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THVISTELMA

Statuskuluttaminen on perinteisten kuluttajateorioiden perusteella irrationaalista toimintaa,
koska se on ilmaisultaan ja vaikuttimiltaan psyko-sosiaalista sen sijaan, etta siind korostuisi
harkinta ja kuluttajavalintojen taloudellisuus. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvit-
taa, milla tavoin selektiivisen kosmetiikan kuluttaminen voi olla statushakuista. Tutkimuk-
sen tavoitteena on luoda teoreettinen luokittelu kuluttajista statushakuisuuden ulottuvuuksi-
en perusteella ja selvittdd, kuinka ndmé ulottuvuudet ryhmittyvét suomalaisten kosmetiikan
kuluttajien mielissa seka lopuksi empiirisesti koetella tata luokittelua.

Tutkimuksen teoriaosassa rakennetaan statuskuluttamisen viitekehysmalli, jossa korostuu
luksuksen merkitys statuksen viestijand. Lisaksi tarkastellaan ilmion keskeisia sosiaalisia ja
yksil6llisid ulottuvuuksia. Teorian pohjalta laadittiin Internet-kysely, jonka vastaajat vali-
koituivat sattumanvaraisella otannalla. Kyselyn aineisto koostui yhteensd 106 selektiivisen
kosmetiikan kuluttajasta. Tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla tilastotieteellisida menetel-
mi&, kuten faktori- ja klusterianalyyseja apuna kayttden. Tuloksissa kuvataan vastaajien
kosmetiikan kulutustottumuksia ja heidadn suhtautumistaan statuskuluttamista mittaaviin
asennevaittamiin.

Klusterianalyysissé aineisto jaettiin neljaan eri kuluttajatyyppiin, jotka poikkesivat toisis-
taan suhtautumisessaan statuskuluttamisen ulottuvuuksiin. Tutkimus paljasti, ettd ndissa
ryhmissa on selkedsti havaittavissa yhtenevéisyyksié teoriassa tunnistettujen luksuskulutta-
jatyyppien kanssa. Vastaajia luokittelivat vahvimmin erottautumisen ja liittymisen tarpeet
seké& asenteet materialismia ja huomiohakuisuutta kohtaan. Selektiivisen kosmetiikan kulut-
tajien statushakuisuus ilmeni toisaalta ainutlaatuisuuden ja yksilollisyyden korostamisena ja
toisaalta kuluttamisen kautta saavutettavan huomion ja hyvaksynndn tavoittelemisena.

AVAINSANAT: statuskuluttaminen, luksus, ulkon&dkoon liittyva kuluttaminen
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1. JOHDANTO

Status on sana, joka saa ihmiset usein vahan vaivautuneiksi. Statuskeskeisyys ja statuksen
tavoittelu yhdistetddn pinnallisuuteen ja koviin arvoihin. Kuka haluaa tulla leimatuksi sta-
tushakuiseksi? Toisaalta aihe on myds kiehtova. Miké antaa henkil6lle statusta? Onko mi-
nulla statusta muiden silmissd? Mit& mieltd statuksesta ja yhteiskunnallisesta asemasta on-
kaan, jokaisella meistd on jonkinasteinen tarve tehda vaikutus toisiin kanssaihmisiin ja kai-
puu saada arvostusta ja ihailua muiden silmissé.

