997: 188) taas ndkevit shoppailu pdidasiallisesti tavoitteellisena toimintana, jossa
keskitssd on rahan vaihtaminen tavaroiksi. Yarrowin (2014: 4) mukaan shoppailu ei ole
koskaan vain tarpeellisten tuotteiden ostamista. Sosiaaliset ja kulttuuriset ndkdkohdat
vaikuttavat sithen, miten ja mitd ostamme. Tdmé koskee myo0s sitd, miten Yarrowin
(2014: 4) mukaan kéytdmme tuotteita tunteaksemme yhteyttd ja kommunikoidaksemme

toisten ihmisten kanssa.

Underhillin (2000: 161) mukaan shoppailu on enemmin kuin velvollisuudesta ja
valttimattomyydestd tehty hankinta tai nopeasti mukaan napattu tuote. Shoppailuksi
hinen mukaansa mielletddn aktiviteetti, joka siséltdd ndon, hajun, kosketuksen tai kuulon
kautta koetun kokemuksen siitd osasta maailmaa, joka on ostettavissa. Kokemus tésté taas

maédrittele valitseeko kuluttaja tuotteen vai torjuuko tima sen. (Underhill 2000: 161).
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Lehtosen ja Méenpddn (1997; Falk & Campbell 1997: 151) mukaan shoppailu tarkoittaa
fantasiointia jonakin toisena olemisesta. Tdm& tarkoittaa itsensd kuvittelemista
uudenlaisena, omankuvan rajojen kokeilua ja muokkaamista haluttuun suuntaan.
Lehtosen ja Maéenpddn (1997, Falk & Campbell 1997: 151) mukaan
shoppailukokemuksen perusedellytys onkin omien rajojen mahdollisen rikkomisen ja
havidmisen aiheuttama nautinto ja jannitys (Falk & Campbell 1997: 160). Talld tavoin
shoppailussa yhdistyvét niin pragmaattiset, ettd mielihyvai tavoittelevat ulottuvuudet,
jotka sekoittuvat toisiinsa aktiviteetin ollessa kdynnissd (Lehtonen ja Médenpédd 1997, Falk
& Campbell 1997: 163).

Lehtonen ja Mienpdd (1997; Falk & Campbell 1997: 143) ovat myds mdiéritelleet
shoppailun olevan nautinnollista tekemistd, jota tehdddn itse aktiviteetin takia.
Nautinnollisen shoppailun he mairittelevat olevan kulutussuuntautunutta liikkumista
tilassa, jossa on mahdollista tehdd ostoja (Lehtonen ja Méenpééd 1997; Falk & Campbell
1997: 143). Shoppailu on aina liitoksissa ostamisen kanssa, mutta niilld tavoilla, jotka
sallivat sen olevan myos pelkkdd haaveilua ja tulevien ostosten suunnittelua (Lehtonen ja
Mienpdd 1997; Falk & Campbell 1997: 143). Lehtonen ja Méenpédd (1997; Falk &
Campbell 1997: 151) mukaan shoppailun nautinnollisuus syntyykin mahdollisuudesta
olla itsekseen tai yhdessd tai vain viettdd aikaa kuin turisti, ilman kiirettd tai

valttimattomyyttd ostaa mitdén, kodin ja tyon ulkopuolella vapaana vastuista.

Aistit ja niiden kautta kokeminen ovat suuressa roolissa shoppailussa. Ndiden merkitys
on todella ratkaisevaa, koska kéytdnndssd kaikki suunnittelemattomat, ja myds
suunnitellut, ostokset ovat seurausta kuluttajan nihtyé, koskettua, haistettua tai maistettua
jotakin mikd lupaa nautintoa tai jopa tiydellistd tarpeiden tayttymistd (Underhill 2000:
162).

Shoppailu voi tapahtua kaupungissa, kauppakeskuksissa, kaupoissa eli tiloissa, joissa
ostaminen on mahdollista, ja joissa avoimuus ja mahdollisuuksien kirjo ovat keskeisessa
roolissa. Scamell-Katzin (2012: 33-34) mukaan vaikuttavin tekija valittaessa
ostoskohdetta onkin sijainti. Sijainnin valintaan vaikuttavat taas vahvasti kuluttajan
elaméntyyli ja tdmin sanelemat ympdristot. Kaksi muuta ostokohteen valintaan
vaikuttavaa tekijdd ovat aika ja raha, joita kuluttaja on valmis kdyttimédn ostosten
tekemiseen (Scamell-Katz 2012: 34). Riippuen eldméntyylistd ostosten tekemiseen
halutaan kdyttdd mahdollisimman védhin aikaa, kun taas toisille se voi olla ajanvietetta.
Kuluttajat tekevitkin padtoksenséd shoppailukohteesta ja priorisoivat titd riippuen heidén

suhteestaan aikaan ja rahaan (Scamell-Katz 2012: 34).
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3.1.1. Menna ostoksille vs. Tehda ostoksia

Ennakko-odotukset ja —aavistukset ovat vahvasti ldsnd shoppailussa. Liikkuessa
ostoympadristdssd ihmisilld on kahdenlaisia odotuksia, jotka voivat jopa olla yhtd aikaa
olemassa. Ensinndkin he voivat etsid jotain tiettyd asiaa, jonka olettavat 10ytdvinsa.
Toiseksi shoppaileva henkilé on odotuksiltaan avoin kaikelle ja kiinnostunut uusista
tuotteista. (Lehtonen ja Mienpdd 1997; Falk & Campbell 1997: 158.)

Puhuttaessa shoppailusta onkin merkittivdd mitd termid kdytetddn. Termien ’tehdd
ostoksia’ ja 'mennd ostoksille’ vililld on ero (Bowlby 1997; Falk & Campbell 1997: 102),
joka madrittdd ndmi kaksi tekemisen muotoa toisistaan. Bowlbyn (1997: Falk &
Campbell 1997: 102-103) mukaan ostosten tekeminen viittaa toimintaan, joka on
pakollista tai sdénndllinen rutiini. T&lloin ostaminen on suunniteltua ja rajoitettua
méadrittyihin tuotteisiin ilman ylimddrdisid poikkeamia. Ostoksien tekeminen viittaa
ruoka- ja paivittdistuotteisiin, joiden hankinta ndhd4én usein pakollisena askareena niiden
hankinnan vilttimattomyyden vuoksi (Bowlby 1997; Falk & Campbell 1997: 102-103).

Bowlbyn (1997: Falk & Campbell 1997: 102) mukaan ostoksille meneminen taas on
epamédrdinen aktiviteetti ja ylellisyys. Se on pdéttdmitontd, ilman tarkkaa suunnitelmaa
ja kohdetta, sen parissa voi kulua koko piivé tai vain hetki, sen aikana voi vain katsella
ja pidityd olemaan ostamatta mitdén (Bowlby 1997; Falk & Campbell 1997: 102).
Ostoksille meneminen ja shoppailu viittaavat vaatteiden, muodin ja vapaa-ajan tuotteiden
hankintaan, jotka ovat hauskoja ja jopa spontaaneja hankintoja (Bowlby 1997; Falk &
Campbell 1997: 102-103).

Myds Lehtonen ja Mienpidi (1997; Falk & Campbell 1997: 144) ovat tunnistaneet kaksi
eri tapaa ndhdd shoppailu. Ensimmaéisessd on kyse shoppailusta, jonka keskidssd on
tarkeys nauttia ja shoppailun ndkeminen nautinnollisena ja sosiaalisena aktiviteettina.
Toisessa taas shoppailu ndhddén tylsdnd vilttimattdmyys tuotteiden hankintana.
Lehtonen ja Méenpdd (1997; Falk & Campbell 1997: 144) ovat miiritelleet ndiden

kahden eri shoppailun muodon erot (taulukko 1.).
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Taulukko 1. Shoppailu: nautinnollisuus vs. tarpeellisuus (Lehtonen ja Méenpéa 1997;
Falk & Campbell 1997: 144).

Shoppailu nautinnollisena ja Shoppailu tarpeellisena
sosiaalisena aktiviteettina huoltotoimena
Ajan viettdminen Ajan niukkuus
Paadmadra itsessddn Tapa
Ei vilttdmattad edellytd ostamista Edellyttda aina ostamista
Impulsiivisuus Suunnitelmallisuus
Haaveellisuus ja hedonismi Realistinen tarpeiden tyydytys
Tehokkuuden epdolennaisuus Mahdollisimman tehokas
Nautinnollisuus Vilttdimattomyys
Jokapdiviisten rutiinien ulkopuolella Yksi pdivittdinen rutiini muiden joukossa
Kokemuksen painotus Jarkiperdisyyden painotus
Leikkisyys Vakavuus

Merkittivampind eroina ndiden kahden aktiviteetin vélilld on se, miten sen parissa ollaan
valmiita kdyttimdin aikaa, onko tekeminen itsessddn pddmaédrd vai pakollinen paha,
kuuluuko aktiviteettiin ostamista, kuinka spontaania tai impulsiivista timéa ostaminen on,
miten suuressa roolissa haaveileminen ja nautinnollisuus ovat, kuinka tehokasta toiminta

on ja kuinka suuri rooli kokemuksellisuudella ja leikkisyydella.

3.2. Shoppailun motiivit

Jin ja Kim (2003: 399; Horvath & Adiqiizel 2018: 301) ovat mééritelleet shoppailun
motivaatioiden olevan kiyttdytymisen ajureita, jotka tuovat kuluttajat markkinapaikalle
tdyttdmadn sisdiset tarpeensa. Shoppailun ja sen takana olevien motivaatioiden
ymmartdmiselld on suuri merkitys yrityksen hallintatapoihin kuten segmentoimiseen ja
strategian kehittdmiseen (Wagner & Rudolph 2010: 415). Téstd syystd onkin tirkedd

ymmartdd miké kuluttajia motivoi shoppailemaan.

Tauber (1972: 46) mddritteli kuluttajakédyttdytymisen jakautuvan kolmeen osaan;
shoppailuun, ostamiseen ja kuluttamiseen. Ideaalisessa tilanteessa esiintyvét ndma kolme

lineaarisessa jdrjestyksessd, mutta totuus on, ettd henkild voi shoppailla ilman
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ostoaikomusta tai ostoksen voi tehdd ilman shoppailua. Tauber pyrki vuonna 1972
kirjoittamassaan artikkelissa “Why People Shop?” méérittelemidn tarkemmin miksi
ithmiset shoppailevat. Hidn mukaansa ihmisten ostomotiivit koostuvat useista eri
muuttujista, joista osa ei liity ollenkaan itse tuotteiden ostamiseen. Téstd johtuen
kuluttajan ostomotiiveja voidaan ymmartdd vasta, kun otetaan huomioon ostettavan
tuotteen hyddyllisyyden lisdksi myds ostotoiminnasta, eli shoppailusta, saatavat
tyydytykset (Tauber 1972: 46), jotka on koottu kuvioon 3.

Itse tuotteen tai palvelun pddasiallisen hyddyn lisdksi Tauberin (1972: 47) mukaan
shoppailulle on henkil6kohtaisia seké sosiaalisia motiiveja. Henkil6kohtaisina motiiveja
ovat roolileikki, ajatusten toisaalle saanti, mielihyvdn tunteminen, uusista trendeisti
oppiminen, fyysinen aktiviteetti ja aistien stimulointi. Roolileikilld Tauber (1972: 47)
tarkoittaa kéytostd, joka on henkiloltd odotettu tai mielletty hdnen yhteiskuntarooliinsa
sopivaksi. Talld perusteella henkildiden motiivina shoppailla on se, ettd heididn odotetaan
tekevin niin tai he mieltivét, ettd heiltd odotetaan tdtd. Toisena Tauberin (1972: 47)
nimedmind henkilokohtaisena motiivina on shoppailun tuoma mahdollisuus saada

ajatukset pois arjen rutiineista.

Tauberin (1972: 47) mukaan mielihyvin tunteminen on myds hyva motiivi shoppailulle.
Tdmid voi tapahtua esimerkiksi henkilon vélttddkseen tylsistymistd tai yksindisyyden
tunnetta. Han voi my0s pyrkid piristiméddn itseddn ostamalla jotain uutta. Uusista
trendeistd oppimisen motiivi voi Tauberin (1972: 47) mukaan kummuta halusta toteuttaa
tiettyjd asenteita ja elaméntyylid. Tdssd motiivissa keskidssd on enemmaénkin tiedon ja
ymmairryksen kartuttaminen ja itse ostaminen on toissijainen ja voi jopa olla
epatodenndkoinen. Henkilokohtaisena motiivina voi myos olla fyysinen aktiviteetti
kdvelyn muodossa, jota shoppailu tarjoaa. Viimeinen Tauberin nimedma
henkilokohtainen motivaatio shoppailulle on aistien stimulointi. Shoppailu tarjoaakin
kuluttajille useita eri aistien kautta koettuja aistikokemuksia tutkiessaan, kosketellessaan

ja sovittaessaan tuotteita. (Tauber 1972: 47.)

Tauber (1972: 47) on médritellyt sosiaalisten motiivien olevan erilaisia kodin
ulkopuolella tapahtuvia kokemuksia, kommunikointia samojen kiinnostuksenkohteiden
omaavien ihmisten kanssa, vertaisryhmén vetovoima, status ja auktoriteetti. Tauberin
(1972: 47) mukaan kodin ulkopuolella tapahtuvat kokemukset motivoivat kuluttajia
esimerkiksi mahdollisuudella sosiaaliseen kanssakdymiseen niin uusien tai aiempien

tuttavuuksien kanssa tai vain muiden ihmisten tutkailun (”people watching”) muodossa.
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Shoppailuun voi myo6s Tauberin (1972: 47) mukaan motivoida tarve kommunikoida
samoista asioista kiinnostuneiden henkildiden kanssa. Useille kiinnostuksen kohteille on
olemassa nithin liittyvid kauppoja, kuten veneilylle venetarvikekaupat, joissa asioivat
kyseisestd aiheesta kiinnostuneet ihmiset. Muiden kuluttajien lisdksi voi motiivia
toteuttaa henkilokunnan kanssa, heidédn ollessa myytidvien tuotteiden asiantuntijoita.
Myos vertaisryhmén vetovoima ja luoma paine toimivat motiivina shoppailulle. Tauberin
(1972: 47) mukaan tdssd motiivissa voi tosin ostamisen aikomus olla kaukainenkin tai
aitkomusta ei ole ollenkaan, silld vertaisryhméin kokoontumispaikka ei vilttdmaéttd ole
sidoksissa kiinnostukseen myytavistd tuotteista ja tdstd johtuen on kokoontumispaikan
vaihtumiselle matala kynnys. Jos vertaisryhmdd yhdistdd kiinnostus tuotteisiin voi
ostohalukkuus olla todella vahva. (Tauber 1972: 47.)

Shoppailun pariin motivoivat myds statuksen ja auktoriteetin kokeminen. Tauber (1972:
47) nimedd maksuttoman henkilokohtaisen palvelun olevan vahvasti ldsnd shoppailussa,
mikd voi motivoida kuluttajaa tdméin saadessa tuntea olevansa arvostettu. Tuotteen
ostamiseen liittyessd vertailua kilpaillaan usein henkil6kunnan miellyttdvyydelld, jolloin
ostajaa pyritddn palvelemaan mahdollisimman hyvin. Téll6in voi Tauberin mukaan

shoppailusta tulla jopa nautinnollisempaa kuin itse ostamisesta. (Tauber 1972: 47.)

Tauberin shoppailun motiivit

Henkilokohtaiset motiivit Sosiaaliset motiivit
*Roolileikki «Erilaiset kokemukset saaminen kodin
* Ajatusten poissaanti ulkopuolella

*Mielihyvén tunteminen * Kommunikointi samoista asioista

kiinnostuneiden kanssa
* Vertaisryhmén vetovoima
*Statuksen ja auktoriteetin kokeminen

* Uusista trendeistd oppiminen
*Fyysinen aktiviteetti
* Aistien stimulointi

Kuvio 3. Tauberin shoppailun motiivit (Tauber 1972: 46-47).

Tauber médritteli motiivit vuonna 1972, ja Francis Buttlen koki vuonna 1992, ettd néiti
motiiveja tulee tarkastella uudelleen. Hén kirjoitti artikkelin, joka esittelee péivitetyn
version Tauberin teoriasta. Hinen paddhavaintonsa liittyen shoppailun motivaatioihin on,

ettd kuluttajat mieltdvit oman ostokdyttdytymisensd olevan loogisella ajattelulla
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perusteltua (Buttle 1992: 349). Kuluttajat paittavit shoppailla ennalta aavistettavista ja
kaytdnnollisistd syistd. Toinen Buttlen (1992: 349) havaintona oli, ettd shoppailun
motivaatiot eivdt ole henkilokohtaisia ominaisuuksia tai yleisid tapoja sopeutua
tilanteeseen. Thmiset mieltdvdt oman ostokdyttdytymisensd useilla eri tavoilla (Buttle
1992: 349); toisin sanoen ei ole yhtéd yleistd tapaa shoppailla. Viimeisend havaintona
Buttle (1992: 349) nimedi sen, ettd shoppailun motivaatiot ovat yhteydesta riippuvaisia.
Shoppailun ollessa yhteydestd riippuvainen ovat my0s sen motiivit yhteydesti
riippuvaisia ja ne rakentuvat kontekstin madrittdjien ympdrille. Kontekstin yleisimmat
madrittdjat ovat elaméntapa ja —vaihe, thmissuhteet, sukupuoli ja sijainti. (Buttle 1992:
349.)

Myds Lehtonen ja Mienpad (1997; Falk & Campbell 1997: 151) tunnistavat Tauberin
tavoin shoppailua motivoivan sosiaalisen aspektin. Tdmd voi olla niin sanatonta
vuorovaikutusta kuin tietoinen paddmaéadrdkin. Shoppailu voi olla tapa viettdd aikaa
yhdesséd, ja se tarjoaa keinon sosiaalisten suhteiden luomiselle ja ylldpitdmiselle
(Lehtonen ja Mienpdd 1997; Falk & Campbell 1997: 151). Heiddn mukaansa
shoppailussa suuressa roolissa oleva sen tuottama ’hauskuus’ ei vilttiméttd synny
tuotteiden ostamisesta tai ihailusta vaan sen tavasta olla mukava tapa viettdd aikaa
yhdessd, nauttia omasta tai muun henkilon seurasta samanaikaisesti, kun hoitaa
tarpeellisia ostoksia (Lehtonen ja Mdenpééd 1997; Falk & Campbell 1997: 151).

Wagnerin ja Rudolphin (2010: 416) mukaan kuluttajat ndkevét shoppailun timén
hetkisen tarpeen tayttdmisend tai virkistystoimintana. Tarpeen tdyttdminen on keskiossa,
kun shoppailureissua pidetéédn tarkoituksenmukaisena ja se tuottaa toiminnallista arvoa
(Sheth, Newman & Gross 1991; Wagner & Rupolph 2010: 416). Motivaation perustuessa
tehtidvin tdyttimiseen on sen saanut aikaan aktivoitunut kulutustarve, kuten tietyn
kulutustuotteen tai tuoteryhmén tuotteen ostaminen. Talloin shoppailu ndhdéddn
enemmankin tyotehtdvand (Babin ja ym. 1994; Wagner & Rudolph: 2010: 416) kuin
nautintoa tuottavana aktiviteettina. Shethin (1983; Wagner & Rudolph 2010: 416)
mukaan shoppailun toisena motivaation ldhteend toimii kuluttajien halu viettda vapaa-
aikansa shoppailun parissa, joka koetaan olevan toteuttamisen arvoinen itsessddn. Téhin
vaikuttaa vahvasti se, miten yksilo liittdd shoppailukokemukseen erilaiset sosiaaliset,
emotionaaliset ja kognitiiviset hyodyt (Sheth 1983; Wagner & Rudolph 2010: 416).

