Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Henna Lindstrom

Nuorten kokemat merkitykset Vaasan
kaupunkikeskustasta

Tutkimusmenetelmana valokuvaelisitaatio

Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikko
Markkinoinnin pro gradu -tutkielma
Markkinoinnin johtamisen koulutusohjelma

Vaasa 2022



VAASAN YLIOPISTO
Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikké
Tekija: Henna Lindstrom
Tutkielman nimi: Nuorten kokemat merkitykset Vaasan kaupunkikeskustasta : Tutki-
musmenetelmdna valokuvaelisitaatio
Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri
Oppiaine: Markkinoinnin johtamisen maisteriohjelma
Tyon ohjaaja: Ari Huuhka
Valmistumisvuosi: 2022 Sivumaara: 97
TIVISTELMA:

Keskustat ovat kaupunkien taloudellisia keskipisteitd ja kulttuurisia sydamia, ja nuoret ihmiset
ovat puolestaan tarkeitda kaupunkikeskustojen sosiaalisten ja taloudellisten rakenteiden
edistdjid. Nuoret elavoittavat kaupunkia ja rikastuttavat sen kulttuuria. Kaupungit, joista nuoret
muuttavat massoina pois, eivat enda nayttdydy elinvoimaisina urbaaneina asuinpaikkoina, vaan
pikemminkin kuihtuvina taajamina. Tilastojen mukaan 80 prosenttia Vaasaan muuttajista on
nuoria alle 35-vuotiaita, mutta toisaalta sama ikdluokka muuttaa myds Vaasasta hanakimmin
pois. Vaasan vakiluku on ollut laskussa vuoden 2016 jilkeen. Tastda syntyy mahdollisuus
tutkimukselle: miksi nuoret eivat kiinny Vaasaan, vaan muuttavat sieltd pois? Millainen kaupunki
Vaasa on nuorille?

Taman tutkielman on tarkoitus selvittda, miten nuoret kokevat ja milla tavalla nuoret kuluttavat
kaupunkikeskustoja. Tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen avulla. Tutkimuksen en-
simmaisena tavoitteena on selvittda, mitka tekijat luonnehtivat nykyaikaista kaupunkikulutusta
sekd nuorten kaupunkikulutusta trenditasolla. Kirjallisuuskatsauksen avulla koostetaan ytimekas
kuva nuorten kuluttamisesta sekd kaupunkikeskustojen kuluttamisesta ja sen eri tasoista ja
motiiveista. Toisena tavoitteena on selvittdd, mitd paikkamerkitykset ovat ja miten kau-
punkitilaan liitettavat merkitykset muodostuvat. Kirjallisuuskatsauksessa perehdytaan paik-
kamerkitykseen sekd muihin siihen rinnastettaviin kasitteisiin ja niiden eri ulottuvuuksiin. Kol-
mas tavoite on empiirisen tutkimuksen avulla tarkastella naita kasitteitd Vaasan kaupungin ja
vaasalaisten nuorten kontekstissa ja saavuttaa kasitys siitd, mitda merkityksia nuoret liittavat Vaa-
san keskustan eri paikkoihin ja miten he kuluttavat Vaasan kaupunkikeskustaa trenditasolla.

Tutkielman empiirisessa osuudessa suoritetaan laadullinen tutkimus, jonka avulla analysoidaan
nuorten kokemia paikkamerkityksid Vaasan keskustassa sekad nuorten kaupunkikuluttamista
trenditasolla. Tutkimuksessa kaytetdadan fenomenologis-hermeneuttista ldhestymistapaa ja
aineistonkeruumenetelmana valokuvaelisitaatiota. Tutkimusjoukko koostuu viidesta 18-23-vuo-
tiaasta vaasalaisesta nuoresta. Nuoret valitsivat henkilokohtaisimmiksi paikoikseen Vaasassa
sellaiset paikat, joissa oltiin kasvettu ja kehitytty henkisesti yhdessa ystavien kanssa tai I6ydetty
itselleen paikka rauhoittua tai tutkia itselleen mielenkiintoisia asioita. Paikat, joissa nuoret
viettavat aikaa ystavien kanssa, olivat kahviloita, puistoja ja pihoja. Eniten Vaasaa ilmentavaksi
paikaksi keskustassa nuoret valitsivat torin alueen ja sisdsataman. Nuorten kaupunkikulutusta
trenditasolla voi luonnehtia seka selektiiviseksi ettd arkielamaan sulautuvaksi kaupunkiku-
lutukseksi, jossa on havaittavissa elamyshakuisuutta, sosiaalisuutta ja kivijalkaliikkeiden tuke-
mista.

AVAINSANAT: Kaupunkikeskusta, paikkamerkitys, kaupunkikulutus, kulutustrendi, Z-suku-
polvi
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1 Johdanto

Keskusta-alueet ovat perinteisesti kaupunkien taloudellisia keskipisteitd. Keskustoissa
elama on vilkasta, silla tiiviisti rakennettujen ja asutettujen alueiden moninaisen tarjon-
nan ja kysynnan vuoksi ne ovat suosittuja toimialapaikkoja yrityksille ja jalleenmyyjille,
seka jarkevia kohteita erilaisten tapahtumien jarjestamiselle. Kaupunkikeskusta ei ole
kuitenkaan pelkastaan fyysinen paikka, jossa kdydaan ostoksilla, eika keskustoissa tapah-
tuva kulutus tapahdu ainoastaan vaihdannan kautta. Sen sijaan kaupunkitila itsessaan

on tila, jota kulutetaan hyédykkeiden tapaan.

Kulutettuihin kaupunkitiloihin liittyy usein monimutkaisia ajatuksia. Paikkamerkitykset
ovat ihmisten monimutkaisia suhteita erilaisiin paikkoihin, jotka ovat muodostuneet tar-
keiksi paikoissa koettujen kokemusten ja muistojen takia (Manzo, 2005, s. 81-82). Paik-
koihin ja tiloihin liitettyja merkityksia on tutkittu runsaasti. Paikkakiintymysten syntya,
laajuutta ja dimensioita on kasitelty erilaisissa tieteelisissa julkaisussa viime aikoina. Li-
saksi paikkamerkitykseen rinnastettavien kasitteiden, kuten paikkakiintymyksen ja pai-
kan identiteetin tutkimus, on kasvanut viime vuosikymmenten aikana. (Bailey, Devine-
Wright ja Batel, 2016, s. 200.) Paikkakiintymyksen tutkimuksilla pyritaan selvittamaan,
miksi ihmiset kiintyvat tietynlaisiin paikkoihin ja mitka naihin paikkoihin liittyvat piirteet
vahventavat kiintymysta. Naita erilaisia ihmisten paikkaan liittdmia merkityksia ja suh-
teita on tutkittu eniten maantieteellisissa, ymparistopsykologisissa, yhteisososiologiassa
ja urbaanin suunnittelun julkaisuissa (Gunderson ja Watson, 2007, s. 206). Toistaiseksi

tutkimus markkinoinnin kentdssa ei ole ollut merkittavaa kasitteiden saralla.

Tassa tutkimuksessa kaytetdaan kaupunkitilan tarkasteluun ndakékulmana seka kaupunki-
kulutuksen etta paikkamerkitysten kasitteitda. Aihe rajataan kasittelemaan yksinomaan
Vaasan kaupunkia seka sielld asuvia vaasalaisia nuoria, joiden valinta tutkimuksen koh-

teeksi perustellaan seuraavaksi.

Nuorten ihmisten rooli kaupunkikeskustoissa



Nuoret ihmiset ovat tarkeita kaupunkien ja kaupunkikeskustojen sosiaalisten ja taloudel-
listen rakenteiden edistdjia. Nuoret elavoittavat kaupunkia ja rikastuttavat sen kulttuuria.
Nuoret nauttivat monenlaisista kaupungin keskustaan sijoittuvista aktiviteeteista, kuten
shoppailusta, syomisesta ja ystavien kanssa tapaamisesta (Woolley, 2000, s. 453-454).
Kaupungit, joista nuoret muuttavat massoina pois, eivat enda nayttaydy elinvoimaisina
urbaaneina asuinpaikkoina, vaan pikemminkin kuihtuvina taajamina (Jurkka, 2018). Ylei-
nen syy poismuuttamiselle on opinnot tai tyot, mutta taustalla saattaa piilla myos syval-
lisempia merkityksia. Kaupunkien menestyksekkyys riippuu entistd enemman paikan vie-
hattavyydesta asuinpaikkana, yrityksen toimipaikkana, turismin kohteena tai tyopaik-

kana (Laaksonen, Laaksonen, Borisov ja Halkoaho, 2006, s. 210).

Nuorten roolia kaupungin rakenteessa on tutkittu aikaisemmin. Woolley (2000, s. 454)
toteaa, ettda 8—16-vuotiaat nuoret antavat merkittavan sosiaalisen ja taloudellisen panok-
sen kaupunkikeskustoihin. Lisaksi on tutkittu, ettd nuoret tuntevat kansalaisylpeytta ja
he tietavat, mista he pitavat ja eivat pida omissa kaupungeissaan ja niiden keskustoissa,
mutta he usein tuntevat myos, ettei heidan mielipiteillaan ole arvoa. Kaupunkisuunnit-
telun nakokulmasta nuorten mielipiteita olisi kannattavaa hyédyntaa edes jossain maa-
rin, mikali tavoitteena on saada nuoret pysymaan kaupungin asukkaina pidempaan.
Suthasupa (2012, s. 292) on tutkinut nuorten tulkintaa kaupunkien imagoista ja toden-
nut, ettd erityisesti nuorten suhteesta heidan fyysiseen ymparistdonsa tarvitaan lisaa

tutkimusta.

Vaasan kaupunki tutkimuskohteena

Vaasa on Suomen kaupunki ja Pohjanmaan maakuntakeskus. Vuoden 2019 lopussa
Vaasa oli Suomen 14. suurin kaupunki 67 636 asukkaalla (Vaasa, 2020a). Vaasa
mainostaa itseddan samanaikaisesti luonnonldheisena ja urbaanina kaupunkina, jossa
kaikki on lahelld (Vaasa, 2020b). Vaasa on yliopistokaupunki, jossa on perati viisi
korkeakoulua ja joka viides kadulla vastaan tuleva on korkeakouluopiskelija (Vaasa,

2020a). Tilastojen mukaan 80 prosenttia Vaasaan muuttajista on nuoria alle 35-vuotiaita,



mutta sama ikaluokka muuttaa Vaasasta myds hanakimmin pois. Vaasan vakiluku on ollut
laskussa vuoden 2016 jdlkeen. (Jurkka, 2018). Vaasan kaupunki on saannollisesti
teettanyt kyselyitd imagostaan. Vaasan kaupunkia on tutkimuksissa kuvailtu pieneksi,
kulttuuririkkaksi, kauniiksi, perinteiseksi ja rauhalliseksi, mutta myos introvertiksi,
konservatiiviseksi, joustamattomaksi ja tylsdksi (Laaksonen ym., 2006, s. 211). Vaasan
kaupungin keskustatilaa on tutkittu myos yliopisto-opiskelijoiden kulutuskayttaytymisen

valossa (Laaksonen, Huuhka, Laaksonen, 2013).

Tassa tutkimuksessa perehdytaan siihen, millaisia paikkamerkityksia nuoret lukioikaiset
ja korkeakouluikdiset nuoret kuluttajat (n. 16-24-vuotiaat) liittdvat Vaasan kaupungin
keskusta-alueen  kulutusrakenteeseen seka milla tavalla ndiden nuorten
kaupunkikulutusta voidaan kuvailla. Sekd kaupunkikulutus- ettd paikkamerkitys-
kasitteita pohjataan ensin kirjallisuuskatsauksessa, jossa tutkimukselle muodostetaan

teoreettinen viitekehys.

Tama kappale tarjoaa johdannon tutkimusaiheeseen. Ensimmaisena esitelldan tutkimuk-
sen tausta. Tutkimuksen taustassa esitelldan tutkimuksen tarve ja taho, jolle tutkimus
toteutetaan. Taman jalkeen esitellaan tutkimuksessa kaytettava tutkimusmenetelma ja

muodostetaan tutkimuskysymykset. Viimeisena esitellddn tutkimuksen rakenne.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on vastata Vaasan kaupunkikeskustatyéryhmassa syntyneeseen
kysymykseen: mitd merkityksié nuoret kuluttajat assosioivat Vaasan kaupunkikeskusta-
tilaan ja sen toimijoihin. Tavoitteena ei ole antaa kaupungille absoluuttisia vastauksia sii-
hen, miten nuoret kokevat kaupungin tai miksi poismuuttoprosentti on kasvava, vaan
pikemminkin antaa uusia nakékulmia kaupungin kulutusrakenteen seka nuorten kulutus-
kayttaytymisen ja ajatusmaailmojen tarkasteluun ja yhteensovittamiseen. Tutkimuksen

tulosten myo6ta toiveena on, ettd Vaasan kaupungilla on syvallisempi nakemys siitd,



miten nuoret kuluttavat kaupunkikeskustatilaa ja millaisia merkityksia he yhdistavat Vaa-

san keskustan eri tiloihin ja alueisiin.

Taman tutkimuksen tarkoitus on koettujen paikkamerkitysten lisaksi myds ymmartaa
nuorten kaupunkikulutuksen luonnetta nykypdivénéd Vaasassa. Kuten aiemmin sivutettu,
kaupungin kuluttaminen ei ole pelkastaan vaihdantaa, vaan kokonaisvaltaista kaupunki-
tilan kokemista ja sosiaalista kanssakdymista. Nuoret ovat kuitenkin taysin uniikissa ela-
manvaiheessa ja heidan kasityksensa maailmasta, yhteiskunnasta ja kaupungeista on eri-
lainen kuin aikuisten. Nuorten varhaiset elamanvaiheet ovat nykypaivana hyvin erilaiset
kuin esimerkiksi 1980-luvun nuorten, minka vuoksi tassa tutkimuksessa perehdytadan

myds nuorten elamantyyleihin ja kulutukseen trenditasolla.

Tutkimuksen tarkoitukseen pyritaan vastaamaan seuraavien kolmen tavoitteen avulla.

1. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on selvittad, mitka tekijat luonnehtivat
nykyaikaista kaupunkikulutusta seka nuorten kulutuskayttaytymista trenditasolla.
Tarkoituksena on kirjallisuuskatsauksen myo6ta koostaa ytimekas kuva nuorten
kuluttamisesta seka kaupunkikeskustojen kuluttamisesta ja sen eri tasoista ja mo-

tiiveista.

2. Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittda, mita paikkamerkitykset ovat ja mi-
ten kaupunkitiloihin liitettavat merkitykset rakentuvat. Kirjallisuuskatsauksessa
perehdytdan erityisesti paikkamerkitykseen sekda muihin siihen rinnastettaviin
kasitteisiin ja niiden eri ulottuvuuksiin. Tavoitteena on muodostaa selkea kuva

paikkamerkityksen maaritelméasta seka sen syntymisen syista ja seurauksista.

3. Tutkimuksen kolmas tavoite on empiirisen tutkimuksen kautta eritelld nuorten
kokemia paikkamerkityksia Vaasan kaupunkikeskustasta sekd muodostaa kasitys

nuorten kaupunkikuluttamisesta trenditasolla Vaasan kaupungissa.
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1.2 Tutkimusote ja metodologinen lahestymistapa

Tassa tutkimuksessa kaytetaan laadullista ldhestymistapaa. Laadullisen tutkimuksen tar-
koitus on tyypillisesti pyrkia ymmartamaan tarkasteltavaa ilmiota tutkittavien henkilGi-
den nakdkulmasta ja tarkastella heidan kokemuksiaan, ajatuksiaan ja tunteitaan (Juuti ja

Puusa, 2020), mika on juuri tdman tutkielman tarkoitus.

2020-luvun nuoret eli niin sanotut Z-sukupolven edustajat (1990-luvun puolivalin jalkeen
tai 2000-vuosikymmenen alkupuolella syntynyt sukupolvi) ovat syntyneet maailmaan,
jossa elektroniikka on sulautunut arkeemme. Nykynuoret ovat natiiveja digitaalisten lait-
teiden kayttdjia lapsuudesta asti. Taman ilmidn innoittamana tutkimuksen metodologi-
aksi valittiin valokuvaelisitaatio. Valokuvaelisitaatio tarkoittaa haastattelua, johon on li-
satty valokuva. Nuorille annetaan tehtavaksi valokuvata paikkoja Vaasassa, minka jalkeen
valokuvista keskustellaan yhdessa nuorten kanssa. Valokuvaelisitaatio on suosittu
tutkimusmenetelma, kun tarkastellaan urbaaneja ymparistdja nuorten nakokulmasta

(Rose, 2016, s. 317-318).

Taman tutkielman aineiston analyysimenetelmana kadytetaan sisallénanalyysia, joka on
yleinen menetelma kuvailevan laadullisen tutkimuksen tarkasteluun. Sisalldnanalyysissa
pyritaan tunnistamaan esiin nousevia teemoja seka kuvioita ja yhteyksia ndiden teemo-
jen valilla. (Moser ja Korstjens, 2018, s. 17.) Tutkimuksen teorialukujen pohjalta raken-

nettua teoreettista viitekehysta kaytetaan analyysirungon muodostamiseen.

1.3 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tama tutkimus koostuu kuudesta paaluvusta. Ensimmainen luku on johdanto, joka
johdattaa tutkimuksen aiheeseen. Johdannossa esitellddan tutkimus, sen tarkoitus ja
tavoitteet, metodologia ja keskeiset kasitteet. Toinen ja kolmas luku muodostavat

tutkielman teoreettisen pohjan. Naissa kappaleissa tarkastellaan tutkielman tarkeimpia
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kasitteitd, eli kaupunkikulutusta ja paikkamerkityksida. Toisessa luvussa keskitytdan
kulutustrendeihin, nuorten  kulutuskayttaytymiseen sekd kaupunkikulutuksen
maaritelmadan olemassa olevan tutkimuksen pohjalta. Kolmannessa luvussa kasitelldaan
paikkamerkitystd sekd muita siihen rinnastettavia kasitteitd. Neljannessa luvussa
tehddan yhteenveto tarkeimmista teoreettisista 10ydoksistda ja ne havainnoillistetaan

kuvion avulla.

Viides ja kuudes luku muodostavat tutkielman empiirisen osuuden. Viidennessa luvussa
valitaan ja perustellaan metodologinen lahestymistapa, tutkimusmenetelma, analyysi ja
tutkimuksen luotettavuus. Kuudennessa luvussa esitelldan ja analysoidaan tutkimuksen
tulokset. Kuudes luku on yhteenveto tutkimuksen tuloksista seka esitys tutkimuksen
rajoitteista ja jatkotutkimusehdotuksista. Tutkielman rakenteen tiivistelma on esitetty

alla olevassa kuviossa 1.

Luku 1. Johdanto
Tutkielman aiheen, tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden esittely

Luku 2. Kulutuskayttaytyminen

|¢

Kulutuksen trendit, kulutukseen vaikuttavat tekijat ja kaupunkikulutus

|¢

Luku 3. Paikkamerkitykset
Paikkamerkitykset ja paikkakiintymys

|¢

Luku 4. Teoreettinen viitekehys
Lukujen 2 ja 3 pohjalta muodostettu teoreettinen viitekehys

|¢

Luku 5. Tutkimusmetodologia
Metodologia, tutkimuksen toteuttaminen, analysointi ja luotettavuus

|¢

Luku 6. Tutkimuksen tulokset
Tutkimuksen tulokset ja niiden analysointi

Luku 7. Yhteenveto
Tarkeimmat tulokset ja tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

|¢

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.
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Tutkielman ndkdkulma on rajattu paikkamerkitysten seka kaupunkikulutuksen
kasitteisiin. Tutkimusta puolestaan kasitelldan vain Vaasan kaupungin seka vaasalaisten

nuorten kontekstissa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Taman tutkielman kaksi keskeisinta kasitetta ovat paikkamerkitys ja kaupunkikulutus.
Nama kdasitteet ovat tarkea osa tutkielman teoriaa sekd empiriaa, joten ne esitelldan

lyhyesti johdannossa ennen yksityiskohtaisempaa perehtymista seuraavissa luvuissa.

Paikkamerkitys. Paikkamerkitys kuvaa suhdetta, joka ihmisellda muodostuu tiettyyn
paikkaan kokemusten, muistojen, ajatusten ja muiden suhteiden myo6ta. Paikkojen
merkitykset syntyvat ajan ja kokemusten myota - yksi paikka voi olla toiselle taysin
tavanomainen lapikulkupaikka, toiselle taas muistoja ja tunteita tulviva tarkea osa

kaupunkia.

Kaupunkikulutus. Kaupungit eivdat enda ole vain paikkoja, joihin tullaan tekemdaan
ostoksia ja lahdetaan kotiin, vaan paikkoja, joissa oleskellaan, koetaan ja tunnetaan.
Kaupunkien eri paikkoja ja tiloja kulutetaan kuluttajien toimesta siind missa perinteisesti
hyodykkeitakin. Toiset paikat ovat kutsuvampia kuin toiset ja eldvaiset kaupungit
houkuttelevat enemman ihmisid. Kaupungeissa tapahtuu hyodykkeiden ostoon
keskittyvaa rutiininomaista kulutuskayttaytymista syvallisempaa ja immersoivampaa
kulutuskayttaytymista, kun kulutuksen kohteena on esimerkiksi tapahtumat tai puistot.
Kuluttajat kayttaytyvat ja kuluttavat kaupunkitiloissa eri tavoin riippuen heiddn

motiiveistaan.
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2 Kulutuskayttaytyminen

Kuluttaminen on 1900-luvun teollistumisen my6ta syntynyt konsepti. Tuotantoproses-
sien kehittyessa ja tuotteiden valmistamisen nopeutuessa ihmisia kannustettiin osta-
maan materiaa, jotta kansantalous kasvaisi, tyopaikat sailyisivat, ja jotta kuluttaja voisi
kokea olevansa tyytyvainen tunne-elamaansa (Selosmaa, 2017, s. 70-72). Kuluttamisen
kasite on muovautunut ajan saatossa toisen teollisen vallankumouksen konsumerismista
osaksi kulttuuriamme niin, ettda kohtaamme jatkuvasti erilaisia ostamiseen kannustavia
paineita. Kuluttaminen maarittelee sen, keitd me olemme, miten hyvin hoidamme roo-
limme yhteiskunnassa, mitda symbolisia tarkoituksia annamme omaisuudellemme, ja

kuinka rikkaita, fiksuja, muodikkaita tai innovatiivisia me olemmme (Sabah, 2017, s. 3).

Taman tutkimuksen teoreettinen osuus alkaa tutustumisella kulutuskayttaytymiseen.
Ensin perehdytdan nykypadivan kulutustrendeihin, eli pitkan aikavalin muutoksiin kulut-
tajien kayttaytymismalleissa. Taman jalkeen sivutaan lyhyesti niita ominaisuuksia, jotka
vaikuttavat kuluttajien kayttaytymismalleihin. Kahden ensimmaisen alakappaleen tarkoi-
tus on maaritella kulutuskayttaytyminen tata tutkielmaa varten ymmartaa ja ymmartaa,
miten kuluttajat nykypdivana kayttaytyvat ja miksi. Viimeiseksi tarkastellaan kulutuskayt-
taytymista kaupunkikeskustojen kontekstissa. Taman tutkielman tarkoitus on ymmartaa
nuorten kulutusta ja mielikuvia Vaasan keskustasta, joten viimeisessa alakappaleessa sy-
vennytaan kaupunkikuluttamiseen ja siihen liittyviin aspekteihin. Kappaleen tavoite ko-
konaisuudessaan on muodostaa kasitys seka kulutuskayttaytymisen luonteesta 2020-lu-

vulla, etta siitd, miten kulutuskayttdytyminen ilmenee kaupunkien keskustoissa.

2.1 Kulutuksen trendit

Trendi-kasitteella kuvaillaan pitkdn aikavalin muutoksia, tassa tapauksessa muutoksia ku-
luttajien kayttaytymismalleissa. Kulutustrendianalyyseissa yleensa kuvaillaan sitd, mita
kuluttaja ostaa, paljonko ja miten he kayttavat tuotteita, ja miten he vuorovaikuttavat

brandin kanssa. Trendeja voidaan kuitenkin tarkastella ldhes mistd tahansa
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nakokulmasta. Tassa tutkielmassa tarkastellaan kulutuksen trendeja, jotka ovat nousseet
pinnalle 2020-luvun tienoilla. Tavoitteena on tunnistaa kuluttajien kayttaytymiseen vai-

kuttavat ilmiot ja milla tavoin ne heijastuvat varsinaiseen kulutukseen.