Se, mité pidetaan statussymbolina, on vaihdellut historian saatossa, aivan kuten sekin, mita
kulloinkin on pidetty kauniina. Statukseen liittyy kiintedsti niukkuus, eli se mika on vain
harvojen ulottuvilla, on tavoittelemisen arvoista ja koetaan siten myos eniten statusta tuot-
tavana. (Soderqgvist Tralau 2009: 37.) Perinteisten sosiaalisten siteiden ja luokkarajojen hei-
ketesséd kuluttajat kayttavat tuotteita symboloimaan sosiaalisen identiteettinsa eri puolia ja
erottautuakseen muista. Statushakuisen kuluttajakayttaytymisen esiintymista ja sen merki-
tystd on havainnoitu laajasti. Jo varhaiset tutkimukset 1900-luvun alkupuolelta tunnistivat
omistamisen, jakelun ja kuluttamisen liittyvan kiintedsti sosiaalisiin verkostoihin ja autta-
van turvaamaan yksilén aseman kaikissa yhteiskuntaluokissa. Mason (1992) toteaa, ettéd
kulta-ajan jalkeiset tutkimukset Yhdysvalloissa vahvistivat sosiaalisen vaikutuksen paino-
arvon kuluttajakéyttaytymisessa.

Statuskuluttamiseen liittyy olennaisesti tuotteiden hankkiminen muista kuin toiminnallisista
syistd. Aina on niita kuluttajia, jotka maksavat korkeamman hinnan samoista ominaisuuk-
sista, jos hinta ilmaisee hyvdd toimeentuloa, statusta ja valtaa. (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy 2003: 7.) Kuten toimittaja Vicki Glembocki (2009) kasvojenhoitotuottei-
den testin jdlkeen toteaa: “Kalliiseen kosmetiikkaan liittyy paljon muitakin ulottuvuuksia
kuin vain niiden tutkittu teho. Vaikka markettituote saattaisi ajaa saman asian, Givenchyn
Le Soin Noir -voide sai minut ndkemaén itseni rokkitdhtena.” Tuotteiden kuluttaminen nii-
den koetun symbolisen ja sosiaalisen arvon perusteella on saanut aikaan sen, etté tavaroiden
ja palveluiden luontainen kayttohyoty ei olekaan aina ostopéatokseen vahvimmin vaikutta-
va tekija. Statuskuluttamisessa yksil6iden ja tavaroiden véliseen suhteeseen lisatdan kolmas
ulottuvuus, nimittdin kuluttajien keskindinen suhde. Statuskuluttaminen on perinteisten ku-
luttajateorioiden perusteella irrationaalista toimintaa, koska se on ilmaisultaan ja vaikutti-
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miltaan psyko-sosiaalista sen sijaan, etta siind korostuisi harkinta ja kuluttajavalintojen ta-
loudellisuus. (Mason 1992.) Sosiaalinen konteksti ndhdaan myos erityisen tarkedna silloin
kun puhutaan kuluttajan identiteetistd, silla kuluttajan identiteetin ndhd&an syntyvan mui-
den vaikutuksesta yksiloon (Wilska 2002).

Kosmetiikkaa ei ole koskaan kaytetty vain itsed varten, vaan esimerkiksi meikki on asetettu
kasvoille ihmisten sosiaalisia tilanteita silmélla pitden. Selvaa on, ettd kautta aikojen kau-
neuden tuoma maine on johdattanut varmimmin sosiaaliseen menestykseen. Naiset muok-
kaavat kasvojaan paljastaakseen paikkansa; kosmetiikka on identiteetin ainesosa. (Korho-
nen 2005: 31.) On jopa véitetty, ettd naisten huoli ulkon&dstadan on suurempi kuin miesten,
silld he uskovat miehida enemmén kauneuden ja viehattavyyden vaikuttavan heidan ase-
maansa yhteiskunnassa. (Papista & Dimitriadis 2012; Sarpila 2013: 28.)