Horvéath ja Adiqilizel (2018: 301) ovat myds mdéritelleet shoppailun motivaatioita
ailemman kirjallisuuden perusteella ja kiteyttaneet kuuteen eri motivaatioon (kuvio 4).

Ensimméinen niistd on mielihyvdn tavoittelu, jossa shoppailu toimii stressin
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helpottajana, pahan mielen lievittdjand ja erityisend henkilokohtaisena nautintona
(Arnold & Reynolds 2003; Horvath & Adiqiizel 2018: 301). Toisena motivaationa on
’ideashoppailu’. Télld Horvath ja Adiqiizel (2018: 301) tarkoittavat kuluttajien halua
pysyd muoti- ja trenditietoisena, sekd ndhdé uusia tuotteita ja innovaatioita (Arnold &
Reynolds 2003). Kolmantena motivaationa on seikkailun tavoittelu, jolla tarkoitetaan
virikkeiden ja jdnnityksen tavoittelua sekd “tunnetta olevansa toisessa maailmassa”
(Arnold & Reynolds 2003), minké voivat saada aikaan ndyt, hajut ja dénet (Horvath ja
Adiqlizel 2018: 301). Neljantend nimetty shoppailun motivaatio on sosiaalinen shoppailu
eli nautinnon kokeminen yhdesséd kavereiden tai perheen kanssa shoppailusta ja heiddn
kanssaan siteen vahvistamisesta shoppailun lomassa (Arnold & Reynolds 2003; Horvath
ja Adiqiizel 2018: 301).

Viidentend motivaationa on roolipeli, jossa on kyse kuluttajien havaitsemasta
nautinnosta, jonka se saavat ostaessaan ystavilleen tai sukulaisilleen (Arnold & Reynolds
2003; Horvath ja Adiqiizel 2018: 302). Kuudes shoppailun motivaatio on arvoon liittyva
shoppailu, mik4 viittaa nautintoon ostaa tuotteita alennuksesta tai 16ytojen ja tarjousten
metsdstdmisestd (Arnold & Reynolds 2003; Horvath ja Adiqiizel 2018: 302).

Horvaathin ja Adiqiizelin shoppailun motiivit

C e o . Arvoon
Mielihyvén Ideashoppailu Seikkailun Sosiaalinen Roolipeli liittyva
tavoittelu tavoittelu shoppailu .

shoppailu

Kuvio 4. Horvathin ja Adiqiizelin méérittelemit shoppailun motiivit (Horvath ja
Adiqiizel 2018: 301-302).

Jacobyn, Szybillon ja Berningin (1976) mukaan shoppailun motiivien laajalti tunnustettu
ero on siind viettdviatkd kuluttajat aikaa ostoksilla vilttdméattomyyden vai
henkilokohtaisen nautinnon vuoksi (Wagner & Rudolph 2010: 416). Tdmédn mukaan
yksilon ndkokulmasta ostoksien tekemistd motivoi yleiselld tasolla joko tarve tehtidvien

tdyttdmiseen (Task-Fullfilment) tai toivottu virkistystoiminta (Recreational activity)



39

(Wagner & Rudolph 2010: 416). Taman lisdksi Wagner ja Rudolph (2010: 415) nékevét
shoppailulle my0s useamman hierarkkisesti eri tasoille jarjestdytyvin motiivin. Nama
motiivitasot he ovat nimenneet tarkoitus-, toiminta- ja tarvepohjaisiksi shoppailun

motivaatioiksi (kuvio 5).

Hierarkkinen taso

N

A
Tarvepohjainen Al A2

B
Toimintapohjainen B1 B2

. C
Tarkoituspohjainen
> Yleinen taso
1 2
Tarve tehtdvien Toivottu
tayttdmiselle virkistystoiminta

Kuvio 5. Viitekehys shoppailun motiiveille (Wagner & Rudolph 2010: 416-417).

Heiddn mukaansa tarkoituspohjainen motivaatio on tavanomainen taustalla oleva tavoite
shoppailulle (Wagner ja Rudolph 2010: 416). Tdma on merkittivd motivaatio etenkin,
kun kuluttajalla on selvi ja tiedostettu tarve tietystd kohteesta tai hin kokee shoppailun
vapaa-ajanviettona. Toimintapohjaiseen tasoon yhdistyvdt vahvemmin konkreettiset
ostotoiminnot. Tédssd tasossa korostuvat kuluttajien toiminnan tavoitteet ja eri
kayttaytymismallit, niin tdytettdessd tehtdvai tai hakeutuessa virkistystoiminnan pariin.
Tarvepohjaisten shoppailun motivaatioiden tasolla merkittdvassé roolissa ovat kuluttajien
odotukset vihittdiskaupan palveluista. Kuluttajan valitessa eri vaihtoehdoista
(jakelukanavat, vihittdiskaupan tyyppi tai yksittdinen kauppa) missd tdmid haluaa
toteuttaa shoppailua korostuvat valinnassa nédiden tasojen motivaatiotekijit (Sheth 1983;
Wagner & Rudolph 2010: 417).

Wagnerin ja Rudolphin (2010: 421) tekemissd tutkimuksessa paljastuikin, ettd
ruokaostoksien tekemisessd korostui tehtivien tdyttd motivaation (Task-Fullfillment)

lahteend, jolloin kuluttajilla on suurempi tarve shoppailun tehokkuuteen ja vahvemmat
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palvelumieltymykset. Muiden tuotteiden shoppailu on enemmin virkistyshakuista
(Recreation), mikd nédkyy kuluttajien tarpeena aistien stimulointiin, inspiraatioon,
mielihyvddn, lahjojen osteluun ja sosialisointiin sekd voimakkaat vaatimukset

innovatiivisille ja ainutlaatuiselle tuotevalikoimalle. (Wagnerin ja Rudolphin 2010: 421.)

3.2.1. Shoppailun olennaisimmat motiivit

Tauberin, Lehtosen ja Maenpédin, Horvathin ja Adiqilizelin sekd Wagner & Rudolph
shoppailun motiivien mééritelmissé on havaittavissa paljon yhtélaisyyksii, joista voidaan
kiteyttdd shoppailun olennaisimmat paépiirteet. Niin Tauber (1972: 479), Lehtonen ja
Maienpii (1997; Falk & Campbell 1997: 151) sekd Horvath ja Adiqiizel (2018: 301) ovat
tunnistaneet shoppailun sosiaalisuuden olevan yksi sen toteuttamisen padmotiiveista.
Shoppailun sosiaalisuuden motiivissa yhdistyvdt niin mahdollisuus sosiaaliseen
kanssakdymiseen uusien ja vanhojen tuttujen, asiantuntevan henkilokunnan tai samoja
kiinnostuksenkohteita omaavien kanssa (Tauber 1972: 479). Sosiaalisuus voi olla
shoppailulle pddmadra itsessddn (Lehtonen ja Mienpdd 1997; Falk & Campbell 1997:
151), siind yhdistyy nautinnon kokeminen yhdessé ldheisten kanssa (Horvéath ja Adiqiizel
2018:301).

Tamén lisdksi eri médritelmissd korostuu mielihyvin kokeminen shoppailun motiivina.
Tauberin (1972: 47) mukaan mielihyva toimii motiivina esimerkiksi tilanteissa, joissa
henkild haluaa vilttdd tylsistymistd tai yksindisyyden tunnetta ja piristdd itseddn
ostamalla jotain uutta. Shoppailu voi toimia myds stressin helpottajana, pahan mielen
lievittdjand ja erityisend henkilokohtaisena nautintona (Arnold & Reynolds 2003;
Horvath & Adiqiizel 2018: 301).

Kolmas korostunut motiivi on aistien stimulointi ja seikkailun tavoittelu. Niitd shoppailu
tarjoaa eri aistien kautta kuluttajan saadessa tutkia, kosketella ja sovittaa tuotteita (Tauber
1972: 47). Erilaiset virikkeet, jannitys sekd "tunne olevansa toisessa maailmassa” (Arnold
& Reynolds 2003) ovat osa seikkailun tavoittelun motiivia, minki voivat saada aikaan
erilaiset ndyt, hajut ja ddnet (Horvath ja Adiqiizel 2018: 301). Sosiaalisuus, mielihyvin
tavoittelu ja aistien stimulointi ovat myds esilld Wagnerin ja Rudolphin (2010: 421)
madritelméssd, jossa he ovat nimenneet virkistyshakuisen shoppailun motiivin nidkyvén
kuluttajien tarpeena aistien stimulointiin, inspiraatioon, mielihyvéan, lahjojen osteluun ja

sosialisointiin.
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Niiden piirteiden lisdksi merkittivdd on se kokeeko kuluttaja shoppailun
valttimattomyytend vai itse pddméardnd. Jacobyn ja ym. (1976) mukaan shoppailun
motiivien laajalti tunnustettu ero on siind viettdvétko kuluttajat aikaa ostoksilla
valttimattdomyyden vai henkilokohtaisen nautinnon vuoksi (Wagner & Rudolph 2010:
416). Télloin yksilon ndkokulmasta ostoksien tekemistd motivoi yleiselld tasolla joko
tarve tehtdvien tdyttdmiseen (Task-Fullfilment) tai toivottu virkistystoiminta
(Recreational activity) (Wagner & Rudolph 2010: 416). Tarpeen tiyttiminen on
keskiossd, kun shoppailureissua pidetddn tarkoituksenmukaisena ja se tuottaa
toiminnallista arvoa (Sheth ja ym. 1991; Wagner & Rupolph 2010: 416). Vastaavasti
shoppailu motivaation ldhteend voi toimia myds kuluttajien halu viettdd vapaa-aikansa
shoppailun parissa, joka koetaan olevan toteuttamisen arvoinen itsessdén (Sheth 1983;
Wagner & Rudolph 2010: 416).

3.3. Shoppailu kokemuksen ja arvon tuottamisen lihteeni

Shoppailussa on vahvasti ldsnd eldmyksellisyys. Schmitt (1999: 60) maéérittelee
elamyksen olevan henkilokohtainen kokemus, joka syntyy jonkinlaisen stimuloinnin
tuloksena (Ruokosalmi 2016: 39). Pinen ja Gilmoren (1998: 98) mukaan eldmys syntyy,
kun yrityksen tuotteet, palvelut, myymaldympéristd ja muut markkinoinnin keinot yhteni
kokonaisuutena luovat kuluttajalle unohtumattoman eldmyksen (Ruokosalmi 2016: 37).
Pine ja Gilmore (1998: 102) ovat mééritelleet parhaan mahdollisen elamyksen syntyvin,
kun heiddn eldmysmallinsa nelji eri ulottuvuutta; viihteellinen, opetuksellinen,
esteettinen ja eskapistinen, yhdistyvit. Nama nelja ulottuvuutta eroavat toisistaan siind,
miten kuluttaja osallistuu eldmyksen luontiin, aktiivisesti tai passiivisesti, ja siind miten
kuluttaja on yhteydessi eldmyksen ymparistoon; imemaélli itseensd tapahtuvia asioita tai
elamyksen synnyttiviin aistidrsykkeisiin kokonaan uppoutumalla (Pine & Gilmore 1998:
101-102; Ruokosalmi 2016: 38).

Viihteellisyyden ulottuvuudessa kuluttajan osallistuminen on passiivista ja eldmys
imeytyy eri tavoin, esimerkiksi katselemalla sivusta. Opetuksellisessa ulottuvuudessa
kuluttaja on aktiivinen sivustaseuraaja, ja kokee eldmyksen esimerkiksi aktiivisesti
kuuntelemalla. Esteettisessd ulottuvuudessa kuluttajan osallistuminen on passiivista,
mutta tilanteeseen uppoutunutta, kuten vieraillessa esimerkiksi taidendyttelyssa.
Eskapistisessa ulottuvuudessa kuluttaja pakenee todellisuutta uppoutumalla eldmykseen
ja olemalla aktiivinen osallistuja timdn luomisessa. (Pine & Gilmore 1998: 101-102;
Markkanen 2008: 34-35; Ruokosalmi 2016: 38).
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Varshney ja Das (2017: 48-49) ovat mééritelleet shoppailussa syntyvin eldmyksellisen
arvon muodostuvan tavaroiden tai palvelun suorasta kadytostd tai niiden epdsuorasta
havainnoinnista, jotka synnyttavit vahittdiskaupan eldmyksid (Ruokosalmi 2016: 46).
Mathwick, Malhotra ja Rigdon (2001: 40-41) ovat nimenneet eldmykselliselle arvolle
neljd eri tyyppid; asiakkaan sijoittaman pdfdoman tuottoprosentin (CROI), palvelun
erinomaisuuden, esteettisyyden ja leikkisyyden. Mathwckin ja ym. (2001) mééritelmén
mukaan nima tyypit eroavat siind tuottaako eldmys sisdistd vai ulkoista tai aktiivista vai

reaktiivista arvoa (Ruokosalmi 2016: 49.), ja ne asettuvat havainnollistavaan nelikenttdan

kuviossa 6.
Sisdinen . . 11
o Leikkisyys Estetiikka
Ulkoinen Palvelun
arvo CROI ) .
\ crinomaisuus /

Aktiivinen arvo Reaktiivinen arvo

Kuvio 6. Elimyksellisen arvon ulottuvuudet (Mathwick ja ym. 2001: 42).

Elamyksen arvon ollessa ulkoista ja aktiivista on kyseessé asiakkaan sijoittaman pddoman
tuottoprosentti (CROI). Tdmd arvo muodostuu kuluttajan verratessa kdyttdmadnsa
taloudellista, ajallista, kdyttdytymiseen liittyvdd tai psykologisia resursseja saatuun
hyotyyn, esimerkiksi kuluttajan kokiessa ostetun tuotteella olevan hyvé hinta-laatusuhde
(Mathwick ja ym. 2001: 41). Ulkoista ja reaktiivista arvoa kuluttaja kokee esimerkiksi
vastaanottaessaan erinomaista palvelua (Mathwick ja ym. 2001: 41). Sisdisen ja
reaktiivisen arvon ldhteend on estetiikka, joka viittaa myymaéldympériston visuaalisiin
elementteihin tai palvelun viihdyttdvyyteen tai jopa dramaattisuuteen (Mathwick ja ym.
2001: 42, 44). Leikkisyyden ovat Mathwick ja ym. (2001: 44) nimenneet sisdiseksi

nautinnoksi, joka syntyy osallistumalla kiehtoviin aktiviteetteihin, jotka tarjoavat pakoa
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arkipdivdn vaatimuksista. Leikkisyys eroaa esteettisyyden arvosta siind, ettd kuluttaja
muuttuu tutkailijasta osallistujaksi ja arvon yhteistuottajaksi (Deighton & Grayson 1995;
Gummesson 1998; Mathwick ja ym. 2001, 44).

Shoppailu ollessa konteksti, johon liittyy merkittdvasti eskapistia ja fantasian
ominaisuuksia (Babin ja ym. 1994; Arnold & Reynolds 2012: 399), on
vahittdiskauppiailla uniikki mahdollisuus tuottaa kokemus, jossa kuluttajat voivat valttaa
stressid synnyttdvid tilanteita ja saada mahdollisuuden paeta arkieldmad hetkellisesti
(Armold & Reynolds 2012: 399). Kuluttajat voivat osallistua nautinnolliseen
kuluttamiseen tyydyttiddkseen ldhestymistarpeitaan (approach needs), kuten jannityksen
hakua, tai tyydyttddkseen vilttdmistarpeitaan (avoidance needs), pakenemalla shoppailun
haavemaailmaan (Arnold & Reynolds 2012: 399).

3.4. Shoppailun tulevat trendit

Shoppailu ja ostosten tekemisen luonne on muuttunut radikaalisti 2000-luvulla internetin
ja mobiililaitteiden ravistellessa markkinoita (Yarrowi 2014: 3). Shoppailu onkin

jatkuvassa muutoksessa ja sen luonteeseen vaikuttavat useat trendit.

KPMG:n Vihittdiskaupan trendit 2019 (2019) on nimennyt seitsemén erilaista trendid,
joiden ennustetaan vaikuttavan vahittdiskauppaan, ja titd kautta my06s shoppailuun.
Ensimmaéinen trendi on kuluttajakeskeinen hyperpersonalisointi, joka juontuu datan
mahdollistamasta syvéstd asiakasymmaérryksestd. Kuluttajia ymmaértadkseen kayttavét
véhittdiskauppiaat tekodlyd, kuva- ja tunnetilantunnistimia. Toisena KPMG:n
nimedménd trendind on hintatietoisuus. Kuluttajien kyetessd vertailemaan helposti
hintoja haluavat he varmistua, ettd saavat rahoilleen vastinetta niin arvojen,
soveltuvuuden ja kokemuksellisuuden saralla. Kolmantena trendind on tekodlyn
mahdollistamat erilaiset robotit, joiden kanssa kuluttajat ovat enemmissd méérin
tottuneempia toimimaan. Niistd hyvid esimerkkejd ovat chattibotit ja smart speakerit.
(KPMG 2019.) Bedgood (2019) nimedd myos kehittyvien teknologioiden, kuten
adnikomennon, sosiaalinen vuorovaikutuksen ja lisdtyn todellisuus (Augmented reality)

kasvattavan vetovoimaansa kiinnostuksen kohteina.

Nettikaupalle ollessa ominaista, ettd ostotapahtumat ovat yleensd paljon nopeampia ja
helpompia, joten myymaéldiden on houkuteltava kuluttajat jollain muulla (Byron 2015).
Neljantend nimettynd trendind KPMG:n raportissa (2019) onkin eldmyksellinen
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vahittdiskauppa. Tdman trendin nouseminen on siitd syystd merkittdvad, koska onlinessa
tapahtuvan kaupan on ndhty syrjdyttavian kivijalkakaupat, mutta milleniaalikuluttajien
tarve kokemuksille voikin muuttaa tilannetta kivijalkamyymailoille suotuisemmaksi.
Kuluttajat vaalivat ja sijoittavat kokemuksiin materiaalin sijasta. He ostavat vihemmaén
tuotteita ja enemmaén asioiden tekemiseen sekd muistojen luomiseen. Tdman taas ndhdéén
juontuvan kuluttajien tarpeesta kertoa sosiaalisessa mediassa tekemisistddn (Usborne
2017; KPMG 2019). Kyseisen trendin tuloa tukee myds Bedgoodin (2019) trendiennustus
asiakaskokemuksen tiarkeyden kasvusta. Hinen mukaansa bréndit eivét voi enda kilpailla
pelkdstddn hinnalla, vaan asiakaskokemuksen luominen tulee olemaan todellinen

kilpailukyvyn erottelija (Bedgood 2019).

Myds Vendin (2019) “Vihittdiskaupan trendit ja ennustukset 2019” -listauksessa on
mainittu, ettd houkuttelevia myymildkokemuksia tarjoavat vihittdiskaupat tulevat
menestymdin. Vendin (2019) mukaan modernin kuluttajat ndkevit vaivaa raahautua
kivijalkamyyméldén saadakseen tdmin tarjoaman kokemuksen. Toiset tekevit tétd
sosiaalisista syistd, toiset taas l0ytddkseen tarjouksia tai uusia tuotteita. Jotkut taas
kosketellakseen tai sovittaakseen tuotteita. Oikeanlaisen asiakaskokemuksen riippuu

myytdvistd tuotteista, myymélésti ja sen asiakkaista. (Vend 2019.)