Oszustin ja Steckon (2020, s. 116) mukaan modernin kuluttajan kdyttdaytyminen on paljon
kompleksisempaa ja vaikeampaa ymmartaa kuin aiemmin — nykyaan kuluttajat itse ovat
ostamisen asiantuntijoita. Oszustin ym. (2020, s. 116-117) mukaan moderniin kuluttaja-
kayttaytymiseen vaikuttaa padasiassa tiedonhankinnan roolin kasvu ja tarkeys, markki-
natarjonnan monipuolisuus, modernit teknologiat, uudet positiot markkinoilla, muutok-
set elinymparistoissa, seka internet. 2000-luvun kuluttaja on itsendinen yksilo, joka etsii
aktiivisesti tietoa markkinoista. Heilla on tietoa brandeista ja omista oikeuksistaan. Mo-
dernit kuluttajat tahtovat myos kadyttaa personalisoituja tuotteita ja jakaa mielipiteensa

tuotteista muiden kuluttajien kanssa.

Taulukko 1. Perinteisen ja modernin kuluttajan ominaisuudet. Mukaillen (Oszust ja
Stecko, 2020, s. 117).

Perinteinen kuluttaja Moderni kuluttaja

Etsii katevyytta Etsii autenttisuutta
Mukautuu markkinoihin Korostaa yksil6llisyytta
Vahan sitoutunut Korkeasti sitoutunut
Sopeutuja Itsendinen

Heikosti asioihin perehtynyt Hyvin asioihin perehtynyt
Matala kuluttajatietoisuus Korkea kuluttajatietoisuus
Epdeettinen kayttaytyminen Eettinen kayttaytyminen
Matala vastuullisuuden taso Korkea vastuullisuuden taso

Oszust ym. (2020, s. 118-119) ovat tunnistaneet nykyaikaisia kuluttajakdyttdaytymiseen
vaikuttavia trendeja. Niitd ovat mm. kuluttamisen hybridisaatio, tietoinen/eettinen ku-
luttaminen, monikanavainen myynti, kuluttajien etnosentrisyys, kuluttamisen virtuaali-
suus, kuluttamisen koteloituminen, “shoppailuholismi”, kuluttamisen tietoinen vahenta-
minen, terveellinen ja kestava elamantyyli, “freeganismi” (minimoidaan luonnonvarojen

kulutus ja tuetaan mahdollisimman vahan kapitalismin periaatteiden mukaan toimivaa
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yhteiskuntaa), itsensa hoito, sukupuoliroolien sulautuminen, seka kokeilevat kuluttajat
(trysumers). Nama trendit ovat globaaleja 2020-luvun alussa, mutta yksittaisten trendien

relevanttius vaihtelee maittain.

Yeoman (2013) on tunnistanut festivaalikulttuuriin vaikuttajia kuluttajatrendeja, mutta
osa naista trendeista on vahvasti nakyvilla myos perinteisessa kuluttamisessa. Yeomanin
(2013, s. 250-256) ennustamat kuluttajatrendit ovat pdivittdinen poikkeuksellisuus (jo-
kaisen arkipaivan kohteleminen erikoisena ja juhlan arvoisena), nostalgia, vapaa-ajan pa-
rantaminen, elaminen internetin kautta, vapaa-ajan jakaminen muille, autenttiset koke-
mukset, vauraus, iaton yhteiskunta, eettinen kuluttaminen, sekd sosiaalisen pddgoman
kasvattaminen. Osa naista trendeista ei ole pelkastdaan ennusteita, vaan niita on sivuttu

myds jo olemassa olevissa tutkimuksissa.

Nadiden trendianalyysien ja muiden Iahdemateriaalien pohjalta on poimittu ne merkitta-
vimmat kulutustrendit, joihin tassa tutkimuksessa keskitytaan. 2020-luvun trendeja tar-
kasteltaessa on tarkeda ottaa huomioon maaliskuussa 2020 maailmalle levinneen CO-

VID-19-pandemian vaikutukset kuluttamiseen.

2.1.1 Identiteetti ja sosiaalinen media

Kuluttamisen merkitys on kehittynyt pitkalle vuosien saatossa. Tuotteiden ylenpalttinen
ostaminen, jossa on saatava mahdollisimman paljon mahdollisimman halvalla, ei ole
enaa trendikasta. Kuluttajat tekevat nykyaan harkittuja ostopaatoksia, joihin vaikuttavat
pikemminkin henkilokohtaiset arvomaailmat kuin hinta. Kulutuksella ei enda haeta pel-
kastaan tarpeiden tyydytysta ja funktionaalisuutta, vaan oman persoonan ilmaisemista

ostosten kautta.

Kuluttajat kayttaytyvat nykydadan monimutkaisesti ja segmentoinnilla demograafisten
ominaisuuksien perusteella ei valttamatta enda saavuteta parasta ymmarrysta kulutta-
jien mielenmaailmasta. Perinteisen segmenttiajattelun on kumoamassa ns. heimomark-

kinoinnin teoria, jonka avulla pyritddan paremmin ymmartamaan uudenlaista kasitysta
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kuluttajista arvojen ja ajatusmaailmojen ldhettildind. Heimomarkkinointi on tuotteisiin
ja palveluihin keskittyva kasite, jonka mukaan tietyilla sosiaalisilla ryhmilla on samankal-
taiset kiinnostuksenkohteet. Heimomarkkinoinnissa ollaan kiinnostuneita heimoista,
joita kuluttajat muodostavat brandin tai tuotteen ymparille, mutta jotka eivat pohjaudu
tavanomaisiin ominaisuuksiin, kuten ikdan, sukupuoleen, sosiaaliluokkaan tai kansalli-
suuteen, vaan sen sijaan yhteisiin tavoitteisiin, kiinnostuksenkohteisiin ja intohimoihin.
(Pathak ja Pathak-Shelat, 2017, s. 17.) Heimomarkkinoinnissa kuluttajia yhdistaa arvot ja

ajatusmaailmat, eika kiveen hakatut tekijat, kuten syntymaaika tai etninen tausta.

Yhteiskunnassamme on ollut ajanjaksoja, jolloin oman sosiaalisen statuksen esille tuo-
minen kalliiden merkkituotteiden kautta on ollut tavoiteltavaa ja suosittua. Tuotteet ku-
ten urheiluauto, merkkikello ja vuosikertaviinit ovat olleet pakollisia hyodykkeitad sosiaa-
liryhmasta toiseen liikkuville henkildille. Viime vuosien aikana kuitenkin materiaalisella
omaisuudella ylvastely on menettanyt hohtonsa — ylimalkainen varallisuuden esittely
koetaan jopa moukkamaiseksi kaytokseksi. Nykypdivdana henkilékohtaista menestysta
mitataan omaisuuden sijasta pikemminkin omilla taidoilla, saavutuksilla ja kiinnostuk-
senkohteilla. Nama ominaisuudet ovat ihmisille tarkeita ja henkilokohtaisia, ja ne usein
hallitsevat esimerkiksi henkilokohtaisia sosiaalisen median kanavia. (Yeoman, 2013, s.

256.)

Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd kuluttajien yksilollisyys ja persoona ovat nykyaan suu-
ressa osassa kuluttamista. Hyodykkeita ei osteta statuksen tai kuluttamisen ilon vuoksi,
vaan kuluttajat muovaavat harkitusti brandien avulla omaa identiteettidgan. Valtava tar-
jonta ja tiedon maara mahdollistaa brandien kriittisen vertailun. Nuorten tapauksessa

identiteetin muodostaminen ja yksilollisyyden tunteminen voi kuitenkin olla erilaista.

Nuorten identiteetit

Nykynuoret ovat vapaampia ja itsendisempia kuin koskaan ennen ja yhda nuorempina

kuin koskaan ennen. Nuorten elamiankokemukset ovat muuttumassa entista
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pirstaleisimmiksi — esimerkiksi yksinhuoltajavanhemmuus ja uusioperheet ovat yleisty-
neet, eivatka nuoret ole valttamatta koskaan kokeneet perinteista ehytta varhaista ela-
maa. Myos tyottomyyden kasvu on vaikuttanut nuorten mielikuviin maailmasta ja nyky-
yhteiskunnasta. Nykynuoret kokevatkin, etta heilla on epavarmat tiet aikuisuuteen. (Mi-

les, Cliff ja Burr, 1998, s. 81-82.)

Milesin ym. (1998, s. 83) mukaan nuorten kokemus nyky-yhteiskunnasta liittyy niin kut-
suttuihin ”jatkuvasti muuttuviin identiteetteihin”. Nuorille on tyypillistd muuttaa identi-
teettia ymparistdn ja ajan mukaan. Nuoret ovat aikuisia halukkaampia eksperimentoi-
maan identiteeteilladn sosiokulttuurisista rajoituksista ja normeista huolimatta. Nuoret
rakentavat identiteettinsa, realiteettinsa ja merkityksensa vapaa-ajallaan. Nuoret ilmai-
sevat ja toteuttavat identiteettidan kayttamalla sellaisia palveluita, joissa he tuntevat
kulttuurista ja sosiaalista yhteenkuuluvuutta muiden asiakkaiden kanssa. (MacLean &

Moore, 2014, s. 380-384.)

Nuorilla on vahva kasitys siita, ettei mainonta vaikuta heidan ostopaatoksiinsa — he ko-
kevat olevansa itse itsensa valtiaita. Nuoret kokevat myds, ettei heidan ystaviensa osto-
valinnat vaikuta heidan omiin valintoihinsa, mutta samanaikaisesti he my6s tunnustavat,
ettd samoissa ystavapiireissa kaikki pukeutuvat melko samantyylisesti. Vertaisryhman
vaikutuksilla on suuri merkitys nuorten elamassa, vaikkeivat he sitd valttamatta tiedos-
takaan. Hyodykkeet, erityisesti vaatteet, auttavat nuoria olemaan itsevarmoja ja ilmaise-
maan itsedaan, mutta toisaalta vaatteiden on sovittava vertaisryhmaan ja oltava ikaan

kuin maski, jonka piilosta kohdata maailma. (Miles ym., 1998, s. 88-93.)

Myds mainonnan vaikutukset voivat olla voimakkaampia ja salakavalampia kuin nuoret
itse ymmartavat — vaikka nuoret kokevat esimerkiksi vaatteiden oston itsensa toteutta-
miseksi ja konseptoinniksi, on ongelma se, ettd muodissa olevat vaatteet ovat jo ennalta
suurten yritysten ja vaikuttajien hyvaksymia ja markkinoimia, ja siksi nuorilla on itsensa

toteuttamiseen ja luovuuteen todellisuudessa vain rajallisesti tilaa. Hyodykkeet ovat silti
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nuorille olennainen osa identiteetin rakentamista, ja heilld on vahva tunne siita, etta he

tarvitsevat hyodykkeita taydentamaan elamiaan.

Nuoret ryhtyvat kuluttajiksi yhda nuoremmalla ja nuoremmalla idlla. "Shoppailu” ja osta-
minen ovat osa nykynuorten mielikuvaa kulutuskeskeisesta nyky-yhteiskunnasta. Kirjal-
lisuudessa nuoria kuvaillaan usein ylenpalttisiksi hedonistisiksi shoppailijoiksi, jotka ta-
voittelevat vain omaa henkilékohtaista mielihyvaa. Siina missa shoppailu merkitsee ai-
kuisille paikkaa ostosten tekemiselle tai unelmoinnille, on nuorten fokus shoppailussa
pikemminkin sen sosiaalisessa aspektissa. Nuorille shoppailutilanne merkitsee suhtei-
den luomista ja joukkoviihdykettad (Brusdal ym., 2008, s. 394-395). Shoppailu liittyy myos
oman identiteetin rakentamiseen ja tarpeeseen kuulua omaan vertaisryhmaansa. Hyo-
dykkeet kuten vaatteet ovat viestintavalineitd, ja niilla viestitdan ikatovereille samanlai-
sista uskoista ja sosiaalisesta joukkoon kuulumisesta. Tasta nakdkulmasta tarkasteltuna
shoppailu on perustellusti tarkea osa nuorison elamaa: hyodykkeilld rakennetaan identi-
teettid ja sopeudutaan joukkoon —vaaranlaiset tuotteet voivat jopa pilata yksilén imagon.

(Brusdal ym., 2008, s. 396.)

Nuorten tapauksessa oman identiteetin rakentaminen kuluttamisen kautta ei siis valtta-
matta keskity yksilon identiteettiin, vaan vertaisryhman yhteiseen identiteettiin. Nuorille
on tarkeaa kokea joukkoon kuuluvuutta. Kaytanndssa tama voi ilmeta kulutuskayttayty-
misessa niin, ettad nuoret kuluttavat tietyissa kaupoissa ja suosivat tiettyja brandeja siksi,
koska he kokevat ndiden brandien vastaavan heidan omaa identiteettiaan. Todellisuu-
dessa kuluttamiseen voi vaikuttaa ryhmapaine — brandien avulla sulaudutaan muiden

samoja brandeja suosivien ikatovereiden joukkoon.

Sosiaalinen media

Internet on tiedon, huvin, elokuvien ja musiikin runsaudensarvi, joka on saanut alkunsa

ihmisten halusta jakaa viisautta ja viihdykettd muille. Tama jakaminen on osittain kau-

pallistuttu esimerkiksi suoratoistopalveluiden muodossa, mutta monissa tapauksissa
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jakaminen on tehty ilmaiseksi, ja ennen kaikkea helpoksi ja houkuttelevaksi. Sosiaalinen
media mahdollistaa muun muassa valokuvien, videoiden ja tekstien jakamisen interne-
tissa laajemmalle kuin koskaan ennen. Olemme saapuneet ennenkuulumattomalle it-
sensa kuvaamisen aikakaudelle, jossa jokainen yksild on oman elamakertansa tuottaja,
levittdja ja markkinoija. Sosiaalinen media voi saada kuluttajat tuntemaan olonsa haa-
voittuvaisiksi, mika johtaa uutisvirtojen jatkuvaan seuraamiseen ja/tai paivittamiseen,
jotta yksilo tuntisi olonsa relevantiksi ja kiinnostavaksi. Tata ilmiota kutsutaan paitsi jaa-

misen peloksi eli FOMO:ksi (fear of missing out). (Belk, 2013, s. 484.)

Oman itsensa ja elamansa jakaminen sosiaalisessa mediassa voi tuntua monista luonnol-
lisemmalta kuin oikeassa elamassa, silla internetissa meita suojaa anonymiteetin, katse-
kontaktin ja nakymattomyyden viitta. Ihmiset tekevat suuren ison identiteetin muodos-
tamisestaan netissa, ja seuraajien ja kommenttien maara mahdollistavat oman itsensa

validoinnin. (Belk, 2013, s. 484-485.)

Kuluttajien sosiaalisen median kdytdn motiiveja on tutkittu paljon, ja yleinen johtopaa-
t0s on se, etta sosiaalinen media on osa oman identiteetin rakentamista ja ilmaisemista.
Stafford, Stafford ja Schkade (2004) mukaan internetin kaytolla on kuluttajille kolme paa-
motiivia: tieto, viihdytys ja sosiaalisuus. Tata tutkimusta on tuettu ja sen pohjalta on
tehty jatkotutkimuksia. Krishnamurthy ja Dou (2008) jaottelevat sosiaalisen median kay-
ton motiivit rationaalisiin ja emotionaalisiin motiiveihin. Rationaalisia motiiveja ovat esi-
merkiksi tiedonhaku, tiedon jakaminen ja kannanotto, kun taas emotionaalisia motiiveja
ovat esimerkiksi sosiaalinen yhteys ja itsensa ilmaiseminen. Park, Kee ja Valenzuela
(2009, s. 729) ovat tunnistaneet nelja motiivia sosiaalisten verkostojen kayttamiselle: so-
sialisaatio, viihdytys, oman statuksen kohottaminen, seka tieto. Heinosen (2011, s. 361)
mukaan jotkut kuluttajat kdyttavat sosiaalista mediaa itsensa ilmaisemisen ja mindakuvan

hallinnan alustana.

Yhteenvetona tasta voidaan pitda, ettd sosiaalinen media on vahvasti kytkdksissa oman

identiteetin ilmaisemiseen ja jakamiseen. Sosiaalinen media ja internet on ikddn kuin
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paikka mindkuvan jatkeelle, joten sosiaalinen media voi vaikuttaa myds kulutuskayttay-
tymiseen ja -paatoksiin. Minakuvan muovaaminen ja sen esittely sosiaalisessa mediassa

on yksi merkittava kuluttajakayttdaytymisen trendi.

2.1.2 Kivijalkakaupat

Internetia on hyddynnetty kaupallisiin tarkoituksiin jo yli 25 vuoden ajan, ja taman myota
myos liiketoimintamallit ovat muuttuneet suuresti (Kannan ja Li, 2016, s. 22). Ostosten
tekeminen verkossa on kasvattanut suosiotaan tasaisesti. Vuosina 2004-2013 verkko-
kauppaostosten maara yli kolminkertaistui. Vuodesta 2013 eteenpain kasvu on ollut hi-
dasta, mutta tasaista. Alle 35-vuotiaiden verkkokauppakulutuksen kasvu on ollut erityi-
sen hidasta, mutta tama selittynee silla, etta kyseinen ikiryhma on jo entuudestaan ollut
kaikista merkittavin kuluttajaryhma verkossa. Nuoret ostavat verkosta paaasiassa esi-

merkiksi vaatteita ja elokuvalippuja. (Suomen virallinen tilasto (SVT), 2019.)

Digitaalisten kulutusmuotojen yleistyminen tarkoittaa perinteisten kuluttajien ostopol-
kujen muokkaantumista. Tehdessaan ostopaatosta kuluttajat perinteisesti liikkuvat osto-
prosessin vaiheiden valilla. Tavallisessa "offline-ymparistdssa” ostoprosessi voi olla pi-
dentynyt erityisesti harkinta- ja arviointivaiheissa, kun taas verkkokauppakontekstissa

nama vaiheet voivat lyhentya tai jopa kadota kokonaan. (Kannan ja Li, 2016, s. 26.)

Verkkokaupan suosiosta huolimatta kivijaloilla ja esimerkiksi kauppakeskuksilla on edel-
leen vahva asema erityisesti nuorten arjessa. Niin kutsutulla ostoskeskuskulttuurilla on
vaikuttava rooli nuorisosta puhuttaessa, silla nykyaan ostoskeskukset eivat ole pelkas-
taan ostospaikkoja, vaan myos oleskelupaikkoja. Julkisella paikalla nuoret eivat ole van-
hempiensa valvovien katseiden alla ja heillda on mahdollisuus kehittaa ja tulkita omia
merkityksidan sekd oppia vuorovaikutustaitoja ja ihmissuhteiden hallintaa (Brusdal ym.,
2008, s. 395; De Backer ja Pavoni, 2018, s. 10). Nuorten oleskelu ostoskeskuksissa voi-
daan ndhda sosialisaation liittymisena kuluttajakulttuuriin, tai vaihtoehtoisesti jopa vas-
tarintana kaupallistamiselle (ostospaikkoja kdytetdaan kaikkeen muuhun kuin ostamiseen,

kuten oleskeluun, molyamiseen, varastamiseen ja juopotteluun). Brusdal ym. (2008, s.
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395) ehdottavatkin, etta sopivin ndkdkulma nuorison ostoskeskuskulttuuriin olisi “oles-
kelu kontekstissa, joka yleensa yhdistetadan shoppailuun”. Ostospaikat ja -keskukset eivat

siis lahtdkohtaisesti ole nuorille paikkoja ostamiselle, vaan sosialisoinnille ja ajanvietolle.

Kivijalkakaupoista 2020-luvulla puhuttaessa on otettava huomioon COVID-19-pandemia,
joka on heikentanyt kivijalkakauppojen suosiota. Kevaalla ja alkukesasta vuonna 2020
valtaosa suomalaisista kuluttajista kertoi, ettd heidan asiointinsa ruokakaupoissa, tava-
rataloissa seka ostoskeskuksissa oli vahentynyt huomattavasti. Vain alle 15 % suomalai-
sista raportoi, etta heidan kulutuskayttaytymisessaan ei ollut tapahtunut muutoksia pan-
demian aikana vuonna 2020. (Niinimaki, 2021.) Kevaan 2020 epidemiapiikin aikana edul-
listen hintojen merkityksen raportoitiin pienentyneen: kuluttajat ovat toistaiseksi alt-
tiimpia satsaamaan laatuun halvan hinnan sijasta. Liikkumisrajoitusten vuoksi kulutus on
siirtynyt entisestdaan verkkoon ja esimerkiksi brandien verkkosivujen seka hakukoneiden
kaytto on kasvanut alkuvuoden 2020 jalkeen (Kurjenoja, 2020a). Huhtikuun alussa 2020
kolmasosa suomalaisista kuluttajista ei ollut koskaan tehnyt ostoksia verkossa, kun taas
kesakuun alussa heita oli enda 27 prosenttia (Kurjenoja, 2020b). Tasta huolimatta fyysis-
ten myymaldiden merkitys on kuitenkin sdilynyt monikanavaisten kuluttajien mielissa.
Yli 70% internetin kayttdjista tahtoo tarkistaa verkossa fyysisten myymaldiden tuotevali-
koimien saatavuuden. (Kurjenoja, 2020a.) Koronaviruspandemia on nain ollen nostanut
verkkokauppojen suosiota entisestadan, mutta kuluttajat eivat kuitenkaan ole tyystin

unohtaneet paikan paalla shoppailun iloja.

2.1.3 Eettisyys ja vastuullisuus

IImastonmuutos on viime vuosina herattanyt aktiivista keskustelua ja ndin ollen nostanut
kestdvan kehityksen yhdeksi jokaisen yrityksen kayttamaksi muotisanaksi. Kestavalla ke-
hityksella tarkoitetaan sellaisia tuotteita ja palveluita, joita ostamalla kuluttaja tukee
tyontekijoiden perustarpeita ja oikeuksia, minimoi korvaamattomien luonnonvarojen ja
haitallisten materiaalien kaytt6a seka paastojen syntya, sekd mahdollistaa maapallon pa-

remman sdilymisen myos tuleville sukupolville (Cho, Gupta ja Kim, 2015, s. 661). Kestava
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kehitys voi patea kaikenlaisiin kulutusvalintoihin tapahtumapalveluista vaatteisiin ja ruo-

kavalioon.

Muotiteollisuus, ja erityisesti pikamuoti, ovat murroksen adarella kestavan kehityksen
saadessa maailmanlaajuista huomiota. Pikamuotia voidaan luonnehtia vaatemallistojen
nopealla kiertoajalla, matalilla hinnoilla, seka vanhentuneiden mallistojen havittamisella
kaatopaikalle. Muotiteollisuus aiheuttaa noin 10% koko maapallon hiilidioksidipaastoista
padasiassa pikamuodiksi (fast fashion) kutsutun ilmion myota (UNECE, 2018). Vaatteiden
valmistuksesta seuraa mittavia ymparistévaikutuksia seka sosiaalisen vastuun ongelmia.
Pikamuodin halvat hinnat ovat mahdollisia tyontekijoiden matalien palkkojen ja pitkien

tydaikojen, huonosti hoidettujen tydolosuhteiden ja lapsitydvoiman takia.

Nykypdivana varallisuus ja kouluttautuneisuus on yleisempaa ja ihmisilla on saatavilla
valtavasti tietoa esimerkiksi yritysten tyontekijoiden olosuhteista, energiankdytosta ja
jatteentuotosta, resurssienhallinnasta, sukupuolitasa-arvosta, tuotteiden turvallisuu-
desta sekd vahemmistojen rekrytoinnista (Yeoman, 2013, s. 256). On havaittu, etta ku-
luttajat pitavat yritysten ymparistéllista ja sosiaalista vastuullista tarkeana, mutta nama
mielipiteet eivat kuitenkaan aina heijastu ostokayttaytymiseen. Kulutustilanteissa kulut-
tajan hedonistiset tarpeet saattavat ohittaa eettiset kysymykset ja arvot (Pookulangara,
2013, s. 200). Kuluttajien johdonmukainen epajohdonmukaisuus kuvailee kestavaa kulu-
tuskayttaytymisesta osuvasti: vaikka vastuullisuus koetaan tarkedksi, se ei kuitenkaan

monista syista aina heijastu varsinaisiin kulutuspaatoksiin saakka.

