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THVISTELMA

Hyvéantekevaisyyteen kuluttaminen eroaa muista kuluttamisen muodoista, sillé lahtdkohtai-
sesti oman hyddyn tavoittelun sijaan autetaan toisia. Suomalaiset ovat tutkitusti auttami-
sessa aktiivista kansaa, ja talla hetkelld apua ympdari maailman tarvitaan ehkd enemman
kuin koskaan ennen. Taman tutkimuksen tarkoituksena on saada selville millaista kulutta-
minen hyvantekevaisyyteen on, eli mihin hyvantekevaisyysmuotoihin kuluttaminen kohdis-
tuu sekd mitk& motiivit siihen ohjaavat. Tutkimuksen tavoitteita ovat 1) mallintaa, mita on
rahallinen kuluttaminen hyvantekevaisyyteen teoreettisessa viitekentédssd, 2) kuvata kulut-
tamista hyvéntekevdisyyteen empiirisen tiedon perusteella ja 3) ryhmitellda hyvantekevéi-
syyteen kuluttamista motiivien perusteella.

Kvantitatiivisen tutkielman teoriaosassa rakennetaan motiiviperusteinen hyvéntekevaisyy-
teen kuluttamisen viitekehysmalli, joka koostuu demografisista ja sosioekonomisista teki-
JOista, arvoista, motiiveista ja eri hyvantekevaisyysmuodoista. Tdmén pohjalta muodostet-
tiin Internet-kysely, jonka vastaajat valittiin lumipallo-otannalla. Kyselyn aineisto koostuu
196 vastaajasta. Tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla tilastotieteellisid menetelmid kuten
faktorianalyysia ja klusterianalyysia kayttden. Tuloksissa kuvataan kuluttamista hyvanteke-
vaisyyteen sen muodoista lahtien taustalla vaikuttaviin motiiveihin asti. Tarkeimpéana hy-
vantekevaisyydenmuotona pidettiin kerdyksiin lahjoittamista, mutta yleisinta toimintaa oli
tuotteen ostaminen, jonka hinnasta osa menee hyvéntekevaisyyteen. Ohjaaviksi motiiveiksi
hyvéntekevaisyyden taustalla nousivat auttamisen oikeaksi kokeminen, myotéatunto toisia
kohtaan sek& auttamisen aiheuttamat miellyttdvét tunteet. Etenkin lampiméll&d hehkulla
néhd&an olevan yhteyksia hyvantekevéisyyteen kuluttamisessa.

Klusterianalyysissa aineisto jaettiin kolmeen kuluttajatyyppiin motiivien perusteella, jonka
jalkeen kuvattiin miten he kuluttavat hyvéntekevéisyyteen. Etenkin kuluttajatyyppien tu-
loksien suhteen tutkimus paljasti, ettd altruististen motiivien ohjaavuudesta huolimatta hy-
vantekevdisyyteen useammin johtaa epdpuhdas altruismi tai jopa aavistuksen egoistisesti
painottuneet motiivit. Muutoin tyyppien hyvéntekevaisyyskéyttaytymisessa on néhtavissa
motiivien merkitys esimerkiksi arvojen ja tarkeiden kuluttamismuotojen suhteen.

AVAINSANAT: hyvantekevaisyys, kuluttaminen, auttaminen, motiivit
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1. JOHDANTO

Kuluttamisen muotona hyvantekevaisyys on poikkeuksellista. Perinteisesti kuluttajan ole-
tetaan nimittéin valitsevan hyodykkeista ne vaihtoehdot, jotka maksimoivat hanen hydtynsa
(Vesterlund 2006: 1; Null 2011: 456). Hyvéntekevéisyyden tavoite on kuitenkin toinen,
siind nimittdin pyritddn auttamaan toisia.

Hyvéantekevaisyyden méaaritelména voidaan pitdd sen olevan vapaaehtoista toimintaa yhtei-
sen hyvan saavuttamiseksi (Payton & Moody 2008: 6; Briggs, Peterson & Gregory 2010:
62). Kéaytannossd hyvantekevaisyys sisaltadkin erilaisia muotoja, jotka kuitenkin voidaan
jakaa karkeasti kahteen osaan: rahan ja ajan lahjoittamiseen (Schlegelmilch & Tynan 1989:
133; Lee & Chang 2007: 1173).

Rahan lahjoittaminen voi tapahtua kéteisena tai tavarana, paikan paalla tai suunnitellusti
etukateen — mahdollisuuksia on monia. Vapaaehtoiseen toimintaan taas kuuluvat oman ajan
ja omien lahjakkuuksien lahjoittaminen. (Payton & Moody 2008: 6.) Aika ja raha ovat lah-
joitettavina resursseina erilaisia, joten ne vaativat myos lahjoittajalta erilaisia valmiuksia.
Esimerkiksi hyvéntekevdisyyskohteesta henkilékohtaisesti kiinnostuneet ovat tutkimusten
mukaan yleensd valmiimpia lahjoittamaan aikaansa kuin rahaa (Liu & Aaker 1008: 544,
552). Rahan lahjoittaja taas puolestaan jattaa itse toiminnan jonkun toisen tehtavéksi, jol-
loin hyvantekevaisyysjarjestd toimii rahan valittdjana eli agenttina — raha toimii siis vain
auttamisen vélineena (Webb, Green & Bashear 2000: 300).

Nama kaksi hyvéntekevaisyyden muotoa tarjoavat kiinnostavat mutta erilaiset nakokulmat
tutkia hyvéntekevaisyytta, joista tassa tutkimuksessa on p&adytty rahalliseen kuluttamiseen.
Syita tadhan valintaan riittaé ja paljon: rahallisen avun tarve télla hetkelld on ehk& suurempi
kuin koskaan ennen. Esimerkiksi luonnonkatastrofien maaré on jatkuvassa kasvussa seka
ruoasta ja puhtaasta vedestd on pulaa toisella puolella maapalloa, kun taas toisella puolella
maapalloa niitd tuhlataan. Voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen, kampanjoiden ja tapah-
tumien maard on kasvanut yhtdaikaisesti avuntarpeen kanssa. Hyvantekevaisyyskohteiden
mé&éran kasvusta huolimatta sitd tukevien maaré on pysynyt suurin piirtein samoissa lu-
vuissa, mika tarkoittaa, ettei kuluttaminen hyvéntekevaisyyteen ole kasvanut samoissa maa-
rin. Esimerkiksi, monille nuorille hyvéntekevéisyys on etéinen ké&site, mika tarkoittaa hy-
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vantekevdisyysjarjestdjen kaipaavan uusia lahjoittajia ja uusia tapoja aktivoida heité entista
tehokkaammin toimimaan (Sargeant 1999: 215). Yksi hyvantekevaisyysjarjestdjen haasta-
vimmista toiminnoista onkin uusien lahjoittajien tunnistaminen ja vanhojen mukana pita-
minen, silld lisdé auttajia kaivataan (Fram 2002: 10; De Oliveira, Croson & Eckel 2011:
428). Taloudellinen tilanne maailmalla ei helpota hyvantekevaisyyteen osallistumista, silla
useissa valtioissa eletddn nyt epavarmoja aikoja, jolloin kuluttajilla saattaa olla vaikeuksia
saada rahat riittimaan edes omiin tarpeisiinsa.

Edellisten tekijoiden lisdksi Suomi tarjoaakin erinomaisen kontekstin tutkia kuluttamista
hyvantekevaisyyteen, silld suomalainen kulttuuri eroaa huomattavasti esimerkiksi Yhdys-
valloista ja Englannista, joissa suurin osa hyvéantekevéisyyteen liittyvasta tutkimuksesta on
tehty. Poikkeavaa esimerkiksi on se, ettd korkeiden verojen mydté suurin osa suomalaisista
maksaa saannollisesti kirkollisveroa, jota esimerkiksi Yhdysvalloissa voitaisiin pitdd jo
hyvantekevaisyytend. Hyvantekevaisyydestd aiheutuvat verohelpotukset taas ovat Suo-
messa asetettu minimiin, ja esimerkiksi yksityiset henkil6t eivét voi véhentaa lahjoituksia
verotuksessa lainkaan. Toisaalta korkean verotuksena maissa, kuten Suomessa, verotus
rinnastetaan usein hyvantekevaisyyteen, vaikka tamé ei paikkaa pidakaan (Riecken & Ya-
vas 2005: 573). Verojen maksaminen ei ole vapaaehtoista toimintaa, silla niiden maksa-
matta jattdminen on rikos, josta rangaistaan. Lisaksi vaikka varat kaytettaisiinkin valtion
hyvinvointiohjelmiin, niin veronmaksajat eivét itse saa pdattdd “lahjoittamaansa” summaa
tai kohdetta, joka taas hyvantekevaisyydessa on luonnollista. (Wilson 2010.) Kaiken tdman
lisaksi viime aikoina suuret hyvéntekevaisyysjarjestét, kuten Suomen Punainen Risti ja
sotaveteraanien tukijarjestot, ovat saaneet negatiivista huomiota muun muassa lahjoitettujen
rahojen kohdistamisesta seka avun perille paésyn kyseenalaistamisesta.

Naista syistd huolimatta suomalaiset ovat tutkitusti auttamisessa aktiivista kansaa, ja autta-
minen ndkyy myo6s ahkerana rahan antamisena erilaisiin kerdyksiin. Erityisesti perinteiset
kohteet, kuten sotaveteraanit, lapset ja kansainvaliset kriisit, ovat kestosuosikkeja kun apua
kaivataan. (Pessi 2008: 1.) Suomalaisista 49 % on ilmoittanut antaneensa rahaa hyvanteke-
vaisyyteen, mik& vie Suomen 25. sijalle listalla, joka koostuu 153 maasta (Charities Aid
Foundation 2011: 48). Konkreettisesti tdma tarkoittaa sitd, ett4 jokainen suomalainen lah-
joittaa vuodessa keskimaarin 107 euroa hyvéntekevaisyyteen, eli vahavaraiset suomalaiset
ja ulkomaalaiset kohteet saavat siis kansalaisilta yli puoli miljardia euroa vuosittain (Joki-
nen 2011: 2). Mitka tekijat siis saavat kuluttamaan hyvéntekevéisyyteen?
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Perinteisesti motiivina hyvéntekevéisyyteen osallistumisessa suomalaisessa kontekstissa on
nahty olevan auttamisen ilo, jolloin keskeisid auttamismotiiveja ovat myds myoétatunto ja
auttamisen velvollisuus (Pessi 2008: 1). Toisaalta voimakkaina motiiveina kansainvélisissa
tutkimuksissa on nahty myos esimerkiksi syyllisyyden tunteen yhteys antamiseen (mm.
Basil, Ridgway & Basil 2008), hyvantekevaisyys pinnallisena ilmiéna (mm. Grace & Grif-
fin 2006) sekd onko vaihtoehtoisesti lahtokohtana itsensé vai muiden hyddyttdminen eli
motiivien jakaminen egoistisiin ja altruistisiin (mm. White & Peloza 2009). Naiden liséksi
tassa tutkimuksessa syvennytadn myods muihin hyvantekevaisyyteen liitettyihin motiiveihin
ja arvoihin, kuten viime aikoina erityisesti huomiota saanut onnellisuuden ja hyvantekevai-
syyden yhteys. Mitkd motiivit saavat toimimaan yhteisen hyvan puolesta, ja ennen kaikkea
osallistumaan rahallisesti eli luopumaan omastaan toisen hyvaksi? Erityisen mielenkiintois-
ta on selvittdd, onko kuluttaminen hyvéntekevéisyyteen samanlaista kaikkien vastaajien
kesken, vai l0ytyyko erilaisia rynmid motiivien perusteella.

1.1. Tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Kaikesta huonosta julkisuudesta, veroista ja korkeista kuluista huolimatta suomalaisilla on
kiinnostusta antaa rahaa hyvantekevaisyyteen ja auttaa toisia. Kuluttaminen hyvantekevai-
syyteen nimittdin eroaa kuluttamisesta tavallisiin hyodykkeisiin, silla talloin kulutuksesta
hyotyy joku tai jokin toinen. Vaikka rahalle olisi muitakin, itsed hyddyttavia kayttokohteita,
niin miksi kuluttajat paatyvéat laittamaan rahansa hyvantekevaisyyteen? Tutkimuksen tar-
koituksena on saada selville millaista kuluttaminen hyvantekevaisyyteen on, eli mihin hy-
vantekevaisyysmuotoihin kuluttaminen kohdistuu seka mitk& motiivit siihen ohjaavat. Ra-
jauksena tutkielmassa on se, ettd mukaan on otettu muotona vain rahallinen kuluttaminen
hyvéntekevaisyyteen, joten esimerkiksi hyvéntekevaisyysjarjeston toimintaan osallistumi-
nen tai vapaaehtoistyd on poisluettu, samoin muut auttamisen muodot kuten veren luovut-
taminen. Rahallisia kuluttamismuotoja hyvéntekevaisyyteen on valtava vaihtoehtojen maa-
r4, joista tahan tutkimukseen on valittu vain ajankohtaisimmat ja tunnetuimmat muodot.

Tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen kautta:

Ensimmaisend tavoitteena on mallintaa, mitad on rahallinen kuluttaminen hyvantekevaisyy-
teen teoreettisessa viitekentassa. Teorian p&d&osassa kuvataan miten eri tavoin hyvanteke-
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vaisyyteen voidaan kuluttaa sekd mika rooli motiiveilla on kuluttajan toiminnassa. Pyrki-
myksend on rakentaa teoreettinen viitekehysmalli hyvéntekevaisyyteen osallistumisesta;
sen muodoista ja kuluttamiseen vaikuttavista tekijoista.

Toisena tavoitteena on kuvata kuluttamista hyvantekevaisyyteen empiirisen tiedon perus-
teella. Empiiristd aineistoa kuvaamalla ja tulkitsemalla ndhd&dan mitka motiivit vaikuttavat
kuluttajiin seka miten ylipdansa hyvéntekevéisyyteen kulutetaan. Miten usein, mihin koh-
teisiin ja minkélaisilla summilla vastaajat osallistuvat hyvéntekevéisyyteen rahallisesti?
Mit& muotoja he pitdvat tarkeina? Keskiossa on siis kuluttamiskayttaytymisen kuvaaminen.

Kolmantena tavoitteena on ryhmitella hyvantekevaisyyteen kuluttamista motiivien perus-
teella, jos se otoksen perusteella on mahdollista. Erityisen tarkeda on siis analysoida erilai-
sia motiiveita toiminnan taustalla sek& niiden vaikutusta itse toimintaan, kuten valintaan
hyvéantekevaisyystoiminnan muodosta. Kolmanteen tavoitteeseen vastataan analysoimalla
empiriaa tilastollisilla menetelmill&, joiden perusteella tulkinta voidaan tehda. Ryhmittelys-
sé tarkoituksena on muodostaa ja identifioida erilaisia kuluttajatyyppeja.

1.2. Aikaisempi tutkimus hyvantekevaisyydesta

Hyvéantekevaisyyteen liittyvan antamisen taustalla olevia taloudellisia ja psykologisia mo-
tiiveita pyrittiin ymmartamaan jo 1700-luvulla, jolloin Adam Smith ryhtyi asiaa ajattele-
maan. Teoksessaan "Theory of Moral Sentiments” (1795) hén yrittda selittdd miten ja miksi
yksilot tai kotitaloudet tuntevat sympatiaa toisia, ei niin hyvaosaisia kohtaan. Smithin ana-
lyysin ydin liittyy yleiseen esitykseen siitd, ettd sympatia ilment&é yksilon kykya kuvitella
omasta perspektiivistddn vahempiosaisen ahdingon. (Mayo & Tinsley 2009: 490.) Alun
perin hyvantekevaisyyteen liittyvan kayttaytymisen tutkimus keskittyi ryhméadynamiikkaan,
persoonien luonteenpiirteisiin ja demografisiin tekijoihin. Ennen 1980-lukua motivaatioi-
den mittaaminen ja selittdminen oli harvinaista. (Dawson 1988: 32.) Kaikissa tutkimuksissa
on huomioitava, ettd suurin osa hyvantekevaisyyttd koskevasta tutkimuksesta on tehty Yh-
dysvalloissa, joten tutkimukset kasittelevat amerikkalaisia kulutustottumuksia, eik& niit4
aina voida rinnastaa muihin maihin ainakaan ilman asian huomioonottamista (Schlegel-
milch, Love & Diamantopoulos 1997b: 549). Tdmé& on huomioitava myos tassé tutkimuk-
sessa, sillé suuri osa lahdemateriaalista on tehty Yhdysvalloissa.



15

Hyvéantekevaisyys on vaikuttanut yhteiskuntaan merkittavéasti lahestulkoon koko ihmiskun-
nan ajan — jo kauan ennen Adam Smithid. Erityisesti uskonnot ovat vaikuttaneet hyvénte-
kevéisyyden kehittymiseen, kuten esimerkiksi huolehtimalla sairaista ja jakamalla ruokaa
nalkaénakeville. Alun perin hyvéntekevéisyydesta tutkittiinkin eniten veren luovuttamista,
josta siirryttiin vapaaehtoistoimintaan ja lopulta rahalahjoittamiseen liittyvaan tutkimuk-
seen. Ensin hyvéntekevdisyydessd oli valloillaan altruismiin perustuva tutkimus, josta
myO6hemmin on siirrytty myds egoismiin liittyvaédn tutkimukseen. Altruismi ja hyvanteke-
vaisyys ovat kuitenkin monissa tutkimuksissa kési kadessa (esimerkiksi James Andreoni
1990), ja tdma on méaarannyt hyvin vahvasti tieteen tutkimuksen suuntaa hyvéntekevaisyy-
destd. Tutkijoista tunnettuja ovat esimerkiksi Bodo B. Schlegelmilch (esimerkiksi 1997a ja
1997b), joka on tutkimuksissaan keskittynyt lahjoitusten ja vapaaehtoistoiminnan taustalla
oleviin piirteisiin, kuten sosiodemografisiin tekijoihin. Asenteita hyvéantekevéisyyden taus-
talla ovat tutkineet esimerkiksi William T. Harbaugh (1998) sekéd Chris T. Allen, Karen A.
Machleit ja Susan Schultz Kleine (1992). Deborah J. Webb, Corliss L. Green ja Thomas G.
Brashear (2000) ovat jopa kehittdneet mittariston, jonka avulla voidaan mitata asenteita
rahalahjoittamista kohtaan.

Rahalahjoittamisen kannalta motiiveita ovat tutkineet esimerkiksi Scott Dawson (1988)
sekd David C. Ribar ja Mark O. Wilhelm (2002). Suomalaisista tunnetuin hyvantekevai-
syytté tutkiva henkild on Anne Birgitta Pessi (ent. Yeung), joka on tutkinut monipuolisesti
altruismia ja hyvantekevaisyytta seka rahalahjoittamisen ettd vapaaehtoistoiminnan puo-
lesta. Han on tutkinut esimerkiksi antamisen lahjaa Suomen evankelis-luterilaiselle kirkolle
Juho Saaren ja Sakari Kainulaisen (2005) kanssa seké tehnyt tutkimuksen Tomi Oravasaa-
ren kanssa RAY:n avustamien sosiaali- ja terveysjarjestojen vapaaehtoistoiminnasta (2010).
Vaasan yliopistosta liris Penttild (2008) on kasitellyt pro gradu —tutkielmassaan kuluttajien
rahallista lahjoittamista hyvéntekevaisyyteen, jolloin aineistosta nousi teemahaastattelulla
kaksi rahalahjoittamiseen liittyvaa kuluttajatyyppid. Vaikka hyvantekevéisyytta jonkin ver-
ran on tutkittu kansainvalisessé kontekstissa, niin suomalaisessa kontekstissa tutkimus on
ollut melko vahéista, etenkin kasitellessd hyvantekevéisyytta kuluttamisen muotona. Esi-
merkiksi, Anne Birgitta Pessi on tutkinut hyvéntekevaisyyteen osallistumista auttamisen
muotona; ei niinkdan kuluttamisen. Tutkimukselle on siis tarvetta.
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1.3. Tutkimusote ja nakdkulma

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen eli maarallinen, jota voidaan kutsua myos tilas-
tolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistuminen edellyttad riittavan
suurta ja edustavaa otosta, ja aineiston keruu tapahtuu yleensé standardoituja tutkimuslo-
makkeita kayttden. Tyypillista tutkimukselle on numeeriset suureet, joten tavoitteena on
yleistda tutkittuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon. Tama liittyy kvantitatiivisen
tutkimuksen kausaaliseen luonteeseen, silla tutkimuksessa on oletuksena, ettd jokin taus-
talla oleva tekija johtaa yleistettavésti tietynlaisiin seurauksiin (Heikkild 2004: 45; Vilkka
2007: 17, 23 ). Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon ja
kuinka usein. Tulokset perustuvat yleensa tilastollisiin menetelmiin, ja tulokset esitetdan
numeroina, esimerkiksi tunnuslukuina. (Vilkka 2007: 14; Heikkild 2008: 19.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahestymistapa on positivistinen, jonka pyrkimyksena on il-
mididen selittdminen ja ennustaminen. Usein tutkimus maaritelladn positivistiseksi pelkas-
tdan jo sen perusteella, jos siind kéytetdan kvantitatiivisia menetelmié. Erityisesti survey-
tutkimusta pidetaan usein positivistisen metodologian puhdaspiirteisend ilmentymana. Po-
sitivismi on objektiivisuutta korostava filosofinen suuntaus, joka hylkaa metafyysiset poh-
diskelut ja pitaytyy vain yleisesti havaittavien ilmididen tutkimisessa. Positivismin mukaan
vain tieteellinen tieto on todellista, varmaa tietoa, jolloin varmaa tietoa voidaan saavuttaa
vain sellaisilla menetelmill&, jotka perustuvat tarkkoihin havaintoihin todellisuudesta. Ta-
voitteena positivismissa on universaalien, yleisten ja tarkkojen lakien l6ytaminen. Néiden
tulosten saamiseksi metodologinen olettamus positivismissa on, ettd luonnontieteen me-
nettelytapoja voidaan soveltaa kyseiseen tieteen alueeseen. (Raunio 1999: 19, 111, 125))

Positivistiselle ja samalla siis myos kvantitatiiviselle tutkimukselle olennaista on objektii-
vinen tutkimustulos, joka tarkoittaa sitd, ettd tutkija ei saa vaikuttaa tutkimustulokseen
(Vilkka 2007: 14). Tahéan liittyen empirian kerddminen tapahtuu Internetissé survey-tutki-
muksena, joka tarkoittaa kyselytutkimusta tutkimuslomaketta kayttaen. Internetissa tapah-
tuvalla kyselyll4d on vahvuutena esimerkiksi vastausten nopea saaminen seka arkaluonteis-
ten kysymysten esittdmisen mahdollisuus, silld vastaajat uskaltavat vastata hel[pommin kuin
esimerkiksi haastattelutilanteessa. Toisaalta heikkoutena on muun muassa véarinkasitysten
mahdollisuus seké vastausprosentin mahdollinen alhaisuus. (Heikkilda 2008: 18-20.) Heik-
koutena on huomioitava myos se, ettd Internet-kysely tavoittaa vain ne ihmiset, joilla on
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Internetin ja tietokoneen kayttémahdollisuus. Empiriasta saatavia tuloksia anaysoidaan
SPSS-ohjelmalla. Numeroiden ja kuvioiden perusteella tapahtuu ryhmittely, joka onnistuu
faktori- ja klusterianalyysia kayttamalla.

Né&kokulma on kuluttajan, joten pyrkimyksend on kuvata hénen ajatteluaan osallistuessaan
hyvantekevaisyyteen.

1.4. Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta, jonka ensimmaisessa luvussa johdatetaan aiheeseen
sekd maaritelladn tutkimusongelma, tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset. Liséksi johdantolu-
vussa perehdytdan hyvéntekevéisyydesta tehtyyn aiempaan tutkimukseen ja hyvantekevai-
syyden tdmanhetkiseen tilanteeseen, sekd luvussa on tutkimusotteen, ndkokulman ja tut-
kielman rakenteen kuvaukset.

Toisessa luvussa keskitytaan teoriaan. Toinen luku alkaa tutustumisella hyvéntekevéisyy-
den eri kulutusmuotoihin. Tdman jalkeen luvussa kuvataan kuluttajan kokemaa auttamiseen
liittyvaa paatoksentekoprosessia, jonka mukaan kuluttaja tekee paatoksen auttaako han vai
ei. Auttamisen paatoksentekoprosessissa keskitytddn erityisesti motivaatioon, ja motiivit
jaotellaan altruismin ja egoismin mukaan. Myds demografisten ja sosioekonomisten teki-
joiden seka arvojen vaikutus huomioidaan. Luvun lopussa kuvataan erilaisia muotoja osal-
listua rahallisesti hyvantekevdisyyteen. Kaiken kaikkiaan tdassa luvussa maéaritellaan siis
tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kolmannessa luvussa on tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa kerrotaan tarkem-
min mistd tutkimus koostuu ja miten se toteutettiin. Luvussa kuvataan tutkimusaineiston
hankinta ja analysointitavat, samaten arvioidaan tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti.

Neljannessa luvussa kuvataan ja analysoidaan tutkimuksen empiirisestd osuudesta saatuja
tuloksia. Luku alkaa vastaajien taustatiedoilla, jonka jalkeen esitelldan tuloksia hyvanteke-
vaisyyteen osallistumisesta, eli kuinka usein, mihin kohteisiin ja millaisilla summilla vas-
taajat osallistuvat hyvantekevéisyyteen sekda mitka hyvantekevéisyysmuodot ovat arvostet-
tuja. Taman jalkeen tunnistetaan mitka motiivit ohjaavat kuluttamista hyvantekevéisyyteen.
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Luvun lopussa on ryhmittely eli kuluttajatyyppeihin jakaminen motiivien perusteella seka
kuluttajatyyppien kuvaus.

Kuudennessa eli viimeisessa luvussa ovat tutkimustuloksista saadut johtopaatokset. Tutki-
muksen rakenne on nékyvia kuviossa 1.

1. Johdanto
Tarkoitus, tavoitteet,
tutkimusote, ndkokulma ja
rakenne
Tutkimus hyvantekevai-
syydessa sekd sen
nykyinen tilanne

2. Hyvantekevaisyyteen kuluttaminen
Eri hyvantekevaisyysmuodot
Auttamisen paatoksentekoprosessi
Motivaatio
hyvintekeviisyyteen
kuluttamisen taustalla

Altruistiset ja egoistiset
motiivit, tunteet,
demografiset ja
sosioekonomiset tekijat, arvot

m-d4—-—0<»r-dr

3. Aineisto ja menetelmét
Kysely Internetissa, kvantitatiiviset
menetelmat, lumipallo-otanta,
reliabiliteettija validiteetti

4. Tulokset
Muodot, motiivit,
kuluttajatyypit

l

5. Johtopdatokset

m—-a4—0<>»AN

m-d—-—0<>-Ww

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.
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1.5. Hyvéntekevéisyyden tilanne nyt

Ennen siirtymista teoriaan hyvantekevaisyyteen kuluttamisesta, on tarkasteltava hyvanteke-
vaisyyskentan ajankohtaista tilannetta: mihin tilanteeseen tutkimus perustuu. Hyvanteke-
vaisyyden kenttd on nimittdin talla hetkellda melko haastavassa tilanteessa, silld kasvava
tarve ja kova kilpailu ovat saaneet rahankeradjét tavoittelemaan suurinta mahdollista tuottoa
jokaisesta rahankerdysmetodista (Schlegelmilch ym. 1997b: 548). Kaksi kovinta haastetta
hyvantekevaisyydelle talla hetkelld ovatkin hyvéntekevéisyysjarjestojen vélisen Kilpailun
koveneminen ja apua tarvitsevien méaran raju kasvaminen (Briggs ym. 2010: 62). Kohteita
hyvantekevaisyydelle nimittdin 16ytyy — esimerkiksi maailman seitseméstd miljardista
asukkaasta yli miljardi ihmista elaa aarimmaisessa koyhyydessa (joka tarkoittaa elamisté
alle 1,25 dollarilla paivéssd), ja tilanne on pahentunut vain entisestdan rahoitus- ja pankki-
kriisin jalkeen (Kuvaja 2010: 28). Toisena adripadna ovat todisteet varallisuuden kasvusta;
tuloerojen kasvamisesta huolimatta kansallinen varallisuus ja kansalaisten taloudet kasvavat
jatkuvasti esimerkiksi Yhdysvalloissa, samalla kuin populaation maéra nousee vuosi vuo-
delta (Schervish 2005: 80-81).

Lahjoitusten maaré Yhdysvalloissa on suuri muutenkin kuin rahallisesti, nimittdin vuonna
2008 kotitalouksista 65 % osallistui hyvéantekevéisyyteen, ja lahjoitettu summa 350 miljar-
dia dollaria vastaa noin kahta prosenttia maan bruttokansantuotteesta. Suurin osa lahjoituk-
sista on kuitenkin suhteellisen pienid, ja kaksi kolmasosaa lahjoituksista on alle sata dolla-
ria, joten hyvantekevaisyyteen osallistuu laaja joukko ihmisia. (Null 2011: 455.) Lahjoituk-
sia tehdaan mittavasti myds muissa maissa, ja esimerkiksi vuonna 2009 lahjoitusten maéara
OECD-maissa oli 119,6 miljardia dollaria (Bachke, Alfnes & Wik 2010: 2).

Viime vuosina hyvantekevéisyys on ollut maailmanlaajuisesti voimakkaasti julkisuudessa,
silla hurrikaani Katrinan ja Thaimaan tsunamin kaltaiset luonnonkatastrofit dramaattisine
seurauksineen ovat saaneet runsaasti huomiota mediassa. lhmiset ovat kiinnostuneita myds
toisten hyvinvoinnista, ja osallistuminen hyvéntekevaisyyteen on ollut aktiivista; jatkuvasti
perustetaan uusia hyvéntekevaisyysjarjestdja ja superrikkaat tietokonemiljonaarit nayttavat
mallia massiivisilla lahjoituksillaan. (Payton & Moody 2008: 7.) Kasvavan tarpeen lisaksi
hyvéntekevaisyysjarjestojen méaara on kasvanut valtavasti viimeisten parin vuosikymmenen
aikana. Hyvantekevéisyyteen lahjoittavien maaré ei kuitenkaan ole kasvanut samaa tahtia,
silla samanaikaisesti talouksien lahjoitusprosentti tuloista on pienentynyt. Iso-Britanniassa
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etenkin kaksi- ja kolmikymppisten lahjoitukset hyvéntekevéisyyteen ovat olleet laskussa,
jolloin vastuu siirtyy iakkddmmille kuluttajille. (Sargeant 1999: 215-216.)

Muita syitd hyvantekevaisyystoiminnan Kilpailulliseen tilanteeseen on materialististen ar-
vojen vahvistuminen yhteiskunnassa, johon liittyy myds talouksien sadstdmisen vahenemi-
nen ja kuluttajien velkaméaéarien nouseminen. (Dawson 1988: 31; Hibbert & Horne 1996: 4.)
Eika tdménhetkinen taloudellinen tilanne ympari maailman ole mydské&éan kaikista roh-
kaisevin lahjoittamaan hyvantekevaisyyteen, kun ihmisilld on ongelmia omankin arjen ra-
hoittamisesta. Yhtend merkittdvand haasteena hyvantekevaisyydessd nahdaankin téalla het-
kelld olevan talouden huolestuttava tilanne, silld se vaikeuttaa sekd rahan kerdamista etté
lisad kilpailua lahjoitettavista rahoista. (Hibbert & Horne 1996: 4; Fram 2002: 14.) Esimer-
kiksi Charities Aid Foundationin tekeman tutkimuksen World Giving Index 2011 —mukaan
hyvantekevaisyys ihmisten kaytoksessa on kasvanut vuosien 2010 ja 2011 vélilla, mutta
rahallinen hyvéntekevaisyys on laskenut ja toisten auttamisen maaré on kasvanut (Charity
Aid Foundation 2011).

Muutokset hyvantekevéisyysymparistdssa ovat vaikuttaneet siihen, ettd rahankeradjien tay-
tyy olla entista aktiivisempia lahjoitusten hankkimisessa. Useiden vuosien ajan hyvénte-
kevéisyysorganisaatiot ovat joutuneet kilpailemaan yksityisten henkil6iden ja yritysten lah-
joituksista markkinoinnin keinoin (Sargeant 1999: 215; Hibbert & Horne 1996: 4; Dawson
1988: 31.) Kun markkinointi rahankerdysta varten ensimmaisen kerran tuli suosituksi, niin
hyvantekevaisyysjarjestot tyypillisesti adoptoivat markkinointitekniikoita, jotka olivat ke-
ranneet menestysta tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa kuluttajille. Muutos tapahtui
kuitenkin 1990-luvulla, jolloin kyseisten tekniikoiden huomattiin olevan tehokkuudeltaan
riittdméattomid. Sen sijaan heidan pitéé tutkia miksi kuluttajat lahjoittavat, jotta he voivat
kehittdd markkinointistrategioita, jotka rohkaisevat kuluttajia sitoutumaan hyvéntekevai-
syysorganisaatioon pitkallakin aikavélilla (Gregory 1999: 286; Sargeant 1999: 215). Mark-
kinoinnin oikein kohdistaminen voi olla erityisen taloudellista jarjestoille, silla hyvénteke-
vaisyysyrityksilla on usein tapana kayttaa suuri osa markkinointibudjetistaan rahankeraami-
seen. Markkinointibudjetista taas merkittdva osa menee massakerdykseen, silld yksilot ovat
suurimmat mahdollistajat hyvéantekevaisyydelle. Esimerkiksi Iso-Britanniassa 80 % lahjoi-
tetusta summasta on perdisin kuluttajilta, ja 1ahes 80 % kansalaisista sanoi tehneensa jon-
kinlaisen lahjoituksen kyseisen vuoden aikana. (Hibbert & Horne 1995: 179-180.)
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Uutta hyvantekevaisyydessa on perinteiseen toimintaan tuonut sosiaalisen median tarjoamat
ulottuvuudet, joita hyodyntamaélla jarjestot ovat voineet luoda uudenlaisia rahankeruume-
netelmid ja saavuttaa enemmaén julkisuutta. Erds hyvantekevaisyyden ja yritystoiminnan
yhdistelmé& on esimerkiksi pyorittda yritysté voittoa tavoitelleen niin, ettd voittoa tavoitte-
leva osa on yhtenevéinen yrityksen ”hyvaa tekevan” puolen kanssa. (Payton & Moody
2008: 8.) Hyvantekevaisyyden kentta on siis hiljaisessa muutoksessa ja hyva niin, silla sa-
malla kun pyritdan aktivoimaan liséa lahjoittajia niin pyytévia késia kun on enemmaén kuin
koskaan ennen.

Aina hyvéntekevaisyys ei kuitenkaan ole esilld positiivisessa valossa, silla kerdysten eetti-
syys ja rahojen oikea kohdistaminen ovat herattdneet negatiivista huomiota, esimerkiksi
aiheesta kuinka paljon lahjoitetusta summasta menee suorana katastrofin uhreille eika véli-
kasille. Muun muassa Punainen Risti on ollut tasta esilla Yhdysvalloissa. (Payton & Moody
2008: 7.) Usein kyseenalaistetaan myods hyvantekevaisyyden toimivuus: saavatko apua ne,
jotka sita eniten tarvitsevat? Osa lahetetystd avusta on luonteeltaan kertaluonteista, mutta
kestavia tuloksia saadaan aikaan vain rakenteellisilla muutoksilla (Kuvaja 2010: 36-37).
Liséksi aina vélilla hyvantekevaisyyskeraykseen liittyy valitettavia vaarinkaytoksia, jolloin
kuluttajien usko lahjoittamiseen on koetuksella, silla vaarinkaytokset heikentavéat kuluttaji-
en luottamusta hyvéntekevéisyyteen. Samalla loukataan myds niitd, joiden sairauksia ja
hadénalaista tilaa on kéytetty hyvaksi. Huijauksen kohteeksi joutuneet saattavat lopettaa
taysin rahan lahjoittamisen, jolloin tasta karsivat myos oikeat hyvantekevaisyysjarjestot.
Vaarinkaytosten vélttamisen takia on perustettu erilaisia sertifikaatteja jarjestoille, joiden
avulla pyritddn luomaan luotettavuutta kuluttajien ja hyvantekevaisyysjarjestojen vélille.
Jarjestot pyrkivat vahvistamaan mainettaan myds laatimalla ja julkaisemalla vuosikerto-
muksia ja tilinpaatostietoja, jonka liséksi lahjoittajille ja jasenille tiedotetaan siitd, mihin
tarkoituksiin heidén antamiaan varoja on kaytetty. (Kuvaja 2010: 54-57.)
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2. HYVANTEKEVAISYYTEEN KULUTTAMINEN

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen, eli kuvataan hyvanteke-
vaisyyteen kuluttamisen paapiirteitd ja lopuksi rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viite-
kehysmalli. Luku alkaa niiden hyvantekevaisyysmuotojen esittelylld, joihin kuluttaja voi
osallistua rahallisesti. Tama jélkeen on paatdksentekoprosessin kuvaus, jossa keskitytddn
erityisesti motivaatioon. Motivaatioon vaikuttavat motiivit on jaoteltu altruistisiin ja egois-
tisiin, ja luvussa perehdytadn myos tunteisiin, arvoihin seka hyvantekevaisyyteen liittyviin
merkittaviin demografisiin ja sosioekonomisiin tekijoihin.

2.1. Erilaisia muotoja kuluttaa rahallisesti hyvéntekevéisyyteen

Miten hyvantekevaisyyteen voi kuluttaa rahallisesti? Hyvantekevaisyys on muutakin kuin
akkiseltaan mieleen tulevat Suomen Punaisen Ristin lippaat tai Yhteisvastuukerays, nimit-
tain esimerkiksi lahjoituksista kertovat lahjoittajien mukaan nimetyt salit yliopistolla, peli-
automaatit jopa pikkuruisissa kaupoissa sekéd vaaleanpunaiset sakset niiden perinteisten
oranssien sijaan (Vesterlund 2006: 17). Osa hyvéntekevaisyysmuodoista ilmenee kéytan-
ndssa joko suorana rahan lahjoittamisena tai siten, etta rahallinen osallistuminen on vain
osa kokonaisuutta, esimerkiksi osa tuotteen hinnasta menee hyvantekevaisyyteen. Seuraa-
vaksi esittelyssa on tunnettuja ja yleisia yksityisten ihmisten suosimia rahallisen osal-
listumisen muotoja hyvantekevaisyyteen.

2.1.1. Lahjoittaminen sita pyydettdessa

Erééan ryhman kuluttamismuotoja muodostaa lahjoittaminen sitd pyydettéessa, eli vastaami-
nen suoraan yhteydenottopyyntoon auttaa. Kaikista perinteisin keino uusien lahjoittajien
saamiseksi onkin ollut pitkddn suoramainonta, johon ovat kuuluneet kotiin l&hetettavét
mainoskirjeet, puhelinsoitot sekd nykyisin myos sédhkopostit. Vield 1990-luvun alussa Yh-
dysvalloissa suurin lahde uusien lahjoittajien saamiseksi oli kotiin l1&hettdvéa posti, jota sil-
loin kaytettiin eniten varainkeruumenetelmista. (Smith & Berger 1996: 219.) Vaikka nyky-
aan kaytetddn myods monia muita keinoja kuten televisio- ja radiomainontaa sek& Internetia,
niin hyvantekevaisyys nojaa edelleen vahvasti suoramarkkinointiin, silla se toimii edelleen.
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Tyypillisesti ndhdaan paljon vaivaa viestien ulkoasun suunnittelemiseen, mista ei kuiten-
kaan vélttdmatta ole hyotyd, sillda moni vastaanottaja saattaa heittda kirjeet pois roskapos-
tina niitd avaamatta. Esimerkiksi Yhdysvalloissa jopa 60 % véestOsta vastaanottaa hyvante-
kevéisyysmainontaa, ja vaikka ihmiset usein ymmartavat hyvantekevaisyyden merkityksen,
niin kuluttajat pitavat jarjestdjen mainostoimintaa liioittelevana ja jopa paperin tuhlauksena.
(Van Diepen, Donkers & Franses 2008: 180.) Liséksi lahjoittajat ovat entistd hienos-
tuneempia ja valikoivampia lahjoittamistensa suhteen seka suosivat syvempia suhteita nii-
den organisaatioiden kanssa, joihin péaatyvat lahjoittamaan (Smith & Berger 1996: 219).
Pahin seuraus suoramarkkinoinnissa kuitenkin on, ettd vastaanottaja saattaa alkaa suhtautua
asiaan piittaamattomasti (Greenwood 2002: 214).

Suoramainonnalla on kuitenkin vield mahdollisuuksia, mikéali sitd kayttava jarjestd oppii
kommunikoimaan lahjoittajiensa kanssa ja tunnistaman ne tekijat, joilla saadaan heidéat vas-
taamaan arsykkeeseen positiivisesti. Usein hyvantekevaisyysjarjestdjen postit ovatkin ika-
vasti tunnettuja siitd, ettd ne ovat ainoastaan hyvia pyytdmaan rahaa muutoin keskustelun
kuluttajien kanssa jaadessa vahaiseksi. Toisaalta esimerkiksi sahkopostin kayttd on nykyi-
sin monelle jarjestolle edullinen tapa tiedottaa kuulumisiaan jasenilleen, jolloin asiaa on
muustakin kuin rahan pyytamisesta. (Rubach 2006: 21-22.)

Monelle hyvantekevaisyydestd saattaa ensimmaiseksi tulla mieleen perinteiset Pelastusar-
meijan joulupatakeraykset tai SPR:n punaista kerdyslipasta kantava henkild, joihin kaupun-
gilla voi térméta. Naihin kerayksiin tyypillisesti lahjoitetaan suhteellisen pienida summia
rahaa, mutta toisaalta lahjoittajia saattaa kertyda paivan mittaan suurikin maéara. (Brockner,
Guzzi, Kane, Levine & Shaplen 1984: 613.) Lisaksi kyseinen kerdysmuoto saattaa olla joil-
lekin jarjestoille perinteinen keino keratd rahaa, kuten esimerkiksi Pelastusarmeijalle. Toi-
saalta on kehitetty myos uusia rahanpyytdmismuotoja, kuten pankkiautomaateilla lahjoituk-
sen antamismahdollisuus.

Kilpailu yksittdisten kansalaisten varoista on kiivasta, ja ammattimaisen varainhankinnan
erds nadkyvd muoto ovat kaduilla lahjoittajia rekrytoivat feissaajat, jolloin lahjoittajien
hankkiminen tapahtuu kasvokkain. Face-to-face -markkinoijat esittelevat jarjeston toimin-
taa ja tarjoavat mahdollisuutta tukea jarjestéd saannollisesti, joka on yleisempéé kuin ker-
talahjoitusten pyytaminen. Usein lahjoittajat ovat ainakin sé&nndllisind lahjoittajina koke-
mattomia, joten feissauksella saadaan laajennettua lahjoittajakuntaa. Feissaus eroaa perin-
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teisista lahjoituslippaista siing, ettd feissaajat tulevat usein kuluttajan luo aktiivisesti, kun
taas lahjoituslippaiden kantajat ovat paikoillaan passiivisesti ja odottavat kuluttajien toimi-
van. Feissaajat ovat tulleet kuluttajille tutuiksi, ja osa saattaa olla keradjiin jo kyllastyneité.
(Sargeant & Jay 2003: 171; Kuvaja 2010: 50.)

Monille kuluttajille nédkyvin piirre hyvéantekevéisyydesta usein kuitenkin on kaupungin ka-
duilla liikkuvat feissaajat, ja tassa onkin heiddn vahvuutensa verrattuna esimerkiksi suo-
ramainontaan, jonka voi siirtaa ajatuksissaan tuonnemmaksi; kasvotusten seisovaa henkil6a
ei voi. (Greenwood 2002: 215-216.) Epésuosiostaan huolimatta feissaus on jarjestoille suh-
teellisen kannattavaa, ja jarjestot saattavat keratd jopa 65 % tuloistaan kyseiselld menetel-
malla. Poikkeavaa varainkeruumenetelmassa on siihen vastaavien nuori ik4, silla 85 % lah-
joittajista on alle 40-vuotiaita. (Hoffbrand 2007: 11.) Kadulla tapahtuvan feissauksen lisék-
si on myos ovelta ovelle —varainkeruumenetelmé, joka tarkoittaa paraikaa tapahtuvaa hie-
noista siirtymista kaduilta kotioville, josta se tavallaan myds alkoi (vrt. Yh-
teisvastuukerays). Esimerkiksi Unicef ja Greenpeace ovat toteuttaneet tatd menetelméa
paakaupunkiseudulla. (Helsingin Sanomat 2008.)