Milleniaali-kuluttajien janotessa kokemuksia ovat vihittdiskaupat joutuneet panostamaan
kokemuksen luomiseen eri tavoin (Fulenwider 2016). Téastd hyvédnd esimerkkind ovat
Ralph Lauren Corporation Club Monaco -—liikkeet, joihin on sisdénrakennettu
paikalliseen tyyliin sopivasti kirjasto, kukkakauppa, kahvila, viskibaari tai leipomo.
Vaate- ja vihittdiskauppaketju Urban Outfitters taas houkuttelee kuluttajia jérjestamélla

konsertteja tai taidetapahtumia myymaéloissdén. (Byron 2015.)

Viides KPMG:n raportin (2019) nimedmé trendi on ympdristoystivillisyyden
valttdimattomyys. Kestdvit ratkaisut eivdt ole endd vaihtoehtoisia valintoja
vahittdiskauppiaille, vaan yrityksiltd vaaditaan jatkuvia tekoja ympériston puolesta.
Kuluttajat ovat entistd tietoisempia ja ndkevét yritysten pinnallisten taktiikkojen lépi,
mikd nékyy ostokdyttdytymisessd heiddn ostaessa yhd enemmin pohjaten tunteisiinsa ja
arvoihinsa hinnan sijaan (KPMG 2019).

Kuudes trendi liittyy sosiaalisen pddoman kaupallistumiseen. Tamé tarkoittaa sitd, ettd
kuluttajat luottavat yhd enemmin yhteisd6nsé ja suullisiin suosituksiin mainosten sijasta.
Kuluttajien ollessa, ja ilmaistessa itsedéin, sosiaalisessa mediassa on brindien myods

panostettava ndihin medioihin antaakseen kuluttajille mahdollisuuden kommunikoida
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brindin kanssa. Viimeinen KPMG:n raportin nimedméi trendi erilaisten alustojen
merkityksen kasvu véhittdiskaupassa. Alustat eivét toimi endd vain vuorovaikutuksen

mahdollistajana vaan myds datan kerddjind (KPMG 2019).

Vendin (2019) trendi- ja ennustelistauksessa on paljon yhtildisyyksia KPMG:n raportin
kanssa. Néiden lisdksi Vendin mukaan on ennustettavissa vidhittdiskauppiaiden tarve
investoida myymaldhenkilokuntaan. Endd ei riitd asiakaspalvelijoiden kouluttaminen
tuotteiden ominaisuuksista ja myymaélén sddnndistéd, vaan heitd on koulutettava paremmin
samaistumaan kuluttajiin, ja titd kautta heilld tulisi olla paremmat kyvyt muodostaa

syvempi yhteys asiakkaan kanssa. (Vend 2019.)

”Vihittiiskauppiaat, jotka menestyvit, eivit luota uusimpaan teknologiaan,
jakelumalleihin tai valikoimastrategioihin. Heiddn menestyksensa salaisuus piilee
thmisten vilisissd merkityksellisissd vuorovaikutustilanteissa, joka antaa
kuluttajalle luottamuksen siitd, mitd hinen kannattaa ostaa”

(Stagge 2019; Vend 2019).

Yhtend trendind Vendin (2019) listaa pienikokoisempien myymaéldiden tuottavuuden.
Internetin mahdollistaessa kuluttajille tuotteiden selailun, tehokkaan logistiikan ja nopean
palvelun, ei suurille myyméléille ja niiden laajoille valikoimille ole endd yhtd suurta
tarvetta. Kizer ja Bender (2019) ennustavatkin, ettd suuret vihittdiskaupat tulevat
avaamaan pienemmaén jalanjéljen jattdvid myymaloitd tai rakentavat hauskoja pop-up —
myymal6itd omiin tiloithinsa pitddkseen itsensd ajankohtaisina ja mielenkiintoisina. Jopa
uusinta teknologiaa rakastavat kuluttajat haluavat keskustella asiantuntevan
myymaldhenkilokunnan kanssa varmistuakseen ostopditoksestd (Vend 2019). Samoja
teemoja ennustaa myods Bedgood (2019); nettikaupan kasvusta huolimatta fyysiselld
myymaldlld on useita etuja; kuten mahdollisuus sitouttaa paremmin kuluttajia, laajemmat

mahdollisuudet tarjota kokemuksia ja joustavia ostovaihtoehtoja.

Shoppailu muuttaa muotoaa ja ylld mainitut trendit tulevat vaikuttamaan siithen, miten
kuluttajat tulevat shoppailemaan tulevaisuudessa. Online-shoppailun yleistyessd ja
tarjotessa nopeaa ja helppoa ostamista, on syntynyt vaihtoehtoisia tapoja toteuttaa
shoppailua kiinnostavalla ja sitouttavalla tavalla (Byron 2015). Slow Shopping tarjoaakin
vaihtoehtoisen tavan toteuttaa shoppailua, ja sen yleistyminen vastaa ylld mainittuihin
trendiennusteisiin muun muassa elamyksellisestd vahittdiskaupasta, kuluttajien tarpeesta

kokemuksille, ymparistdystavallisistd teoista ja asiantuntevasta henkilokunnasta.
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3.5. Slow Shopping

Slow Shopping -ilmié on Slow Movementin tuoreimpia ilmenemismuotoja, joka hakee
vield omaa muotoaan. Havaittavissa on kuitenkin yhtildisyyksid muiden Slow Movement
-ideologian jakavien ilmenemismuotojen kanssa. Muiden ilmenemismuotojen mukaisesti
on Slow Shopping -ilmidssd korostetussa asemassa ympérdivin luonnon
mahdollisimman vihéinen rasittaminen, perinteiden vaaliminen ja paikallisten tuotteiden
suosiminen (Markkanen 2008: 173).

Slow Shopping -ilmidstéd on tehty muutamia mééritelmid, mutta vakiintunutta, tarkkaa ja
rajaavaa madritelmad silld ei vield ole. Tietyt piirteet kuitenkin toistuvat eri tekijéiden
kuvauksissa. Liedtken, Buhlin ja Amelin (2013: 1152) méiéritelmdn mukaan Slow
Shopping —ilmid pyrkii 16ytdméddn shoppailusta uudelleen yhteisoén, joustavuuden,
kokemuksen ja koulutuksen eri puolia. Heiddn ajatuksenaan on mieltdd shoppailu
kiytintond, joka auttaa kohdistamaan fokuksen pois keskidssd olevista objekteista ja
esineistd, ja siirtdmddn sen shoppailuun, joka tulisi mieltdd kokonaisvaltaisena
kokemuksena (Liedtke ja ym. 2013: 1152). Slow Shoppingista houkuttelevan
vaihtoehdon tekevit kestidvdd kehitystd tukevat uudelleenmuotoilu ja uudelleenkéytto

sekd materiaalien radtildity tuotanto (Liedtke ja ym. 2013: 1152).

My6s Saban ja Wolfin (2010) nikemyksen mukaan shoppailu tulisi mieltdd uudelleen.
He nékevit, ettd Slow Shopping -konseptin tulisi uudistaa myyntitoimintaa uudella
myymadldmallilla ja korostamalla kestdvid valintoja talouden, yhteiskunnan ja
ekologisuuden alueilla (Saba & Wolf 2010). Heiddn mukaansa Slow Shopping -ilmi6
tulisi ndhdd sosiaalisena oppimiskokemuksena ja sen tavoitteena on muuttaa nykyisen
kulutuksen dynamiikkaa, tukea kuluttajien tietoisuutta ja heritelld heitd tiedostamaan
tuotteiden tarpeellisuutta (Saba & Wolf 2010).

Yksinkertaisimmillaan Slow Shopping -ilmié on maédritelty olevan ostokokemuksen
hidastamista ja sen ndhddin syntyneen yritykseksi vastata kuluttajien kasvaneeseen
tarpeeseen kokemuksille (Byron 2015). Téamén lisdksi Markkanen (2008: 173) on
nimennyt Slow Shopping -ilmidlle olevan ominaista vilttdd ylenpalttista brindaysti,

kilpailua ja parhaista teknologisista suorituksista taistelua.

Lazarovic (2014) taas ndkee Slow Shopping -ideologian pienend kaytidnnollisend

mekanismina, jolla voidaan saada aikaan suuri vaikutus. Kuluttajien tiedostaessa
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ostokdyttdytymistiin ja pohtiessa minkilaisen tuotteen he ovat ostamassa ja miten se on
valmistettu, saadaan aikaan suurempi liike, jolla on merkittivimmat vaikutukset.
Suurempi vaikutus Lazarovicin (2014) mukaan syntyy kuluttajien halusta olla
johdonmukaisia; kuluttajan mieltdessd olevansa kestdvid ratkaisuja tekevd ’slow
shoppailija’ tulevat he toteuttamaan ideologian mukaista kéayttdytymistd my0s

tulevaisuudessaan ja tdimén vastainen ostokdyttdytyminen voi tuntua tekopyhalta.

3.5.1. Shoppailuun kiytetyn ajan merkitys

Shoppailu ei ole uusi tapa viettdd vapaa-aikaa ja se onkin vakiintunut kéytdntd, johon on
linkittynyt erilaisia mielikuvia. Slow Shopping -ilmién mukaisen ja perinteisemmén
shoppailun vililld onkin tunnistettavissa eroja. Aika on merkitystd luova ja yksi
kriittisessd asemassa olevista eroista ndiden kahden kdytinnon vililld, koska Slow
Shopping —ilmidssd on nimenomaan kyse ajan sijoittamisesta kuluttamiseen (Liedtke ja
ym. 2013: 1152). Ajan merkitystd korostaa myods Markkanen (2008: 173), joka on
maédritellyt Slow Shoppingin olevan ajasta riippumaton kokemus, johon kiireelld ja

stressilld ei ole sijaa.

Liedtken ja ym. (2013: 1152) mukaan ajan lisddminen ostoprosessiin tuottaa kuluttajalle
arvoa kolmella eri tavalla. Ensimmdiisekseen, ajan lisdéntyessd on kuluttajilla parempi
mahdollisuus puntaroida tuotteiden tai palveluiden ympéristdystivillisyyttd, ja sitd miten
eri  materiaalivalinnat  vaikuttavat tdhdn. Toisekseen, kiytettdessd erilaisia
neuvontapalveluita tuotteen tai palvelun ostamisessa herittié se kuluttajassa vahvempaa
henkisté sitoutumista tuotteen tai palvelun laatuun. Kolmannekseen tuotteiden radtildinti
vahvistaa kuluttajan kokemaa emotionaalista sidettd ja pidentdd aikaa, jonka kuluttaja
haluaa kéyttdd tuotetta. Nama kolme eri tapaa pidentdvit tai moninkertaistavat tuotteiden
elinkaarta kahdesta syystd; materiaalivalintojen tuoman paremman laadun sekd
tunnesiteiden takia. (Liedtke ja ym. 2013: 1152.)

3.5.2. Sosiaalisuus osana Slow Shopping -kokemusta

Liedtken ja ym. (2013) ovat kuvailleet Slow Shoppingin olevan tavanomaisen materiaalin
ostamista, mutta hitaampaa ja kuluttajaa sosiaalisesti sitouttavampaa. Heiddn mukaansa
kuluttaja ei saavuta yksilollistd hyvinvointia pelkdstddn laadukkaita tuotteita ostamalla,
vaan tekemélld tuotteisiin henkilokohtaisia investointeja tai osallistumisella tuotanto- ja

ostoprosessiin (Liedtken ja ym. 2013: 1152).
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Slow Shopping ei kuitenkaan pyri kuvailemaan tiettyd tuotepalvelu-jarjestelméad, vaan
kulutusympdéristossd esiintyvdd universaalia asetelmaa, joka rohkaisee ihmisid
kommunikoimaan keskenddn ja kehittimédén sosiaalisia suhteita valmistajien,
kauppiaiden ja vihittdiskauppojen kanssa. Nékokulma korostaa myds tuotanto- ja
kulutusjdrjestelmien sosiaalisia puolia sopien havainnollistamaan laajemmin myos
ekologisesti dlykkéitd jarjestelmid. (Liedtke ja ym. 2013: 1152.) Sosiaaliset aspektit
korostuvat myods Saban ja Wolfin (2010) mééritelméssd. Sen mukaan Slow Shopping
mahdollistaa henkilokohtaisen yhteyden ja uusien siteiden syntymisen asiakkaiden ja
myyjien vilille. Tdma taas parantaa myyjien mahdollisuutta ymmértda asiakkaan makua

jandin he voivat palvella asiakasta paremmin (Saba & Wolf 2010).

3.5.3. Kuluttajien tukeminen ja kouluttaminen parempiin valintoihin

Merkittdvd yhteys myymaéldhenkilokunnan kanssa ja vietetty aika myyméldssd luovat
mahdollisuuksia kuluttajille oppia tuotannosta ja tuotteiden uudelleenkdytdstd. Néiden
lisdksi asiakkaat tarvitsevat tukea Slow Shoppingin —kédytdnnén omaksumiseksi.
Vihittdiskauppiaiden ja valmistajien ammattitaito ja sitoutunut tuki sekd asiakkaan
integroiminen valmistusprosesseihin auttaa heité valitsemaan ja kuluttamaan materiaaleja
vastuullisemmin (Liedtke ja ym. 2013: 1152).

Lazarovic (2014) on todennut, ettd kuluttajien ei kuitenkaan tulisi olla yksin vastuussa
vastuullisten  ostopditosten tekemisestd, vaan tullessaan paremmiksi ’slow
shoppailijoiksi’ tavaroiden tuottajat joutuvat vastaamaan kuluttajien tarpeeseen ja

muuttamaan prosessejaan valmistaakseen kestdvampid tuotteita.

3.54. Slow Shopping —ilmion hydodyntiminen

Slow Shopping —ilmion liiketoiminnalliset hyddyt herdttdvat kiinnostusta ja se onkin
saanut myOs médritelmid, jotka eivdt mene tdysin yhteen Slow Movement —ilmién
eettisen ideologian kanssa. Fulenwider (2016) esimerkiksi kirjoittaa Slow Shopping —
ilmidn olevan vihittdiskauppojen yritys rohkaista kuluttajia viettimién enemmaén aikaa
litkkkeessd ympdrillensd katsellen ja uppoutuen rauhalliseen sekd rikastavaan
kokemukseen, jossa keskiossd ei ole ostaminen. Tekemadlld vihittdiskaupoista
interaktiivisia kokemuksia saadaan Fulenwiderin (2016) mukaan kuluttajia viettimain

enemman aikaa liikkkeessd, jotta he ostaisivat myds enemmin.
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Slow Shopping —termi on my0s rekisterdity Isobritannialaisen Slow Shopping® -
paivittdiskauppatavaraketjun nimeksi. Slow Shopping® kuvailee liikkeidensd sopivan
heille, jotka tarvitsevat enemmén aikaa ja tilan, jossa on turvallista ottaa aikansa ja
ajatella. Myymadlat sopivat esimerkiksi ahdistuneisuudesta tai psyykkisestd sairaudesta
karsiville, heille, jotka kamppailevat viestinndn ja lukutaidon kanssa, vanhuksille,
dementiaa sairastaville ja kaikille, jotka kdrsivit ndkyvistd, nakymattomisté tai henkisista
vammoista. Kauppaketjun liitkkeet ovat pyhittdneet tietyt kellonajat, jolloin henkilokunta
huomioi vierailijoiden erityistarpeet ja heille annetaan aikaa ja tilaa tehdd ostoksiaan. Eri
puolille myymélaa sijoiteltuihin tuoleihin voi istahtaa tauolle ja myymaldstd 16ytyy
pisteitd, joista voi kysyd apua myyjéltid. (Slow Shopping® 2019.) Slow Shopping® -
vihittiiskauppa on yksi hyvi esimerkki siitd, ettd on olemassa paljon erilaisia kuluttajia,
jotka eri syistd pitdvét hitaampaa tempoa parempana ja enemmén merkitystd luovana

vaihtoehtona.

3.5.5. Slow Shopping —ilmion olennaisimmat piirteet

Slow Shopping —ilmidssd on kyse ajan sijoittamisesta kuluttamiseen (Liedtken ja ym.
2013: 1152) ja se voidaankin n&hd4 ajasta riippumattomana kokemuksena, johon kiireelld
ja stressilld ei ole sijaa (Markkanen 2008: 173). Slow Shopping -ilmidssd korostuvat
myds ekologiset periaatteet, kuten luonnon mahdollisimman véhdinen rasittaminen,
perinteiden vaaliminen ja paikallisten tuotteiden suosiminen (Markkanen 2008: 173) sekd
uudelleenmuotoilu ja uudelleenkdyttd sekd materiaalien rddtiloity tuotanto (Liedtke ja
ym. 2013: 1152). [Imién tavoitteena on muuttaa nykyisen kulutuksen dynamiikkaa, tukea
kuluttajien tietoisuutta ja herételld heitd tiedostamaan tuotteiden tarpeellisuutta (Saba &
Wolf 2010).

Slow Shoppingissa on my6s vahvasti ldsnd sosiaalisuus, ja se mahdollistaa
henkildkohtaisen yhteyden ja uusien siteiden syntymisen asiakkaiden ja myyjien vilille
(Saba & Wolf 2010). IImid pyrkii 10ytdmédén shoppailusta uudelleen yhteison,
joustavuuden, kokemuksen ja koulutuksen eri puolia (Liedtke ja ym. 2013: 1152).
Kuluttajia voidaan téssi tukea esimerkiksi padstamélld heiddt osallistumaan tuotanto- ja
ostoprosessiin sekéd rohkaisemalla thmisid kommunikoimaan keskenéén, ja kehittimain
sosiaalisia suhteita valmistajien, kauppiaiden ja véhittdiskauppojen kanssa (Liedtke ja
ym. 2013: 1152). Merkittdvd yhteys myyméldhenkilokunnan kanssa, ja vietetty aika
myymaldssd luovat mahdollisuuksia kuluttajille oppia tuotannosta ja tuotteiden

uudelleenkdytostd. Viahittdiskauppiaiden ja valmistajien ammattitaito ja sitoutunut tuki
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sekd asiakkaan integroiminen valmistusprosesseihin auttaa heitd valitsemaan ja

kuluttamaan materiaaleja vastuullisemmin (Liedtke ja ym. 2013: 1152).

Slow Shoppingissa yhdistyvétkin niin Slow Movement —ilmién kuin shoppailun
olennaisimmat piirteet. [lmiossd suuressa roolissa on sosiaalisuus, kuten tavallisessa
shoppailussa, mutta Slow Shoppingissa korostuu enemman kommunikointi asiantuntevan
myymaéldhenkilokunnan kanssa, kun taas tavallisessa shoppailussa sosiaalisuus tulee

vahvemmin ystivien ja perheen kanssa vietetystd ajasta.

Sosiaalisuuden ja shoppailun parissa vietetyn aika mahdollistavat kuluttajalle uuden
oppimisen, mikd on myds tunnusmerkki Slow Movementille, ja ndin myds erottaa Slow
Shoppingin vahvemmin tavallisesta shoppailusta. Uuden oppiminen taas mahdollistaa
omien kulutustapojen tiedostamisen, ja mahdollisen muokkaamisen kohti
vastuullisempaa kuluttamista (kuvio 7). Slow Shopping voidaankin tiivistdd olevan
aisteja stimuloiva ja mielihyvdad tuottava sosiaalinen oppimiskokemus, joka pyrkii

opettamaan kuluttajia vastuullisesta kuluttamisesta.