Nuorten ymparistoystavallisesta kaytoksestda on tehty varsin vahan tutkimuksia viela
2020-luvullakin. Balundé, Perlaviciute ja Truskauskaité-Kunevi¢iené (2020) suorittivat
laajan tutkimuksen nuorten ymparistokaytoksesta Liettuassa, johon osallistui yli tuhat
nuorta. Tutkimuksessa |oydettiin, ettd nuorilla on epaitsekkaiden, itsekkdiden ja he-
donististen arvojen lisdksi myos selkeasti erilliset biosfaariset arvot, joskin vield kehitty-
vat sellaiset. Lisdaksi huomattiin, ettd nuorten biosfaarisiin arvoihin liittyi paljon ymparis-

toystavallista toimintaa, kuten kierratys, vahdpaastéinen matkustus ja luomuruuan osto.
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Tutkimuksen mukaan nuoret ovat melko aktiivisia kierrattdjia ja he silloin talldin ostavat
tuotteita, jotka on tuotettu mahdollisimman vahan ymparistdoa kuormittavalla tavalla,
palauttavat pulloja ja tolkkeja kauppaan, seka ostavat luomuruokaa (Balundé ym., 2020,

s. 5).

Kuten aiemmin todettu, vaatteet auttavat nuoria olemaan itsevarmoja, rakentamaan
identiteettidan ja ilmaisemaan itsedan, mutta samanaikaisesti heille on tirkeda myos
kuulua joukkoon ikatovereiden kanssa. Viitteita trendeista ei enaa saada pelkastaan kou-
lukavereilta ja televisiosta, vaan sosiaalinen media tuo muodin joka puolelta ympari
maapalloa jokaisen nuoren saataville. Nuorten elamantilanteen takia heilld on harvem-
min tasaisia tulonlahteitd, joten halvat vaihtoehdot saattavat sopia nuorten lompakoille
paremmin (Balundé ym., 2020, s. 9). Voidaan olettaa, ettd nuoret tekevat tyypillisimmin
vaateostoksiaan keskendaan samoissa tai samantyylisissa kaupoissa, joissa hinnat ovat
kohtuulliset ja muoti on ajankohtaista. Nama vaatekaupat ovat usein pikamuotiketjuja,
jotka pystyvat vastaamaan nopeasti muuttuviin pukeutumistrendeihin ja veloittaa tuot-
teista vain vahan. Tassa vaiheessa voidaan siis vetda johtopaatos, ettd muodin suhteen
nuoret kuluttajat ovat todenndkdéisemmin pikamuodin kuin kestavan kehityksen kulutta-

jia, mutta asia saattaa olla monitahoinen riippuen ostettavasta tuotteesta.

2.1.4 Elamystalous

Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan elinkeinoelama on kehittynyt vaiheesta toiseen aina
hyodykkeiden massavalmistuksesta palveluiden toimittamiseen. Kaikista uusinta, nel-
jatta vaihetta, kutsutaan elamystaloudeksi. Elamyksen kuvaillaan tapahtuvan silloin, kun
yritys yrittda tietoisesti luoda kuluttajalle ikimuistoisen kohtaamisen, kdyttdaen palvelua
alustana ja hyddykkeita rekvisiittana. Muistettavuus ja henkilokohtaisuus ovat avainsa-
noja elamystalouden maarittelyssa, silla elamystaloudessa tunne itsessaan on yritysten

myyma “tuote” (Epsilon, 2020).
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Darmerin ja Sundbon (2008, s. 1) mukaan eldmys voi olla monia asioita. Se voi olla tuote,
kuten teatterindytos, tuotteen taydennys, kuten ravintolaillallinen teatterindaytoksen yh-
teydessd, tai nama kaksi tuotetta yhdistava paketti, jolloin kokemus ei ole pelkdstdan
tuote, vaan henkinen prosessi ja mielentila. Elamykset ovat aina jotain tuotetta suurem-
paa: elamyksen ytimessa saattaa olla tuote, kuten naytelma, mutta siihen liittyy myos
asiat kuten missa naytelma esitetaan, teatterin sisustus ja istumapaikkojen sijainti. Myds
esimerkiksi kengat itsessdan eivat ole eldamys, mutta niiden brandi, design, markkinointi,
muodikkuus ja se, miten ne ilmaisevat kayttajansa identiteettid, ovat elamyksia. Boswijk,
Thijssen ja Peelen (2006) painottavat, ettd elamystalouden lahtopisteena on aina yksilon
henkilokohtainen kokemus, hdanen jokapadivdinen maailmansa ja sosiaalinen konteksti.

Toisen ihmisen arki voi olla toisen ihmisen elamys.

Kaupunkien ndkokulmasta Vaattovaaran (2020, s. 3) mukaan kaupunkikeskustojen teh-
tava on muuttunut merkittavasti rooliaan viimeisen 50 vuoden aikana: aikaisemmin kes-
kustat olivat paikkoja asiointia ja taloudellisia keskittymia varten, mutta nykyaan keskus-
tat ovat paikkoja vapaa-ajan viettoa ja elamyksia varten. Pine ja Gilmore (1998) kuvaile-
vat elamystaloudessa asiakas on oleellinen osa kohtaamista ja elamys on aina yksil6llinen
kokemus. Toisaalta elamysten on my6s osattava muuttua, jotta ne pysyvat mielenkiintoi-
sina asiakkaiden mielissa: samaa, vanhaa kaavaa noudattava elamys ei ole ennen pitkaa

enda elamys ollenkaan.

2.2 Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset
ja psykologiset tekijat. Nama ovat tekijoita, joihin yritykset eivat voi vaikuttaa, mutta ne
voidaan ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa. Kulutuskayttdaytymiseen vaikut-
taa monet tekijat monella eri tasolla, joten varsinaisiin tietoisiin kuluttajien tekemiin paa-
toksiin vaikuttavia pienia syita voi olla mahdotonta tunnistaa. (Kotler, Armstrong ja Par-

ment, 2016, s. 129.)
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Cultural
Social
Culture Personal
Reference groups Age and life- Psychological
cycle stage Motivation
Occupation Perception Buyer
Subculture Family Economic situation Learning
Lifestyle Beliefs and
Personality and attitudes

Roles and status

Social class self-concept

Kuvio 2. Kulutuskdyttaytymiseen vaikuttavat ominaisuudet. (Kotler, Armstrong ja
Parment, 2016, s. 129).

Kulttuuriset tekijat. Kuluttajan kulttuurinen tausta vaikuttaa ostokayttaytymiseen laa-
jasti ja syvallisesti. Kulttuurin voidaan todeta olevan yksi vaikuttavin tekija yksilon kulu-
tuspaatoksissa. Yksilon elaman myo6ta oppimat tavat, mallit ja arvot ovat suurilta osin
peraisin kulttuurista ja ne vaikuttavat myo6s kulutusvalintoihin. Jokaisessa ihmisryhmassa
tai yhteiskunnassa on kulttuuri, ja yritykset pyrkivat jatkuvasti seuraamaan muutoksia
naissa kulttuureissa (kuten esimerkiksi lansimaalaisten kiinnostuksen siirtyminen kohti
terveellisia elamantapoja ja ekologisuutta). Jokaiseen kulttuurin kuuluu ryhma alakult-
tuureja, eli ryhma ihmisia, joita yhdistdaa samanlaiset arvojarjestelmat, jotka pohjautuvat
yleisiin elamankokemuksiin. Alakulttuureihin kuuluvat esimerkiksi kansallisuus, uskonto
ja maantieteellinen sijainti. Esimerkiksi sukupolviluokittelu, kuten X-, Y- ja Z-sukupolvet,
ovat kdytannon esimerkki alakulttuureista. Sukupolveen kuuluvat henkilot ovat kokeneet
maailman tapahtumia ja yleisia kokemuksia suunnilleen saman ikadisina. Sosiaaliluokka
voidaan ndahda myds kulttuuriominaisuudeksi, joka vaikuttaa erityisesti yksilén ostovoi-

maan. (Kotler ym., 2016, s. 129-131.)

Sosiaaliset tekijat. Monet sosiaaliset tekijat, kuten pienet ryhmat, perhe, sosiaaliset roo-
lit ja status, vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Jokaisella yksilolla on ymparil-
[dan ryhmia (groups). Ryhma, johon kuluttaja itse kuuluu, on jasenyysryhma (mem-
bership group). Referenssiryhmat (reference groups) ovat puolestaan ryhmia, joihin ku-

luttaja ei kuulu, mutta jotka vaikuttavat kuitenkin suorasti tai epasuorasti kuluttajan
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kayttdytymiseen. Referenssiryhmiin kuuluu tavoiteryhma (aspirational group), jolla on
merkittava vaikutus yksilon kulutuskayttaytymiseen. Kuluttajat yleensa toivovat kuulu-
vansa tavoiteryhmaansa ja omaksuvat toiveryhmansa kayttaytymismalleja. Ryhmien li-
saksi perhe voi myos vaikuttaa voimakkaasti kulutuskayttaytymiseen. Roolien ja status-
ten merkitys kulutuskayttaytymisessa on vahva erityisesti nuorten kohdalla — nuoret tyy-
pillisesti projisoivat erilaisia identiteetteja ja mielikuvia eri konteksteissa. Roolit tarkoit-
tavat toimintoja, joita yksilon odotetaan tekevan vallitsevan ryhman perusteella. Jokai-
sella roolilla on status, joka heijastaa yhteiskunnan siihen leimaamaa arvostusta. (Kotler

ym., 2016, s. 131-133.)

Taulukko 2. Kuluttajan sosiaaliset ryhmat. Mukaillen (Kotler, Armstrong ja Parment,
2016, s. 131).

Kuluttajan sosiaaliset ryhmat

Jasenyysryhma Referenssiryhma
e Ryhma, johon kuluttaja itse kuuluu e Ryhma4, johon kuluttaja ei kuulu
e Suora vaikutus kayttaytymiseen e Suora tai epasuora vaikutus kdyttaytymiseen

e Tavoiteryhmd: ryhma, johon kuluttaja tahtoisi kuu-
lua; suuri vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen

e Mielipidejohtaja: referenssiryhman merkittava ja-
sen tietojen, persoonan tai muiden ominaisuuksien
takia

Henkil6kohtaiset tekijat. Yksilon henkil6kohtaiset ominaisuudet, kuten ikd, elamanvaihe,
ammatti, taloudellinen tilanne seka persoonallisuus, vaikuttavat tdman kulutuskayttay-
tymiseen. lhmisten mieltymykset muuttuvat ldpi elaman idan myota ja ne ovat kohtuulli-
sen samankaltaisia aina tietyissa elamanvaiheissa, joten yritysten on helppoa kohdentaa
palvelut ja tuotteet ikaryhmaa varten. Ammatti ja taloudellinen tila vaikuttavat siihen,
millaisia tuotteita tai palveluita yksilo ostaa ja kuinka usein. Inmisten elamantyylit (lifes-
tyles) usein poikkeavat toisistaan, jopa alakulttuurista ja ammatistakin huolimatta. El&-
matyyli tarkoittaa yksilon eldmisen kuvioita ilmaistuna psykograafeina. Yksi tunnetuim-
mista elamantyyliluokitteluista lienee VALS-viitekehys (values and lifestyles framework),
jonka mukaan ihmisia ohjaa erilaiset psykologiset piirteet ja demograafiset ominaisuu-
det. Yksilon persoonallisuus puolestaan johtaa kohtuullisen yhtendiseen ymparistoreak-

tioon kulutuksen kontekstissa. Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavia
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persoonallisuuspiirteitd ovat esimerkiksi, aitous, innostuneisuus, kompetenssi ja sivisty-

neisyys. (Kotler ym., 2016, s. 133-136.)

Psykologiset tekijat. Yksilon kulutusvalintoihin vaikuttavat edelleen nelja hallitsevaa psy-
kologista tekijaa: motivaatio, havainnointi, oppiminen ja uskot sekd asenteet. Motivaa-
tiota kulutuskayttaytymisessa kuvaa esimerkiksi Maslow’n tarpeiden hierarkia, jossa yk-
silo tayttaa ensin fysiologiset tarpeensa, kuten naldn ja janon, ja siirtyy vasta sitten to-
teuttamaan kognitiivisia tarpeitaan ja ilmaisemaan itsedaan. Havainnointi tarkoittaa yksi-
I6n tiedon valinnan, jarjestelyn ja tulkinnan prosessia. Eri ihmisilla voi olla hyvin erilaiset
ndakemykset samoista asioista, mika johtuu erityisesti eroavaisuuksista havainnoinnissa.
Oppiminen kuvaa muutosta yksilon kaytoksessa kokemuksen kautta. Oppimiseen johtaa
usein sisdinen palo (drive), joka johtaa toimintaan: esimerkiksi kuluttajan tarve toteuttaa
itsedadn voi synnyttaa halun ostaa kameran, mika johtaa siihen, etta kuluttaja opiskelee
ja etsii tietoa valokuvaamisesta. Tekemisen ja oppimisen kautta ihmisille kehittyy uskoja
ja asenteita, jotka jalleen vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen. Uskomus ei valttamatta
pohjaudu faktatietoon, mutta se voi saada aikaan vahvoja kasityksia esimerkiksi tuot-
teista. Asenteet kuvaavat yksilon arviointeja, tunteita ja taipumuksia asioita ja ideoita

kohtaan, ja niita voi olla hyvin vaikea muuttaa. (Kotler ym., 2016, s. 136-140.)

2.3 Kuluttaminen kaupunkikontekstissa

Kaupunkikeskustat ovat perinteisesti markkinapaikkojen ja -alueiden taloudellisia keski-
pisteita. Kaupunkikeskustat tarjoavat moniulotteisia konteksteja kuluttamiselle, silla kes-
kustoissa on dynaamisia ja monimuotoisia tarjonta- ja kysyntdrakenteita suuren asukas-

lukumaaran ja yrityskeskittymien vuoksi (Laaksonen, Laaksonen ja Huuhka, 2008, s. 2).

Kuluttaminen ja sen urbaanit ilmenemismuodot ovat valttdamattomia toimintoja selviy-
tymiseksi esimerkiksi ruuan ja vaatteiden kohdalla (Kyrios, 2012, s. 101), mutta kulutta-
minen kaupunkikeskustassa on nykypaivana muutakin kuin hyodykkeiden hankkimista.

Ostostentekopaikkojen lisdksi keskustoissa on tarjolla myos sosiaalisia ja kulttuurisia
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nahtavyyksia seka paikkoja ja tapahtumia, jotka houkuttelevat ihmisia viettamaan aikaa
keskustassa. On tavallista arvioida kaupungin viehattavyys sen keskusta-alueen taloudel-
lisen menestyksen lisdksi myos sen sosiaalisen ja kulttuurisen eldvadisyyden perusteella
(Hernandez ja Jones, 2005, s. 789), silla kaupunkikeskusta on paljon muutakin, kuin

paikka ostosten tekemiselle — se on paikka, joka koetaan ja tunnetaan.

Asiakkaan ostopolku ja sen tutkimus on muuttunut merkittavasti 1960-luvulta. Kaupun-
kikeskustan kuluttamisella ei enaa valttamatta viitata pelkastdaan fyysiseen tilaan, jossa
ostoprosessi tapahtuu, vaan myds ostoprosessia ymparoivan keskustatilojen funktionaa-
lisiin, sosiaalisiin ja henkisiin aspekteihin. Kaupunkikeskusta on tila tai konteksti, joka
mahdollistaa erityyppiset kuluttamisen muodot. Kaupunkikeskustakulutuksen konteksti
ei enda rajoitu pelkastdan ostoskeskuksiin tai muihin kaupungin johtamiin ja bran-
daamiin laitoksiin. My6s kuluttamista varten suunniteltuja paikkoja kaupungissa voidaan
kuluttaa ja kokea. Jopa kuluttamisen konteksti itsessdan voi olla kuluttamisen kohde: ku-
luttaminen ei enaa keskity hyodykkeisiin, vaan koettuun tilaan, joka kasittada maailman

kuluttamisen ulkopuolella (Laaksonen, Huuhka ja Laaksonen, 2013, s. 18).

Nuoret ovat merkittava kuluttajaryhma kaupunkikeskustatiloissa. Erityisesti 8-16-vuoti-
aat nuoret antavat merkittavan sosiaalisen ja taloudellisen panoksen kaupungeille ja kes-
kustoille. Nuoret nauttivat aktiviteeteista kuten shoppailusta, sydmisesta ja ystdvien ta-
paamisesta. Erilaiset tapahtumat, kuten jouluvalojen sytytys, festivaalit ja julkisuuden
henkildiden esiintymiset ovat myds nuorten suosiossa. Nuorilla on kaupunkilaisylpeytta
ja he tietavat, mistd he pitavat ja eivat pida keskustatilassa, mutta toisaalta heilld on
my0s tunne siita, ettei heidan nakemyksidan tai mielipiteitdan kunnioiteta kaupungin

johtamisessa. (Woolley, 2000, s. 454-455.)

Seuraavaksi perehdytaan kaupunkikeskustatiloissa tapahtuvan kuluttamisen ominaispiir-
teisiin, ajureihin ja ilmenemismuotoihin. Tarkoituksena on syventda ymmarrysta siitd,
miten kulutuskayttdaytyminen ilmenee kaupunkikeskustatiloissa ja miten nama kayttay-

tymismallit liittyvat kaupunkikeskustan fyysiseen tilaan.
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2.3.1 Hankinta, ostaminen ja shoppailu kaupunkikeskustassa

Laaksosen ym. (2008, s. 2-3) mukaan kulutuskadyttaytymista kaupunkikeskustassa ohjaa-
vat tarpeet, tahto ja toiveet. Ndiden ajureiden pohjalta kaupunkikulutuskayttaytyminen
voidaan jaotella hankitaan, ostamiseen ja shoppailuun. Naissa kulutustyypeissa korostuu
erilaiset kayttaytymismallit, ja kaikkiin kulutustyyppeihin liittyy myos erilaiset mieltymyk-
set suhteessa kulutusympariston spatiaaliseen rakenteen. Kulutustyypit on esitelty tau-

lukossa 3.

Taulukko 3. Hankinnan, ostamisen ja shoppailun erot. Mukaillen (Laaksonen, Laakso-
nen ja Huuhka, 2008, s. 3).

Kulutustyyppi Kulutuksen Kulutuksessa korostuvat aspektit Spatiaalisesti merkittavat
ajuri aspektit kuluttamisessa
Hankinta Tarpeet Rutiininomainen  kdyttdytyminen, | Saavutettavuus, fyysinen

perushyddykkeiden hankinta tar- | sijainti ja vdlimatka
peiden tyydyttdmiseksi

Ostaminen Tahto Selektiivinen kdyttédytyminen, tuot- | Erilaisten kauppojen saavu-
teiden valinta monien eri vaihtoeh- | tettavuus, diversiteetti,
tojen joukosta, valintojen tekemi- | suhteellinen valimatka
nen kauppojen valilla

Shoppailu Toiveet Vapaa-ajan kuluttaminen, aktivi- | Urbaanin kontekstin ha-

teetteihin kuuluminen, viihdytys ja | vainnolliset, funktionaali-
nautinto, holistiset ja esteettiset ko- | set, sosiaaliset ja mentaali-
kemukset set aspektit, ymparisto,
tunnelma, design, este-
tiikka

Hankinta/tarpeisiin pohjautuva kuluttaminen. Laaksosen ym. (2008, s. 2-3) mukaan tar-
peisiin pohjautuva kulutus liittyy tavallisten hyddykkeiden hankkimisen rutiiniin. Perin-
teinen esimerkki tarvepohjaisesta kuluttamisesta on ruokakaupoissa tai apteekissa asi-
oiminen. Ostopdatoksen ratkaisee lopulta tarve, ei yksilon halu toteuttaa itsedan tuot-
teiden tai brandien kautta. Kaupan saatavuus, sijainti ja etdisyys ovat tilallisesti tarkeita

aspekteja tarpeisiin pohjautuvassa kuluttamisessa.



30

Ostaminen/tahtoihin pohjautuva kuluttaminen. Laaksosen ym. (2008, s. 3) mukaan ha-
luihin pohjautuvaa kuluttamista on yksilén halu ostaa tietynlainen tuote ja kiinnostus
vertailla sita vaihtoehtoisiin tuotteisiin. Tahan kulutuskdyttaytymistapaan liittyy oleelli-
sesti halu investoida seka aikaa etta resursseja sopivan tuotteen I6ytamiseen. Tilallisesti
kuluttajalle on tarkeaa, etta vaihtoehtoisten tuotteiden sijainti on kohtuullisen valimat-
kan paassa toisistaan, ja nain ollen tahtoihin liittyvaa kulutuskayttaytymista tukee kau-

punkikeskustojen tarjonnan monipuolisuus seka kateva rakenne.

Shoppailu/toiveisiin pohjautuva kuluttaminen. Laaksosen (2008, s. 1-3) mukaan toivei-
siin pohjautuvalla kulutuskayttaytymisella tai “shoppailu”-kasitteella viitataan moderniin
kulutusmyonteisyyteen, jossa ostosten tekeminen ei liity enaa valttamattomiin hyddyk-
keisiin tai palveluihin. Shoppailua voidaan luonnehtia ekspressiiviseksi toiminnaksi, jo-
hon liittyy esimerkiksi tuotteiden katselu, selailu ja niistda haaveileminen, hintojen ver-
tailu, koetuotteiden testaaminen seka ystavien tapaaminen. Shoppailu kaupunkikeskus-
takontekstissa on subjektiivista ja objektiivista ajan kayttoa ja ajan kohdentamista erilai-
sille aktiviteeteille. Vaihdanta ei ole valttamaton osa shoppailukokemusta, silla shoppai-
lun keskiossa on ajan kulutus rahan kulutuksen sijaan. Valttamattémien ostosten teke-
minen (tarpeisiin pohjautuva kuluttaminen) koetaan yleensa tyona tai velvoitteena, kun
taas shoppailu koetaan vapaa-ajan aktiviteettina. Yksi shoppailun aspekti on sen sosiaa-
lisuus. Shoppailua voidaan harrastaa yhdessa ystavien kanssa, tai shoppailuun voi liittya
sosiaalisia tilanteita tai vuorovaikutusta muiden kanssa. Shoppailu-kasitteen myota pe-
rinteista kuluttamista ei valttamatta liiteta enaa hedonistiseen kulutuskulttuuriin tai ko-
kemusten etsimiseen. Sen sijaan shoppailu iskostuu osaksi ihmisten jokapaivaista ela-

maa seka kulutustapoja. (Brusdal ym., 2008; Laaksonen ym., 2008, s. 1-3.)

2.3.2 Shoppailun motiivit

Millan ja Howard (2007) tutkivat shoppailun motiiveja. He esittavat, etta shoppailukayt-
taytyminen voi pohjautua hedonistisiin (omaa mielihyvaa tavoitteleviin) tai utilitaristisiin

(kaytannollisiin) tarpeisiin. Tutkimuksessa tunnistettiin kuluttajien shoppailukaytoksessa
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nelja segmenttia: rentoutuneet utilitaristit, tiukat utilitaristit, omistautuneet shoppailijat

seka selailijat.

Rentoutuneita utilitaristeja kuvaillaan kuluttajiksi, jotka vierailevat ostoskeskuksissa
tuotteiden takia. He eivat juuri rakasta tai inhoa shoppailua, ja heilld on tavallisesti neut-
raalit nakemykset ostoskeskusvierailujen hedonistisesta arvosta. Heidan tekemansa os-
tokset ovat yleensa etukdteen suunniteltuja ja he shoppailevat yksin. Omistautuneiden
shoppailijoiden segmentti vierailee yleensa ostoskeskuksissa seka utilitaristisista etta
hedonistisista syistda. He kokevat shoppailun vapaa-ajan aktiviteetiksi ja he nauttivat
kauppojen tarjonnan tutkimisesta. He kayttavat kaikista neljasta segmentistd eniten ai-
kaa ja toiseksi eniten rahaa shoppailuun. Heidan ostoksensa ovat suurimmaksi osaksi

etukateen suunniteltuja. (Miller ja Howard, 2007, s. 481.)