Suorana yhteydenottona potentiaalisiin lahjoittajiin voidaan pitdd myos kerjaamista. Ker-
jadminen maaritelldén toiminnaksi, jossa henkild pyytaa ohikulkevilta ihmisilté rahaa julki-
sessa paikassa. Vaikka suuri osa ihmisista vastustaa kerjaadmista, niin jotkut kuitenkin tuke-
vat tatd toimintaa. (Kennedy & Fitzpatrick 2001: 2001-2002.) Kerjadminen on otettu tdhan
tutkimukseen mukaan sen takia, ettd on mielenkiintoista ndhda miten ihmiset suhtautuvat
rahanpyytamiseen yksityisten ja julkisten rahanpyytajien vélilla. Toisaalta hurjimmillaan
hyvantekevaisyysjarjestdjen varainkeruu voi nimittdin muistuttaa jopa kerjaamista (Mc-
Connon & Delevingne 2008: 42).

2.1.2. Lahjoittaminen ydintuotteena

Lahjoittamiseen liittyy paljon tilanteita, jolloin lahjoittaminen on toiminnan ydintuote, ku-
ten useimmissa tapauksissa edelle olevassa alaluvussa. Tahén alalukuun on kuitenkin keréat-
ty myos muita lahjoittamisen ydintuotteita, joihin ei liity suora pyytdminen yhta vahvasti.
Tallaisia muotoja ovat esimerkiksi kuukausilahjoittajana toimiminen, jolloin henkild s&éan-
nollisesti osallistuu jonkin kohteen tukemiseen pitkéllakin aikavalilla. Useilla jarjestoilla,
kuten Unicef ja Kirkon ulkomaanapu, on mahdollisuutena osallistua sd&nnollisesti halua-
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mallaan summalla hyvantekevéisyyteen. Jarjestoillehdn kuukausilahjoittajat ovat parhaim-
pia rahankeradmisen muotoja, silla heidan yllapitdmisensé on jarjestoille edullisempaa kuin
uusien kertalahjoittajien etsiminen. (Cornerstone Canada 2009.)

Yksi versio rahallisesta lahjoittamisesta on niin sanottujen toisenlaisten lahjojen eli eettis-
ten lahjojen osto, jolloin lahjoittajat kohdentavat tilisiirtonsa jérjestolle, joka kayttda sen
useimmiten kehitysmaihin suuntautuviin avustuskohteisiin (Kuvaja 2010: 55). Perinteisten
hyvantekevaisyysmuotojen ollessa vaikeassa tilanteessa ovat hyvantekevaisyysjarjestot
kayneet luomaan uusia, luovia tapoja lahestya varainkeruuta. Toisenlaiset lahjat luotiin eri-
tyisesti joulumarkkinoita varten tarjoten vaihtoehtoa erilaisesta joululahjasta ensimmaéisen
kerran vuonna 2005 Iso-Britanniassa. (Kemp 2006: 16.)

Uusien hyvéntekevéisyysjarjestojen lisaksi myds perinteiset jarjestot ja saatiot, kuten Suo-
men evankelis-luterilainen kirkko, ovat 16yténeet toisenlaiset lahjat. Esimerkiksi erds eetti-
sen ja ekologisen lahjan” valittdja on Kirkon ulkomaanavun Toisenlainen lahja, jolloin lah-
joituksena voi antaa esimerkiksi riittdvan ruuan, puhtaan veden tai toimeentulon (Toi-
senlainen lahja 2011). Tyypillista toisenlaisten lahjojen ostamisessa on, etta konkreettisesti
annetusta lehmasta tai kaivosta nédhtavilld on vain vaikkapa péivansankarille kohdistettu
kortti. Eettisid lahjoja mainostetaankin erityisesti joulu- ja valmistujaislahjoiksi. Myos yri-
tyslahjat voivat olla eettisid. Esimerkiksi Naisten Pankki kannustaa kotisivuillaan kyseiseen
toimintaan. (Naisten Pankki 2011).

Erityishuomiota lahjoittamismuotona saavat suuruusluokassa merkittavan kokoiset lahjoi-
tukset. Siind missa peruskansalaiset lahjoittavat eri jarjestdihin, on varakkailla varaa perus-
taa oma hyvantekevaisyysjarjesto, joka kohdistuu heidén tahtomiinsa asioihin. Rikkaat yk-
sityishenkil6t voivat saada suuria tuloksia aikaan, kuten ehkd tunnetuimpana esimerkkina
Microsoft-miljard6ori Bill Gates. Oman sdation perustamisen lisdksi han on lahjoittanut
suuren osan omaisuudestaan seka yllyttdd muita rikkaita tekemaan samoin. (Kuvaja 2010:
72.) Toisaalta huomattavasti keskimaaréista varakkaammat ihmiset voivat kohdata suurem-
pia odotuksia lahjoitusten tekemiseen, silld usein mit4d enemman rahaa henkil6lle on, sita
suurempi vastuu yhteiskuntaa kohtaan hanell& oletetaan olevan (Hausner 2004: 24). Varak-
kaiden ihmisten lahjoitukset vaikuttavat merkittavasti hyvantekevéisyyteen kerattyihin ko-
konaissummiin, ja varakkaiden ihmisten hyvantekevéisyys eroaa esimerkiksi motiiveiltaan
keskituloisista. Motiivit empatiasta itsensd mainostamiseen, uskonnollisista velvoitteista
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tyéverkostointiin, intohimosta maineeseen tai filosofisista syistd verohelpotuksiin kayvét
miljon&arien ja ei-miljonadrien antamisen kulmakiviksi. Lahjan antamisella halutaan aihe-
uttaa vaikutus, ja suurella lahjalla halutaan aiheuttaa suuri vaikutus. Normaalia suuremmat
lahjoituksentekijat ovat tyypillisesti sellaisia henkildité, jotka ovat tehneet jo aiemminkin
huomattavia lahjoituksia. Suurimmat lahjoitukset ja kiinnostuksen kohteet liittyvéat yleensa
omaan yhteisoon, kirkkoon tai niihin toimintoihin, joihin lahjoittaja itse on suorassa yhtey-
dessa. (Schervish 2005: 59-60, 71, 75.)

2.1.3. Hyvantekevaisyys tuotteen tai palvelun lisana

Aina hyvéntekevaisyys ei kuitenkaan ole itse pdatuote, vaan pikemminkin lisd jossain
muussa tuotteessa tai palvelussa, jolloin hyvéantekevéisyyteen menevd summa on osuudel-
taan pienempi. Esimerkiksi yhdeksi perinteeksi hyvantekevaisyydessa ovat muodostuneet
arpajaiset. Talldin ensisijaisena tarkoituksena ei niink&an ole lahjoittaa rahaa hyvantekevai-
syyteen, vaan saada mahdollisuus voittaa itse mittavakin palkinto — ja jos nain ei kdy, niin
rahat menevat hyvantekevaisyyteen ikdan kuin lohdutuspalkintona (Wornham 2001: 1).
Arpajaiset eivét ole valttaméattd hyvantekevéaisyydelle hyva asia, silla se luo ihmisille mieli-
kuvaa hyvantekevaisyyden muodon muuttumisesta siihen suuntaan, ettd tulevaisuudessa
ihmiset eivat osallistu hyvantekevaisyyteen toisia auttaakseen, vaan itse tavoitellakseen
jotakin. (Peacock 2000: 120-121.) Arpajaiset saattavat jopa vaikuttaa negatiivisesti hyvén-
tekevaisyyteen osallistumiseen, silla peleihin osallistuvat lahjoittavat yleensa vdhemman
kuin muut (Apinunmahakul & Devlin 2004: 67).

Arpajaisista ehka tunnetuin on Lotto, jonka tarkoituksena on jakaa rahaa hyviin tarkoituk-
siin voittojen liséksi. Tarkoitus ei kuitenkaan vélttamatta toteudu, silla esimerkiksi Turkissa
rahaa kulutetaan “’yleiseen hyvadn”, kuten armeijan tuliasebudjettiin. Loton lisaksi myGs
muut pelit ovat hyvin suosittuja, ja pelaamisen yleistyessd ovat muodostuneet eri-ikaisten
ihmisten peliongelmat, joihin etenkin nuorten kohdalla on pyritty puuttumaan. (Wornham
2001: 1-2, 4-5.) Suomessa esimerkiksi RAY eli Raha-automaattiyhdistys on lahes jokaisel-
le kansalaiselle tuttu, ja heidan pelejaan 16ytéé yhteensa yli 9000 liiketilasta. RAY:n liike-
voitto kaytetddn terveyden ja sosiaalisen hyvinvoinnin edistdmiseen, jolloin avustuksia jae-
taan tasapuolisesti hakemusten perusteella. (Raha-automaattiyhdistys 2011.)



27

Hyvéntekevaisyyteen on Klassisesti yhdistetty erilaiset juhlat, illalliset ja konsertit seka
muut tapahtumat, joissa vieraat eli osallistujat ovat joko maksaneet paasylipun siséan-
paasysta tai heidén toivotaan tekevan lahjoitus tapahtuman pééatteeksi. Tallaisten tapahtu-
mien lisaksi hyvantekevaisyyteen voidaan yhdistéa vaikkapa golf, hevoskilpailut tai muoti-
naytds, mutta yhteista kaikille ndille tapahtumille ovat kolme asiaa: osallistuja saavuttaa
jotakin henkilékohtaista hydtyd, hanelld on mahdollisuus nayttdd anteliaisuutensa ja/tai
luvassa on yksinkertaisesti hauskanpitoa. Henkilokohtaisella hyodylla tarkoitetaan tdssa
esimerkiksi ruokaa tai viihdettd. Se tosiasia, ettd tapahtuma jérjestetaan jonkin hyvéan syyn
vuoksi saattaa olla toissijainen tekija osallistua tapahtumaan. (Webber 2004: 122.) Usein
nama tapahtumat jarjestetddn jonkun tietyn teeman takia, ja esimerkiksi monella julkisuu-
denhenkildlle on oma jérjestd tai mielenkiinnon kohde, jonka hyvaksi han jarjestad hyvan-
tekevaisyystapahtumia (Eliezer 2001: 42).

Tapahtumien jarjestdmisen, erityisesti konserttien, tarkoituksena on yleensa ihmisten tietoi-
suuden herattdminen. Etenkin mitd suurempi tapahtuma on, sitd enemman silla saavutetaan
huomiota, kuten Live Earth —konsertit. (Larkin 2007: 21.) Jérjestajat eivat siis edes oleta
kuluttajien tulevan mukaan silkasta auttamisen riemusta, vaan tapahtumien avulla kuluttajia
pikemminkin houkutellaan mukaan toimintaan. Toisaalta tapahtumat onnistuvat aktivoi-
maan niitakin henkil6ita, jotka eivat valttdmatta itse ole paikan péaalla. Tata kuvastavat esi-
merkiksi vuosittain jarjestettavat lukuiset hyvéntekevaisyyskonsertit, jotka esitetdan suo-
rana lahetyksena televisiosta, jolloin myds kotona olevat paasevat mukaan tunnelmaan.
Taman seurauksena he voivat soittaa puhelimella ja tehda lahjoituksen. Kyseiselld mene-
telmalla voidaan saada kerattya hurjiakin summia. Esimerkiksi vuonna 2001 World Trade
Centerin terrori-iskujen jalkeen pidettiin yli kahdenkymmenen tunnetun laulajan tai esiin-
tyjan 21-tuntinen yhteiskonsertti, joka esitettiin yli 35 televisiokanavalla seka yli 8000 ra-
diokanavalla Yhdysvalloissa. Yhteensa téssa konsertissa kerattiin yli 150 miljoonaa dolla-
ria. (Garrity 2001: 15.)

Konserttien lisdksi myds huutokauppojen on huomattu olevan hyva tapa kerata varoja hy-
vantekevaisyysjéarjestolle, silla niilla voidaan kohdistaa huomio selvasti johonkin tiettyyn
hyvéntekevaisyyskohteeseen samalla tarjoten paljon julkisuutta siihen osallistujille. Huuto-
kaupoilla voidaan keratd suuria summia, jos sekd vieraat ettd huutokaupattavat esineet ovat
valittu oikein. Yleensa suurimmat summat tulevat uniikeista tavaroista. (Webber 2004:
128.)
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Hyvéntekevaisyys pyorii muutenkin kuin pelien ja tapahtumiin osallistumisen kautta, ja
etenkin viime vuosina kestdvan kehityksen maihinnousussa vaatteiden ja tavaroiden kier-
rattdminen on noussut uuteen arvoon. Hyvéntekevéisyyskaupat ovat perustaltaan kauppoja,
jotka myyvaét joko lahjoitettuja tai jarjeston tukemisen kannattamiseksi valmistettuja tuot-
teita, joiden voitot kaytetddn hyvéntekevéisyystarkoituksiin. Nykyisin kauppojen ja niiden
toimintaperiaatteiden Kkirjo alkaa olla jo suhteellisen laaja. Ennen takakujilla sijainneet
myymaélat ovat paasseet paremmille paikoille, ja hyvéntekevéisyyskaupoista on tullut jopa
trendikkaita, kuten esimerkiksi UFF:n liikkeet Suomessa. Myos liikkeiden mééra on kasva-
nut radikaalisti 2000-luvulla. Hyvéntekevéisyyskaupat toimivatkin hyvéntekevaisyyteen
nahden kahdella eri tavalla: ihmiset voivat lahjoittaa niihin vaatteita tai tavaroita, tai ostaa
sieltd tuotteita, jolloin rahat menevat ainakin osittain hyvaan tarkoitukseen. (Brace-Govan
& Binay 2010: 69, 71.) Hyvéntekevéaisyyskaupaksi voidaan madritellda my6és myyjaiset,
joissa tuotteet on valmistettu niin, ettd voitot ohjataan suoraan jarjestolle. Monelle suurelle
jarjestolle on tyypillista myyda erilaisia tuotteita, joissa esimerkiksi oma logo on hyvin esil-
14, jolloin ndma toimivat hyvin myds mainontana. Liséksi jarjestdilla saattaa olla erilaisia
kampanjatuotteita, joiden avulla pyritddn kerddméaan varoja esimerkiksi johonkin tiettyyn
kohteeseen. (Parsons 2002: 586-589, 591.)

Kuluttajille edullisten hintojen liséksi hyvantekevaisyyskaupat tarjoavat vaihtoehtoisen
tavan kuluttaa. Kuluttajilta kysyttdessa tama on painoarvoltaan merkittava syy, miksi he
valitsevat hyvantekevdisyyskaupan moni kokee tamankaltaisen kuluttamisen olevan ku-
luttamista hyvalla omalla tunnolla. Brace-Gonovanin ja Binayn (2010) suorittamassa kyse-
lysséd second hand —liikkeissd asioineet kuluttajat nostivat kuluttamisensa kahdeksi tar-
keimmaksi arvoksi vastenmielisyys tiettyja yrityskulttuureita ja massatuotantoa kohtaan
sekd tavoite toimia ymparistoystavallisesti. Osalle kuluttajista tavoitteena oli tietynlainen
uniikkius ja erottautuminen muista muotibrandeistd omalla sitoutumisellaan kierréatettyihin
tavaroihin. (Brace-Gonovan & Binay 2010: 76-79.)

Hyvéntekevaisyys on toiminut pohjana cause-related-marketing —yhdistelmaélle, jolla tar-
koitetaan markkinointia, jonka kohteena tai osakohteena on jokin hyvé syy, niin sanotusti
“hyvdd tekevd bisnes” (Taloussanomat 2007). Hyvéntekevéisyyden suosio on auttanut
markkinoijia ymmartdamaan altruismin merkityksen hyddynnettavyyttd. Nykyaan yha use-
ammin on kuluttajan esimerkiksi mahdollista huomata kaupassa tuotteita, joita ostaessa
yritys on luvannut lahjoittaa osan tuotoista hyvantekevaisyyteen. Hyvéé tekeva bisnes on
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tullut hyvin suosituksi mediassa, ja kotimaisena esimerkkeina ehka yksi tunnetuimmista on
SyOpéséaation Roosa nauha, joka on kuluttajille hyvin tuttu monesta eri yhteydesta. Loka-
kuussa 2012 Roosa nauha —kampanja pyodrahti kdyntiin jo kymmenennen kerran, ja kam-
panjaan voi osallistu esimerkiksi perinteisen rusetin tai yhteistydssa eri yritysten kanssa
valmistettuja tuotteita ostamalla (Syopéasaatio, Roosa nauha 2012). Toisena esimerkkina
toimii kehitysmaiden tukeminen, johon liittyvat kampanjat kuten Bonaquan “’jokaista osta-
maasi vesipulloa kohden lahjoitamme kolme litraa puhdasta vettd Afrikkaan™ tai

TOMS:in”ostaessasi kengat meilta lahjoitamme kengét lapselle kehitysmaahan”.

Taman tyyppisen markkinoinnin on huomattu olevan hyvin tehokasta, silla talléin kuluttaja
saa yhdella hinnalla kaksi positiivista lopputulosta: tuotteen ja hyvan olon osallistumisesta
hyvan asian edistdmiseen. Tutkimusten mukaan valilla kaksi asiaa yhdessé tuottavat suu-
remman lopputuloksen kuin kaksi asiaa erikseen. (Strahilevitz & Myers 1998: 434-435.)
Hyvéntekevaisyysjarjestdjen ja brandien yhteistyd ei kuitenkaan aina ole niin arvostettua,
silla se saatetaan néhda vain brandin kiillotusoperaationa. Esimerkiksi vélilla on epaselvaa,
kuinka suuri osuus loppujen lopuksi tuotteen hinnasta menee hyvéntekevéisyyteen. (Talo-
ussanomat 2007.) Vaikka hyvéd tekevdn bisneksen hyvéntekevéisyyden “arvokkuudesta”
voidaan olla montaa mieltd, niin tutkimukseen se on otettu sen takia mukaan, ettd monet
kuluttajat mieltavat sen kaikesta huolimatta edes jonkinasteiseksi hyvantekevaisyydeksi.

2.1.4. Hyvantekevaisyys osana taloudellista suunnittelua

Hyvéantekevaisyys voi olla osana henkilon taloudellista suunnittelua, jonka perusteella han
tekee kuluttamispaatoksensa. Yksi hyvantekevaisyyden aarimmadisista lahjoittamismuo-
doista on testamentissa jonkin hyvantekevaisyyskohteen huomioiminen. Ndmé& motiivit
kuitenkin eroavat jonkin verran niistd motiiveista, jotka ovat eldessa tapahtuvassa lahjoit-
tamisessa. Paatokseen antaa rahat hyvantekevéisyyteen vaikuttavat usein tekijat kuten las-
ten korkea tulotaso ja verohelpotukset (etenkin Yhdysvalloissa). Erityisesti uskonnollisuu-
della ja uskonnollisella lahjoittamisella on testamenttaamiseen selvé yhteys, silla uskonnol-
linen kayttaytyminen yleensé kasvaa idn myo6td, joten vanhemmiten ihminen on taipuvai-
sempi lahjoittamaan uskonnollisiin kohteisiin kuin nuorempana (Hrung 2004: 731-732).
Eldaméan jalkeinen kulutus on monelle hyvéntekevaisyysjarjestolle tarkeé lahjoitusten saa-
mismuoto etenkin Yhdysvalloissa (Hrung 2004: 732). Amerikkalaisista noin 90 % osallis-
tuu jollakin tavallaan hyvéntekevéisyyteen eldmansé aikana, jolloin noin 9 % lahjoituksista
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hyvantekevaisyyteen tulee perintding, ja verotuksen muutoksista huolimatta luvun odote-
taan kasvavan tulevaisuudessa. Tdma luku voisi olla suurempikin, ja osa tutkijoista on eh-
dottanut tdmén johtuvan siitd, ettd voittoa tavoittelemattomat jérjestot eivat yksinkertaisesti
kehtaa pyytéa elaman jélkeisia lahjoituksia, tai eivat tee sitd tarpeeksi aktiivisesti. (Sargeant
ym.2006: 49-50.)

Omaisuuden testamenttaaminen ei ole aivan outo ilmié Suomessakaan, ja nykydan vaik-
kapa eri jarjestojen sivuilta 0ytyy ohjeita testamenttilahjoituksiin. Monet yleishyodylliset
jarjestot ja saatiot saavat merkittdvan osan varoistaan testamenttilahjoituksina, jolloin valit-
semalleen saatidlle tai jarjestolle voi testamentata tietyn summan tai koko omaisuuden.
Yleishyddyllisten yhteisdjen ei tarvitse maksaa perintdveroa saamistaan testamenttilahjoi-
tuksista, jolloin jarjestd voi kayttaa testamentatun omaisuuden lyhentaméttoméana (Talous-
sanomat 2008). Esimerkiksi Suomen Reumaliitto Ry kertoo kotisivuillaan hyvéntekevéi-
syyteen tehtyjen testamenttien méaarén olleen viime vuosina kasvussa, ja he suosittelevat
sitd hyvana vaihtoehtoja silloin, kun omia perillisia ei ole (Suomen diabetestutkimus 2011).
Mikali lapsettomalla pariskunnalla ei ole serkkua laheisempad perijaa, siirtyy omaisuus
automaattisesti valtiolle (Taloussanomat 2008).

Vaikka testamenttaus hyvantekevaisyyteen Suomessa onkin ollut kasvussa, niin mistaan
megatrendistd ei vield voi puhua. Hienoinen enemmist6 lahjoittajista on naisia, mika saattaa
selittya myos silla, ettd miehet kuolevat keskiméaardisesti naisia nuorempina, joten yksin
jadneet naiset saattavat tehda paatoksia perinnostd oman mielensa mukaan vield taman jal-
keen. Esimerkiksi Suomen Kulttuurirahaston vastaanottama keskimaaréinen lahjoitus on
noin 500 000 euroa, ja vuosittain se saa lahjoituksia noin viiden miljoonan euron arvosta.
Usein oma tai l&heisen sairastuminen vaikuttaa lahjoittamisesta kiinnostumiseen, mutta
myas eldinten hyvinvoinnista halutaan pit&é huoli. (Taloussanomat 2008.)

Jalostunut versio hyvéntekevaisyydesta on eettinen sijoittaminen, jolloin hyvan mielen li-
séksi kuluttaja haluaa yhdistdd maailman parantamisen ja taloudellisen tuoton (Kuvaja
2010: 141). Eettisessa sijoittamisessa tavoitteena on yhdistaé taloudellinen tuotto ja sijoit-
tajan valitsemat eettiset periaatteet, joita ovat muun muassa ihmisoikeudet ja luonnonvaro-
jen suojelu. Hyvantekevéisyyden sijasta eettistéd sijoittamista pidetddn kuitenkin myds vai-
kuttamiskeinona, jolloin tavalliset kansalaiset voivat vaikuttaa suuryrityksiin muutenkin
kuin ilkivallalla tai ostoboikoteilla. (Kansanvalta.fi 2011.) Suomessa eettisen sijoittamisen
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alkamiseen vaikutti erityisesti kirkon julistus eettisen sijoittamisen ohjeista vuonna 1999,
mutta edelleen eettisen sijoittamisen arvellaan olevan vasta tulossa ilmitnd, vaikka Ruot-
sissa ja Norjassa se onkin jo hieman yleisempaa (Dodo 2011).

Taulukosta 1 voi nahda, mita eri muotoja hyvantekevaisyyteen kuluttamisessa tassé tutki-
muksessa kuuluu. Kuluttajan panos kuvastaa sitd, mité kuluttaja laittaa kyseiseen muotoon,
sekd vastine taas kertoo siitd, mitd kuluttaja saa tasta vastineeksi. Hyvantekevaisyydella
tassa tarkoitetaan aineettomia tekijoité, kuten esimerkiksi arvoja ja motiiveita, joita késitel-
l4&n seuraavassa luvussa.

Taulukko 1. Yhteenveto hyvéntekevéisyyden eri muodoista.

Muoto Esimerkki Kuluttajan  Vastine
panos
Pyyntoon vastaaminen Suoramainonta Raha Hyvdéintekevdisyys
Kerays Raha Hyvdntekevdisyys
Feissaus Raha Hyvdéintekevdisyys
Kerjays Raha Hyvéintekevdisyys
Lahjoittaminen ydintuotteena Kuukausilahjoittaminen  Raha Hyvdéintekevdisyys
Eettiset lahjat Raha llluusio  tuotteesta;
hyvantekevaisyys
Suuret lahjoitukset Raha Suuri vaikutus; julki-
suus
Tuotteen tai palvelun lisa Pelit, arpajaiset Raha Mahdollisuus voittaa
Tapahtumat Raha Osallistumisoikeus
Hyvantekevaisyyskaupat Raha Tuote
"Hyvaa tekeva bisnes" Raha Tuote
Hyvantekeviisyys osana taloudellis- Testamenttaus Raha Mahd. verotusedut

ta suunnittelua
Eettinen sijoittaminen Raha Raha

Tiivistetysti esitellyista hyvantekevéisyysmuodoista voisikin sanoa, ettd kuluttaminen hy-
vantekevéisyyteen on monimuotoista. Nyt selvilld on siis miten hyvéntekevaisyyteen voi
kuluttaa rahallisesti, mutta miten ja miksi kuluttaja péaatyy tekemaan néin? Naihin kysy-
myksiin vastataan seuraavaksi.
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2.2. Auttamisen paatoksentekoprosessi

Paatos auttamisesta syntyy paatoksentekoprosessin kautta. Toisten auttaminen, eli hyvén-
tahdon impulssi, on tunnustettu universaaliksi inhimilliseksi arvoksi — vaikka sen taloudel-
lista ja sosiaalista vaikutusta auttamiskayttaytymisessa usein véhatelld&dn. Auttamisen paa-
toksentekoprosessin ymmaértaminen on tarkeaa hyvantekevaisyysjarjestoille, jotta he tunnis-
taisivat potentiaaliset lahjoittajat ja pystyisivat luomaan tehokkaan markkinointistrategian
pyorittdmaan toimintaansa. Pitkd&dn markkinoinnin tutkimus pysyi suhteellisen véahaisena
tassa asiassa, kunnes Neeli Bendapudi, Surendra N. Singh ja Venkat Bendapudi (1996)
ryhtyivat maéérittelemaan auttamisen paatoksentekoprosessia ja kuinka siihen mark-
kinoinnilla voidaan vaikuttaa.

Auttamisen paatdksentekomalli keskittyy yleiseen auttamiseen pikemminkin kuin johonkin
tiettyyn muotoon, sillé perusvaiheet paatoksentekoprosessissa ovat kaikille samat muodosta
riippumatta. Malli koostuu neljasta vaiheesta: 1) auttamistarpeen havainnointi, 2) auttami-
sen motivaatio, 3) auttamiskayttaytyminen ja 4) auttamisen seuraukset (Batson 1987; Krebs
& Miller 1985). Paatoksentekoprosessi ei etene valttamatta joka tilanteessa lineaarisesti.
Liitteessd 1 on kuvattu auttamisen paatdksentekoprosessi pelkistettyna versiona Bendapu-
din, Singhin ja Bendapudin mukaan ilman toimintaan kannustavia markkinoinnillisia teki-
jOita. (Bendapudi ym. 1996: 36-37.) Tassa tutkimuksessa keskitytaadn erityisesti auttamisen
motivaatioon, joten paatdksentekoprosessin esittelyn jalkeen on tarkemmin hyvéntekevéi-
syyteen liittyvistd motiiveista, tunteista ja arvoista.

2.2.1. Auttamistarpeen havainnointi

Paatoksentekoprosessi tyypillisesti alkaa siitd, ettd potentiaalinen lahjoittaja havaitsee koh-
teen olevan avun tarpeessa. Taman havainnon saattaa laukaista henkilokohtainen kokemus
tai tiedolle altistuminen, jolloin tieto saattaa tulla I&hipiirista tai persoonattomasta lahteesta.
Hyvéntekevaisyysjarjeston vetoomus auttamisen puolesta saattaa mahdollisesti kiinnittada
kuluttajan huomion, jolloin markkinointi toimii usein &rsykkeend hyvéntekevaisyysteon
taustalla. (Venable, Rose, Bush & Gilbert 2005: 296-297.)

Havainto itsessaan ei kuitenkaan saa henkil6d toimimaan, vaan hdnen on huomattava mer-
kittdva ero tdmanhetkisen tilanteen ja ihannetilanteen vélill4, eli onko h&nen mielestédan
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toiminnalle tarvetta. Lisaksi kuluttajan on pidettdva hyvantekevéisyysjarjestoa uskottavana
osallistuakseen auttamiseen, ja tahan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen imago. (Bendapudi
ym. 1996: 37.) Lahjoittajan on usein vaikea tarkistaa lahjoituksensa perille paasyé, joten
jarjeston maine toimii ikaan kuin takuuna siitd, ettd rahat menevat oikeaan kohteeseen
(Meijer 2009: 33-34, 36). Hyvéntekevaisyysjarjestot voivat vaikuttaa havainnointiin myos
silld, miten he perustelevat avuntarpeen syyn (Krebs & Miller 1996). Yleensa avuntarpeen
havainnointi on suurempaa, kun sen aiheuttaa jokin ulkopuolinen, hallitsematon tekija kuin
ettd se olisi omien tekojen seuraus (Griffin & Babin 1993: 512). Esimerkiksi kysyttdessa
ihmisten mielesta tarkeimpid hyvantekevaisyyskohteita yleensd suositumpia ovat ne koh-
teet, jotka kérsivat jostain itse aiheuttamattomasta asiasta (esimerkiksi nélkiintyneet lapset)
kuin ”itse aiheutetut” (esimerkiksi vieroituksessa olevat narkomaanit) (Bendapudi ym.
1996: 38-39).

2.2.2. Auttamisen motivaatio

Seuraava vaihe auttamisen paatoksentekoprosessissa on motivaatio (Bendapudi ym. 1996:
40; Nelson ym. 2006: 46). Motivaatiopsykologia pyrkii selittdmaan, miksi ihmiset toimivat
tai ajattelevat juuri tietylla tavalla eivétka jollakin toisella, vaihtoehtoisella tavalla. Oletuk-
sena motivaatioselityksen taustalla onkin, ettd henkil6lla on oltava vaihtoehtoja, joista va-
lita — esimerkiksi vangin vankilaoleskelun selittdmiseen ei motivaatioteoriaa tarvita. Moti-
vaatio nakyy seka yksittdisena toimintana tietyssa tilanteessa etta toimintojen samankaltai-
suutena koko elaménkaaressa, jolloin se nékyy ikaan kuin motivaatiopiirteend. (Nurmi &
Salmela-Aro 2002: 10; Heckhausen & Heckhausen 2008: 2-3.)

Aina motivaatio ei ole tietoista toimintaa, silld toiminta saattaa olla my®os itselle tiedosta-
matonta (Maslow 1987: 28; Solomon 2004: 114). Motivaatio voidaankin jakaa seka tietoi-
seen etté tiedostamattomaan motivaatioon, jotka molemmat vaikuttavat yhta lailla kayttay-
tymiseen. Kaikki lopputulokset edellyttavét kuitenkin sisdisen motivaation lisdksi myos
jotakin ympaérist6ltd, joka mahdollistaa kyseisen toiminnan. (McClelland 1987: 4, 19.) Mo-
tivaatio saa ihmisen toimimaan tietyll& tavalla, jolloin tarve on jotakin, jonka kuluttaja ha-
luaa tyydyttdd. Ensimmaisend vaiheena auttamisen paatoksentekoprosessissa onkin ongel-
man tunnistaminen, jolloin asioiden nykytilan ja toivotun tilan valisen eron on oltava riitta-
van suuri aktivoimaan paatoksentekoprosessi. Kun tarve on aktivoitunut, niin jannite ajaa
kuluttajaa védhentdmadan tai poistamaan tarvetta. Jannite saa kuluttajan pyrkiméén tarpeen
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tayttdmiseen, jolloin toivottu lopputilanne toimii kuluttajan tavoitteena. Jannitteen voimak-
kuus riippuu siitd, kuinka paljon kuluttaja haluaa véahentaa jannitettd. Kun tavoite on saa-
vutettu, jannitys vahenee ja motivaatio siirtyy pois. (Solomon 2004: 114-115; Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010: 177; Beckmann & Heckhausen 2008: 73.)

Halu on tarpeen yksityiskohtaisempi muoto, joka kulutuksella halutaan saavuttaa. Sama
tarve (esimerkiksi: auttaa toisia) voi siis tayttya monilla erilaisilla haluilla (lahjoittaa rahaa;
osallistua vapaaehtoistyohon; luopua kaikesta omaisuudestaan toisten hyvaksi). Kuluttajien
erilaisiin tarpeisiin vaikuttavat heidan historiansa, kokemuksensa ja kulttuurinen ympaéristo,
mutta on olemassa myds perustarpeita, joita on kaikilla. Biologiset tarpeet koskevat elaman
yllapitamiseen liittyvia asioita, kuten ruoka, vesi ja ilma. Perustarpeet ovat yleisempi ilmio
inhimillisyydessa kuin pinnalliset halut tai kayttaytymiset (Maslow 1987: 28). Psykologiset
tarpeet ovat yleensa kulttuuririippuvaisia, silld ne ovat esimerkiksi statuksen ja voiman tar-
peita. (Solomon 2004: 116-118.)

Tarpeista puhuttaessa on mahdotonta ohittaa psykologi Abraham Maslow n tarvehierarkiaa,
jonka avulla hén halusi lisatda ymmarrysta henkilékohtaisesta kasvusta ja huippukokemuk-
sien saavuttamisesta. Saavuttaakseen seuraavan tason on aina edellinen taso saavutettava.
Eli saavuttaakseen itsensa toteuttamisen on henkildn ensin taytettava fysiologiset, turvalli-
suuden, kuuluvuuden ja egon tarpeet. (Maslow 1987: 14-21; McClelland 1987: 40-41,
Scheffer & Heckhausen 2008: 56.) Markkinoinnissa ndma tasot on yhdistetty epasuorasti
tuotteisiin ja niiden etuihin, joita kuluttajat saattavat odottaa niilta. Suurin heikkous Mas-
lown hierarkiassa on sen kulttuurisidonnaisuus, jonka takia se sopii parhaiten kuvaamaan
lansimaisia ihmisid. (Solomon 2004: 121-123.) Tarvehierarkia tarjoaa yhden ndkemyksen
hyvéntekevaisyyden roolista, silld mihin tarpeeseen hyvéntekevéisyys oikeastaan kuulu;
rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeisiin, sosiaalisen arvostuksen vai itsensé toteuttami-
sen tarpeisiin? Tamé saattaa olla hyvin henkilokohtainen kysymys ja riippua pitkalti hen-
kilon omasta tai kulttuurisesta arvomaailmasta.

Kuluttajien motivaatio tavoitteen saavuttamiseksi kasvaa sen perusteella, miten hyvin ku-
luttaja uskoo kyseisen tuotteen tai palvelun tayttavén tuon tavoitteen. Kaikki eivét ole kiin-
nostuneita samoista asioista, ja sidonnaisuudella tarkoitetaan henkilon ymmartamaa merki-
tyst4 kohteesta perustuen héanen siséisiin tarpeisiin, arvoihin ja kiinnostuksiin. Mita enem-
méan kuluttaja on sidonnainen johonkin aiheeseen, sitd enemmén hén seuraa siihen liittyvia
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mainoksia ja tuotetarjontaa. (Solomon 2004: 124-128.) Erityisesti hyvéntekevéisyyteen
osallistumiseen vaikuttaa yksilon oma sidonnaisuus aiheeseen, eli missd maarin han on
kiinnostunut aiheesta tai kokee sen henkil6kohtaisesti merkittavaksi. Hyvantekevaisyydessa
kuluttajan henkil6kohtainen sidonnaisuus (korkea vs. matala) hyvantekevaisyyskohteeseen
vaikuttaa lahjoituspéétoksen tekemiseen. Korkea sidonnaisuuden taso merkitsee yleensa
voimakkaampaa huolta aiheesta, joka taas saattaa nayttaytya suurempina lahjoituksina tai
pitkdaikaisena lahjoittajana toimimisena. (Hausner 2004: 29; Riecken & Yavas 2005: 575—
576; Grace & Griffin 2006: 149.)

Rahan lahjoittaminen hyvantekevéisyyteen on taloudellisesti irrationaalinen teko; lahjoit-
tajahan kdyhtyy itse juuri lahjoittamansa summan verran. Rahan poisantaminen on yksi va-
hiten rationaalisimmista toimista ihmisen taloudellisessa kayttaytymisessa. Miksi ihmiset
osallistuvat vapaaehtoisesti hyvantekevaisyyteen, mika motivoi lahjoittamaan? Motivaati-
oon liittyvat motiivit herattavat, yllapitavat vireyttd ja ovat padmaarasuuntautuneita. Koska
monet motiivit tulevat alitajunnasta, on niiden I6ytaminen, tutkiminen ja kehittdminen vai-
keaa. Motiivit ovat ennen kaikkea syita ihmisen kayttaytymiselle. Etenkin arkiajatteluun
sisdltyy ajatus, etta ihmisen toimintaa ohjaavat yhtaalta nakyvat ja helposti todettavat ulkoi-
set motiivit, ja toisaalta sisdiset, vaikeammin nakyvat motiivit. Motiiveista puhutaankin
eniten silloin, kun ihmisen toimia ei ulkoapain pystyta helposti selittdmaén. (Niitamo 2002:
40-41.)

Tyypillisesti hyvéantekevéisyyden taustalla olevat motiivit jaetaan altruistisiin ja egoistisiin
(Amos Jr. 1982: 46; Vesterlund 2006: 19). Altruistisella motivaatiolla (muut-keskeinen)
tarkoitetaan toisten auttamista ja egoistisella motivaatiolla (mina-keskeinen) oman olon
parantamista. Kuluttajan motiiveita lahjoittamiseen tutkittaessa etenkin sosiaalialan tutkijat
esittdvat altruismin toimivan motiivina auttamaan heikompia selviytyméén, kun taas osan
mielesta se ei ole geneettinen motiivi vaan opittua kayttaytymista, joka on seurausta sosiali-
soinnista. Kuluttajakdyttdytymisen kentéssa puolestaan on huomattu, ettd hyvantekevéi-
syyskayttaytymiseen liittyvét tunteet kuten itsekunnioitus, julkinen tunnustus, toisen ilmai-
semasta kiitollisuudesta syntyva tyytyvéisyys, velvollisuus sek& helpotus syyllisyyden tun-
teesta. (Hibbert & Horne 1995: 179-180.) Osa lahjoittaa auttaakseen toisia piittaamatta
mitd hyOtyja he toiminnasta saavat, mutta talla hetkelld késityksend on se, ettd suurin osa
osallistuu rahankeréyksiin itsekkaisté syista. (Fisher, Vandenbosch & Antia 2008: 519.)
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Egoistinen motivaatio voidaan jakaa kahteen kategoriaan, jolloin ensimmadinen kategoria
kuvaa motivaatiota palkinnon saavuttamiseen tai vaihtoehtoisesti rangaistuksen vélttdmi-
seen (Solomon 2004: 118-119). Se, ettd kuluttajalla ylipaansa on ennakko-odotuksia palk-
kiosta tai rangaistuksesta johtuu usein hanen kokemuksistaan tai oppimistaan asioista.
Palkkiot ja rangaistukset siséltavat seka aineettomia kognitiivisia ja psykologisia lopputu-
loksia etta aineellisia hyotyja ja rangaistuksia, joko yksilollisesti (esimerkiksi ylpeys, syyl-
lisyys) tai yhteisollisesti (esimerkiksi kehu, syytds) koettuna. Tama kategoria sisaltda asi-
oita kuten yhteenkuuluvuus, urakehitys, verohyodyt, vertaisryhmén painostus ja poliittiset
hyodyt. Toinen kategoria taas kasittelee erilaisia egoistisia vastauksia, eli henkilon koke-
man ahdistuksen vahentdmistd. Kun henkild nakee jonkun tarvitsevan apua, hdn saattaa
kokea siitd ahdistusta, jota hdn saattaa yrittdd vahentdd auttamalla tai pakenemalla tilan-
netta. Ahdistus vaikuttaa erityisesti henkilon toimintaan silloin, kun kohde on jollakin ta-
valla samanlainen kuin han; etenkin fyysisen samanlaisuuden on huomattu tehostavan aut-
tamista. Samanlaisuuden ei kuitenkaan tarvitse vélttdmatta olla fyysistd, vaan arvojen tai
asenteiden samanlaisuus voi myds olla hyvin vaikuttava tekija auttamispéatosta tehdessa.
Paamotivaatio toiminnalle on kuitenkin egoistinen, vaikka se johtaisikin auttamiseen.
(Bendapudi ym. 1996: 40, 42.)

Altruistisen motivaation tavoitteena on apua kaipaavan kohteen olotilan parantaminen, joka
saattaa tapahtua jopa oman hyvinvoinnin kustannuksella. Altruististen motiivien takana on
usein empatian tunteminen tai oma kytkenta aiheeseen. Kaikki eivat valttdmatta tunne em-
patiaa apua tarvitsevan nahdessaan, silla tahén vaikuttavat henkilon kyky empatiaan, oma-
kohtainen kokemus asiaan ja emotionaalinen yhteys kohteeseen. Sekéa altruistisen etta
egoistisen motivaation auttamispéaatoksen tekemiseen vaikuttavat hyvin pitkalti kuluttajan
omat kokemukset, auttamishistoria, resurssit, sen hetkinen mieliala ja tunteet, mutta naihin
tekijoihin hyvantekevaisyysjarjeston on vaikea vaikuttaa. (Bendapudi ym. 1996: 40, 42.)
Tarkemmin altruistisiin ja egoistisiin motiiveihin perehdytddn auttamisen paatoksenteko-
prosessin késittelyn jalkeen.

Usein tilanteisiin liittyy enemman kuin yksi motivaatio, jolloin positiiviset ja negatiiviset
tavoitteet saattavat aiheuttaa konflikteja (Bendapudi ym. 1996: 41; Solomon 2004: 118—
119). Esimerkiksi kulutuspaatds hyvéntekevaisyyteen saattaa sisaltda seka positiivisia etta
negatiivisia motiiveita, jolloin motiivit ovat siis konfliktissa. Markkinoijat pyrkivat kuiten-
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kin helpottamaan néitd ongelmia, jotta kuluttajien tarpeet saataisiin tyydytetyiksi. (Heck-
hausen 2008: 26.)

Motivationaalisia konflikteja kuvaa kolme yleista konfliktityyppid, joihin johti Kurt Lewi-
nin mielenkiinto vuonna 1935 (McClelland 1987: 7-9). Ensimmainen néistd on kognitiivi-
sen dissonanssin teoria, jota erityisesti Leon Festinger on mydhemmin tutkinut. Dissonans-
silla Festinger tarkoittaa epajohdonmukaisuutta, jonka aiheuttama jannite motivoi kulutta-
jaa pyrkimaan vahentdmaan sita. Talldin kuluttajalla on useampi kuin yksi vaihtoehto, jon-
ka han haluaisi valita. Valitessaan toisen tuotteen hén saa sen huonotkin puolet ja samalla
menettéa toisen vaihtoehdon hyvat puolet. Tata epamiellyttavaa jannitettd kuluttaja pyrkii
vahentdmaan vakuuttamalla itselleen, ettd toinen on huonompi vaihtoehto, esimerkiksi 16y-
tdmalla siitd huonoja puolia. (Festinger 1959: 3-4; Beckmann & Heckhausen 2008: 83;
Heckhausen 2008: 26.) Tama tapahtuu esimerkiksi tilanteessa, kun henkilon pitaa valita
lahjoittaako han SPR:n kerdyslippaaseen vai paikalliselle kissatalolle, jolloin hdn saattaa
vakuuttaa itselleen, ettd SPR:Ila rahojen tarkkaa kayttokohdetta ei valttamétta tiedd, mutta
kissatalon kohdalla rahat menevat varmasti toiminnan yllapitoon.

Motivationaalinen konflikti syntyy myos silloin, kun kuluttajan haluamalla asialla on posi-
tiivisten seurauksien lisaksi negatiivisia seurauksia, eli kuluttaja haluaa samanaikaisesti
sekd saavuttaa ettd valtella jotakin. Tahadn markkinoijat pyrkivat vastaamaan esimerkiksi
tarjoamalla ekologisesta puuvillasta valmistettuja vaatteita tai hyodyntdmallda "hyvéa teke-
vid bisnestd”. Hyvéntekevéisyydessd timéd nékyy erityisesti "hyvai tekevéssd bisneksessd”,
jossa ostamalla jonkun tuotteen hyddyttad se myds kolmatta osapuolta. Toisaalta tdma sopii
myos loisteliaisiin illallisiin, joiden tuotto menee johonkin tiettyyn hyvantekevaisyyskoh-
teeseen.