Papistan & Dimitriadisin (2012) mukaan kosmetiikkabréndeillda on suuri merkitys naisku-
luttajien elamassd. Ensimmaiset kauneudenhoidon kaupalliset tuotemerkit luotiin jo 1900-
luvun alun Yhdysvalloissa. Kosmetiikkabisneksen pioneerit Elizabeth Arden, Estée Lauder
ja Helena Rubinstein rakensivat imperiuminsa ylellisten tuotepakkausten, aggressiivisen
mainonnan ja eksklusiivisten salonkiensa avulla. Kosmetiikkabrandien synnyn myota nii-
den kayttoon yhdistyi luksus ja status. Nama naiset eivat myoskééan pelédnneet asettaa tuot-
teilleen korkeita hintoja. Pdinvastoin: he itse kokivat, ettd muodikkaat ihmiset eivat halua
ostaa sellaista, johon kenelld tahansa olisi varaa. Lisdksi he halusivat, ettei tuotteita saa mis-
td tahansa, vaan valitsivat tuotteilleen tietyt selektiiviset jalleenmyyjat. (Tungate 2011:
136.) Merkkikosmetiikasta tuli tavoiteltu modernin naiseuden ja menestyksen symboli.
1930-luvulla suomalaisiin lehtiin ilmestyi yhd enemmaéan kosmetiikkamainoksia ja pikkuhil-
jaa kansainvélisia tuotemerkkeja alkoi saapua myds Suomen markkinoille. (Kortelainen
2005: 117.)

Merkkikosmetiikan suosio on kestanyt vuosikymmenestd toiseen. Jo vuonna 2004 TNS
Gallupin trends&women -tutkimus osoitti, ettd Suomessa kosmetiikan selektiivisesta seg-
mentistd on erottumassa omaksi ryhmékseen erittdin ylellisiksi koetut tuotteet (Dagmar
2014). Kortelainen (2005: 115) puolestaan toteaa, ettd vaikka tietdisimme markettikosme-
titkkan ja kalliimpien merkkien siséltadvan liki samoja raaka-aineita, saatamme silti paatya
ostamaan kalliimman vaihtoehdon, koska samalla ostamme symbolista arvoa. Hanen mu-
kaansa kosmetiikassa brandit ovat vahintdan yhta tarkeita kuin valmisvaatteissa ja asusteis-
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sa. "Kosmetiikkateollisuus on mielikuvabisnesta. Kuluttaja rakastaa maksaa tuotteesta, jon-
ka katsoo sopivan imagoonsa ja jopa tuovan itselleen lisdarvoa.” myontdd L’Oréal Finlan-
din toimitusjohtaja Johan Berg Talouseldman (Korhonen 2007) haastattelussa.

Merkkikosmetiikalla on seka yksildllisia ettd sosiaalisia merkityksid. lhonhoitotuotteet ovat
tutkimustyon taidonnaytteitéd ja hajuvesipullot muotoilun klassikoita — tuotteet ovat toisille
arjen luksusta ja toisille liki valttaméattomyys. Selektiivisen kosmetiikan pakkaukset ovat
pikemminkin hillityn tyylikkaitd kuin huomiota heréattavia. Kuitenkin monet merkkikosme-
tilkkaa kayttavat kuluttajat tunnistavat Lancémen ruususymbolin tai Cliniquen puuterirasi-
oiden vihreén varin, ja yhtd monen mielestda Helena Rubinsteinin Eight Hour Creamin tuok-
susta ei voi erehtyd. McCracken (1988: 24) kayttaa vertauskuvallisesti ilmaisua nakymaton
muste (invisible ink) selittdesséan tata statuskuluttamisen strategiaa. Vérit, muodot ja tuok-
sut ovat luksustuotteisiin kiinteasti liitettyja sosiaalisia statusvihjeitd (cues) kuluttajilta toi-
sille. (Han, Nunes & Dréze 2010.)