Tiukat utilitaristit vierailevat ostoskeskuksissa ostaakseen tiettyja tuotteita. Heille tar-
keda on suorittaa ostostenteko tehokkaasti, eli he eivat aseta shoppailulle hedonistisia
arvoja. Tiukat utilitaristit eivat myoskaan tutkaile tarjontaa kaupoissa. He viettavat kai-
kista segmenteista vahiten aikaa kaupassa, mutta toisaalta he kadyttavat kaikista segmen-
teistd eniten rahaa hyodykkeisiin. Selailijat viettavat aikaa kaupoissa selaillen ja tutkis-
kellen tuotteita ilman konkreettisia ostosuunnitelmia. He kadyttavat yleensa toiseksi eni-
ten rahaa tuotteisiin kaikista neljasta segmentista ja heilla on yleensa seuraa mukanaan
shoppailureissuilla. Jos selailija sattuu ostamaan jotakin, on ostos yleensa etukateen

suunniteltu. (Millan ja Howard, 2007, s. 481.)

2.3.3 Kulutuksen alustat

Laaksonen ym. (2008, s. 6) esittavat viitekehyksen kaupunkikeskustan kuluttamistilojen
monimuotoisuuden kasittamiseksi. Viitekehyksen mukaan kaupunkikulutustila koostuu
neljasta toisiinsa liittyvasta alustasta: paikasta, tilaisuudesta, nayttamosta ja mielenti-
lasta. N&illa alustoilla tapahtuvaa kulutusta voidaan luonnehtia eri ominaisuuksilla seka

kaupungin tilallisen kayton ja suunnittelun aspekteilla. Alustat on esitelty taulukossa 4.
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Taulukko 4. Kulutuksen alustat. Mukaillen (Laaksonen, Laaksonen ja Huuhka, 2008, s.
7).
Alusta Avainominaisuudet Merkittadvat aspektit liittyen kaupungin
tilankdyttoon ja suunnitteluun
Paikka Alusta ostokayttdaytymiselle; rutiininomainen | Kaupunkikeskustan kaytannollisyys;
ja reaktiivinen kayttaytyminen paasy hyddykkeiden maailmaan
Tilaisuus Alusta osto- ja shoppailukayttaytymiselle; se- | Kaupunkikeskustan sosiaalisuus; paasy
lektiivinen ja reaktiivinen kayttaytyminen valintojen, aktiviteettien ja tapahtumien
maailmaan
Ndyttdmd | Alusta vapaa-ajan shoppailulle ja kokemus- | Kaupunkikeskustan henkisyys; paasy sosi-
hakuisuudelle; kuluttajien aktiivinen rooli aalisen vuorovaikutuksen, symbolisten
kuluttamisen ja holististen kokemusten
maailmaan
Mielentila | Alusta immersiolle ja kokemuksille shoppai- | Kaupunkikeskustan esteettisyys; paasy
lun ja hydodykemaailman ulkopuolella; yksilot | henkiseen ja subjektiiviseen maailmaan
sulautuvat kaupunkikeskustaan jokapdivais- | seka halutun eldmantyylin toteuttaminen
ten kulutusmallien kautta

Paikka. Kulutuksen paikka-alusta kasittdaa kaupunkikeskustan fyysisen ymparistdn ja sen
tilalliset organisaatiot. Paikka-alusta mahdollistaa kuluttajalle paasyn kulutushyddykkei-
siin ja keskustan fyysinen tila on tyypillisesti vain konteksti ostotoiminnalle. Kulutuskayt-
taytyminen paikka-alustassa on rutiininomaista. Paikka-alustaa voidaan luonnehtia kysy-
myksellad “voinko ostaa tarvitsemani hyddykkeet keskustasta?”. (Laaksonen ym., 2008, s.

7.)

Tilaisuus. Kulutuksen tilaisuus-alusta on alusta osto- ja shoppailukdyttaytymiselle. Tilai-
suus-alusta avaa kuluttajalle oven valintojen, aktiviteettien ja tapahtumien maailmaan.
Tassa alustassa kuluttajien kayttdytyminen kulminoituu kysymykseen, “mita voin ostaa
ja tehda keskustassa?” tai “mita valitsen?”. Kaupunkisuunnittelussa alusta voidaan huo-
mioida tilojen monimuotoisella toteuttamisella esimerkiksi niin, ettd ne sopivat tapah-
tumien ja festivaalien jarjestamiseen. Keskustan rakenteen tulisi yllapitaa kuluttajien se-

lektiivista kaytostd. (Laaksonen ym., 2008, s. 8.)

Nayttamo. Nayttamao-alustan mukaan kaupunkikeskusta on paikka, jossa kuluttajilla on
paasy sosiaalisen vuorovaikutuksen, symbolisen kuluttamisen ja holististen kokemuksien

maailmaan. Keskusta on nayttamo, jossa kuluttajat ovat nayttelijoitd, ja vain nayttelijat
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voivat luoda kokemuksia ja tarinoita tadlla nayttamolla. Alustan kuluttajakdyttaytymista
kuvaa vapaa-ajan shoppailu ja kokemushakuisuus. Kuluttajien paakysymykset talla alus-
talla ovat, "kuinka kaupunkikeskusta palvelee minua?”, “mihin voin kayttaa kaupunkikes-
kustaa” ja "kenen kanssa voin jakaa ja kokea kaupunkikeskustan?”. (Laaksonen ym., 2008,

s. 8.)

Mielentila. Tassa alustassa keskusta on alusta kokemuksille, jotka ulottuvat shoppailun
ja hyddykemaailman yli. Tallaiset tuntemukset liittyvat esimerkiksi kaupungin ilmapiiriin,
ympariston esteettisyyteen tai mielen vaelteluun. Mielentila-alusta viittaa siihen, etta
keskustatila on kiinted ja autenttinen osa yksilon elamaa ja identiteettia. Naitda mielenti-

loja ei voida kaupallistaa tai hallita kaupungin puolelta. (Laaksonen ym., 2008, s. 8.)

2.4 Yhteenveto

Taman tutkimuksen ensimmainen tavoite oli selvittda, mitka tekijat luonnehtivat nuor-
ten kulutuskayttaytymista trenditasolla sekd nykyaikaista kaupunkikulutusta. Tassa yh-

teenvedossa tiivistetdan tarkeimmat loydokset.

Nuorten kuluttamisen trendit

Kulutuskayttdaytyminen 2020-luvulla keskittyy vahvasti yksil6llisyyden kokemisen ja iden-
titeetin rakentamisen ymparille. Itsendisen tiedonhankinnan merkitys on korostunut ja
kuluttajat tahtovat itse tehda taustatutkimukset brandeista ja tarjonnasta. Moderni ku-
luttaja arvostaa autenttisuutta, eettisyyttd ja personalisoituja tuotteita. (Oszust ym.,

2020).

Toisaalta muuttuvan maailmantilanteen takia myo6s kuluttamisen tietoinen vahentami-
nen on vallitseva trendi (Oszust ym., 2020, 118-119). Ylenpalttisen kuluttamisen ja osto-
manian sijaan ostopaatdkset ovat yleensa harkittuja ja niilla tahdotaan ilmentdaa omaa

persoonaa ja identiteettia (Yeoman, 2013, s. 256). Nuorten tapauksessa identiteetin
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muovaaminen kulutuksen kautta on vapaamielisempaa, silla nuoret tahtovat muokata
identiteettidadn ymparistdn ja ajan mukaan normeista piittaamatta. Oman itsensa toteut-
tamisen taustalla piilee kuitenkin yleensa vahvemmin tiedostamaton yhteenkuuluvuu-
den tunteen ja vertaisryhman hyvaksynnan haku (Miles ym., 1998, s. 88-93). Sosiaalista

mediaa voidaan puolestaan pitaa ikdan kuin jatkeena omalle minakuvalle.

Ostosten teko on siirtynyt kivijalkakaupoista verkkoon, mutta myds fyysiset ostospaikat
ovat edelleen tarkeitd, erityisesti nuorille. Sosiaalisuus on nuorille tarkea osa shoppailua,
ja shoppailu taas ei nuorten tapauksessa valttamatta tarkoita ollenkaan ostamista, vaan
ajanviettoa kavereiden kanssa paikoissa, jotka yhdistetdan ostosten tekemiseen (Brusdal

ym. 2008, s. 395).

Eettisyys ja vastuullisuus ovat ihmisoikeusongelmien seka ilmastonmuutoksen vuoksi
tarkeita aspekteja seka yrityksille etta kuluttajille. Eettinen ja ymparistoystavallinen tuo-
tanto nakyy myds suoraan tuotteen hinnassa, mika voi ajaa pois nuorempia kuluttajia,
joilla ei vield valttamatta ole tasaisia tulonldhteita. Nuorilla on kuitenkin selkeasti havait-
tuja ymparistoon liittyvia arvoja. Esimerkiksi kierratys, pullojenpalautus ja vahiten ym-
paristdéd vahingoittavien tuotteiden ostaminen on kohtuullisen yleista (Balundé ym.,

2020, s. 5).

Hyodyke- ja palveluntarjontatalouden on peittoamassa elamystalous, jonka keskidssa on
henkilokohtainen, muistettava ja aineeton kohtaaminen, jossa tuotteet ovat vain sivu-
osassa. ldentiteetti ja minakuva ovat jalleen tarkea osa tatakin trendia - elamystalouden
kautta haetaan kokemuksia ja muistoja, jotka auttavat rakentamaan ja ilmentamaan

omaa identiteettia.

Trendeistad huolimatta kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttaa aina taustalla myds monet
muut tekijat, joihin kuluttaja tai yrityksetkdan eivat itse voi vaikuttaa. Naita tekijoitd ovat
Kotlerin ym. (2016) mukaan kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset seka psykologiset

tekijat.
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Kaupunkikulutus

Kuluttaminen ei enda tarkoita vain vaihdantaa, vaan myods paikkojen kuluttamista. Kes-
kustat ovat kaupunkien sykkiva sydan ja niista l6ytyy yleensa monipuolisin tarjonta oles-
kelupaikkoja ja tapahtumia. Kaupungit suunnittelevat keskustoihin erilaisia alueita, jotka

ovat nimenomaan valmistettu kuluttajien ajanviettoa silmalla pitden.

Laaksonen ym. (2008, s. 3) jaottelevat kaupunkikulutuksen kolmeen kategoriaan: han-
kintaan, ostamiseen ja shoppailuun, jotka edustavat eri kaupunkikeskustoissa tapahtuvia
kulutusmalleja aina rutiininomaisesta ostokayttaytymisesta vapaa-ajan viettoon. Millan
ja Howard (2007, s. 481) jakavat kaupunkikuluttajat rentoutuneiksi utilitaristisiksi, omis-
tautuneiksi shoppailijoiksi, tiukoiksi utilitaristeiksi seka selailijoiksi. Laaksonen ym. (2008,
s. 7) luokittelee kaupunkikeskustan kulutustilat alustoihin, joilla tapahtuvaa kulutusta voi

luonnehtia eri tavoin. Nama alustat ovat paikka, tilaisuus, nayttamo ja mielentila.

Kaikkia naita kaupunkikulutusta kasittelevia malleja yhdistaa samantyyppinen kuluttajia
ja kulutusta kuvaileva jako. Kaikissa malleissa mainitaan a) rutiiniin, tarpeeseen, katevyy-
teen, b) tahtoon, selektiivisyyteen ja tarjonnan tutkintaan, seka c) vapaa-ajan kuluttami-
seen, selailuun, viihteeseen, sosiaalisuuteen sekd omaan elamaan ja identiteettiin pe-
rustuva kulutus (kuvaillaan yleensa sanalla shoppailu). Tassa tutkielmassa kaupunkikulu-
tus jaotellaan tarpeeseen pohjautuvaan, tahtoon pohjautuvaan ja vapaa-ajan kulutuk-
seen aiemmin kattavasti tutkittuja kaupunkikulutustyyleja mukaillen. Alla esitellyssa tau-
lukossa 5 tiivistetdan kaupunkikukutuksen maaritelma, jota tdssa tutkielmassa hyodyn-

netaan.
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Taulukko 5. Kaupunkikulutuksen maaritelma tassa tutkielmassa.

Kaupunkikulutuksen maaritelma tassa tutkielmassa

Tarpeeseen pohjautuva
kaupunkikulutus

Kulutetaan kaupunkitilaa
valttamattémyyden ja ka-
Kulutuk-

seen kaytetdadan vahan ai-

tevyyden takia.

kaan ja ollaan tehokkaita.

Tahtoon pohjautuva kau-
punkikulutus

Valitaan kulutettava tila
vaihtoehtojen joukosta. Ti-
lan on tarkoitus tyydyttaa
jokin tahto. Vaihtoehtojen
tulee sijaita lahelld toisi-
Neutraali

aan. nakemys

vierailun arvosta.

Vapaa-ajan kaupunkikulu-
tus

Kohdennetaan ajankaytto
eri aktiviteetteihin kaupun-
gissa. Kaupunkitilan kulu-
tus on osa jokapaivaista
elamaa. Tarkoitus on kulut-
taa aikaa ja tavata ystavia.
Sosiaalisuus on suuressa
roolissa. Voi esiintya myos
kokemushakuisuutta.

Alla olevassa kuviossa 3 tiivistetdaan koko taman kappaleen l6ydokset.

Kulutustrendit

- Vastuullisuus

- Eldamyshakuisuus

- Identiteetti

- Sosiaalinen media n
- Kivijalkakaupan B
murros

Nuori kuluttaja
kaupungissa

- Sosiaalisuus

> - Vertaisryhmaan <

kuuluminen

Kaupunkikulutus

- Tarpeeseen
pohjautuva kulutus

- Tahtoon pohjautuva

l kulutus

- Vapaa-ajan kulutus

Kuvio 3.

Ensimmaisen tavoitteen yhteenveto.
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3 Paikkamerkitykset

Tassa kappaleessa perehdytaan paikkamerkityksiin. Kappaleen tarkoitus on avata kasit-
teen merkitysta ja implikaatioita, joita aikaisemmissa aiheen tutkimuksissa on todettu.
Kappaleessa tutustutaan paikkamerkityksen lisaksi aiheeseen liittyvan paikkakiintymyk-
sen kasitteeseen ja sen kahteen dimensioon: sosiaaliseen/emotionaaliseen dimensioon

ja funktionaaliseen/fyysiseen dimensioon.

3.1 Paikkamerkityksen kasite

Montgomeryn (1998) mukaan paikka ei ole pelkdstdaan fyysinen ymparisto, vaan siihen
liittyy aina my0Os psykologinen puoli. Paikka muodostuu fyysisen tilan ymparille suh-
teessa yksilon psykologisten ja sosiaalisten prosessien, ominaisuuksien seka paikassa
tehtyjen aktiviteettien perusteella. Paikat eivat vain ole, vaan niita tulkitaan, selostetaan,
koetaan, tunnetaan, ymmarretaan ja kuvitellaan (Gieryn, 2000). Sama paikka voi olla yh-
delle ihmiselle tdaysin tavanomainen ja huomaamaton, toiselle taas tdynna muistoja ja

merkityksia.

Fyysinen muoto

Paikka

Merkitys Aktiviteetit

Kuvio 4. Paikan komponentit (Montgomery, 1998).
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Eri paikoissa tapahtuvat positiiviset ja negatiiviset seka arkiset ja dramaattiset kokemuk-
set muodostavat kasityksemme elamasta ja maailmasta. Ne kokemukset, jotka ihmiset
kokevat tarkeiksi ja merkityksellisiksi, usein johtavat vahvaan siteeseen sen paikan kanssa,
jossa kokemus tapahtui. Kun erilaiset kokemukset ja paikat punoutuvat yhteen mielis-
samme, ihmisen ja paikan valille muodostuu monimutkaisia suhteita. Tama edistaa paik-
kamerkitysten syntya (place meaning). (Manzo, 2005, s. 81-82.) De Backer ja Pavoni
(2018, s. 11) toteavat, ettd paikat eivat ole lahtokohtaisesti merkityksellisid, vaan paikat
muotoutuvat merkityksellisiksi ajan myota sen takia, etta me annamme niille arvoa hen-

kilokohtaisten projektiemme myota.

Gustafsonin (2001) mukaan paikkojen merkitykset liittyvat itseen, muihin ihmisiin, ja ym-
paristoon (self, others, environment). lhmisten paikkamerkitykset eivat Gustafsonin
(2001) mukaan kuulu tiukasti vain yhteen naistd kategorioista, vaan paikkamerkitykset
ovat pikemminkin naiden teemojen puitteissa suhteessa toisiinsa. Gustafsonin (2001)
viitekehyksesta muodostuu nain ollen kolmio, jossa paikkojen merkitykset voivat liittya
itseen, itseen ja muihin, muihin, muihin ja ymparistdon, ymparistoon, ymparistdoon ja
itseen, tai kaikkiin kolmeen. Kuviossa 5 on havainnollistettu Gustafsonin (2001) paikka-

merkitysten viitekehys.
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Self
Life path,
emotion,
activity,
self-
identification
Knowledge, Friends
shaping the relative s,
place social relations,
community
Localization T
Fil Citizenship Anonymity Recognition
Opportunities T v,
Tradition, i
/ organizations, “_“IB:".“g
associations others
Physical env., \
distinctive
features / events, Perceived

institutions, TCEIVE:

type of place, characteristics,

Tocalization traits, behaviour

k
Environment ‘Atmosphere’, Type of Others
street life inhabitant
Kuvio 5. Merkityksid, joita paikoilla on ihmisten mielissa. (Gustafson, 2001, s. 10).

Agnew’n (1987) mukaan merkitykselliset paikat syntyvat sosiaalisessa kontekstissa sosi-
aalisten suhteiden kautta, niillda on maantieteellinen sijainti ja ne liittyvat sosiaaliseen,
taloudelliseen ja kulttuuriseen ymparistoon, ja ne antavat yksillle tunteen paikasta. Ag-
new (1987) luettelee myos paikan kolme tarkeinta elementtid: sosiaalisten suhteiden
lahtdasetelma (locale), geograafinen paikka sosiaalisen vuorovaikutuksen mahdollista-
miseksi (location), seka tunteen rakenne (sense of place). Agnew’n (1987) mukaan kaikki
ndistd kolmesta elementistd on huomioitava, jotta voidaan kasittda paikan todellinen

merkitys.

De Backer ym. (2018) tutkivat nuorten vuorovaikutusta paikkojen kanssa seka paikkojen

ns. “paksuutta” (place thickness). Paikan paksuus tarkoittaa tietyn paikan tunteellista ja
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atmosfaarista latautuneisuutta — paikka on paksu silloin, kun siihen kuuluu tiiviisti mer-
kityksia, tunteita, suhteita, tapoja ja muistoja. Kaikki paikat eivat paksuunnu samalla ta-
valla, vaikka niilla olisikin tdhan suotuisat Iahtokohdat. Esimerkiksi tiukasti vartioidut, kyl-
mat [apikulkutunnelit eivat valttamatta tule koskaan paksuuntumaan samalla tavalla kuin

puistot tai pihat.

3.2 Paikkoihin kiintyminen

Voidaan sanoa, etta paikkojen merkitykset ovat melko pinnallisia — ne voivat olla mieli-
kuvia ja paikkaan liittyvia ajatuksia, mutta paikkoihin ei valttamatta tarvitse olla vahvaa
tunteellista kiintymysta. Tutkimuksissa paljon huomiota saanut aihe on paikkamerkityk-
siin liittyva kasite place attachment, eli kiintymys paikkoihin. Kiintymys paikkaan voidaan

ajatella merkitysta vahvemmaksi yhteydeksi.

Paikkakiintymys maaritelladn siteeksi tai linkiksi ihmisen ja paikan valilla. Hidalgo ja
Herndndez (2001, s. 274) maarittelevat paikkakiintymyksen positiiviseksi ja tunteelliseksi
siteeksi yksilon ja tietyn paikan vililla, jonka padominaisuus on yksilon taipumus sailyttaa
Iaheisyys paikan kanssa. On tavallista, etta ihmiset eivat ole tietoisia paikkakiintymyksis-
taan, vaan ne manifestoituvat silloin kun ihmisen ja kiintymyksen kohteena olevan pai-
kan vilille tulee etdisyytta. Paikkakiintymyksen voikin ndin ollen paljastaa paremmin yh-
denmielisyys toteamukseen “olisin surullinen, jos joutuisin muuttamaan pois”
kuin “koen olevani kiintynyt paikkaan” (Hidalgo ym., 2001, s. 276). Tuanin (1977) mukaan
tila muuttuu paikaksi silloin, kun ihminen oppii tuntemaan paikan paremmin ja siihen
latautuu arvoa ja merkitystda. Gundersonin ja Watsonin (2007, s. 717) mukaan ihmisilla
on mahdollista olla kiintymyssuhteita seka paikkoihin, joissa he ovat kdyneet, ettd paik-

koihin, joissa he eivat ole kdyneet.

Tutkimuksessa on noussut esille monia samankaltaisia kasitteita kuin place attachment,
kuten place identity ja sense of place. Ndiden kasitteiden erotteluun ei ole toistaiseksi

vksimielistd ratkaisua, vaan aiemmissa tutkimuksissa termejd on saatettu kayttaa
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geneerisind konsepteina: esimerkiksi place attachment-kasitettd on voitu pitda yhtena
place identity-kasitteen komponenttina. Toisaalta taas joissain tutkimuksissa place at-
tachment- ja place identity -kasitteitd on kaytetty toistensa synonyymeina. (Hidalgo ym.,
2001, s. 273-274.) Selkeyden vuoksi tassa tutkimuksessa paikkakiintymys-termia kayte-
tddan nimenomaan mm. kasitteiden place attachment, place identity ja sense of place

synonyymina.

Tutkijat ovat olleet kiinnostuneita siitd, kuinka suuriin esineisiin tai paikkoihin ihmisen
kiintymys voi syntya. Joidenkin tutkijoiden mukaan kiintymys voi ulottua mihin tahansa
pienista esineistd koko maapalloon, mutta padasiassa tutkimuksissa on pohdittu kiinty-
mysta naapurustoon (Hidalgo ym., 2001, s. 274). Hidalgon ym. (2001) mukaan ihmisten
kiintyminen paikkoihin tapahtuu erilaisten tilallisten laajuuksien seka dimensioiden puit-
teissa. Hidalgo ym. (2001) tutkivat kolmea tyypillista paikkakiintymyksen kohdetta: taloa,
naapurustoa ja kaupunkia. Tutkimuksen mukaan ihmisilla on vahvin kiintymys taloihin

tai kaupunkeihin, ja heikoin kiintymys naapurustoihin.

On todettu, etta kiintymys paikkaan alkaa kehittya vasta yhden tai useamman vierailun
jalkeen — paikassa vierailun toistuvuus onkin vahva ennuste kiintymyksen synnylle. On
olemassa hyvin vahan tutkimusta kiintymyksesta paikkoihin, joissa henkilo ei ole koskaan
kaynyt. Tallaiseen paikkaan on kuitenkin mahdollista kiintya. Kiintyminen "tuntematto-
maan” paikkaan voi olla ns. tunteiden ja suhteiden varasto, joka tarjoaa merkitysta ja
tarkeytta elamaan. Tallaisia paikkoja voivat olla esimerkiksi sademetsat ihmisille, jotka
ovat kiinnostuneita luonnonsuojelusta ja ilmastonmuutoksesta. (Gunderson ja Watson,

2007.)