Kolmas motivationaalinen konfliktin tilanne syntyy silloin, kun kumpikaan vaihtoehto ei
ole toivottu, mutta muita vaihtoehtoja ei ole. Markkinoinnilla tat4 pyritddn helpottamaan
kertomalla esimerkiksi toisen vaihtoehdon néennéisen hyvista puolista. (McClelland 1987:
8-9; Solomon 2004: 119-120; Beckmann & Heckhausen 2008: 83.) Hyvantekevaisyydessa
tdma voi nakya esimerkiksi tilanteessa, jossa henkilo ei oikeastaan haluaisi antaa rahaansa
pois, mutta on vaikkapa luvannut tekevansa niin. Silloin hdnen on valittava yksi vaihtoehto
ei-toivotuista vaihtoehdoista.
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2.2.3. Auttamiskayttaytyminen

Auttamismotivaation saavuttamisen jalkeen potentiaalinen lahjoittaja valitsee joko autta-
vansa tai ei. Jos han valitsee auttamisen, niin h&n voi auttaa monin eri astein, kuten esimer-
kiksi pienella tai isolla lahjoituksella. Auttamisen aste seuraa kuluttajan suorittamaa kus-
tannus-hyotyanalyysia, jolloin hy6tyja ovat asiat kuten palkintojen saaminen, rangaistusten
valttaminen, ahdistuksen védhentaminen tai toisen tilanteen parantaminen. Kustannukset
saattavat olla esimerkiksi rahaa tai aikaa. Kustannusten ja hyotyjen avulla henkil6d paattaa
osallistuuko hén auttamiseen vai ei. Paatoksen tekemisessd auttaa usein myos sosiaalinen
vertailu, ja etenkin sosiologisessa kirjallisuudessa ehdotetaan usein, ettd auttamiskayttay-
tymisen taustalla on usein ajatus siitd, mikd on normin mukaista eli itsensé vertaamista
muihin (Bendapudi ym. 1996: 43). Yleensa lahjoittajat keskittyvétkin niihin kohdekatego-
rioihin, jotka ovat tarkeimpié heidén segmentilleen yhteiskunnasta, tai jollaisina he itsensé
nakevat tai haluaisivat muiden heidat nédkevan. (Sargeant 1999: 221.) Esimerkiksi Yhdys-
valloissa Indianan yliopiston mukaan noin 80 % kansalaisista lahjoittaa rahaa hyvanteke-
vaisyyteen, josta suurin osa menee paikallisille yhteisoille ja kirkoille (Sager 2010: 1-2).

Yksi erittdin voimakas tekija kdyttdytymisen taustalla on “minédpystyvyys” (self-efficacy),
jolla tarkoitetaan vakaumusta siitd, ettd omalla toiminnallaan voi saavuttaa toivotun loppu-
tuloksen. Erityisesti tdhan voidaan vaikuttaa oikeanlaisilla markkinointivetoomuksilla, silla
joskus mahdollisesta tulevasta auttajasta voi nimittéin tuntua avuntarpeen olevan suunnaton
ja hdnen olevan kykenemdatdn vastaamaan siihen. (Bendapudi ym. 1996: 44.) Professori
Paul Slovic, hyvéntekevaisyystutkimuksen pioneeri, teki psykologisen tutkimuksen, jossa
han testasi kuluttajien lahjoittamisvalmiuksia. Yhden, nalkiintyneen tyton ollessa kuvassa
ihmiset lahjoittivat eparoimaéttd, kun taas jos mainoksessa korostettiin miljoonien karsivén
néldnh&dastd, niin lahjoittajien mééara puolittui. (Sager 2010: 1-2.)

Altruististen ja egoististen motivaatioiden alaisina olevia ohjaa sama prosessi valitsemaan
kayttaytymisvaihtoehdoista; kyll& vai ei osallistumisen suhteen, ja tekeekd han samanlaisia
paatoksia tulevaisuudessa vai vaihtaa mydhemmin toimintatapaansa. Altruistisesti motivoi-
nut on enemman suuntautunut toisten tarpeisiin kuin egoistisesti motivoitunut arvioidessaan
vaihtoehtojansa. Usein altruistisesti motivoituneet ovat valmiita vaativaankin apuun, kun
egoistisesti motivoituneet suorittavat toimintaansa vain niin kauan, kunnes kokevat saavut-
taneensa sen mitd halusivat. Altruistisesti motivoitunutta taas ajavat toisten tarpeet; toi-
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saalta tdma ei véalttamatta tarkoita, ettd hén auttaisi, jos kustannus-hyo6tyanalyysi ei tue tata
paatdstd. Kumpikaan motivaatio ei nimittdin takaa, ettd henkil®d paattéisi osallistua auttami-
seen. (Bendapudi ym. 1996: 43-44.)

2.2.4. Auttamisen seuraukset

Auttamiskayttaytymisen seuraukset ovat kauaskantoisia vaikuttaen edunsaajiin, hyvanteke-
vaisyysalaan, lahjoittajaan ja yhteis6on. Mallissaan Bendapudi, Singh ja Bendapudi jaotte-
levat ihmiset hyvantekevéisyyteen osallistuneisiin ja ei-osallistuneisiin sekd myéhemmin
tapahtuvan auttamiskayttaytymisen todennakdisyyteen. Osallistuneet ovat auttaneet ainakin
joskus aiemmin, joten he voivat jatkaa edelleen samaa toimintaa tai lopettaa kyseisen toi-
minnan, ollen ns. langenneita lahjoittajia. Hyvantekevaisyysjarjestoilla onkin usein ongel-
mia saada lahjoittajia toistamaan toimensa, silla he eivét tiedad paljonko pitdisi pyytaa seu-
raavalla kerralla, milloin summa on liikaa tai liian vahédn? Jos summa on sopiva, on kulut-
tajan helppo jatkaa toimintaa. Ihmiset jatkavat kayttaytymista jota palkitaan tai jolla on
positiivisia seurauksia. Toisaalta entinen lahjoittaja ei valttdmatta enad tunne tarvetta aut-
tamiseen, silla hdnen omat tarpeensa voivat olla muuttuneet, jolloin mitk&an ulkoiset tekijat
eivat tahan enada voisi vaikuttaa. (Bendapudi ym. 1996: 44-45.)

Mikali jo alun perin ei-kieltdytyjat jatkavat Kieltdytymistddn auttamisesta, niin heista saat-
taa tulla “’sitkeitd auttamisesta kieltdytyneitd”, jolloin he eivdt endd muuta kayttdytymistién.
Vaihtoehtoisesti he saattavat myéhemmin muuttaa mielipiteensa mikéali he kaantyvét autta-
jiksi jossain muussa tilanteessa. Usein tdhdn muutokseen vaikuttaa velvollisuudentunne,
joka saa heiddt muuttamaan toimintaansa. (Bendapudi ym. 1996: 45.)

Auttamisen paatoksentekoprosessi koostuu siis neljasta osasta, joiden aikana kuluttajalla on
monta mahdollisuutta muuttaa toimintaansa. Tdman tutkielman kannalta etenkin auttamisen
motivaatiolla on térke& painoarvo tutkimukselle, joten seuraavaksi syvennytdan tarkemmin
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2.3. Altruismi motivaation ldhteena

Hyvéntekevaisyyteen liittyvdn antamisen lahtokohtaa voidaan pitdd paradoksaalisena, ja
kyseinen toiminta voidaan ndhdé jopa anomaalisena — taloudellisen kéyttaytymisen perus-
oletushan pitaa yksiloa itsestdén kiinnostuneena. Altruismin kuitenkin nahdaéan vaikuttavan
yksiloiden ja kotitalouksien toimintaan, ja uudemman nakemyksen mukaan esimerkiksi
lampimalla hehkulla ndhdaan olevan vaikutusta asiaan puhtaan altruismin lisaksi. (Crump-
ler & Grossman 2008: 1011; Mayo & Tinsley 2009: 491.) Lampimalla hehkulla tarkoite-
taan erityisesti lahjoittamisen synnyttdmaa miellyttavaa tunnetta. Alun perin altruismin roo-
lia lahjoittamisessa pidettiin vahvempana kuin nykyaan, ja lahes koko hyvantekevai-
syystutkimus keskittyi siihen. Sittemmin on havaittu muidenkin tekijoiden vaikuttavan ku-
luttajan paatdksentekoon, kuten sosiaalinen paine, syyllisyys tai lampimén hehkun toive
(Andreoni 1990: 464).

IImi6né altruismi ja egoismi ovat vanhoja; ne on tiedostettu jo ennen ihmisen kayttaytymi-
sen tutkimista. Raamattu, Aristoteles seké tunnetut filosofit kuten David Hume ja Adam
Smith ovat kehittaneet erilaisia ndkokulmia kyseiseen teemaan. Altruismia taloustieteessa
on kasitellyt etenkin Emile Durkheim (1858-1917), joka argumentoi kirjassaan Sosiaalinen
tyonjako (1893), ettd siella missa on yhteisdja, on myds altruismia. Durkheimin mukaan
egoismi ja altruismi ovat molemmat osa ihmisen olemusta, jolloin altruismin avulla voi
ymmartaa sosiaalista solidaarisuutta moderneissa yhteiskunnissa. Emile Durkheimin tutki-
musten jalkeen altruismia on pidetty erdaana yhteiskunnan hyvinvoinnin mittarina yhteis-
kunnan ollessa terve, jos siind on riittavasti altruismia. Altruismitutkimus antaa myos tietoa
sosiaalisesta vastuusta ja sen muutoksista, silla tieto ihmisten ihmiskasityksista ja auttamis-
halusta kertoo paljon yhteiskunnan tilanteesta. Siitd voi |6yt vihjeitd yhteiskunnan asen-
teiden ja suhteiden muutoksista, kuten onko ihmisten hyvinvoinnista vastuussa yksilo, yh-
teiso vai yhteiskunta. (Pessi & Saari 2008: 38-39, 46-47.)

Nykyisen ndkemyksen mukaan ihminen on omaan hyvinvointiinsa suuntautunut olento,
joka on kiinnostunut my6s muiden yksildiden hyvéstd; tai ainakin on kykenevainen t&han.
Yksilon lyhyen ja pitkan aikavélin etu asetetaan vastakkain ja oman strategian hyodyllisyys
méaéaraytyy toisten ihmisten tekemisté ratkaisuista. Altruismia ja kiinnostusta toisten kohta-
losta pidetddn yhteistoiminnan pohjana, jolloin yhteistoiminta edistda auttamishalua ja ar-
voja. (Pessi & Saari 2008: 51-52.) Altruismin ja egoismin rinnakkaiselo ei liity vain yhteen
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Kuvio 2. Itsekkyyden pyramidi (Pessi & Saari 2008: 115).

kulttuuriin, vaan niitd on havaittu erilaisissa ryhmissa. Esimerkiksi itsekkyys kuitenkin
saattaa vaihdella ryhmien sisalla ja valilla, ja sama henkil6 voi olla eri tilanteissa itsek-
kaampi kuin toisissa. (Pessi & Oravasaari 2011: 71.)

Kollektiivisen toiminnan tutkija, biologi Garrett Hardin (1993) on esittanyt, ettd egoismin
ja altruismin vélilla on monia valittavia kategorioita, jolloin hdnen nakemyksensd mukaan
altruismi heikkenee ikaan kuin kehdmaisesti ryhmakoon laajentuessa. Talldin ihmiset tun-
tevat yleensa suurempaa vastuuta perheestaan, suvustaan, ystavistaan, naapureistaan ja sa-
massa kunnassa asuvista kuin saman maan tai maanosan asukkaista, kuten kuviosta 2, it-
sekkyyden pyramidista, ilmenee. Ihminen auttaa mieluiten laheisia kuin kaukana olevia,
henkisesti tai fyysisesti. (Saari ym. 2005: 73-74; Pessi & Saari 2008: 115; Pessi & Orava-
saari 2011: 73.) Tama sopii hyvin hyvantekevdisyyteen liittyvaan tutkimukseen, jossa on
ilmennyt ihmisten lahjoittavan mieluiten l&helld oleviin kohteisiin, kuten omiin yhteisdihin.
Etenkin auttaminen kaikissa muodoissaan on voimakkaampaa ja todennakdisempaa riippu-
en siitd, kuinka laheisia lahjoittaja ja lahjoitettava ovat toisilleen. Esimerkiksi tuntematto-
mien auttaminen tai heiddn avuntarpeeseen vastaaminen on epatodennékdisempaa kuin
tuttujen. (Pessi 2008: 3-4.) Alun perin altruismiin liitettiin l1&heisesti uskonnollisuus ja I&-
himmaisen rakkaus, ja usein ndmé kaksi néhtiin mukana samoissa tutkimuksissa. Seuraa-
vaksi on altruismista uskonnollisuuden kautta.

2.3.1. L&himmaisenrakkaus nykyaikana
Altruismiin liittyvat nakemykset eivat ole ainoastaan kristinuskolle tyypillista, vaan vahvaa

antamisen velvoitetta on muun muassa myo6s juutalaisuudessa, islamissa ja monissa itdmai-
sissa uskonnoissa (Pessi & Saari 2008: 180). Auttamisen motiiveista yksi on pyyteeton |&-
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himmaisenrakkaus, joka on yhtenevéinen kristinuskon perussanoman kanssa. Kristinus-
kossa arvona pidetéan erityisesti antamista, jossa antaja luopuu vahéstaan toisen hyvaksi.
Altruismi nahdaan kristillisyydessa siis hyvan ja mielekkdan elaméan toteutumisen ehtona
(Pessi & Saari 2008: 181). Toisaalta kristinuskon sisallda on monia erilaisia tulkintoja aut-
tamisesta, ja esimerkiksi luterilaisen opin mukaan ihminen ei voi ansaita pelastustaan toi-
mimalla moraalisesti oikein. Esimerkiksi katolilaisuuteen eroten luterilaisuudessa kerjaa-
minen koetaan hadpealliseksi — seka itselleen ettd yhteiskunnalle. (Kuvaja 2010: 25-26.)
”Kun kolikko kirstuun kilahtaa, niin sielu taivaaseen vilahtaa” oli tyypillinen ajattelumaa-
ilma vield 1800-luvulla kristinuskossa, mutta edelleen tiettyihin uskontoihin yhdistyy hyvin
vahvasti rahallinen lahjoittaminen omalle uskonnon ryhmaélle, kuten esimerkiksi Mydhem-
pien Aikojen Pyhien Kirkko (mormonit) (Amos Jr. 1982: 46).

Raamatussa, ja erityisesti Uudessa testamentissa, on useita kuvauksia altruistisesta kéyt-
taytymisesta — kuten myds itsekkyydesta ja sadistisuudesta. Luterilaisen nakemyksen mu-
kaan Raamatussa olennaisinta onkin Jeesuksen maksimaalinen altruistisuus, ja tunnetuim-
mat kéaskyt ja eettiset ohjeet Raamatussa kasittelevét naihin liittyvia asioita. Jeesuksen ope-
tuksia voidaan pitdd enemman tai vahemman pohjana lansimaisten ihmisten nakemyksiin
hyvasta elaméstd ja moraalisesta ideaalista. Luterilaisessa perinteessa ihmisen oletetaan
tietdvéan luonnostaan, ettd hénen tulisia toimia lahimmaisensa hyvaksi. Yksilo ei kuitenkaan
saa tunnistaa tekojaan hyviksi, ettei vain olisi vaarassa ryhtya tekoihin vaaristd motiiveista,
joten auttamisen on tapahduttava anonyymisti. Tdma onkin nahtévissa luterilaisessa kult-
tuurissa edelleen, silla nimettomiéd avustuksia suositaan julkisia enemmaén. (Pessi & Saari
2008: 181-183.)

Uskonnollista lahjoittamista pidetdan yleenséd merkkind siitd, ett4d samat lahjoittajat toden-
nékodisemmin lahjoittavat myos koulutukseen ja hyvantekevéisyyteen kuin ei-uskonnollista
lahjoittamista harjoittavat. Samanlaisia tuloksia on saatu myds Suomessa suoritetuista tut-
kimuksista, joissa on huomattu Jumalaan uskovien ja uskonnollisissa tilaisuuksissa kayvien
antavan selvésti enemmaén rahaa hyvantekevéisyyteen kuin vdhemman aktiivisten (Korho-
nen 2011). Uskonnollinen rahankdyttd on kasvanut nékyvasti 2000-luvun aikana, jolloin
kuluttaminen n&dkyy muun muassa kristillisten kirjojen ja musiikin myynnin kasvussa. Us-
kontoa pidetddn kulttuurin tarke&nd osana, jolla on voimakasta vaikutusta yksilon kayttay-
tymiseen ja jopa ostoskayttaytymiseen. (Showers ym. 2011: 152-153.)
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Uskontoon liittyvissa kysymyksissa Suomi eroaa huomattavasti esimerkiksi Yhdysvalloista
jo pelkéastéan kirkon jasenmadrén ja valtiollisen aseman takia. Yhdysvalloissa huomattavan
suuri osa lahjoituksista menee hyvantekevaisyys-nimikkeen alla uskonnollisille kohteille,
kun taas Suomessa on Kirkollisvero, jonka avulla katetaan samoja kustannuksia. Vaikka
kovinkaan moni suomalainen tuskin tuntee itsedan erityisen uskonnolliseksi ihmiseksi,
niin 77,2 % suomalaisista eli 4 170 748 henkil6a (31.12.2011) kuuluu Suomen evankelis-
luterilaiseen kirkkoon (Suomen evankelis-luterilainen kirkko). Suurin osa suomalaisista kay
kouluvelvollisuutensa aikana uskonnon tunneilla ja suorittaa rippikoulun. Luterilaisen opin
mukaiset arvot piilevatkin usein syvalla ihmisten arvoissa, silla suomalaiset auttavat mie-
lell&én, jos pyytéja on todella avun tarpeessa (Kuvaja 2010: 38). Suomen evankelis-luteri-
lainen kirkko koskettaa jossain vaiheessa ldhestulkoon jokaista suomalaista; osallistuen sen
yllapitamien traditioiden juhliin ja riitteihin tai jarjestellen lomia pyhien mukaan. Suomessa
evankelis-luterilaista kirkkoa voidaan sanoa kansankirkoksi, silla sille maksetaan veroja
sekd se huolehtii muun muassa véestorekisterista. Kirkollisvero kaytetaan suureksi osaksi
seurakuntatyohon (44 %), kirkkojen ja muiden rakennusten yllapitoon (17 % ), ja vain 2 %
menee lahetysty6hon ja kehitysapuun. (Saari, Kainulainen & Yeung 2005: 100-102.)

2.3.2. Epépuhdas altruismi

Hyvéantekevaisyyteen liittyvén lahjoittamisen taustalla on perinteisen taloudellisen teorian
perusteella nahty olevan kaksi suuntaa: puhdas ja epapuhdas altruismi. Puhtaan altruismin
mallin mukaan ihminen osallistuu hyvantekevaisyyteen vain ja ainoastaan turvatakseen
kohteensa toiminnan. (Vesterlund, Wilhelm & Xie 2008: 1.) Puhtaasta altruismista kertovat
toimet, joiden motivaationa on auttaa kohdetta ilman henkil6kohtaisen hyddyn olettamusta
(Fisher ym. 2008: 521). Epépuhtaalla altruismilla tarkoitetaan sitd, ettd toisten auttamisen
liséksi lahjoittaja voi my6s nauttia omasta toiminnastaan (Andreoni 1989: 1449). Epépuh-
taan altruismin malli sallii my0s sen, ettd toiminnan turvaamisen liséksi lahjoittaja saattaa
nauttia lampiman hehkun tunteesta (Westerlund ym. 2008: 1).

Yleisesti lammin hehku liitetddn juuri epapuhtaaseen altruismiin. Adrimmaisessd muodos-
saan tdmé saattaa tarkoittaa sitd, ettd lahjoittajaa ei kiinnosta ollenkaan toisten ihmisten
olojen parantaminen, vaan ainoastaan se tunne, jonka lahjoittaminen aiheuttaa hénelle it-
selleen. L&mmin hehku on altruismin maailmassa suhteellisen uusi asia, eika sit4 ole viela
ehditty tutkia kovinkaan paljoa, mutta esimerkiksi Heidi Crumpler ja Philip J. Grossman
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ovat tutkimuksessaan todenneet lampimén hehkun olevan merkittava tekija hyvantekevéi-
syydessd, joka motivoi lahjoittamaan. (Crumpler & Grossman 2008: 1011, 1018.) Epé-
puhtaan altruismin mallilla onnistutaan siis selittdmaan niit4 asioita, joita puhtaan altruis-
min mallilla ei pystytad (Andreoni 1989: 1455).

Yksi yleinen hypoteesi on, ettd kuluttajia motivoi altruistinen huoli hyvantekevaisyyden
kohteiden hyvinvoinnista. Yleisen altruismin lisaksi kuluttajia on nédhty motivoivan myos
henkilokohtainen ilo antamisesta, jota kutsutaan “antamisen ilo” —motiiviksi, jolloin alt-
ruismi on epapuhdasta. (Ribar & Wilhelm 2002: 426.) Monet ekonomistit ovat kaytténeet
“antamisen ilon” mallia, vaikka sen hyddyllisyys onkin vililld asetettu kiistanalaiseksi.
Usein sita kayttavat uskovat sen vangitsevan lahjoittamisen todellisen syyn tai todennakoi-
semmin, ettd se mukautuu hyvin altruististen preferenssien esittdmiseen suppeassa muo-
dossa. (Abel & Warshawsky 1988: 145.) Yksinkertaisimmillaan altruistinen motiivi lah-
joittaa rahaa voi olla, ettd kyseinen henkilé haluaa varmistaa jarjeston toiminnan tai mah-
dollistaa sen toimintaa suuremmassa mittakaavassa. Tama monesti kirjallisuudessa mielle-
taan altruistiseksi toiminnaksi, vaikka siitd hyotyy myos lahjoittaja itse. (Vesterlund 2006:
13))

Koska on huomattu, etta toisten huomiointi ja oman edun ajaminen eivat ole toistensa vas-
takohtia, on prososiaalinen ihmiskuva kokenut jonkinasteista lapimurtoa (Pessi & Saari
2008: 49-50). Prososiaalisuus voidaan madaritelld seuraavasti: ”Prososiaalisuus edustaa laa-
jaa kategoriaa tekoja, jotka yhteiskunnan jokin laaja segmentti ja/tai toimijan oma sosi-
aalinen ryhma méérittele yleisesti ottaen toisten ihmisten hyvinvointia edistaviksi” (Penner,
Dovivio, Piliavin & Schroeder 2005: 255, 366). Esimerkiksi markkinoinnissa prososiaali-
sen kaytoksen tutkiminen on keskittynyt rahallisiin lahjoituksiin, veren luovuttamiseen ja
vapaaehtoistydskentelyyn. Prososiaalisuus jakaantuukin egoismin ja altruismin valille, kos-
ka prososiaalisuus voi olla myos egoistisesti motivoitunutta. Tallaista k&ytos esimerkiksi on
silloin, kun prososiaalista toimintaa motivoi yksilon halu vahentda syyllisyyden tunnetta.
(Basil ym. 2008: 2,4.) Vanha altruismitutkimus on pitanyt vallalla luonnon- ja sosiaalitie-
teille perinteistd, itsekkyyden merkitysta korostavaa ihmiskuvaa, joka viime aikoina on
kuitenkin muuttunut prososiaaliseen suuntaan. Prososiaalinen ihminen on edelleenkin Iah-
tokohtaisesti itsekds ja omasta hyvinvoinnistaan kiinnostunut, mutta hanen itsekkyytensa
on muokkautunut valikoituneiden sosiaalisten toimintamallien ja reiluutta korostavien arvo-
jen ja normien vaikuttamana. (Pessi & Saari 2008: 48-49.)



45

2.4. Egoismi motivaation lahteend

Toisena paamotiivina auttamiseen hyvantekevaisyydessa pidetddn egoistisia motiiveita,
jotka taas tarkoittavat lahjoittamisen taustalla olevan oman hyoddyn tavoittelua — sisdltéden
mahdollisesti my6s toisten auttamisen, vaikka oma etu sijaitseekin etusijalla (Nelson, Bru-
nel, Supphellen & Manchanda 2006: 46). Emile Durkheim on méaritellyt egoismin tarkoit-
tavan tilannetta, jossa henkilo asettaa itsenséd ennen muita (Dohrenwend 1959: 466). Vuo-
sien aikana filosofit ovat jakautuneet egoismissa erilaisiin suuntauksiin, jotka yhdessa
muodostavat kasityksen egoismista. Nykyisin egoismia kuvaa kaksi eri teoriaa, kuvaileva ja
normatiivinen egoismi. Kuvailevan egoismin teoriaa kutsutaan psykologiseksi egoismiksi,
jossa ihminen kuvataan luonteensa perusteella taysin itsekeskeiseksi ja mina-motivoitu-
neeksi. Kyseistd teoriaa kannatti esimerkiksi filosofi Thomas Hobbes. Toinen muoto
egoismista on normatiivinen egoismi, jonka mukaan oletetaan ihmisen asettavan omat ar-
vonsa muiden edelle, vaikka oletus ei vélttamatta toteutuisikaan. (Stanford Encyclopedia of
Philosophy 2010.)

Vastakkainasettelu altruististen ja egoististen motiivien valilla hyvéntekevéisyydessa ei ole
selvinnyt kummankaan osapuolen voitoksi, mutta kummaltakin puolelta on I6ydetty todis-
teita tukemaan molempia motiiveita (Piferi, Jobe & Jones 2006: 171). Hyvantekevaisyys-
jarjestoille altruismi on sindnsa hyva lahtdkohta, silla lahjoittajat eivat odota mitaan palk-
kiota ulkopuoliselta taholta vaan toimivat auttaakseen omalla kustannuksellaan. Egoistisiin
motiiveihin hyvantekevaisyydessa suhtaudutaan jossain méaarin negatiivisesti; heidan odo-
tetaan lopettavan toimintansa sen jalkeen kun he ovat saavuttaneet tavoitteensa. (Hartenian
& Lilly 2009: 97-98.)

Hyvéntekevaisyyskohteilla ei kuitenkaan ole varaa jattda lahjoitusta vastaanottamatta; eiké
toisaalta siihen ole edes mitd&n syytd. Ensinnékin, henkilokohtaiset syyt lahjoittamisen
taustalla eivat vélttdmattd ole itsekkaitd. Toiseksi, vain ja ainoastaan altruistisista syista
lahjoittavien joukko saattaa olla suhteellisen pieni verrattuna heihin, joita motivoi egoisti-
nen syy. Kolmanneksi, saman ihmisen toimissa voi olla seké altruistisia ettd egoistisia mo-
tiiveita, silla ndmé eivat ole toisensa poissulkevia vaihtoehtoja. Kéytannollistd hyvéanteke-
vaisyysjarjestélle onkin siis suunnitella, miten he vastaavat myos egoistisesti motivoitunei-
den ihmisten tarpeisiin. (Hartenian & Lilly 2009: 98-99.)



46

Taulukko 2. Altruistiset ja egoistiset motiivit.

Motiivi Altruistinen  Egoistinen

Prososiaalisuus X
Pyyteetdn auttaminen
Lammin hehku

” Antamisen ilo”

X X X X

Lahimmaisen rakkaus
Vastavuoroisuus
Veroedut (Amerikka)
Imago, status
Sosiaalinen vertailu

Julkisuus, kilpailu

X X X X X X

Kerskahyvantekevaisyys

Rajapintaa lahestyessa altruismin ja egoismin valiset rajat ovat hyvin ohuita, silld& monesti
syiden tarkastelemisen luokitteleminen on haastavaa ja kontekstisidonnaista. Taulukkoon 2
on koottu tassa luvussa késiteltdvat motiivit, josta niiden jaottelun voi nahda.

2.4.1. Ego ennen kaikkea

Yksi melko tyypillinen piirre lahjoittamisen taustalla on vastavuoroisuuden tunne, joka
ilmenee kiitollisuuden tunteena. Tdmé& voidaan luokitella vaihtelevasti myds epépuhtaaksi
altruismiksi riippuen siitd, mihin altruismin ja egoismin rajan asettaa. (Hu & Liu 2003:
681.) Yksilot saattavatkin tehda lahjoituksia hyvantekevaisyyteen myds oman historiansa
takia, jos he menneisyydessa ovat esimerkiksi tarvinneet kyseisen tahon palveluita. Tallgin
he tuntevat vastavuoroisuuden velvollisuutta. Esimerkiksi, erddt Punaisen Ristin vapaaeh-
toistyontekijat kuvaavat palvelemistaan takaisinmaksuna omasta tai perheensd saamista
eduista. Etenkin sairauksiin liittyvissd hyvéntekevéisyysjarjestdissa tdman on huomattu
olevan tyypillista. (Dawson 1988: 32.) Vastavuoroisuudesta kertoo myos toisenlainen ti-
lanne, jossa lahjoittaja jo pikemminkin ennakoi tulevaisuuden varalle kuin korvaa entisia
velkoja (Sager 2010: 2; Amos Jr. 1982: 45).



47

Yhtena suurena motivaatiotekijana yhdysvaltalaisessa hyvéantekevéisyydessa ovat veroedut,
ja esimerkiksi laskettaessa lahjoituksen arvoa heidan on huomioitava sen avulla saamansa
edut (Vesterlund 2006: 4). Monissa maissa, Yhdysvaltojen lisdksi esimerkiksi Iso-Britanni-
assa, rahalliseen hyvantekevaisyyteen osallistumisesta saa erilaisia verohelpotuksia esimer-
kiksi lahjaveroon, yritysverotukseen, arvonlisdveroon tai perintéverotukseen. Toisaalta hy-
vantekevdisyyteen liittyy tarkat sdddokset laissa, ja verohelpotusten saaminen vaatii by-
rokratiaa. (Charity Facts 2011.) Suomessa veropolitiikka on kuitenkin téstd eroava, silla
verohelpotukset hyvantekevéisyydesséd on rajattu minimiin, joten yksityishenkilot eivat voi
vahentda lahjoituksia ollenkaan. Yritykset voivat tuloverolain (TVL, 1535/1992) 578:n
mukaan véhentaa tulostaan, mutta summat ja niiden kohteet ovat hyvin tarkasti mééritelty
(Finlex 1992).

Lahjoituksen tekeminen ei ole vain taloudellista toimintaa vaan myds sosiaalista (Hibbert &
Horne 1995: 180). Rahan tai ajan lahjoittaminen saattaa olla jopa suorasti tai epéasuorasti
odotettu teko henkilon kannalta (Dawson 1988: 33). Joillekin hyvéntekevéisyys on keino
edeté tyouralla tai sosiaalisissa piireissa, jolloin lahjoitetuilta rahoilta vastineeksi he saavat
merkint6ja ansioluetteloon ja uusia verkostoja (Briggs ym. 2009: 63). Henkilon hakiessa
sosiaalista ndkymista ja arvovaltaa on hyvéntekevéisyyden huomattu olevan tehokas tyova-
line. Samoin hyvantekevaisyys toimii myds tydmaailmassa, kun oma ura tai arvovalta tar-
vitsee parannusta tai sen yllapitoa. (Amos Jr. 1982: 45-46.) Verkostoituminen itsessaan
saattaa toimia vaikuttavana motiivina. Lahjoitus saattaa olla my6s seurausta kuluttajan mo-
tiivista parantaa omaa sosiaalista imagonsa muille. Esimerkiksi tutkimusten mukaan veren
luovuttaminen usein vaikuttaa luovuttajan itsetuntoon kohottavasti. (Dawson 1988: 32-33.)

Erddnd motiivina lahjoittamiseen voidaan pité4 kilpailua, jolloin kuluttajat yleensa lahjoit-
tavat enemmaén rahaa kuin muussa tilanteessa. Anteliaisuuskilpailussa™ voittaminen tuo
osallistujalle ennen kaikkea sosiaalista statusta tai asemaa; juuri tdmé tekee teosta enemman
egoistisen kuin altruistisen. Kilpailulliset motiivit vahvistavat taloudellista kayttaytymista,
ja tdmin kautta saavutettu yleneminen “nokkimisjérjestyksessd” johtaa parempaan yksilon
hyvinvointiin. Esimerkiksi hyvéantekevaisyyshuutokaupat ovat olleet jo kauan tehokkaasti
hyédynnetty varojen kerdédmismuoto, jossa tapahtuman julkisuus on edesauttanut korkeam-
pien tuottojen saavuttamisessa. (Duffy & Kornienko 2010: 82-84.)
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Kilpailuun liittyy laheisesti my6s julkisuus ja julkisesta tunnustuksesta nauttiminen. Lah-
joittamisen tuomaa kuuluisuutta, mainetta tai vaikutusvaltaa pidetadan yhtena syyna osallis-
tua hyvéntekevéisyyteen. Joissakin tapauksissa lahjoitus muistuttaa enemmankin sponso-
rointisopimusta lahjoittamisen sijaan, silla niin tarkat sopimukset ja odotukset saattavat olla
lahjoituksen taustalla. (Hausner 2004: 27.) Lahjoittajat saattavat jopa tehda lailliset sopi-
mukset lahjoittamisesta seuraavasta vaihtokaupasta julkisuuteen; joissain tapauksissa lah-
joittajat ovat jopa vaatineet lahjoituksiaan takaisin, koska he eivét ole saaneet siité tarpeeksi
julkista tunnustusta (Harbaugh 1998: 277). Suuret anonyymit lahjoitukset ovat hyvin harvi-
naisia (Yhdysvalloissa, vrt. tilanteeseen Suomessa) (Sager 2010: 2).

Usein tarkein lahjoituksesta saatu julkisuus tapahtuu omassa vertailuryhmassa, jolloin lah-
joittaja tuntee muut ja pystyy vertailemaan itseddn muihin. Monet varainkeraajat ovatkin
huomanneet tdman jarjestamalla sosiaalisia tapahtumia kuten juhlat, lounaat ja kokoukset,
sillda nama vahvistavat sosiaaliryhmié. (Harbaugh 1998: 281.) Monelle lahjoittajalle motiivi
lahjoittaa rahaa saattaakin olla tirkeintd ndyttdd hyvéltd muiden silmissi ja tehda “oikein”
muiden mielestd (Amos Jr. 1982: 45).

2.4.2. Hyvantekevaisyys osana kerskakulutusta

Erityisesti viime aikoina trendina on ollut tietoisuuden kasvattaminen hyvantekevaisyydesta
varojen saamiseksi, ja yksi ndkyvin keino t&ssé on ollut niin sanottujen “empatianauhojen”
myyminen. Empatianauhalla tarkoitetaan tuotetta, jonka avulla ulkopuoliselle voidaan nayt-
tdd oma osallistumisen johonkin tiettyyn hyvantekevaisyyteen, kuten esimerkiksi Roosa
nauha —rusetti takinpielessa tai tiettyd kohdetta tukeva muoviranneke ranteessa. Naiden
nauhojen myynnin taustalla on usein kuitenkin altruististen syiden lisdksi suomeksi kaan-
nettynd “huomiota heréttavd myotatunto” tai “kerskahyvéntekeviisyys” (conspicious com-
passion), jonka takia nauhojen myynnistd huolimatta lahjoitukset hyvéntekevaisyyteen ei-
vat ole kasvaneet samoissa méarin, sill4 yleensa suurin osa tuotteen summasta ei mene hy-
vantekevaisyyteen vaan tuotteen valmistajalle. Motivaatio empatianauhojen ostamisen taus-
talla ei siis ole valttdmatta altruistinen vaan pikemminkin pinnallinen, silla merkin kantami-
sella halutaan korostaa omaa imagoa muiden silmissa hyvaa tekevana ihmisend. Kerskaku-
lutus kuvastaakin tata hyvin, silld termind se tarkoittaa tdssa kontekstissa huomiota heratta-
vaa huolehtimista nyky-yhteiskunnan tilasta, joka ilmenee silmiinpistavalla tavalla. Kers-
kakulutus kasittelee sellaisten hyodykkeiden kuluttamista, joiden avulla yksilé voi vahvis-
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taa sosiaalista asemaansa tai imagoansa toisten silmissa (Grace & Griffin 2009: 15). Kulut-
tamisen liséksi kerskahyvéntekevéisyys nakyy erilaisina toimintoina, kuten esimerkiksi
mielenosoitukset tai anteeksipyynnét historiassa tapahtuneista asioista. (Grace & Griffin
2006: 147-148.)

Lahjoituskayttdytymisen taustalla ilmenee yksil6itd motivoivan lahjoittamaan luontainen
hyotymisen ennakointi, kuten itsekunnioitus, julkinen Kkiitos, tyytyvaisyys seké velvolli-
suuksien tayttaminen (Grace & Griffin 2009: 15). Aarimmilleen tdman maaritelman vie
Patrick West (2004: 1), joka viittdd modernin my6titunnon olevan “tuntea olonsa hyvéksi,
ei tehdd hyvaa ja kuvitella kuinka itsekkditd meistd on tullut altruistisuuden sijaan”. Jossain
maarin lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen on siirtynyt altruistisesta vastaanottajan hyodyn
maksimoinnista tilanteeseen, jossa lahjoittaja pyrkii maksimoimaan oman hyétynsa (Sherry
1983: 160). Esimerkiksi kerskahyvantekevaisyys onkin hyvin lahelld tallaista toimintaa.
Tallaisen lahjoittajan kaytoksen voi siis maaritella sellaiseksi, ettd yksilo néyttdd tukensa
kohteelle ostoksensa kautta, joka on julkisesti néhtavilla. Kyseiset lahjoittajat odottavat
teoltaan henkildkohtaista hyotya itsednsa ja statustansa kohtaan, joten he ovat véhemmaén
motivoituneita auttamaan toisia. Pelkka empatianauhan osto ei kuitenkaan valttamatta kerro
kerskahyvéntekevéisyydestd, eika vélttdmattd myoskadn tarkoita sen kantajan valittavan
vain imagostaan. My6s nauhoja kantavat voivat olla osallistuneet pyyteettémasti. (Grace &
Griffin 2006: 148-150). Selkeiden motiivien lisdksi on myds joukko tunteita, jotka vaikut-
tavat motiivien kaltaisesti hyvantekevaisyyteen osallistumiseen mutta ovat haastavia maari-
telld altruistisiksi tai egoistisiksi; ndihin syvennytdéan seuraavassa alaluvussa.

2.5 Tunteet ohjaamassa toimintaa

Tassé alaluvussa keskitytddn kolmeen tunteeseen, joilla tutkitusti on vaikutusta kuluttami-
seen hyvantekevéisyydessa: empatia, syyllisyys ja onnellisuus. Ylipdansa péaatoksenaikai-
sella tunteilla on huomattavasti vaikutusta mihin suuntaan paatoksessaan kuluttaja kallis-
tuu. Tunteet vaikuttavat ihmisen kéyttaytymiseen; pelko saa pakenemaan ja viha tappele-
maan. (Baumeister, Vohs, DeWall & Zhang 2007: 168.) Kuluttajan tunnetilalla on suuri
merKkitys lahjoitushetkelld — etenkin tunteeko h&n mielihyvaa vai syyllisyytta, silld ndma
kaksi tunnetilaa vaikuttavat yksilon todenndkoisyyteen osallistua hyvéntekevaisyyteen.
Mielihyvé ja syyllisyys vaikuttavat myos altruistisen kaytoksen kasvamiseen. (Allen ym.
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1992: 501; Strahilevitz & Myers 1998: 435-436.) Etenkin syyllisyyttd ja empatiaa on tut-
Kittu prososiaalisen kdytoksen kontekstissa, silla esimerkiksi empaattinen huoli johtaa usein
syyllisyyden tunteeseen (Basil ym. 2008: 2).

Empatian mééaritelmé koostuu neljésté eri kohdasta, joista ensimmainen on tietdd mité toi-
nen ihminen tuntee, ja toinen on kyky vastaanottaa tarkasti mitd toinen ihminen tuntee.
Kolmas kohta on tuntea mité toinen ihminen tuntee seka neljantena on vastata myo6tatuntoi-
sesta toisen ihmisen ahdinkoon. Tasta seurauksena empatia sallii yksilon tuntea ikaan kuin
tilanteen vaikuttavan haneen itseensd samoin kuin muihin (Basil ym. 2008: 4). Englannin
Kielesséd empatiaa kaytetddn arkipaivaisesti synonyymina sympatialle, joka vaikuttaa vélilla
empatia-termin vaarinymmartdmiseen. Empatia on saanut painoarvoa tutkittaessa etenkin
yksilon prososiaalista kayttaytymista, silla sen ndhdéan vaikuttavan erityisesti ihmisen pro-
sosiaalisen kayttaytymiseen vahvistavasti. Empatian rooli on tukea paatosta auttaa. Toisen
ihmisen perspektiivistd ajatteleminen saa ihmisen tuntemaan empatiaa, joka taas vahvistaa
motivaatiota auttaa. (Bagozzi & Moore 1994: 59.) Debra Z. Basilin, Nancy M. Ridgwayn ja
Michael D. Basilin (2008) tutkimuksen mukaan empatia kasvattaa todennakdisyytta lahjoit-
taa rahaa hyvéntekevéisyyteen, johon vaikuttaa myos kuluttajan tuntema syyllisyys. Jos
kuluttajan pitda valita mihin hén rahansa lahjoittaa, niin valinta kohteiden vélilla saattaa
perustua empatian maaraan: yleensa ihmiset suosivat sitd kohdetta, joka herattdd heisséa
enemman empatiaa (Fisher 2008: 521).

Yhtena syyna lahjoittamiseen pidetdankin erityisesti sité, ettd se helpottaa henkilon syylli-
syyttd (Fisher ym. 2008: 518, 528; Vesterlund 2006: 18), johon esimerkiksi henkildn tun-
tema empatia vaikuttaa. Yhden selitysvaihtoehdon tarjoaa Cialdinin negatiivisen tilan hel-
potuksen malli (Cialdini, Baumann & Kenrick 1981), joka selittdd miksi negatiiviset tunteet
johtavat empaattisiin vastauksiin ja kannustavat auttamaan. Henkil6 siis tuntee empatiaa
muita kohtaan, josta aiheutuu hanelle surullinen mieli tai stressid. Heité siis motivoi autta-
maan oma negatiivisen tunteen poistaminen, joka toimii heidan pddmotiivinaan; ei niinkaan
toisten auttaminen siind samalla. Toisten auttaminen nédhdé&an siis palkitsevana tekona, sill&
sen avulla voi saavuttaa sosiaalista arvostusta tai palkita itseddn. Empatialla onkin hyvénte-
kevaisyydessé ristiriitainen rooli, silla altruismin liséksi se toimii syyllisyyden herattdmi-
sessd ja surullisuuden aiheuttamisessa, jotka molemmat vaikuttavat suotuisasti lahjoitus-
kayttaytymiseen. (Bagozzi & Moore 1994: 60; Piferi ym. 2006: 176.)
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Hyvéntekevaisyys kéyttaakin syyllisyysmarkkinointia tietoisesti hyvakseen ja pyrkii herét-
tdmaan ihmisten syyllisyydentunnon. Itse asiassa, syyllistaminen on yleinen keino huomion
saamiseksi, ja silld saadaan usein aikaan nékyvia tuloksia. Syyllisyyden kayton saédnndste-
leminen on kuitenkin vaikeaa, eika sitd saa kayttaa liikaa. (Basil ym. 2008: 2-3.) Syyllisté-
minen toimii vain tiettyyn pisteeseen asti, silla lopulta kuluttaja kdy vain valttelemaan syyl-
listamisen lahdett4, jolloin han on omalta osaltaan ongelman ratkaissut. Adrimmdisissa ta-
puun palamisen partaalle - syyllisyyden vaitetddnkin olevan tuhoisin kaikista tunteista.
(Williams 2008: 20-23.)

Kulutustuotteen tyypilla on merkitysta tunteiden heréattdmisessd, koska kaikki tuotteet eivét
herdtd samanlaisia tunteita. Kaytannolliset tuotteet, kuten maito tai pyykinpesuaine, eivét
luo samanlaisia tunteita kuin hedonististen tai pinnallisten tuotteiden kuten kalliin hajuve-
den tai luksuskorujen ostaminen. Dana-Nicoleta Lascun (1991: 290) mukaan eniten mieli-
hyvaa tuottavat tuotteet saavat kuluttajan tuntemaan usein eniten syyllisyytta. Itse asiassa,
kuluttaja voi tuntea syyllisyytta jo ennen tuotteen ostamista. Syyllisyyden tunnetta usein
pyritaankin helpottamaan joko ennen toimintaa tai sen jalkeen (Basil ym. 2008: 4). Tahan
yksi ratkaisu on myds hyvantekevaisyyden yhdistdminen kuluttamiseen, jolloin esimerkiksi
luksusillallinen hienossa ravintolassa yhdistettyna lahjoitukseen luo enemmaén arvoa yh-
dessa kuin erikseen. Onkin huomattu, ettd hyvantekevaisyyskannustimet yhdistettyna he-
donistisiin, mielihyvaa tuottaviin tuotteisiin on tehokkaampaa kuin yhdistdminen kéytéan-
nollisiin, funktionaalisiin tuotteisiin. (Strahilevitz & Myers 1998: 435-436, 443.)