Vastuulli-
sesta kulut-
tamisesta

Shoppailun

. Sosiaaliset
parissa

kohtaamiset

vietetty aika L
oppiminen

Y

Slow Shopping

Kuvio 7. Slow Shopping -ilmidn pédpiirteet
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tassd luvussa tdsmennetddn tarkemmin tutkimuksessa kaytettyjd metodologisia valintoja,
avataan empiirisen aineiston hankintaa ja analysointia sekd arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen tarkoituksena on tutustua Slow Shopping -ilmidon, ja
kartoittaa sen merkitystd kuluttajille. Tarkoituksen tdyttymistd varten on aiemmissa
luvuissa tutustuttu aiheeseen liittyvdén olemassa olevaan tieteelliseen materiaaliin ja
luotu tutkielmalle teoreettinen viitekehys. Tutkielman empiirisen osion tavoitteena onkin
tuottaa teoreettisen viitekehyksen tueksi uutta tietoa ja ymmarrystd aiheesta seka

analysoida aikaisempia teorioita ja vertailla néitd tuotettuun empiiriseen aineistoon.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tehdd tilastollisia yleistyksid, vaan pyrkié
kuvaamaan jotain ilmiotd, tapahtumaa tai toimintaa, ja antamaan tdlle teoreettinen
tulkinta (Tuomi & Sarajirvi 2009: 75). Tésté johtuen tutkielma on toteutettu laadullisena
eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka tutkimusote on deskriptiivisanalyyttinen ja

aineistonkeruumetodiksi on valittu teemahaastattelu.

4.1. Haastattelu aineistonkeruumenetelméiné

Tutkimuksessa kéytettdva aineisto on kerétty teemahaastatteluilla. Haastattelu on sopiva
tutkimusmetodi aiheen ollessa koko véestdd koskeva satunnaisotos tai, jos kohdejoukko
edustaa alhaista koulutustasoa, tutkittavilla ollessa alhainen motivaatio, haluttaessa
vaikuttaa tutkimusaiheiden jdrjestykseen ja tulkita kysymyksii tai tismentda vastauksia,
pyrittdessd minimoimaan mahdollista vastauskatoa, tutkittaessa intiimejd tai
emotionaalisia asioita, kartoittaessa tutkittavaa aluetta, haluttaessa kuvaavia esimerkkeja
ja tutkittaessa aihetta, josta ei ole objektiivisia testejd (Hirsjarvi & Hurme 1985;
Metsamuuronen 2000: 41).

Haastattelu on luonteeltaan joustava tutkimusmetodi, silld se antaa haastattelijalle
mahdollisuuden toistaa kysymys, oikaista vadrinymmaérryksia tai selventdd sanamuotoja
(Tuomi & Sarajdrvi 2009: 73). Haastatteluissa tavoitteena on kartuttaa tietoa halutusta
aiheesta. Tétd voidaan edesauttaa antamalla haastateltavalle kysymykset, teema tai aihe
etukiteen tutustuttavaksi sekd valitsemalla haastateltavaksi tietyt henkil6t, joilla on

kokemusta tutkittavasta aiheesta tai ilmidstd (Tuomi & Sarajérvi 2009: 73-74).
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Haastattelu voidaan toteuttaa kasvokkain yksilo- tai ryhméhaastatteluna, postitetulla tai
paikan pailld kerédtylld lomakehaastattelulla tai haastattelemalla puhelimitse
(Metsamuuronen 2000: 39). Kestoltaan haastattelu voi vaihdella viidestd minuutista
useampaan pdivadn. Haastattelulle on ominaista, ettd se on ennalta suunniteltua,
haastattelijan aloitteesta toteutettava ja ohjaama, motivoitua ja luottamuksellista

tutkittavan ja tutkijan vuorovaikutusta.

Haastattelu voi olla strukturoitu, avoin tai ndiden kahden valimuoto eli puolistrukturoitu
(Metsamuuronen 2000: 39). Strukturoitu haastattelu on yleensa toteutettu lomakkeella, ja
kysymykset sekd mahdolliset vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi péitettyjd, ja niiden
esittdmisjirjestys on kaikille haastateltaville sama. Strukturoitu haastattelu sopii
tilanteisiin, joissa haastateltavat edustavat suhteellisen yhtendistd ryhméd. Avoin
haastattelu on strukturoidun haastattelun vastakohta ja muistuttaa enemmin keskustelua.
Avoimessa haastattelussa haastattelija ei kontrolloi keskustelua ja esitetyt kysymykset
ovat avoimia (Tuomi & Sarajirvi 2009: 75). Tdmén tyyppinen haastattelu on sopiva, kun
henkildiden kokemukset ovat arkaluontoisia, vaihtelevia, ei tuoreessa muistissa tai

mahdollisesti epdtiedostamattomia. (Metsamuuronen 2000: 39.)

Puolistrukturoidulle haastattelumenetelmalle, eli toiselta nimeltddn teemahaastattelulle,
on ominaista, ettd se etenee ennalta suunniteltujen teemojen ja avustavien kysymysten
mukaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) jéttden haastateltavalle vapauden
vastata kysymyksiin omin sanoin. Teemahaastattelussa kysymysjarjestys voi vaihdella
eri haastatteluissa ja vapaalle puheelle annetaan tilaa, vaikka kaikkien haastateltavien
kassa pyritddnkin kdymddn lapi kaikki suunnitellut kysymykset. Titd kautta pyritddn
saamaan tietoa vihemmaén tunnetuista ilmidistd ja asioista, mikd on myods metodin
vahvuus. Haastattelijan on myds mahdollista kysyd tarkentavia jatkokysymyksid
aiheesta, ja samalla myds ohjata keskustelua haluttuun suuntaan. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.) Puolistrukturoidun haastattelun ollessa muodoltaan vapaampi on
tutkijan perehdyttdvd huolella aihepiiriin ja valmisteltava keskusteltavat teemat seké
kysymykset, jotta haastattelu tuottaa toivottua aineistoa. Koostetut kysymykset ja teemat
perustuvat tutkimuksen viitekehykseen, ja niiden avulla pyritddn 16ytdméain vastauksia
tutkimuksen tarkoitukseen (Tuomi & Sarajirvi 2009: 75).

Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, jossa tutkimuksen kohteena on intiimit tai
arat aiheet, tai joissa halutaan saada lisdd tietoa vihemmaén tiedostetuista asioista,
esimerkiksi arvoista, ihanteista ja periaatteista (Metsdmuuronen 2000: 42). Téssd

haastattelumenetelméssd korostetaankin ihmisen tulkintoja asioista, asioille annettuja
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merkityksid sekd, sitd miten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi &
Hurme 2001; Tuomi & Sarajdrvi 2009: 75).

Teemahaastattelun yhtend etuna on sen tapa tuottaa syvad tietoa (Metsamuuronen 2000:
43) vihemmain tunnetuista ilmidistd ja asioista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Médrittelevien teemojen ja ohjaavien kysymysten tuottaman aineiston lisdksi voi
haastattelussa ilmetd uusia tutkimukselle oleellisia ndkdkulmia. Teemahaastattelussa
haastattelijalla onkin mahdollisuus tehda tarkentavia jatkokysymyksié aiheesta, ja ohjata

keskustelua haluttuun suuntaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Menetelmailld on kuitenkin haasteena intensiivisten haastattelujen suuret kustannukset ja
aikaa vievé analyysivaihe, mikd vaatii tutkijalta suurta paneutumista. (Metsdmuuronen
2000: 43). Haasteena teemahaastattelussa on myos mahdollisuus aiheen ronsyilyyn, ja
ajautuminen keskustelemaan tutkimuksen kannalta epéolennaisista aiheista. Téstd
johtuen on tutkijan oltava tarkkana keskustelun kulusta ja ohjattava se takaisin valittuihin
teemoihin keskustelun hairahduttua aiheesta liian kauas. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Yhtend heikkoutena on myo6s tutkijan suuri rooli teemahaastattelussa.
Tutkijan taidot ja aiempi kokemus vaikuttavat niin haastateltavien valintaan,
haastatteluihin ja analysointiin. Tutkimuksessa tuotettavat analyysit havaitusta ilmiosti
ja sen kéyttdytymismuodoista ovat tavallisesti tutkijan oman loogisen péittelyn tuotetta
(Gronfors 2011: 17), ja timén johdosta vaikuttavat myos tutkimuksen tuottamiseen.

4.2. Aineiston hankinta ja analysointi

Tadmin tutkimuksen aineisto on kerdtty teemahaastatteluilla. Haastattelut tehtiin kahdessa
eri erdssd, ensimmadiset 10 satunnaista yksilohaastattelua tammikuussa 2019 ja neljin
hengen ryhméhaastattelu kesidkuussa 2019. Tutkimuksen tavoitteiden ollessa kartoittaa
lisdd tietoa Slow Shopping —ilmidstd ja ilmion merkityksestd kuluttajille valikoitui
Matinkyldn Iso Omena —kauppakeskuksen K-Citymarketin ”Eld hittdile” —kassa ja sen
kayttdjat ensimmadiseksi haastattelukohteeksi. ”El4 hittdile” —kassan toiminnassa oli
havaittavissa teorianmukaisia Slow Shopping —ilmion piirteitd, kuten lisétty ajankéytto ja
sosiaaliset kohtaamiset. Sen kdyttéjien ndhtiin olevan kokemuksiltaan tasavertaisia, joten

haastateltavien satunnaisotanta nahtiin toimivaksi tavaksi toteuttaa haastattelut.

Lopulliset haastateltavat valikoituivat riippuen siitd kuka “Eli héttdile” —kassan

kayttdjistd oli halukas haastateltavaksi kokemuksistaan kdyttdd hidasta kassaa. Kaikki
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kassalla tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja vastaajilla oli mahdollisuus pysya
anonyymeind.  Yhteensd  ndistd =~ kymmenestd  yksilohaastattelusta  kertyi

haastatteluaineistoa 49 minuuttia ja 78 sekuntia.

“Eld héttdile” —kassan haastattelujen aikana ilmeni, ettd kyseistd kassaa kayttivit
henkil6t, jotka edustavat hieman idkkddmpéd véaestod. Haastateltavien keski-ika oli 59,2
vuotta ja 50% heistd oli eldkkeelld. Jotta haastateltavien ikd ja eldméanvaihe eivit litkaa
vaikuttaisi tutkimuksen tuloksiin, pditettiin tutkimuksessa toteuttaa myds toinen
haastattelu erd. Seuraava erd aineistonkeruuta toteutettiin ryhmadhaastatteluna ja
haastateltavat henkil6t wvalittiin harkinnanvaraista otantaa kéyttden, niin sanotusti
“eliittiotantana”, eli haastatteluun kutsuttiin nelja henkil6d, joilla nihtiin olevan

tiedostettuja tai tiedostamattomia kokemuksia Slow Shopping —ilmidsta.

Ryhmaéhaastattelu toteutettiin Relove-kahvilamyymaéldkonseptissa Helsingin
keskustassa. Relove-konseptin ndhtiin myods toteuttavan ainakin osittain Slow Shopping
—ilmidn periaatteita olemalla kivijalkamyyméldn ja kahvilan yhdistelmd, joka kutsui
thmisid viettdmaédn aikaa kahvilamyymaélén tiloissa ja myi kierrdtettyjd vaatteita sekd
terveellisid ruoka-annoksia. Ryhméhaastattelussa osallistujien keski-iké oli 26 vuotta ja
eldmaéntilanteeltaan olivat he tydssdkdyvid tai opiskelijoita. Haastatteluaineistoa tdstd
erdstd kertyi 48 minuuttia ja 33 sekuntia. Ryhméhaastattelun tuottaman aineiston néhtiin
tuottavan uutta materiaalia nuoremman vaeston nakokulmalla, mutta samalla todettiin
yksilohaastatteluissa  nousseiden samojen teemojen toistuvan myds  tdssd
haastatteluerdssd. Téstd pddteltiinkin kerdtyn aineiston olevan saturoitunutta, sekd

riittdvad niin paljoudeltaan kuin monipuolisuudeltaan.

Yksilo- ja ryhméhaastattelujen kaikki neljdtoista haastateltavaa on keritty taulukkoon 2
ja heidédn haastattelussa antamilleen vastauksille on annettu oma kirjain (A-N), joka tulee

erottelemaan heidédn vastauksensa toisistaan tutkimuksen analyysivaiheessa.

Tutkimuksessa kaytetty haastattelurunko luotiin méérittelemédlld ensin kolme teemaa,
josta halutaan kerdtd lisdé tietoa. Teemoiksi teoreettisen viitekehyksen muodostamisen
jalkeen nousivat hitaus, hitaus shoppailun kontekstissa ja hidas kassa. Nédiden teemojen
alle kirjattiin haluttuun suuntaan vievid kysymyksid, joilla pyrittiin saamaan
mahdollisimman laadukasta empiiristd aineistoa. Tdman lisdksi keréttiin haastateltavilta
haastattelun aluksi muutamia taustakysymyksid tuomaan kontekstia haastateltavan
vastauksiin. Kysymysten esitysjirjestys ei ollut sama kaikissa haastatteluissa ja riippui

keskustelun  luonteesta  sekd haastattelijan  vastauksista, mutta jokaisessa
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yksilohaastatteluissa, lukuun ottamatta haastatteluja F ja G, esitettiin kaikki patteriston
kysymykset. F ja G haastatteluissa haastateltavat suostuivat haastatteluun, mutta

molemmat keskeyttivit haastattelun vedoten kiireeseen.

Taulukko 2. Haastattelut

Haastattelu Ikd Sukupuoli Elimiintilanne Haas.tyyppi Pvm

6,1
A 63 Nainen Tyossdkdyva Yksilo 14.1.19 .
min
B 60 Mies Tyossdkdyva Yksilo 14.1.19 .
min
: : : 6,20
C 70 Nainen Elédkeldinen Yksilo 14.1.19 )
min
: : : 4,11
D 65 Mies Eldkeldinen Yksilo 14.1.19 ]
min
. . 11,15
E 46 | Nainen Tyossakayva Yksilo 14.1.19 .
min
: : : 1,46
F 65 Mies Eldkeldinen Yksilo 14.1.19 ]
min
: : : 2,34
G 70 Nainen Elédkeldinen Yksilo 14.1.19 i
min
. . : 5,59
H 80 Nainen Elakelainen Yksilo 14.1.19 .
min
: : 2,59
I 35 Mies Tyossdkayva Yksilod 14.1.19 )
min
. , 5,25
J 38 Nainen Tyossdkayva Yksilod 14.1.19 )
min
. 43,33
K 27 Nainen Tyossdkdyva Ryhma 11.6.19 )
min
. N 43,33
L 26 Nainen Opiskelija Ryhmi 11.6.19 )
min
. 43,33
M 25 Mies Tyossdkdyva Ryhma 11.6.19 .
min
. 43,33
N 26 Nainen Tyossdkdyva Ryhmi 11.6.19 )
min
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Ryhmihaastattelussa kaytettiin samaa kysymyspatteristoa jittden pois kysymykset
hitaasta kassasta pois. Tdmén teeman kysymyksid ei ndhty olennaiseksi kysyéd, koska
kukaan haastateltavista ei ollut kiyttinyt ennen “El4 héttdile” —kassaa tai muuta hidasta
kassaa. Ryhmaihaastattelusta muodostui nopeasti haastattelun alkamisen jilkeen avoimen
keskustelun tyylinen haastattelu. Haastattelussa kuitenkin esitettiin taustakysymysten
lisdksi kaikki teeman 1 ja 2 ohjaavat kysymykset sekéd vastausten monipuolisuuden ja

keskustelun paljouden lisdksi tarkentavia kysymyksia.

Kaikki pidetyt haastattelut dénitettiin ja pian haastattelun jilkeen litteroitiin kirjalliseen
muotoon.. Empiirisen aineiston ollessa kirjallisessa muodossa alkoi sen siséllon
analysoiminen. Téama4 aloitettiin lukemalla koko aineisto ldpi, jonka jdlkeen haastatteluja
voitiin tarkastella analyyttisemmin ja tunnistaa ndissd esiintyvid teemoja. Tutkimuksen
ollessa analysointimenetelmiltdén teorialdhtdistd luokiteltiin ndméd haastatteluista
nousseet vastaukset teoreettisen viitekehykset mukaisiin teemoihin. Tdssd vaiheessa
voitiin my0s karsia pois keritystd aineistosta tutkimukselle epdolennainen materiaali.
Teoreettisen viitekehyksen mukaisen teemoittelun jdlkeen alettiin materiaalia
tarkastelemaan kriittisemmin ja pyrkien 10ytdméiin merkittdvid yhdenmukaisuuksia ja
eroja aiemmin keréttyyn teoriaan sekd uusia oivalluksia aiheesta. N&itd 10ytyneitd

yhtdldisyyksid, eroja ja oivalluksia analysoidaan seuraavassa luvussa.

4.3. Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Ollakseen tieteellisesti merkittdvd on tutkimuksen pitevyyden ja luotettavuuden oltava
kunnossa. Laadullisessa tutkimuksessa pitevyys rakentuu tutkimuksen kuluessa tehdyisté
yleistyksistd, jotka ovat syntyneet kerdtystd teoriasta tai empiirisestd aineistosta.
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuudella tarkoitetaan sen vapautta satunnaisista ja
epédolennaisista tekijoista. Tutkimuskohteena ollessa thmiset, heidén
kokemusmaailmansa ja eldminsd, on tutkimusaineisto ainutkertaista ja erilaisia
satunnaisia piirteitd esiintyy vilttimattd. Aineiston erilaiset satunnaiset piirteet kuitenkin
karsiutuvat pois tutkimuksen edetessd, mikd lisdd tutkimuksen luotettavuutta. (Varto
1992: 103-104.)

Téssd tutkimuksessa tutkijalla on erittdin merkittivd rooli tiedon kerddjan,
haastattelijana, aineiston kisittelijand ja analysoijana. Tutkimuksen luotettavuus ja
eettisyys riippuvatkin suurelta osin tutkijasta ja tdmén toteuttamista kdytdnnoista.

Tutkijan tekemit eettiset ratkaisut vaikuttavat tutkimuksen uskottavuuteen, joka perustuu
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sithen, miten tutkija noudattaa tieteellisid kédytdnt6jd. Naihin tieteellisiin kdyténtéihin
kuuluvat rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus tutkimusty9ssd, tulosten tallentamisessa ja
esittdmisessd sekd arvioinnissa. Ndiden lisdksi hyviin tieteellisiin kdytdntdihin kuuluu
kriteerien mukaisten ja eettisesti kestdvien tiedonhankinta-, tutkimus- ja
analysointimenetelmien kaytto. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 132.) Tama tutkimus onkin
pyritty tekeméédn nditd hyvié tieteellisid periaatteita noudattaen ja kdyttden tieteellisen

tutkimuksen kriteerien mukaisia tutkimusmetodeja ja kdytantoja.

Tutkimuksen aineistonkeruun metodina on kéytetty teemahaastattelua. Tutkijan
toimiessa aktiivisessa roolissa niin empiirisen materiaalin kerddmisessé, analysoinnissa
kuin pditelmien tekemisessd, voidaankin todeta tutkijalla olevan vilttiméttd vaikutus
tutkimuksen tuloksiin. Metodin kdyton merkittivimmat eettiset kysymykset liittyvét
tutkijan toimintaan itse haastattelutilanteissa ja kerdtyn tiedon analysointiin.
Haastatteluissa tutkijan on tiedostettava oma roolinsa tutkijana ja on oltava tarkkana, ettei
litkkaa johdattele vastaajia haluttuihin vastauksiin ja ndin vaikuta liikaa saatavaan

aineistoon.