Place attachment -tutkimuksissa tulee esille erityisesti seuraavat kolme kiintymyksen
luonnetta kuvaavaa dimensiota: sosiaalinen, emotionaalinen ja fyysinen. Useissa tutki-
muksissa nadiden kolmen paadimension rajat ovat hailyvat ja niita kasitelldan sekd yh-
dessa etta erikseen. Esimerkiksi sosiaalista ja emotionaalista paikkakiintymysta kasitel-

[dan joissain tutkimuksissa erillisina dimensioina, mutta tdssa tutkimuksessa



42

paikkakiintymykset jaotellaan ns. aineettomiin ja aineellisiin dimensioihin. Vastaavan-
laista luokittelua tukevat mm. Tuanin (1977) seka Gundersonin ym. (2007, s. 706) paik-
kakokemuksen kategoriointi. Tuan (1977) kategorioi paikat julkisten symbolien paikoiksi,
eli heti tunnistettaviksi ja huomiota herattaviksi paikoiksi, kuten puutarhat, monumentit
ja torit (vrt. aineellisuus) seka valityksen kentiksi, eli paikoiksi, jotka eivat herdtd mieliku-
via ulkopuolisissa, vaan paikoiksi, jotka on opittu tuntemaan kokemusten kautta ja he-
rattavat ndin ollen kiintymysta yksilossa (vrt. aineettomuus). Samankaltaista jaottelua
tukee myds Gunderson ym. (2007, s. 706), joiden mukaan ihmisten ja paikkojen valinen
suhde on konseptoitu koostumaan kahdesta dimensiosta, joista toinen edustaa paikan
symbolista tarkeytta tunteiden ja suhteiden sdilytyspaikkana, ja toinen funktionaalista
riippuvuutta paikasta. Sosiaalinen tai emotionaalinen kiintymys paikkaan on yksil6llista
ja tapahtuu yksilon mielessa, kun taas fyysinen kiintymys liittyy paikkoihin, jotka me
kaikki naemme ja yleensa myos koemme samalla tavalla oma sosiokulttuurinen vertais-

ryhmamme.

3.2.1 Sosiaalinen/emotionaalinen paikkakiintymys

Kaupungit ovat paikkoja, jotka tunnetaan ja koetaan. Objektiivisesta ndakdkulmasta tar-
kasteltuna kaupungit ovat vain rakennuksia, teita ja alueita, mutta ihmismielen subjek-
tiivisuus tekee niista jotakin paljon merkityksellisempaa. Sen sijaan, etta tietty paikka
kaupungissa nahtaisiin vain kadunkulmana tai ruokakaupan edustana, se voidaan nahda
tilana, joka herattaa vahvoja tunteita. Se voi muistuttaa meita ikimuistoisista hetkista ys-
tavien kanssa tai yhta lailla surullisista tai ahdistavista kokemuksista, jotka sijoittuivat
juuri tahan paikkaan. Paikkakiintymyksen sosiaalinen ja emotionaalinen dimensio keskit-

tyy tutkimaan juuri tata ilmiota: paikka on muutakin, kuin vain fyysinen sijainti.

Paikkakiintymysten sosiaalinen ja emotionaalinen aspekti on erityisen suuressa roolissa
aiheen tutkimuksissa (Gunderson ym., 2007, s. 706). Ndiden aspektien keskitssa on pai-
kan symbolinen tarkeys — paikka on mielisssmme merkityksellinen tunteiden ja suhtei-

den sailytyspaikka. Tutkimuksissa keskitytdadan kaupungin “nakymattomiin” osiin:
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tunteisiin, tunneyhteyksiin, muistoihin, kokemuksiin seka tavoitteisiin (Deitz, Notley, Ca-

tanzaro, Third ja Sandbach, 2018, s. 10).

Paikkakiintymyksen sosiaalinen aspekti on mahdollisesti paikkakiintymys-kasitteen eni-
ten tutkittu dimensio (Hidalgo ym., 2001, s.273). Gundersonin ym. (2007, s. 706) mukaan
paikkakiintymyksen sosiaalinen aspekti pitaa sisalladan merkitykset, joita ihmiset antavat
tietyille paikoille koettujen ihmistulkintojen kautta. Vahvat kiintymykset ja tunteet paik-
koja kohtaan pohjautuvat siis kyseisissa paikoissa oleviin ihmisiin ja sosiaalisiin vuorovai-
kutuksiin. Esimerkiksi kaupunki tai asunto, jossa on asuttu onnellisesti yhdessa kamppis-
ten kanssa, voi synnyttda vahvoja kiintymyksen tunteita, eli paikkaan kiinnytdan tall6in
sen mahdollistaman sosiaalisen vuorovaikutuksen tai asetelman takia (Hidalgo ym., 2001,
s. 275). Kaupunkikeskustojen intensiivinen ilmapiiri erityisesti ydaikaan voi taasen siihen
liitettavien merkitysten, kuten aktiviteettien, kulutuksen ja viihdytyksen, kautta edesaut-
taa sosiaalisen kiintymyksen syntya. Kiireiset ja ihmistayteiset paikat rohkaisevat erityi-
sesti nuoria sosiaaliseen avoimuuteen, tutustumaan uusiin ihmisiin sekd nauttimaan
anonymiteetin mahdollistamasta vapaudesta. Nama positiiviset, arjesta poikkeavat tun-
teet yhdistyvat kyseiset tuntemukset mahdollistavaan paikkaan ja positiivinen linkki mie-

lessa vahvistuu. (MacLean ym., 2014, s. 379-381.)

Aineettomat kiintymykset paikkoihin eivat liity aina pelkdstaan sosiaaliseen dimensioon,
vaan ne voivat liittyd myos emotionaaliseen dimensioon. Nditd emotionaalisia yhteyksia
ihmisen ja paikan valilla kuvataan usein voimakkaina tuntemuksina, jotka vaikuttavat sii-
hen, miten ihmiset kasittavat, kokevat ja arvostavat ymparistéaan (Gunderson ym., 2007,
s. 706). Emotionaalinen kiintymys paikkaan voi tulla ilmi esimerkiksi silloin, kun paikkoi-
hin liittyy mielissamme oleellisesti ja voimakkaasti tietyt muistot ja tunteet (De Backer
ym., 2018, s. 12). Tallaisia paikkoja voivat olla esimerkiksi vanhat opiskelupaikat, harras-
tuspaikat, tai vaikka kenttd, jossa voitti ensimmaisen urheilupalkintonsa. Gundersonin
ym. (2007, s. 717) tutkimuksissa todetaan, ettd emotionaalinen kiintymys voi syntya
my0s paikkaan, jossa ei ole koskaan kaynyt, tai kdy vain harvoin. Tallaiseen paikkaan voi

liittyd aineettomia arvoja, jotka vahvistavat tunnesidettd: esimerkiksi julkisten maa-
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alueiden merkitys juomaveden tuotannolle tai koskemattoman luonnon arvo maan kult-
tuuriselle ja sosiaaliselle identiteetille. Emotionaalinen kiintymyssuhde paikkaan ei valt-
tamatta ole aina pelkastaan positiivinen: tietyt paikat ja alueet voivat herattada myos vah-
voja pelon, ahdistuksen ja surun tunteita (MacLean ym., 2014). Esimerkiksi syrjdiset kes-
kustan kujat yoaikaan herattavat pelkoa ja ne jadavat mieliimme [dhinnd negatiivisten

mielleyhtymien takia.

Paikoilla on nuorille yhta lailla syvallisia emotionaalisia ja sosiaalisia merkityksia kuin ai-
kuisillakin. Hidalgo ym. (2001, s. 278) toteavat, etta nuoret kiintyvat vahvemmin kaupun-
keihin kuin taloihin tai naapurustoihin. Paikat “paksuuntuvat” nuorten mielissa erityisesti
silloin, kun niilla on monimuotoisia tarkoituksia. Esimerkiksi puisto voi olla paivisin paikka
vanhuksille, iltapaivisin rullalautailijoille ja iltaisin juhlijoille — paikan merkitys vaihtelee
ajankohdan ja kayttdajaryhman mukaan. Paikka on kaikille yhteinen ja sinne kokoonnu-
taan vertaisryhmien kanssa vuorovaikuttamaan ympariston puitteissa (De Backer ym.,

2018, s. 12-13).

3.2.2 Fyysinen/funktionaalinen paikkakiintymys

On yleista ajatella vaarin, etta paikkakiintymys tarkoittaa automaattisesti kiintymysta ih-
misiin tietyssa paikassa — taman takia paikkakiintymyksen fyysinen dimensio ei ole saa-
nut tutkimuksissa yhta paljon huomioita kuin sosiaalinen tai emotionaalinen dimensio
(Hidalgo ym., 2001, s. 275). Fyysinen ymparistd koetaankin paikkakiintymystutkimuk-
sissa ldhinna sosiaalisen rakentamisen rajoittavana tai mahdollistavana tekijana (Gun-
derson ym., 2007, s. 706). Tutkimukset ovat kuitenkin todistaneet myos fyysisen ja funk-

tionaalisen paikkakiintymyksen dimension merkityksen (Hidalgo ym., 2001, s. 275).

Siind missa sosiaalinen ja emotionaalinen paikkakiintymys keskittyy subjektiivisiin mieli-
kuviin, keskittyy fyysinen dimensio paikan funktionaalisuuteen ja kasin kosketeltavuu-
teen. Gunderson ym. (2007, s. 706-707) kayttaa tassa yhteydessa termia paikkariippu-
vuus (place dependence) eli funktionaalinen turvautuminen paikkaan. Paikkariippuvuus

ilmenee siten, ettd paikka on tarked tavoitteiden ja haluttujen aktiviteettien
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ominaisuuksien ja olosuhteiden mahdollistaja. Paikkariippuvuus pohjautuu yksilon tai
ryhman arvioon paikan laadusta ja muiden vaihtoehtoisten paikkojen suhteellisesta laa-
dusta. Hidalgon ym. (2001, s. 276-277) mukaan fyysinen kiintymys paikkaan voidaan pal-
jastaa yksilon vastauksella kysymykseen “olisin surullinen, jos mina seka arvostamani ih-
miset muuttaisimme pois tasta talosta/naapurustosta/kaupungista” — ndin varmistetaan,
etta kiintymys liittyy nimenomaan fyysiseen paikkaan itseensa, eika sen ihmisiin. Fyysi-
sen riippuvuuden kohde voi siis olla esimerkiksi kuntosali, tyopaikka tai ruokakauppa.
Nuorten paikkariippuvuus yhdistetaan yleensa esimerkiksi kauppakeskusten sisatiloissa

oleskeluun.

Nuoret tulkitsevat ymparist6aan samalla tavalla, koska heilla on samanlaiset kasitykset
kulttuurista ja kokemuksista (Suthasupa, 2012, s. 285). Erdassa tutkimuksessa kaikki nuo-
ret piirsivat kaupungista kartan omien nakemystensa mukaan, ja kaikki nuoret sisallytti-
vat piirustuksiinsa saman tavaratalon. Tama voi kertoa siita, ettd nuoret kokevat saman
paikan tarkeaksi ja ovat siihen kiintyneitd, koska shoppailu ja ystavien nakeminen ovat
tarkeita aktiviteetteja, ja pienissa kaupungeissa tai tiukasti rajatuilla keskusta-alueilla

naille aktiviteeteille on usein vain yksi paikka (Suthasupa, 2012, s. 287-291).

3.3 Yhteenveto

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittda, miten kaupunkitilaan liitettavat merkityk-
set rakentuvat. Tassa yhteenvedossa tiivistetddan paikkamerkityksen syntymisen tarkeim-

mat aspektit seka paikkakiintymysten liittyminen merkityksiin.

Paikat muodostuvat meille merkityksellisiksi silloin, kun koemme niissa poikkeavia koke-
muksia - positiivisia tai negatiivisia. Paikat eivat ole Iahtojaan merkityksellisid, vaan mer-
kitykset kehittyvat mielissimme ajan myota. Gustafsonin (2001) mallin mukaan paikka-

merkitykset liittyvan itseen, muihin ja ymparistoon, seka niiden vilisiin suhteisiin.
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Pinnallisempien merkitysten lisdaksi paikkoihin voi muodostua myds tunteellisia kiinty-
myksia. Paikkamerkitys voi muodostua mille tahansa paikalle, mutta paikkakiintymyk-
selle ominaista on suhteen muodostuminen vasta useamman vierailun jdlkeen ja ihmi-
sen tahto sadilyttaa suhde paikkaan. Toisaalta paikkakiintymys voi syntya myds paikkaan,
jossa ei ole koskaan ollut (esim. sademetsat). Paikkakiintymykset voidaan jaotella sosi-

aalisiksi/emotionaalisiksi seka fyysisiksi/funktionaalisiksi.

Tassa tutkimuksessa paikkamerkityksen viitekehyksena kaytetaan Gustafsonin (2001, s.
10) merkitysten kolmiota, joka on esitelty aiemmin luvussa kuviossa 5. Paikkakiintymyk-
sen madritelmat ja dimensiot voidaan liittaa tarkasteluun silloin, jos empiirisessa tutki-

muksessa tulee esille erityisen vahvoiksi koettuja merkityksia haastateltavien puolesta.
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4 Teoreettinen viitekehys

Saarasen-Kauppisen ja Puusniekan (2006a) mukaan teoreettiseen viitekehykseen sisally-
tetaan tutkimuksen keskeiset aiheet, tiivistaen kirjallisuuden ja muun aineiston perus-
teella kdydyn keskustelun. Tutkimusongelman tulisi myos linkittya viitekehykseen, luo-
den teorialle ja empirialle loogisen jatkumon. Teoreettisen viitekehyksen tehtava on
luoda tutkimukselle pohja, osoittaa sen paikka muiden tutkimuksen joukossa ja auttaa

tutkijaa analysoimaan ja tulkitsemaan aineisto.

Lisdksi Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006a) painottavat, ettd teoreettinen viite-
kehys sisaltaa vain keskenaan toisiinsa liittyvaa ainesta, eikd mita tahansa toisistaan ir-
rallisia teorioita. Taman tutkimuksen kolmas tavoite on empiirisen tutkimuksen kautta
muodostaa kasitys nuorten kaupunkikuluttamisesta trenditasolla Vaasassa, sekd eritella
nuorten kokemia paikkamerkityksia Vaasan keskustasta. Vaikka paikkamerkitykset ja
kaupunkikulutus ovatkin toisiinsa liittymattémia teorioita, tahdotaan tassa tutkimuk-
sessa selvittdd molempiin teorioihin liittyvia tekijoita. Tarkoitus ei ole vaittaa, ettd kau-
punkikulutuksen luonne ja kulutustrendit liittyisivat suoraan nuorten kokemiin merkityk-
siin Vaasan keskustasta, mutta empiriassa otetaan huomioon mahdolliset toistuvat ku-
viot, jotka voisivat luoda yhteyden naiden teorioiden vilille. Kaikkia viitekehyksen teori-
oita kasitellaan kuitenkin kaupunkikontekstissa. Tutkimuksen kiinnostuksen kohteena on
se, mitd merkityksid Vaasan keskustassa sijaitsevilla paikoilla on nuorten mielissd, ja
millé tavalla nuoret kuluttavat ndité merkityksellisic paikkoja (ja mahdollisesti minkd ku-

lutustrendien vaikutuksen takia).

Viitekehyksen avulla ei ole tarkoitus antaa koko vaasalaista nuorisoa edustavaa vastausta
sithen, miten nuoret nakevat Vaasan ja miksi poismuuttoprosentti on kasvava, vaan tar-
jota uusia nakemyksid ja tyokaluja kaupungin kulutusrakenteen seka nuorten kulutus-
kayttaytymisen ja ajatusmaailmojen analysointiin. Toiveena on saavuttaa syvallisempi
kuva siitd, miten nuoret kuluttavat kaupunkikeskustatilaa ja millaisia merkityksia he yh-

distavat Vaasan keskustalla on heiddn mielissaan.
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Alla oleva kuvio 6 kuvaa tdssa tutkielmassa kaytettya teoreettista viitekehysta.

Merkitykset ja
kiintymykset
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Kuvio 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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5 Tutkimusmetodologia

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen empiirinen osuus esittelemalla tutkimuksen ldhes-
tymistapa, aineistonkeruu- ja analysointimenetelma seka tutkimuksen luotettavuus. Tut-
kimuksen fenomenologinen |ahestymistapa seka aineistonkeruumenetelma eli valoku-

vaelisitaatio maaritellaan ja perustellaan tarkemmin.

5.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on tyypillisesti pyrkida ymmartamaan tarkasteltavaa il-
miota tutkittavien henkildiden nakékulmasta ja tarkastella heidan kokemuksiaan, ajatuk-
siaan ja tunteitaan (Juuti ja Puusa, 2020). Taman tutkimuksen ldhestymistapa on laadul-
linen, silla tutkimuksen tavoite on ymmartaa nuorten kokemia merkityksia Vaasan kau-
punkikeskustan tarjontarakenteesta ja paikoista. Tutkimuksen paapainona on ymmartaa
niitd tunteita, joita tutkittavat kokevat tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta, eli Vaa-

san keskustasta kulutuspaikkana.

Tama tutkimuksen menetelma nojaa fenomenologiaan, silla tutkimuksessa pyritdan sel-
vittamaan, miten ihmiset kokevat heidan eldmiinsd vaikuttavat ilmiot (Juuti ja Puusa,
2020). Fenomenologinen lahestymistapa sopii tahan tutkimukseen erityisen hyvin, silla
fenomenologiassa pyritdadan padasemaan tutkimuksen kohteena olevien henkiléiden maa-
ilmaan ja ymmartaa ilmioita tutkittavien henkildiden kokemustodellisuuden kautta

(Huhtinen ja Tuominen, 2020), mika on juuri tdman tutkimuksen tarkoitus.

5.2 Valokuvaelisitaatio

Postmodernin elaman on kuvailtu olevan visuaalinen — ei pelkadstaan siksi, koska valoku-
vat ovat yleistyneet tai koska tietomme maailmasta ilmaistaan visuaalisesti, vaan koska

me vuorovaikutamme kokonaan visuaalisten kokemusten kanssa enemman kuin koskaan
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ennen (Rose, 2016, s. 4). Visuaalisen kulttuurin my6ta myos visuaalinen tutkimus on

yleistynyt.

Valokuvaelisitaatio tarkoittaa yksinkertaisesti valokuvan lisdaamista tutkimushaastatte-
luun (Rose, 2016, s. 314). Nimestdan huolimatta valokuvaelisitaation materiaali voi olla
mita tahansa muutakin visuaalista dataa kuin valokuvia, kuten esimerkiksi videoita, kart-
toja, maalauksia tai paivakirjoja. Valokuvaelisitaatiossa analysoitavia valokuvia ei etsita
sellaisenaan esimerkiksi kirjallisuudesta tai internetista, vaan valokuvat tuotetaan osana
tutkimusprojektia. Valokuvien tuottajia voivat olla joka tutkimuksen tekijat tai tutkimuk-
sessa tutkittavat henkilot itse (Rose, 2016, s. 307). Tassa tutkimuksessa analysoitavat va-
lokuvat tuottavat tutkittavat henkil6t eli vaasalaiset nuoret. Valokuvien ottamisen jal-
keen valokuvien merkityksia avataan haastattelukysymysten avulla (Rose, 2016, s. 314).
On huomauttamisen arvoista, etta visuaalisissa tutkimuksissa on myés mahdollista kayt-
tad olemassa olevaa materiaalia eli [6ydettya materiaalia (Pauwels, 2010, s. 548), mutta

se ei liity tahan tutkimukseen.

Rosen (2016, s. 315-316) mukaan valokuvaelisitaatiolla on nelja avainvahvuutta. Ensina-
kin todetaan, etta valokuvat kantavat erittdin merkityksellista tietoa, joten ne ovat oiva
tilaisuus saada paljon poikkeuksellisia nakemyksia tutkittavista ilmidista. Valokuvat saat-
tavat herattaa erilaisia ajatuksia, joita ei muiden tutkimuskeinojen kautta valttamatta
olisi tullut ilmi. Toiseksi argumentoidaan, ettd valokuvaelisitaatio saattaa rohkaista ihmi-
sia puhumaan tunteellisista ja sanoin kuvaamattomista asioita. Kolmanneksi argumen-
toidaan, etta valokuvaelisitaatio auttaa tutkimaan arkipaivaisia, itsestadanselvyyksina pi-
dettyina asioita tutkittavien henkildiden elamissa. Tama auttaa tutkittavia reflektoimaan
heiddan arkielamaansa sellaisella tavalla, jota ei muuten valttamattd tapahtuisi. Vii-
meiseksi todetaan, etta tutkittavat henkilot usein kokevat heidan valokuvien ottamisen
voimaannuttavaksi. Valokuvien syiden ja merkitysten kuvaileminen antaa tutkittaville

selkedn roolin tutkimuksessa ja asettaa heidat “asiantuntijarooliin”.
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Harper (2002, s. 13) toteaa, etta tarkein ero valokuviin pohjautuvan haastattelun ja pel-
kastaan sanoihin pohjautuvan haastattelun valilla on siina, miten ihmiset luonnollisesti
reagoivat naihin kahteen eri esitysmuotoon. Visuaalista tietoa prosessoiva osa ihmisen
aivoista on vanhempi ja pidemmalle kehittynyt kuin sanallista tietoa kasitteleva osa, ja
lisdksi valokuvien ja sanojen kasittely yhdessa kayttdda enemman aivojen kapasiteettia
kuin pelkkien sanojen kasittely. Naista syista valokuvaelisitaatio ja siihen sisaltyvat kysy-

mykset tuottavat yleensa erilaista tietoa, kuin pelkka sanallinen haastattelu.

Valokuvaelisitaatio nuoriin ihmisiin kohdistuvassa tutkimuksessa on mielenkiintoinen ja
suosiota kasvattanut metodi. Rosen (2016, s. 317-318) mukaan valokuvaelisitaatio on
suosittu tutkimusmetodi urbaanien ymparistojen tutkimuksessa erityisesti siita nakokul-
masta, miten vahemman vaikutusvaltaiset sosiaaliset ryhmat, kuten nuoret, kokevat kau-
pungin. Lasten ja nuorten nakemyksia ja verbaalisia taitoja saatetaan usein vahatella,
joten omien nakemysten ilmaisu valokuvien kautta asettaa nuoret asemaan, jossa aikui-
set kuuntelevat heidan tulkintojaan maailmasta. Croghanin, Griffinin, Hunterin ja Phoe-
nixin (2008) valokuvaelisitaatiota hyodyntavassa tutkimuksessa tutkittavat nuoret alkoi-
vat puhua vaikeista aiheista, kuten rodusta, etnisyydesta seka uskonnosta, kun he saivat
kommentoida ottamiaan valokuvia. Tutkimus ehdottaa, ettd valokuvaelisitaatio antaa
nuorille mahdollisuuden nayttaa (pikemmin kuin kertoa) jotain identiteetistaan, mika
olisi muuten saattanut jaada piiloon. Koska fenomenologisen tutkimuksen tarkoitus on
pdasta sisaan tutkittavien mielenmaailmaan, voi valokuvaelisitaatio tutkimusmetodina
olla hyddyllinen keino auttaa nuoria reflektoimaan ja nain ollen tarjota tutkimukselle ai-
nutlaatuista aineistoa. Myods Hurworth, Clark, Martin ja Thomsen (2005, s. 53) toteavat,
ettd valokuvaelisitaatio on ollut suosittu menetelma lapsia ja nuoria tutkittaessa. Harper
(2002, s. 22) tiivistaa valokuvaelisitaation olevan hyodyllinen empiirisissa ja melko kay-

tannonlaheisissa tutkimuksissa.
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5.3 Tutkimuksen toteuttaminen ja aineiston kerdaminen

Tutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin apuna Pauwelsin (2010, s. 7) viitekehysta visu-
aaliselle tutkimukselle (integrated framework for visual social research). Viitekehys 16y-
tyy kokonaisuudessaan tutkimuksen liitetiedostoista liitteena 1. Pauwelsin viitekehys tar-
joaa viitteellisen ohjenuoran visuaalisen tutkimuksen suunnittelulle ja toteuttamiselle.
Taulukossa 6 esitetaan taman tutkimuksen toteuttamisen tarkeimmat vaiheet ja paatok-

set Pauwelsin viitekehysta mukaillen.

Taulukko 6. Viitekehys tutkimuksen toteuttamiselle (mukaillen Pauwels, 2010, s. 7).