Viimeisimpana esittelyssd on hyvéntekevéisyystutkimuksen uusi tulokas selittavana teki-
jana, eli onnellisuus. Nyky-yhteiskunnassa onnellisuuden tavoittelu nayttd4 olevan tarke-
&ssa asemassa ainakin lansimaissa, ja sen ympdrille ovat muodostuneet rahakkaat markki-
nat. Onnellisuutta laskevia tekijoitd ovat muun muassa materialismi, jatkuva tyytymétto-
myys, hyperkilpailu, stressi, kyllastyneisyys ja yksinéisyys. Ihmiset ovat ylityollistettyjd,
Kiireisid ja huonokuntoisia — joten onnellisuudesta on tullut yksi tavoite listaan saavutetta-
vaksi muiden tavoitteiden joukkoon. Kuitenkin nykyinen yhteiskunta on véhiten onnellinen
historiassa, vaikka taloudellinen tilanne monissa maissa on parantunut, ja jopa valtiotasolla
pyritddn ajamaan ihmis- tai luontoystavéllista onnellisuutta. Ehka kilpailu, itsekeskeisyys ja

rahan merkitys ovat osaksi syynd “onnettomuuteen”, silld onnellisimmat yhteiskunnat 16y-
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tyvat usein koyhiltd alueilta, jotka saattavat juuri toimia hyvantekevéisyyskerdysten koh-
teina. (Schumaker 2006: 30-31.)

Korrelaatio tulojen ja onnellisuuden valilla on positiivinen mutta kuitenkin vaatimaton, ja
osa tutkimuksista kiistaé rahalla mahdollisuuden ostaa onnea. On kuitenkin kiistatonta, etta
raha sallii ihmisten el&da pidempaan ja terveellisempand, raha suojelee huolelta ja harmilta,
raha antaa aikaa viettda perheen ja ystavien kanssa; ndma kaikki asiat ovat onnellisuuden
lahteitd. (Smith, Langa, Kabeto & Ubel 2005.) Rahalla voi ostaa onnea, tai ainakin onnelli-
suutta — mutta vahemman Kkuin usein ihmiset kuvittelevat (Zhou, Vohs & Baumeister 2009:
704). Naista asioista huolimatta varakkaat eivét kuitenkaan ole niin paljon onnellisempia
kuin he, joilla on vahemman. Elizabeth W. Dunnin, Daniel T. Gilbertin ja Timothy D. Wil-
sonin (2011: 3-4) tutkimuksen mukaan syyné tédhdn on se, ettd usein ihmiset eivat kuluta
rahaa oikein. Se, miten rahat kulutetaan, on lahes yhté tarkeda kuin miten rahat ansaitaan
(Dunn, Aknin & Norton 2008: 168).

Rahan antamisen hyvantekevaisyyteen on todettu vaikuttavan ihmisen aivoissa samoihin
osioihin kuin mielihyvan tai palkkion kokeminen, joten lahjoittaminen on ihmiselle siis
todistetusti palkitsevaa. Hyvéntekevéisyys tuo lahjoittajalle onnellisuutta tai ainakin vahin-
tdan hetkellistd onnea, ja etenkin vapaaehtoistoiminta voi tuoda huomattavan muutoksen
lahjoittajan mindkuvaan tai energiatasoon (Briggs 2009: 63). Toisaalta, hyvéntekevéisyy-
teen lahjoitetun summan ei valttamétta tarvitse olla suuri, jotta se vaikuttaisi ihmisen on-
nellisuuteen; tutkimuksissa jo viiden dollarin lahjoitus nosti onnellisuuden tasoa. (Akin ym.
2009: 2011.)

Dunnin, Gilbertin ja Wilsonin (2011) mukaan yksi onnellisuuteen tahtd&van kuluttamisen
periaatteista on se, ettd auta toisia itsesi sijasta. Antamisen on yhdistetty vaikuttavan todel-
liseen onnellisuuteen. Huonolla tuulella ollessa tai ikdvien uutisten vastaanottamisen jal-
keen moni menee “’lohtushoppailemaan” itselleen jotakin, vaikka kannattavaa olisikin ostaa
jotakin muille. Monella kuluttajalla kuluttamisen tavoitteena on olla onnellinen tai tulla
entistd onnellisemmaksi, mutta he harvoin onnistuvat tassa. Usein kuluttajat ostavat jotakin,
joka ei tuota pitkéaikaista onnellisuutta, vaan tavaroita kuten kalliita luksushyddykkeita.
Ihmisten onnellisuus koostuu muistakin tarpeista kuin hedonististen tavoitteiden saavutta-
misesta, ja toisten auttaminen luo onnellisuuden tunnetta naitd paremmin. (Liu & Aaker
2008: 543, 553.) IThmisen luonne sosiaalisena olentona vaikuttaa siten, ettd kaikki mita han
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tekee parantaakseen yhteyksidédn muihin, parantaa myos hdnen omaa onnellisuuttaan. Dun-
nin, Akninin ja Nortonin (2008: 168) Yhdysvalloissa tekemén tutkimuksen mukaan lahjo-
jen ostaminen muille tai rahan lahjoittaminen hyvéntekevaisyyteen tekevét ihmiset onnelli-
semmaksi kuin tavaroiden ostaminen itselleen. Samanlaisia tuloksia on saatu myds muissa
maissa, kuten Kanadassa ja Ugandassa. (Dunn ym. 2011: 9-10.)

Onnellisuus on merkittavassa roolissa hyvéantekevéisyydessa myos sen takia, ettd onnelliset
ihmiset nayttavét lahjoittavat enemman. Hyvéntuulisuuden on todettu myods vaikuttavan
positiivisesti altruistisen kayttdytymisen voimistumiseen, ja esimerkiksi patevyyden tunne
rohkaisee ihmista vapaaehtoisiin tehtaviin. (Anik ym. 2009: 4-6; Aaker & Akutsu 20009:
267.) Uudemmista tutkimuksista esimerkiksi Wang ja Graddy (2008) tulivat tutkimukses-
saan tulokseen, ettd onnelliset ihmiset ovat sekd emotionaalisesti valmiimpia auttamaan
toisia ettd omaavat optimistisemmat persoonallisuudet, jotka kannustavat hyvéntekevai-
syyteen. Onnellisuuden ja hyvantekevaisyyden vélinen yhteys herattdd kysymyksia siit,
kulkeeko onnellisuus kierteend, eli antavatko onnelliset ihmiset enemman vai tekeeko lah-
joittaminen onnelliseksi. Onnelliset ihmiset ovat todennékdisempié avuliaaseen kaytokseen,
kuten osallistumaan vapaaehtoistoimintaan, jonka jalkeen he ovat alttiimpia osallistumaan
sithen yha uudelleen. (Anik ym. 2009: 12.) Motiivien ja tunteiden lisaksi hyvéntekevéi-
syyskuluttamisen taustalla on tunnistettu myos tiettyja arvoja sekd demografisia ja sosio-
ekonomisia tekijoita, joihin perehdytédén seuraavaksi.

2.6. Muita hyvantekevaisyyteen kuluttamisen taustalla olevia tekijoita

Motivaation késitetta l&helle tulevat arvot, arvostukset ja intressit, vaikka ndiden tutkimus
onkin pitkalti erottautunut motivaatiotutkimuksesta (Nurmi & Salmela-Aro 2002: 10-11).
Arvot ovat valintoja ohjaavia periaatteita, joita kdytetddn jouduttuaan vaikeaan valintati-
lanteeseen, jota ei pystytd ratkaisemaan toimimalla kuten ennen. Arvot ovat luonteeltaan
uskomuksia, jotka liittyvat tunteisiin, joten ne eivét vélttdmatta ole objektiivisia. (Schwartz
2009: 2.) Rokeachin mukaan arvot opastavat monin eritavoin, sill4 ne johdattavat ottamaan
tietyn aseman sosiaalisissa tilanteissa sek& niiden perusteella jokin asia valitaan paremmak-
si kuin toinen. Ne toimivat standardeina, joiden perusteella arvioidaan ja tuomitaan seké
itsed ettd muita. (Lindeman & Verkasalo 2005: 170.) Arvoja kaytetddn luonnehtimaan yh-
teiskuntia seké yksiloita, jaljittamadn muutoksia ajan kuluessa seka selittimaan motivaatioi-
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ta, asenteita ja kaytostd (Schwartz 2009: 1). Olennaista arvojen syntymisessd on se, etta
niitd ei keksita itse vaan ne aina edeltavat yksilod. Arvot opitaan kotona, koulussa, harras-
tuksissa ja toisséa. (Puohiniemi 2002: 27.)

Kaikki arvot ovat samalla myds tiedostettuja motiiveita. Toisinpdin tdmé yhtalo ei kuiten-
kaan péade, silla kaikki motiivit eivat suinkaan ole arvoja. Esimerkiksi ahneus, kateus ja
katkeruus toimivat usein tekojen motiivina, mutta ne eivat ole valintoja ohjaavia arvoja.
Toimintaa ohjaavina motiiveina ne eivat valttdmatta ole tiedostettuja, silla niistd puuttuu
arvoille tyypillinen, kulttuurisesti hyvaksyttdva positiivinen tunnelataus sekd pysyvyys.
Arvot auttavat valinnoissa ja motiivien tapaan saatelevat kayttaytymistd. Luonteeltaan arvot
ovat myos suhteellisen vakaita eli ne muuttuvat yleensa hyvin hitaasti. (McClelland 1987:
521-522; Puohiniemi 2002: 19-20.)

Arvot ihmisten valilla eroavat suuresti, ja vaihtelevat esimerkiksi sen perusteella mika toi-
mii henkilon tavoitteena tai toimimisymparistona. Henkilon arvot vaikuttavat kulutustottu-
muksiin, silla monia tuotteita tai palveluita ostaessaan kuluttaja kuvittelee niiden avulla
saavuttavansa arvoihin liittyvia tavoitteita (Puohiniemi 2002: 23). Kulttuureilla on erilaisia
arvomaailmoita, jotka vaikuttavat sen jasenten suhtautumiseen itseddn ja ymparistoaan koh-
taan. Toisaalta osa arvoista on universaaleja eli ne ovat tyypillisid kaikissa kulttuureissa,
kuten terveyden ja rauhan toive. Jokaisen kulttuurin oma arvojérjestelma vaikuttaa suurim-
paan osaan sen jasenid, ja ndiden ryhmien ydinarvot ovat yleensa tunnistettavissa. (\Vinson,
Scott & Lamont 1977: 45; Solomon 2004: 131-132.)

Muutokset yhteiskuntaa hallitsevissa arvomaailmoissa ovat vaikuttaneet myods kuluttami-
seen ja ihmisten eldmantyyleihin. Esimerkiksi Yhdysvalloissa materialistinen ajattelu on
muuttanut huomattavasti kuluttajien arvomaailmaa. Materiaaliset arvot eivat kuitenkaan tuo
valttamatta onnea, ja materialistisen elaméntyylin arvomaailman sanotaankin vaikuttavan
pitkalla aikavélilla yksilon lisdksi yhteiskuntaan negatiivisesti. (Burroughs & Rindfleisch
2002: 348.) Materialististen arvojen nahdaan tuhlaavan arvokkaita resursseja, toimivan ku-
mouksellisena toimintana uskonnollisia ryhmié kohtaan sek& véhentavan kansalaisvastuul-
lisuutta (Schudson 1991: 26-27). Hiljalleen asiat tuntuvat kuitenkin olevan murroksessa, ja
nykyaan osalle tyypillistd on kiinnostus menestymiseen, mutta my6s kiinnostus tasapainoi-
sesta eldmasté ja siitd nauttimisesta (Etzioni 2001: 68). Uutena tuulena kuluttamisessa on-
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kin huomattu olevan vastuullinen kuluttaminen, johon kuuluu oman ettd muiden ihmisten ja
ympariston hyvinvointi. (Solomon ym. 2010: 208, 211.)

Arvojen tutkimusta monesti vaikeuttaa se, ettd merkityserot korostuvat kulttuurien vélisissa
vertailuissa, koska samat arvot voivat ilmeté eri kulttuureissa eri tavoin (Puohiniemi 2002:
23). Toimivimman ratkaisun universaalin, eri kulttuureissa patevan, arvomallin etsintdan on
toistaiseksi esittanyt professori Shalom Schwartz, joka on aikaisempien tutkijoiden ja laajan
eri kulttuureissa toimivan tutkijajoukon tydn perusteella kehittényt teorian arvojen univer-
saalista rakenteesta ja sisallosta. Tuloksena oli 57 kysymyksesta koostuva arvomittari, jolla
selvitetdan erilaisten arvojen tarkeyttd elaméa ohjaavina tekijoind. Naistd 57 on laskettu
kymmenen summa-asteikkoa, joita voidaan kayttda tunnuslukuina eri ryhmien arvoja ver-
tailtaessa. Kymmenen arvoa sijoittuvat arvokehéssa (kuvio 3) siten kuin ne eri kulttuureissa
tehdyissa tutkimuksissa tyypillisimmin arvokartalle sijoittuvat. Toisiaan tdydentavat arvot
ovat kehalla vierekkéin ja toisilleen vastakkaiset arvot ovat kehan vastakkaisilla puolilla.
(Puohiniemi 2002: 8, 27-28).

Schwartzin arvokehan kymmenen arvoa ovat itseohjautuvuus, virikkeisyys, hedonismi,
valta, suoriutuminen, turvallisuus, yhdenmukaisuus, perinteet, hyvéantahtoisuus ja universa-
lismi. Itseohjautuvuus on toiminnan ja ajattelun vapautta, omien paamaarien valintaa seka
uuden tutkimista ja luomista. Ihminen, jonka arvomaailmassa itseohjautuvuus on hallitse-
vassa asemassa, ei kaihda riskien ottoa. Virikkeisyys on jannityksen ja uuden etsimista seka
halua kohdata haasteita, jotka taydentavét itseohjautuvuutta. Naiden kahden ero on kuiten-
Kin siind, ettd itseohjautuvuus on omiin paamadariin pyrkimistd, kun taas virikkeisyys voi
tapahtua toistenkin ehdoilla. Hedonismi on mielihyvan ja nautintojen etsimista seké itsensa
hemmottelua, eli hedonismi on omien nautintojen tyydyttdmiseen tdhtddvaa toimintaa. Suo-
riutuminen tarkoittaa henkil6kohtaisen menestyksen tavoittelua kulttuurin arvostamia stan-
dardeja noudattaen. Valta on muiden ihmisten ja resurssien hallintaa, seka yhteiskunnalli-
sen arvostuksen ja statuksen kunnioitusta. Valta ja suoriutuminen palvelevat molemmat
samaa perusmotiivia, silla valta on ikaan kuin palkkio hyvin tehdysté tyosta. (Puohiniemi
2002: 33-34; Schwartz 2009: 3-4.)

Turvallisuus on yhteiskunnan, lahipiirin ja oman eldman tasaisuutta sek& harmonista jatku-
vuutta. Turvallisuus saa hyvinkin erilaisia ilmenemismuotoja eri vaestéryhmissa. Yhden-
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Muiden huomiointi
Kollektiivisia

‘ o - ) padamairia palvelevat
Universalismi | Hyvéntahtoisuus

Perinteet
Itscohjautuvuus Yhdenmukaisuus
Avoimuus muutoksille
Virikkei Turvallisuus
irikkeisyys
Valta
Individuaalisia Hedonismi | g, riutuminen

pddméirid palvelevat

Itsensd korostaminen

Kuvio 3. Schwartzin arvokeha. (Puohiniemi 2002: 28)

mukaisuus on pidattaytymista teoista ja mieltymyksistd, jotka voivat hairitd muita tai sotia
yhteisoa koskevia normeja vastaan. (Puohiniemi 2002: 35-36; Schwartz 2009: 4-6.) Perin-
teilla tarkoitetaan kulttuurin tai uskonnon edellyttdmien tapojen noudattamista, kun-
nioitusta, hyvaksymista ja ndihin sitoutumista. Hyvantahtoisuus on lahipiiriin kuuluvien
ihmisten hyvinvoinnin edistamista ja etusijalle asettamista. Hyvéntahtoisen kayttaytymisen
taustalla voi olla muita toissijaisia motiiveita, kuten halua saada arvostusta laheisiltdéan tai
parantaa asemaansa yhteisdssaan. Universalismi eli maailmanlaajuisuus on my6s muiden
kuin omaan l&hipiiriin kuuluvien ihmisten sekd luonnon hyvinvointitarpeiden ymmarta-
mistd, arvostusta ja suojelua. Universalismi ja hyvéantahtoisuus ovat toisiaan taydentavia
arvoja, joista universalismi on laaja-alaisempi kattaen myos ne ihmiset ja kulttuurit, joihin
henkil6lla ei ole henkildkohtaista yhteytta. (Puohiniemi 2002: 35-36; Schwartz 2009: 4-6.)

Schwartzin arvoista hyvantekevéisyyskontekstissa tarkeimpia ovat altruistiset arvot eli hy-
vantahtoisuus ja universalismi, jotka tulkitaan yleiselld tasolla muiden huomioinniksi seka
auttamista edistaviksi arvoiksi. Ihmisen arvomaailma ei kuitenkaan koskaan ole vain yhden
tai kahden arvon varassa. Hyvantahtoisuus on tarkein arvo altruisteille, eli heidan on hel-
pointa jattad itsekk&at motiivinsa taka-alalle ja ajatella toiminnassaan aidosti muiden etua.
Universalismi on toinen altruistiseen arvomaailmaan liittyva arvo, joka motiivina on huo-
mattavasti suurempaa avarasydamisyyttad edellyttdva arvo kuin pelkkd hyvéntahtoisuus,
joka suppeimmillaan liittyy pelkk&&n oman lahipiirin hyvinvoinnin edistamiseen. Univer-
salistinen, koko ihmiskunnan hyvéé edistamé&éan pyrkiva toiminta ei ole laheskdan niin



57

yleista kuin lahipiiriin kohdistuva hyvéntahtoisuus. Ihmiset eivét aina toimi arvojensa mu-
kaisesti, ja yhteiskunta olisikin taysin erilainen jos néin tapahtuisi. Vaikka asenteet auttami-
seen olisivat myonteiset, niin tekemisen tahtoa ei valttaméatta I6ydy kuin arvoiltaan univer-
salistiselta. Suoriutuminen taas on egoistien ykkdsarvo, mutta ndmékin ryhmat asettavat
ldheistensd edun tarkedlle sijalle arvomaailmassaan, nimittdin kolmannelle sijalle. (Puohi-
niemi 2002: 159-160.)

Auttamisen paatoksentekoprosessin ja arvojen liséksi tutkimuksissa on tunnistettu myods
muita tekijoitd, joiden avulla voidaan jopa ennustaa osallistuuko kuluttaja todennakdisesti
hyvantekevaisyyteen vai ei. Nama tekijat yleensa vaikuttavat monin eri tavoin kuluttajan
ajatusmaailmaan, esimerkiksi hanen motiiveihinsa ja suhtautumisestaan yhteiskuntaan. Eri-
tyisesti lahjoittajien ja ei-lahjoittajien suhteen on l8ydetty useita erottelevia sosiodemogra-
fisia tekijoita, jotka vaikuttavat lahjoittamistodennékdisyyteen (Schlegelmilch ym. 1997a:
14; Lee & Chang 2007: 1179; Meijer 2009: 35.) Esimerkiksi Yu-Kang Lee ja Chun-Tuan
Changi (2007) sekd Bodo B. Schlegelmilch, Adamantios Diamantopoulos ja Alix Love
(1997) ovat tutkineet lahjoittamiskayttdytymiseen vaikuttavia piirteitd. Demografisten te-
kijoiden, kuten koulutus, iké ja sukupuoli, on huomattu olevan tehokkaita erottajia lahjoit-
tajien ja ei-lahjoittajien vélilla (Riecken & Yavas 2005: 574). Taulukkoon 3 on koottu eri
tekijoiden vaikutukset joko hyvéntekevaisyyskayttdytymisen todennakdisyyden parantavina
tai heikentavina tekijoina.

Taulukko 3. Hyvantekevaisyyskayttaytymisen todennakdisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Ennustavat tekijat Lisaa todenndkoisyytta Vahentda todennidkoisyytta

lahjoittaa lahjoittaa

lka Korkeampi ika, kuitenkin Nuoriso

alle 65-vuotiaat

Sukupuoli Nainen Mies

Perhe Lapsia Ei lapsia

Tulot Koyhat & varakkaat Keskituloiset
Koulutus Korkea koulutustaso Matala koulutustaso

Asuinalue Uskonnollisuuden painotus  Uskonnolla ei merkitysta
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Kuluttajan i&n on todettu vaikuttavan suoraan lahjoittamiseen ja kayttaytymiseen, ja etenkin
hyvantekevaisyyteen liittyvd kayttaytyminen kasvaa idn myotd (Sargeant 1999: 223). 1an
vaikutus lahjoituskayttaytymiseen on yleensé positiivinen siten, ettd iakkadmmaét ihmiset
lahjoittavat todennékdisemmin aina 65 ik&dvuoteen saakka (Schlegelmilch 1997b: 548; Gra-
ce & Griffin 2006: 152). Uudet sukupolvet tuntuvat olevan yhd véhemmén motivoituneita
ylipdansa auttamaan toisia, ja moni ei enad edes usko hyvantekevaisyyteen. Kaikki tutkijat
eivat kuitenkaan suhtaudu tilanteeseen yhtd pessimistisesti, silla vanhemmat ihmiset ovat
varakkaampia kuin edeltdjansa tarjoten uhan liséksi myds mahdollisuuden. (Sargeant 1999:
223-224.)

lan suhteen on kuitenkin saatu myos eridvia tutkimustuloksia, kuten Bodo B. Schlegel-
milch, Adamantios Diamantopoulos ja Alix Love. Heidan tutkimuksensa (1997a: 22) mu-
kaan lahjoittajat 16ydetdan useimmiten nuoren vaeston joukosta. Toisaalta heidan kyselys-
séan yli 65-vuotiaiden vastaajien maaré oli suhteellisen suuri (27 %), joten téalla ehka on
vaikutusta tutkimuksen lopputulokseen. Jos tdmé kuitenkin pitadéd paikkansa, niin hyvante-
kevéisyysjarjestojen kannattaisi keskittyd entistd enemman nuorten lahjoittajien 16ytami-
seen sekd kannustaa heitd lahjoittamaan koko tydikansa ajan. Nuorten mukaan saaminen
vapaaehtoistyohon taas vaikuttaisi myds heidan lahjoittamiseensa, silla ndaméa toiminnot
tukevat toisiansa. (Schlegelmilch ym. 1997a: 24.)

Sukupuoli vaikuttaa erityisesti lahjoittamiskayttaytymiseen, silla esimerkiksi naiset ja suur-
ten ikaluokkien edustajat haluavat usein tarkan selityksen siitd, mihin heidan rahansa me-
nevéat. He haluavat myds mahdollisuuden valita, miten he rahansa kuluttavat. (Sargeant
1999: 225.) Sukupuolen merkitys itse lahjoittamiseen on tutkimuksissa saanut epajohdon-
mukaisia tuloksia, mutta pieni& eroja sukupuolten valisessa altruistisessa kaytoksessa on.
Suurin osa tutkijoista hyvaksyy tuloksen, ettd naiset kayttaytyvat altruistisemmin kuin mie-
het (Schlegelmilch ym. 1997b: 549, 554). Sukupuoleen liittyen myds avioliitto ja lasten
mé&éara vaikuttavat lahjoittamiseen yleensa positiivisesti, silla etenkin omien lasten ndhdéan
vaikuttavan huolestumiseen muiden elinolosuhteista (Lee & Chang 2007: 1777).

Tulojen mé&ara vaikuttaa suoraan hyvéntekevaisyyden maardén, ja etenkin lahjoituskayt-
tdytyminen on eridvad erituloisten keskuudessa (Schlegelmilch ym. 1997a: 15; Schlegel-
milch ym. 1997b: 549; Vesterlund 2006: 6). Esimerkiksi alemman sosiaaliluokan edustajat
usein saalivat hyvantekevéisyyskohteitaan heidén kohtalonsa vuoksi, korkeamman sosiaa-
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liluokan edustajat lahjoittavat kdrsimyksen helpottamisen lisaksi kohteisiin, joihin he ha-
luavat saada muutosta aikaiseksi. Kiinnostavaa kuitenkin on, ettd koyhét ja erittdin varak-
kaat antavat suuremman osan tuloistaan hyvéntekevéisyyteen kuin keskituloiset ja pienisséa
kylissa tai maalaisalueilla asuvat, jotka toisaalta ovat kdytokseltddn auttavaisempia kuin
kaupunkilaiset. (Sargeant 1999: 225.) Korkeampien tulotasojen edustajat ovat kuitenkin
suuremmalla todennékoisyydelld lahjoittajia kuin muiden tulotasojen edustajat (Schlegel-
milch ym. 1997a: 15, 20). Myd6s koulutustason on havaittu vaikuttavan lahjoittamistoden-
nakoisyyteen ja lahjoittamissummaan, jolloin koulutustason nouseminen vaikuttaa néihin
positiivisesti (Schlegelmilch 1997b: 557). Hyvantekevaisyyden lahjoittamiskayttdytyminen
vaihtelee myos alueittain, silla téllaisia tuloksia on I6ydetty esimerkiksi Britanniasta ja Ka-
nadasta. Alueilla, joilla uskonnoilla oli suurempi merkitys, on yleisempaa osallistua hy-
vantekevdisyyteen. (Schlegelmilch ym. 1997a: 15-16.)

2.7. Tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tassa luvussa on késitelty hyvantekevaisyyteen kuluttamisen erityispiirteitd, joka alkoi esit-
telemélla miten ylipaansd hyvéntekevaisyyteen rahallisesti voi osallistua. Nama muodot
jaettiin lahjoittamiseen sitd pyydettaessd, lahjoittamiseen ydintuotteena, hyvantekevaisyy-
teen tuotteen tai palvelun lisdna sekéd hyvantekevaisyyteen osana taloudellista suunnittelua.
Taman jalkeen syvennyttiin miten osallistuminen hyvéntekevaisyyteen tapahtuu, jolloin
auttamisen paatoksentekoprosessissa erityispainotus on ollut prosessin toisessa kohdassa,
eli auttamisen motivaatiossa, joka on keskeisessd osassa kyseistd tutkimusta. Havaittuaan
tarpeeksi voimakkaan auttamistarpeen henkilé kokee mahdollisesti jonkinlaista motivaatio-
ta, jonka jalkeen han tekee joko paatoksen auttaa tai ei. Motivaatioita ja motiiveita on kui-
tenkin useita erilaisia, jotka pa&asiassa voidaan jakaa altruistisiin ja egoistisiin siita riippu-
en, haetaanko omaa vai toisten etua. Myds muutamat empatian, syyllisyyden ja onnellisuu-
den tunteet voivat vaikuttaa voimakkaasti padatokseen osallistua vai ei.

Motivaatiosta ja erilaisista motiiveista teoriaa johdettiin erilaisiin arvoihin ja niiden vai-
kutukseen, jolloin tarkastelussa oli Shalom Schwartzin kymmenen arvoa merkityksineen.
Naistd mielihyvd, maailmanlaajuisuus ja hyvantahtoisuus ovat tutkimuksen kannalta mer-
kittdvimmat. Hyvéntekevaisyyteen osallistumista voidaan ennakoida myds muilla mitta-
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reilla, nimittdin demografisten ja sosioekonomisten tekijoiden perusteella. Néaista esimer-
kiksi koulutus, ik&, sukupuoli ja tulot ovat tallaisia asioita.

Yhdesséa néisté tiedoista rakentuu tutkielman teoreettinen viitekehys (kuvio 4), joka tiivistaa
tassa luvussa kasitellyn teorian. Taustatekijat eli demografiset ja sosioekonomiset tekijat
sekd arvot vaikuttavat millainen henkil6 on, ja ndma taas vaikuttavat mika kuluttajaa ohjaa
osallistumaan hyvéntekevéisyyteen. Toisaalta taustatekijit vaikuttavat myos siihen, miten
henkild osallistuu; mitk& ovat hdnen mielenkiinnon kohteitansa tai edes mahdollisuuksia
toimia. Motiivit ja motiivin kaltaiset tunteet taas ohjaavat tekemaan paatoksen toiminnasta,
joita 16ytyy laaja skaala altruistisista egoistisiin. Toisaalta henkilodn voi vaikuttaa useam-
mat motiivit ja tunteet kuin yksi; jopa niiden yhteisvaikutus. Myds toimintamuoto voi vai-
kuttaa siihen, miké ohjaa toimimaan, kuten esimerkiksi tunteet toiminnan jalkeen.

Mika ohjaa Toiminta
Taustatekijat . . ) !
toimimaan? seuraukset
Demografiset Altruistiset )
ja motiivit Hyvantektf_-val-
. . Prososiaalisuus syyden eri
sosioekonomi- .
Lammin hehku muodot
set tekijat Lahimmaisen rakkaus
- “"Antamisen ilo” Pelit
Sukupuoli ——
k3 P Eettiset lahjat
Perhe Egoistiset Tagahtumak
. . Kaupat
Tulot motiivit
Koulutus Vastavuoroisuus I:Ott..e..ei —
. ad tekeva
Asuinalue Veroedut, Kerskailu — bis?es”
Ima.go,.Jqulsuus : Testamentti
Sosiaalinen vertailu -
Arvot Eettinen
sijoittaminen
Universalismi n— — Keraykset
Hyvantahtoisuus Tunteet Kerjdys
Suoriutuminen | Empatia
Syyllisyys
Onnellisuus

——=

Kuvio 4. Viitekehysmalli motiiviperusteisesta kuluttamisesta hyvantekevaisyyteen.
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3. TUTKIMUKSEN AINEISTO JA MENETELMAT

Edellisessé luvussa rakennettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli, joten téssa lu-
vussa perehdytdan sitd seuranneen tutkimuksen toteuttamiseen ja siihen johtaneisiin valin-
toihin. Kolmannessa luvussa kuvataan myods tutkimusmenetelmat, aineiston hankinta ja
analysointimenetelmat seka lopuksi arvioidaan tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti.

Empiirisen tutkimuksen kaksi ensimmaista tavoitetta ovat tunnistaa miten hyvantekevai-
syyteen kulutetaan sekd mitké tekijat siihen johtavat. Millaisia muotoja hyvantekevaisyy-
teen kuluttaminen saa? Mitké ovat hyvantekevaisyyden yleisia muotoja, millaista hyvénte-
kevéisyyttd arvostetaan seké ylipadnsa minka verran ihmiset osallistuvat hyvéantekevéisyy-
teen; muun muassa naihin kysymyksiin halutaan vastauksia. Toisaalta halutaan my®os selvit-
taa, mitka tekijat ohjaavat kuluttamaan hyvantekevaisyyteen, eli mitd motiiveita toiminnan
taustalta voidaan tunnistaa. Kolmantena tavoitteena empirialle on 10ytaa vastaajista sellaisia
ryhmid, joita voidaan tyypitelld motiivien perusteella, mikéli tdima datan perusteella on
mahdollista.

Tutkimuksessa paadyttiin kayttdmaan kvantitatiivisia menetelmia empirian keraamisessa ja
analysoimisessa, koska empirian tavoitteena on loytaa tuloksia, joiden avulla voidaan pi-
kemminkin kuvata hyvantekevaisyyteen kuluttamista kuin ymmartaa (vrt. laadullinen tut-
kimus). Kvantitatiivisessa eli maarallisessé tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti,
jolloin tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia késitelldan yleisesti kuvaillen ja numeroi-
den avulla. Maaréllinen tutkimus pyrkii sédnnénmukaisuuksien ldytamiseen aineistosta, ja
tdman takia maaralliselle tutkimukselle on tyypillistd vastaajien suuri maara. (Heikkila
2004: 45; Vilkka 2007: 14, 17, 25.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi tutkimuksessa paadyttiin Internetissa suoritettavaan kyselyyn,
koska Internet-kyselylld saavutetaan laaja maaré vastaajia eri alueilta. Kysely sopii aineis-
ton kerd&mistavaksi hyvin silloin, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan, sekd hen-
kilokohtaisia asioita tutkittaessa (Hirsjarvi ym. 2004: 184-185; Vilkka 2007: 28). Toisaalta
Internetissé kyselyyn vastaaminen edellyttaa sitd, ettd vastaajalla on mahdollisuus Interne-
tin ja tietokoneen kayttdmiseen, joka siis rajaa osan mahdollisista vastaajista pois (esimer-
kiksi iakkaita henkil6itd). Siitd huolimatta Internet-kysely koettiin hyvand menetelmang to-
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Taulukko 4. Tiivistelma valitusta tutkimusotteesta.

Tutkimuksen osa Valittu lahestymistapa
Tutkimusmenetelma Kvantitatiivinen
Tutkimustyyppi Positivistinen

Aineistonkeruumenetelmat Strukturoitu Internet-kysely, johon kuuluu

my0s avoimia kysymyksia CIT-menetelmalla

teuttaa kysely tehokkaan ajankayton ja edullisten kustannusten vuoksi. Lisaksi tutkija oli
kyselyn suorittamisen aikana ulkomailla, joten Internet tarjosi joustavan valineen tutkimuk-
sen toteuttamiseen.

Kvantitatiivisten menetelmien lisaksi tutkimuksen suunnitteluvaiheessa paadyttiin tutki-
mukseen yhdistamaan kvalitatiivisia menetelmid, eli strukturoitujen kysymyksien lisaksi
myos avoimia kysymyksid. Yhdistelmaan péaadyttiin sen takia, ettd pelkkien kvantitatiivis-
ten menetelmien pelattiin olevan riittdmattémia tarpeellisen tiedon saavuttamiseksi, joten
strukturoitujen kysymysten lisaksi tarvittiin myoés mahdollisuus vastata omin sanoin. Puh-
taassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei pystytd huomioimaan tarpeeksi kontekstia ja ti-
lannetta, mutta pelkalla kvalitatiivisella tutkimuksella olisi heikko yleistettavyys (Morse &
Niehaus 2009: 13-14). Tutkimuksessa lopulta paadyttiin olla analysoimatta avoimia vasta-
uksia. Taulukosta 4 voi nahdé tiivistelmén valitusta tutkimusotteesta.

Alun perin tutkimuksessa suunniteltiin kéaytettdvan hyvantekevaisyydesta valmiiksi luotuja
mittaristoja, jolloin tulokset olisivat olleet hyvin vertailtavissa. Myohemmin kuitenkin il-
meni, ettei se ole mahdollista kyseisten mittaristojen puuttuessa. Esimerkiksi asenteita hy-
vantekevéisyyttd kohtaan on tutkittu, jonka perusteella on tehty mittaristoja (esimerkiksi
Webb, Green & Brashear 2000), mutta ndité ei voi soveltaa arvoihin tai motiiveihin. Toi-
saalta on tutkittu motivaatiota ja motiiveita vapaaehtoistyon taustalla (esimerkiksi Cnaan,
Handy & Wadsworth 1996), mutta koska ajan lahjoittaminen eroaa luonteeltaan rahan lah-
joittamisesta huomattavasti, niin naitdk&an ei voinut yhdistdd. Paadyttiin rakentamaan teo-
rian perusteella siis oma mittaristo.
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3.1. Kyselylomake

Koska kvantitatiiviset menetelmat vaativat suurta vastaajien méérad, niin paadyttiin kyse-
lylomakkeen laatimiseen. Kyselylomake koostui kolmesta eri osiosta: monivalintakysy-
myksistd, avoimista kysymyksista ja lopuksi taustatietojen kerdédmisestd. Kyselylomake on
liitteessé 3.

Strukturoiduilla kysymyksilla haluttiin selvittdad hyvantekevaisyysmuotoihin liittyen minka
verran hyvéntekevéisyyteen osallistutaan, mitkd muodot koetaan tarkeind, mihin muotoihin
osallistutaan seka miké& kuvaa vastaajien hyvantekevaisyyskayttaytymistd. Naiden lisaksi
haluttiin selvittdd mitkéa tekijat ohjaavat hyvantekevaisyyteen kuluttamista, eli mita motii-
veita ja arvoja taustalla on tunnistettavissa. Apuna kéytettiin Anne Birgitta Pessin ja Juho
Saaren (2006) kayttamaa kahta kysymyssarjaa, joista toisella tutkittiin itsekasta ja epéitse-
kastd toimintaa seké toisella auttamisen taustalla olevia motiiveita. Néitd kysymyssarjoja
muokattiin teorian perusteella, ja esimerkiksi lisattiin muutamia vaittdmia enemman. Ar-
voissa kaytettiin Shalom Schwartzin arvokyselyn lyhennettya versiota.

Nykyisesséd arvotutkimuksessa yksi kaytetyimmistd metodeista on Schwartzin arvokysely
(Schwart’s Value Survey, SVS), joka perustuu Shalom Schwartzin arvoteoriaan. Schwart-
zin arvoteoria ehdottaa, ettd on olemassa 57 arvoa, jotka voidaan jakaa kymmeneen moti-
vationaaliseen arvoon, jotka ovat kaikki nimetty niiden péaatavoitteen mukaan. Tasséa tutki-
muksessa 57-osainen kysely havaittiin kuitenkin liian pitkéksi verrattuna muiden kysymys-
ten maaraan. Sen sijaan kaytettavaksi valittiin Marjaana Lindemanin ja Markku Verkasalon
kehittdma lyhennetty versio Schwartzin arvokyselystd, jolloin tdssa kysytddn suoraan
kymmentd ydinarvoa. Tatd menetelm&d kutsutaan Schwartzin lyhyeksi arvokyselyksi
(Schwart’s Short Value Survey, SSVS). Lindeman ja Verkasalo todistivat tutkimuksessaan,
ettd kymmenkohtainen SSVS kay kaytannollisend korvikkeena 57-osaisessa SVS:lle. SSVS
on erinomainen menetelma silloin, kun tarkoituksena on erityisesti tehd&d arvovertailuita,
kuten tdssd tapauksessa. (Lindeman & Verkasalo 2005: 70-71, 177.) Ajankayton lisaksi
SSVS valittiin sen kysymysten maaran ja yksinkertaisuuden takia; arvojen kysyminen tut-
kimuksessa ei kuitenkaan ollut ainut tutkittava asia.

Kyselyn loppuvaiheessa olivat avoimet kysymykset, jotka olivat laadullisia kysymyksia
ilman vastausvaihtoehtoja eli vastaaja voi kirjoittaa sanallisen vastauksen vapaasti. Ndiden
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kysymysten tavoitteena oli selvittdd miten vastaajat muistavat hyvéantekevéisyyteen kulut-
tamiskerran; mitd motiiveita olisi tunnistettavissa. Tarkoituksena oli myods saada kuvauksia
hyvantekevaisyyteen liittyvistd kuluttamisen hetkistd. Avoimet kysymykset olivat suunni-
teltu kriittisen tapauksen menetelmén (critical incident technique, CIT) mukaisesti. CIT:11&
tarkoitetaan mité tahansa havaittavissa olevaa ihmisen toimintaa, joka on riittdvan taydelli-
sesti kuvattua, jotta sen perusteella voidaan tehda paatelmia ja ennusteita toiminnasta. Vas-
taajia pyydetddn kertomaan jostakin muistamastaan tapahtumasta, mutta itse tapahtuman ei
tarvitse valttamatta ole kovin erikoinen. CIT keskittyy kayttdytymisen tutkimiseen, ja sen
avulla voidaan erityisesti tunnistaa ja analysoida ne tapahtumat tai olosuhteet, jotka muuten
jaisivat huomaamatta. (Greenwell, Lee & Naeger 2007: 192; Serrat 2010: 2-5.)

Tutkimuksessa paadyttiin CIT-menetelmén kayttdmiseen, silla sen avulla vastaaja saadaan
miettimadn viimekertaista kokemustaan rahallisesta osallistumisesta hyvantekevaisyyteen
ja kuvaamaan tilannetta ennen tapahtumaa, sen aikana ja myds jalkeenpain; esimerkiksi
vaikuttiko tapahtuma omaan kayttdytymiseen. Etenkin omien ajatusten kuvailu auttaa mo-
tiivien tunnistamisessa. Kyseista tekniikkaa kéytetdén usein, kun halutaan, etteivat yksityi-
syys- tai turvallisuushuolet vaikuttaisi vastauksiin. CIT saattaa paljastaa myds asioita, jotka
muuten jaisivat huomaamatta tai niitd ei pidettaisi merkityksellisind. Motiivien tunnustami-
nen tai tunnistaminen on suhteellisen haastavaa, mutta CIT auttaa tunnistamaan motiiveita
vastaajien kerrottuaan kayttaytymisestaan. (Serrat 2010: 5.) Téssa tutkimuksessa avointen
kysymysten vastauksia ei analysoitu tai otettu osaksi tuloksia.

Kyselyn lopussa kerattiin vastaajien taustatietoja, joka oli siis taustamuuttujia selvittava
osio. Naita tietoja tarvittiin mahdollistamaan vertailuja tuloksista. Taustatiedot keréttiin
sukupuolen, syntymavuoden, asumismuodon, kotitalouden henkilomaarén, terveydentilan,
asuinpaikan, asuinlaanin, siviilisaddyn, koulutusasteen, tyotilanteen, kuukausitulojen, am-
mattiaseman ja puoluekannan osalta. Néista pakollisia tietoja olivat sukupuoli, ik&, asuin-
paikka, korkein suoritettu koulutusaste, paatoimi ja nettotulot. N&in laajaan kartoitukseen
taustatietojen osalta paadyttiin edellisten tutkimusten perusteella, joita esimerkiksi Anne
Birgitta Pessi ja Juho Saari (2006 ja 2008) ovat tehneet. Heidan tutkimuksistaan kay ilmi,
kuinka paljon merkitysté kyseisilla taustamuuttujilla on tutkimuksen tuloksia analysoitaessa
ja tulkittaessa. Liséksi kyselyn lopussa oli myds kaksi avointa kysymysta: mikéli vastaaja
halusi osallistua arvontaan, niin hanelld oli mahdollisuus jattaa sdhkopostitietonsa seké an-
taa palautetta kyselyn tekijalle.



65

Saatekirjeessa (liite 2) kerrottiin kysymyksessa olevan pro gradu —tutkielma, jonka takia
kysely suoritettiin. Saatekirjeessa kerrottiin lyhyesti kyselyn teema ja pyrittiin motivoida
vastaamaan kyselyyn. Vastaamaan péé&si suoraan saateviestissa olevasta linkistd. Saatekir-
jeessa korostettiin vastaajien anonyymiytta ja sitd, ettd vastauksia ei tulla kayttaméan tut-
kimuksen ulkopuolella. Saatekirjeessa myos kerrottiin vastaajien kesken arvottavasta kah-
desta 30 euron S-ryhmaén ravintolalahjakortista.

Ensimmaisté versiota kyselylomakkeesta testattiin 11 vastaajalla, joista seitsemén edustivat
tulevia vastaajia ja nelja olivat tutkimuslomakkeen tekemiseen liittyvia asiantuntijoita. Asi-
antuntijat olivat itse tutkimuksia tehneita tutkijoita, joilla on kokemusta kysymyslomakkei-
den tekemisestd ja tutkimusten suorittamisesta. Seitseman muuta vastaajaa edustivat kum-
paakin sukupuolta seka eri-ikaisid ja eri koulutustaustaa. Naiden tuloksien ja arviointien
perusteella lomakkeeseen tehtiin muutoksia, johon kuului muun muassa kysymysten muo-
toilua seké uudelleen jarjestely ja kysymysten karsimista. Testiryhma piti tdrkednd arvontaa
vastaajien houkuttelemiseksi. Muutosten jalkeen lomake testattiin vield kahdeksalla ihmi-
selld, jonka jalkeen lomakkeeseen tehtiin vield pienida muutoksia lahinnd lomakkeen ulko-
nakoon liittyen. Tallakin kertaa vastaajat edustivat eri sukupuolta, ikaluokkaa ja kou-
lutustaustaa. Kolme kyselyyn vastaajaa olivat samat kuin ensimmadiselld kerralla, joten he
pystyivat vertaamaan muutoksia. Taman jalkeen kyselylomake jatettiin sen nykyiseen muo-
toon.

3.2. Aineiston hankinta

Tutkimuksessa paadyttiin harkinnanvaraiseen otokseen lumipallo-otannan muodossa, silla
talla tavoin saatiin erilaisia vastaajia suhteellisen nopealla aikataululla ja edullisesti. Lumi-
pallo-otannassa tutkijalla on aluksi joku avainhenkil®, joka johdattaa hdnet toisen informan-
tin luokse (Tuomi & Sarajérvi 2009: 88). Harkinnanvaraisessa otoksessa tutkija ylipaansa
valitsee tutkimuskohteet oman harkintansa mukaan parhaaksi katsomallaan tavalla mutta
perustellusti. Harkinnanvarainen otos sopii tutkimuksiin, joissa ei pyritd tulosten yleistami-
seen suurempaan perusjoukkoon. (Vilkka 2007: 58.) Kaytdnnossa kysely toteutettiin siis
lahettamalla saatekirjettd séhkopostitse ja Facebookin henkil6kohtaisten viestien kautta
tuttaville tai muille henkil6ille, joiden uskottiin tuntevan erilaisia ihmisié ja olevan motivoi-
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tuneita osallistumaan kyselyyn, tai jotka jo itse edustivat esimerkiksi eri ikéluokkia tai
asuinalueita. Tassa tapauksessa harkinnanvarainen otos méaaritteli sen, ettd vastaajat painot-
tuvat suhteellisen aktiivisiin Internetin kéayttajiin, jolloin tyypillistd on esimerkiksi vastaaji-
en nuori keski-ikd. Kysely lahetettiin yhteensa 48 henkil6lle, joita pyydettiin l&hettdmaan
kyselya eteenpdin tuttavilleen. Heitd my6s pyydettiin ilmoittamaan kuinka monelle henki-
I6lle he lahettivat viestin eteenpain, mutta valitettavasti vain muutama tdman tiedon kertoi
selvitysyrityksista huolimatta. Kyselyn katoa on siis l&hes mahdotonta arvioida. Kato tar-
koittaa tietojen puuttumista, ja kyselyissa vastaajien kato saattaa olla jopa 70-96 prosenttia
riippuen siitd, mita tutkitaan ja mika on tutkimuksen kohdejoukko (Vilkka 2007: 59).