Tdmén tutkimuksen haastatteluaineiston luotettavuutta onkin pyritty varmistamaan
suunnittelemalla laadukas tieteelliseen viitekehykseen perustuva haastattelurunko ja
toteuttamalla kaikki vaiheet aineistonkeruusta sen analysointiin samoja eettisid
periaatteita noudattaen. Kaikki haastattelut tallennettiin d4nittamaélla ja litteroitiin pian
haastattelun jélkeen, milld pyrittiin my0s varmistamaan kerdtyn aineiston tallentaminen

analysointivaihetta varten sekd aineiston luotettavuus.

Tutkijan toteuttamat kdytdnnot ovat myds isossa roolissa aineiston analysoinnissa ja
johtopaitoksissd. Tutkimuksessa tuotettavat analyysit havaitusta ilmidstd ja sen
kayttaytymismuodoista ovat tavallisesti tutkijan oman loogisen péittelyn tuotetta
(Gronfors 2011: 17). Tutkimus tulosten analysointiin vaikuttaakin tutkijan kokemus ja
ymmarrys tutkittavasta ilmidstd, mikd on myos huomioitava tulosten esittelyssd. Tarkeda
analysoinnissa ja johtopddtosten tekemisessd on, ettd tutkija toteuttaa myds téssd
vaiheessa eettisid kdytintdjd ja huomioi koko kerdtyn aineiston, my0s ne tulokset, jotka

eivit tue tutkimuksen toivottuja johtopaatoksia.
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5. EMPIRIA

Tama luku on tutkimuksen empiirinen osio, jossa tarkastellaan muodostetun teoreettisen
viitekehyksen ja teemahaastatteluilla kerdtyn aineiston yhtildisyyksid, eroja sekd uusia
ndkokulmia. Néitd tarkastelemalla pyritddn kartoittamaan uutta tietoa Slow Shopping —
ilmiostd sekd miten ilmion merkityksellisyys rakentuu kuluttajille. Teoreettisen
viitekehyksen ja uuden aineiston vertailun tavoitteena on saada mahdollisimman kattava
kuva siitd minkélaisissa tilanteissa ja eri tavoin Slow Shopping —ilmid esiintyy seka

minka tyyppiset kuluttajat olisivat sen potentiaalinen kohderyhma.

Teemahaastatteluja varten koottu kysymyspatteristo toimii runkona teorian ja empiirisen
aineiston vertailulle. Ensin tarkastelussa on Slow Movement —ilmid ja sen ideologia
hidastamisesta, jota vertaillaan sithen miten haastateltavat kokevat kiireen ja hitauden,
sekd miten ndmi ovat suhteessa toisiinsa. Tdmédn jdlkeen tutustutaan sithen miten
haastateltavat nikevét syyt tehdd asioita hitaasti ja kdyttdd hidasta kassaa seké toisaalta
taas mitd huonoja puolia hidastamisella voi olla. Néitd havaintoja vertaillaan Slow

Movement —ilmion periaatteisiin.

Tédmin jédlkeen vertaillaan shoppailusta ja Slow Shopping —ilmiostd keréttyjd teorioita
haastateltavien vastauksiin, jotka jdsentyvét hitaan shoppailun kustannus-, aika-,
paikka-, sekd asiasidonnaisuuteen. Tamén lisdksi tarkastellaan sosiaalisten kohtaamisten
merkitystd shoppailussa ja hitauden roolia ostopditoksessd. Ndiden liséksi analysoidaan
haastatteluissa noussutta teemaa; hitaus henkilon persoonallisuuden ominaisuutena.
Néiden vertailujen jédlkeen tarkastellaan vield milld tavoin ilmid rakentaa merkitysti
kuluttajille ja muodostetaan teemahaastattelujen perusteella muodostuneet Slow

Shopping —ilmidén kohderyhmiit.

5.1. Nopeuden ja hitauden vastakkainasettelu

Cunningham (2012) toteaa kiireyden olevan loistava tapa turruttaa ja pysytellesséd
kiireisend voivat omat tarpeet ja tuntemukset jadda tulkitsematta. Tdmd ndkyi myos
teemahaastatteluissa, joissa nousi vahvasti ilmi se, ettd haastateltavat tiedostavat kylla
ympérdivan hektisyyden ja kiireen, mutta eivdt usein pysdhdy pohtimaan kiireen syyti

tai tekemddn muutosta omaan kiytokseensa.
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”Se on jaanyt péille. Kiire, kiire, kiire. Ja kaikki yrittdvdt vain suoriutua
mahdollisimman nopeasti pois kaupasta. Se jad toistd péélle ja kulkee paikasta

toiseen koko ajan sisélld. Niin sitten on muka hirved vauhti pailla koko ajan. (J)”

Tulevaisuuteen suuntautuneisuus, akuutti tarve péaéstd nopeasti paikasta toiseen ja tarve
tehdd mahdollisimman paljon ovat syvisti kulttuuriimme integroituneita mentaliteetteja
(Flaxington 2015). Haastateltavat ndkivatkin, ettd kiireeseen on niin tottunut, ettd siitd

irrottaminen vaatii opettelua.

”En osaa pistdd itsedni sellaiseen mielentilaan, ettd tdssd voisi toimia myds

normaalia hitaammin. (I)”
”Voisin opetella siihen, ettei aina tarvitse mennéd kauhean nopeasti. (J)”

Tamin (2008: 209) toteamus siitd, ettd kuluttajat ovat kérsimittomid ja he pyrkivét
hyodyntdmédn aikansa mahdollisimman hyvin tuntematta hukkaavansa sitd nikyy myds
haastateltujen kokemuksissa. Osa vastaajista nautti rauhallisesta tahdista, mutta saattoi
kokea muiden kiireen ja karsimittomyyden negatiivisesti, milld oli taas vaikutus omaan

kaupassakiyntikokemukseen seka vilillisesti my0s kuluttajan ostokdyttdytymiseen.

”Kassajonossa on ahdasta ja kiireinen tunnelma. Takana oleva voi jopa tyOntdd
kérryilld ja huokailla, jos edelld oleva on hidas ... En halua aiheuttaa kenellekédén
tunnetta, ettd olen tukkeena ja tielld samalla kun ihmisméddrd takanani kasvaa.
Vilttelen muihin katsomista, ja se vaikuttaa minuun. Olisin voinut ostaa enemmén,

mutta rajoitin tastd syystd ostosten maérdi. (E)”

Kuten aiemmin teoriassa kisitelty, eivét nopeus ja hitaus ole toisiaan poissulkevia (Carp
2014: 2), vaikka kielellisesti ne ovat vastakohtia toisilleen. Slow Movement -ideologian
nikokulmasta hitaus ja nopeus edustavatkin erilaisia, mutta eivit vastakkaisia, asenteita,
liiketoimintamalleja, viitekehyksi ja arvoja (Stefko & Steffek 2018: 2). Nopeus ja hitaus

ovat sidoksissa ja saavat merkityksensé ollessaan suhteessa toisiinsa (Tam 2008: 209).

Slow Fashion —kontekstissa hitaus ei ole nopean vastakohta, vaan eri ldhestymistapa,
jossa suunnittelijat, sisdéinostajat, véhittdiskauppiaat ja kuluttajat ovat enemmén tietoisia
tuotteiden valmistamisen vaikutuksista niiden tekijoihin, yhteisoihin ja ekosysteemeihin
(Fletcher 2007: 61; Jung & Jin 2016: 3). Hitaus ja etenkin Slow Movement —ilmioon

liittyva hidastempoisempi toiminta voivat ollakin haastavia maédritelld, mistd johtuen
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voidaan se mieltdd eri tavoin. Tdmé ndkyi myos haastateltavien vastauksissa ja, siind
miten he kokivat sanan “hidas”. Heiddn pohtiessa hitautta ja sen suhdetta nopeuteen

jakautuivat mielipiteet sen positiivisuudesta.

”En sanoisi hitaasti vaan rauhallisesti. Rauhallisuus ei tarkoita, ettd tyotd tekee

hitaasti vaan, ettd se on suunniteltua. (A)”

“Itselleni hitaus merkitsee kiireettomyyttd ja suunnitelmallisuutta. (M)”

“Minulle hitaus merkitsee sitéd, ettd voin keskittyd asioihin ja katsella rauhassa
vaihtoehtoja. Voi vihin skannailla ja on sellainen tunne, ettd on hallinnassa jutut,

kun tekee rauhallisesti ja huolella. (K)”

”Minulle hitaudessa on véhin sellainen negatiivinen viba. Se tuntuu kuin asioita ei

tapahtuisi. Vihén pitkdveteistd, se on minulle hitaus. (L)”

Tam (2008: 217) madritteleekin hitauden olevan enemménkin asenne, joka juontuu
tavasta valittdd toisista, ja se voidaan muuntaa kaytinndiksi tai tavoiksi eldi.
Haastatteluissa olikin huomattavissa kuluttajien asenne hitaammin toimimisen

mieltdmisend omana valintana.

”Sama aika siind menee, ettd seisotaanko rauhassa vai ei. Jokainen valitsee arvonsa.
(A)’?

”Pakko ei ole hosua. Se on oma valinta. (C)”

”Nyt pystyy ottaa rauhallisemmin ja kuule, sekin vaatii opettelua. Olin aina ennen,
ettd kauhea kiire kauhea kiire. M4 ajattelin, ettd mihin hemmettiin minulla on kiire.

Paisen mind sinne hautaan vihemmalldkin. (H)”

Kiire luo tilanteita, joissa kaikki ostopdétokseen liittyvid asioita ei ehditd ottaa huomioon
ja kuluttajat ostavat tuotteita, jotka eivit vélttdmaitta tdytd heiddn tarpeitaan. Kiireiset
kuluttajat turvautuvatkin tekemédin ostopditoksen tuotteiden ulkoisten ominaisuuksien
perusteella, koska heilld ei ole mahdollisuutta harkita ja verrata tuotteita sekéd niiden
olennaisia ominaisuuksia, joiden perehtymiseen tulisi kayttdd aikaa (Miyazaki ja ym.
2005; Ferguson ja ym. 2008; Veale & Quester 2009; Kauppinen-Réisdnen 2014: 664).

Nopea toiminta ja tiedon sekd omien tuntemusten vdhdinen prosessoinnin Orr (2002: 37-
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38; Carp 2012: 106) nédkeekin ihmisen hyvinvointia ja eldminlaatua rappeuttavaksi.
Haastateltavat kokivatkin harkitumman ja rauhallisemman tahdin, valikoiman vertailun

sekd mahdollisen rahan sdédstymisen olevan hitauden hyvié puolia.

”Rauhallisesti asioimisessa ei tule tehtyéd herédteostoksia, tulee mietittyd enemmaén

mité ostaa. (B)”

”Rauhallisesti ottaminen on mieleen vaikuttava ja sykkeeseen. (E)”

“Ehtii vertailla enemmaén. Tai kartoittaa enemmin mitd on saatavilla. Hyvénd

puolena on, ettd saattaa sddstii rahaa. (K)”

”Toissd on hyvé ottaa rauhallisesti, kun on tarkka tyd. Jos tekee nopeasti niin voi

tulla virheitd, ja joutua tekemién sen useampaan kertaan uudelleen. (B)”

“Hitaammin ottaessa ehtii jahkailemaan ja punnitsemaan monelta kantilta, ettd
onkohan tdmai jarkevéa vai pitdisiko tdmi hoitaa muilla tavoin tai jattdd ostamatta.
Mitd muuta voisin téll4 rahalla tehdd. Mutta jos teet sen nopsaa et ehdi kiyda tata
ajatuspolkua. Ja jos tiedidt, ettd ajatuspolun varrella voi nousta jotain téllaisia

negatiivisia tekijoitd niin on helpompi skipata se polku. (L)”

Hitaus herittdd kuitenkin my0s negatiivisia tunteita. Epdmiellyttaviksi hitaus koettiin

etenkin silloin, kun itselld on kiire, hitaus ei ollut oma valinta ja se synnytti jonoja.

”Rauhallisesti ottaminen on ihan hyvi, ja eri juttu jos joutuu jonottelemaan. (D)”

”Huonona puolena ruuhkauttaminen. (B)”

”Jos on itse eri “mindsetilld”, et on nopeasti hakemassa tietyn jutun ja sitten se on

kauhean hidasta niin se voi olla drsyttdvai. (N)”

“Hitaudessa voi olla silloin negatiivista, kun on itselld kiire. Mutta se kiire on omien

korvien vilissa. (J)”

Kuluttajat shoppailevat enenevissd mairin nautinnonhakuisista tarkoituksista, kuten
saadakseen vilittomin tyydytyksen (Elliott 1994: Horvath & Adiqiizel 2018: 300) tai
stimuloidakseen aistejaan (Babin ja ym. 1994; Horvath & Adiqiizel 2018: 300). Onkin
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luonnollista, ettd haastateltavat kokivat hitauden herdttdivin negatiivisia tunteita
shoppailutilanteessa etenkin silloin kun palkintoa, eli ostettavaa tuotetta, ei 10ydy
harkitun etsinndn jdlkeen. Yhtend hitauden huonoista puolista koettiin myos sen

herdttima tunne, ettd aikaa kuluu hukkaan, mika aiheuttaa tylsistymista.

“Hitaus haaskaa aikaa. Ja saattaa tylsistyd...Ja se voi turhauttaa, jos kédytét sithen
aikaa ja sitten ei 16ydykdin mitdén. Ja et saa mitddn hyvéa lopputulosta niin sitten
saattaa tulla isompi harmitus. Ja mitd kauemmin on mennyt aikaa niin sitd

kauemmin sitd on mennyt hukkaan. (L)”

”Menee turhaa aikaa siihen, ettd pyoriskelee ja pohtii. Ja sitten jos sielld hitaasti
pyoOrii ja pohtii, niin masentuu, jos ei 16ydd mitdén. Mitd enemmaén aikaa on mennyt

hukkaan sitd enemmén harmittaa, kun ei 16ydy sopivaa. (K)”

Haastattelujen perusteella voidaan yleistdd, ettd suurin osa henkildistd haluaa ’tehda
ostoksia’ -termin mukaisen toiminnan olevan nopeaa, kun taas termin *menna ostoksille’
mukainen toiminta voi taas olla hidastempoisempaa. On kuitenkin henkilditd, jotka
suosivat hitautta my0s ’tehdd ostoksia’ -kontekstissa. Ndmi henkil6t olivat valinneet
kéyttid hidastempoisempaa “Al4 hittiile” —kassaa ja he nikiviit sen kdyttimisessi useita
positiivisia puolia. Merkittdvimpind tekijoind olivat kassalla asioinnin rauhallisempi
tempo, muiden kassalla asioivien positiivinen asenne hitauteen sekd tuttavallinen
kassahenkilokunta, joilta saa henkilokohtaista palvelua. Jotkut vastaajista nékivit hitaan

kassan olemassa olon arvokkaaksi vaihtoehdoksi, vaikka eivit sitd valitsisi joka kerta.

“Kiireettomyys on se [syy] miksi haluaa asioida hitaalla kassalla...Ei ole kelldén

kiire. Muissa jonoissa ovat ne, joilla on kiire. Kiire t6ihin tai minne ikini. (C)”
”Kukaan ei hermostu, jos edelliselld kestda. (D)”

”Tuolla normikassalla tulee kauhean painostava olo. Ma koitan vilttdd, ettd en
katsoisi ihmisid pédin. Ettd en reagoi heiddn kiireeseensd tai tdllaiseen

negatiivisuuteen, ettd joku on hidas. (E)”

”Yleensd on aina kauhea kiire joka paikkaan, niin tissd yrittdd edes sillee niinku

hitaasti tehdé asioita. Kassa juttelee eri tavalla, saa henkilokohtaisempaa palvelua.

("
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”Minun mielestd on hyvé, ettd saa tehdé asiat hitaasti. Ettd ei ole ketddn koko ajan

potkimassa persuksille. (H)”

”Etenkin jos ostaa paljon, niin sitten on aina sellainen paniikki muilla kassoilla. Jos

muihin kassoihin on pitkét jonot, niin tuntuu ettd on tielld. (A)”

”Tallé kertaa sopi asiointiin rauhallisempi tempo. Kédytdn myos pikakassoja valilla.

Vaihtoehtojen olemassaolo on hyvé. Joskus on kiire ja on yksi ostos. (B)”

Kuluttajat tiedostavat olevansa kiireisid ja stressaantuneita, mutta hidastaminen ei ole
helppoa hitauden ja hidastempoisuuden herittdessd negatiivisia tunteita. Hitaus synnyttda
nditd tunteita etenkin silloin kun se ei ole omavalintaista ja sen ollessa alituisesti
valitsevaa. Kiireettomyys ja hitaampi tempo ovat kuitenkin arvostettuja asioita, jotka
yhdistetdédn harkittuun ja jirkevéén toimintaan. Toiminnan ollessa hitaampaa, koetaan se
myds rentouttavammaksi tavaksi tehdd asioita. Haastateltavien vastauksista kootut

hitauden hyvit ja huonot puolet on koottu kuvioon 8.

Hitauden hyvit puolet Hitauden huonot puolet

» Harkitumpi ja rauhallinen tahti |+ Pitkdveteistd

* Suunnitelmallinen toiminta * Ajan kuluminen hukkaan
 Hallinnan tunne * Jonottaminen

 Aikaa valikoiman vertailuun * Ollessa kiire ei hitaus ole
« Rahan sédstyminen yleensd oma valinta

* Tuttavallinen ja
henkilokohtainen palvelu

* Rentouttavaa

Kuvio 8. Hitauden hyvit ja huonot puolet

Tarkastellessa Slow Movement —1lmi6té ja sen ideologiaa onkin hyvd muistaa, ettd kyse
el ole tavoitteesta muuttaa suurimman osan thmisten “nopeaa” eldméntapaa hitaaksi”

(Sohn ja ym. 2015). Kaikkia toimintoja ja toimintatapoja ei siis ole tarkoitus muuttaa
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hidastetuiksi vaan 16ytdd tasapaino maailmassa ja tilanteet, joissa hitaus voi ollakin

arvokkaampaa kuin nopeus.

5.2. Hitaasti shoppailemisen aika-, paikka-, tilanne- ja asiasidonnaisuus

Hyvé eldminlaatu ja liiketoiminnallinen menestyminen ovat riippuvaisia nopeuden ja
hitauden soveltamisesta strategisesti eri tilanteisiin (Davis & Atkinson 2010: 3; Carl
2014: 2). Slow Movement —ilmion mukaan hitauden ei tule olla alituisesti vallitseva tahti
vaan nopeutta ja hitautta tulee vuorotella riippuen asiayhteydestd. Haastateltavat
mielsivitkin hitaasti toimimisen ja hitaan ostopéddtoksen olevan ldsnd tietyissé tilanteissa
eikd niinkdin kokoaikaisesti vallitseva tila. Tilanteet, joissa hitaus néhtiin toimivana,
riippuivat ostettavan kohteen lisdksi timén kustannuksesta tai merkittdvyydestd itselle
sekd paikasta ja ajasta, joina ostos tehtiin. Etenkin asunnonosto tai muu eldméin
suurimpiin ostopditoksiin lukeutuva hankinta ndhtiin tilanteena, jossa on hyvé toimia
hitaammin ja harkitummin. Sama péti oston liittyessd itselle merkittdvdén asiaan.
Perusruokakaupoissa ei taas néhty hitaudelle paikkaa, vaan tdydennysostoksien haluttiin

olevan tehokkaita ja vdhén aikaa vievid.