Kuluttamisessa on kyse identiteetin ilmaisemisesta ja tiettyyn yhteiséon leimautumisesta.
Identiteettid tuetaan hankkimalla tietynmallisia tai tietynmerkkisia tuotteita. Kulutusvalin-
noilla voidaan siis Kiinnittyd johonkin statusryhmaan tai makukulttuuriin. Tassa tyéssa py-
ritdén selvittdmaan, missa maarin sosiaalisen statuksen ja hyvéksynnan hakeminen voidaan
yhdistaa selektiivisen kosmetiikan kéayttoon. Tutkimalla selektiivisen kosmetiikan erilaisia
kayttadjarynmia ja kayttoulottuvuuksia markkinoijien on mahdollista ymmartaa paremmin
kuluttajien valintoja ja ottaa ndma huomioon esimerkiksi tuotteiden hinnoittelussa ja mark-
Kinointiviestinndssa.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Koska ylellisia statushyodykkeitd on tarjolla entistd enemman, markkinoijilla on aiempaa
suurempi tarve tunnistaa niiden kuluttajaryhmid, sekd ymmartaa statushakuisen kuluttami-
sen taustalla vaikuttavia tekijoita (Vigneron & Johnson 1999). Tdmén tyon tehtdvéna on
viedd omalta osaltaan statuskuluttamisen tutkimusta eteenpdin ja tarjota uusia keinoja se-
lektiivisen kosmetiikan markkinoinnin tueksi.
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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, milla tavoin selektiivisen kosmetiikan kuluttaminen
voi olla statushakuista? Se, mita yksilo kuluttamisellaan haluaa saavuttaa, méaarittelee suu-
relta osin missa muodossa tdma kayttaytyminen ilmenee.

Tutkimuksen tarkoitukseen pyritdan kolmen tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmaéisena
tavoitteena on luoda teoreettinen luokittelu statushakuisista kuluttajista eri ulottuvuuksien
perusteella. Tdma tavoite on tarpeen, jotta saadaan kasitys statuskuluttamisen erityispiir-
teistd ja siitd, milla tavoin tdma poikkeuksellinen kéyttdytyminen ilmenee kulutusyhteis-
kunnassamme.

Yhteiskunta ja vallitseva kulttuuri ohjaavat kayttaytymistamme ja luovat perustan kollektii-
viselle arvomaailmallemme. Kuluttamisen tarjoamin keinoin ilmaistaan samanaikaisesti
sekd kuulumista tiettyyn sosiaaliseen ryhmaén ettd erottautumista muista ryhmista. Tyon
toisessa tavoitteessa pyritddn saamaan selville, kuinka statushakuisuuden ulottuvuudet ryh-
mittyvat suomalaisten kosmetiikan kuluttajien mielissa.

Tutkimuksen kolmas ja viimeinen tavoite on empiirisesti koetella luotua luokittelua suoma-
laisten selektiivisen kosmetiikan kuluttajien joukossa. Tamén tavoitteen avulla on tarkoitus
hahmottaa kuva moderneista selektiivisen kosmetiikan kuluttajista ja heidan asenteistaan
statuskuluttamista kohtaan. Tilastollisia menetelmié apuna kéayttaen empiirisen tutkimuksen
tuloksista pyritdan siis tunnistamaan ja luokittelemaan statushakuisuuteen orientoituneita
kuluttajaryhmia.