A. Kuvien alkupera ja luonne

A.1. Kuvien alkupera * Tutkija johdattaa haastateltavat valokuvien ottoon
* Haastateltavat ottavat kuvat itse (respondent-
generated material)
A.2. Kohde * Materiaalinen kulttuuri
* (sis. urbaanit alueet)
* Pyydetty kdytos (verbaalinen)
* Tutkijan antama tehtavananto
A.3. Tekniikka * Valokuvaus
B. Tutkimuksen fokus ja suunnittelu

B.1. Analyyttinen fokus * Kuvien sisallon ja esittdjien mielenmaailman analy-
sointi

* Tutkija yrittaa selvittdaa valokuvien merkityksen ja si-
joittaa ne laajempaan tutkimuksen viitekehykseen

* Valokuvat toimivat ikkunoina haastateltavien maail-
maan

B.2. Teoreettinen pohja | * Kulutustrendit

e Kulutuskayttaytyminen
* Paikkamerkitykset

* Paikkoihin kiintyminen

B.3. Metodologiset kysy- | * Kuvien ottamiseen kdytetdan dlypuhelimen kameraa

mykset * Systemaattinen kuvantuottostrategia: kuvat otetaan
pikaisesti keskustassa kdaynnin ohessa ilman lavastusta
tai suunnittelua

* Kuviin ei kuvata muita ihmisia
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* Pakollinen kuvien ulkopuolinen konteksti: haastatelta-
via pyydetdan lisdéamaan valokuvien yhteyteen perus-
telu kys. paikan valinnasta valokuvauksen kohteeksi

* Haastateltavat ovat tietoisia anonymiteetista

C. Formaatti ja tarkoitus

C.1. Esitysformaatti * Pro gradu -tutkielma
* Kevyesti kuvitettu
» Kaikki valokuvat liitetiedostoissa

C.2. Valokuvien merkitys | * Osa kuvista sisdllytetdan tutkimukseen luomaan sel-
keytta ja kontekstia

* Paapiirteet voidaan kuitenkin muuntaa tekstimuo-
toiseksi kuvaukseksi

C.3. Kaytto * Kaytossa vain tassa tutkielmassa — todennakoisesti ku-
vat eivat sellaisinaan hyodyta muita tutkimuksia

Pauwelsin viitekehysta kadytettiin myds aineistonkeruumenetelman mallina. Haastatelta-
viksi 16ydettiin homogeeninen viiden hengen joukko Vaasassa asuvia 18-23-vuotiaita
nuoria. Tutkimusaineisto koostuu haastateltavien ottamista valokuvista, kirjallisista
vastauksista sekd vastauksista tutkijan haastattelukysymyksiin. Yhteydenpito

haastateltaviin tapahtui sahkoisesti etdana koronapandemian takia.

Taulukko 7. Haastateltavien tiedot.

Haastateltava Sukupuoli Asema Syntyjaan
vaasalainen

H1 Mies Lukiolainen Kylla

H2 Mies Lukiolainen Kylla

H3 Nainen Lukiolainen Ei

H4 Nainen Korkeakoulu- Kylla
opiskelija

H5 Nainen Korkeakoulu- Ei
opiskelija

Nuorille haastateltaville annettiin ensin sahkopostitse lyhyt tehtavananto (liite 2) ottaa
kolme kuvaa Vaasan keskusta: paikasta, joka on heille kaikista omin, paikasta, jossa he
viettavat aikaa ystaviensa kanssa, seka paikasta, joka heidan mielestdan ilmentaa Vaasaa

kaupunkina parhaiten. Kuvien yhteyteen pyydettiin my6s Pauwelsin (2010) suosituksen
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mukaan lisadmaan sanallinen selitys kuvasta. Nuoria pyydettiin lisdédmaan selitys siita,
miksi he valitsivat kyseisen paikan valokuvaan ja milla tavalla he viettavat aikaa kyseis-

essa paikassa.

Lisakysymyksia varten nuoria haastateltiin avoimen haastattelutyypin mukaisesti. Avoin-
men haastattelun keskustelua ei ole sidottu tiukkaan formaattiin, vaan haastattelun on
pikemminkin tarkoitus muistuttaa vapaamuotoista keskustelua. (Saaranen-Kauppinen ja
Puusniekka, 2006b.) Avoin haastattelu valittiin haastattelutyypiksi siksi, ettei tutkija
ohjaisi tai rajoittaisi kysymyksilladn nuoria liikaa, ja koska avoimen haastattelun valtti on
antaa tilaa haastateltavan kokemuksille, tunteille, muistoille, mielipiteille ja perusteluille,
eika se tarjota haastateltaville “valmiita vastauksia” tutkijan kysymyksenasettelun takia

(Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka, 2006b).

Pyytamalla nuoria ottamaan valokuvat omasta suosikkipaikastaan, paikasta, jossa vie-
tetdaan aikaa ystavien kanssa, seka paikasta, joka ilmentda Vaasaa parhaiten, pyrittiin pai-
kantamaan nuorten ottamat kuvat Gustafsonin (2001) mallin mukaiseen itse — muut —
ymparist6 -kolmioon. Lisdakysymyksissa ja haastattelussa perehdyttiin tarkemmin koetun
paikkamerkityksen luonteeseen ja sen suhteeseen muihin Gustafsonin (2001) paik-

kamerkityskolmion elementteihin.

Tutkimuksen muihin kiinnostuksenkohteisiin, eli kaupunkikulutukseen ja kulutustrendei-
hin pyrittiin etsimaan vastauksia kuvien mukana annettujen kirjallisten selitysten seka

avoimen haastattelun avulla.

5.4 Aineiston analysointi

Taman tutkielman aineiston analyysimenetelmaksi valittiin siséllénanalyysi, joka on ylei-
nen menetelma kuvailevan laadullisen tutkimuksen tarkasteluun. Sisallénanalyysissa py-
ritddan tunnistamaan esiin nousevia teemoja seka kuvioita ja yhteyksia ndiden teemojen

valillda. (Moser ja Korstjens, 2018, s. 17.) Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan
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sisdllédnanalyysissa pyritdadan tunnistamaan merkityksia tutkittavasta tekstista seka luo-

maan yleismuotoinen ja tiivistetty kuvaus ilmidsta.

Sisallénanalyysi voidaan Moserin ja Korstjensin (2018, s. 17) mukaan jakaa kahteen yksi-
tyiskohtaisempaan alakasitteeseen, joissa analyysiprosessit ovat hieman erilaiset: induk-
tiiviseen ja deduktiiviseen sisdlldnanalyysiin. Deduktiivisessa sisdllénanalyysissa kayte-
tdan aikaisempaa teoriaa, teoreettista viitekehysta tai konseptuaalista mallia analyy-
sirungon muodostamiseen. Tuomi ja Sarajarvi (2018) taydentavat, ettda deduktiivisessa
sisdlldnanalyysissa analyysia ohjaa aiemmin esitetty tieto, jonka mukaan tutkittava ilmi6
on esitetty. Taman tutkimuksen teoriapohja muodostuu nuorten kulutustrendien ja kau-
punkikulutuksen seka paikkamerkitysten ja -kiintymysten maarittelyista, ja koska kerat-
tya aineistoa tahdotaan tutkia nimenomaan ndiden asioiden ja ennalta maaritellyn vii-
tekehyksen valossa, sopii deduktiivinen sisallénanalyysi taman tutkielman analyysime-

netelmaksi hyvin.

Kun deduktiivinen sisdllonanalyysi on valittu menetelmaksi, on Elon ja Kyngdksen (2008)
mukaan seuraava askel luokittelumatriisin luominen ja aineiston koodaaminen luok-
kien/kategorioiden mukaisesti. Kdytettdava matriisi voi pohjautua aiempiin teorioihin,
malleihin, ajatuskarttoihin ja kirjallisuuskatsauksiin. Kun luokittelumatriisi on kehitetty,
tutkimusaineisto tarkistetaan sisallon suhteen ja koodataan vastaamaan matriisissa esi-
tettyja luokkia tai antamaan niista esimerkkeja. Taman tutkielman luokittelumatriisit 16y-
tyvat seuraavasta kappaleesta 6, kun tutkimuskonteksti eli Vaasan keskustan alueellinen

rajaus on kayty lapi.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkeaa, koska tieteellisten tutkimusten on py-
rittdva tiettyihin yhteison asettamiin normeihin ja arvoihin. Luotettavuutta on mahdol-
lista arvioida erilaisten kriteerien avulla seka tutkijan itsensa etta ulkopuolisten lukijoi-

den toimesta. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka, 2006c.)
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Tuomi ja Sarajarvi (2018) nostavat reliabiliteetin ja validiteetin yleisimmiksi luotettavuu-
den arvioinnin tyokaluiksi. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, eli tutki-
muksen kykyyn tuottaa vastaavanlaiset tulokset toistamiseen; validiteetilla puolestaan
tarkoitetaan patevyyttd, eli tutkimuksen kykya tutkia maariteltya aihetta oikein (Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara, 2009, s. 231.) Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kuitenkin saaneet kri-
tiikkia siita, ettd ne ovat lahinna sovellettavissa vain maaralliseen tutkimukseen, eivatka

niinkdan laadulliseen (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 160).

Termit reliabiliteetti ja validiteetti paatettiin hylata taman tutkimuksen luotettavuusarvi-
oinnin tyokaluista. Luotettavuuden tarkasteluun valittiin sen sijaan kriteereja, joita on
esitetty nimenomaan laadullisiin tutkimuksiin sopiviksi. Ndita ovat mm. Merriamin ja Tis-
dellin (2015), Tuomen ja Sarajarven (2018) ja Korstjensin ja Moserin (2018) mukaan us-

kottavuus, siirrettavyys ja kiinnittyvyys.

Uskottavuus (credibility) tarkoittaa Korstjensin ja Moserin (2018, s. 121) mukaan luotta-
musta tutkimuksen tulosten totuudenmukaisuuteen. Uskottavuus vahvistaa sen, vede-
taanko tutkimuksessa oikeat johtopaatokset aineistosta ja vastaako tulkinta tutkittavien
alkuperaisia nakemyksia. Uskottavuutta lisdd mm. pitkdaikainen sitoutuminen tutkimuk-
seen, tarkka havainnointi ja triangulaatio. Tassa tutkimuksessa mm. triangulaatiota on
hyddynnetty kdyttamalld useampaa haastateltavaa aineiston kerdaamiseksi usean kuu-
kauden ajan. Tutkittavat eivat tunteneet toisiaan eivatka olleet tietoisia muiden ihmisten
osallistumisesta, eivatka siten voineet vaikuttaa toistensa vastauksiin. Lisaksi muut opis-

kelijat seka tutkielman ohjaaja ovat opponoineet tutkielmaa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tae ei ole yleinen vaatimus objektiivisuudesta,
vaan havainnon tulkitseminen ja sen pukeminen ymmarrettavaksi asiasta kiinnostuneille.
Laadullisen tutkimuksen uskottavuuden voivat punnita vain ne, jotka haluavat ymmartaa
tutkijan tulkintoja, mika ei aina tarkoita tutkimuksen tulosten hyvaksymista (Huhtinen ja

Tuominen, 2020).
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Siirrettédvyydelld (transferability) arvioidaan sita, ovatko tutkimuksen tulokset siirretta-
vissa muihin konteksteihin tai asetelmiin muita haastateltavia hyddyntéaen, eli toisin sa-
noen, ovatko tulokset yleistettavissa. Siirrettavyys voidaan varmistaa suorittamalla
tarkka kuvaus haastateltavista seka tutkimusprosessista, jotta ulkopuoliset voivat paat-
taa, ovatko tutkimuksen I6ydokset sovellettavissa toisiin tutkimuksiin. Siirrettavyyden
maarittelee aina lukija, ei tutkija itse. (Korstjens ja Moser, 2018, s. 121-122.) Taman tut-
kimuksen tulokset ovat vahvasti tapauskohtaiset, silla tutkimus on suoritettu Vaasan kau-
pungin pyynnosta hyvin spesifissa kontekstissa, mutta siirrettavyytta pyritty paranta-
maan kuvailemalla tutkimusprosessia seka sanallisesti etta viitekehysta apua kayttden,
seka esittelemalld haastateltavien tarkeimmat tiedot, kuitenkin anonymiteettia kunnioit-

taen.

Kiinnittyvyys (dependability) tarkoittaa tutkimusloydosten ja aineiston yhdenmukai-
suutta. Tulkinta ei saa perustua tutkijan preferensseihin tai nakdkulmiin, vaan sen taytyy
pohjautua aineistoon. Tarked osa kiinnittyvyyttd on oikein valittu analyysiprosessi. Kiin-
nittyvyys taataan kuvailemalla analyysiprosessia ja osoittamalla, milld perustein johto-
paatokset on tehty. (Korstjens ja Moser, 2018, s. 122.) Tassa tutkielmassa on pyritty vah-
vistamaan kiinnittyvyytta perustelemalla analyysityokalun valinta sekd argumentoimalla

syyt, joiden takia tuloksiin on paadytty aineiston pohjalta.

Tieteen eettiset ongelmat ovat kasvaneet tieteen, taloudellisen kasvun ja kansallisen in-
tressin yhdistyessa. Tieteen rooli vallankdyton valineend, joka etsii vain kaytannolli-
sid, ”"sopivia” tuloksia, eikd suuria totuuksia, on vahvistunut. (Tuomi ja Sarajarvi, 2018.)
Tama tutkielma on suoritettu lopputyona yliopistossa, vastaten Vaasan kaupungin tyo-
ryhman ongelmaan, “miksi nuoret muuttavat pois Vaasasta”. Tasta huolimatta tutkimus
on toteutettu tutkimusongelmaa lukuun ottamatta ilman avustusta tai yhteistyota Vaa-
san kaupungilta. Tutkimuksen intressina ei ole tuottaa tuloksia, jotka voisivat olla kdytan-

nollisia tai sopivia, vaan antaa puolueettomia nakemyksia kaupungin tarkasteluun.
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Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa otetaan huomioon myds hyvid tieteellinen kéy-
tdntd. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeistusten mukaan tutkimusetiikalla tar-
koitetaan "eettisesti vastuullisten ja oikeuden toimintatapojen noudattamista ja edista-
mista tutkimustoiminnassa seka tieteeseen kohdistuvien loukkausten ja eparehellisyy-
den tunnistamista ja torjumista kaikilla tieteenaloilla” (Tuomi ja Sarajarvi, 2018). Tama
tutkielma noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa, silla se on suoritettu tiedeyhteison tun-
nustamia toimintatapoja noudattaen, soveltaen tieteellisen tutkimuksen kriteerien mu-
kaista tiedonhankintaa ja arviointimenetelmia ja ottaen huomioon muiden tutkijoiden

tyon ja saavutukset asianmukaisilla Iahdeviittauksilla.
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6 Tulokset

Tassa kappaleessa esitelldan ja analysoidaan tutkimuksen tulokset. Ensimmaiseksi kui-
tenkin esitelldaan tassa tutkimuksessa kaytetty Vaasan keskustan alueellinen rajaus. Seu-
raavaksi esitelldan tutkimukset tulokset ja analyysi. Ensin kdydaan lapi paikkamerkitykset
ja sitten kaupunkikulutus ja kulutustrendit. Viimeisena esitellaan tulosten yhteenveto

seka huomiot Vaasan kaupungille.

6.1 Vaasan keskustan alueellinen rajaus

Vaasa jakautuu 12 suuralueeseen ja 60 pienalueeseen, joiden mukaan jakautuvat myos
kaupunginosat (Vaasa, 2022a). Vaasan ydinkeskustaksi maaritellaan usein keskustassa si-
jaitseva kauppatori (tai paikallisten kesken pelkkd “tori”) ja sen valiton |laheisyys. Toria
ymparoivat Hovioikeudenpuistikko pohjoisessa ja Vaasanpuistikko eteldssa, seka pie-
nemmat kdvelykadut Ylatori ja Alatori iddssa ja lannessa. Torin valittomaan laheisyyteen
sijoittuu valtaosa Vaasan ostostarjonnasta, kuten useampi kauppakeskus ja ruokakauppa

sekd monta apteekkia, ravintolaa ja muuta palvelua.

Tassa tutkielmassa keskustan alueellisen rajaukseen kaytetdadn apuna postinumerointia.
Postinumero 65100 kasittaa ydinkeskustan lisdaksi hieman laajemman alueen Vaasaa, jo-
hon sisdltyy muun muassa osa Hietalahtea sekd Voyrinkaupunki (Kartta.com, 2022),
jotka molemmat sijaitsevat enintdaan kilometrin paassa torista. Vaasan kaupungin verk-
kosivut (2022b) lukevat Hietalahden kuuluvaksi keskusta-alueeseen, mutta ei Véyrinkau-
punkia. Voyrinkaupunki kuitenkin sisallytetdaan keskusta-alueen maaritelmaan tdssa tut-
kielmassa, silla [aheisen sijainnin lisdksi Voyrinkaupungissa asuu paljon nuoria sen lukuis-

ten opiskelija-asuntojen vuoksi.

Alla olevassa kuvassa 1 on rajattu sinisella varilld ydinkeskusta-alue ja punaisella laajempi

65100-postinumeron mukainen keskusta-alue. Mustalla rastilla merkitty sijainti on tori.
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Kuva 1. Vaasan keskusta-alueen rajaus tutkielmaa varten.

6.2 Nuorten kokemat merkitykset Vaasan keskustasta

Yksi tdman tutkimuksen tarkoituksista on selvittaa, mitd paikkamerkityksié nuoret kiin-
nittévdt Vaasan kaupunkikeskustaan. Nuoria pyydettiin valokuvaamaan kolme paikkaa,

jotka ovat heille merkityksellisia.
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6.2.1 Paikka, joka on sinulle omin
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Kuva 2. Henkil6kohtaiset paikat Vaasan kartalla.

Haastateltavat nuoret sijoittivat kaikista henkil6kohtaisimmat paikat itselleen melko
vaihtelevasti ympari Vaasan keskusta-aluetta, kuten ylla olevasta kuvasta 2 voidaan huo-
mata. Kolme viidesta valokuvasta sijoittui Vaasan ydinkeskusta-alueelle torin laheisyy-
teen, ja kaksi muuta kauemmas keskustan reuna-aluille. Nelja viidesta kuvasta oli ei-kau-
pallisista paikoista, kuten kaduista ja puistoista, ja yksi oli kuvattu kaupasta. Henkilokoh-
taiset paikat olivat Laivapuisto, Vaasan kaupunginteatteri, Suomalainen kirjakauppa,

Vaasan lyseon lukio seké Hietalahden lenkkipolut.

Yksi teema, joka tuli usein esille henkilokohtaisimman paikan valinnassa, oli yhteys mui-
hin ihmisiin. Nuoret kuvailivat ndiden henkilokohtaisten paikkojen valinnan syyksi usein

sen, ettd niissa on kasvettu aikuiseksi, kypsytty ja koettu tarkeitd hetkia ystdvien kanssa.
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Vastauksista on havaittavissa jopa tietynlainen haikeus aiempia vuosia ja elaman tarkeita

saavutettuja merkkipaaluja kohtaan.

H1 : « Laivapuistossa on leikitty monet leikit ja jaettu monet muistot nykyddnkin
parhaimpien kavereiden kanssa, ja olemme kokoontuneet sinne useasti vield
mybhemmdllékin idllé. »

H5 : « Ndihin kolmeen vuoteen [lukio] liittyy paljon muistoja kuten vanhojen tanssit,
penkkarit sekd tietenkin itse lakkiaiset ja ylioppilaaksi valmistuminen. »

Myds oman itsensa ja omien juuriensa tarkastelu tuli esille henkilokohtaisen paikkojen
kuvailussa. Henkilokohtaisissa paikoissa oli saatettu [6ytaa itsesta uusia puolia ja toteut-
taa omia mielenkiinnon kohteita. Lapsuuden kokemukset ja nostalgia vaikuttivat selvasti

myds nadihin paikkoihin.

H2 : « Teatterilla koin saavuttavan jotain itsedni suurempaa ja tunsin olevani osa
meiddn tyoyhteiséd. Olen edelleen onnellinen siitd kokemuksesta ja sen
muisteleminen on nostalgista. Sain myds paljon kavereita ja ystdvid. »

Yksi henkilokohtaiseksi koettu paikka, joka erottui joukosta, oli ainut kaupasta otettu
kuva, siind missa muut valokuvat olivat tyopaikoilta, kouluilta ja puistoista. Kyseinen va-
lokuva oli Rewell Centerin (torilla sijaitseva kauppakeskus) Suomalaisesta kirjakaupasta.
Valokuvan ottanut nuori kuvaili paikan olevan merkityksellinen siksi, ettd kaupan tarjonta
oli monipuolinen ja mielenkiintoinen ja paikassa oli my6s nostalgisia elementtej3, silla
haastateltava oli vieraillut samassa kaupassa usein lapsuudessaan. On huomauttamisen
arvoista kertoa, etta kyseinen haastateltava oli kaikista haastateltavista tuorein vaasalai-
nen, mutta han oli jo ennen Vaasaan muuttoaan vieraillut Vaasassa saanndllisesti, to-
sin “lahinna perheen tai ystavien kanssa”. On siis mahdollista, ettei hanelle vielad ollut
ehtinyt syntya henkilokohtaisia paikkamerkityksia, silla Vaasassa yksin vietetty aika oli
tassa vaiheessa varsin lyhyt. Kirjakauppa voi silti perustellusti olla henkilékohtainen
paikka monille, silla kirjojen kautta koetut tarinat voivat koskettaa syvalta. Kirjat avaavat

portin uuteen maailmaan, uusille ajatuksille ja oppimiselle.
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Jopa vahvan sosiaalisen/emotionaalisen paikkakiintymyksen elementteja oli havaitta-
vissa niissa haastatteluissa, joissa haastateltava nuori oli syntyjaan vaasalainen, silla
niissa koetut muistot saattoivat olla hyvin moniulotteisia: ei pelkastaan positiivisia tai
negatiivisia, vaan myos katkeransuloisia ja opettavaisia. Niissa on koettu kriittiset aikuis-
tumisen vuodet. Sen sijaan Vaasaan myéhemmalla idlla muuttaneiden nuorten haastat-
teluissa ei niinkaan ollut havaittavissa tunteellisia paikkakiintymyksia, vaan henkilékoh-

taisimmiksi valitut paikat olivat lahinna paikkoja tyhjentda ajatuksia ja unohtaa arki.

H4: « Olen asunut Vaasassa kolme vuotta ja alusta alkaen Hietalahden lenkkipolut
ovat olleet minulle paikka hengdhtdad, ajatella sekd tarvittaessa olla ajattelematta.
Lenkit Hietalahdessa ovat olleet minulle térkeité hetkid erityisesti, jos olen ollut
stressaantunut tai halunnut pddstd yksin luonnon ddreen. Vaasa-vuosien aikana
paikasta on tullut minulle merkityksellinen, silld sielld olen péiéissyt ammentamaan
luonnosta sekd liikunnasta uusia ajatuksia seké apua ongelmiin. »

Kaiken kaikkiaan henkilokohtaisten paikkojen kuvissa esille nousseet teemat olivat ysta-
vat, henkinen kasvu ja oman itsensa tutkiskelu. Naiden vastausten perusteella voidaan
olettaa, ettd Vaasan keskustan paikoilla on vahvoja omaan itseensa liittyvia merkityksia
nuorten mielissa. Erityisesti paikat, joissa on kasvettu ystavien kanssa ja koettu “aikuis-
tumisriitteja” olivat tarkeitd ja niihin oli jopa syntynyt kiintymyssuhteita. lasta riippu-
matta Vaasaan myohemmin muuttaneet eivat kuvailleet henkilokohtaisia paikkoja yhta

kokemusperusteisesti kuin ne nuoret, jotka olivat kasvaneet Vaasassa.

6.2.2 Paikka, jossa vietdt aikaa kavereiden kanssa

Seuraavaksi nuoria pyydettiin valokuvaamaan paikka, jossa he viettdvat aikaa kaverei-
densa kanssa Tarkoituksena oli 16ytdaa merkityksia, jotka ovat heijas-tettavissa Gustaf-
sonin (2001) paikkamerkitys-kolmion muut-ulottuvuuteen. Alla olevassa kuvassa 3 on

nahtavilla hengailupaikkojen sijoittelu Vaasassa.



64

Aok ABUIKIVINakKa Vaasav

OTIRANTA

Kuva 3. Ajanviettopaikat kavereiden kanssa Vaasan kartalla.