”Esimerkiksi asunnon hankinta tai muu suuri hankinta voi olla sellainen, jossa
hitaus ja harkitsevuus on tarkedmpéa. Ehké sellaisissa tilanteissa hitaus korostuu

enemman ja on merkittdvampi. (K)”

”Voisin kuvitella, ettd mitd rahassa arvokkaampi paétds, sitd hitaampi ratkaisu voi
olla paikallaan. Ja jos haluaa punnita erikseen vaikka jotain materiaalia tai tutkia
taustoja, jos olet menossa ostamaan, vaikka jotain uutta brindid. Vastaako tima nyt

omia arvoja tai muuta vastaavaa. Perusruokakaupassa ei tosin tule otettua hitaasti.

(L)”

”Pyrin etenkin vaateostoksissa hitauteen tai isommissa itselleen tdrkedmmissa
ostoksissa. Esimerkiksi silmélasit, joita olen etsinyt pidemmén aikaa. Se tuntuu
isolta investoinnilta niin siithen haluaa kdyttdd aikaa. Pyrkii ottamaan koko
prosessin hitaasti, mutta myds kaupassa ollessa sovittelee ja mallailee rauhassa.
(N)”
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“Elintarvikkeiden ostossa haluaa nopeutta, etenkin tdydennysostoksissa, mutta jos
lahtee hifisteleméédn ja menee Stokkan Herkkuun, kun on tulossa vieraita kyldén

niin siind arvostaa hitautta. (N)”

Slow Movement —ilmién mukainen eldminen on hieman hitaampaa, pelkistetympédd ja
rauhallisempaa, ja tidtd kautta myoOs kestivimpdd. Hitaammin toimimisen ndhtiinkin
linkittyvdn vahvemmin vapaa-aikaan ja tiettyihin hetkiin, joiden pé&dmddrdand on

rauhoittua ja nauttia hetkesta.

”Vapaa-ajalla pyrin ottamaan hitaasti. Tyoni on kauhean nopea, kaikki tapahtuu

zimzalabim. (E)”

“Hitaus on enemman tiettyihin hetkiin...Jos haluan rauhoittua, niin menen hitaasti
istumaan johonkin kahvilaan. Otan siind rauhassa. Sellaisissa tilanteissa. Jos ottaa
itselleen sellaisen tietyn ajan, niin siind tilanteessa haluaa sitten pysy4i ja sen kokee
hitaana hetkend, ja se on tavallaan pddmddrd siind se itse hitaus ja rauhassa

ottaminen. (L)”

”Tyon ja arjen ollessa hektistd niin vapaalla pyrkii eldmédin rauhallisemmin ja
nauttimaan hetkestd. Ja kun on etukédteen tehnyt valinnan, ettd menen nyt tuonne

nauttimaan ja olemaan hidas niin silloin hitaus on plussaa. (N)”

”Jos minulla on aikaa niin voin rauhassa katella ja pyorid kaupassa ja kdyda
sovittamassa. Tai vaikka sovittaa uudestaan, jos ei ole kiire. Mutta jos pitdd hankkia
joku juttu ja kdydd vaan hakemassa, niin sitten toimin nopeasti. On kiva katsoa
vaihtoehtoja ja vertailla 10ytyyko joku parempi. Vaikka paremman laatuinen tai

melkein samanlainen jostain muualta. (K)”

Haastateltavien kokiessa hitauden olevan aikasidonnaista, voi sen merkitys hdlvetd
nopeasti tilanteen muuttuessa. Tarve hitaalle toiminnalle voi hédlvetd esimerkiksi toivotun

tuotteen 16ydyttya.

”Nautiskelen minun hitaasta ajastani sielld kaupassa, mutta esimerkiksi
ostopddtoksissd en ole hirvedn hidas... Jos haluan jonkun, niin ostan sen heti. Ja jos

en halua niin en sitd ota. Haluan tehdi kaupassa pditoksid nopsaan. (N)”
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Carp (2014: 2) on médritellyt Slow Movement -ideologian perustuvan ruumiilliseen
tietoisuuteen ympdristostd ja ihmisistd, milldi on merkittdvd vaikutus yksilon
eldméanlaatuun. Henkilon tiedostamalla ymparistonsé, saa hén siitd myds enemman irti.
Nopeasti toimivien ihmisten eldméinlaatu paranee heiddn hidastaessaan ja timén avulla
kokiessaan voimakkaammin muut ihmiset, eldmén satunnaiset ilot, maan luonteen, sdén,
adnet, hajut ja maut (Carp 2014: 2). Hidas shoppailu voikin soveltua paremmin tiettyihin
paikkoihin, joissa hitaampi toiminta on mahdollista. Haastateltavien mukaan tdhén
vaikuttavat niin paikan viithtyvyys ja kokemuksellisuus, tarjottu valikoima ja hitauden
sopivuus tilanteeseen. Hitautta arvostettiin my0s aihepiirin ollessa uusi ja syventymisti
vaativa seka itselle merkityksellinen. Tdmi my0ds ohjaa omaa ostokéyttdytymistd ohjaten

asioimaan liikkeissé, joissa on tarjolla haluttua palvelua.

”Mitd kokemuksellisempi se ostospaikka niin sitd enemmaén sitd hitautta haluaa.
Monet kaupat ndyttdvit niin kivoilta nykyéén ja tykkdan fiilistelld sitd sisustusta ja

materiaalit ovat tirkeitd. Milté joku tuntuu, ja saa vdhén hypistelld, sovitella. (N)”

”Yksi paikka missd voi hitaasti shoppailla on Alko. Viitén, ettd sielld voi mennd
aikaa. Sieltd yleensd lidhtee jotain myds mukaan, eikd ikind ole silleen ettd “enpd
ostakaan mitddn kivaa, kun ei 16ytynyt” vaan aina ldhtee joku mukaan...Ja vertailu
on tehty suhteellisen helpoksi tai vaikka hintaa ei tarvitse verrata, kun ne ovat siind
vierekkiin vaan voi verrata muita asioita. Ja yleensé saa jotain hyvii ja se menee
heti kéyttoon. (K)”

”Jos on ravintolassa niin hidas palvelu voi olla ehki ei niin hyvé juttu, mutta taas
jossain vaatekaupassa arvostaa hidasta palvelua ja ettd asiat hoidetaan huolella.
(N),)

”Varsinkin jos on jotain uutta hankkimassa, kuten uusi aihepiiri remontti, niin
silloin pitdd oikeat naulat saada ja siind hitaus merkitsee...Hidastettuani
toimintaani, materiaalin tutkinta ja kaikki yksityiskohdat merkitsevét itselleni
enemman. Ja téssd hitaus on valttia, ja pyrin siithen ja titd saan tietyistd liikkeista.
M)~

Hitaudesta puhuttaessa Carpin (2014: 2) mukaan kyse ei ole valloillaan olevasta tahdista
itsestddn, vaan siitd mitd tahti tarjoaa, ja miten se soveltuu asiayhteyteen. Tamé onkin
ndhtdvissd haastateltavien kommenteissa, jossa hitaus ndhddén soveltuvan tiettyihin ja

etenkin haastateltavan itse valitsemiin tilanteisiin.
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”Mind olen itse aika kédrsiméton ja usein hitaus drsyttdd minua, mutta on se myos
rauhoittavaa. Vililld kaiken sen arjen hektisyyden vastapainoksi kaipaa sellaista
rauhaa ja hitautta. Ja esimerkiksi ostamisen kontekstissa arvostaa hitauden

mukanaan tuomaa palvelua. (N)”

”No jos valitsee hitauden itse, niin se tuntuu hyvéltd. Jos ei valitse sitd, niin se on
arsyttdavdd. Se pitdd olla itse valittua. Toki sitd voi yrittdd muuallakin arjessa

hidastaa, eikd vaan miettid kauan tuolla edelliselld kestéa. (J)”

“Hitaus sopisi kaikenlaiseen ajatteluun, joka paikassa. Kunhan hitaus ei ole koko
aikaa. Mutta voisi yrittdd ottaa sellaisia hetkid pdivistd, kun ei tarvitse juosta.

Ainakin vdhan rentoutuu. (J)”

Berthelsen (2018) uskoo, ettd asiat, joita ei voida digitalisoida tulevat kasvattamaan
merkitystddn ja arvoaan. Tdma taas tulee johtamaan siihen, etté asiat, joista emme nauti
haluamme suorittaa teknologian avulla mahdollisimman nopeasti, jotta meilli on
enemmin aikaa tehd hitaasti asioita, joista oikeasti pidimme (Akerstrom 2018: 72). Ajan
ollessa rajallinen onkin luonnollista, ettd ihmisten hitaasti kulutettavasta ajasta on tullaan
kilpailemaan ja kokemukset sekd tilat, jotka tukevat laadukkaan tarkoituksenmukaisen

ajan viettdmistd tulevat nédin kasvattamaan merkitystién.

Haastateltavien mielestd hitaus soveltuu tiettyihin yhteyksiin. Se néhtiin olevan
paremmin sopivaa vapaa-aikaan ja tilanteisiin, joissa on mahdollisuus rentoutua ja nauttia
ympéristostd. Hitaampi tempo ndhtiin my0s sopivana itse valittuihin ja kiireelle
vastapainoa tuoviin tilanteisiin, jolloin aikaisempaa tietoa ostettavasta asiasta ei ole tai
kyseessé ollen rahallisesti tai muusta syystd merkittivéd ostopéddtds. Hitaudelle sopiviin
paikkoihin vaikuttivat sen viihtyvyys, kokemuksellisuus ja tarjottu valikoima. Niissa
tilanne-, paikka- ja aikayhteyksissd merkittavand ndhtiin harkitumpi toiminta ja asioihin
tarkemmin tutustuminen. Se miten haastateltavat kokivat hitauden aika-, paikka-, tilanne-

ja asiasidonnaisuuden merkityksen on koottu kuvioon 9.

Vaikka hitaus ja hidastempoisuus koetaankin sidonnaisena eri tilanteisiin ja aikoihin on
hyvéd muistaa, ettd Slow Movementin tarkoitus ei kuitenkaan ole vaikuttaa vain yhdell
eldmédnosa-alueella. Sitd ei myoskdin ole suunniteltu toteutettavaksi vain vapaa-ajalla,
vaan sen tarkoitus on olla osana sosiaalisia ja ekologisia ympdristdjd, missd ihmiset

viettdvit koko eldminsa. (Carp 2014: 2.)
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Aika Paikka Tilanne Asia
*Vapaa-aika *Kokemuksellinen *Uuteen aiheeseen eltselle
«Hetket, joiden *Hyvi valikoima perehtyminen merkityksellinen
tavoitteena «Tilan viihtyvyys «Itse valittu *Kustannukseltaan
rauhoittua ja tilanne merkittiva
nauttia *Ei alituinen

Kuvio 9. Hitaasti shoppailemisen aika-, paikka-, tilanne ja asiasidonnaisuus

5.3. Slow Shopping ja sosiaaliset kohtaamiset

Shoppailun aikana tapahtuvilla sosiaalisilla kohtaamisilla ja kanssakdymisilli on iso
merkitys ja Yarrowin (2014: 4) toteaakin, ettd kiytdmme tuotteita tunteaksemme yhteytti
ja kommunikoidaksemme toisten ithmisten kanssa. Sosiaalisuus voi olla itsessddn motiivi

shoppailla, mutta sen avulla kuluttajat voivat my0ds oppia uutta.

Aiemmissa luvuissa nimettiin Tauberin (1972) maédritelleen shoppailulle erilaisia
motiiveja. Néitd hinen mukaansa voi olla niin henkil6kohtaisia tai sosiaalisia (1972: 47).
Tauberin lisdksi myds Horvath ja Adiqiizel (2018: 301-302) ovat médritelleet sosiaalisen
shoppailun olevan yksi motivaatio kdydd shoppailemassa. Sosiaalisuus voi nékyd niin
tarpeena kommunikoida muiden kanssa, erilaisten kokemusten kartuttamisena,
vertaisryhmén paineen mukaisena toimintana tai statuksen ja auktoriteetin kokemisena
(Tauber 1972: 47).

Myds Slow Shopping —ilmion mukaisen aktiviteetin eri miéritelmissa on tunnistettavissa
sosiaalisuuden suuri rooli. Tavanomaisessa shoppailussa sosiaalisuus merkitsee yhdessa
oloa ystivien ja perheen kanssa sekd kommunikointia saman henkisten henkildiden tai
asiantuntevan henkilokunnan kanssa. Slow Shoppingissa sosiaalisuus taas ndhdéddn

kuluttajaa vahvemmin sitouttavana ja opettavana toimintana.

Sosiaalisuuden merkittdvyys shoppailussa nousi esiin myos haastatteluissa. Esimerkiksi
hitaan kassan yhdeksi eduksi ja kdyttosyyksi koettiin puhelias kassahenkilokunta ja

henkil6kohtainen palvelu.
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”Kassa juttelee tdssd (hitaalla kassalla) eri tavalla, saa henkilokohtaisempaa

palvelua. Yleensa (normaalilla kassalla) sanoo moi eiké juuri muuta. (J)”

”Tunnen kaikki kassat ja tykkdén tdstd kassasta. (E)”

”(Hitaalla kassalla) kassatéti juttelee muita ja maita, toisella (normaali kassalla) taas
lyodéddn tavaroita hihnalle minkd kerkedd. Ja sitten seuraava asiakas. Ei siind
sellaista kontaktia tule, niin kuin hitaalla kassalla. Ehditdén palvelemaan ja myos

se kiireettomyys tdssd tekee sen. Henkilokohtaisempaa palvelua. (C)”

Slow Movement -1lmi6 korostaa vastuullisuutta eri tavoin eri ilmenemismuodoissa. Slow
Shopping -ilmidssd se ndkyy etenkin vastuullisen kuluttamisen suosimisena, ja siitd
opettamisena. Yhtend haasteena vastuullisen kuluttamisen toteuttamisessa on, ettd
kuluttajilla ei ole asianmukaista tietoa, vaikka he haluaisivatkin tukea sosiaalisesti
vastuullisia liiketoimintatapoja (Dickson 2000; Pookulangara & Shephard 2013: 202).
Saban ja Wolfin (2010) mukaan Slow Shopping -ilmié mahdollistaa henkilokohtaisen
yhteyden ja uusien siteiden syntymisen asiakkaiden ja myyjien vilille. Tdmi taas
parantaa myyjien mahdollisuutta ymmartdd asiakkaan makua ja ndin he voivat palvella

asiakasta paremmin (Saba & Wolf 2010) seké opettaa heitd vastuullisesta kuluttamisesta.

Haastattelujen perusteella merkityksellisid sosiaalisia kohtaamisia henkilokunnan kanssa
saa hieman pienemmisti liikkeistd, joiden henkilokunnan haastateltavat kokivat olevan
yleensd erittdin asiantuntevaa, ja heiddn kanssaan keskustellessa ldsnd on uuden

oppimisen ilmapiiri.

”Nautin kauheasti pienemmin putiikin omistajan kanssa rupattelusta ja, jos hén

kertoo taustoja tuotteista tai brindeisti. Siitd saa yleensd enemmén irti. (N)”

“Hitaissa myymaloissd asiakaspalvelijat ovat kokeneempia, he osaavat paremmin
aistia ja kyselld mitd asiakas tarvitsee. Haluavat myydé ensin ajatuksen eikd vaan
heittdéd kassan kautta ulos. Pyrkivit rakentamaan sitd tunnesidetti, ja heilld ei ole
kiire saada sinua ostamaan vaan mieluummin jopa jadmaddn mahdollisimman
pitkéksi aikaan. Tunneside muodostuu juttelemalla, ja tilldin tulee luultavasti myos

takaisin. Ja muodostuu pitkdaikaisia asiakassuhteita. (M)”

Tauberin (1972: 47) mainitsema auktoriteetin ja statuksen kokeminen yhteni shoppailun

sosiaalisena motivaationa nousi esiin myds haastatteluissa. Kuluttajan tuntiessa olevansa
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arvostettu voi tdmi nauttia shoppailusta enemmaénkin kuin itse ostamisesta. Etenkin
pienemmille kaupoille onkin ominaista, ettd asiakkaista kilpaillaan nimenomaan

henkilokunnan miellyttavyydella.

”Hyvéstd asiakaspalvelusta tulee huolehdittu olo. On mielenkiintoista jutella sen

myyjan kanssa ja saada jotain tarjoilua siind ostoksen suunnittelun lomassa. (M)”

Sosiaaliset tilanteiden yhdistyessd kiireeseen voi tdimd herdttdd negatiivisia tunteita.
Tallaisia sosiaalisia kohtaamisia olivat osa haastateltavista kokeneet niin muiden ostajien

kuin oman perheen kanssa.

”Tuolla normikassalla tulee kauhean painostava olo. Mé koitan valttia, ettd en
katsoisi ihmisid pédin. Ettd en reagoi heiddn kiireeseensd tai tdllaiseen

negatiivisuuteen, ettd joku on hidas. Se vaikuttaa. (E)”

”Sen takia en viitsi omien lapsieni (aikuisia) kanssa lédhted kauppaa, koska heilld on

aina jumalaton kiire. (H)”

Sosiaalisuus on suuressa roolissa shoppailussa. Tavallisemmassa shoppailussa se
tapahtuu ystdvien ja perheen kanssa, kun taas Slow Shopping -ilmién mukaisessa
toiminnassa sosiaalisuus on enemménkin kuluttajan ja myymaéldhenkilokunnan vélilld
tapahtuvaa. Ndma tilanteet ovat usein informatiivisia ja opettavaisia, joissa kuluttajan on
mahdollista kuulla enemmain ostettavasta tuotteesta, sen valmistuksesta tai hoidosta.
Tadmi taas mahdollistaa kuluttajan oppivan enemmain vastuullisesta kuluttamisesta ja
antaa myOs aikaa harkita ostopddtostd. Positiiviset sosiaaliset kohtaamiset
myymaldhenkilokunnan kanssa myds rakentavat kuluttajan kokemaa tunnesidettd

myymaldén ja sen tuotteisiin, miki taas voi olla merkittdvi litketoiminnallinen etu.

5.4. Hitaus ostopaitoksissa

Slow Movement —ilmidssd yhdistyvét shoppailun parissa vietetty aika, sosiaaliset
kohtaamiset ja vastuullisesta kuluttamisesta oppiminen. Vastuulliseen kuluttamiseen
liittyy olennaisesti hyvien ostopéddtosten tekeminen. Hitaus on téssékin vaiheessa
shoppailua l4snd ja mahdollistaa sen, ettd kuluttajat ehtivét kdymaén 14pi ajatuksella mitd

ovat ostamassa.
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”Olen my6s huomannut ostamisessa, ettd ottaa sen ajan ja pohtii sitd ostamista, niin

el tule virheostoja ja saa siitd enemman irti. (N)”

Hitaus ostopéétoksessd voidaan tosin tulkita myds epéardinniksi ja haastateltavien mukaan

empiminen voi olla merkki ostamatta jattdmisesta.

”Ehké jos mua hidastuttaa niin ajattelen, ettd mun ei kuulu ottaa titd. Tai hitaus

tuntuu empimiseltd, ja tulee olo, ettd en ehkd haluakkaan tété niin paljon. (K)”

”Sanoisin, ettd hidas padtoksenteko ei ole mua. Hidas nautiskelu on minua. Jos se
liittyy pédtoksentekoon niin se ei ole minua, koska se on minusta sellaista

empimistd. (L)”

Vaikka hidastempoisuus ostoprosessissa miellettéisiin tavoiteltavaksi ja positiiviseksi, ei
se tarkoita, ettd kaiken tulisi olla tapahtua samalla rauhallisella temmolla. Yksi

haastateltavista tiivisti toivovansa tempon vaihtumista ostopaatoksen tapahduttua.