Kysely toteutettiin 23.1-8.3.2012 valisend aikana niin, ettd saatekirjeita lahetettiin aktiivi-
sesti koko ajan ja jokaisella viestin vastaanottajalla oli noin reilu kaksi viikkoa vastausaikaa
merkittynd saatekirjeeseen. Tutkimuksen suorittamisajankohtaan voidaan néhda vaikutta-
van joulun jéalkeinen aika ja presidentinvaalit vinoutuman kaltaisesti, silld nama liittyivat
kyseiseen ajanjaksoon ja ovat nahtavissa kyselyn tuloksista (avoimet vastaukset). Kyselyyn
osallistui 196 henkil6é.

3.3. Aineiston analysointimenetelmat

Kyselyn suorittamisen jélkeen vastaukset siirrettiin IBM SPSS Statistics version 20 -oh-
jelmaan, jossa aineistoa analysoitiin tilastotieteellisin menetelmin. Tassa alaluvussa esitel-
l&4&n tiivistetysti aineistoon kéytettyja analysointimenetelmia.

Yleisimpid keinoja ilmaista kahden muuttujan valinen riippuvuus on korrelaatiokerroin,
jota my0s tassé tutkimuksessa kaytettiin. Korrelaatiokerroin ilmaisee, onko muuttujien va-
listé lineaarista riippuvuutta ja jos on, niin onko se voimakkuudeltaan positiivista vai nega-
tiivista. Vaikka muuttujat korreloivat keskendan, niin se ei ole todiste niiden vélisesté kau-
saalisuhteesta; kaksi asiaa voivat esiintyd yhdessa ilman, ettd toinen niistd on aiheuttanut
toisen. Korrelaatiokerroin ilmaisee yhteyden vain keskimaarin eikd anna mahdollisuutta
tarkempaan analyysiin siitd, mill4 tavoin yhteys muodostuu. (Heikkilad 2005: 204.)

Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella samanaikaisesti usean muuttujan valill4d olevaa
mahdollista yhteyttd/riippuvuutta, sen voimakkuutta ja selvittdd sen luonnetta (Heikkil&
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2008: 210). Ristiintaulukointia kaytettiin runsaasti esimerkiksi vertailtaessa eri kuluttaja-
tyyppeja tai kuluttamistyyleja hyvantekevaisyyteen.

Motiiveista tarkoituksena oli saada ryhmitellyksi suuri joukko muuttujia muutamaan ryh-
maan ja vahentaa tutkittavan ilmién hajanaisuutta. Tavoitteena oli siis 16ytaa jotain sellaista
yhteistd muuttujien véliltd, joka yhdistaisi useat muuttujat toisiinsa jollain teoriassa ja kay-
tdnndssa toimivalla tavalla. Tdman suorittamiseen kéytettiin faktorianalyysia, jonka avulla
voidaan tiivistdd muuttujien valistd korrelaatiota, vahentad suuri joukko muuttujia muuta-
maan faktoriin, muodostaa havaittujen muuttujien taustalla olevasta prosessista mitattava
maadritelma ja testata taustalla olevan prosessin luonnetta kuvaavaa teoriaa. (Metsamuuro-
nen 2006: 584.)

Koska yksi tavoite empirialle oli 16ytaa vastaajista ryhmia motiivien perusteella, niin tdhén
kaytettiin Klusterianalyysia. Klusteri- eli ryhmittelyanalyysissa pyritddn ryhmitteleméaan
joko havaintoja tai muuttujia joukkoihin, joissa havainnot (tai muuttujat) ovat mahdolli-
simman samankaltaisia. Klusterianalyysissa kaikki muuttujat ovat samanlaisia, ja tavoit-
teena on luokitella kohteet mahdollisimman homogeenisiin ryhmiin joidenkin muuttujien
avulla. Ryhmiteltavien kohteiden on oltava ominaisuuksiltaan samanlaisia ja mahdollisim-
man erilaisia muihin ryhmiin verrattuna. (Heikkila 2008: 249.) Klusterianalyysi toimii par-
haiten tilanteissa, joissa ollaan kiinnostuneita ryhmittelemaédn havaintoja tai muuttujia
joukkoihin ilman, etta tiedetddn valttaméatta etukateen mika on luokitteluperuste. Klusteri-
analyysi on siis luonteeltaan eksploratiivista. Klusterianalyysi on itsessdan riittdva ana-
lyysimenettely, eikéd vaadi lisdtesteja tai jatkoanalyyseja. Menetelmé on kuvaileva, joten
yksiselitteista tilastollista tunnuslukua ei ole. (Metsamuuronen 2006: 802, 806.)

Keskiarvotesteista varianssianalyysi on hyddyllinen tassa tutkimuksessa, silla sen avulla
voidaan testata ryhmien keskiarvojen vélisia eroja. Varianssianalyysin avulla voidaan ko-
keilla, ovatko keskiarvojen erot ryhmien valilla tarpeeksi suuria vai onko liian suuri riski
siitd, ettd erot johtuvat sattumasta. Yksisuuntaisessa varianssianalyysissa (One-Way ANO-
VA) tilastoyksikot jaetaan ryhmiin yhden muuttujan perusteella ja verrataan ndiden ryhmi-
en keskiarvoja. Nollahypoteesina varianssianalyysissa on, ettd eri ryhmien keskiarvot ovat
samat. Jos varianssianalyysin nollahypoteesi voidaan hylatd, selitettdvan muuttujan kes-
kiarvojen vélilla on eroja selittdvdn muuttujan eri luokissa. (Metsémuuronen 2003: 644—
645; Heikkild 2005: 224-225.)
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3.4. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan sen reliabiliteetin ja validiteetin perusteella. Tutki-
muksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, eli
kyse on tutkimuksen toistettavuudesta. Tutkimus on luotettava silloin, kun toistetussa mit-
tauksessa saadaan sama tulos tutkijasta riippumatta. Mittaustuloksia ei tule yleistada niiden
patevyysalueen eli tehdyn tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimustulokset ovat patevia tietysséa
ajassa ja paikassa. (Heikkild 2004: 30, 187.) Tutkimuksen reliabiliteetissa tarkastellaan eri-
tyisesti mittaukseen liittyvia asioita ja tarkkuutta tutkimuksen toteutuksessa. Tarkkuudella
tarkoitetaan, ettd tutkimukseen ei sisally satunnaisvirheitd. Arvioinnin kohteena ovat seu-
raavat asiat: otoskoko ja laatu, vastausprosentti, miten huolellisesti havaintoyksikkojen
kaikkia muuttujia koskevat tiedot on syotetty sekd millaisia mittausvirheitd tutkimukseen
sisaltyy. (Vilkka 2007: 149-150.)

Kyselyn otoskoko (n = 196) on tutkimuksen kannalta riittavé, silla tutkimuksen pyrkimyk-
send ei ole 16ytaa esimerkiksi koko Suomeen yleistettavia tuloksia vaan paljastaa millaista
kuluttaminen hyvéntekevéisyyteen on. Otoksen laatua arvioitaessa on muistettava sen otan-
tamenetelmd, harkinnanvarainen lumipallo-otanta, jossa tutkijan on haastava kontrolloida
millaisia vastaajia kyselyyn loppujen lopuksi osallistuu. Otos kuitenkin muodostui eri su-
kupuolta ja ikéluokkia edustavista vastaajista. Aineisto on melko laaja, ja siitd on helppo
nahda mitka asiat toistuvat sekd mitka erottuvat toisista. Suurimpana heikkoutena tutki-
muksessa reliabiliteetin kannalta kuitenkin on, ettd vastausprosenttia ei valitettavasti tie-
detd, silla henkilGistd, joille saatekirjeet lahetettiin eteenpdin lahetettaviksi, vain muutamat
kertoivat tiedon kuinka monelle kyselyn oli lahettéanyt.

Tutkimuksen tekemisen reliabiliteettiin liittyvat satunnaisvirheet aiheutuvat erilaisista otos-,
koodaus-, mittaus- ja kasittelyvirheista (Vilkka 2007: 151). N&diden v&hentdmiseen pyrittiin
huolellisella ja harkitsevalla toiminnalla. Esimerkiksi havaintoyksikdita ei tarvinnut syottaa
vastauksista erikseen SPSS-tiedonkasittelyohjelmaan, silla ndma tiedot sai siirrettyd auto-
maattisesti. Lopuksi tulokset kaytiin 1api tilastotieteen ja tilastollisten tieteiden asiantuntijan
seurassa. N&din varmistettiin, ettd mittausvirheita tai vaarintulkitsemisia ei ollut tapahtunut.

Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata sitd, mit& tutkimuksessa oli tar-
koituskin mitata, eli miten onnistuneesti tutkija on kyennyt siirtdméan tutkimuksessa kay-
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tetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuuden lomakkeeseen eli mittariin. Tutkimuksen
validius on hyvé, jos tutkija ei ole joutunut tutkimuksessa esimerkiksi késitteiden tasolla
harhaan ja systemaattiset virheet puuttuvat. (Vilkka 2007: 151-152.)

Validiteettiin pyrittiin vaikuttamaan mittaristoa luodessa kéyttdmalla neutraaleita sanava-
lintoja, testaamalla lomake kahteen kertaan ja tekemalla vastaaminen mahdollisimman hel-
poksi. Mahdollisuus vastata Internetissd anonyymisti on varmasti parantanut vastausten
todenmukaisuutta, silla vastaajien ei ole tarvinnut miettid esimerkiksi sosiaalisia paineita tai
yleisia odotuksia henkildéd kohtaan. Taman pitdisi siis vahentaa systemaattisten virheiden
maardé. Toisaalta kyselyn Internetissa oleminen on vaikuttanut siihen, ketka kyselyyn ovat
voineet vastata, silla esimerkiksi ihmiset joilla ei ole mahdollisuutta kéyttaa tietokonetta tai
Internetid eivat tutkimukseen ole voineet osallistua. Tdma vaikuttaa esimerkiksi idkkaiden
henkildiden tai ei-aktiivisten Internetissd olevien vastausten puuttumiseen. Yhtaalta tama
tarkoittaa sitd, ettd vastaajiksi ovat valikoituneet mahdollisesti ialtddn nuorehkoja vastaajia
tai aktiivisia Internetin kéyttajia.

Koska kyselyssa oli mahdollista antaa myos palautetta, niin ainakaan palautteen perusteella
ei kysymysten ymmartamisessa juurikaan ollut ongelmia, ainoastaan kaksi mainintaa oli
tullut arvoihin liittyvastd kyselystd, silla heidan mielestaan Kyseiset arvot eivat sopineet
yhteen. Avoimissa Kkysymyksissd muistivirheet ovat toki mahdollisia, silla CIT-
menetelmassa vastaajia pyydetddn muistelemaan mennyttd tapahtumaa, jolloin muistikuvat
voivat olla valilla vaaria tai epéluotettavia (Serrat 2010: 5). Merkittavaa validiteetissa on
myos se, kuinka hyvin mittaristo kattaa tutkittavan ilmion. Tahan pyrittiin tutustumalla laa-
jasti alaan liittyvaan kirjallisuuteen ja kayttdmalla osaksi mittareita, jotka perustuvat aikai-
sempiin tutkimuksiin ja toimivat odotetulla tavalla. Myos tuloksista on 16ydettavissa sa-
mantyyppisid yhtenevéisyyksia muihin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin.
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4, HYVANTEKEVAISYYTEEN KULUTTAMISEN KUVAAMINEN

Tassa luvussa kuvataan empiirisesti saatuja tuloksia sanallisesti, ja keskeisia tuloksia tulki-
taan my6s kuvioin ja taulukoin. Ensiksi kuvataan aineiston taustamuuttujia, jonka jélkeen
vastataan vield tarkemmin tutkimuksen toiseen tavoitteeseen tulkitsemalla tuloksia hyvan-
tekevaisyyskuluttamisen motiiveista muotoihin. Tamén jalkeen vastataan tutkimuksen kol-
manteen tavoitteeseen, jolloin kuvataan aineistosta nousseita kuluttajatyyppeja.

4.1. Aineiston kuvaus

Tassa alaluvussa vastataan kysymykseen millaisia kyselyyn vastaajat olivat; millaisia hei-
dén taustatietonsa, suhtautuminen itsekkyyteen/epaitsekkyyteen ja arvoihin ovat. Vastaajien
tarkeimpid taustamuuttujia on verrattu koko véestoon taulukossa 5 prosentuaalisesti. Kaik-
kiin taustamuuttujakysymyksiin ei ollut pakko vastata, ja vastaamattomat Kirjattiin “ei vas-
tausta” kohtaan, jonka takia liitteessd 4 on kuvattuna vastaajien tiedot yksityiskohtaisem-
min. Tassé luvussa esittelyssd ovat vain suurimmat ja merkittavimmat vastausryhmat koko-
naiskuvan saamiseksi. Kyselyyn vastasi 196 henkil6a. Vastaajista naisia oli 146 eli 74,5 %
jamiehid 50 eli 26,5 %. Vastaajat olivat ialtdan 15-75-vuotiaita keski-ian ollessa 39 vuotta.
Ikéryhmistd 15-34-vuotiaita osallistui kyselyyn enemman kuin osuus vaestosta ja yli 64-
vuotiaita vahemman. Toisaalta muut ryhmaét olivat melko hyvin edustettuina. Tulosten ana-
lysoinnin yksinkertaistamiseksi vastaajat jaettiin kuuteen ikaluokkaan, joiden edustus on
nahtavissa kuviossa 5.

Kuvio 5. Vastaajien maaré ikaluokittain. Kuvio 6. Vastaajien asumismuodot.
50 Joki
OKIN Muu
45 99% \
40
35 Avo/aviolii Yksin
tossa, asuva
30 jossa 39%
25 lapsia
20 21%
15
10 Avo/aviolii
5 .tossa,. —_ Yksm'huolt
jossa ei aja
0 lapsia 3%
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Suurin osa vastaajista oli yksin asuvia, jonka jalkeen suu-
rimmat osat vastaajista olivat avo- tai avioliitossa, jossa joko
on tai ei ole lapsia (kuvio 6). Yhtaalta taloudenkokoa kysyt-
téessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista asui yhden (36 %)
tai kahden (38 %) hengen talouksissa. Tata suurempia talo-
uksia edusti jokaista kokoluokkaa kohden muutamia pro-
sentteja vastaajista, mutta yksikaan vastaajaryhmé ei ollut
yli kymmenta prosenttia. Siviilisdadyltadn suurin osa vastaa-
jista oli naimattomia, avoliitossa tai avioliitossa olevia.
Vaikka naimattomien mé&aré vaestoon verrattuna onkin aa-
vistuksen suurempi, ovat luvut kuitenkin samoilla tasoilla, ja
esimerkiksi eronneiden ja leskien lukumé&ard on lahestul-
koon sama.

Suurin osa vastaajista oli kaupunkialueilta, silla vastaajista
suurin osa asuu yli 50 000 asukkaan kaupungissa, paakau-
punkiseudulla asuu tai muussa taajamassa tai kaupungissa.
Maaseudulla asuvien maara on kyselyssa kolme prosenttiyk-
sikkoa korkeampi kuin koko véestdssa. Vastaajia oli Suo-
men eri osista, vaikka suurin osa vastaajista olikin Lansi- tai
Etel&d-Suomesta (kuvio 7).

Vastaajista suurin osa oli tdissa paatoimisesti, vaikka opis-
kelijoiden méaara olikin suhteellisen suuri (kuvio 7); vaesto-
jakaumaan se toisaalta sopi melko hyvin 0-14-vuotaisiin ja
opiskelijoihin. VVaestosta poiketen suurella osalla vastaajista
korkein suoritettu koulutus oli korkeakoulututkinto (41 %).
Muita yleisid korkeimpia koulutuksia oli lukio (26 %) tai
ammatillinen koulutus (20 %). Ammattiasemaltaan vastaa-

Ita-  Asuinalue i

Suomes faust
Keski- . \ vastaus
Suomes__ 4% / a
sa —\\\\ 1%
12 %
Etela-
Pohjois- ‘ Suomes
Suomes sa
> Linsi- 36%
9% Suomes
sa
38%
Piiitoimi Jokin
Eldkkeel muu
13 3%
11% _—
o N
Kotiditi
tai -isa

2%

Tyotdn
10%

Nettotulot kuukaudessa

Toissa
48 %

Yli

4000€

Alle
4000€
12%

1000€

2%

Kuvio 7. Taustatietoja.
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Taulukko 5. Vastaajat taustamuuttujien mukaan (prosenttia vastaajista).

Vastaajat Koko vaesto Vastaajat Koko vaesto
keskimaarin keskimaarin

Sukupuoli Asumismuoto

Nainen 74,5 % 50,9 % Yksinasuvat 39,3% 41,0%

Mies 25,5 % 49,1 % Avo/avioliitto, 20,9 % 38,7 %
jossa lapsia

Ikaryhma Avo/avioliitto, 28,1% 48,8 %

15-24 24,0 % 16,5 % jossa ei lapsia

25-34 24,0% 12,7 % Yksinhuoltaja 2,6% 12,4 %

35-44 10,2 % 12,3 %

45-54 179 % 14,0 % Siviilisaaty

55-64 15,3 % 14,6 % Naimaton 59,7 % 47,5 %

yli 64-vuotiaat 8,7% 17,5% Naimisissa 24,5 % 373%
Eronneet & 15,3 % 15,2 %

Asuinpaikka lesket

Paakaupunkiseutu 24,5% 19,3 %

Muu kaupunki 32,1% 48,8 %

Kuntataajama 23,5% 15,9 %

Maaseutu 19,9 % 16,0 %

Koulutus

Perusaste 10,7 % 33,8%

(perus/kansa/keskikoulu)

Keskiaste 45,4 % 38,3%

(ylioppilas/ammatillinen)

Korkea-aste 41,3 % 273 %

(amk/korkeakoulu/ 97,4 %

yliopisto)

Paatoimi

Tyollinen 48,0 % 44,6 %

Tyoton 9,7% 4,4 %

0-14-vuotiaat ja opiskelijat 26,5 % 24,4 %

Muut 15,8 % 26,6 %

Koko véestdd koskevat tiedot Tilastokeskuksesta: Suomi lukuina, Véestd, Vaestorakenne ja

TyGssakaynti.
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jista 38 % oli tyontekijoitd,alempia toimihenkil6itd 21 % ja ylempid toimihenkil6itd 19 %.
Vastaajista pieni osa oli yrittdjia ja maanviljelijoitad. Nettotuloiltaan kuukaudessa suurin osa
vastaajista oli alle 1000 €, 2000 € tai 3000 € ansaitsevia (kuvio 7). Alle 500 € vastaajista
ansaitsi kuukaudessa 16 % seké toisaalta 30004000 € 12 %. Edelleen opiskelijoiden suuri
maaréa selittdd matalien tulojen laajan esiintymisen.

Vastaajilta kysyttiin myos terveyteen ja yhteiskuntaan liittyvia tietoja, ja terveydentila suu-
rella osalla vastaajista oli hyvé tai erittdin hyva. Kysyttdessa mité puoluetta vastaaja aanes-
téisi seuraavissa vaaleissa, kaikki listassa ehdotetut puolueet saivat kannatusta, mutta eniten
suosiota saivat Vihreét (29 %), Kokoomus (29 %), Keskusta (10 %) ja SDP (8 %).

Vaikka vastaajat eivat edusta tdysin tyypillistd suomalaista sukupuolen, ikdryhman tai
asuinpaikan perusteella, edustavat heiddan demografiset tekijansd monimuotoisuudellaan
melko laajasti vdestod. Demografisten ja sosioekonomisten muuttujien jalkeen siirrytaan
itsekkyyteen/epaitsekkyyteen ja arovihin liittyviin taustamuuttujiin.

4.1.1. Lahtokohtana itsekas vai epditsekas suhtautuminen yhteiskuntaan?

Mité vastaajat ovat lahtokohtaisesti; ovatko he enemman altruistisia vai egoistisia, eli ajat-
televatko he omaansa vai muiden etua? Téata testattiin esittdmalla vaittamia, jotka liittyivat
yhteiskuntaan ja yleisten asioiden hoitamiseen; keiden he asioista kokevat olevan vas-
tuussa. Tuloksissa suurin osa viittdmistd jai keskimadrdisesti “osin eri, osin samaa mielta”
—kohtaan, jonka tuloksia on haastava arvioida. Taulukossa 6 on vaittdmien saamat keskiar-
vot hajontoineen suuruusjarjestyksessa. Ne vaittamat, joista oltiin eniten samaa mieltd, tu-
kevat enemman epditsekkyyttd kuin itsekkyyttd, silla rahan antamisella uskotaan voivan
auttaa sekd halutaan pitdd huolta toisista ja yhteiskunnasta; heikompaa pitéa auttaa. Voisi-
kin sanoa, ettd luterilaisen opin mukaiset arvot vaikuttavat edelleen syvalla ihmisten arvo-
maailmoissa, vaikka itse niitd ei tunnistettaisikaan. Kuten Sari Kuvaja teoksessaan tuokin
ilmi, niin yleensd suomalaiset auttavat mielell&4&n, kunhan ovat vakuuttuneita siita, etta pyy-
t4ja todella on avun tarpeessa (Kuvaja 2010: 37-38). Toisaalta my0ds koetaan, ettd ihmisten
pitéisi tehdd enemman kuin nykyisin, ja ettd tdhan on vaikuttanut yhteiskunnan muuttumi-
nen. Tahan vaikuttaa myos ndkemys siitd, etta yritysten tarkoituksena uskotaan olevan voi-
ton tavoitteleminen.
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Taulukko 6. Itsekésté vai epéitsekasta.

Keski- | Keski- | Vastausten

Itsekasta vai ei -vaittamat arvo* | hajonta | jakauma % *
1 2 3 4 |5

Antamalla rahallista tukea jarjestdille tuen niiden toimintaa 4,07 0,89 | 2| 3|15|46| 34
Ihmisten tulisi auttaa huonompiosaisiaan 3,99 090 1| 4|26|36|34
Ihmisten tulisi huolehtia nykyistda enemman toisten hyvinvoinnista 3,76 08| 1| 7130|4221
Yritysten tehtdva on tuottaa voittoa 3,61 090 | 2 9130|145 | 14
Useimpiin ihmisiin voi luottaa 3,60 0,83 1|10|28|52(10
Sosiaaliturva on vdahentdnyt suomalaisten oma-aloitteellisuutta ja 3,54 1,06 | 5|11 |27 |40| 17
omavastuuta
Toisten auttaminen on minulle hyvin tarkeaa tyota 3,52 1,00 1|14 |36 |30/ 20
Rikkaiden ja koyhien valilla Suomessa on liian suuri ero 3,42 1,04 | 4113|3927 |18
Ihmiset yleisesti ottaen ovat auttavaisia 3,35 0,73 | 1|12|40|45| 1
Kokisin vaikeaksi hakea toimeentuloapua, vaikka sita kiperasti tar- 3,34 1,22 | 821|118 |35| 18
vitsisinkin
Ihmisten tulisi huolehtia ennen kaikkea itsestaan 3,31 1,25| 6|24 |28 |18 | 25
Avuntarvitsijoiden tulisi oppia elamaan itsendisesti 3,25 1,26 | 10 | 20| 26 | 24 | 20
Rahapelien pelaaminenkin on tapa auttaa muita 3,13 1,08| 8|19 |36 |27 |10
Suomen valtion tulisi auttaa kehitysmaita enemman 3,04 1,09 /110|119 |38 |24 | 9
Rahaa ei kannata lahjoittaa, sille ne menevat kuitenkin jonkun 2,87 1,29 115|133 |17 |21 | 14
muun taskuun
Kansalaisten pitdisi saada lahjoittamistaan varoista verohelpotuk- 2,86 1,31 121|19|23 |26 |11
sia
Auttamisen taustalla on aina itsekkaita syita 2,64 1,05 |18 |24 |35 |22 | 1
Koska maksan jo veroja, ei minun tarvitse auttaa 2,43 1,36 |36 | 19|21 | 14 | 10
Toisten ihmisten auttaminen on Jumalan valtakunnan tyota 2,38 1,16 |31 120|133 |12 | 4

*[1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=osin eri, osin samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa mielt,

5=taysin samaa mieltd]

Verrattaessa naisten ja miesten suhtautumista vaittdmiin, on huomattavissa selkeitd eroja.

Miehet ovat enemman samaa mielta siitd, ettd avuntarvitsijoiden tulisi oppia elamééan itse-
néisesti tai rahaa ei kannata lahjoittaa, silla se menee kuitenkin jonkun muun taskuun. Nai-
sista taas ihmisten tulisi auttaa huonompiosaisiaan, sillé he kokevat auttamisen olevan heil-
le tarkedd tyotd sekd kannattavat enemman sitd, ettd Suomen valtion tulisi auttaa kehi-
tysmaita enemman kuin nyt. Monessa vaittaméssa keskiarvot ovat kuitenkin melko lahell&
toisiaan, vaikka huomattavissa onkin naisten keskiarvoissa altruistisempi vivahde. Teorian
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perusteella tdima olikin ennustettavissa, silla sukupuolen odotettiin vaikuttavan jonkin ver-
ran hyvéntekevaisyyskayttaytymiseen.

4.1.2. Kuluttajia ohjaavat arvot

Itsekkyyden ja epéitsekkyyden liséksi haluttiin selvittdd kuluttajia ohjaavia arvoja, mitka
arvot ohjaavat toimintaa eniten? Vastaajien arvojen mittarina kaytettiin Schwartzin lyhytta
arvokyselya (SSVS), joka koostuu kymmenestd arvosta. Mitd korkeampi arvo on, sita
enemman arvo ohjaa elamantyylia.

Martti Puohiniemi tutki véeston arvoja vuonna 2006, ja hdnen saavuttamiaan keskiarvoja
verrattiin kyselyn tuloksina saatuihin keskiarvoihin téarkeysjarjestyksessa. Taulukosta 7
nakyy, miten arvot sijoittuvat toisiinsa nahden. Taman perusteella otos on yhtenevainen
vaeston kanssa tarkeimmista ja vahiten tarkeimmista arvoista, silld ndmé viisi arvoa ovat
samassa jarjestyksessd. Hyvéntahtoisuus ja turvallisuus ovat tarkeimpia arvoja kaikille, eli
nama ohjaavat elaméé eniten. Hyvéntahtoisuus ja maailmanlaajuisuus ovat hyvantekevai-
syyden kannalta tarkeimmat arvot, silla niiden uskotaan kannustavan ihmisia huolehtimaan
toisista.

Vaihtelunhalu, perinteet ja valta ohjaavat eldamaa vahemman kuin muut arvot. Suurimmat
muutokset vertailtaessa tuloksia vaeston ja otoksen perusteella olivat mielihyvan ja maail-

Taulukko 7. Vastaajien arvot verrattuna véeston arvoihin.

Vdesto (Puohiniemi 2006) Kysely

1. Hyvantahtoisuus 1. Hyvantahtoisuus
2. Turvallisuus 2. Turvallisuus

3. Yhdenmukaisuus 3. Mielihyva

4. Maailmanlaajuisuus 4. Itseohjautuvuus
5. Mielihyva 5. Maailmanlaajuisuus
6. Itseohjautuvuus 6. Suoriutuminen
7. Suoriutuminen 7. Yhdenmukaisuus
8. Vaihtelunhalu 8. Vaihtelunhalu

9. Perinteet 9. Perinteet

10. Valta 10. Valta
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manlaajuisuuden sijoittumisessa, jotka olivat lahestulkoon vaihtaneet paikkaa jarjes-
tyksissa. Taman mukaan kyselyn vastaajille mielihyva on tarkedmpi ja maailmanlaajuisuus
on vdhemman térked kuin Puohiniemi tutkimuksessaan on todennut. Yhdenmukaisuuden
koettiin olevan reippaasti véhemmaén téarkead, joka on ikaan kuin vaihtanut paikkaa mieli-
hyvan kanssa. Tuloksia toisaalta voi selittdd myds kuuden vuoden aikaero tutkimusten va-
lilla, sillda muutoksia koko yhteiskunnan arvoissa on tané aikana voinut tapahtua. Nyt, kun
taustamuuttujat ovat tiedossa, on vuorossa hyvantekevaisyyskayttaytymisen kuvaaminen.

4.2. Hyvantekevaisyyskayttaytyminen

Tassa alaluvussa syvennytdan tarkemmin vastaajien hyvantekevaisyyskayttaytymiseen,
kuten esimerkiksi minka verran hyvantekevaisyyteen osallistutaan, mitké ovat sen yleisia
muotoja ja millaista hyvéntekevaisyytté arvostetaan eniten.

4.2.1. Osallistuminen hyvéntekevéisyyteen

Miten paljon hyvantekevaisyyteen osallistutaan, kuinka usein ja milld summin? Kuten ku-
viosta 8 voi ndhdd, vastaajista vuoden 2011 aikana 154 eli 79 % vastasi osallistuneensa
hyvantekevaisyyteen rahallisesti, 43 vastaajaa eli 21 % taas kielsi osallistuneensa. Naisvas
taajista liki 83 % osallistui hyvantekevaisyyteen ja miehistd 66 % (kuvio 8).

Vastaajien osallistuminen Miesten ja naisten osallistuminen

hyviintekeviisyyteen vuonna 160
2011 140 ——

120 —

100 —

80 ——

60 —

40

20
Kylld 0

79%

Mies Nainen

HEi Kylla

Kuvio 8. Osallistuminen hyvantekevéisyyteen.
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Vertailuna voi sanoa, ett4 Charities Aid Founda- o
tionin suorittamaan World Giving Index 2011 — 1(5)
tutkimukseen osallistui 153 maata, jonka mukaan o m l
suomalaisista 49 % vastaajista antoi rahaa hy- S S S S S S S
vantekevdisyyteen vuonna 2011 (Charities Aid %e"‘ & & & & & &

Foundation 2011: 48). Tahan tulokseen verrattu-

na otoksessa hyvéntekevéisyyteen osallistuminen

on ollut aktiivisempaa.

Suurin osa vastaajista lahjoitti vuonna 2011
yli 100 euroa (22 %), 21-50 euroa (14 %) tai
11-20 euroa (12 %). Yli tuhat euroa lahjoit-
tavia oli kahdeksan vastaajaa eli 4 % (kuvio
9). Myobs Pessin tekeméssd tutkimuksessa
(2008: 16) tyypillisimmat lahjoitussummat
ovat hyvin samankaltaisia.

Lahjoittamissumman suuruus ei nayta riippu-
van sukupuolesta tdhdn kyselyyn vastannei-
den perusteella, silld tuloksia verrattaessa
ainoana poikkeavana erona oli, ettd miehista
suurempi Osa “ei osaa sanoa” minkd verran
on osallistunut.

Kuvio 9. Lahjoitussumma.
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Kuvio 10. Lahjoittamisen toistuvuus.

Suurin osa vastaajista lahjoitti joitakin kertoja vuodessa, mutta muita suosittuja vaihtoeh-

toja olivat lahjoittaminen ainakin kerran kuukaudessa ja noin kerran vuodessa (kuvio 9).

Verratessa naisten ja miesten lahjoittamistoiminnan toistuvuutta huomattiin toistuvuuden

olevan hyvin samankaltaista molemmilla, vaikka sukupuolen oletetaan vaikuttavan erityi-

sesti siihen kuinka usein lahjoitetaan. Hyvantekevéisyyteen osallistumisen perustietojen

késittelyn jalkeen voidaan nyt siirtyd tulkitsemaan tuloksia sen perusteella, vaikuttavatko
jotkin tietyt seikat osallistumiseen muita enemman.
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Kuvio 11. Osallistuminen ikaluokittain. Kuvio 12. Osallistuminen asumismuodoittain.

Vaikka kyselyyn osallistui huomattavasti véhemman mies- kuin naisvastaajia, niin huo-
mattavissa oli ettd miehista 34 % ei osallistunut hyvantekevaisyyteen vuoden 2011 aikana,
kun vastaava maaré naisista oli 21 % (kuvio 8). Sekéd miehille etta naisille tyypillisinta kui-
tenkin oli lahjoittaa muutaman kerran vuodessa, samoin noin viidesosa molemmista sanoi
lahjoittavansa kuukausittain, joten siind mielessa tulokset ovat hyvin samankaltaiset.

Teorian mukaan ikaa pidetadn merkittavana tekijana ennustettaessa henkilon osallistumista
hyvéantekevaisyyteen, silld korkeampi ika tarkoittaa yleensa suurempaa osallistumista hy-
vantekevéisyyteen. Kyselyn perusteella alle 35-vuotiaat eivat ole osallistuneet yhtd ahke-
rasti hyvéntekevaisyyteen vuoden 2011 aikana kuin yli 35-vuotiaat (kuvio 11). My6s lah-
joittamissummat suurenevat idn mukaan, sill4 esimerkiksi yli 35-vuotiaista yh& suurempi
osa lahjoittaa yli sata euroa verrattuna alle 35-vuotiaisiin. Pienet lahjoitukset ovat ymmar-
rettdvia alle 25-vuotiaille sinénsd, silld monet heisté ristiintaulukoinnin perusteella ovat
opiskelijoita. Ainakin ndiden tulosten perusteella voidaan siis ndhdé, etta edes hieman kor-
keampi ika vaikuttaa positiivisesti hyvantekevéisyyteen osallistumiseen.
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Vaikka teorian perusteella matala- ja korkeatuloisten odotetaan lahjoittavan suhteellisesti
enemman hyvéntekevaisyyteen kuin keskituloisten. Tésté ei kuitenkaan saatu riittavan sel-
keitd eroja tuloksissa.

Korkean koulutustason odotetaan vaikuttavan positiivisesti hyvantekevaisyyteen osallistu-
miseen. Koska kyselyyn vastanneista lahes puolet (41 %) ilmoittaa suorittaneensa tai suo-
rittavansa korkeakoulututkintoa, on eroja aavistuksen vaikea vertailla muiden ryhmien
kanssa. Yli sata euroa lahjoittavista suurimmat ryhmat vastaajista ovat joko lukion tai kor-
keakoulun suorittaneita, joten koulutuksen ei voida ainakaan olettaa vaikuttavan negatiivi-
sesti lahjoittamissummiin.

Verrattaessa asumismuotoa ja hyvantekevaisyyteen osallistuneita, oli silmiinpistavad huo-
mata avo/avioliitossa olevien lapsiperheiden yhtendinen osallistuminen hyvéntekevéisyy-
teen, silld ei-osallistuvia oli vain vahan (kuvio 12). Sen sijaan yksinasuvat tai lapsettomassa
liitossa olevista molemmista noin 25 % ei ollut osallistunut hyvantekevaisyyteen kun vas-
taava luku lapsiperheille oli 10 %. Toisaalta yli 100 euroa lahjoittavista suuri osa taas oli
yksinasuvia; lahes puolet yhteensa kaikista yli 100 euroa lahjoittavista. Tdma vahvistaa sitéa
kasitystd, ettd perheelliset osallistuvat herkemmin hyvantekevaisyyteen mutta summat saat-
tavat olla pienempia kuin perheettomien.

4.2.2. Tarkeat, melko tarkeat ja ei-kovinkaan-tarkeét hyvéantekevéisyyden muodot

Edellisen alaluvun perusteella tiedetaan, etta hyvantekevaisyyteen osallistutaan suhteellisen
aktiivisesti, mutta mitka hyvéantekevaisyysmuodot koetaan tarkeiksi? Kaikista tarkeimpina
hyvéntekevaisyyden muotoina koettiin olevan kaksi varsin perinteistd tapaa, nimittéin lah-
joittaminen ajankohtaiseen kerdykseen tai jatkuvasti apua tarvitsevaan kohteeseen. Kerdyk-
set ovatkin perinteisesti olleet tyypillinen tapa osallistua hyvantekevaisyyteen Suomessa,
joten kuluttajat ovat mahdollisesti my0s tottuneet arvostamaan kyseistd muotoa (Kuvaja
2010: 41). Kuten taulukosta 8 ndkee, niin lahjoittamista pidempiaikaiseen ja sdénnolliseen
avustushankkeeseen, eli esimerkiksi kuukausittaista lahjoitustoimintaa, ei koettu yhta tar-
kednd. Yleensa ottaen vastaajat kokivat erityisen “arvokkaana” hyvintekevéaisyytend sellai-
sen toiminnan, jossa auttaja ei saa vastineeksi mitaan, kuten esimerkiksi tuotteen tai palve-
lun.
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Taulukko 8. Hyvantekevaisyysmuotojen tarkeys.

Keski- | Keski- | Vastausten

Kuinka tarkeaa hyvantekevaisyytena on... arvo* | hajonta | jakauma % *
1 2 3 4|5

Lahjoittaminen kerdykseen jonka kohteena on ajankohtainen 4,05 09 | 1| 6193439
tarve
Lahjoittaminen keraykseen jonka kohde tarvitsee jatkuvasti 3,55 1,17 614 | 25|31 |25
apua
Lahjoittaminen pidempiaikaiseen ja saanndlliseen avustushank- 3,35 1,20 | 7119|2720 20
keeseen
Omaisuuden lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen 3,27 1,14 621 |29 |28 |15
Eettisen lahjan ostaminen 3,17 1,10| 5|26 32|25 |14
Hyvantekevaisyystapahtumaan osallistuminen 3,13 093 3|21 |42|27
Tuotteiden ostaminen paikasta, josta tuotot menevat hyvante- 3,01 093 | 4|26(44 |21
kevaisyyteen
Tuotteen ostaminen, jonka hinnasta osa menee hyvantekevai- 2,98 095| 5(26|42(21| 6
syyteen
Hyvatekevaisyysjarjeston kannatustuotteen ostaminen 2,97 092 6(22 |46 |21 | 5
Rahan laittaminen kirkon kolehtiin 2,81 1,20 115|129 |28 |19 | 10
Omaisuuden testamenttaaminen hyvantekevaisyyteen 2,60 1,22 122|128 |27 15| 8
Osallistuminen arpajaisiin tai peleihin, jonka tuotot menevat 2,60 1,01 1123833 |13| 5
hyvantekevaisyyteen
Eettisiin kohteisiin rahan sijoittaminen 2,53 0,97 | 15|34 | 36 | 13
Lahjoittaminen silloin, kun sitd erikseen pyydetdan 2,36 1,02 12213629 |11
Rahan antaminen kerjaavalle henkildlle 2,00 0,89 334021 5| 1

*[1=ei lainkaan tarked, 2=ei kovinkaan tarked, 3=melko tarked, 4=tdrked, 5=erittdin tarked]

Melko tarkeind hyvantekevaisyyden muotoina koettiin hyvin vaihtelevasti eri toiminnan
muotoja. Lukuun ottamatta rahan lahjoittamista sdannéllisesti kaikki muodot sisélsivat jon-
kinnakoistd etua myos itselle: tavaran saamista, tavarasta eroon padasemista tai jotakin oh-
jelmaa itselle. Toisaalta ei-kovinkaan-tarkeisiin hyvantekevéisyysmuotoihin kuului myos
samantyyppisia toimintoja, kuten eettinen sijoittaminen.

Vastaajat suhtautuivat melko epailevésti myos lahjoittamiseen sitd erityisesti pyydettéessé,
omaisuuden testamenttaamisessa ja osallistumisessa peleihin tai arvontoihin, joiden tuotot
menevat hyvéntekevéisyyteen. Nykyaan huomattavan moni kuluttaja ottaa osaa tallaisiin
peleihin ja he tiedostavat havittyjen rahojen menevén jollekin kolmannelle osapuolelle.
Tutkimuksen teoriaosassa tallaisen ajattelun epdiltiin heikentévén kuluttajien osallistumista
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hyvantekevaisyyteen, silld jossain vaiheessa he saattavat olettaa hyvéntekevéisyyden aina
olevan sivutuote jostakin sellaisesta, josta he hyotyvat itse. Ainakin tdmén otannan perus-
teella pelko on ainakin viel& turha.

Hieman yllattavaa teorian perusteella on, miksi kolehtia ja testamenttaamista ei koeta ko-
vinkaan tarkeana hyvéntekevéisyytend. Ehkapa ihmiset eivat kdy enaa niin paljoa kirkossa,
ettd kolehtiin tulisi laitettua paljon rahaa tai kolehdin epdillddn menevan johonkin muuhun
kuin tarkoitettuun syyhyn? Tai ehka testamenttaamisessa lahjoittaminen tapahtuu kuoleman
jalkeen, jolloin henkil6 ei edes enaa tarvitse omaisuuttaan? Néaihin kysymyksiin voisi palata
esimerkiksi laadullisen tutkimuksen merkeissa.

Véhiten vastaajat arvostivat rahan antamista sita pyydettdessa (esimerkiksi feissari) tai ker-
jatessa. Vaihtoehdoista kerja@minen oli ainut vaihtoehto, jonka taustalla toimii selvésti yk-
sityinen rahanpyytdja muihin verrattuna, joten oli kiinnostavaa ndhdd miten vastaajat rea-
goivat tahan. Selvastikaan kerjaadmista ei koettu yhtd tarkedna hyvantekevaisyytend kuin
muita muotoja. Seuraavaksi siirrytddn hyvantekevéisyyden muotoihin ja kohteisiin, johon
vastaajat ovat osallistuneet.

4.2.3. Suositut hyvantekevaisyysmuodot ja —kohteet
Mitka hyvéntekevéisyyden muodot ovat yleisimpié tapoja osallistua hyvantekevaisyyteen?

Eniten vastaajista, 112 eli 57 %, on osallistunut hyvantekevéisyyteen rahallisesti ostamalla

Kuvio 13. Eri hyvantekevéisyysmuotoihin osallistuminen.
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tuotteen, jonka hinnasta osa menee hyvéntekevéisyyteen (kuvio 13). Toiseksi suosituinta
oli arpajaisiin tai peleihin osallistuminen seké tavaroiden lahjoittaminen. Suomaisille tyy-
pillistd onkin Raha-automaattiyhdistyksen pelien pelaaminen. RAY:n perustehtavédnd on
pelien pelaamisella keréta varoja suomalaisten hyvinvoinnin edistamiseksi, ja Anne Birgitta
Pessin (2008:6) mukaan monet kuluttajat ovatkin mieltaneet asian ndin eika turhana uhka-
pelien pelaamisena. Melkein puolet vastaajista olivat osallistuneet kirkon kolehtiin tai lah-
joittaneet kertaluonteiseen kohteeseen. Muita yleisid muotoja olivat ns. hyvéntekevaisyys-
kaupasta ostaminen, hyvéntekevaisyystapahtumaan osallistuminen, pysyvaan kerdykseen
lahjoittaminen, hyvéntekevéisyysjarjeston kannatustuotteen ostaminen ja saannollisesti
tiettyyn kohteeseen lahjoittaminen.

Taloustutkimus Oy kevaalla 2010 tekemasta hyvantekevaisyystutkimuksesta selvisi, etta
mieluiten suomalaiset auttaisivat antamalla tavaralahjoituksia, lahjoittamalla rahaa seké
pelaamalla hyvéntekevéisyyttd tukevia peleja (Kuvaja 2010: 41). Tamén tutkimuksen ja
Taloustutkimus Oy:n tutkimuksessa on huomattavissa yhtenevaisia tuloksia, vaikka tuote
(jonka tuotoista osa menee hyvantekevaisyyteen) ei ollutkaan mukana Taloustutkimuksen
tutkimuksessa.

Nama tulokset ovat aavistuksen eridvia tarkeind pidettyjen hyvéntekevaisyysmuotojen
kanssa, silla niiden perusteella lahjoittaminen ajankohtaisiin ja pysyviin kohteisiin pitéisi
olla selvésti suosituimpia muotoja muihin verrattuna, vaikka néin ei kuitenkaan ole. lImei-
sesti hyvantekevéisyysmuotoa voidaan pitaa tarkedana, mutta siitd huolimatta kyseinen toi-
minta ei valttdmatta ole kovin yleista.

Sen sijaan testamenttaus tai sen suunnittelu ei saanut suosiota tdssdkaan mittarissa, silla
vahiten mydnteisia vastauksia saivat testamenttaaminen tai sen suunnittelu (1 %) ja eettisiin
kohteisiin sijoittaminen (5 %). Tama sinansa oli odotettavaa, sill eettisiin kohteisiin sijoit-
taminen on vield suhteellisen tuore ilmi0 Suomessa, sekd testamenttaaminen on hienoisesta
kasvusta huolimatta edelleen melko harvinaista. My6s nuorien vastaajien mééra on voinut
vaikuttaa tdhan asiaan; testamenttaaminen ja perintdoon liittyvat asiat eivéat vielé olleet ajan-
kohtaisia asioita ajatella.