Kolme viidesta hengailupaikasta oli joko kaupallisen toimijan tiloissa tai sen valittomassa
laheisyydessa, kun taas kaksi muuta olivat muita, rauhallisempia alueita. Kaksi nuorista
valitsi ajanviettopaikaksi ruotsalaisen ketjukahvila Espresso Housen (toinen kauppakes-
kus Espenissa ja toinen kauppakeskus Rewellissa; molemmat kauppakeskuksista sijaitse-
vat torilla). Muita paikkoja olivat Onkilahden koulu, Hovioikeudenpuisto sekd laiturit Abo
Akademin edustalla.

Ajanviettoa kavereiden kanssa kuvailtiin nuorten toimesta ”pitkiksi jutteluhetkiksi”, “ihan
vaan olemiseksi ja toisten juttujen kuuntelemiseksi” seka pallopelien pelaamiseksi yh-
dessa. Ytimessa on kuitenkin sellainen tekeminen, jota ei voi tai halua tehda yksin, eli

tarkeinta oli muiden ihmisten tapaaminen naissa paikoissa.
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Kuten myds henkilokohtaisissa paikoissa oli selva yhteys muihin ihmisiin (henkilokohtai-
set paikat olivat vahvasti samanaikaisesti kytkdksissa omiin ystaviin), on myds ajanviet-
topaikkojen kuvissa havaittavissa yhteys muihin Gustafsonin (2001) paikkamerkityskol-

mion elementteihin — erityisesti ymparistdon.

Ajanviettopaikoissa nousi esille kavereiden kanssa vietetyn ajan lisaksi koetun ymparis-
ton mielekkyys ja tunnelma. Tama tuli sanallisten vastausten lisdksi selvasti ilmi myds
valokuvissa, joissa on nahtavissa taiteellisempaa otetta valokuvaukseen. Siind missa hen-
kilokohtaisten paikkojen valokuvat saattoivat olla melko pelkistettyja ja mielenkiintoi-
sesti jopa objektiivisia, oli ajanviettopaikoissa kdytetty enemman luovuutta, asettelua ja
luonnonvaloa apuna. Henkilékohtaisten paikkojen kuvat esittavat useimmiten rakennuk-
sia, kun taas ajanviettopaikkojen kuvat ovat hyvin maisemallisia ja tilaa hyodyntavia.
Tasta voidaan vetda johtopdatos, etta ajanviettopaikoissa nuorille on tarkeaa myos pai-
kan kutsuvuus ja tunnelma, eika pelkdstdadan minka tahansa paikan l6ytaminen ystavien
kanssa tapaamiseen. Luonnossa sijaitsevien paikkojen mielekkyys valittyi selkeasti valo-
kuvien kautta, mutta myo6s sisatiloissa sijaitsevien Espresso House-kahviloiden kutsu-

vuutta perusteltiin “hyvalla sisustuksella”.

H5: « Hovioikeudenpuistossa olen viettdnyt paljon aikaa kavereiden kanssa
varsinkin vappuna, kun kaikki Vaasan opiskelijat kokoontuvat viettémddn yhdessd
lukuvuoden pddttévdd opiskelijoiden juhlaa. [...] Mielestédni meren Idheisyys on
ehdottomasti yksi parhaista asioista Vaasassa. »
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Kuva 4. Esimerkki ajanviettopaikkojen valokuvien taiteellisemmasta otteesta.

Kaksi viidestd haastateltavasta, jotka olivat myos haastateltavista ainoat korkeakoulu-
opiskelijat, valitsivat ajanviettopaikkansa kauempaa ydinkeskustasta meren ja luonnon
laheisyydesta (kuva 4 ylla), siind missa nuoremmat, lukioikaiset vastaajat valitsivat paikan

kdaytanndnlaheisemmin ja urbaanimmin kauppojen ja asutuksen lahelta.

Hengailupaikkoihin ja ystavien kanssa oleskeluun liittyi myds vahvasti ruuasta ja juo-

masta nautiskelu.
H1 : « Kiymme toki useissa eri kahviloissa, mutta Espenin Espresso House lienee
ollut lukioaikanamme suosituin! »

H2: « Koulun edessd olevilla penkeillé sydmme usein pelien jéilkeen Minimanista
haettuja jadateléitd. »

H3: « Tapaan usein kavereita Espresso Housessa. Siellé on [...] ja hyvit ruoat ja
juomat. »

H4: « Vietdmme paljon aikaa laiturilla istuen, jutellen ja vdlilld piknikilld. »

H5: « Kesdisin on mukava kdydd Vaasan sisdsatamassa esimerkiksi istumassa
terassilla tai ottaa jddteld ja mennd istumaan laiturilla. »
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Ajanviettopaikat kavereiden kanssa ovat ndiden vastauksien perusteella holistinen koke-
mus ystdvien kanssa oleilua ja ruuan ja juomien nauttimista tunnelmallisissa ymparis-
toissa. Yleinen stereotypia kauppakeskuksissa oleilevista ja hairitsevasti kayttaytyvista
nuorista on varsin kaukainen kasite tahan tutkimukseen verratessa, mutta toisaalta on
huomioitava, etta tassa tutkimuksessa haastateltavat nuoret edustavat kaikki samanlai-
sia lahtokohtia: kaikilla on taustalla lukiokoulutus (tai se on parhaillaan kdynnissa) ja osa
on jopa jatkanut yliopisto-opintoihin. Erilaisista taustoista tulevilla nuorilla saattaa olla
hyvinkin erilaiset merkitykset ajanviettopaikoista. Yleinen kasitys tdman otannan perus-
teella vaikuttaa kuitenkin olevan se, etta vaasalaisilla nuorilla on sivistynyt, rauhallinen

ja jopa elamyshakuinen kasitys ajanvietosta yhdessa kavereiden kanssa.

Haastateltavilla nuorilla ei vaikuttanut olevan erityisia kiintymyssuhteita ajanviettopaik-
koihin. Missaan paikassa tai vastauksessa yksittdinen paikka ei noussut selkedsti muiden
yli kiintymyksen eli voimakkaiden tuntemusten, muistojen ja mielleyhtymien takia. Ajan-
viettopaikka valitaan yleensa helppouden tai sattuman takia. Hengailupaikan valintaan
saattoi vaikuttaa monet asiat tai taysi sattumanvaraisuus: “joku ehdottaa jotain paikkaa

ja sitten me tavataan siella”.

6.2.3 Paikka, joka kuvastaa Vaasaa

Viimeisena nuoria pyydettiin valokuvaamaan paikka, joka heidan mielestdaan ilmentaa
Vaasaa kaupunkina parhaiten. Tarkoituksena oli 16ytda merkityksia, jotka ovat heijastet-
tavissa Gustafsonin (2001) paikkamerkitys-kolmion ymparisto-ulottuvuuteen. Kaikki ku-
vat sijoittuivat ydinkeskustaan tai melko lahelle ydinkeskustaa. Kaksi viidesta nuoresta
valokuvasi Vaasan torin, yksi torilla sijaitsevan Suomen Vapaudenpatsaan, yksi Hovioi-

keudenpuistikon kauppakadun ja yksi sisdsataman.
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Kuva 5. Vaasaa parhaiten ilmentavat paikat Vaasan kartalla.

Vaasaa kaupunkina ilmentdvissa valokuvissa oli kenties vahiten liikkumavaraa Gustaf-
sonin paikkamerkityskolmiossa. Muissa valokuvissa oli selvasti 16ydettavissa yhteyksia
muihin kolmion ulottuvuuksiin, eli itseensa tai muihin ihmisiin, mutta Vaasaa kaupunkina
kuvastavat valokuvat olivat melko yksiselitteisesti objektiivisia kuvauksia fyysisesta ym-

paristosta.

Yksi haastateltava nosti esille torilla sijaitsevan Suomen Vapaudenpatsaan merkitykset

hanelle, jotka heijastuivat vahvasti myos omaan identiteettiin ja arvoihin.

H1: « Mielestdni Vaasassa sijaitseva Suomen vapaudenpatsas on mahtava patsas,
joka on yksi Vaasan tdrkeimmistd "maamerkeistd”. Suomen itsendisyys on yksi
tdrkeimmistd arvoistani, ja se on korostunut nyt erityisesti vaikean
maailmanpoliittisen  tilanteen aikana. Tdmdn vuoksi ajattelin  Suomen
Vapaudenpatsaan, joka komeilee keskellé Vaasan toria, olevan paikka, joka kuvaa
kotikaupunkiani parhaalla mahdollisella tavalla. »
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Toinen useammin esille noussut merkitys oli Vaasan luonnon- ja merenlaheisyys.

H4: « Tdmd paikka [sisGsatama] kuvaa ja ilmentdd mielestdni Vaasaa loistavasti.
Vaasa kyltilld on siis juuri oikea paikka. Paikasta voi katsella kahta mielestéini
erityisesti Vaasaa kuvaavaa asiaa: merta ja auringonlaskua (sekd tietenkin
veneitd!). »

H3: « Tyypillistéd Vaasassa on luonnonldheisyys. Kuvassa esimerkkind on se, etté
keskustassa ja torin Iéhelld l6ytyy puita ja kasveja. Ndmd tuovat positiivisuutta ja
raikkautta kaupungille. »

Tori on Vaasan keskustan keskeisin piste — kaksi haastateltavaa valitsikin torin Vaasaa par-
haiten edustavaksi paikaksi. Toriin kuvailtiin liittyvan merkityksia kuten "keskustan vilk-
kaus” ja “kaupungin sydan”. Toisaalta toinen haastateltavista myos kuvaili, ettd tori “ei

ehka ole enda niin suuressa kaytossa kuin se on joskus ollut”.

Paikkakiintymyssuhteita ei noussut esille Vaasaa ilmentavissa valokuvissa, pois lukien
haastateltavan H1 vastauksesta, jossa oli havaittavissa emotionaalinen kiintymys torilla
sijaitsevaan Vapaudenpatsaaseen ja siihen, mitd patsas edustaa. Muut haastateltavat
nostivat esiin kaupungin luonnonldheisyyden ja torin alueen tarkeyden. Tori koetaan
Vaasan keskipisteeksi sen kaytosta tai kdayttamattomyydesta huolimatta. Muut haastatel-
tavat kuin H1 eivat kuitenkaan myontaneet tuntevansa erityisia voimakkaita tunteita to-
rilla liikkumisesta, joten tori koetaan pikemminkin itsestdan ja muista ihmisista riippu-

mattomana fyysisena kaupungin keskipisteenad, kuin paikkana, johon itse kuuluu.

6.3 Nuorten kaupunkikulutus ja siina nakyvat trendit

Tutkielman teoreettista viitekehysta varten kaupunkikulutuksen kasite luokiteltiin kol-
meen eri kategoriaan: tarpeeseen, tahtoon ja vapaa-aikaan. Valokuvaelisitaation ja haas-
tattelun avulla pyrittiin tutkimuksen kolmannen tutkimuskysymyksen mukaisesti muo-

dostaa kdsitys nuorten kaupunkikuluttamisesta trenditasolla Vaasan kaupungissa.
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Tarkoituksena on tunnistaa, milla tavalla nuoret kuluttavat kaupunkitilaa ja mita trendeja

tassa kulutuksessa nakyy.

Kaupunkitilan kuluttaminen

Tarpeeseen pohjautuva kaupunkitilan kuluttaminen ilmenee ldhinna siten, etta tiloja ja
niiden palveluja kdytetaan vain siksi, ettda se on valttamatonta tai muita vaihtoehtoja ei
ole. Tata tutkielmaa varten nuorten ottamiin valokuviin liittyvissa merkityksissa tai haas-
tatteluissa ei kuitenkaan tullut ilmi poikkeuksellisen vahvaa tarvekuluttamista, vaan kau-
punkitilojen kulutus liittyi melko selvdsti nimenomaan tahtoon. Taman voi selittaa se,
etta valokuvien ottoon annetut ohjeet liittyivat positiivisiin asioihin omassa elamassa,
kuten itselle tarkeisiin paikkoihin ja ystaviin, eikd paikkoihin, joita kulutetaan rutiinista tai
joihin on negatiivinen mielleyhtyma. Tarpeeseen pohjautuvia kaupunkikulutuspaikkoja

olisivat voineet olla esimerkiksi ruokakaupat tai apteekki.

Eniten tarpeeseen liittyva kaupunkitila vaikutti kuitenkin vastausten perusteella olevan
Vaasan tori, joskin sekin vain yhden haastateltavan mukaan. Tilan kulutukseen ei liity

tahdon tunteita eika sita valita hengailupaikaksi.

« Torilla ei yleensd ole mitdiéin, se on usein tyhjd ja siitd vain kuljetaan ldpi. [...] Jos
torilla on joku mielenkiintoinen tapahtuma, niin silloin mennddén sinne, mutta
muuten tori ei ole sellainen paikka, minne mennddn kavereiden kanssa. »

Tahtoon pohjautuva kaupunkikulutus perustuu siihen, etta tiettya tehtavaa palvelevalle
tilalle on tarve ja vaihtoehtoja, ja vaihtoehtojen joukosta valitaan mieluisin. Tama kate-
goria nousi esille nuorten kaupunkikulutuksessa. Kuten aiemmin kappaleessa kerrottu,
nuoret kuvailivat, ettd hengailupaikan valinnassa on yleensa useampia vaihtoehtoja,
joista lopullinen paikka valikoituu melko sattumanvaraisesti tai esimerkiksi saan tai illan

myohempien suunnitelmien mukaan.
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« Yleensd laitamme viestid, ettd missd ndhdddn tai missd ollaan ténddn, johon joku
ehdottaa jotain paikkaa ja sitten me tavataan sielld. [...] Saatamme kéydd ensin
kaupassa jos halutaan ostaa jotain. »

Vapaa-ajan kaupunkikulutus tarkoittaa sita, etta koko kaupunkikeskusta koetaan yhdeksi
kuluttamisen alustaksi, jossa sitten siirrytdaan alueelta toiselle saumattomasti. Tassa ka-
tegoriassa Vaasan keskustan voisi kuvitella taloksi ja keskustan eri paikkojen olevan huo-
neita talossa. Myds taman kategorian alle sopivaa kaupunkikulutusta nousi esille nuor-
ten kuvista ja kommenteista. Vastauksista tuli ilmi se, etta toisinaan oleskelupaikkaa saa-
tetaan vaihtaa ja valeissa jopa kayda tekemassa ostoksia. Ystdavien ja muun seuran lasna-
olo on oleellinen osa tdmankaltaista kaupunkikulutusta. Oleskelulla ei tassa kategoriassa
ole pdamaaraa, vaan tarkoitus on yksinkertaisesti kuluttaa aikaa ystavien kanssa jutus-

tellen ja puuhaillen.

Kulutustrendit

Nuorten identiteetteihin liittyy oman identiteetin rakentaminen ja toteuttaminen, ver-
taisryhmadan kuuluminen ja sosiaalisuus. Tama vahvistui jo paikkamerkityksia analy-
soidessa, silla vaasalaiset nuoret yhdistavat esimerkiksi itselleen tarkeisiin paikkoihin
myds omat ystdavansa tai muun lahipiirinsa. Nuorille on tyypillista kuluttaa aikaa sellai-
sissa paikoissa, joissa he tuntevat yhteenkuuluvuutta muiden kanssa, ja ndissa tapauk-
sissa tunne oli ollut niin vahva, etta paikoista oli muodostunut haastateltaville merkityk-

selliset.

Sosiaalinen kaupunkikuluttaminen tuli ilmi esimerkiksi siten, ettd useimpiin valokuvat-
tuihin paikkoihin liittyi omien ystadvien seura. Nuoret kuvailivat kdyvansa myos vanhoilla,

lapsuuden leikkipaikoilla myohemmallakin ialla ystavien kanssa viettdmassa aikaa.

Varsinaista vertaisryhmaan kuulumiseen painetta ei kuitenkaan tullut esille haastatte-
luissa. Nuoret olivat varsin tyytyvaisia niihin paikkoihin, joissa ystavien kesken vietetaan

aikaa, eika paikkojen valinnassa ollut erimielisyyksia tai muuta negatiivisuutta, joka voisi
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ajaa nuoren hengailemaan paikassa vertaispaineen takia, mutta jossa han ei oikeasti tah-
toisi olla. Tama teoriaosuudessa esitelty ilmi6 lienee enemman yleistettavissa esimer-

kiksi pukeutumiseen tai paihteiden kayttoon.

Sosiaalisen median mahti ei ollut levinnyt nuorten kaupunkikuluttamiseen. Tutkimuk-
sessa ei tullut ilmi sellaista kaupunkikuluttamista, jota tehtdisiin somepreesens edella tai

oman some-imagon parantamiseksi.

Nuorten kayttaytymista kivijalkakaupoissa kuvaillaan usein teoriassa (joskus jopa hairit-
sevaksi) oleskeluksi sellaisissa paikoissa, joissa normaalisti tehtdisiin ostoksia. Taman tut-
kimuksen tapauksessa nuoret kuitenkin kokevat, ettd mikali hengailupaikaksi valikoituu
kaupallinen tila, ostosten teko "kuuluu asiaan” ja "hyviin tapoihin”. Kaksi haastateltavista
valitsi ajanviettopaikaksi yhdessa kavereiden kanssa eri kahvilat Vaasassa, mutta useim-
miten Espresso Housen. Tuotteiden osto ei ole kuitenkaan paallimmainen ajuri kahvilan
valitsemisessa oleskelupaikaksi, vaan ylipaataan viihtyisan ja mukavan oleskelupaikan
I6ytaminen kaveriporukalle. Haastateltavat nuoret tuntuvat kuluttavan kaupallisia tiloja
tahtoon pohjautuvasti, silla paikka valitaan selektiivisesti muiden mieluisten vaihtoehto-
jen joukosta, mutta paikan valinta ei ole rutiininomaista ”"pakkopullaa” (ts. ei ole muita
vaihtoehtoja kuin Espresso House) taikka taysin nuorten elamiin sulautuvaa kaupunkiti-

lan kuluttamista.

« [...] Eli sanoisin ennemmin niin, ettd haluamme johonkin hengailemaan, ja
Espresso House on hyvd paikka tdhdn tarkoitukseen, ja sitten enemmdn sivussa
ostetaan kahvilan tuotteita. »

Kivijalkakauppojen, erityisesti kahviloiden, tarkeys tulee siis esille nuorten kaupunkiku-
lutuksessa Vaasan keskustassa. Mikali kahviloita tai muita oleskelutiloja ei olisi tarjolla,

nuorten hengailu sijoittuisi todennakoisesti “puistoihin tai ravintoloihin”.

Ystavien kanssa oleskeluun puistoissa ja pihoilla liittyy usein my6s jonkunlaista ostamista,

kuten aiemmassa alakappaleessa kuvailtiin. Kaikki ulkona kavereidensa kanssa oleilevat
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nuoret lisasivat, etta ajanviettoon kuuluu usein herkkujen tai piknik-evdiden osto. Ela-
myksellisyys on subjektiivista, mutta hyva ruoka ja juoma ovat perustellusti monille mie-
luisia elamyksid ja kokemuksia. Taman tutkimuksen nuorten kaupunkikulutuksessa on
nahtavissa elamyshakuisuutta, silla silloin, kun oleskelu sijoittuu puistoihin ja muille ul-
koalueille, on paikaksi usein valittu kaunis paikka (vrt. aiemmin esitelty kuva 4) ja/tai

kontekstia "parannetaan” yhdistamalla siihen ruokailu.

Eettisyys tai vastuullisuus eivat mydskaan nousseet esille tutkimuksessa. Nama trendit
ovat todenndkoisesti enemman esilla varsinaisessa hyddyke- ja elamantyylikulutuksessa
(esim. kierratys ja vahdpadstoinen matkustus), eikd niinkaan kaupunkitilojen kulutuk-
sessa. Nuoret eivat valinneet esimerkiksi kahviloita tai muita hengailupaikkoja sen pe-
rusteella, ettd ne olisivat vastuullisia, vegaanisia tai ymparistoystavallisia, vaan sattuman
ja katevyyden takia, mika vahvistaa yhteyden tahtoon pohjautuvaan kaupunkikulutuk-

seen.

6.4 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset Vaasan kaupungille

Taman tutkielman tutkimusongelma on lahtoisin Vaasan kaupungin tahdosta selvittas,
miksi nuoret muuttavat pois kaupungista. Tutkimuksen tarkoitus ei kuitenkaan ole tuot-
taa absoluuttisia totuuksia siitd, miksi poismuuttoaste on suuri ja miten sita voi hillita,
vaan tarjota tuloksien myo6ta kaupungille dataa ja analyysin siitd, mitka paikat ovat Vaa-
sassa nuorille merkityksellisida. Saamalla kasityksen siitda, milla perustein nuoret kokevat
merkityksia ja jopa kiintymyksia ei paikkoihin keskustassa, voidaan pohtia kaupungin ke-
hittamista nuoret kaupunkilaiset silmalla pitaen. Tutkielman tavoitteena ei ole muodos-
taa tilastollisesti edustavaa otosta, vaan saada aikaan laaja vaihtelu vastauksissa tutki-

malla toisilleen ennestaan tuntemattomia nuoria.

Paikkojen merkitykset
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Ensimmadisend nuoria pyydettiin valokuvaamaan paikat, jotka he kokivat kaikista eniten
omikseen Vaasan keskustassa. Suurin osa valokuvattujen paikkojen merkityksista olivat
yhteydessa oman identiteetin lisdksi myds muihin ihmisiin, erityisesti ystaviin. Haastatel-
tavat kuvailivat kokeneensa paikoissa kypsymista ja oivaltamisia, suurin osa niista yh-
dessa ystavien kanssa. Vaasassa koko ikdnsa ja Vaasaan myohemmin muuttaneiden ko-
kemissa merkityksissa oli suuri ero. Haastatteluissa oli havaittavissa positiivista kaihoa
menneitd kohtaan — syntyjaan vaasalaiset korkeakoululaiset muistelivat lukioikaa, ja lu-
kioikdiset vastaajat muistelivat puolestaan ylakouluikaa. Lisaksi vaasalaislahtoisten vas-
taajien merkityksiin liittyivat vahvasti myos heidan ystavansa, kun taas myéhemmin Vaa-

saan muuttaneet yhdistivat suosikkipaikkansa nimenomaan itseensa ja itsetutkiskeluun.

Toiseksi nuoret kuvasivat paikat, joissa he viettdavat aikaa kavereidensa kanssa. Kuvien
perusteella oli havaittavissa, ettad tunnelmalliset, viihtyisat ja jopa luonnonlaheiset paikat
olivat nuorten suosiossa. Vanhanaikainen oletus siita, ettd nuoret oleskelevat missa ta-
hansa kauppakeskuksissa tai kaduilla ei pade ainakaan taman tutkimuksen perusteella
lukion kdyneisiin nuoriin, joille ystavien kanssa oleskelulla oli jopa eldmyshakuisia vivah-

teita.

Kolmanneksi ja viimeiseksi nuoret kuvasivat sellaiset paikat, jotka heidan mielestdan il-
mensivat Vaasaa kaupunkina parhaiten. Kolme nuorta valokuvasi Vaasan torin: kaksi
heista torin vilkkauden ja keskeisyyden takia, kolmas Suomen Vapaudenpatsaan edusta-
mien arvojen ja historian vuoksi. Neljas kuva oli torin valittomasta laheisyydesta Hovioi-
keudenpuistikolta kauppojen ldheltd ja viides kuva oli sisdsatamasta —molempien kuvien
ottajat mainitsivat Vaasan keskustassa hyvin kadytetyn ja lahelle tuodun luonnon. Kiinty-
mysten puolesta suhteet Vaasaan kaupunkina olivat kuitenkin laihat, eivatka kuvatut pai-
kat liittyneet yhta vastaajaa luukuun ottamatta nuoriin itseensd, vaan ne koettiin pikem-

minkin itsestaan irrallisina, joskin kauniina paikkoina.