”Saatan katsella jotain tuotetta viikko tolkulla ja tehdd pédétdksen sitten vasta
mietittydni mihin tarkoitukseen se tulee. Se on hidas prosessi, mutta se itse
nettikaupassa tilauksen tekeminen on nopeaa. Tykkddn siitd suunnitteluvaiheen
hitaudesta ja sitten kun ostopéétds on tehty ja tuote pitdisi toimittaa asiakkaalle niin

siind nopeus on aina valttia. Ei kuitenkaan liian hitikdiden. (M)”

Haastateltavat kokivat hitaamman tempon jarkevéksi etenkin kyseessd ollen merkittdva
ostopditds. Hitaus ostopédatoksessd mahdollistaa harkinnan monelta kantilta ja jarkevin
ostopdatoksen tekemisen, jota ei tarvitse katua myohemmin. Toiset haastateltavista tosin
kokivat, ettd hitaus ostopdatoksestd on merkki siitd, ettd ostos ei vilttdméttd ole jarkeva
tai tarvittava. Ero voi johtua siitd, miten henkilot tekevat pdatoksid ylipaatadn. Toiset
haluavat olla rationaalisempia ja varmistua pditoksestdin harkitsemalla sitd monelta

kantilta, kun taas toiset tekevit padtoksid intuitiolla.

5.5. Hitaus ominaisuutena

Toisinaan henkilon hidastempoisuus voi olla tiedostamatonta ja linkittynyt tdmédn

persoonallisuuteen tai sen suosimiseen vaikuttavat henkilon fyysiset tai psyykkiset

ominaisuudet eikd niinkaddn halu tehdéa asioita hitaammin.
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“En tietoisesti mielestdni pyri olemaan hidas. Vaikka hitaasti pyorisin ja tekisin
ostopditosta niin en kuitenkaan pyri sithen, ettd olisin hidas. Se on enemmankin

luontainen juttu. (K)”

”Olen hitaampi ihminen, ja tykkédén kierrelld, ei minulla niin loppujen lopuksi niin
hirvedsti ole ostettavaa. Hitaus ja mahdollisuus ottaa rauhallisesti merkitsee mulle
valtavan paljon. Ehké olen sen ikdinen, ettd biologia alkaa méarddmaédn, ettd pitdd

alkaa hidastamaan ja ottamaan rennommin. (E)”

”Tykkddn muutenkin ottaa aikaa kaupassa kédydessd, ei tarvitse tehdi kiireelld. On
jo sen verran hitaampi, etti tarvitsee funtsia ja ei vilttdmattd muista missd mikékin

on ja pitéa sitten hakea ne asiat. (H)”

”Voin kertoa olevani hidas ihminen, ja jos malttaa hitailla niin tekee fiksuja
paitoksid. Itselleni on joskus vaikea tehdd pdétoksia, tai teen hitaasti paatoksii. Niin
hidas ostokokemus voi olla hitaampi kuin sen tarvitsisi olla. Voi jd4da jahkailemaan

minor juttuja. (M)”

Kuluttajan suosiessa ja nauttiessa hitaammasta temposta kaupassa asioidessaan voi
vastaan tulla hetkid tai tilanteita, jolloin oma vauhti voi heréttdd negatiivisia tunteita ja

stressid yrittdessd sopeutua muiden suosimaan vauhtiin.

”Vuosia sitten mé ajattelin, ettd mua harmittaa timad minun hitauteni niin aloin
laittaa tuotteita hihnalle koodipuoli pédille, jotta kassalle olisi helpompaa ja méa
pédsen alta nopeasti pois. Mutta se on se pakkausvaihe, mika siind kdy rasittamaan.
(E)”

Ihmisten ollessa erilaisia on luonnollista, ettd kaikille ei sovi samanlainen tapa tehda
asioita. Téstd johtuen voi hitaus ja hitaampi tempo olla sopivampi tietyille henkildille.
Syy hitaamman temmon suosimiseen voi olla idn tuoma, synnynndinen tai henkilon
persoonallisuuteen liittyvd. Toisinaan voi oma hidas tempoisuus olla jopa

tiedostamatonta, ja toisinaan hyvinkin tiedostettua ja itsed rasittavaa.
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5.6. Slow Shopping -ilmion merkitys kuluttajille

Slow Shopping —ilmi6 pyrkii 16ytdméaan shoppailusta uudelleen yhteison, joustavuuden,
kokemuksen ja koulutuksen eri puolia (Liedtke ja ym. 2013: 1152). Sen merkitys
kuluttajille perustuu hitauden mahdollistamiin ei piirteisiin, kuten tapoihin opettaa
kuluttajille vastuullisesta kuluttamisesta sosiaalisten kohtaamisten kautta, tarjota

laadukkaita tuotteita ja palveluita sekéd elamyksellisid kokemuksia.

Vihittdiskaupan eldmyksellisyyden tuottama arvo tulee kasvamaan tulevaisuudessa
(KPMG 2019), ja Pinen ja Gilmoren (1998: 102) mukaan paras mahdollinen elimys
syntyy, kun kuluttajien eldmysmallin neljé eri ulottuvuutta; viihteellinen, opetuksellinen,
esteettinen ja eskapistinen, yhdistyvidt. Slow Shopping -ilmidssd ndméd kaikki
ulottuvuudet ovat aktiivisia, mutta etenkin opetuksellisuus ja viihteellisyys ovat
korostetussa asemassa. Viettdimidlldi enemmin aikaa tutustuen tuotteeseen,
keskustelemalla myymaéldhenkilokunnan kanssa ja oppimalla mitd tai miten kuluttaa
tuotteen tai palvelun, voi kuluttaja oppia uutta ja kokea olevansa viihdytetty seki titi

kautta kokea ilmion merkityksen.

Mathwick, Malhotra ja Rigdon (2001: 40-41) ovat nimenneet elimykselliselle arvolle
neljd eri tyyppid, asiakkaan sijoittaman pddoman tuottoprosentin (CROI), palvelun
erinomaisuuden, esteettisyyden ja leikkisyyden. Néisté etenkin palvelun erinomaisuus ja
jarkevien ostopditosten kautta koettu hyvid hintalaatu -suhde nousivat haastateltavien

tarkeimmiksi koetuiksi arvoiksi, jotka rakensivat merkitysta hitaalle palvelulle.

”Syntyy kokemus, ettd tuntee itsensd erityiseksi ja tirkeédksi asiakkaaksi, jos saa
hidasta, huolellista ja hyvdd palvelua. Harkitsee paremmin omia ostopdatoksid,

vihemmén hukkaa ja virheostoksia. (N)”

Slow Shopping ja Slow Fashion -ilmidt ovat usein linkittyneita toisiinsa, koska kuluttajat
suurelta osin shoppailevat muotiteollisuuden tuotteita. Jung ja Jinin (2016: 5-6) mukaan
Slow Fashion -ilmié luo merkityksellisyyttd tuotteiden erityisyydelld, mikd voidaan
ndhdé olevan my0s ldsnd Slow Shopping -ilmidssd. Slow Fashion —tuotteita valmistetaan
pienid miérid, ja jopa saman sarjan sisdlld tuotteet eivit vilttimattd ndytd tarkalleen
samanlaisilta, koska ne ovat tehty késityond. Tdma luo tuotteille eksklusiivista arvoa
tuotteiden ollessa erityisid (Slow 2008). (Jung & Jin 2016: 5-6.)
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Haastateltavat kokivatkin tuotteiden erityisyydelld olevan suuri vaikutus siihen, kuinka
arvokkaina tuotteet ndhdddn ja paljonko niistd ollaan valmiita maksamaan. Hitaus tdssd
kontekstissa koettiin myos merkkiné laadusta, misti haastateltavat olivat myds valmiita

maksamaan.

“Mietittdessd jonkun tuotteen valmistusta, jos kommunikoidaan, ettd se on hitaasti
tehty niin kylldhdn siitd tulee paljon enemmaén laatumielikuva. Yhdistdn hitauden
huolellisuuteen ja tarkkuuteen ja ammattitaitoon ja vastuullisuuteen. Se tuntuu
eksklusiiviselta. (N)”

”Koen, ettd hitaus on tietty tae laadusta. Asian ja esineen valmistamiseen on
kéytetty harkintaa ja aikaa. Se yleensd oman kokemuksen mukaan nédkyy siind
tuotteessa. Hidas shoppailu on rentouttavaa ja jannittdvai. Hidas asiakaspalvelu luo
tunteen, ettd kokonaisuudessaan huolehditaan siind tilanteessa.
Myymaldhenkilokunta kysyy perustavanlaatuisia kysymyksii ja tuntuu, ettd minua
palvellaan kokonaisvaltaisesti ja tulen paljon viisaampana ulos sieltd liikkeesté.
M)~

Laadukas ja

erityinen
palvelu

Oppiminen
tuotteesta ja
vastuullisesta
kuluttami-
sesta

Laadukkaat

tuotteet ja
palvelut

Slow Shopping
-ilmién
merkitys

Jarkevat
ostopditok-
set

Kuvio 10. Slow Shopping -ilmion merkityksen rakentuminen
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Haastattelujen mukaan Slow Shopping -ilmid ja hitaus luovat kuluttajille merkitysta eri
tavoin. Kayttimélldi enemmén aikaa myymdildssd ja myymaéldhenkilokunnan kanssa
jaetuista sosiaalisista kohtaamisista voivat kuluttajat kokea saavansa laadukasta ja
erityistd asiakaspalvelua, oppia uutta tuotteista ja vastuullisesta kuluttamisesta, tehda
jarkevid ostopddtoksid ja tuntea koko shoppailun eldmyksellisend. Namé kaikki luovat
omalla tavallaan merkitystd kuluttajalle ostoprosessin eri vaiheissa, niin ostopdétosta
tehdessé kuin kotona tuotetta kéyttdessd. Slow Shopping -ilmién merkitys kuluttajille on

titvistetty ylld olevaan kuvioon 10.

5.7. Slow Shopping -ilmion kohderyhmit

Aineiston kerddmisen ja sen analysoinnin jidlkeen oli havaittavissa, ettd haastateltavat
kokivat hitauden ja Slow Shopping -ilmidn eri tavoin. Erotettavissa oli jopa erilaisia
kuluttajatyyppejd, joista osa voitiin nidhdd eri asteisesti Slow Shopping -ilmidlle
toimivaksi kohderyhméksi. Kohderyhmit voidaan jaotella sipulimallisesti (kuvio 11),
jonka keskiossd on Slow Shopping -ilmion péddkohderyhmé. Seuraavalla kaarella
vihemmin sitoutuneet, mutta Slow Shopping -ilmidstd ja sen eri muodoista ainakin
osittain merkitystd kokevat henkil6t. Ulkoisimmalla kaarella henkil6t, jotka ovat
vihemmain vastaanottavaista kohderyhméd. Ndma henkilot ovat kuitenkin kiinnostuneet
laadukkaista tuotteista ja hyvéstd palvelusta, jotka usein kulkevat kasikddessd Slow
Shopping -ilmidon mukaisen liitketoiminnan kanssa. Pddkohderyhmédn henkil6t
(haastateltavista N ja M) nauttivat itse ostamisesta monipuolisesti kokonaisuutena. He
arvostavat hitauden mahdollistamaa merkityksellisyyttéd sen eri muodoissa, kuten tuotteen
laadukkuudessa, asiakaspalvelussa ja kouluttamisessa. Henkil6t ovat erittdin
hintatietoisia, mutta valmiita maksamaan Slow Shopping -ilmién mahdollistamasta
paremmasta palvelusta ja tuotteiden laadusta. He saavat lisdmerkitystd henkilokohtaisesta

palvelusta, brindin tarinasta ja tuotteiden erityisyydesta.

Toisella kaarella ovat toissijaiseen kohderyhmédn kuuluvat henkil6t (haastateltavista E,
G, H ja K), jotka ovat persoonaltaan tai muista syistd (kuten iké tai terveys) hitautta
suosivia. Slow Shopping -ilmié Iuo heille merkitystd mahdollisuutena hitaaseen
toimintaan vastineena nopeudelle, ja he ovat valmiita suosimaan paikkoja, joissa ilmapiiri

on vihemman hektinen ja toimia saa rauhallisemmin ilman tuomintaa.

Kolmannella kaarella ovat epdsuorasti kohderyhméan kuuluvat henkil6t (haastateltavista

L ja J), jotka nauttivat ensisijaisesti ostettavasta kohteesta, mutta ei itse hitaasta
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ostamisesta. He arvostavat laadukkuutta ja hyvéé asiakaspalvelua, kunhan se ei ole liikaa
aikaa vievdd ja tapahtuu heidédn ehdoillaan. Téarkeintd heille on helppous ja asioiden
tapahtumisen tehokkuus. Ovat valmiita maksamaan hyvéstd ja tehokkaasta
asiakaspalvelusta tai toimituksesta. Slow Shopping -ilmién mukainen liiketoiminta voi
ndyttdytyd heille merkitystd luovana hyvin palvelun ja laadukkaiden tuotteiden tai

palveluiden muodossa.

Paidkohderyhma:
Hitaudesta nauttivat, ja sen
mahdollistamista asioista
merkitysta kokevat

Toissijainen kohderyhma: Eri
syista hitautta suosivat

Epésuora kohderyhmaa:
Hyvaa asiakaspalvelua ja
laatua arvostavat, mutta

nopeutta ja tehokkuutta

vaativat

Kuvio 11. Slow Shopping -ilmién kohderyhmit
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6. JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa tullaan vastaamaan tutkimukselle asetettuihin tutkimustavoitteisiin ja tita
kautta muodostamaan tutkimukselle johtopéétokset kerdtyn teoreettisen viitekehyksen ja
empiirisen aineiston sekd ndiden analysoinnilla perusteella. Vastaamalla asetettuihin
tavoitteisiin selvitetdén mitd on Slow Movement -ideologia ja sen eri ilmenemismuodot,
mitkd ovat shoppailun toteuttamisen motiivit ja tavat tuottaa arvoa, paastddn pureutumaan
tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen ja paitarkoitukseen eli kartoittamaan mitd on Slow
Shopping -1lmid ja sen merkitys kuluttajille. Tdmaén liséksi luvussa tullaan tismentamaan
Slow Shopping -ilmién olennaisimmat piirteet, ja miten sitd voidaan hyddyntdd

litketoiminnallisen hy6dyn kasvattamiseen.

6.1. Slow Movement -ilmio ja shoppailu

Slow Movement -ilmid on saanut alkunsa ja syntynyt vastalddkkeend kasvaneelle
kuluttamiselle (Stefko & Steffek 2018: 1) seki globalisaation, tiedon tuottamisen ja
thmisten toiminnan nopeutuneelle tahdille. Ideologia pohjautuu ajatukseen valinnasta
padstéa irti kilpailusta saavuttaa enemmén, nopeammin ja tuloksellisemmin, ja korostaa
eri ilmenemismuodoissaan hitautta, yksinkertaisuutta ja kestdvyyttd (Sohn ja ym. 2015).
Slow Movement -ilmidn ja sen eri ilmenemismuotojen korkeampana tarkoituksena on
suojella, sdilyttda ja korjata ympéristdlle, luonnolle, kulttuureille ja ihmisille tehtyé tuhoa
(Tam 2008: 214). Slow Movement —ideologian toteuttaminen on levinnyt eri
konteksteihin ja yleisesti tunnetuimpia ilmenemismuotoja ovat Slow Food, Slow Living,

Slow Cities ja Slow Fashion.

Shoppailu on aktiviteetti, josta ndon, hajun, kosketuksen tai kuulon kautta muodostuu
kokemus siitd osasta maailmaa, joka on ostettavissa (Underhill 2000: 161). Se voidaan
ndhdé pédasiallisesti tavoitteellisena toimintana, jossa keskidssd on rahan vaihtaminen
tavaroiksi (Hewer & Campbell 1997; Falk & Campbell 1997: 188), tai nautinnollisena
tekemisend, jota tehddén itse aktiviteetin takia (Lehtonen ja Mienpdd 1997; Falk &
Campbell 1997: 143). Shoppailun yleisesti tunnistetut olennaisimmat motiivit ovat
shoppailun mahdollistama sosiaalisuus, mielihyvén kokeminen seké aistien stimulointi ja
seikkailun tavoittelu. Kokeminen ja eldmyksellisyys ovat shoppailussa vahvasti 1dsné ja
tuottavat eri tavoin arvoa kuluttajalle. Varshney ja Das (2017: 48-49) ovat mééritelleet
elamyksellisen arvon syntyvédn tavaroiden tai palvelun suorasta kdytdstd tai niiden

epédsuorasta havainnoinnista (Ruokosalmi 2016: 46). Mathwick, Malhotra ja Rigdon
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(2001: 40-41) mukaan eldmyksellinen arvo syntyy taas asiakkaan sijoittaman paddoman

tuottoprosentin (CROI), palvelun erinomaisuuden, esteettisyyden ja leikkisyyden kautta.

6.2. Slow Shopping -ilmio ja sen piirteet

Slow Shopping -ilmié on yhdistelmd Slow Movement -ideologian toteuttamista ja
shoppailua aktiviteettina. Tarkemmin tiivistettynd Slow Shopping —ilmidssd on
nimenomaan kyse ajan sijoittamisesta kuluttamiseen (Liedtke ja ym. 2013: 1152).
Tavanomaisesti shoppailusta ja materiaalin ostamisesta se eroaa olemalla hitaampaa seki
kuluttajaa sosiaalisesti sitouttavampaa (Liedtke ja ym. 2013). Slow Shopping -ilmién
ndhddin olevan myyntitoimintaa uudella myymaéldmallilla uudistava konsepti, joka
korostaa kestdvid valintoja talouden, yhteiskunnan ja ekologisuuden alueilla (Saba &
Wolf 2010). Sen nidhdddn myds olevan ajasta riippumaton kokemus, johon kiireelld ja
stressilld ei ole sijaa (Markkanen 2008: 173). Ennen kaikkea Slow Shopping tulisi ndhda
sosiaalisena oppimiskokemuksena, jonka tavoitteena on muuttaa nykyisen kulutuksen
dynamiikkaa, tukea kuluttajien tietoisuutta ja herdtelld heitd tiedostamaan tuotteiden
tarpeellisuutta (Saba & Wolf 2010).

Slow Shoppingin -ilmidén mukaisen toiminnan ja tavallisen shoppailun tirkeimpid
erottavia piirteitd ovat myymaéléssd kiytetty pidempi aika ja se, mitd tdmd lisdtty aika
mahdollistaa. Panostamalla aikaa shoppailuun on kuluttajalla mahdollisuus tutustua
tuotteeseen, sen materiaaleihin, valmistustapoihin ja pohtia onko tuote itselleen
tarpeellinen sekd tiedostaa paremmin mitd tarvetta ostoksella ollaan tyydyttdméssa.
Tamén lisdksi viettdessd enemmén aikaa litkkeessd on kuluttajalla mahdollisuus
kommunikoida syvillisemmin myymaéldhenkilokunnan kanssa ja oppia heiltd

kestavimmasta kuluttamisesta.