Suomen pakolaisapu
Suomen kulttuurisaatio
Lahjaksi lehma
Diabetesliitto
Kehitysvammaliitto

En lahjoittaisi

Irti huumeista
Greenpeace
Mielenterveyden keskusliitto
Pelastusarmeija

Kirkon ulkomaanapu
Sybpasaatio

Jokin muu

Suomen luonnonsuojeluliitto
Roosa nauha

Amnesty International
Plan

Sotiemme veteraanit
MLL

Yhteisvastuu

Unicef

SPR

Kuvio 14. Suosituimmat hyvantekevaisyyskoh-

teet.

83

40

Entd mitka kohteet saivat eniten
kannatusta? Vastaajat saivat valita
1-3 kohdetta, joita he ovat avusta-
neet tai voisivat kuvitella avusta-
vansa. Kaiken kaikkiaan tdhan koh-
taan tuli 548 vastausta. Vastauksis-
sa oli aika paljon hajontaa, silla
kaikki kohteet saivat jonkin verran
kannatusta (kuvio 14). Kyselyn
perusteella suosituimpia kohteita
ovat Suomen Punainen Risti, Uni-
cef, Yhteisvastuu, Mannerheimin
lastensuojeluliitto, Sotiemme vete-
raanit, Plan, Amnesty International
ja Roosa nauha. Tunnetut jarjestot
voivat tunnettavuutensa takia tuntui
tutummilta ja luotettavammilta kuin
muut, minkad takia ne ehka ovat
saaneet dania. Myods Anne Birgitta

Pessin (2008: 15) tekemén tutki-
muksen mukaan suomalaiset lah-
joittavat rahaa eniten sotaveteraa-

neille, lapsille ja kansainvalisiin kriiseihin, jolloin yksittaisista jarjestdistd vuonna 2008
tarkeimpina pidettiin Punaista Ristid ja Unicefid. Pelastusarmeijan joulukerdys seké erilai-
set paikalliset kerdykset myos vetoavat suomalaisiin, sill4 suomalaiset antavat rahansa mie-
luummin ihmisten kuin luonnon auttamiseen.

Kyselyn tulokset tukevat vaittdmaa siitd, ettd ihminen auttaa helpommin laheisid kuin kau-
kana olevia, henkisesti tai fyysisesti (Saari ym. 2005: 74). Esimerkiksi omiin yhteisoihin
lahjoittaminen on yleisempaa, ja tat4 kuvastaa Sotiemme veteraanien, Y hteisvastuukerayk-
sen ja Suomen luonnonsuojeluliiton suosittavuus. Tatd vahvistaa myds se, ettd Suomen
pakolaisapu on saanut véhiten kannatusta, silld mieluummin halutaan auttaa lahempéna

olevia.
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4.2.4. Lahjoituskayttdytyminen

Mitka piirteet kuvaavat vastaajien lahjoittamista? Eniten samaa mielta oltiin siitd, etta lah-
joittaminen tapahtuu omien Kiinnostusten perusteella ja kohteena mieluiten ovat ajankohtai-
set kerdykset (taulukko 9). Jokseenkin eri mielté taas oltiin monestakin asiasta, mutta péa-
piirteittain lahjoittamisen takia ei haluta nadhda vaivaa, eikd ole ongelmaa kieltaytya lah-
joittamasta vaikka sitd erikseen pyydettdisiin. Lahjoittaminen ei mydské&an vaikuta olevan
sédannollista toimintaa, eika lahjoituksen kohde ole aina sama. Monellekaan vastaajalle lah-
joittaminen ei tunnu olevan tapa tai harrastus, vaan se saattaa olla pikemminkin poikkeavaa
toimintaa.

”En lahjoita ollenkaan” viittdmastd suurin osa oli tdysin eri mieltd, eli he lahjoittavat aina-

kin jossain tilanteissa tai eivét ole sitd periaatteessa vastaan. “Osin eri, osin samaa mieltd” —

Taulukko 9. Lahjoituskayttaytymisen piirteet.

Keski- | Keski- | Vastausten
Lahjoituskdyttdytyminen arvo* | hajonta | jakauma % *
1 2 3 4 |5

Lahjoitan omien kiinnostusteni perusteella 3,77 1,08| 3|14 | 15|41 | 28
Lahjoitan ajankohtaisiin kerdyksiin 3,24 1,06 | 7 (15|34 |34 (10
Lahjoitan impulsiivisesti 2,94 1,16 | 12 (24 | 33 | 21 | 10
Lahjoitan vain, kun se on helppoa 2,89 1611521 |31,26| 7
Lahjoittaminen on minulle harvinaista toimintaa 2,89 1,30 | 17 | 24 | 27 | 18 | 15
Lahjoitan satunnaisesti ja vain, jos sita pyydetaan 2,78 1,21 117 (2530|119 | 9
Harkitsen lahjoitukseni etukateen 2,77 1,19 | 17 |27 | 25| 26| 6
Minun on vaikea kieltaytya lahjoittamisesta, jos sita pyydetdan 2,64 1,09(16 (3229|119 | 4
Lahjoitan sdanndllisesti samoihin kohteisiin 2,58 1,41 | 29 (27|17 | 12 | 15
Olen valmis ndakemaan vaivaa lahjoittamisen vuoksi 2,56 1,11 |19 (31|30 | 15 5
Lahjoittaminen on minulle kuin tapa tai harrastus 2,19 1,19 39|24 |22 |11| 5
Lahjoitan saanndllisesti eri kohteisiin 2,06 1,02 |1 34(39|17| 8| 3
Lahjoitan satunnaisesti mutta aina samaan kohteeseen 2,03 1,02 | 36 (38|17 | 8| 2
En lahjoita ollenkaan 1,71 1,20 65 (17| 6| 5| 7

*[1=taysin eri mielt4, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=osin eri, osin samaa mielt4, 4=jokseenkin samaa mielta,

5=téysin samaa mieltd]
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kategorian vastausten perusteella vastaajat suhtautuvat joko ristiriitaisesti tai vélinpitdmat-
tomaésti osaan vaittdmistd, kuten lahjoittamiseen impulsiivisesti tai harkitsemiseen etuké-
teen.

Entd onko lahjoituskéyttaytymisen piirteilld yhteyksia toisiinsa? Tata testattiin korrelaa-
tiokertoimien analysoinnilla. Esimerkiksi “Lahjoittaminen on minulle harvinaista toimin-
taa” korreloi negatiivisesti ldhestulkoon kaikkien véittdmien kanssa paitsi ’Lahjoitan vain
kun se on helppoa”. Ainoastaan ”En lahjoita ollenkaan™ viittdméan valilld oli positiivista
merkitsevad (p<0,001) lineaarista yhteyttd. Muuten “En lahjoita ollenkaan” korreloi nega-
tiivisesti kaikkien vdittdmien kanssa. Kyseisten vaittamien kasvu tarkoittaa siis muiden
toimintojen vahenemista.

Korrelaationkertoimien perusteella vaittdmat muodostivat ikdan kuin loogisia pareja, silla
vahintdan jonkin verran positiivista (f-arvo=0,3<0,7) lineaarista yhteyttd oli esimerkiksi
viittdmien “Lahjoitan sddnnollisesti samoihin kohteisiin” ja ”Lahjoittaminen on minulle
kuin tapa tai harrastus”, ”Lahjoitan sddnnollisesti eri kohteisiin” ja ”Lahjoitan ajankohtai-
siin kerdyksiin” sekd “Lahjoitan impulsiivisesti” ja “Lahjoitan vain kun sitd pyydetdan”
valilla. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd toisen toiminnan kasvaessa myos toisen toiminta kas-
vaa. Negatiivista lineaarista yhteyttd oli esimerkiksi viittimien “Lahjoitan sddnnéllisesti
samoihin kohteisiin” ja ”Lahjoittaminen on minulle harvinaista toimintaa” sekd “Harkitsen
lahjoitukseni etukiteen” ja “Lahjoitan impulsiivisesti”. Negatiivinen yhteys taas tarkoittaa
sitd, ettd kun toinen toiminnan muoto kasvaa niin toinen véhenee. Ainakin korrelaation pe-
rusteella voi sanoa, etta yhteyksia eri lahjoituskéayttaytymisen eri muotojen valilla ilmenee.

Tasséd vaiheessa on nyt kasitelty miten eri muodoin hyvéntekevaisyyteen kulutetaan. Seu-
raavaksi tulkitaan tulosten perusteella ettd miksi.

4.3. Miksi hyvantekevéisyyteen kulutetaan

Mika saa henkilon kuluttamaan hyvéntekevaisyyteen? Siihen kysymykseen vastataan tassa

alaluvussa, jossa perehdytddn motiiveihin hyvantekevaisyyden taustalla. Taulukossa 10 on
néhtavilla motiivit sek& niiden vastausten keskiarvot, -hajonta ja jakaumat.
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Taulukko 10. Motiivit hyvéntekevéisyyteen kuluttamisen taustalla.

Keski- | Keski- | Vastausten jakauma

Motiivi arvo* | hajonta | % *
1 2 3 4 5

1. Auttaminen on oikein 4,06 0,99 1 6 21 29 43
2. Tunnen myo6tatuntoa muita kohtaan 3,91 0,88 0 21 44 27
3. Auttaminen on hyvaksi yhteiskunnalle 3,87 0,88 0 7 26 41 26
4. Auttaminen tuottaa minulle iloa 3,79 1,04 2 12 22 35 30
5. Auttaminen saa minut tuntemaan hyvaa oloa 3,73 1,02 3 8 28 35 26
6. Saan auttamisesta yhta paljon itselle kuin an- 3,59 1,03 1 15 30 32 22
nan
7. Auttaminen tekee minut onnelliseksi 3,55 1,05 2 14 34 28 22
8. Auttaminen on minulle luonteenomaista 3,49 1,04 2 17 33 29 20
9. Olen onnellinen, ja haluan auttaa muita 3,46 0,99 4 9 38 33 15
10. Toimisin periaatteitani vasten, jos en auttaisi 3,41 1,11 3 17 32 27 20
11. Tunnen, etta minua tarvitaan 3,38 0,94 1 16 39 31 13
12. Auttaminen on velvollisuuteni 3,33 1,00 3 18 35 31 13
13. lhmiset pitdavat minua avuliaana 3,07 0,98 5 23 39 27 7
14. Auttaminen on minulle elaméantapa 2,97 1,14 8 30 33 16 11
15. Minuakin on autettu 2,94 1,25 14 25 29 18 14
16. Auttajia arvostetaan 2,92 1,04 6 31 40 13 11
17. Autan, ettd minua autettaisiin tulevaisuudessa 2,87 1,12 10 30 32 19 9
18. Hyvantekevaisyys sopii imagooni 2,70 1,11 15 27 37 14 7
19. Haluan toteuttaa kristillista [ahimmaisenrak- 2,67 1,22 21 24 30 17 8
kautta
20. Myds muut tuttavani lahjoittavat 2,65 1,00 13 33 34 18 3
21. Tutustun ihmisiin 2,54 1,11 18| 35| 28| 13 6
22. Auttaminen auttaa verkostoitumaan 2,52 1,00 17 32 35 13 3
23. Auttamalla saa hyvaa julkisuutta 2,28 1,05 28 30 30 9 3

*[1=ei lainkaan, 2=ei kovin hyvin, 3=jossain méarin, 4=melko hyvin, 5=sopii hyvin]

Ensimmaiset kolme motiivivaittdmas, joiden vastaajat kokevat sopivan heihin melko hyvin,
korostavat auttamisen olevan oikein, tuntevansa myotatuntoa seké auttamisen olevan hy-
vaksi yhteiskunnalle. N&istd motiiveista vastaajat ovat olleet erittdin yksimielisia jakaumien
ollessa selkeasti painottuneita ja keskihajonnan ollessa pieni. Nama kolme toisiinsa hyvin
yhteensopivaa motiivia ovat melko altruistisia. Tulokset ovat noudattelevat samaa linjaa
Anne Birgitta Pessin ja Juho Saaren (2009: 74-75) kanssa, jotka tekivét tutkimusta auttami-
sen asenteista ja rakenteista Suomessa lahestulkoon samanlaisella mittarilla motiiveita kos-
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kien. Heidan kyselyynsa osallistui 1051 vastaajaa, ja kysely suoritettiin vuonna 2006. Hei-
dan tutkimuksessaan tyypillisimmiksi suomalaisiksi auttamismotiiveiksi nousivat ~Autta-

2 IS 3]

minen on oikein”’, ”Tunnen myotdituntoa” ja ~Auttaminen tuottaa minulle iloa”.

Seuraavaan tarkeiden motiivien ryhmééan kuuluvat nelja motiivia (motiivit 4-7) korostavat
enemman auttajan minda, silla ndma motiivit liittyvat auttamisen aiheuttavaan hyvéén
oloon, iloon tai onnellisuuteen, jotka kaikki liittyvat epdpuhtaaseen altruismiin ja l&mpi-
maan hehkuun. Toisten auttaminen saa henkilon siis tuntemaan hyvia, positiivisia tunteita
eli nauttia omasta toiminnastaan; samalla auttamalla parannetaan omaa oloa. Kuten Crump-
ler ja Grossman (2008: 1012) tutkimuksessaan toteavat, altruismiin ja egoismiin liittyvassa
tutkimuksessa onkin usein tullut esille, etta lahjoittajat eivét yleensa ole puhtaasti altruisteja
tai egoisteja. Pikemminkin he yleensd ovat epdpuhtaita altruisteja, jolloin heitd motivoi
seké altruismi ett& lammin hehku.

Motiivit 8-12 taas liittyvat siihen, ettd auttaminen koetaan jossain maarin omaksi persoonaa
tai auttaminen tuntuu tarpeelliselta asialta. Auttaminen on ikdan kuin osa heidén olemus-
taan ja toimintaansa. Taman jalkeisia motiiveita ei koeta endéd sopivan melko hyvin vaan
enemmankin vain jossain maarin.

Vastaajat samaistuvat myos jossain méaarin vaittdmaan ovatko itse saaneet apua tai olettavat
itse tulevaisuudessa tarvitsevansa apua. Ndma motiivit eivat ole yhta altruistisia vaan pi-
kemminkin egoistisia kuin listan alkup&an motiivit, silla henkil6 saattaa kokea jonkinlaista
vastavuoroisuutta auttamisen taustalla. Myos vaittamat siita, ettd mietitddn mitd muut ajat-
televat itsesté tai hyvantekevaisyyteen osallistumisesta ovat vahemman altruistisia. Naihin
motiiveihin liittyy siis odotuksia siitd, mitd hyvéntekevaisyyteen osallistumisesta seuraa,
heill& on siis toiminnalleen jonkinlaisia odotuksia. Toisaalta ndméa vaittdmat saivatkin vé-
hemmaén suosiota osakseen, ja esimerkiksi véhiten koettiin sopivan véittdmé “Auttamalla
saa hyvaa julkisuutta”. Sari Kuvaja (2010: 13) kirjassaan toteaakin, ettd suomalaisille tyy-
pillisté onkin, ettd rahalla ei kerskuta; sellaista pidetddn nousukasmaisena ja tyylittdmana.
Mékinen ja Pessi (2009) tutkimuksessaan puolestaan tulivat tulokseen, ettd suomalaisessa
kulttuurissa on tyypillisté ajatella auttamisen olevan parasta tapahtua anonyymisti, jonka
takia esimerkiksi julkiset nimelliset lahjoitukset ovat harvinaisia. Nimettdména auttaminen
on tarkedd myos autettavan kannalta: kenenkaan ei tulisi joutua tilanteeseen, missd hanen
ihmisarvonsa on riippuvainen toisten hyvéntahtoisuudesta. Tamén takana n&dhdaan vaikut-
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tavan luterilainen ajatusmaailma, jossa pitaa kylla auttaa mutta sen on tapahduttava ikaan
kuin kukaan ei auttaisi ketddn. Toisaalta kristillisen l1&himmaisenrakkauden toteuttamista ei
koettu sopiva kovinkaan hyvin omaan persoonaan, joka taas on hyvinkin altruistinen motii-
Vi.

Tiivistetysti ndista tuloksista voikin sanoa, etta auttamisen tarkeimpind motiiveina toimivat
auttamisen olevan yksinkertaisesti oikein, kuten oikeudenmukaisuutta heikompia tai huono-
osaisia kohtaan sek& omasta toiminnasta nauttiminen, lammin hehku. Toisten reagointia
omaan toimintaan ei pideta niinkaan merkittavana asiana.

Entd miten motiivit liittyvat toisiinsa? Asiaa testattiin aluksi korrelaatioanalyysilla, jotta
tiedettdisiin milla motiiveilla on yhteyksia toisiinsa. Pearsonin korrelaation perusteella oli
havaittavissa, ettd osa motiiveista korreloi selvésti enemman toisten kanssa kuin muut mo-
titvit. Esimerkiksi motiivilla ”Auttaminen tuottaa minulle iloa” oli havaittavissa selvaa li-
neaarista yhteyttéd (f-arvo>0,7) auttamisen luonteenomaisuuden, onnellisuuden, iloisuuden,
hyvantahtoisuuden ja oikeudenmukaisuuden kanssa. Muita motiiveita, joilla oli vahintaan
jonkin verran lineaarista yhteytt4 tai selvé lineaarinen yhteys oli paljon, kuten ”Auttaminen
on minulle luonteenomaista”, joka korreloi selvisti iloisuuden, onnellisuuden ja auttaminen
elaméntapana kanssa, samoin onnellisuus. Nama tulokset tarkoittavat siis sitd, ettd toisen
toiminnan kasvaessa myo6s toinen toiminta kasvaa. “Haluan toteuttaa kristillistd 1dhim-
miisenrakkautta” taas sai vain jonkin verran (0,3<0,7) tai ei juurikaan (<0,3) lineaarista
yhteyttd muiden vaittdmien kanssa. Matalimmat korrelaatiot kuitenkin muiden véittdmien
kanssa sai ”Auttamalla sdd hyvidd julkisuutta” véittdma. Kaiken kaikkiaan merkittdvad kor-
relaatiota (p<0,01) eri motiivien vélilla ilmeni huomattavasti, joten motiivien valilla on
lineaarista yhteytta.

Motiivien valist4 korrelaatiota ilmenee myos analysoitaessa korrelaatioita eri hyvéantekevai-
syysmuotojen ja motiivien Vélilla, jolloin samoja motiiviryhmittymi& on nahtavilla. Neljan
hyvéntekevaisyysmuodon todettiin korreloivan eniten tiettyjen motiivien kanssa (taulukko
11). Kyseisten muuttujien valilla on jonkin verran positiivista lineaarista yhteytta (f-arvo
0,3<0,7) ja korrelaatiot ovat tilastollisesti merkitsevia (p<0,01). Taulukossa nakyvat motii-
vit latautuneimpien Kkorrelaatioarvojen perusteella ovat eniten yhteydessé kyseisiin hyvan-
tekevéisyyden muotoihin. Ndiden motiivien voidaan siis ndhda vaikuttavan kayttaytymi-
seen.
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Taulukko 11. Hyvéntekevéisyysmuotojen ja motiivien valinen korrelaatio.

Muoto Motiivi Korrelaatio

1. Olen lahjoittanut kertaluonteiseen hyvantekevaisyyskeraykseen

Auttaminen on velvollisuuteni 0,328**
Auttaminen on minulle luonteenomaista 0,311**
Saan auttamisesta yhta paljon kuin annan toiselle 0,333**
Auttaminen on minulle elamantapa 0,354**
2. Olen ostanut tuotteen, jonka hinnasta osa menee hyvantekevaisyyteen
Auttaminen on minulle luonteenomaista 0,349**
Saan auttamisesta yhta paljon kuin annan toiselle 0,335%*
Auttaminen tuottaa minulle iloa 0,430**
Auttaminen on oikein 0,398**
Auttaminen tekee minut onnelliseksi 0,360**
3. Olen lahjoittanut tavaroitani hyvdntekevaisyyteen
Saan auttamisesta yhta paljon kuin annan toiselle 0,336**
Auttaminen tuottaa minulle iloa 0,344**
My6s muut tuttavani lahjoittavat 0,308**
4. Haluan toteuttaa kristillista lahimmaisenrakkautta
Olen laittanut rahaa kirkon kolehtiin 0,335**

**[korrelaatio merkittdvaa p <0.001 tasolla]

Kertaluonteiseen lahjoittamiseen liittyy motiiveista auttamisen velvollisuus ja luonteen-
omaisuus, eli auttaminen ik&an kuin koetaan osaksi omaa itsed ja eldmantapaa. Toisaalta
my0s koetaan, ettd auttamisesta saa itselle jotakin aineetonta myds takaisinpéin. Seuraavan
muodon, tuotteen ostamisen (jonka hinnasta osa menee hyvantekevaisyyteen) liittyvat mo-
tiivit myos jakautuvat kahteen: ensinndkin auttamisen kokemiseksi oikeaksi ja itselle luon-
taiseksi kayttaytymiseksi seka toiseksi auttamisen aiheuttavan hyvéé oloa. Myos tavaroiden
lahjoittamiseen liittyy osaksi naitd samoja motiiveita, sekd liséksi itsensd vertailu muihin.
Neljantend lineaarista yhteytta nayttd4 olevan kristillisen l&himmaéisenrakkauden toteutta-
misen ja kirkolle lahjoittamisen valilla, mik& kuulostaakin melko ymmérrettavélta. Kaiken
kaikkiaan voimakkaimmin eri hyvantekevéisyysmuotojen kanssa korreloivat motiivit ovat

”Saan auttamisesta yhtd paljon kuin annan toiselle” ja ”Auttaminen tuottaa minulle iloa”.

Koska motiivien valilla tunnistettiin olevan korrelaatiota, niin faktorianalyysi havaittiin
mahdolliseksi suorittaa. Faktorianalyysilla voidaan tunnistaa mitkd motiivit kuuluvat yh-
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teen eli tiivistdimaan motiiveita ryhmiin. Koska faktorianalyysissa muuttujien valilla olete-
taan olevan aitoja korrelaatioita, on korrelaation arvon ylitettava 0.30, silld muuten ei ana-
lyysia kannata tehda. Liséksi vanha nyrkkisdanto on, ettd havaintoja olisi hyva olla véhin-
taan viisi kutakin muuttujaa kohden. (Metsdmuuronen 2006: 585.) Téssa tapauksessa muut-
tujia oli 23, joten havaintoja taytyi olla vahintaan 115 niité kuitenkin ollessa 196, joten tasta
ei ollut ongelmaa.

Faktorianalyysin yhteydessa muodostettiin samalla faktoripisteitd, joita myéhemmin voitai-
siin ryhmitelld klustereiksi. Lopullinen tulos valittiin esitettdvan muodossa, jossa kullakin
faktorilla latautuneet muuttujat ovat suuruusjarjestyksessa. Kaiser-Meyer-Olkin testin tu-
loksen on oltava suurempi kuin 0.6 sen ollakseen merkittava, ja tdssa tulos olikin 0.910.
Barlettin svaarisyystestin tuloksen taas on oltava pienempi kuin 0.0001, tuloksen ollessa
0.0000. Korrelaatiomatriisi oli siis sovelias faktorianalyysiin.

Muuttujien kommunaliteetit olivat suhteellisen korkeita vaihdellen 0.345-0.892 valilla.
Tama viittaa siihen, ettd ne mittasivat melko luotettavasti faktoreita. Ominaisarvotarkaste-
lussa (Eigenvalue) huomattiin neljalla faktorilla olevan ominaisuusarvo suurempi kuin 1.0,
jolloin namé faktorit pystyvat selittdmaan 65,4 % muuttujien varianssista. Varimax-rota-
toidussa faktorimatriisissa mukaan otettiin vain suuremmat kuin 3.0 olevat arvot. Osa
muuttujista oli latautunut useammalle kuin yhdelle faktorille, jolloin ndista valittiin voi-
makkaammin latautunut faktori, jonka matriisi on nahtéavissa taulukossa 18 (rotatoitu fakto-
rianalyysi kokonaisuudessaan kaikilla latauksilla liitteessa 5).

Loydettyjen faktoripistemadrien reliabiliteettia testattiin kahdella eri menetelmalld, Cron-
bachin alfalla ja faktoripistemaéarien reliabiliteetilla. Cronbachin alfan alin hyvéksytty arvo
alimmillaan on 0.60. Ensimmainen faktori selittdd 63,4 % muuttujien vaihtelusta ja faktori-
pisteiden kovarianssimatriisin tulos on 0.955, joka on korkea. Etenkin faktoripisteiden ko-
varianssimatriisi kertoo faktoripistemuuttujan reliabiliteetin (Metsémuuronen 2006: 501).

Ensimmaisen faktorin Cronbachin alfa on 0.944. Toinen faktori selittdd 44,4 % muuttujien
vaihtelusta ja faktoripisteiden kovarianssimatriisin tulos on 0.868. Cronbachin alfa on
0,841. Kolmas faktori selittdd 43,1 % muuttujien vaihtelusta ja faktoripisteiden kovarians-
simatriisin tulos on 0.822. Cronbachin alfa on 0.709. Neljas faktori selittdd 54,7 % muuttu-
jien vaihtelusta ja faktoripisteiden kovarianssimatriisin tulos 0.707. Cronbachin alfa on
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Taulukko 12. Faktorianalyysi voimakkaimmin latautuneilla faktoripistemaarilla.

Motiivi Faktori
1 2 3 4
1. Auttaminen tuottaa minulle iloa 0,932
2. Auttaminen tekee minut onnelliseksi 0,838
3. Auttaminen saa minut tuntemaan hyvaa oloa 0,750
4. Auttaminen on minulle luonteenomaista 0,730
5. Auttaminen on oikein 0,726
6. Tunnen myo6tatuntoa muita kohtaan 0,720
7. Saan auttamisesta yhta paljon itselle kuin annan toiselle 0,702
8. Toimisin periaatteitani vasten, jos en auttaisi 0,650
9. Olen onnellinen, ja haluan auttaa muita 0,572
10. Auttaminen on velvollisuuteni 0,517
11. Hyvantekevaisyys sopii imagooni 0,739
12. Auttaminen auttaa verkostoitumaan 0,723
13. Auttamalla saa hyvaa julkisuutta 0,719
14. lhmiset pitdavat minua avuliaana 0,601
15. Auttajia arvostetaan 0,582
16. Myds muut tuttavani lahjoittavat 0,536
17. Tutustun ihmisiin 0,367
18. Auttaminen on minulle elaméantapa 0,608
19. Tunnen, etta minua tarvitaan 0,561
20. Haluan toteuttaa kristillista lahimmaisenrakkautta 0,505
21. Auttaminen on hyvaksi yhteiskunnalle 0,392
22. Minuakin on autettu 0,633
23. Autan, ettd minua autettaisiin tulevaisuudessa 0,593
Faktorin selitysprosentti 43,6 % | 10,8% | 5,8% 5,2 %
Yhteensd % 43,6 % | 54,4% | 60,2% | 65,4 %

Padakselifaktorointi Varimax-rotaatiolla.

0.705. Faktorien reliabiliteetin toteamisen jalkeen faktoreista muodostettiin summamuuttu-

jia.

Faktoreista ensimmainen nimettiin Min& auttajana, silld taman faktorin muuttujille tyypil-
listd on min&n korostuminen auttamisessa; auttaminen tuottaa minulle iloa, auttaminen saa
minut tuntemaan hyvaa oloa, auttaminen on velvollisuuteni jne. Auttaminen on ik&an kuin
osa identiteettid. Liséksi kuvaavaa faktorille on, ettd henkil6 osallistuu hyvantekevaisyyteen
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saavuttaakseen itselleen paremman mielen tai muuten nauttivansa omasta toiminnastaan.
H&n myos kokee auttamisen olevan oikein ja hdnelle luontevaa kaytosta. Auttamista koh-
taan saatetaan tuntea myds velvollisuutta.

Toinen faktoreista on Sosiaalinen vertailu, jolloin sosiaalisella kontekstilla ja itsensé ver-
taamisella toisiin on paljon merkitystd. Auttamista saatetaankin faktorin muuttujien perus-
teella suorittaa enemmaén toisten mielipiteiden kuin oman ajattelun takia, silla hyvanteke-
vaisyyden koetaan olevan jotakin, jota hédnen odotetaan tai toivotaan tekevan sen sijaan, etta
l&htokohtana olisi valttdmatta hdnen oma tahtonsa.

Kolmas faktoreista on Vastuuntuntoinen auttaminen, jolloin auttamiseen suhtaudutaan vel-
vollisuuden ja vastuun tuntemisen kautta. Auttamisen koetaan olevan osa elaméntapaa, ja
myos kristillisilla arvoilla on merkitystd. Tahan kuuluu myods tunne omantoiminnan tar-
peellisuudesta seka yhteiskunnan ajatteleminen; henkil6 tuntee olevansa velvollinen osal-
listumaan rahallisesti hyvantekevaisyyteen.

Neljas faktori on Vastavuoroista toimintaa, silla faktori koostuu vain kahdesta muuttujasta,
joiden mukaan vastaajaa on joko autettu tai han haluaa auttaa muita tahoja saadakseen itse
apua tulevaisuudessa. Kummatkin naistd motiiveista odottavat jonkinlaista vastavuoroista
toimintaa, on se sitten korvaus jostain itse kokemasta tai odotus hyodtyvéansa asiasta myo-
hemmin. Hyvantekevaisyys nahdéaan siis joko syyna tai seurauksena johonkin itse koettuun
tai koettavaan asiaan.

Faktoroinnin ja faktorien esittelyn jalkeen edetddn analyysin seuraavaan vaiheeseen, eli
tulosten ryhmittelyyn.

4.4. Ryhmittely kuluttajatyyppeihin motiivien perusteella

Onko hyvantekevéisyyteen kuluttamisesta 10ydettavissa erilaisia tyyppejad motiivien perus-
teella, ja jos niin millaisia? Ryhmien I0ytdmiseksi tuloksia analysoitiin IBM SPSS Statistics
version 20 -ohjelmalla, jossa ryhmittelyanalyyseja on kolme erilaista. Naista paadyttiin
kayttaméaan K-keskiarvon ryhmittelyanalyysia, sill4 se sopii hyvin havaintojen ryhmitte-
lyyn. Havaintoja ryhmitteleva K-keskiarvo ryhmittelyanalyysi pyrkii ryhmittelemééan ha-
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vainnot keskiarvoltaan mahdollisimman paljon toisistaan poikkeaviin ryhmiin (Heikkila
2005: 249).

Faktoripistemaarista johdettiin siis ryhmittely- eli klusterianalyysi, jolloin aluksi kokeiltiin
vaihtoehtoja eri klusterien méaarilla (1,2,3,4,5 ja 6). Faktorianalyysissa on paljon ohjearvoja
ja madrittelyja mitk& arvot ovat merkittavia tai kaytannollisia, mutta klusterianalyysissa
tallaisia ohjeita ei oikeastaan ole vaan valinnat perustuvat pitkalti tutkijan arviointeihin.
Lopulta paadyttiin kolmen klusterin vaihtoehtoon, silla tastad klusteroinnista syntyvét ku-
luttajatyypit olivat siséllollisesti jarkevia. Toisaalta tassé klusteroinnissa ANOVA:n p-arvo
(Sig.) oli kaikissa 0.000, joten se on myds sikali pateva (mikali se olisi suurempi kuin 0.5,
muuttujan poistamista kannattaisi harkita, koska se ei tuo mitaan merkittavaa lisdinformaa-
tiota ryhmittelyyn).

Ensimmaiseen klusteriin kuuluu 68 vastaajaa, toiseen klusteriin 64 ja kolmanteen klusteriin
64. Kuviossa 15 on kuvattuna kuinka vastaajat jakautuvat eri klustereihin. Taulukosta 13
nakee miten faktorit painottuvat klustereissa.

Minakeskeiset Kuluttajatyypit

Auttami

. N . . . smyodnte
Ensimmaisessa klusterissa voimakkaimpana fak- iset '\

toreista on mina auttajana, jolloin taas muut fak- 33%
torit ovat heratténeet vastaajissa enemman eriavia
mielipiteitd. Tassa klusterissa eli kuluttajatyypis-

sé on siis tyypillistd, ettd kuluttaja osallistuu ra-

hallisesti hyvantekevaisyyteen tunteakseen hyvaa

oloa, iloa tai onnellisuutta. Han tuntee my6tatun- Kuvio 15. Tyyppien jakautuminen.
toa muita kohtaan, ja kokee auttamisen olevan oi-

kein sekd jossain mé&arin myds hanen velvollisuutensa. Auttaminen on hanelle luontevaa
toimintaa, ja hén suhtautuu siihen myonteisesti. Taméa kuluttajatyyppi on nimetty Minékes-
keiseksi, silla kaikkia néit4 toimintoja kuvaa erityisesti minan painottuminen.

Minakes
keiset
34 %

33%

Mindkeskeistd ei voi pitdé4 puhtaasti altruistisina tai egoistisina motiiveiltaan minén koros-
tumisesta huolimatta, sill4 konkreettisen hyddyn sijasta he hakevat henkisid hyotyja osal-
listumisestaan. Tata tyyppia voisi siis kutsua epapuhtaan altruismin edustajaksi, silla epé
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Taulukko 13. Klusterien keskipisteet.

puhdas altruismihan sisaltdd mahdollisuuden
.. C . . Klusteri

nauttia lampimésta hehkusta, ja toisten autta-
misen lisdksi henkild nauttii myds omasta 1 2 3
toiminnastaan.  Ep&puhtaaseen altruismiin | mMina auttajana 65271 -1,14813 45462
kuuluu myds “antamisen ilo” —motiivi, joka Sosiaalinen vertailu -,60595 -,13109 , 77491
kirjaimellisesti sopii tahan kuluttajatyyppiin. |\.c.untuntoinen
Toisaalta timan kuluttajatyypin edustajille on | utaminen ~o1887 | ,10228| 44902
tyypillistd myds empatian tunteminen, silld he | vastavuoroista

o . _ o -12346 |  -,22589| 35707
tuntevat myo6tatuntoa muita kohtaan, ja koke- |toimintaa

vat olevan oikein auttaa muita.

Minakeskeiset suhtautuvat erityisen negatiivisesti sosiaalisen vertailun ja vastuuntoisen
auttamisen faktoreihin, eli auttaessaan he eivat vertaa toimintaansa muihin tai hae toimin-
nallaan sosiaalista etua. Minédkeskeiset suhtautuvat lievemmin, mutta silti negatiivisesti,
vastavuoroisen toiminnan motivaatioon, eli auttaminen ei aiheuta heissa odotuksia hyo-
dystd myéhemmin tai ettd heidén pitaisi korvata jotakin itse kokemaansa.

Velvollisuudentuntoiset

Toisessa klusterissa positiivisin faktori on vastuuntuntoinen auttaminen muiden faktorien
saadessa negatiivisia arvoja, joten Velvollisuudentuntoisten auttajien kuluttajatyyppi osal-
listuu hyvantekevaisyyteen rahallisesti kokiessaan heidan apuaan tarvittavan; heidén ollen
siis velvollisia auttamaan. Auttaminen on heille usein eldmantapa, ja he kokevat auttamisen
olevan hyvéksi myos yhteiskunnalle.

Naistd kolmesta kuluttajatyypistd Velvollisuudentuntoiset ovat eniten altruistisia motiiveil-
taan, silla he eivét odota toiminnastaan mitéan vastinetta; edes hyvéaa mielta. Sen sijaan he
kokevat tehtdvékseen auttaa muita pyyteettomista syistéd johtuen. He kokevat toisten autta-
misen olevan osa heidan persoonallisuuttaan, jolloin hyvantekevéisyys on hyvin luonnol-
lista toimintaa heille. Velvollisuudentuntoiset auttajat edustavat perinteistd kuvaa lahjoitta-
jista hyvantekevaisyyden kentéssa. Lisaksi talle kuluttajatyypille ominaista on myos kris-
tillisen Iahimmaisenrakkauden toteuttaminen, eli uskonto on heille ainakin jossain maarin
merkittava asia. Auttamisen motiiveista yksi onkin pyyteeton lahimmaisenrakkaus, joka on
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yhtenevainen kristinuskon perussanoman kanssa. Heilld on siis velvollisuus auttaa muita jo
pelkéstdén uskonnon nakokulmasta.

Velvollisuudentuntoiset suhtautuvat negatiivisimmin mind auttajana -faktoriin, eli auttami-
selle ei koeta tarvetta tuoda iloa tai onnellisuutta. Velvollisuudentuntoiset suhtautuvat nih-
kedsti myos vastavuoroisuuden ja sosiaalisen vertailun motiiveihin; heilla siis ei ole mitaan
odotuksia saada vastinetta osallistumisestaan hyvantekevaisyyteen.

Auttamismyonteiset

Kolmannelle ryhmélle tyypillistd on, ettd he suhtautuvat positiivisesti kaikkiin eri motiivi-
faktoreihin. Vaikka kaikki faktorit saavat positiivisia arvoja tassa kuluttajatyypissa, niin
sosiaalinen vertailu on kuitenkin heille se kaikista voimakkain faktori. Heille hyvéantekevaéi-
syyteen osallistumisen motiivit johtuvat usein heidan peilaamisestaan omaa toimintaansa
muiden toimintaan nahden, eli muiden mielipiteet, auttajien arvostaminen ja muiden tuttu-
jen toiminta motivoivat heitd. Toisaalta hyvantekevaisyyden koetaan sopivan heidan ima-
goon tai siihen, mitd muiden vahintdén toivotaan ajattelevan heistd. Hyvantekevaisyys on
heille sosiaalista toimintaa, jonka avulla he voivat verkostoitua ja tutustua uusiin ihmisiin.
Toisaalta he suhtautuvat kaikkiin faktoreihin sen verran positiivisesti, ettd heita voikin kut-
sua Auttamismyonteisiksi.

Auttamismyonteiset kuluttajatyyppind ovat naistd kolmesta eniten egoistinen motiiveiltaan,
silla hyvantekevaisyydelld pyritddn usein saavuttamaan jotakin hyotya itselle. Kuluttajan
hyvantekevaisyyspaatoksiin vaikuttaa pitkélti sen sosiaalisen ympaériston toiminta, jossa
hén itse on. Mikali tdss&d ryhmasséd hyvantekevéisyyteen osallistuminen koetaan hyvaksyt-
tAvana tai jopa suositeltavana, niin kuluttajan on helppo tehdd mydnteinen kulutuspaatos.
Toisaalta tdmé kuluttajatyyppi suhtautuu positiivisesti kaikkiin motiiveihin ainakin jossain
méarin, joten egoististen motiivien lisdksi myds mind auttajana, vastuuntuntoinen auttami-
nen ja vastavuoroista toimintaa voivat motivoida hantd. Kuten muissakin kuluttajatyypeissa
niin vastavuoroisen toiminnan motiivit saavat osakseen matalia arvoja verrattuna muihin,
eli motivaationa ei ole niink&&n auttaa sen takia, ettd itsed on autettu tai itse tarvitsisi mah-
dollisesti apua tulevaisuudessa. Kaikista faktoreista Auttamismyonteiset ovat kaikista
egoistisimpia jossain méaarin, silla omalle toiminnalle odotetaan selvaa vastinetta. Toisaalta
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on muistettava, ettd tulosten perusteella mikdan kuluttajaryhmé ei ole taysin egoistisesti
motivoitunut.

Anne Birgitta Pessi ja Tomi Oravasaari (2011: 78) maéarittelivéat tutkimuksensa pohjalta
kolme kuluttajatyyppid, joiden rakentamiseen kaytettiin osaksi samaa maotiiviaiheista mitta-
ria kuin tassa tutkimuksessa. Tassa tutkimuksessa listaa motiiveista on kuitenkin muokattu
teorian perusteella. Siitd huolimatta myos Pessi ja Oravasaari 10ysivat kolme auttajatyyppié,
joista ensimmainen tyyppi — iloiset auttajat — kuvaa ihmisié, jotka ovat myonteisid auttami-
sen suhteen, auttaminen on osa heidan arvomaailmaansa ja toisten auttaminen tekee heidat
iloisiksi ja onnellisiksi. Toisaalta heitd motivoi auttamisen kautta avautuva mahdollisuus
tutustua ihmisiin ja auttamisesta saatava arvostus. Toinen auttajatyyppi — varaukselliset
auttajat — kuvaa ihmisid, jotka suhtautuvat auttamiseen tietyin varauksin myonteisesti, mut-
ta tuntevat kylla myotatuntoa muita kohtaan. Auttamisen sosiaalinen luonne tuntuu heista
vieraalta. Kolmas auttajatyyppi - itsenaiset auttamismyonteiset — kuvaa auttamiseen myon-
teisesti suhtautuvia, ja he kokevat sen omakohtaisesti mielekkaand. Heille tarkein motivaa-
tio auttamiseen on itsendinen auttamishalu, omat arvot. Vaikka kuluttaja/auttajatyypit eroa-
vatkin jonkin verran toisistaan tutkimusten valilla, niin 16ydettavissa on my6s yhdistavia
piirteita kuluttajatyyppien vélilla, itsendiset auttamismyonteiset ja Velvollisuudentuntoiset
seka iloiset auttajat ja Minakeskeiset tai Auttamismyonteiset.

4.4.1. Kuluttajatyyppien kuvaus

Enta millaisia kuluttajatyypit ovat; millaisia demografisia tekijoitd, itsekkyytta tai epaitsek-
kyytta ja arvoja heihin liittyy? Taulukossa 14 on kuvattuna jokaisen kuluttajatyypin tar-
keimmat piirteet demografisista taustamuuttujista. Liitteessa 6 on yhteenveto klusterien eli
kuluttajatyyppien ristiintaulukoinneista taustamuuttujien kanssa.

Mindkeskeiset ovat tyypillisesti 20—-35-vuotiaita, ja heistd suurin osa asuu paakaupunkiseu-
dulla tai muissa yli 50 000 asukkaan kaupungeissa Etela- tai L&nsi-Suomessa. Talous koos-
tuu yleensd 1-2 henkil6std, joten usein siviilisaadyltddn he ovatkin joko naimattomia tai
avo- tai avioliitossa ilman lapsia. Paatoimisesti he ovat toissé tai opiskelijoita, ja ylivoimai-
sesti suosituin korkein koulutus on korkeakoulututkinto. Heidan nettotulonsa ovat nollasta
kolmeen tuhanteen euroon, josta kuvastuu hyvin opiskelijoiden suuri mééara.
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Taulukko 14. Kuluttajatyyppien taustatiedot.

Mindkeskeinen

Velvollisuudentuntoinen

Auttamismyoénteinen

Sukupuoli Nainen Nainen tai mies Nainen
Ika 20-35- tai 45-54- | Yli 45-vuotiaita Alle 45-vuotiaita tai yli
vuotiaita 55-vuotiaita

Asuinpaikkakunnan
koko

Padkaupunkiseutu tai
muu yli 50 000 asuk-
kaan kaupunki

Muu taajama tai kau-

punki, maaseutu

Kaupunki (yli tai ali
50 000 tai paakaupun-
kiseutu)

Asuinldani

Etela- tai Lansi-Suomi

Eteld-, Lansi- tai Keski-
Suomi

Etela- tai Lansi-Suomi

Asumismuoto Lapseton Yksinasuva Yksinasuva tai
avo/avioliitto tai yk- avo/avioliitto  jossa
sinasuva lapsia

Talouden koko 1-2 1-2 1-2

Siviilisaaty Naimaton, avo- tai | Naimaton, avo- tai avio- | Naimaton, avo- tai
avioliitto liitto, eronnut avioliitto

Paatoimi Toissa tai opiskelija Toissa Toissa tai opiskelija

Ammattiasema Tyontekija Tyontekija Tyontekija

Korkein  suoritettu | Korkeakoulututkinto Kansakoulu; lukio; am- | Lukio; ammatillinen-

koulutus matillinen koulutus, kor- | koulutus, korkeakou-

keakoulututkinto lututkinto

Nettotulot 0-3000 € 500-4000 € 0-3000 €

Terveydentila

Erittdin hyva tai hyva

Kohtalainen, hyva tai

erittdin hyva

Hyva, erittdin hyva tai
erinomainen

Mita puoluetta
danestaisi

Vihreat tai Kokoomus

Kokoomus, SDP tai Vih-
reat

Kokoomus tai Vihreat

Terveydentila heill& on erittdin hyva tai hyva, ja puolueista suosituimpia ovat Vihreét ja
Kokoomus. Toisaalta Kokoomus ja Vihredt olivat ylivoimaisesti suosituimpia puolueita
lapi kyselyn, joten tdmén perusteella on vaikea arvioida muiden poliittisten puolueiden suo-

siota.