1.2. Tyon nakokulma ja metodologiset valinnat

Tassa tydssa halutaan tutkia, milld tavoin statushakuinen kuluttajakdyttaytyminen ilmenee
suomalaisissa kosmetiikan kuluttajissa. Tavoitteena ei ole tutkimuksessa mukana olevien
henkildiden yksityiskohtainen tutkiminen, vaan heitd vertaillaan tiettyjen luokkien osana.
Nain ollen kvantitatiiviset eli maarélliset analysointitavat mahdollistavat luokittelun ja eri-
laisen kayttdjaryhmien muodostamisen.
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Tutkimusongelmaa tarkastellaan selektiivisen kosmetiikan kayttajan eli kuluttajan néko-
kulmasta. Tutkimusongelmaa lahestytdan deduktiivisesti, eli tutkittavalle statuskuluttami-
sen ilmidlle etsitddn selitysmalleja aiemmin esitettyihin teorioihin nojaten. My&hemmin
tyon edetessa néita teorioita testataan empiirisesti. Koska tassé tydssa halutaan tutkia kulut-
tajakéayttaytymistd, joka ilmenee esimerkiksi kuluttajien toistuvina, tunnistettavina toimin-
toina ja eri kuluttajaryhmia yhdistavind piirteind, tarkastellaan ilmiota postipositivistisen
tieteenfilosofian valossa. Postpositivistinen eli jalkipositivistinen tieteenfilosofia syntyi toi-
sen maailmansodan jalkeen kritiikkina loogiselle positivismille. Voidaan ajatella, etta tuol-
loin tapahtui yhteiskuntatieteiden metodologian kannalta jakautuminen kovaan ja pehmedaan
suuntaukseen. Myohaiswittgensteinildinen ndkemys merkitsi luopumista loogisten positi-
vistien tavoittelemasta varmasta ja yleispatevasté tiedosta ja samalla tiedon suhteellisuuden
tunnistamista. Tieteellinen tieto n&hdaén suhteessa sen tuottamiin historiallisiin, sosiaalisiin
ja kulttuurillisiin ehtoihin. Kun kaikki tieto heijastaa yhteiskunnallista kontekstia, ei ole
olemassa tieteellistd metodia, jolla voitaisiin tuottaa universaalisti patevaa tietoa todellisuu-
desta. (Raunio 1999: 117-118.)

Positivismi on normatiivinen asenne tieteelliseen tietoon (Raunio 1999: 111). Postpositivis-
tisen kasityksen mukaan tieto liittyy yksilon kokemusmaailmaan ja on siten subjektiin eli
tietdjaan sidottua. Tutkija hyvaksyy, ettei voi tarkastella ilmiota tdysin objektiivisesti, ikaan
kuin ulkopuolisena. Hén ei etsi absoluuttista totuutta, vaan pyrkii tutkimuksellaan edusta-
maan todellisuutta parhaan taitonsa mukaan. Postpositivistisella tutkimuksella ei haeta eh-
dotonta varmuutta, vaan keskeista on, kuinka luotettavina tutkimuksen tuloksia voidaan pi-
tdad. Tutkija esittdd arveluja ja oletuksia todellisuuden luonteesta. Hanta kiinnostaa, miten
hyvin hanen oman tutkimuksensa 16ydokset ennakoivat tiettyja lopputulemia. (Ryan 2006.)
Guban (1990: 262) mukaan postpositivismissa kokemukset, havainnot ja ajattelu ovat kaik-
Ki yhta tarkeita tapoja saada tietoa todellisuudesta.

Postpositivismissa tieto katsotaan siis muuntuvaksi ja suhteelliseksi. Todellisuus on ole-
massa, mutta sitd ei voida koskaan taydellisesti saavuttaa. Luonnon lakeja voidaan ymmar-
t&44 vain osittain. (Guba 1990: 23.) Kiriittiseen realismiin nojaten tiedon totuusarvo on riip-
puvainen muuttuvista tekijoista kuten tilanteesta, ajasta, ymparistostd, arvoista ja perinteis-
t4. Niinpa esimerkiksi kulttuurisia kaytantoja ei voida arvostella milldan yleisilla hyvéan ja
pahan tai oikean ja vaaran mittareilla, jos mittarit eivat kuulu saman kulttuurin piiriin, jossa
kéaytantod on kehittynyt. (Raunio 1999: 201; Rubin 2004.) Yhteiskuntatieteelliset lait eivat
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ole poikkeuksettomia tai ehdottomia (Raunio 1999: 201). Tassa tutkimuksessa halutaan
selvittad kuluttajien asenteita statushakuiseen kayttaytymiseen, joka itsessadn voidaan tulki-
ta monella tapaa. Suomalaisen yhteiskunnan omat erityispiirteet vaikuttavat siihen, millai-
sena tdma toiminta koetaan. Td&ménkin tutkimuksen tuloksiin vaikuttavat vahvasti suoma-
laiset perinteet ja arvot, joissa kuluttamiseen ja tuhlaamiseen suhtaudutaan varauksellisesti.