Sosiaalisuus onkin toinen Slow Shopping -ilmidn tdrked ja erottava piirre. Shoppailussa
sosiaalisuus on vahvasti ldsnd shoppailun tapahtuessa ystivien tai perheen seurassa, mutta
Slow Shopping -ilmidssd sosiaalinen tilanne on enemmin kuluttajan ja
myymaldhenkilokunnan vilinen. Talld tavoin Slow Shopping mahdollistaa
henkilokohtaisen yhteyden ja uusien siteiden syntymisen asiakkaiden ja
myymaldhenkilokunnan vélille. Tdmé taas parantaa myyjien mahdollisuutta ymmaértaa
asiakkaan makua ja ndin he voivat palvella asiakasta paremmin. (Saba & Wolf 2010.)
Kuluttajaa hyvin palvelemalla on myymaéldhenkilokunnalla mahdollisuus opettaa

kuluttajille vastuullisemmasta kuluttamisesta ja esimerkiksi tuotteiden huoltoa, mika
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lisdd niiden kayttoikdd. Kuluttajien tukeminen ja kouluttaminen tekeméédn parempia
valintoja onkin Slow Shopping -ilmién kolmas erottava piirre. Tétd voidaan toteuttaa
esimerkiksi integroimalla asiakas valmistusprosessiin, esimerkiksi rddtdloinnilla, ja
auttamalla heitd valitsemaan kestdvidmpi vaihtoehto kertomalla laajemmin tuotteiden

eroista ja materiaaleista.

6.3. Slow Shopping -ilmion merkitys kuluttajille

Hitaus heréttdd ristiriitaisia tunteita kuluttajissa. Parhaimmillaan se voi olla eri tavoin
merkityksellinen kuluttajille, mutta pahimmillaan on silld negatiivinen vaikutus
ostoprosessiin, jolloin tuote tai palvelu voi jddda jopa ostamatta. Tutkimuksen empiiristen
haastattelujen tuloksena saatiin selville, ettd kuluttajat tiedostavat olevansa kiireisid,
mutta hdtdinen kdyttdytyminen ja kiireentuntu ovat niin vahvasti integroitunut kaytokseen
ja ajatusmaailmaan, etti niistd on vaikea pddstd eroon. Pddsyy miksi hitaus koetaan
negatiivisena, on sen mieltiminen ajanhukkaamisena. Hitauden nédhtiin myos
synnyttdvan epamiellyttivid tilanteita, kuten esimerkiksi jonossa seisomista, ja olevan
erityisen epamiellyttdvdd tilanteissa, joissa hitaus ei ole oma valinta. Hitauden tosin
ndhdddan myos yhdistyvén positiivisiin ja kuluttajille merkitysti tuottaviin asioihin, kuten

laadukkuuteen, huolellisuuteen, harkittuun ja jarkevédan toimintaan sekd rentoutumiseen.

Vaikka Slow Movement -ideologian mukaan hidastaminen tulisi olla kokonaisvaltaista ja
on silld haastattelujen perusteella paremmat mahdollisuudet olla merkityksellinen
tietyissd tilanteissa. Haastateltavat mielsivitkin hitaasti toimimisen ja hitaan
ostopditoksen olevan ldsnd tietyissd tilanteissa eikd niinkddn kokoaikaisesti vallitseva
tila. Hitaammin toimimisen néhtiin linkittyvdn vahvemmin vapaa-aikaan ja tiettyihin
hetkiin, joiden pddmaéairind on rauhoittua ja nauttia hetkestd. Tilanteet, joissa hitaus
koettiin toimivana, riippuivat ostettavan kohteen lisdksi tdmén kustannuksesta tai
merkittdvyydestd itselle sekd paikasta ja ajasta, joina ostos tehtiin. Etenkin asunnonosto
tai muu itselle merkittdva asia néhtiin tilanteena, jossa on hyvéd toimia hitaammin ja
harkitummin. Perusruokakaupoissa ei taas ndhty hitaudelle paikkaa, vaan

tdydennysostoksien haluttiin olevan tehokkaita ja véhén aikaa vievid.

Eri tilanteiden ja ostoskohteen liséksi hidas shoppailu voi soveltua paremmin tiettyihin
paikkoihin, joissa hitaampi toiminta on mahdollista. Haastateltavien mukaan tdhdn
vaikuttavat niin paikan viihtyvyys ja kokemuksellisuus, tarjottu valikoima ja hitauden

sopivuus tilanteeseen. Hitaus koettiin merkityksellisend my0s aihepiirin ollessa uusi ja
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syventymistd vaativa sekd itselle tirked. Tamad myos ohjaa omaa ostokéyttdytymistd

ohjaten asioimaan liikkeissd, joissa on tarjolla haluttua palvelua.

Slow Shopping -ilmidn péipiirteitd ovat ajan lisddminen ostoprosessiin, sosiaalisuus
myymaéldhenkilokunnan kanssa ja kuluttajien opettaminen ja tukeminen tekemédén
kestdvampid valintoja. Piirteet kulkevat kasi kddessa; lisdttédessd aikaa ostoprosessiin on
kuluttajilla parempi mahdollisuus puntaroida miten eri materiaalivalinnat vaikuttavat

tuotteiden tai palveluiden ympaéristoystavéllisyyteen.

Tavallisemmassa shoppailussa sosiaaliset kohtaamiset syntyvét useimmiten ystivien ja
perheen kanssa, kun taas Slow Shopping -ilmién mukaisessa toiminnassa sosiaalisuus on
enemmainkin kuluttajan ja myymaéldhenkilokunnan vililld tapahtuvaa. Namai tilanteet
ovat usein informatiivisia ja opettavaisia, joissa kuluttajan on mahdollista kuulla
enemman ostettavasta tuotteesta, sen valmistuksesta tai hoidosta. Tdma taas mahdollistaa
kuluttajan oppivan enemmén vastuullisesta kuluttamisesta ja antaa myds aikaa harkita
ostopddtostd. Tdmdn lisdksi henkilokohtainen palvelu ja sen erinomaisuus luovat
kuluttajalle erityisen olon, mikd luo merkitystd kuluttajille. Yhdessd palvelun
erinomaisuus ja jirkevien ostopditosten kautta koettu hyvé hintalaatu -suhde nousivat
haastateltavien tdrkeimmiksi merkitystd luoviksi asioiksi hitaalle palvelulle. Lisdksi ajan
kayttaminen esimerkiksi tuotteiden rdétéldintiin ainutlaatuiseksi ja yksilolliseksi taas
vahvistaa kuluttajan kokemaa emotionaalista sidettd ja pidentdd aikaa, jonka kuluttaja
haluaa kayttdd tuotetta. (Liedtke ja ym. 2013: 1152.) Ndmi eri tavat pidentdvét tai
moninkertaistavat tuotteiden elinkaaren; hyvilld materiaalivalinnoilla ja tuotantotavoilla
voidaan luoda asiakkaalle merkitystd hitaan shoppailun ollessa kestivampi vaihtoehto

tavalliselle shoppailulle.

Slow Shopping -ilmion merkitys kuluttajille rakentuu eri tavoin ja sen piirteiden
merkityksellisyys vaihtelee riippuen kuluttajasta. Kerdttyjen haastattelujen, ja néisté
saatujen havaintojen, analysoinnin tuloksena voidaankin Slow Shopping -ilmidlle
madritelld kolme erilaista kohderyhmii. Ensimmaiinen nédistd on padkohderyhmad, jonka
henkildt nauttivat itse shoppailusta monipuolisesti kokonaisuutena. Heille hitauden
merkitys ndyttdytyy eri muodoissa; kuten tuotteen laadukkuutena, hyvéni
asiakaspalveluna ja tuotteen kdyton kouluttamisena. Henkil6t ovat erittdin hintatietoisia,
mutta valmiita maksamaan Slow Shopping -ilmion mahdollistamasta paremmasta
palvelusta ja tuotteiden laadusta. He kokevat hitauden merkittivyyden henkilokohtaisen

palvelun, bréndin tarinan ja tuotteiden erityisyyden muodoissa.
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Toissijaisena kohderyhméani ovat vihemman sitoutuneet, mutta Slow Shopping -ilmion
ja sen eri muotojen ainakin osittain merkittivind kokevat henkil6t, jotka ovat
persoonaltaan tai muista syistd (kuten ik tai terveys) hitautta suosivia. Slow Shopping -
ilmié on heille merkittdva johtuen mahdollisuudesta hitaaseen toimintaan vastineena
nopeudelle, ja he ovat valmiita suosimaan paikkoja, joissa ilmapiiri on vdhemméan

hektinen ja toimia saa rauhallisemmin ilman tuomintaa.

Kolmantena kohderyhménd ovat henkilot, jotka nauttivat ensisijaisesti ostettavasta
kohteesta, mutta ei itse hitaasta ostamisesta. Slow Shopping -ilmién mukainen
litketoiminta voi olla heille merkityksellinen hyvén palvelun ja laadukkaiden tuotteiden
tai palveluiden muodossa, kuhan se ei ole litkaa aikaa vievdd ja tapahtuu heiddn

ehdoillaan.

Slow Shopping -ilmidén merkityksen luojiksi voidaan mieltdd myyméldhenkilokunta,
myymaélitila ja tuotteet sekd itse kuluttajat. Myyméldhenkilokunnalla on tirked rooli
merkityksen rakentamisessa heiddn orkestroidessaan kuluttajan kokemusta ja
oppimiskokemusta liikkeessd. Myymaéldtila on passiivinen merkityksenluoja, mutta silla
on suuri rooli tunnelman luomisessa. Tuotteet luovat kuluttajalle merkitystd olemalla
tarpeeseen vastaavia, laadukkaita ja ymparistoystavéllisid. Kuluttaja on itse oppijan ja
kokijan roolissa. Mitd enemmén kuluttaja osallistuu merkityksen luontiin yhdessd
myymaldhenkilokunnan kanssa tiedostaen, pohtien, punniten ostokdyttdytymistddn ja
valintojaan sekd opettelemalla uusia tapoja kuluttaa tuotteita, sitd kokonaislaajuisemmin

tdma kokee ilmion merkityksen.

6.4. Slow Shopping -ilmion liiketoiminnallinen hyodynnettivyys

Tulevaisuuden trendeistd 10ytyy monia perusteita Slow Shopping -ilmidn
hyodyntimiseen. KPMG:n raportissa (2019) yhtend tulevaisuuden trendind on
eldmyksellinen véhittdiskauppa, jonka nouseminen syynd ndhddén milleniaalikuluttajien
tarve kokemuksille, joita he voivat jakaa sosiaalisessa mediassa. Toisena KPMG:n
raportin (2019) nimedma trendi on ympdristoystivillisyyden vélttaméttomyys. Kestavét
ratkaisut eivdt ole endd vaihtoehtoisia valintoja véhittdiskauppiaille, vaan yrityksiltd
vaaditaan jatkuvia tekoja ympiriston puolesta (KPMG 2019). Vendin (2019) trendi- ja
ennustelistauksessa mukaan ennustettavissa on véhittdiskauppiaiden tarve investoida
myymaldhenkilokuntaan. Endd ei riitd asiakaspalvelijoiden kouluttaminen tuotteiden

ominaisuuksista ja myyméilidn sddnndistd, vaan heitd on koulutettava paremmin
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samaistumaan kuluttajiin, ja titd kautta heilld tulisi olla paremmat kyvyt muodostaa

syvempi yhteys asiakkaan kanssa.

Slow Shopping -ilmid painottaakin elamyksellisyyttd, ympéristoystavéllisyyttd ja
asiantuntevan henkilokunnan tirkeyttd. Hitauden ja vastuullisemman kuluttamisen
kasvattaessa merkitystdidn muuttuu Slow Movement -ideologian mukainen toiminta
ajankohtaisemmaksi sen tarjotessa ymparistdystivillisid kokemuksia ja vaihtoehtoisen
tavan toteuttaa shoppailua, mitd voidaan hyddyntdd liiketoiminnassa tapoina vastata

tulevaisuuden trendeihin.

Yhtend Slow Shopping -ilmion hyddyntdmisen perusteena toimiikin vahvasti ympariston
sddstimisen. Oman kuluttamisen tiedostaminen, maérdltddn pienempi ja jirkeviin
valintoihin perustuva ostaminen ovat tapoja vaikuttaa kasvavaan ympéristdongelmaan ja
muotijitteen vdhentdmiseen. Slow Movement -filosofian perustuessa valintaan paéstai
irti kilpailusta saavuttaa enemméin, nopeammin ja tuloksellisemmin, ja korostaa eri
ilmenemismuodoissaan hitautta, yksinkertaisuutta ja kestdvyyttd (Sohn ja ym. 2015),
tarjoaa se tavan ympdristoystaviéllisemmalle kuluttamiselle ja siitd opettamiselle. Tama
voi olla myymaildn tapa erottautua kilpailijoistaan, mutta ekologisuuden ja kestivin
kehityksen mukaisen toiminnan vilttiméattomyyden kasvaessa on Slow Shopping -ilmid
my0s vastaus sithen miten ja milld tavoin nykypéivéan véhittdiskauppaa voidaan uudistaa

kestavaimmaksi.

Tutkimusta varten kerétyn teoreettisen viitekehyksen mukaan on useampi pdémotiivi,
jotka saavat kuluttajat shoppailemaan. Namé ovat shoppailun tarjoama sosiaalisuus,
mielihyvin kokeminen, aistien stimulointi ja seikkailun tavoittelu. Haluttaessa hyodyntda
Slow Shopping -ideologiaa esimerkiksi myymaéldkonseptissa on kriittistd, ettd ndma
motivaatioaspektit ~ovat huomioituna. Tdmad kéytdnnOssd tarkoittaa, ettd
myymaldkonsepti tarjoaa mahdollisuuden sosiaalisiin kohtaamisiin esimerkiksi helposti
lahestyttivin myymaldhenkilokunnan ystévéllisen kédytoksen kautta tai tarjoamalla
istumapaikka tai virvokkeita henkilolle, jonka seura pédéttdd sovittaa tuotteita. Aistien
stimulointi ja seikkailun tavoittelu voidaan mahdollistaa esimerkiksi myyméldn
sisustuksen, musiikilla, hajuilla ja myytdvén tarjonnan suunnittelulla. Slow Shopping -
ilmién mukainen mielihyvin kokeminen taas saadaan aikaan laadukkaalla ja
asiantuntevalla asiakaspalvelulla, jonka pddmédrdnd ei ole myydd kuluttajalle
mahdollisimman paljon, vaan myyda kuluttajalle timén tarvitsema tuote ja varmistaa, ettd

tdlla on tarpeellinen tieto tuotteet kdytostd, huollosta ja uusiokéytost.
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Slow Movement -ilmién ja sen ilmenemismuotojen ongelmana kuitenkin tunnetaan
alhainen tuloksellisuus, johtuen kestdvien valintojen méadrddmistd korkeista
kustannuksista ja hinnoista. Korkealle hinnalle voidaan kuitenkin luoda merkitys
laadukkailla materiaaleilla, uniikeilla tuotteilla, kuluttajien koulutuksella, laadukkaalla
asiakaspalvelulla ja lojaaleilla sekéd pitkékestoisilla asiakassuhteilla. Ndiden lisdksi on
l6ydettidva vayld oikeaan kohderyhmain, joka arvottaa korkealle Slow Shopping -ilmion
mukaisen toiminnan ja kokee olevansa valmis maksamaan sen tuottamasta elamyksesta

ja tuotteista.
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LIITTEET

LIITE 1. Haastattelukysymykset

TAUSTAKYSYMYKSET:

Minka ikédinen?

Sukupuoli?

Minkélainen talous? Yksin, pariskunta, perhe (kuinka iso)?

TEEMA 1 - HITAUS

Miti hitaus merkitsee sinulle? Miksi?

Pyritko hitauteen asioissa, joita teet? Miksi? Miksi et?

Onko asioita, joissa hitaus merkitsee enemmaén kuin toisissa? Miksi?

Olisiko yleensd hyvi pyrkid hitauteen? Miksi? Miksi ei?

TEEMA 2 — HITAUS SHOPPAILUN KONTEKSTISSA
Pyritko hitauteen shoppailessasi?

Jos pyrit — miksi? milté hitaasti shoppaileminen tuntuu?
Ellet pyrit — miksi et?

Mitd hyvid puolia hitaasti asioimisessa on?

Onko hitaasti asioimisessa jotain huonoja puolia?

Onko jokin tietty paikka/aika, jossa erityisesti pyrit shoppailemaan hitaasti?

TEEMA 3 — HIDAS KASSA

Miksi/mistd syistd valitsit tulla hitaalle kassalle?

Mikéa merkitys hitaalla kassalla asioimisella on sinulle?

Kaiytit hidas kassaa nyt, oletko aiemmin kéyttanyt hidasta kassaa?

Kuinka usein kdytét hidasta kassaa?

Jos olisi mahdollista, kayttéisitkd mieluummin hidasta kassaa kuin normaalia kassaa?
Mistd pidat hitaalla kassalla asioimisesta?

Miten kokemus eroaa normaalilla kassalla asioimisesta?

Miten hitaalla kassalla asioiminen vaikuttaa kaupassakaynti kokemukseen?



	KUVIOLUETTELO      sivu
	TIIVISTELMÄ
	1.  JOHDANTO
	1.1. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet
	1.2. Tutkimusote ja -metodi
	1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset
	1.4.  Tutkielman keskeiset käsitteet

	2. SLOW MOVEMENT JA SEN ERI ILMENEMISMUODOT
	2.1.  Nopeus
	2.2.  Slow Movement
	2.3.  Yleisimmät ilmenemismuodot
	2.3.1. Slow Living
	2.3.2. Slow Food
	2.3.3. Slow Cities
	2.3.4. Slow Fashion
	2.3.5. Muita ilmenemismuotoja

	2.4. Slow Movement –ilmiön olennaisimmat piirteet

	3. SHOPPAILU JA SEN MERKITYS
	3.1.  Mitä on shoppailu?
	3.1.1. Mennä ostoksille vs. Tehdä ostoksia

	3.2. Shoppailun motiivit
	3.2.1. Shoppailun olennaisimmat motiivit

	3.3. Shoppailu kokemuksen ja arvon tuottamisen lähteenä
	3.4. Shoppailun tulevat trendit
	3.5. Slow Shopping
	3.5.1. Shoppailuun käytetyn ajan merkitys
	3.5.2. Sosiaalisuus osana Slow Shopping -kokemusta
	3.5.3. Kuluttajien tukeminen ja kouluttaminen parempiin valintoihin
	3.5.4. Slow Shopping –ilmiön hyödyntäminen
	3.5.5. Slow Shopping –ilmiön olennaisimmat piirteet


	4. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT
	4.1. Haastattelu aineistonkeruumenetelmänä
	4.2. Aineiston hankinta ja analysointi
	4.3. Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

	5. EMPIRIA
	5.1. Nopeuden ja hitauden vastakkainasettelu
	5.2. Hitaasti shoppailemisen aika-, paikka-, tilanne- ja asiasidonnaisuus
	5.3. Slow Shopping ja sosiaaliset kohtaamiset
	5.4. Hitaus ostopäätöksissä
	5.5. Hitaus ominaisuutena
	5.6. Slow Shopping -ilmiön merkitys kuluttajille
	5.7. Slow Shopping -ilmiön kohderyhmät

	6. JOHTOPÄÄTÖKSET
	6.1. Slow Movement -ilmiö ja shoppailu
	6.2. Slow Shopping -ilmiö ja sen piirteet
	6.3. Slow Shopping -ilmiön merkitys kuluttajille
	6.4. Slow Shopping -ilmiön liiketoiminnallinen hyödynnettävyys

	LÄHDELUETTELO
	LIITTEET