Koska kyselyyn osallistui huomattavasti enemman naisia kuin miehid, niin sukupuolten
valisten erojen osoittaminen tai vertailu on haastavaa. Kuitenkin eniten miehié tyypeista
kuului Velvollisuudentuntoisiin. Velvollisuudentuntoiset ovat yleensa hieman vanhempaa
vaestod, yli 45-vuotiaita, ja heité 16ytyy myos yli 64-vuotiaista. He asuvat tyypillisesti maa-
seudulla tai pienemmissa taajamissa ja kaupungeissa kuin 50 000 asukkaan suuruusluok-
kaisissa. Velvollisuudentuntoisia I6ytyy Eteléd-, Lansi- ja Keski-Suomesta, ja tyypillisesti he
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asuvat yksin. Naimattomien ja avo- tai avioliitossa olevien lisdksi heistd osa on eronneita
tai asumuserossa. Suurin osa heista on toissa tyontekijana, ja korkein suoritettu koulutus on
hieman matalampi kuin muilla tyypeill&. Nettotulot kuussa ovat 5004000 €. Terveydentila
Velvollisuudentuntoisilla on hieman heikompi kuin muilla, silla he kokevat sen olevan joko
kohtalainen, hyvé tai erittain hyva. Suosituimpia puolueita ovat Kokoomus, SDP ja Vihreét.

Auttamismyonteisid 16ytyy Kkaikista ikaluokista, mutta etenkin alle 45-vuotiaista ja yli 55-
vuotiaista. Auttamismyonteisiin kuuluu vahiten miehid ndistd kolmesta kuluttajatyypistéa.
Tyypillisesti he asuvat kaupungissa, joka voi olla paakaupunkiseutua tai yli/ali 50 000 vé-
kiluvultaan Etelé- tai Lansi-Suomessa. Suurin osa Auttamismy®onteisista on yksin asuvia tai
avio- tai avoliitossa olevia, johon kuuluu lapsia. Paatoimeltaan he ovat joko tdissé kéyvia
tai opiskelijoita, ja korkein suoritettu koulutus on lukio, ammatillinen koulutus tai korkea-
koulututkinto. Heid&n nettotulonsa ovat 0-3000 €. Kaikista tyypeistd he pitdvat terveyden-
tilaansa parhaimpina, silla he uskovat voivansa hyvin, erittain hyvin tai erinomaisesti. Puo-
lueista Kokoomus ja Vihreét ovat suosituimpia.

Demografisten taustatietojen jalkeen siirrytadn itsekkyyteen ja epditsekkyyteen liittyviin
tuloksiin. Verrattaessa kuluttajatyyppien vastauksia itsekkdista ja epaitsekkaista vaittamista
on tuloksissa osaksi vaihtelua ja osaksi samankaltaisia vastauksia, silld Minakeskeiset eroa-
vat eniten muista tyypeistd ndiden vaittamien perusteella. Taulukosta 15 nakyy jokaisen
kuluttajatyypin suhtautuminen vaittamiin, joista tummennetulla viisi korkeinta keskiarvo-
lukua per kuluttajatyyppi on tummenettu. Merkittavyydessa kautta tutkimuksen kaytetaan
asteikkoa: erittdin merkitseva [p<0.001] (***), merkitseva [p<0.01] (**), melkein merkit-
seva [p<0.05] (*) ja ei merkitsevyytta [p>0.05] (-).

Min&keskeiset ovat eniten samaa mielta siitd, ett4 ihmisten tulisi ennen kaikkea huolehtia
itsestéén, joten esimerkiksi toimeentuloavun hakeminen sité tarvittaessa ei ole heille help-
poa. Heistd sosiaaliturva on véhentanyt suomalaisten oma-aloitteellisuutta ja omavastuuta,
mutta toisaalta Mindkeskeisten mielesta avuntarvitsijoiden tulisikin oppia elamaan itsenai-
sesti. Minékeskeiset epdilevat mihin lahjoitetut rahat menevat, ja uskovat yritysten tarkoi-
tukseksi tuottaa voittoa. Hyvin kuvaavaa Mindkeskeisille on, ett4 he eivat pida toisten aut-
tamista kovinkaan tarke&na tyona, silla he uskovat jokaisen olevan vastuussa itse omasta
tilastaan ja toiminnastaan. Esimerkiksi heistd Suomen valtion ei tarvitsisi auttaa kehitys-
maita enempaé kuin nyt.
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Taulukko 15. Kuluttajatyyppien suhtautuminen itsekkyysvaittamiin.

Itsekasta vai ei -vaittamat Keskiarvot® Merkit-
sevyys
Mindkes- Velvolli- Auttamis-
suuden- myonteiset
tuntoiset
Koska maksan jo veroja, ei minun tarvitse auttaa 3,6 1,2 2,4 ***
Antamalla rahallista tukea jarjestdille tuen niiden toimintaa 3,7 4,3 4,1 ***
Rahapelien pelaaminenkin on tapa auttaa 3,4 3,0 3,1 -
Avuntarvitsijoiden tulisi oppia elamaan itsendisesti 4,1 2,9 3,3 ***
Kansalaisten pitaisi saada lahjoittamistaan varoista vero- 3,0 2,9 2,9 -
vahennyksia
Sosiaaliturva on heikentanyt suomalaisten aloitteelli- 4,1 3,4 3,5 ***
suutta ja omavastuuta
Rahaa ei kannata lahjoittaa, silla ne menevat kuitenkin 4,0 2,2 2,9 kx*
jonkun muun taskuun
Ihmisten tulisi auttaa huonompiosaisiaan 3,5 4,2 4,0 ***
Toisten auttaminen on minulle hyvin tarkeaa tyota 2,8 4,0 3,5 ¥**
Toisten ihmisten auttaminen on Jumalan valtakunnan 2,5 2,6 2,4 **
tyota
Suomen valtion tulisi auttaa kehitysmaita enemman 2,9 3,3 3,0 -
Ihmisten tulisi huolehtia ennen kaikkea itsestdaan 4,2 3,1 3,3 ¥¥*
Auttamisen taustalla on aina itsekkaita syita 3,2 2,4 2,6 *¥*
Rikkaiden ja kéyhien valilla Suomessa on liian suuri ero 3,0 3,7 3,4 *x*
Useimpiin ihmisiin voi luottaa 3,5 3,8 3,6 -
Ihmisten tulisi huolehtia nykyistd enemman toisten hy- 3,2 4,1 3,8 ***
vinvoinnista
Yritysten tehtédva on tuottaa voittoa 3,7 3,4 3,6 -
Ihmiset yleisesti ottaen ovat auttavaisia 3,4 3,5 3,4 -
Kokisin vaikeaksi hakea toimeentuloapua, vaikka sita ki- 3,6 3,4 3,3 -

perasti tarvitsisinkin

N[1=t&ysin eri mielt4, 2=jokseenkin eri mielt4, 3=osin eri, osin samaa mielt4, 4=jokseenkin samaa mielt4,

5=téysin samaa mieltd]

Velvollisuudentuntoiset taas ovat vastakohtaisia Mindkeskeisiin verrattuna, silld heidéan
mielestadn ihmisten tulisi auttaa huonompiosaisiaan sekd huolehtia toisista enemman kuin
nyt. Lahjoittamalla he uskovat tukevansa jarjestdjen toimintaa ja auttavansa niitd, jotka
apua tarvitsevat. Toisten auttaminen on heille tarke&, ja he luottavat toisiin ihmisiin ja us-
kovat myds muiden ihmisten olevan luottamuksenarvoisia. Toisaalta heiddn mielestédéan
rikkaiden ja kdyhien vélilla Suomessa on liian suuri ero, joka toisin sanoen kannustaa heité
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auttamaan huonompiosaisia. Eri mieltd he ovat siitd, ettd rahaa ei kannattaisi lahjoittaa,
koska he pelkaisivdt sen menevan johonkin muuhun kayttotarkoitukseen. Velvollisuuden-
tuntoiset haluavat siis huolehtia toisten hyvinvoinnista ja auttaminen on heille tarked toi-
minnan muoto. He uskovat, ettd osa ihmisesta todella tarvitsee apua ja heidén tehtavansa on
auttaa niité tahoja.

Auttamismyonteiset ovat jossain madrin samanlaisia kuin Velvollisuudentuntoiset tassé
kontekstissa, silla he uskovat rahaa antamalla tukevansa jérjestdjen toimintaa, ja heista ih-
misten tulisi huolehtia enemman toisten hyvinvoinnista kuin nyt ja auttaa huonompiosaisi-
aan. Myos Auttamismydnteisista useimpiin ihmisiin voi luottaa. Toisaalta Auttamismyon-
teisissa on yhtenevaisyyksia myds Mindkeskeisiin, silla myods Auttamismyonteisista yri-
tysten tehtavéna on tuottaa voittoa, seké heisté sosiaaliturva on jossain maarin heikentanyt
suomalaisten oma-aloitteellisuutta. Kuitenkin Auttamismyonteisten mielesta heidan apuaan
tarvitaan, ja esimerkiksi verojen maksaminen ei ole heista tarpeeksi hyvantekevaisyyste-
kona. Heidan ei tarvitse saada lahjoittamisesta verohelpotuksia, eivétka he usko hyvanteke-
vaisyyden taustalla aina olevan itsekkaita syita.

Itsekkyyteen ja epéitsekkyyteen liittyvien taustatietojen jalkeen siirrytadn kuluttajatyyppeja
ohjaaviin arvoihin. Schwartzin arvokyselyn keskiarvoja vertailemalla on mahdollista nahda
miten arvot vaihtelevat eri kuluttajatyyppien kesken taulukosta 16. Kaikilla kuluttajatyy-
peilla on yhtenevaisyyksia arvoissaan, esimerkiksi valta, perinteet ja vaihtelunhalu ovat
vahemman térkeitd kuin muut arvot. Toisaalta 16ytyy myds huomattavia eroja, kuten hy-
vantahtoisuuden puuttuminen Mindkeskeisten tarkeimpien arvojen joukosta, joka yleensa
on ensimmaisten arvojen joukossa. Minakeskeisille turvallisuuden lisaksi térkeita arvoja
ovat mielihyva ja itseohjautuvuus, maailmanlaajuisuuden ja hyvantahtoisuuden ollessa vas-
ta jaetulla neljannelld sijalla. Schwartzin arvoistahan maailmanlaajuisuus ja hyvantah-
toisuus ovat juuri niitd arvoja, jotka vaikuttavat hyvantekevaisyyteen osallistumiseen alt-
ruistiselta kannalta. Naist4 maailmanlaajuisuus on vield altruistisempi arvo, sill se tarkoit-
taa valittamista kaikkien hyvinvoinnista, myos kaukana olevien eik& vain laheisten ihmisten
ja ympériston. Hyvéntahtoisuus sen sijaan voi ulottua vaikkapa vain lahipiiriin. Vastakohta-
sesti taas mielihyva edustaa egoistisia arvoja. Itseohjautuvuus painottaa omien paatosten
tekemista ja jopa riskien ottamista. (Puohiniemi 2002: 35-36; Schwartz 2009: 4-6.) Tdmén
perusteella Mindkeskeiset arvostavat siis elaman tasaisuutta, harmonista jatkuvuutta, omien
nautintojen tyydyttdmista seka toimintansa ja ajattelunsa vapautta. Mindkeskeiset ovat siis
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Taulukko 16. Schwartzin arvot kuluttajatyypeittain.

Mindkeskeiset Ka.* | Velvollisuudentuntoiset | Ka.* | Auttamismyonteiset Ka.*
1. Turvallisuus 5,75 | 1. Hyvantahtoisuus 6,27 | 1. Hyvantahtoisuus 5,97
2. Mielihyva 5,64 | 2. Turvallisuus 5,95 | 2. Turvallisuus 5,69
3. Itseohjautuvuus 5,34 | 3. Maailmanlaajuisuus 5,59 | 3. Mielihyva 5,56
4.Maailmaanlaajuisuus | 5,28 | 4. Mielihyva 5,52 | 4. Itseohjautuvuus 5,42
4. Hyvantahtoisuus 5,28 | 5. Itseohjautuvuus 5,31 | 5. Maailmanlaajuisuus | 5,38
6. Suoriutuminen 5,16 | 6. Yhdenmukaisuus 5,20 | 6. Suoriutuminen 4,95
7. Vaihtelunhalu 4,89 | 7. Suoriutuminen 5,00 | 7. Yhdenmukaisuus 4,83
8. Yhdenmukaisuus 4,88 | 8. Perinteet 4,70 | 8. Vaihtelunhalu 4,61
9. Perinteet 4,69 | 9. Vaihtelunhalu 4,48 | 9. Perinteet 4,47
10. Valta 4,41 | 10. Valta 3,39 | 10. Valta 3,63

*[1=arvo ei ole minulle lainkaan térked, 7=arvo on minulle hyvin tarked]

omasta hyvinvoinnistaan ja valinnanmahdollisuuksistaan kiinnostuneita ihmisi& arvojensa
perusteella. He vélittavat kylla laheisistddn ja ympéristostadn, mutta ndma eivét ole niita
arvoja, jotka ohjaavat heité eniten.

Velvollisuudentuntoisilla kaikista vahvin arvo on hyvéntahtoisuus, jota tukee myds maail-
manlaajuisuuden arvon voimakkuus. Velvollisuudentuntoiset ovatkin arvojen perusteella
kaikista altruistisimpia kuluttajatyypeistd, silla he tahtovat auttaa laheisidéan, arvostavat tur-
vallista yhteiskuntaa ja elamaa seka ovat huolissaan myos niistd ihmisista ja kulttuureista,
joihin heilla ei ole henkilokohtaista yhteyttd. Mielihyvé on vasta neljannell& sijalla arvoista,
eli velvolliset auttajat asettavat usein muut itsensa edelle, silla oman mielihyvan etsiminen
ei ole heitd ensisijaisesti ohjaava arvo. Muilla kuluttajatyypeilla mielihyva on korkeammal-
la sijalla kuin Velvollisuudentuntoisilla.

Auttamismyonteisille hyvéantahtoisuus on térkein arvo, jolloin he haluavat edistéa toisten
hyvinvointia. Toisaalta Puohiniemen (2002: 35-36) ja Schwartzin (2009: 4-6) mukaan hy-
véntahtoisuuden taustalla voi olla muitakin kuin altruistisia arvoja, silla sen taustalla voi
olla muita tavoitteita tai motiiveita, kuten arvostuksen saaminen lahiympaéristolta tai ase-
man parantaminen. Seuraavana arvona Auttamismyonteisilla on turvallisuus ja kolmantena
mielihyvd. Maailmanlaajuisuus on vasta viidennell& sijalla, joten muista kuin lahipiirista
huolehtiminen ei ole Auttamismyonteisilla niin merkitsevéssé asemassa kuin Velvollisuu-
dentuntoisilla tai Mindkeskeisilla. Auttamismyonteisten osallistumista hyvantekevéisyyteen
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ohjaavat arvot ovat siis lahipiiristd huolehtiminen, turvallisen yhteiskunnan ja elamén ar-
vostaminen seka oman mielihyvan saavuttaminen.

4.4.2. Kuluttajatyyppien hyvantekevaisyyskayttaytyminen

Miten eri kuluttajatyypit kuluttavat hyvéantekevéisyyteen? Tassa alaluvussa kuvataan miten
usein ja milla summin eri kuluttajatyypit osallistuvat hyvantekevaisyyteen, mitd muotoja he
arvostavat, mihin he osallistuvat sekd mikd kuvastaa parhaiten heidén lahjoituskayttayty-
mistdén. Kuviosta 17 voi nédhda kuinka suuri osa kuluttajatyypeista osallistuu hyvanteke-
vaisyyteen. Lahjoittaminen toimintana on Minakeskeisille tyypillista joitakin kertoja vuo-
dessa, mutta osa heisté lahjoittaa myods joko harvemmin (noin kerran vuodessa) tai useam-
min (ainakin kerran kuukaudessa). Tyypillinen lahjoitussumma Minakeskeisilla on joko yli
100 € tai 11-20 €, joten heidan joukkonsa koostuu hieman erilaisista osallistumistyyleista
hyvantekevaisyyteen.

Hieman yllattavasti motiivien perusteella véahiten hyvantekevaisyyteen osallistuva kulutta-
jatyyppi on Velvollisuudentuntoiset, joista hyvantekevaisyyteen osallistui 64 % vuoden
2011 aikana (kuvio 17). Lahjoittamistoiminta on tyypillistd heille joitakin kertoja vuodessa,
silld muut vaihtoehdot saavat melko hajanaisia tuloksia. Lahjoitussumma on yleensa joko
yli 100 € tai 21-50 €, eli hieman korkeampi kuin Miné&keskeisilla.

Auttamismyonteiset ovat kaikista aktiivisimpia osallistumaan hyvantekevaisyyteen, ja heis-
té jopa 94 % ilmoittaa osallistuneensa hyvéntekevéisyyteen vuoden 2011 aikana. He osal-
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64%
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40%
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Mindkeskeiset Velvollisuudentuntoiset Auttamismyonteiset

Kuvio 16. Kuluttajatyyppien osallistuminen hyvantekevaisyyteen.
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listuvat hyvantekevaisyyteen joitakin kertoja vuodessa, mutta osa heistd osallistuu use-
ammin, nimittdin kuukausittain. Lahjoitussumma voi olla mita tahansa 21 eurosta yli sataan
euroon, joten Auttamismyonteiset osallistuvat aktiivisimmin kuluttajatyypeistd, mutta myds
erikokoisin summin.

Enta mitd hyvantekevaisyysmuotoja pidetaén tarkeind? Eroavaisuuksien lisaksi 16ytyi myds
yhtenevaisyyksid. Kuten jo alaluvussa 4.2.2. kerrottiin, ei lainkaan tdrkednd -muotona
yleensa pidettiin rahan antamista kerjaavalle henkildlle tai rahan antamista sita erityisesti
pyydettéessa. Sen sijaan kaikkien kuluttajatyyppien mielesta tarkeimmaéksi muodoksi valit-

Taulukko 17. Tarkeina pidettyja hyvéantekevéisyyden muotoja kuluttajatyypeittain.

Hyvantekevidisyysmuotojen tirkeys Keskiarvot® Merkit-
sevyys
Mindkes- Velvolli- Auttamis-
keiset suuden- myon-
tuntoiset teiset
Lahjoittaminen keraykseen, jonka kohteena on ajankohtai- 3,4 4,5 4,1 ***
nen tarve
Lahjoittaminen keradykseen, jonka kohde tarvitsee jatkuvasti 2,5 4,0 3,6 ***
apua
Lahjoittaminen pidempiaikaiseen ja sddannolliseen avustus- 2,6 3,8 3,4 ***
hankkeeseen
Tuotteen ostaminen, jonka hinnasta osa menee hyvanteke- 2,7 3,2 3,0 **
vaisyyteen
Tuotteiden ostaminen paikasta, josta tuotot menevat hy- 2,6 3,3 3,0 ¥**
vantekevaisyyteen
Rahan laittaminen kirkon kolehtiin 2,3 3,4 2,8 K
Eettisen lahjan ostaminen 2,5 3,7 3,2 kXX
Rahan antaminen kerjaavalle henkilolle 2,1 2,1 20 *
Osallistuminen arpajaisiin tai peleihin, jonka tuotot menevat 2,5 2,9 2,6 *
hyvantekevaisyyteen
Omaisuuden lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen 2,5 3,6 3,3 kx*
Omaisuuden testamenttaaminen hyvantekevaisyyteen 2,0 3,1 2,6 Kx*
Eettisiin kohteisiin rahan sijoittaminen 2,5 2,6 2,5 -
Hyvantekevaisyystapahtumaan osallistuminen 2,7 3,0 3,1 *kx
Lahjoittaminen silloin, kun sita erikseen pyydetdan 1,9 2,0 2,4 ***
Hyvantekevaisyysjarjeston kannatustutoteen ostaminen 2,4 3,4 3,0 *xx*

AN[1=ei lainkaan tarked, 2=ei kovinkaan tarked, 3=melko tarked, 4=térked, 5=erittain tarked]
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tiin lahjoittaminen kerdykseen, jossa kohteena on ajankohtainen tarve. Taulukosta 17 voi
nahda eri muotojen tarkeyden kuluttajatyypeille, joista tummennettuna on viisi korkeinta
arvoa per kuluttajatyyppi. Ajankohtaiseen tai pidempiaikaiseen tarpeeseen lahjoittamisen
lisaksi Mindkeskeiset arvostavat hyvantekevaisyyden muotoja, joista usein hyotyy jollain
tavalla myos hyvantekevaisyyteen osallistuva itse, esimerkiksi kokien jonkin tapahtuman
tai saaden jonkun tuotteen hyvantekevaisyyteen osallistumisesta. He eivat kuitenkaan koe
mitddn muotoa tarkednd vaan korkeintaan melko tarkeénd, mika eroaa muista tyypeisté.

Velvollisuudentuntoiset pitdvat useampia hyvantekevadisyyden muotoja vahintddn melko
tarkeind, ja tarkeimpid muotoja heidan mielestaan ovatkin kerdykseen osallistuminen ajan-
kohtaisen tarpeen tai jatkuvan tarpeen takia. Néista eniten poikkeavaa on kolehdin suurem-
pi tarkeys kuin muissa kuluttajatyypeissd, ja my6s omaisuuden testamenttaus oli arvoste-
tumpaa. Toisaalta hyvéntekevaisyystapahtumaan osallistuminen koettiin vdhemman tarkea-
na kuin muissa tyypissa. Velvollisuudentuntoiset pitavat lahestulkoon kaikkia auttamisen-
muotoja melko térkeind tai osaa jopa tarkeind, ja hyvin kuvaavaa suurimmalle osalle tér-
keina pidetyistd muodoista on lahjoittaminen ilman mitdan konkreettista hydtya itselle.

Auttamismyonteiset pitavat tarkednd hyvantekevaisyydenmuotona vain lahjoittamista ajan-
kohtaiseen tarpeeseen, mutta melkein kaikki muut kuuluvat heista melko téarkeisiin muotoi-
hin. Ainoastaan rahan antamista kerjaavélle henkilolle pidetadn ei kovinkaan tarkedna -
toimintana. Oikeastaan listat ovat muutamaa paikanvaihtoa lukuun ottamatta melko saman-
laiset Auttamismyonteisilla ja Velvollisuudentuntoisilla, paitsi ettd Velvollisuudentuntoiset
pitavét kolehtia tdrkedmpana ja Auttamismyonteiset hyvéantekevéisyystapahtumiin osallis-
tumista tarkedmpéand muotona. Tiivistetysti sanottuna, Auttamismyonteiset pitavét ensisi-
jaisesti tarkeind muotoina lahjoittamista erityyppisiin kerdyksiin, mutta arvostavat myas,
jos osallistumisesta saa jotakin itselle, kuten tapahtumaan osallistuminen.

Kuviossa 17 on esitettynd kuluttajatyyppien osallistuminen eri hyvéantekevéaisyysmuotoihin,
mutta tulosten selkeyttdmiseksi muodot jaettiin neljadn yhtendiseen ryhmén tutkielman
teorian perusteella. Kaiken kaikkiaan kuluttajatyypit osallistuivat 823 kertaa eri hyvéanteke-
vaisyysmuotoihin, joista Mindkeskeiset osallistuivat 302, Velvollisuudentuntoiset 168 ja
Auttamismyonteiset 365 kertaa. Yhtendistd kaikille kuluttajatyypeille on, kuten alaluvussa
4.2.3. aineiston tuloksia tarkastellessa huomattiin, ettd hyvantekevéisyys osana
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Kuvio 17. Eri hyvéntekevéisyysmuotoihin osallistuminen kuluttajatyypeittain.

taloudellista suunnittelua (testamenttaus ja eettinen sijoittaminen) on kaikille suhteellisen
harvinaista toimintaa ja etta kaikista yleisintd toimintaa on hyvéntekevéisyys tuotteen tai
palvelun lisana (tuote, hyvéntekevaisyyskauppa, pelit & arpajaiset, kannatustuote, hyvénte-
kevéisyystapahtuma).

Myos Minakeskeisille tyypillisia hyvantekevaisyysmuotoja ovat hyvantekevaisyys tuotteen
tai palvelun lisana. Tyypillista heille on myds hyvéntekevéisyys ydintuotteena, johon kuu-
luu erilaisiin kerayksiin osallistuminen, kolehtiin rahan laittaminen tai tavaroiden lahjoitta-
minen. Heidan osallistumiaan hyvéntekevéisyydenmuotoja kuvaa sellainen toiminta, josta
he usein hyotyvét jotenkin itse, kuten juuri pelit tai vanhoista tavaroista eroon paaseminen.
Kaiken kaikkiaan heidéan térkeina pitamansa muodot ovat melko hyvin myds toteutettujen
toimien listalla.

Velvollisuudentuntoisilla ei ole yhté selkeitd yksittdisia suosituimpia hyvéntekevéaisyyden-
muotoja, vaikka hyvéntekevéisyystapahtumat, kolehti, arpajaiset ja pelit, osa tuotteen hin-
nasta hyvéntekevéisyyteen ja kertaluonteiseen kerdykseen osallistuminen ovatkin hieman
useammin suoritettua toimintaa. Etenkin hyvéntekevaisyys osana taloudellista suunnittelua
on jotakin, mit4 he eivat ole suunnitelleet (edes verrattuna muihin tyyppeihin). Tdma on
aavistuksen ristiriitaista sen kanssa, ettd he kuitenkin pitavat esimerkiksi testamenttaamista
melko tarkednd hyvantekevéisyysmuotona, vaikka ilmeisesti eivét olekaan kiinnostuneita
toteuttamaan kyseista toimintoa itse. Kaikista kuluttajatyypeisté vahiten eri hyvantekevai-
syysmuotoihin olivat osallistuneet Velvollisuudentuntoiset; melkeinpd puolet vdhemman
kuin muut.



106

Auttamismyonteiset olivat osallistuneet ahkerasti kaikkiin hyvantekevaisyyden muotoihin,
mutta etenkin hyvéntekevéisyyteen palvelun tai tuotteen lisdnd seké lahjoittamisen ollessa
ydintuote. Muista poiketen he ovat osallistuneet enemman myds lahjoittamiseen sité pyy-
dettéessa (kerdys, kerjadja, muu pyyntd), ja heista esimerkiksi kahdeksan on antanut kerjéa-
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Kuvio 18. Hyvéntekevaisyyskohteiden kannatus.

jalle rahaa, joka on hyvin poikkeavaa
muihin tyyppeihin verrattuna.

Kuluttamismuotojen lisdksi on Kiinnosta-
vaa tietdd onko suosituissa hyvéntekevéi-
syyskohteissa eroa kuluttajatyyppien kes-
ken. P&dosin kuluttajatyypisté riippumatta
suosituimpia kohteita, joihin he ovat osal-
listuneet tai voisivat kuvitella osallistuvan-
sa, olivat samoja, kuten kuviosta 18 voi
huomata. Etenkin Suomen Punainen Risti,
Unicef, Mannerheimin Lastensuojeluliitto,
Sotiemme veteraanit, Yhteisvastuukerays
ja Roosa nauha olivat sellaisia kohteita.
Eniten poikkeavuuksia hyvanteke-
vaisyyskohteissa oli siind, ettd etenkin
Minakeskeisilla kaksi ylivoimaisesti suosi-
tuinta kohdetta olivat Suomen Punainen
Risti ja Unicef. Velvollisuudentuntoisilla
taas oli useampi melko suosittu kohde,
kuten esimerkiksi edellda mainitut sek&
nauha,
suojeluliitto ja Suomen
jeluliitto, mutta mik&an ei sindnsa noussut
ylitse muiden. Auttamismyonteisilla kaksi
selvasti suosituinta kohdetta olivat myos
Suomen Punainen Risti ja Unicef, vaikka

Roosa Mannerheimin lasten-

luonnonsuo-
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mya0s jonkin verran huomattavaa suosiota saivat Yhteisvastuukerdys, Kirkon ulko-maanapu
ja Suomen luonnonsuojeluliitto. Tdmén perusteella Minékeskeiset ja Auttamismyonteiset
ovat kiinnostuneita etenkin auttamaan lapsia ja yleisid apua tarvitsevia tahoja, ja mieluusti
tunnettujen, suurten hyvantekevaisyysjarjestdjen valitykselld. Velvollisuudentuntoiset taas
ovat kiinnostuneita tasaisesti erilaisista yhteiskunnallisista kohteista, jotka koskevat lapsia,
luontoa, sairauksia tai muuten yhteiskunnassa heikoilla olevia.

Lahjoittamiskayttdytymisessa taas kaikkia kuluttajatyyppejéa yhdistaa lahjoittaminen omien
kiinnostusten perusteella seka lahjoittaminen ajankohtaisiin kerdyksiin, mutta muuten tyy-
pit eroavatkin toisistaan jonkin verran. Taulukosta 18 voi nahdd miten véittamien koetaan
sopivan eri kuluttajatyyppeihin, joista jokaiselle viisi suosituinta keskiarvoa on tummennet-
tu. Mindkeskeiset olivat eniten samaa mielta siita, ettd heille tyypillista lahjoittamiskayttay-
tymista on lahjoittaminen harvinaisena toimintana. Kaiken kaikkiaan nédiden vastauksien

Taulukko 18. Kuluttajatyyppien lahjoituskayttaytymisen paapiirteet.

Keskiarvot Merkit-
Lahjoituskdyttdytyminen sevyys

Mina- Velvol- Autta-

kesk. lisuud. mismyont.
Lahjoittaminen on minulle harvinaista toimintaa 3,4 2,3 2,0 ***
Lahjoitan saanndllisesti samoihin kohteisiin 2,0 3,1 3,0 ***
Lahjoitan omien kiinnostusteni perusteella 3,1 4,0 3,8 *¥**
Lahjoitan saanndllisesti eri kohteisiin 1,7 2,4 2,1 *¥**
Olen valmis ndakemaan vaivaa lahjoittamisen vuoksi 2,2 3,1 2,6 K¥**
Lahjoitan satunnaisesti ja vain, jos sita erikseen pyyde- 2,8 2,8 2,8 -
taan
Lahjoitan satunnaisesti, mutta aina samaan kohtee- 1,2 2,3 2,0 -
seen
Harkitsen lahjoitukseni etukateen 2,8 3,0 2,8 -
Lahjoitan ajankohtaisiin kerayksiin 2,9 3,7 3,2 K**
Lahjoitan vain, kun se on helppoa ja vaivatonta 2,6 2,9 29 *
Lahjoittaminen on minulle kuin tapa tai harrastus 1,9 2,3 2,2 *
Lahjoitan impulsiivisesti enka ennakoi sita etukateen 2,6 3,0 29 *
Minun on vaikea kieltaytya lahjoittamasta, jos joku sita 2,3 3,1 2,6 v
pyytaa
En lahjoita ollenkaan. 2,5 1,2 L7

*[1=t&ysin eri mielt4, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=osin eri, osin samaa mielt4, 4=jokseenkin samaa mielta,

5=tdysin samaa mieltd]



108

perusteella lahjoittaminen ei ole heille kovinkaan yleistd toimintaa, ja osallistuessaan he
ottavat osaa ajankohtaisiin kerayksiin tai kun se on helppoa ja vaivatonta. Saannollisyys ei
kuvaa heidan toimintaansa, vaan he saattavat innostua jostakin, jonka he nakevt.

Myos Velvollisuudentuntoiset lahjoittavat omien kiinnostustensa perusteella ja erityisesti
mielellddn ajankohtaisiin kerdyksiin. Mindkeskeisiin ja Auttamismyonteisiin verrattuna
Velvollisuudentuntoiset ovat valmiita nakemaén vaivaa lahjoittamisen vuoksi seké heidéan
on vaikea kieltaytya lahjoittamasta sitd pyydettédessd. Velvollisuudentuntoiset kylla tiedos-
tavat mihin lahjoittavat ja valitsevat kohteensa mielellddn etukéteen. Liséksi heitd kuvaa
my0s nédiden vastausten perusteella lahjoituskayttaytymisessa jonkin verran saannollisyys.

Auttamismyonteisid yhdistda erityisesti Velvollisuudentuntoisiin lahjoittaminen omien
kiinnostusten perusteella ja ajankohtaiset kerdykset samoilla prioriteeteilla. Myds samoihin
kohteisiin lahjoittaminen saanndllisesti on usein heille tyypillisté, jopa tyypillisempaa kuin
Velvollisuudentuntoisille. Verrattuna muihin tyyppeihin, poikkeavaa Auttamismyonteisille
on, ettd he lahjoittavat impulsiivisesti. Heille myos lahjoittamisen helppous on tarke&a. Ku-
vaavaa Auttamismyonteisille onkin omien kiinnostusten perusteella lahjoittamiseen ajan-
kohtaisiin kerdyksiin kun he nékevat sopivan tilanteen, ja paattavat toimia tunnelman mu-
kaan.

4.6. Yhteenveto empiirisista tuloksista

Kuten tastd luvusta onkin voinut huomata, niin tutkimuksen osana suoritettu kysely oli laa-
ja, mista johtuen myds tuloksia on laajalti jopa ilman avoimien vastausten analysointia.
Empiriasta on kuitenkin pyritty nostamaan esille kaikista tdrkeimmat ja mielenkiintoisim-
mat tulokset, jotka kohdistuvat tutkimuksen tarkoituksiin ja tavoitteisiin.

Empiiriset tulokset perustuvat 196 henkilon vastauksiin, joista suurin osa oli naisia (74,5
%). Muutoin vastaajat edustivat eri ikéluokkia ja ammattiryhmid, vaikka vastaajissa olikin
suuri osa korkeasti koulutettuja ja perheettomid. Olennaista tulosten kannalta olikin, ett&
tutkimusaineistoa pystyttiin analysoimaan monipuolisesti ja tuloksissa huomattiin vaihtelua
vastaajien kesken.
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Empiirisen tutkimuksena ensimmaisend tavoitteena oli tunnistaa miten hyvantekevaisyy-
teen kulutetaan, ja tahan vastaaminen aloitettiin vastaajien kuvauksen ja taustamuuttujien
jalkeen kuvaamalla kuinka moni hyvantekevaisyyteen osallistuu, miten usein ja milla
summin. Todennakdisyyteen osallistua hyvantekevaisyyteen huomattiin vaikuttavan tekijat
kuten ikd, asumismuoto ja sukupuoli. Hyvantekevaisyyteen osallistuminen otoksessa oli
suhteellisen aktiivista, ja tyypillisesti hyvantekevaisyyteen osallistuttiin joitakin kertoja
vuodessa summan ollessa 100 euroa. Tarkeimpind hyvéntekevéisyyden muotoina pidettiin
erilaisin kerdyksiin osallistumista. Toisaalta niihin osallistuminen ei ollut kaikista ahkerin-
ta, vaan useimmiten hyvantekevaisyyteen osallistuttiin ostamalla jokin tuote, jonka hinnasta
osa menee hyvantekevaisyyteen. Hyvantekevaisyyskohteista perinteiset Suomen Punainen
Risti, Unicef ja Yhteisvastuukerays olivat suosituimpia. Tarkeinta vastaajille lahjoituskéyt-
taytymisessa oli omien kiinnostusten mukainen lahjoittaminen.

Seuraava tavoite empirialle oli selvittdd mitka tekijat johtavat kuluttamaan hyvantekevai-
syyteen. Motiiveista tdrkeimmiksi nousi auttamisen kokeminen oikeana, myétatunnon ko-
keminen sekd auttamisen aiheuttama positiivinen tunne auttajalle eli lammin hehku. Motii-
vien huomattiin korreloivan merkittavasti seka toisten motiivien ettd hyvantekevaisyysmuo-
tojen kanssa, jonka perusteella tunnistettiin milld motiiveilla on eniten yhteyksia tietynlai-
seen hyvéntekevdisyystoimintaan, joita olivat ”Saan auttamisesta yhtd paljon kuin annan
toiselle” ja ”Auttaminen tuottaa minulle iloa”. Motiiveihin suoritetun faktorianalyysin pe-
rusteella I6ydettiin nelja eri faktoria, jotka kokosivat motiiveita ryhmiin. Naiden perusteella
tunnistettiin mind auttajana, sosiaalinen vertailu, vastuuntuntoinen auttaminen ja vastavuo-
roista toimintaa —faktorit.

Kolmantena tavoitteena empirialle oli kuluttajaryhmien I6ytdminen motiivien perusteella.
Faktoreista tehdylla klusterianalyysilla tunnistettiin kolme kuluttajatyyppid, joita ovat Mi-
nékeskeiset, Velvollisuudentuntoiset ja Auttamismyonteiset. Naista Mindkeskeisid motivoi
kuluttamaan hyvéntekevaisyyteen erityisesti minuutta korostavat motiivit, kuten esimerkik-
si ”Auttaminen tekee minut iloiseksi”. Etenkin auttamisen ilo ja hyva mielen saaminen mo-
tivoi tata tyyppid, toisaalta he kokivat auttamisen olevan myds oikein ja heille luonnollista.
Mindkeskeisia kuvaa parhaiten epdpuhdas altruismi ja lammin hehku. Mindkeskeisten mie-
lestd ihmisten tulisi huolehtia itsestaan ja heistd avuntarvitsijoiden tulisikin oppia elaméan
itsendisesti. Arvoista hedonismi eli mielihyva on heille tarkedmpi kuin muille tyypeille. He
eivat koe eri hyvéntekevéisyysmuotoja yhté tarkeind kuin muut tyypit, mutta osallistuvat
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hyvantekevaisyyteen kylla melko ahkerasti. Mieluiten he kuitenkin osallistuvat sellaisiin
hyvantekevaisyyden muotoihin, joissa hyvéntekevéisyys on vain tuotteen tai palvelun lisa-
na.

Velvollisuudentuntoisten kuluttamista hyvantekevaisyyteen taas motivoi velvollisuuden
tunne siitd, ettd heiddn apuaan tarvitaan ja auttaminen koetaan osaksi omaa persoonaa.
Myos kristillisyyden arvot liittyvat tdhén. Velvollisuudentuntoiset ovat tyypeista eniten
altruistisia, silla he eivat odota toiminnalleen mitddn vastinetta. Velvollisuudentuntoisista
ihmisten tulee auttaa huonompiosaisiaan sekd huolehtia toisista. Lahjoittamalla rahaa he
kokevat auttavansa apua tarvitsevia, ja auttaminen on heille tarked toiminnan muoto. Maa-
ilmanlaajuisuus on heille tarkedmpi arvo kuin mielihyva. Hieman ristiriitaisesti naihin tie-
toihin nahden Velvollisuudentuntoiset osallistuvat vahiten hyvéntekevéisyyteen kaikista
tyypeistd. Myos he pitavat kerdayksia tarkeimpina hyvéantekevéisyydenmuotoina, mutta lop-
pujen lopuksi osallistuvat eniten ostamalla tuotteen, jonka hinnasta osa menee hyvénteke-
vaisyyteen.

Kolmas kuluttajatyyppi, Auttamismyonteiset, suhtautuvat positiivisesti kaikkiin motiiveihin
hyvantekevaisyyden taustalla. VVoimakkaimmin heita kuitenkin motivoi sosiaalinen ver-
tailu, eli he kuluttavat hyvantekevaisyyteen verratessaan omaa toimintaansa muihin, joka
tekee tasta tyypistd kaikista vahiten altruistisen. Kuten Velvollisuudentuntoisista, myos
Auttamismyonteisista ihmisten tulisi auttaa huonompiosaisiaan. Arvot Velvollisuudentun-
toisten kanssa ovat hyvin yhtenevét, mutta mielihyva on Auttamismyonteisille tarkeampi
arvo; toisaalta se ei ole heille yhta tarkea kuin Minakeskeisille. Auttamismydnteisten posi-
tiivinen suhtautuminen hyvéntekevéisyyteen kuluttamiseen nakyy siind, ettd he osallistuvat
eniten hyvéntekevaisyyteen kaikista tyypeistd. My0ds he pitavat kerdyksia tarkeimpia hy-
vantekevéisyyden muotoina ja osallistuvat hyvantekevaisyyteen tuotteella tai palvelulla,
jossa hyvéntekevaisyys on vain lisdnd. Toisaalta he osallistuvat erittdin ahkerasti kaikkiin
hyvéntekevaisyyden muotoihin paitsi testamenttaamiseen ja eettiseen sijoittamiseen, jotka
olivat vahiten suosittuja hyvéantekevaisyyden muotoja kaikilla.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville millaista kuluttaminen hyvantekevai-
syyteen on, eli mihin hyvantekevaisyydenmuotoihin kuluttaminen kohdistuu ja mitka mo-
titvit siithen ohjaavat. Tarkoitukseen vastattiin kolmella tavoitteella, joista ensimmainen oli
mallintaa mitd on rahallinen kuluttaminen hyvéntekevéisyyteen teoreettisessa viitekentassa.
T&han tavoitteeseen vastattiin rakentamalla teoreettinen viitekehysmalli tutkimuksen toises-
sa luvussa, jolloin viitekehysmalli koostui demografisista ja sosioekonomisista tekijoist,
arvoista, altruistisista ja egoistisista motiiveista, tunteista ja eri hyvéantekevéisyysmuodoista.
Jo téssa vaiheessa havaittiin, ettd hyvéntekevaisyys teorian perusteella on erittdin moni-
muotoista ja syité siihen kuluttaa on useita.

Tutkimuksen toisessa tavoitteessa lahdettiin selventamaan sitd, mitka naista tekijoista nou-
sisivat empiriasta esiin, eli kuvata kuluttamista hyvéantekevéisyyteen empiirisen tiedon pe-
rusteella. Tavoitteeseen vastattiin rakentamalla kysely, joka suoritettiin Internetissad. Koska
tutkimuksessa oli paadytty kvantitatiivisiin menetelmiin, niin vastausten maaréan oli oltava
kookas, jotta tietojen analysointi ja tulkitseminen onnistuisi. Tutkimusten tuloksissa huo-
mattiin vaihtelua eri vastaajien vélill4, ja tuloksia verrattaessa aikaisempiin tutkimuksiin
huomattiin myos yhteisid suuntaviivoja. Kuten jo aiemmin tuloksissa ja tulosten yhteenve-
dossa todettiin, niin yleisint4 oli osallistua hyvéantekevéaisyyteen joitakin kertoja vuodessa
summan ollessa noin 100 euroa. Erityisen mielenkiintoista oli huomata, etté eroja hyvénte-
kevéisyyteen osallistumisessa l0ytyi teoriassa esitettyjen ennakko-odotusten mukaisesti,
vaikka kaikki odotukset eivat tayttyneetkdan. Esimerkiksi sukupuolella, ialla ja lapsil-
la/lapsettomuudella huomattiin olevan vaikutusta todennakoisyyteen osallistua hyvénteke-
vaisyyteen. Eli mikali henkild on nainen, vahintddn 35-vuotias tai hdnella on lapsia, niin
todennakdisyys osallistua hyvantekevaisyyteen kasvaa.

Hyvéntekevaisyyskayttaytymisen suhteen tarkeimpind pidetyt hyvéntekevéisyydenmuodot
eivét sindnsé olleet yllatys, silld Suomessa ihmiset ylipd&nsa ovat hyvin tottuneita lahjoit-
tamaan erilaisiin kerdayksiin ja toiminnalla on historiassa pitkat perinteet, ja tuloksissa kera-
yksiin lahjoittamista pidettiinkin tarkeimpané hyvéntekevéisyyden muotona. Hyvéntekevéi-
syys ydintuotteena muutenkin oli muodoista arvostetuinta, jolloin se sisdltdé rahalahjoitta-
misen liséksi tavaroiden lahjoittamisen — itselle ei siis odoteta toiminnasta mitdén vastinet-
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ta. Naista tuloksista huolimatta tarkeina pidetyt hyvantekevaisyydenmuodot nékyivét vain
osittain niissa tuloksissa, joissa kysyttiin mihin muotoihin vastaaja oli osallistunut vuoden
2011 aikana. Tuloksista ké&vi nimittéin ilmi, ettd ndihin muotoihin osallistumisen yleisyys ei
valttamatta ole kaikista korkeinta, vaan eniten olikin ostettu tuotteita, joiden hinnasta osa
menee hyvantekevdisyyteen. Toisaalta tallainen hyvantekevaisyys on ehké kaikista helpoin
hyvantekevaisyydenmuoto ja tdhén osallistumismahdollisuuksia on paljon; siihen voi osal-
listua jopa huomaamattaan. Muut hyvantekevaisyydenmuodot vaativat enemman vaivanna-
koa seka liséksi talldin vastine toiminnasta ei ole yhta konkreettinen.

Odotetusti hyvantekevaisyyskohteista suosituimpia olivat perinteiset, tunnetut hyvénteke-
vaisyysjarjestot kuten Suomen Punainen Risti, Unicef, Yhteisvastuu kerdys ja Sotiemme
veteraanit, silla myos aikaisempien tutkimusten perusteella tdman tyylisiin kohteisiin suo-
malaiset mieluiten osallistuvat. Mielelldan autetaan siis kohteita, joissa apua saavat lapset,
kriisitilanteet, hadassa olevat tai kohteet, joille ns. koetaan olevan velkaa (veteraanit). VVoi-
kin sanoa, ettd hyvéntekevéaisyyteen kuluttaessa ominaista on niiden auttaminen, joiden
koetaan akuutisti tarvitsevan apua. Kohde on myds mieluusti sellainen, joka karsii hadasta,
jota itse ei ole aiheuttanut (vrt. huumeidenkayttajat tai alkoholistit).