Nuorten kaupunkikuluttaminen
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Nuorten kaupunkikulutuksessa on havaittavissa tahtoon pohjautuvaa kuluttamista (paik-
kojen vertailu ja valinta, mutta ei kuitenkaan merkittavia positiivisia ajatuksia paikkaan
liittyen) seka vapaa-ajan kuluttaminen, johon liittyy useat aktiviteetit ja ajan kulutus yh-
dessa ystavien kanssa kaupungin monissa eri paikoissa. Pienen otannan takia ja valoku-
vien rajallisen maaran takia yleistysta on vaikeaa tehda, mutta huomattiin kuitenkin, etta
kaupallisia tiloja valitessa (esim. kahvilat tai terassit) nuoret tekevat vertailuja paikkojen
valilla ja valitsevat sitten sattumanvaraisesti tai ensimmaisen ehdotuksen johdolla sopi-
van paikan. Tama vahvistaa my0s sen teoriassa esiin tulleen vaitdksen, ettd nuoret pita-
vat kivijalkoja edelleen tarkeina ja ennen kaikkea ovat niissa tunnollisia, maksavia asiak-

kaita, eivatka tule paikalle vain viemaan istumapaikkoja.

My®s vapaa-ajan kulutus nakyi nuorten vastauksissa. Nuorten pdiviin saattaa saman ys-
tavdjoukon kesken mahtua samana paivana paikasta toiseen siirtymista ja erilaisissa kau-
pallisissa ja ei-kaupallisissa kaupunkitiloissa liikkumista. Tallaisen kaupunkikulutuksen
ajatus ei ole tietyn paikan etsiminen, johon asettua pidemmaksi aikaa oleskelemaan ja
sitten lahtea kotiin, kuten yleensa tahtoon perustuvassa kaupunkikulutuksessa, vaan pi-
kemminkin koko kaupunki on alusta oleskelulle, jossa sitten liikutaan, tutkitaan ja sosia-
lisoidaan. Erityisesti tutkittavan joukon vanhemmissa korkeakouluopiskelijoissa tama

piirre oli naky

Elamyshakuisuuden trendi oli havaittavissa nuorten vastauksissa. Vanhemmat, korkea-
koulussa opiskelevat nuoret ottivat oleskelupaikoista varsin taiteelliset valokuvat ja pu-
huivat paikoista positiiviseen, tunnelmaa maalaavaan savyyn. Lukioikdisten oleskelupai-
kat saattoivat olla vaatimattomammat, mutta niissakin puhuttiin ruuan ja virvokkeiden
nauttimisesta. Nuorten elamyksellisyys ei ehka ole yhta ylellista kuin aikuisten — toden-
nakoisesti siksi, ettd nuorten budjetti on rajallisempi ja jotkut elamystalouskohteet voivat
olla ikdrajallisia — mutta kiinnostus arjen pieniin iloihin ja tavallisten paivien piristami-
seen on ldsna. Sosiaalisten suhteiden tarkeys tuli myos ilmi haastatteluista, silld kaupun-

kikulutukseen liittyi lahes aina ystavien seura.
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Muuta huomioitavaa Vaasan kaupungille

Tuloksissa huomattiin myo6s, ettd myohemmin Vaasaan muuttaneilla nuorilla ei esiinty-
nyt vahvoja paikkakiintymyssuhteita kaupunkiin, kun taas Vaasassa lapsuutensa ja nuo-
ruutensa viettdneet kokivat vahvojakin kiintymyksen ja kuuluvuuden tunteita vaasalai-
siin paikkoihin ja toimijoihin. Pienen otannan vuoksi havaintoa ei voida todistaa faktaksi,
mutta asia on huomionarvoinen. Eniten omaan itseensa liittyvia merkityksia kantoivat
kuitenkin selvasti sellaiset paikat, joissa nuoret olivat kokeneet merkittavaa henkista kyp-
symistd, kuten koulut, tydpaikat ja puistot, joissa vietettiin aikaa ystavien kanssa koulun
ohella. Esimerkiksi taysi-ikdisina tai hieman sita ennen Vaasaan lukioon tai korkeakou-
luun muuttavat nuoret ovat kokeneet taman kasvun tai ainakin osan siita jo ennen muut-
toaan, ja siksi erittdin syvallisten merkitysten syntyminen voi olla hidasta. Taman seu-
rauksena myoOs Vaasasta pois muuttaminen voi olla kivuttomampaa, kun paikkoihin ei
ole muodostunut sellaisia siteitd, joita ei halua katkaista. Nuorten poismuutto voi olla
kaupungin vaikutuksen ulottumattomissa nuorten aikuisten osalta, jotka todennakdisim-
min muuttavat Vaasaan vain opintojen takia, ja valmistuttuaan etsivat tyollisyyttd muu-

alta.

Vaasan kaupungin verkkosivujen mukaan Vaasan keskustaksi luetaan keskusta-alue seka
Hietalahti, mutta ei kuitenkaan Voyrinkaupunkia valittomasta laheisyydesta ja jopa jae-
tusta postinumerosta huolimatta. Tahan tutkimukseen osallistuneista kaksi syntyperaista
vaasalaista (molemmat lukioikaisia miehia) kuitenkin valitsivat merkityksellisimmiksi pai-
koiksi paikat, jotka sijaitsevat Voyrinkaupungin alueella. Voidaankin ajatella, etta Voyrin-
kaupungissa on paljon kayttamatonta potentiaalia tilankdytén suhteen —sielld asuu suuri
maara opiskelijoita ja sieltd 10ytyy kouluja ja ruokakauppoja, joissa nuoret kayvat, mutta
houkuttelevat oleskelupaikat ovat olemattomat. Ajanviettopaikkojen merkityksia tut-
kiessa kavi ilmi, ettd nuoret arvostavat tunnelmallisia, kauniita ja luonnonlaheisia paik-
koja, joissa on mahdollista oleskella kavereiden kesken ja ostaa ruokia ja juomia. Voyrin-
kaupungissa olisi hyvin mahdollisesti nuorten puolesta kysyntaa kahviloille, puistoille ja

muille ajanviettoa varten hyvin suunnitelluille paikoille, joita ydinkeskustan
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laheisyydesta 16ytyy enemman (esim. Hovioikeudenpuisto, sisdsatama seka kahvilat ja

ravintolat torin ymparilla).

Analyysin perusteella ne paikat, jotka edustavat Vaasaa parhaiten, olivat kaikista yksi-
ulotteisimmat suurimmalle osalle haastateltavista — my0ds osalle niistd, jotka ovat asu-
neet Vaasassa koko ikdnsa. Gustafsonin (2001, s. 11) mukaan suhde oman itsensa ja ym-
pariston valilla liittyy kaupungin kansalaisuuden tunteeseen. Tunne siitd, etta on kotikau-
punkinsa kansalainen, voi vahvistaa kiintymysta kaupunkiin. Tuloksissa vain yksi nuori
viidesta osoitti tuntevansa kaupunkilaisuutta ja kiintymysta valitsemaansa ”vaasalaiseen
paikkaan Vaasassa”. Muut nuoret eivat kokeneet valitsemiensa paikkojen liittyvan
omaan identiteettiinsa tai ystaviinsa — ne ovat yksinkertaisesti fyysisia sijainteja, joilla on
vaasalaisia ominaisuuksia, kuten merenldheisyys, mutta joihin ei yhdista omaa identi-
teettidaan. Talla havainnolla voi olla monia implikaatioita kaupungin kehittamisen nako-
kulmasta ja siihen voi olla vield vaikeampi keksia ratkaisua, silld nuorilta ei voi olettaa
kattavaa vastausta kysymykseen “miksi et ole kiintynyt Vaasaan kaupunkina”. Ainut Vaa-
saan selvaa kiintymysta osoittanut haastateltava viittasi kuitenkin kokevansa yhtenaisia
arvoja valitsemansa paikan, Suomen Vapaudenpatsaan, kanssa. Vaasa on vanha kau-
punki, jolla on kulttuurista perintd6a, mutta tama kulttuuri ja mahdolliset maamerkit eivat
kuitenkaan nay vahvasti kaupunkikuvassa tai ne eivat ole tarpeeksi saavutettavissa tai ne
eivat ole tarpeeksi mahtipontisia (vrt. Helsingin monet kirkot, Suomenlinna, Allas Sea
Pool, Esplanadi tai Keskuskirjasto Oodi). Jos Vapaudenpatsasta vastaavilla kulttuurisilla
kohteilla olisi enemman nakyvyytta Vaasan kaupunkikuvassa, voisivat ne myds houku-
tella enemman ihmisid, muodostaa eldavdaisemman persoonan kaupungille ja antaa mah-
dollisuuden kaupunkikiintymyssuhteen muodostumiselle. Tama on kuitenkin pienem-
pien altavastaajakaupunkien haaste suurempien kaupunkien rinnalla: suurten kiinnosta-
vien kohteiden rakennuttaminen Vaasaan voi olla liian kallista kaupungille tai houkutte-

lematonta rahoittajille.

Vastuullisuus on yksi nykyajan kantavista kulutustrendeistd, mutta se ei nakynyt haasta-

teltavien nuorten kaupunkikulutuksessa. Nuoret ovat tutkitusti tietoisia
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ilmastonmuutoksesta ja siitd, millaisilla toimilla he itse voivat vaikuttaa maapallon saily-
miseen. Voisiko Vaasan keskustassa olla esimerkiksi sijaa trendikkaille ymparistdystaval-
lisille kahvoille? Nuoret ovat valokuvaelisitaation perusteella edelleen kivijalkakahviloi-
den kannattajia ja maksavia asiakkaita, ja vaikka useimmiten he suosivat Espresso Hou-

sen kaltaisia ketjuja, he kertovat myos silloin talloin vaihtelevan kahvilavalintaansa.

Vaatimattomamman skaalan eldmyshakuisuus on niin ikdan lasna nuorten kaupunkiku-
lutuksessa. Koska yleisesti ottaen nuorilla ei ole suuria resursseja kadytettavinaan elamys-
talouteen, tulisi myos nuorten halu kokea pienta ylellisyytta arjessaan ottaa huomioon
kaupungin suunnittelussa. Tahan tutkimukseen osallistuneet nuoret olivat erityisen kiin-
nostuneita ruuasta ja siita, miten se tdydentda ajanviettoa ystavien kanssa, joten erilaiset
kahvila- ja leipomo-pop up-pisteet voisivat olla varteenotettava keino tuoda helppoa ja
edullista elamyksellisyytta nuorten elamiin. My&s uudet, ajanviettoa varten ja kauniiksi
suunnitellut paikat, kuten esimerkiksi sisdsataman terassi suurine Vaasa-kyltteineen me-

renrannan aarelld, herattavat selvasti myds nuorten huomion positiivisessa mielessa.
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7 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoitus oli tutkia nuorten kokemia paikkamerkityksia seka millaista
ndiden nuorten trenditason kaupunkikulutus on Vaasan keskustassa. Tutkimus suoritet-
tiin laadullisin menetelmin, hyddyntden valokuvaelisitaatiota tutkimusmenetelmana.
Valokuvaelisitaatioon osallistui viisi vaasalaista 18-23-vuotiasta nuorta. Tassa kappa-
leessa esitelladn yhteenveto ja johtopaatokset tutkimuksen tarkeimmista tuloksista. Vii-
meisena kasitellaan tutkimuksen rajoitteet seka kaydaan lapi erilaisia jatkotutkimusai-

heita.

7.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen analyysin myota voidaan todeta, etta nuoret kokevat merkityksia monista
erilaisista paikoista Vaasan keskustassa. Eniten variaatiota oli henkilokohtaiseksi koe-
tussa paikassa, jotka kaikki kuvattiin eri paikoista ympari Vaasan laajempaa keskusta-alu-
etta, seka kaupallisista etta ei-kaupallisista tiloista, kuten kouluilta, puistoista, tyopai-
koilta ja kaupoista. Mielenkiintoisesti syntyjaan vaasalaiset nuoret pohtivat paljon omaa
aikuistumisestaan ja kypsymistdaan kuvaillessaan heidan henkilékohtaisimpia paikkojaan.
Naihin paikkoihin liittyi my0s tiiviisti omat ystavat. Sen sijaan Vaasaan myohemmalla ialla
muuttaneet nuoret olivat valinneet henkil6kohtaisimmiksi paikoikseen sellaiset paikat,
joissa he ovat viettaneet aikaa yksin omien ajatustensa ja/tai itsensa toteuttamisen takia,

eivatka omat ystavat liittyneet paikan merkityksellisyyteen.

Paikoissa, joissa nuoret viettavat aikaa ystaviensa kanssa, oli havaittavissa enemman yh-
tendisyytta. Paikoiksi valittiin joko kahvila, puisto tai piha. Kahviloissa istuskellessa nuoret
olivat yhtd mielta siita, ettd asiaan kuuluu tuotteiden osto, eli kahviloissa ei oleskella
maksamattomina asiakkaina. Korkeakoulussa opiskelevat yli 20-vuotiaat haastateltavat
valitsivat oleskelupaikat luonnon ja meren |ldhelta ja kayttivat valokuvissaan taiteellisesti
hyodyksi luonnonvaloa ja asettelua, mika voi kertoa siitd, ettd nuoret arvostavat ajan-

viettopaikkojen kutsuvuutta ja tunnelmaa. Nuoret aikuiset ovat halukkaita liikkkumaan
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kauemmas ydinkeskustasta mieluisan oleskelupaikan perdssa, silla hengailupaikaksi ei
kelpaa ihan mika tahansa alue. Lukioikdisten ajanviettopaikat olivat urbaanimpia kuin
korkeakouluikaisten, esimerkiksi ylakoulun piha, mutta he myds mainitsivat kahviloiden
hyvan tunnelman ja sisustuksen. Lisaksi nuoret liittivat ajanviettoon vahvasti myds syo-
misen ja juomisen. Tassa saatiin jo ensimmainen vihje siitd, ettd nykynuorten kaupunki-

kulutus on elamyshakuista.

Paikat, jotka nuorten mielesta ilmentavat Vaasaa parhaiten, kuvattiin kaikista pienim-
malla alueella. Nelja kuvista sijoittui torille tai sen valittomaan laheisyyteen ja yksi sisa-
satamaan meren aadrelle. Kuvista tuli ilmi nuorten irrallisuus Vaasasta paikkana. Yksi
haastateltava kuvaili suurta arvostusta valitsemaansa paikkaa kohtaan, mutta muut nuo-
ret eivat juuri kokeneet kiintymysta tai muitakaan vahvoja tunteita keskustan tiloihin fyy-
sisina paikkoina. Tassa voi olla yksi syy siihen, miksi nuorten on helpompi muuttaa Vaa-
sasta pois. Nuoret kuitenkin mainitsivat seka tassa etta muidenkin valokuvien yhteydessa

arvostavansa Vaasan meren- ja luonnonldheisyytta.

Nuorten kaupunkikulutuksen havaittiin olevan seka valikoivaa ja jopa jokapaivaisiin ela-
miin sulautuvaa. Erityisesti kahvilan valinnassa kuvailtiin tapahtuvan vertailua eri vaihto-
ehtojen valilla. Lukioikdisten haastateltavien mukaan kahviloiden tarkoitus on toimia
alustana ajanvietolle kavereiden kanssa ja ne kuvailujen mukaan myo6s sopivat tahan tar-
koitukseen hyvin. Kahviloihin ei menna ensisijaisesti ostamaan tuotteita tai sydmaan,
vaan nama aktiviteetit tapahtuvat kahvilatilan kulutuksen ohessa, silla se koetaan hyvien
tapojen mukaiseksi. Kahvilat eivat myoskaan lisda arvoa ajanvietolle, vaan arvo koetaan
pikemminkin neutraaliksi. Myds vapaa-aikaan sulautuvaa kaupunkikulutusta havaittiin
vastauksissa. Nuoret saattavat liikkua eri paikkojen valilla kaupungissa, eika tarkoituk-
sena ole |0ytda yhta oleskelupaikkaa loppupaivaksi (vrt. kahviloiden kulutus), vaan vain
viettdad aikaa ystdvien kanssa. Tarpeeseen perustuvaa kaupunkikulutusta ei juuri tullut
ilmi tuloksista, mutta tdma voi johtua tehtdvanannosta, jossa nuoria pyydettiin kuvaa-
maan paikkoja, joihin yleensa liittyy ajanviettoa. Tarpeeseen liittyva kulutus tuli [ahinna

ilmi kuvaillessa Vaasan toria, joka koettiin kaupunkikulutuksen nakokulmasta lahinna
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vain lapikulkupaikaksi (mutta kuten paikkamerkitysten tuloksissa huomattiin, samaan

paikkaan voi eri nakékulmasta tutkittuna liittya myos vahvoja tunteita).

Trenditasolla nuorten vaasalaisten kaupunkikulutusta voidaan luonnehtia elamysha-
kuiseksi, rauhalliseksi, sosiaaliseksi ja edelleen kivijalkoja suosivaksi. Nykykuluttaja on
hyvin tietoinen markkinatarjonnasta ja on halukas tekemaan itse omiin arvoihinsa sopi-
via kulutuspaatoksia. Taman tutkimuksen nuorten osalta oman yksilllisyyden korosta-
misen tarkeys ei erityisemmin noussut esille. On kuitenkin todettu, etta nuorille yksilol-
lista identiteettia tarkeampaa on vertaisryhman identiteetti, joten tama vallitseva kulu-
tustrendi ei valttamatta ole viela sovellettavissa nuoriin kaupunkilaisiin. Nuorten kuiten-
kin havaittiin tekevan vertailuja paikkojen valilla ja suosivan kauniita ja viihtyisia paikkoja.
Yli 20-vuotiaat myo6s suosivat kaupunkikulutuksessaan autenttisuutta, kun taas nuorem-
mat lukioikdiset suosivat edelleen enemman katevyytta. Nuorissa on siis havaittavissa
joitain ns. modernin 2020-luvun tietoisen kuluttajan piirteitd, mutta padasiassa trendi ei

ollut vahvasti lasna tuloksissa.

Elamyshakuisuuden trendi oli haastateltavien keskuudessa selkea. Elamys on subjektiivi-
nen kokemus, ja tdssa tutkimuksessa nuoret halusivat tuoda pienta arjen ”luksusta”
myds arkipaivaisiin hetkiin. Tama ilmeni esimerkiksi siten, ettd kaikki nuoret halusivat
nautiskella ruokaa tai juomaa ystavien kanssa oleskellessa ja/tai valita kauniin, luonnon-
Iaheisen tai viihtyisan paikan ajanvietolle. Tassa kohtaa on kuitenkin tarkedaa muistaa,
ettd taman tutkielman haastateltavat nuoret tulevat samanlaisista lahtokohdista, silla
kaikki ovat kdymassa lukion tai jo kdyneet sen ja jatkaneet korkeakouluopintoihin. On
mahdollista, etta trendit ovat hyvin erilaiset esimerkiksi nuorilla, jotka ovat lopettaneet

opintonsa peruskouluun.

Tutkimuksen nuoret suosivat edelleen terasseja ja kahviloita kavereiden kanssa oleske-
luun. Tuloksissa ei tullut esille hairitsevaa tai epatoivottua kauppakeskuksissa tai muissa
yleisissa tiloissa oleilua, vaan etsiessaan sisatiloja nuoret valitsivat ajanviettopaikoiksi

siistit kahvilat.
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7.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikilla tutkimuksilla, my6s talla tutkimuksella on rajoitteita, mutta toisaalta se
my0s luo mahdollisuuden jatkotutkimuksille. Suurin rajoite on se, etta tutkimusta varten
haastateltiin vain nuoria. Sama tutkimus on kuitenkin mahdollista toteuttaa myos eri-
ikaisilla tutkittavilla. Tutkielma on sidonnainen Vaasan kaupunkiin, mutta samaa teoreet-
tista pohjatietoa voidaan hyddyntdaa myods muiden kaupunkien paikkamerkitysten tutki-
miseen. Myos pieni tutkimusjoukko (n = 5) seka tutkittavien erilaiset elamantilanteet (lu-
kiolaiset vs. korkeakouluopiskelijat) rajoittavat merkittavasti tulosten yleistettavyytta.
Tassa tapauksessa pieni tutkimusjoukko johtui haasteesta |6ytaa nuoria, jotka suostuivat
osallistumaan valokuvaelisitaatioon, eika usean kuukauden etsinnan jalkeen osallistujia
onnistuttu l6ytamaan viittd henkiloda enempaa. Aikarajoitteiden takia tutkimusta oli
pakko jatkaa pienelld otannalla. Yksi jatkotutkimusehdotus olisikin suorittaa tutkimus

suuremmalla otannalla, jossa kaikki haastateltavat olisivat samassa eldamanvaiheessa.

Koska tutkimusmenetelmana kaytettiin valokuvaelisitaatiota, on myds visuaalisen ana-
lyysin haasteet huomioitava. On mahdollista, etta valokuvien valittamat merkitykset ovat
lilan epamaaraisia tai monitulkintaisia. Visuaalisen tulkinnan ongelmia pyrittiin kuitenkin
ratkaisemaan pyytamalla nuoria antamaan valokuvien yhteydessa kuvaus valitsemas-

taan paikasta sekd syventamalla perusteluja haastattelun avulla.

Yksi tutkimuksen rajoitus on myos se, etta nuoria pyydettiin valokuvaamaan vain merki-
tykselliset paikat, mutta ei kaupunkikulutusta — sitd kommentoitiin vain sanallisesti. Ndin
ollen valokuvaelisitaation hyodyt eivat ulottuneet tuloksiin kokonaisvaltaisesti, esimer-
kiksi jos nuoret viettdvat aikaa useassa paikassa saman paivan aikana. Jatkotutkimuseh-
dotukseksi esitetaan, ettd kaupunkikulutusta tutkittaessa valokuvaelisitaatiota voitaisiin
hyodyntda myos nuorille tutuissa digitaalisissa muodoissa. Nuoret voisivat esimerkiksi
tehda kollaasi-tyylisen TikTok-videon niista paikoista, joissa he viettdvat aikaa kavereiden

kanssa.
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Mielenkiintoinen jatkotutkimusidea olisi my6s tutkia nuorten kaupunkikulutusta havain-
nointimenetelmalla. Ihmisilld saattaa aina olla tiedostamattomia ennakkoluuloja tai vaa-
ristyneita kasityksia omasta kulutuskayttaytymisestaan, kun sita pyydetaan kuvailemaan
kolmannelle osapuolelle. Seuraamalla nuorten kayttaytymista ulkopuolisena kaupun-

gissa voisi saada kiinnostavan nakokulman nuorten kaupunkitilojen kuluttamiseen.

Viimeisena tutkimusta rajoittavana tekijana voidaan pitaa se, ettei tutkielman kirjoitta-
jalla ollut aiempaa tietoa paikkamerkityksia tai kaupunkikulutusta kasittelevasta tutki-
muksesta, eli kasitteet tulivat tutuiksi vasta taman tutkielman myo6ta. Puutteellinen lah-
totieto on mahdollisesti voinut rajoittaa tutkielmaa varten koostettua teoreettista viite-
kehysta seka tulosten tarkasteluun valittuja nakokulmia. Tutkielmaa varten pyrittiin kui-
tenkin tutustumaan aiheisiin monipuolisesti perehtymalla kirjallisuuteen ja tutkimuksiin
seka ottamalla vastaan ohjeita tutkielman ohjaajalta, ja ndin ollen vahentaa vaarinym-

marryksen riskia.
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Liite 2. Haastateltaville annettu tehtava

Ota kolme valokuvaa Vaasan keskustan alueella seuraavista paikoista:

e Kuva 1. Ota kuva paikasta, joka on sinulle kaikista omin (paikkaan voi liittya esim.

henkilokohtaisia muistoja, kokemuksia, tunteita jne.)
e Kuva 2. Ota kuva paikasta, jossa vietat aikaa kavereiden kanssa

e Kuva 3. Ota kuva paikasta, joka sinun mielestasi kuvaa Vaasaa parhaiten

Laitathan kuvien yhteyteen sanallisen perustelun siita, ettd mista syysta olet valinnut ku-
vaan juuri kyseisen paikan ja millaisia kokemuksia ja ajatuksia sinulla on paikkaan liittyen.

Sana on vapaa. Voin laittaa paluuviestina viela tarkentavia kysymyksia valokuvista.
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Liite 3. Tehtavan 1 valokuvat

Paikka, joka on sinulle kaikista omin
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Liite 3. Tehtavan 2 valokuvat

Paikka, jossa vietat aikaa kavereiden kanssa
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Liite 4. Tehtavan 3 valokuvat

Paikka, joka sinun mielestasi kuvastaa Vaasaa parhaiten