Lahjoituskayttdytymisesta on nahtavissa, miksi tuotteiden ostaminen, jonka hinnasta osa
menee hyvéntekevaisyyteen, on ollut suosituinta: suurelle osalle lahjoittaminen ei ole ko-
vinkaan yleista toimintaa vaan pikemminkin harvinaista toimintaa, eika sen eteen olla val-
miita nakemaan juurikaan vaivaa. Tarkeimmaksi piirteeksi lahjoituskayttaytymisessa nousi
kuitenkin lahjoittaminen omien kiinnostusten perusteella. Kynnys on matalampi kuluttaa
siis niihin hyvantekevaisyyskohteisiin, jotka ovat lahellda omia kiinnostusten kohteita.
Omaan kaytokseen koettiin sopivaksi myos lahjoittaminen ajankohtaisiin kerayksiin, joka
vastaa tuloksiin tarkeina pidettyihin hyvantekevaisyysmuotoihin ja —kohteisiin; akuutteihin
tilanteisiin lahjoitetaan eniten. Tiivistetysti voi sanoa, ettd ollaan valmiita auttamaan silloin,
kun joku todella tarvitsee apua, vaikka hyvantekevéisyyteen kuluttaminen ei olisikaan muu-
toin tyypillista toimintaa. Auttamistarve taas huomataan helpoiten, jos kohde koetaan kiin-
nostavaksi tai tarkeaksi itselle.

Jo johdannossa oltiin kiinnostuneita, mitkd motiivit saavat toimimaan yhteisen hyvan puo-
lesta ja ennen kaikkea osallistumaan rahallisesti eli luopumaan omastaan toisen hyvaksi.
Eniten kuluttamista hyvantekevaisyyteen ohjaa motiivi siité, ettd auttamisen koetaan olevan
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oikein. Muita ohjaavia motiiveita ovat myotatunnon kokeminen ja auttamisen kokeminen
hyvaksi koko yhteiskunnalle. Namé kolme ohjaavinta motiivia ovat melko altruistisia, joten
padasiassa hyvantekevaisyyteen kuluttamista voidaan sanoa ohjaavan enemman toisten
kuin itsensé ajatteleminen. Naitd motiiveita voisi kuvailla jossain maarin jopa pyyteetto-
miksi, silla jonkun tai jonkin olosuhteita halutaan yksinkertaisesti parantaa ilman ajattelua
siitd, miten henkil6 itse toiminnastaan hyotyy. Vaikka kansainvalisessé ja etenkin amerik-
kalaisessa hyvéntekevéisyystutkimuksessa esitetdankin hyvantekevaisyyden taustalla ole-
van voimakkaasti itsekkaitd motiiveita ja oman hyddyn maksimointia, niin ndin ei kuiten-
kaan ole tdman tutkimuksen perusteella. Myos taustatiedoissa huomattiin lahtokohtaisesti
padpainon olevan yhteiskuntaan suhtautumisessa muiden kuin itsensé hyédyttamisessa.

Toisaalta auttamisen oikeaksi kokemisen taustalla voidaan n&hda olevan mahdollisesti em-
patian tai syyllisyyden tuntemuksia, silld jos omat asiat ovat hyvin, niin saatetaan tuntea
huonoa omatuntoa tai jopa syyllisyytta katsella toisen kurjuutta. Etenkin myétatunnon tun-
temiseen vaikuttaa empatia, ja usein empatian uskotaan vaikuttavan merkittavasti tehdessa
paatostd hyvantekevaisyyteen osallistumisesta. Empatia saa ihmisen asettumaan toisen ti-
lanteeseen ja kokemaan asiat hanen kannaltaan, joka auttaa ndkemdan auttamistarpeen.
Néiden motiivien taustalla voidaan nédhda vaikuttavan perinteinen luterilainen ajatusmaail-
ma, jossa auttamiseen koetaan olevan velvollisuus, vaikka henkil6t eivét itse sitd tiedos-
taisikaan.

Toiseksi ohjaavimmat motiivit liittyvat auttamisen aiheuttamiin tunteisiin, silla auttamisen
koetaan tuottavan iloa, hyva oloa ja onnellisuutta. Ndma motiivit puolestaan kuuluvat epa-
puhtaaseen altruismiin, joka mahdollistaa lampimén hehkun tuntemisen. Jossain maarin
ohjaaviksi motiiveiksi tunnistettiin my6s auttamisen kokeminen osaksi omaa persoonaa,
jonka lisdksi auttaminen saatetaan kokea vastuullisuutena muita kohtaan. My6s ndmé mo-
tiivit kuuluvat pikemmin altruistisiin motiiveihin kuin egoistisiin. Vaikka auttamisen oike-
aksi kokeminen, my6tatunnon tunteminen ja auttamisen hyvaksi yhteiskunnalle kokeminen
ovatkin motiiveista ohjaavimpia tulosten perusteella, niin motiivit ”Saan auttamisesta yhta
paljon kuin annan” ja ”Auttaminen tuottaa minulle iloa” korreloivat eniten eri hyvanteke-
vaisyysmuotojen kanssa, joten nailla motiiveilla on selkeitd yhteyksid toimintaan. Lampi-
mén hehkun voidaan siis ndhdd vaikuttavan erityisesti lopulliseen paatokseen osallistua
hyvéntekevaisyyteen. Auttamisen tuottamat ilo ja onnellisuus vaikuttavat my6és muulla ta-
valla, silla nyky-yhteiskunnassa onnellisuus koetaan térkeana tekijand, jonka moni kokee
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olevan tavoiteltava olotila. Onkin havaittu, ettd kuluttamisella on vaikutusta onnellisuuteen,
ja etenkin kuluttaminen vaikuttaa onnellisuuteen positiivisesti kun kulutuksen kohteena on
jokin tai joku toinen.

Kyseiset motiivit kuvastavat hyvin myos prososiaalisen kdyttaytymisen motivaatiota, silla
tdhan kuuluu jossain maarin itsekkyys ja reiluus; halutaan siis auttaa toisia vaikka taustalla
onkin nahtavissa myos itsekkyyttd. Olikin selkedsti huomattavissa, ettd hyvéntekevaisyy-
teen kuluttaminen puhtaasti oman edun ajamisen takia ei toimi ohjaavana motiivina. Esi-
merkiksi kerskakulutuksen tai hyvantekevéisyyteen osallistumisen tuoman julkisuuden ja
imagon ei voida sanoa juurikaan motivoivan kuluttamaan hyvéntekevaisyyteen. Tassa mie-
lessa tulokset eroavat huomattavasti yhdysvaltalaisten tutkimusten kanssa, jossa taas ndiden
koetaan motivoivan merkittavasti hyvantekevéisyyteen osallistumisessa. Ehké téssa onkin
nahtavissa jalleen luterilaiset arvot ja perinteinen suomalainen kulttuuri, jossa “’vaatimatto-
muus kaunistaa” on edelleen ndhtévissa. Luterilaisiin arvoihin kuuluu toisaalta l&heisten
auttaminen, mutta se taytyy tehda hienovaraisesti ja huomaamattomasti. Myoskaéan vasta-
vuoroisuuden motiivia ei juuri ollut nahtévissg, joten hyvantekevaisyyteen ei motivoi kor-
vaaminen jostakin itse koetusta tai mahdollisesti tulevaisuudessa koettavasta. Hyvanteke-
vaisyytta ei siis koeta ns. etumaksuna tai takaisinmaksuna jostakin.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli ryhmitella hyvéantekevéisyyteen kuluttamista mo-
tiivien perusteella, jolloin faktoreista tehdysta klusterianalyysista muodostui kolme ryhmaa.
Minakeskeisid kuvaa nimensa mukaisesti minan korostuminen, jolloin auttamista motivoi
toiminnasta syntyva lampiman hehkun tunne ja hénestd auttamisen kokeminen oikeaksi.
Velvollisuudentuntoiset osallistuvat hyvantekevaisyyteen, koska kokevat siihen velvolli-
suutta ja Auttamismyodnteiset suhtautuvat kaikkiin motiiveihin positiivisesti, vaikka eniten
heit4 motivoikin toimintansa vertaaminen muihin eli sosiaalinen vertailu. Kuluttajatyyppeja
ohjaavien motiivien ja arvojen valill4 oli huomattavissa selkedd yhteyttd, sill4 esimerkiksi
Mindkeskeisilla huomattava arvo oli mielihyva (hedonismi), joka on n&htavissé minan ko-
rostumisessa. Velvollisuudentuntoisilla arvoista erottuivat hyvéantahtoisuus ja maailmanlaa-
juisuus (universalismi), eli ajatellaan enemman muita kuin itsed. Auttamismyonteisilla ar-
voista hyvantahtoisuus korostaa toisista huolehtimista (muttei yhtd paljon kuin Velvolli-
suudentuntoiset) ja mielihyvd omaa nautintoa.
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Mielenkiintoista kuluttajatyypeistd kuitenkin oli huomata, ettd motiiveiltaan altruistisin
kuluttajatyyppi, Velvollisuudentuntoiset, kokee toisten auttamisen tarkeaksi ja tahtoo auttaa
muita, mutta kuitenkin oma osallistuminen hyvéntekevaisyyteen on véhdista verrattuna
muihin kuluttajatyyppeihin. Kahden muun kuluttajatyypin motiivit ovat altruistisista epa-
puhtaampia ja jopa hieman egoistisia, mutta siitd huolimatta he osallistuvat hyvéantekevéi-
syyteen enemman. Toisaalta kuten teoriassa jo todettiinkin, niin altruistiset tai egoistiset
motiivit eivat kumpikaan tarkoita sitd, ettd henkil6 tekisi paatoksen auttaa. Myos tutkimuk-
sen tuloksien perusteella voi sanoa, ettd asia on nain: altruistinenkaan motivaatio ei aina
tarkoita osallistumista hyvantekevaisyyteen. Myos ohjaavien motiivien kohdalla huomattiin
aikaisemmin sama asia, silla vaikka altruistiset arvot olisivat niitd ohjaavimpia, niin lampi-
man hehkun epédpuhtaalla altruismilla oli kuitenkin eniten yhteyksié itse toimintaan. Nama
tulokset korostuvat erityisesti kuluttajatyyppejé vertailtaessa. Olisi kuitenkin kiinnostavaa
tutkia aihetta lisaa, silla nyt kysymysmerkiksi jaa miksi egoistinen tai epapuhtaasti altruis-
tinen motivaatio johtaa enemmaén auttamiseen kuin puhtaasti altruistinen; mika tekee tasta
motivaatiosta voimakkaamman? Tuloksia tukee myds tdménhetkinen hyvantekevaisyystut-
kimus, jossa korostetaan ihmisen egoistista kayttdytymista altruismin sijaan. Voidaankin
siis todeta, ettd altruistiset ja epdpuhtaasti altruistiset motiivit ohjaavat eniten kuluttajia,
mutta aktiivisimmin hyvéntekevéisyyteen kuitenkin kuluttavat véhintaan epédpuhtaasti alt-
ruistisesti motivoituneet ihmiset.

Osallistumisaktiivisuuden lisaksi eroja kuluttajatyyppien valilla ilmeni hyvantekevaisyys-
kayttdytymisen suhteen, silla esimerkiksi Minékeskeiset eivat kokeneet mitaan hyvanteke-
vaisyysmuotoa yhté tarkeédksi kuin muut tyypit, ja toisaalta Velvollisuudentuntoiset pitivat
lahestulkoon kaikkia hyvéntekevéisyysmuotoja tarkedmpina kuin muut. Sen sijaan niissa
hyvéntekevaisyysmuodoissa, joihin sitten oli osallistuttu, erot olivat huomattavasti pienem-
pid. Kaikille kuluttajatyypeille eniten tallaisia muotoja olivat hyvantekevéisyys tuotteen tai
palvelun lisdnd seka lahjoittaminen ydintoimintana. Auttamismyonteiset olivat osallistuneet
kaikista eniten jok’ikiseen hyvantekevaisyysmuotoon, myos hyvantekevaisyyteen taloudel-
lisena suunnitteluna, joka ilmeni kaikista epasuosituimpana muotona. Minékeskeiset taas
osallistuivat eniten hyvantekevaisyysmuotoihin, joista he itse hyotyivét jollain tavalla. Vel-
vollisuudentuntoiset taas olivat osallistuneet vahiten kaikkiin muotoihin, joka heidan osal-
listumisaktiivisuuden perusteella olikin odotettavissa. Kuitenkin suosio kaikkien hyvénte-
kevaisyyskohteiden valilla oli melko samankaltaista.
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Lahjoituskayttdytymisen eroavaisuuksina Velvollisuudentuntoiset olivat valmiita ndkemaan
eniten vaivaa, Minakeskeiset kokivat lahjoittamisen olevan heille harvinaista toimintaa ja
Auttamismyonteiset osallistuvat impulsiivisesti ja erityisesti silloin, kun se on helppoa. Mo-
tiivit nékyvét siis tyyppien hyvantekevaisyyskayttaytymisessa jossain maarin, mutta toi-
saalta valilla tulokset ovat ristiriitaisia. Esimerkiksi Velvollisuudentuntoiset kokevat lah-
joittamisen olevan heille ei-harvinaista, mutta kuitenkin osallistuvat véhiten hyvantekevai-
syyteen. Minédkeskeiset taas kokevat lahjoittamisen olevan heille harvinaista, mutta osallis-
tuvat useammin kuin Velvollisuudentuntoiset. Ja vaikka lahjoituskéyttaytymisessa onkin
huomattavissa eroja tyyppien valilla, niin loppujen lopuksi muodot, joihin oli osallistuttu,
saivat vain melko huomaamattomia eroja vélilleen. Yhteenvetona voikin sanoa, etta motii-
vit vaikuttavat kulutustottumuksiin ja —paatoksiin kuten kuinka usein tai kuinka paljon hy-
vantekevdisyyteen osallistuu tai mitd muotoja pitda tarkeind, mutta lopulta hyvéantekevéi-
syyteen osallistumisen muodot ja kohteet saattavat olla samoja. Tassa olisikin mahdollisuus
jatkotutkimuksella pyrkia ymmartdmaéan yksityiskohtaissmmin motiiveita kuluttamisen
taustalla esimerkiksi syvahaastattelun keinoin, jotta eroja motiivien ja kayttaytymisen vélil-
I& voitaisiin ymmartaa.

Tarkoitukseen vastattiin siis kolmella edelld olleen tavoitteen kautta, joiden perusteella on
nyt kuvattu millaista kuluttaminen hyvéntekevéisyyteen on seka mitka tekijat siihen vaikut-
tavat. Vaikka tutkimuksen tulokset eivét olekaan yleistettdvissd koko Suomeen, niin tulos-
ten perusteella on kuitenkin mahdollista ndhdéd hyvantekevaisyyteen kuluttamisen paapiir-
teitd ja sen taustalla vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi, vaikka otoksessa on jonkin verran
enemman nuoria kuin véestdjakaumassa, niin toisaalta tdima voi olla myds vahvuus: téalla
hetkelld nuorison koetaan osallistuvan hyvéntekevéisyyteen vahdisesti, mutta heisséd on
Suomen tulevaisuus. Luotettavuutta tuloksiin tuo myos se, ettd tulokset ovat samansuuntai-
sia aikaisempien Suomessa suoritettuja tutkimusten kanssa, vaikka eivat olekaan taysin
yhdenmukaisia. Muissa tutkimuksissa aihetta onkin yleensa lahestytty eri ndkdkulmasta, eli
auttamisen nakokulmasta. Tama tutkimus tuokin hyvan lisén hyvéntekevaisyyden- sek&
kuluttamisentutkimuskenttaan, silla usein hyvantekevaisyytté tutkitaan vain vapaaehtois-
tyon tai auttamisen kannalta. Tassa tutkimuksessa sen sijaan painopiste oli hyvantekevéi-
syydessa kuluttamisen eiké pelkastdan auttamisen muotona.
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LITTEET

Liite 1. Auttamisen paatoksentekoprosessi. (Mukaellen Bendapudi ym. 1996: 39)

Henkilokohtainen Persoonaton Vetoomus auttamisen
kokemus / tieto tiedonldhde puolesta
| | |
] v
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Liite 2. Saatekirje.

Hei!

Nimeni on Elisa Vuorinen ja suoritan kauppatieteiden maisterin tutkintoa Vaasan yliopistossa
padaineenani markkinointi, ja tarvitsisin apuasi opintojeni loppuunsaattamisessa. Linkista
paasee kyselylomakkeeseen, joka on erittdin tarked osa pro gradu —tutkielmaani. Kyselylo-
makkeella pyrin selvittdméan kuinka Sin& suhtaudut erilaisiin hyvantekevéisyysmuotoihin
sekd mik& Sinua motivoi auttamaan toisia. Sinun ei siis valttdmatt4 tarvitse olla aktiivinen
hyvantekevaisyysrintamalla, silla tassa kyselyssd keskitytddn auttamiseen liittyvaan ajatus-
maailmaan ylipdansa. Kyselyn toteuttamiseen olen kéyttanyt ns. lumipallo —tekniikkaa, eli
olen pyytényt tuttaviani lahettdméaan tdmén eteenpéin omille tuttavilleen, jonka takia Sindkin
mahdollisesti olet saanut tdmén viestin.

Vastaukset kasitelladn yhteenvetona ja nimettomaésti, eikd vastauksia kéytetd tutkimuksen
ulkopuolisiin tarkoituksiin. Aineiston késittelyn jalkeen séhkoiset lomakkeet havitetaan.

Pyytéisin Sinua vastamaan 8. maaliskuuta mennessé. Vastaaminen vie suurin piirtein 15 mi-
nuuttia ajastasi. Mikéli taytat kyselyssa tiedon sahkopostiosoitteestasi, niin osallistut arvon-
taan, jossa vastanneiden kesken arvotaan 30 euron S-ryhman ravintolalahjakortti. Mikali Si-
nulla on kysyttdvaa tutkimukseen liittyen, voit ottaa minuun yhteyttd sdhkopostitse: eli-
sa.vuorinen@student.uwasa.fi. Arvostan suunnattomasti apuasi!

Liite 3. Kyselylomake.

Rahallinen auttaminen hyvantekevaisyydessa

Tassa kyselyssa hyvantekevaisyydella tarkoitetaan vain rahallista auttamista hyvéantekevaéi-
syyteen, eli hyvantekevaisyystekoja joihin liittyy raha. Tallaisia asioita ovat rahan lahjoit-
tamisen lisdksi esimerkiksi hyvantekevaisyysjarjeston arpajaiset, hyvéantekevéisyystapah-
tumaan osallistuminen tai tuotteen ostaminen jonkin hyvéntekevaisyysjarjeston kannattami-
seksi. Vapaaehtoistyota tai verenluovuttamista ei oteta huomioon talla kertaa.

1. Oletko osallistunut rahallisesti hyvantekevaisyyteen vuoden 2011 aikana?
Kylla

En

Mikali vastasit kieltavésti, voit siirtyd suoraan kysymykseen 4.

2. Kuinka usein olet osallistunut hyvantekevaisyyteen rahallisesti vuoden 2011 ai-
kana?

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Noin kerran vuodessa
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Joitakin kertoja vuodessa
Kerran parissa kuukaudessa
Ainakin kerran kuukaudessa
En osaa sanoa

3. Millaisella summalla olet auttanut vuoden 2011 aikana?
1-5euroa

6 - 10 euroa

11 - 20 euroa

21 - 50 euroa

51 -100 euroa

Yli 100 euroa

Yli 1000 euroa

En osaa sanoa

4. Toisia voi auttaa monella eri tavalla, mutta tassa kohdassa keskitytaan erityisesti
rahalliseen auttamiseen. Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = osin eri, osin samaa mielta, 4 = jok-
seenkin samaa mieltd, 5 = taysin samaa mielta

Koska maksan jo veroja, ei minun tarvitse auttaa. 12345
Antamalla rahallista tukea jarjestdille tuen niiden tekeméaéa auttamistyota. 12345
Rahapelien pelaaminenkin on hyvé tapa auttaa muita, koska RAY:n pelien tuotto kéytetdan
jarjestojen auttamistyohon. 12345
Avuntarvitsijoiden tulisi oppia elamaan itsenéisesti, ilman riippuvuutta toisista. 12345
Kansalaisten pitéisi saada lahjoittamistaan rahoista verohelpotuksia. 12345

Sosiaaliturva on vahentanyt suomalaisten oma-aloitteellisuutta ja omaa vastuuta. 12345
Rahaa ei kannata lahjoittaa, sill4 ne menevét kuitenkin jonkun muun kuin niita tarvitsevan

taskuun. 12345
Ihmisten tulisi olla valmiita auttamaan huonompiosaisia. 12345
Toisten auttaminen on minulle hyvin tarkeaa. 12345
Toisten ihmisten auttaminen on Jumalan valtakunnan tyota. 12345
Suomen valtion tulisi auttaa kehitysmaita enemman. 12345
Ihmisten tulisi huolehtia ennen kaikkea itsestaan. 12345
Auttamisen taustalla on aina itsekkaita syita. 12345
Rikkaiden ja kdyhien vélilla Suomessa on liian suuri ero. 12345
Useimpiin ihmisiin voi luottaa. 12345
Ihmisten tulisi huolehtia nykyistd enemmaén toisten hyvinvoinnista. 12345
Yritysten tehtdvé on tuottaa voittoa. 12345
Ihmiset yleisesti ottaen ovat auttavaisia. 12345

Kokisin vaikeaksi hakea toimeentulotukea, vaikka tarvitsisin Kipeasti taloudellista apua.

5. IThmisilla on monenlaisia syita siihen, miksi he haluavat auttaa toisia rahallisesti.
Missd maarin seuraavat syyt sopivat sinun arvomaailmaasi ja ajatuksiisi?
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1 = ei lainkaan, 2 = ei kovin hyvin, 3 = jossain maarin, 4 = melko hyvin, 5 = sopii hyvin

Auttaminen on velvollisuuteni. 12345
Tunnen myo6tatuntoa muita ihmisid kohtaan. 12345
Haluan toteuttaa kristillista lahimmaisenrakkautta. 12345
Auttaminen on yhteiskunnalle hyvaksi. 12345
Tunnen, ettd minua tarvitaan. 12345
Minuakin on autettu. 12345
Autan, ettd minua autettaisiin tulevaisuudessa. 12345
Tutustun ihmisiin. 12345
Auttaminen on minulle luonteenomaista. 12345
Saan auttamisesta yhté paljon itselle kuin annan toiselle. 12345
Auttaminen tuottaa minulle iloa. 12345
Auttaminen tekee minut onnelliseksi. 12345
Auttaminen on minulle elaméntapa. 12345
Auttajia arvostetaan. 12345
Auttaminen on oikein. 12345
Toimisin periaatteitani vaste, jos en auttaisi. 12345
Ihmiset pitavat minua avuliaana. 12345
Hyvéntekevaisyys sopii imagooni. 12345
Auttaminen auttaa verkostoitumaan. 12345
Auttamalla saa hyvaa julkisuutta. 12345
Myo6s muut tuttavani lahjoittavat. 12345
Auttaminen saa minut tuntemaan hyvaa oloa. 12345
Olen onnellinen, ja haluan auttaa muita. 12345

6. Vastatessasi tdhan arvoja kasittelevddn kohtaan mieti, ""mitka arvot ovat minulle
tarkeita elaméaani ohjaavina periaatteina ja mitka arvot ovat minulle vdhemman tar-
keitd". Kuinka tarkeina pidat seuraavia arvoja elamassasi ylipaansa? (ei vain hyvan-
tekevaisyyden tai auttamisen suhteen)

1 = arvo ei ole minulle ollenkaan tarked, 7 = arvo on minulle hyvin tarkea

Miten tarkeitd seuraavat arvot ovat sinulle?

Valta 1234567
(muiden hallitseminen, arvovalta, yhteiskunnallinen valta, varakkuus)
Suoriutuminen 1234567

(menestys, kyvykkyys, kunnianhimo, tyotelidisyys, tavoitteiden saavuttaminen, vaikutus-
valta ihmisiin ja tapahtumiin)

Mielihyvé 1234567
(mielihalujen tyydyttdminen, itsensd hemmottelu, eldmasta nauttiminen)

Vaihtelunhalu 1234567
(seikkailut, riskien otto, monipuolinen ja jannittavé elama)

Itseohjautuvuus 1234567

(luovuus, vapaus, uteliaisuus, riippumattomuus, omien tavoitteiden valitseminen)
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Maailmanlaajuisuus 1234567
(laajakatseisuus, luonnon ja taiteiden kauneus, sosiaalinen oikeudenmukaisuus,
maailmanrauha, tasa-arvon, luonnonsuojelu)

Hyvéantahtoisuus 1234567
(auttavaisuus, rehellisyys, anteeksiantavaisuus, uskollisuus, luotettavuus, ystavyys)
Perinteet 1234567

(perinnaistapojen kunnioitus, ndyryys, oman elaménosansa hyvaksyminen, uskoon
pitaytyminen, kohtuullisuus, maltillisuus)

Yhdenmukaisuus 1234567
(tottelevaisuus, vanhempien ihmisten kunnioittaminen, itsekuri, kohteliaisuus)
Turvallisuus 1234567

(kansallinen turvallisuus, perheen turvallisuus, yhteiskunnallinen jarjestys, siisteys,
palvelusten vastavuoroisuus)

7. Hyvantekevaisyyteen voi osallistua usein eri keinoin. Arvioi, kuinka tarkeita seu-
raavat teot ovat mielestasi hyvantekevaisyytena.

1 = ei lainkaan tarked, 2 = ei kovinkaan tarked, 3 = melko tarkea, 4 = tarkea, 5 = erittain
tarked

Lahjoittaminen kerdykseen, jonka kohteena on jokin ajankohtainen tarve. 12345
Esimerkiksi jonkin katastrofin takia jarjestetty kerays.

Lahjoittaminen kerdykseen, jonka kohde tarvitsee jatkuvasti lahjoituksia. 12345
Esimerkiksi jonkin sairauden parantaminen tai jotakin toimintaan tukeva kohde.
Lahjoittaminen pidempiaikaiseen ja sadnnolliseen avustushankkeeseen. 12345

Esimerkiksi toimiminen sadnndllisenéd kuukausilahjoittajana Unicefille.
Tuotteen ostaminen, jonka hinnasta osa menee hyvantekevaisyyteen.

Esimerkiksi Fiskarsin Roosa nauha -sakset. 12345
Tuotteiden ostaminen Kirpputoreilta, myyjaisisté tai myymaélastd, jonka tuotot menevat
hyvantekevaisyyteen. Esimerkiksi UFF:n tai SPR:n Kirpputorit. 12345
Rahan laittaminen kirkon kolehtiin. 12345
Eettisen lahjan ostaminen. Esimerkiksi vuohi Afrikkaan tai koulutus 12345
tytolle Nepalissa.

Rahan antaminen kerjaavélle henkildlle. 12345
Osallistuminen arpajaisiin tai peleihin, jonka tuotot menevét 12345

hyvéntekevaisyyteen. Mahdollisuutena on kuitenkin voittaa myos itse.

Esimerkiksi Lastenklinikoiden kummien Jouluarpa tai RAY:n peliautomaatit.

Oman omaisuuden, tuotteiden tai tavaroiden lahjoittaminen hyvéntekevaisyyteen. 12345
Esimerkiksi vaatteita Pelastusarmeijalle tai leluja Punaisen Ristin Konttiin. 12345
Koko omaisuuden tai osan omaisuudesta testamenttaaminen hyvéntekevaisyyteen.12 345
Eettisiin kohteisiin rahan sijoittaminen, jolloin samalla tavoitellaan myos itselle 12345
taloudellista hyotya.

Hyvéntekevaisyystapahtumaan osallistuminen, jolloin lipputulot tai 12345
osallistujan lahjoittamat varatmenevét hyvantekevéaisyyteen. Esimerkiksi

Eldma lapselle -konserttiin osallistuminen.
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Lahjoittaminen silloin, kun joku sité puhelimitse, kirjeitse tai kasvotusten 12345
hyvantekevaisyysjarjestosta pyytaa.

Hyvéntekevaisyysjarjeston kannatustuotteen ostaminen. 12345
Esimerkiksi Roosa nauha -rusetti tai WWF:n t-paita. 12345

8. Enta mihin naista edellisistd muodoista olet itse osallistunut vuoden 2011 aikana?
Olen lahjoittanut kertaluonteiseen katastrofikeraykseen.

Olen lahjoittanut pysyvaan kerdyskohteeseen, esimerkiksi Mannerheimin lastensuojeluliitto
tai Syopéasaatio.

Olen lahjoittanut sdannollisesti tiettyyn kohteeseen, esimerkiksi Planin kummilapsitoi-
minta.

Olen ostanut tuotteen, jonka hinnasta osa menee hyvantekevéisyyteen.

Olen ostanut tuotteen/tuotteita ns. hyvantekevaisyyskaupasta, eli esimerkiksi SPR:n kirp-
putoreilta tai myyjaisista.

Olen laittanut rahaa kirkon kolehtiin tai avustan muuten seurakuntaa rahallisesti.

Olen ostanut eettisen lahjan, esimerkiksi vuohen Afrikkaan.

Olen antanut rahaa kerjaavalle henkildlle.

Olen osallistunut arpajaisiin tai peleihin, jonka tuotot menevét hyvéantekevéisyyteen.

Olen lahjoittanut tavaroitani hyvantekevaisyyteen.

Olen ostanut hyvéntekevéisyysjarjeston kannatustuotteen.

Olen testamentannut tai suunnittelen testamenttaavani hyvantekevaisyyteen.

Olen sijoittanut rahaa eettisiin kohteisiin.

Olen osallistunut hyvantekevaisyystapahtumaan.

Olen lahjoittanut silloin, kun joku sitd puhelimitse, kirjeitse tai kasvotusten on hyvénteke-
vaisyysjarjestosta pyytanyt.

9. Seuraavaksi on lista erilaisista hyvantekevaisyyskohteista ja -jarjestoista. Valitse
enintédan kolme mielestasi tarkeinta, joihin olet lahjoittanut tai voisit kuvitella lahjoit-
tavasi.

Suomen kulttuurisaatio

Suomen Punainen Risti (SPR)

Unicef

Plan

Pelastusarmeija

Y hteisvastuu-kerays

Kirkon ulkomaanapu

Mannerheimin lastensuojeluséétio

Suomen luonnonsuojeluliitto

Greenpeace

Diabetesliitto

Sotiemme veteraanit

Roosa nauha

Sy0Opésaatio

Irti huumeista

Amnesty International
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Kehitysvammaliitto

Lahjaksi lehmé
Mielenterveyden keskusliitto
Suomen pakolaisapu

Jokin muu

En lahjoittaisi

10. Téassa kysymyksessa keskitytdan rahan lahjoittamiseen johonkin hyvantekevai-
syyskohteeseen. Mitka seuraavista vaittamista pitavat paikkansa sinun kohdallasi

1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = osin eri, osin samaa mielta, 4 = jok-
seenkin samaa mieltd, 5 = taysin samaa mielta

Lahjoittaminen on minulle harvinaista toimintaa. 12345
Lahjoitan s&annollisesti samoihin kohteisiin. 12345
Lahjoitan omien kiinnostusteni perusteella. 12345
Lahjoitan s&annollisesti eri kohteisiin. 12345
Olen valmis nakemaén vaivaa lahjoittamisen tekemiseksi. 12345

Lahjoitan satunnaisesti ja vain, jos sita pyydetaan, esim.kerays tiettyyn tarkoitukseen.12345
Lahjoitan satunnaisesti, mutta aina samaan kohteeseen (tai samoihin kohteisiin). 12345

Harkitsen lahjoitukseni etuké&teen. 12345
Lahjoitan ajankohtaisiin kerdayksiin, esim. luonnonkatastrofit. 12345
Lahjoitan vain, kun se on helppoa ja vaivatonta. 12345
Lahjoittaminen on minulle kuin tapa tai harrastus. 12345
Lahjoitan impulsiivisesti, enk& ennakoi sitd etukateen. 12345
Minun on vaikea kieltdytya lahjoittamisesta, jos joku sita pyytaa. 12345
En lahjoita ollenkaan. 12345

11. Lopuksi viela pyydan, ettd palauttaisit mieleesi tilanteen, jolloin olet osallistunut
hyvantekevaisyyteen rahallisesti ja jonka edelleen muistat hyvin, kuten olosuhteet,
omat ajatuksesi ja tuntemuksesi.

Jos et ole osallistunut hyvantekevaisyyteen rahallisesti, niin voit siirtyd suoraan kohtaan
12, taustatietojen tayttamiseen.

a) Kuvaile ensin tilanne, jolloin olet osallistunut rahallisesti hyvéntekevaisyyteen. Kerro
lyhyesti, misté tilanteessa oli kyse.

b) Mika kohde oli kyseessa?

c¢) Kerro miksi kyseiseen kohteeseen osallistuit. Mika sai sinut toimimaan?

d) Miltd itse toiminta tuntui? Mité tunteita tai ajatuksia se heratti?

e) Kuvaile seuraavaksi lyhyesti omat tuntemuksesi ja ajatuksesi tapahtuman jalkeen.

f) Kun ajattelet tapahtumaa nyt jalkeenpain, mité seurauksia tastd oli omaan kayttaytymi-
seesi? Esimerkiksi aiotko toimia samoin tulevaisuudessa, tuliko toiminnasta sadnndllinen
tapa vai etk aio enda toimia niin?

Taustatiedot
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12. Sukupuolenne?
Mies
Nainen

13. Ikanne? (vuosina, esimerkiksi 35, 45...)

14. Oletteko

Yksin asuva

Yksinhuoltaja
Avol/avioliitossa, jossa ei lapsia
Avol/avioliitossa, jossa lapsia
Jokin muu

15. Montako henkil& talouteenne kuuluu yhteensa?

16. Yleisesti ottaen, sanoisitteko terveytenne olevan:
Huono

Kohtalainen

Hyva

Erittain hyva

Erinomainen

17. Asuinpaikkanne?
Padkaupunkiseutu

Muu yli 50 000 asukkaan kaupunki
Muu taajama tai kaupunki
Maaseutu

18. Asutteko:
Etela-Suomessa
L&nsi-Suomessa
Pohjois-Suomessa
Keski-Suomessa
Itd-Suomessa

19. Oletteko talla hetkella
Naimaton

Avoliitossa

Avioliitossa

Eronnut tai asumuserossa
Leski

20. Korkein suorittamanne koulutusaste?
Kansakoulu, keski- tai peruskoulu
Lukio tai ylioppilas
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Ammatillinen koulutus
Korkeakoulututkinto
Jokin muu

21. Mita teette talla hetkella paatoimisesti?
Toissa

Tyo6ton

Opiskelija

Kotiditi tai -isé

Elakkeella

Jokin muu

22. Kuinka paljon henkilokohtaiset nettotulonne ovat kuukaudessa?
Alle 500€

Alle 1000€

Alle 2000€

Alle 3000€

Alle 4000€

Y1i 4000€

23. Mika on tdméanhetkinen tai viimeisin ammatiasemanne?
Tyontekija

Alempi toimihenkil

Ylempi toimihenkil

Yrittaja

Maanviljelija

Jokin muu

24. Mita puoluetta danestaisit nyt
Keskusta

Kokoomus

SDP

Vihreéat

Ruotsalainen kansapuolue
Kristillisdemokraatit
Perussuomalaiset

Vasemmistoliitto

Jokin muu

25. Mikali haluat osallistua S-ryhméan 30 euron arvoisen ravintolalahjakortin arvon-
taan, niin Kirjoita sahkdpostiosoitteesi tahan.

26. Mikali sinulla on viela jotain lisattavaa aiheeseen tai itse kyselylomakkeeseen liit-
tyen, otan ilomielin ajatuksesi ja mielipiteesi vastaan.
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Liite 4. Vastaajien taustamuuttujat.

Sukupuoli Frekvenssi % Kumulatiivinen %
Mies 50 25,5 25,5
Nainen 146 74,5 100
Yhteenséa 196 100
Asumismuoto
Yksin asuva 77 39,3 39,3
Yksinhuoltaja 5 2,6 41,8
Avol/avioliitossa, jossa ei lapsia 55 28,1 69,9
Avol/avioliitossa, jossa lapsia 41 20,9 90,8
Jokin muu 18 9,2 100
Yhteensa 196 100
Siviilisaaty
Naimaton 69 35,2 35,2
Avoliitossa 48 245 59,7
Avioliitossa 48 245 84,2
Eronnut tai asumuserossa 19 9,7 93,9
Leski 11 5,6 99,5
Ei vastausta 1 0,5 100
Yhteensa 196 100
Asuinpaikkakunnan koko
Paakaupunkiseutu 48 245 245
Muu yli 50 000 asukkaan kaup. 63 32,1 56,6
Muu taajama tai kaupunki 46 23,5 80,1
Maaseutu 39 19,9 100
Yhteensa 196 100
Asuinalue
Etel4-Suomessa 70 35,7 35,7
Lansi-Suomessa 74 37,8 73,5
Pohjois-Suomessa 17 8,7 82,1
Keski-Suomessa 24 12,2 94,4
Ita-Suomessa 9 4.6 99
Ei vastausta 2 1 100
Yhteensa 196 100
pPaatoimi
Toissa 94 48 48
Tyoton 19 9,7 57,7
Opiskelija 52 26,5 84,2
Kotiaiti tai -isa 4 2 86,2
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Elakkeella 21 10,7 96,9
Jokin muu 6 3,1 100
Yhteensa 196 100
Korkein suoritettu koulutus
Kansakoulu, keski- tai peruskoulu 21 10,7 10,7
Lukio tai ylioppilas 50 25,5 36,2
Ammatillinen koulutus 39 19,9 56,1
Korkeakoulututkinto 81 41,3 97,4
Jokin muu 5 2,6 100
Yhteensa 196 100
Ammattiasema
Tyontekija 74 37,8 37,8
Alempi toimihenkild 42 214 59,2
Ylempi toimihenkild 38 19,4 78,6
Yrittaja 12 6,1 84,7
Maanviljelija 9 46 89,3
Jokin muu 18 9,2 98,5
Ei vastausta 3 1,5 100
Yhteensa 196 100
Nettotulot
Alle 500€ 31 15,8 15,8
Alle 1000€ 47 24 39,8
Alle 2000€ 47 24 63,8
Alle 3000€ 43 21,9 85,7
Alle 4000€ 24 12,2 98
Y1i 4000€ 4 2 100
Yhteensa 196 100
Terveydentila
Huono 3 1,5 15
Kohtalainen 32 16,3 17,9
Hyvé 63 32,1 50
Erittain hyva 68 34,7 84,7
Erinomainen 29 14,8 99,5
Ei vastausta 1 0,5 100
Yhteensa 196 100
Mité puoluetta ddnestdisi
Keskusta 20 10,2 10,2
Kokoomus 56 28,6 38,8
SDP 16 8,2 46,9
Vihreét 57 29,1 76
Ruotsalainen kansapuolue 7 3,6 79,6
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Kristillisdemokraatit 5 2,6 82,1
Perussuomalaiset 13 6,6 88,8
Vasemmistoliitto 6 3,1 91,8
Jokin muu 8 41 95,9
Ei vastausta 8 41 100
Yhteensa 196 100
Talouden jasenien maara
12 6,1 6,1
1 71 36,2 42,3
2 75 38,3 80,6
3 14 7,1 87,8
4 16 8,2 95,9
5 6 3,1 99
6 2 1 100
Yhteensa 196 100
Ikaluokat
alle 25-vuotiaat 47 24 24
25-34 47 24 48
35-44 20 10,2 58,2
45-54 35 17,9 76
55-64 30 15,3 91,3
yli 64-vuotiaat 17 8,7 100
Yhteensa 196 100
Liite 5. Rotatoitu faktorianalyysi.
Rotatoitu faktorimatriisi®
Faktori
1 2 3 4
Auttaminen tuottaa minulle iloa ,932
Auttaminen tekee minut onnelliseksi ,838
Auttaminen saa minut tuntemaan hyvaa oloa , 750
Auttaminen on minulle luonteenomaista , 730 ,387
Auttaminen on oikein , 726
Tunnen mydtatuntoa muita kohtaan , 720
Saan auttamisesta yhté paljon itselle kuin annan toi-
selle ,702 ,323
Toimisin periaatteitani vasten, jos en auttaisi ,650 ,410




Olen onnellinen, ja haluan auttaa muita
Auttaminen on velvollisuuteni
Hyvéantekevaisyys sopii imagooni
Auttaminen auttaa verkostoitumaan
Auttamalla saa hyvaa julkisuutta
Ihmiset pitdvat minua avuliaana
Auttajia arvostetaan

Myds muut tuttavani lahjoittavat
Tutustun ihmisiin

Auttaminen on minulle elaméantapa
Tunnen, ettd minua tarvitaan

Haluan toteuttaa kristillistd lahimmaisenrakkautta
Auttaminen on hyvéksi yhteiskunnalle
Minuakin on autettu

Autan, etta minua autettaisiin tulevaisuudessa
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572
517

,386

,469
,365

331
,385

, 739
, 723
,719
,601
,582
,536
,367
,323

,396
,458

314
,608
,561
,505
,392

,350

,343
,633
,593

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Liite 6. Yhteenveto klusterien ristiintaulukoinneista taustamuuttujien kanssa.

Velvollisuu-  Autta-
dentuntoi-  mismyo-
Mindkeskeiset set nteiset  Yht.
Sukupuoli Mies 13 27 10 50
Nainen 55 37 54 146
Yht. 68 64 64 196
Ikdluokat alle 25-vuotiaat 23 18 47
25-34 24 16 47
35-44 6 7 7 20
45-54 12 17 6 35
55-64 3 17 10 30
yli 64-vuotiaat 10 7 17
Yht. 68 64 64 196
Asuinpaikkakunnan Padkaupunkiseutu 21 10 17 48
Muu yli 50 000 asuk-
koko kaan kaupunki 31 11 21 63
Muu taajama tai 9 22 15 46




Asuinldani

Asumismuoto

Siviilisaaty

Ammattiasema

Ammattiasema
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kaupunki

Maaseutu 7 21 11 39
Yht. 68 64 64 196
Etela-Suomessa 31 18 21 70
Lansi-Suomessa 28 18 28 74
Pohjois-Suomessa 10 4 17
Keski-Suomessa 16 5 24
[ta-Suomessa 2 5 9
Ei vastausta 0 2
Yht. 68 64 64 196
Yksin asuva 21 30 26 77
Yksinhuoltaja 1 3 1 5
Avo/avioliitossa,

jossa ei lapsia 30 12 13 55
Avo/avioliitossa,

jossa lapsia 12 11 18 41
Jokin muu 4 8 6 18
Yht. 68 64 64 196
Naimaton 24 20 25 69
Avoliitossa 21 13 14 48
Avioliitossa 19 11 18 48
Eronnut tai

asumuserossa 4 12 19
Leski 0 8 11
Ei vastausta 0 0 1
Yht. 68 64 64 196
Tyontekija 28 20 26 74
Alempi toimihenkilo 15 12 15 42
Ylempi toimihenkil® 15 12 11 38
Yrittdja 10 1 12
Maanviljelija 2 9
Jokin muu 7 18
Ei vastausta 3
Yht. 68 64 64 196
Tyontekija 28 20 26 74
Alempi toimihenkild 15 12 15 42
Ylempi toimihenkild 15 12 11 38
Yrittdja 10 1 12
Maanwviljelija 6 2 9




Korkein suoritettu
koulutus

Nettotulot

Terveydentila

Mita puoluetta
danestaisi
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Talouden jasenien maara

Jokin muu 8 7 18
Ei vastausta 0 2 3
Yht. 68 64 64 196
Kansakoulu, keski-
tai peruskoulu 1 13 7 21
Lukio tai ylioppilas 13 19 18 50
Ammatillinen koulu-
tus 13 14 12 39
Korkeakoulututkinto 41 17 23 81
Jokin muu 0 1 4 5
Yht. 68 64 64 196
Alle 500€ 13 6 12 31
Alle 1000€ 14 14 19 47
Alle 2000€ 14 18 15 47
Alle 3000€ 18 13 12 43
Alle 4000€ 8 10 6 24
Yli 4000€ 1 3 0 4
Yht. 68 64 64 196
Huono 1 0 3
Kohtalainen 4 20 32
Hyva 22 20 21 63
Erittdin hyva 31 17 20 68
Erinomainen 10 7 12 29
Ei vastausta 0 0 1 1
Yht. 68 64 64 196
Keskusta 3 7 10 20
Kokoomus 19 15 22 56
SDP 4 10 2 16
Vihreat 28 11 18 57
RKP 1 6 0
Kristillisdemokraatit 0 3 2
Perussuomalaiset 5 7 1 13
Vasemmistoliitto 3 0 3 6
Jokin muu 3 3 2 8
Ei vastausta 2 2 4 8
Yht. 68 64 64 196
2 4 6 12
1 20 31 20 71




Paatoimi
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2 36 17 22 75
3 3 6 14
4 6 7 16
5 6
6 2
Yht. 68 64 64 196
Toissa 36 31 27 94
Tyoton 3 11 5 19
Opiskelija 24 21 52
Kotiditi tai -isa 0 4
Elakkeelld 3 21
Jokin muu 2 6
Yht. 68 64 64 196