Puhtaasti positivistisessa l&hestymistavassa tutkijan ja tutkittavan rooleja pidetaan erillisind
ja puhutaan niin kutsutusta dualistisesta epistemologiasta. Tutkija on siis objektiivinen, ul-
kopuolinen tarkkailija. (Raunio 1999: 202.) Vilkka (2007: 16) huomauttaa, ettd objektiivi-
suudessa tulee erottaa kaksi eri osa-aluetta, nimittain tutkimustulokset havaintoina ja toi-
saalta tulosten tulkinta. Puhelin- ja kéyntihaastatteluissa tutkija toki kohtaa tutkittavan,
mutta edelleenkin tdma esiintyy tutkijalle ainoastaan numeroarvoina etukateen struktu-
roidussa lomakkeessa. Yksittdinen vastaaja ei siis vaikuta tutkijaan persoonana, kun kyse-
lyaineisto on suuri. Tulosten tulkinnassa tulokset kuitenkin asetetaan ulkopuoliseen viite-
kehykseen. Tall6in tutkijan oma rooli on tulkinnassa merkittava.

Raunio (1999: 202) huomauttaa, ettd tutkijan ja tutkimuskohteen rooleja ei voi pitéé va-
kuuttavana merkkina kvantitatiivisen tutkimuksen positiivisuudesta. Toisaalta yhta lailla
kvalitatiivinen tutkimus ihmisten kokemusmaailmasta voi perustua dualistiseen epistemo-
logiaan ja olla tasséd merkityksessa positivistista. Postpositivismissa hyvaksytaan se tosiasia,
ettd tutkijalle voi muodostua erityinen suhde tutkimusaiheeseen myods henkilokohtaisten
intressien ja ominaisuuksien sekd kulttuuristen ja sosiaalisten taustojen kautta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Hanen omat tiedonintressinsa, tiedostamattomat motiivin-
sa ja ideologiansa vaikuttavat tutkijan position rakentumiseen. Positio voi olla myos tietoi-
nen valinta, jolloin tutkija haluaa tukeutua hénelle tarkeisiin ideologisiin tai teoreetti-
siin tiedontuottamiseen vaikuttaviin Iahtokohtiin. Yleensé laadullisessa tutkimuksessa tutki-
jan positio muodostuu merkityksellisemmaksi ja vaikuttavammaksi kuin maarallisessa —
positio voi muun muassa vaikuttaa merkittavasti siihen, miten tutkija tulkitsee aineistoaan
ja ymmartéé siiné olevia merkityksia ja millaisia tutkimustuloksia hén siten tuottaa. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Kun positivistisessa tutkimuksessa teorioita testataan
ihmisilla, postpositivismissa tutkija tunnistaa inhimillisyyden, joka yhdistaa hanté ja tutki-
mukseen osallistuvia: tutkijat ovat ihmisid, jotka tekevat tyotaan ihmisten joukossa ja oppi-
vat heidan kanssaan. (Ryan 2006.)
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1.3. Tutkielman rakenne ja eteneminen

Kuviossa 1. havainnollistetaan tutkimusprosessin eteneminen. Tdma tyd on jaettu viiteen
lukuun. Ensimmaisen paaluvun tarkoituksena on ollut johdattaa lukija tutkittavaan aihee-
seen, eli kuluttajan statushakuiseen kayttaytymiseen. Samalla on pohdittu, kuinka statuksen
tavoittelu voi ilmetd ulkonakoon liittyvéssa kuluttamisessa. Aiheen esittelyn ja siitd nous-
seiden kysymysten jalkeen tutkimukselle on asetettu tarkoitus ja tavoitteet, seka nakékulma
ja tutkimusote. Taman lisdksi johdantoluvussa on tarkasteltu tyon tieteenfilosofisia lahto-

kohtia ja tutkimuksellisia ratkaisuja.
@ L.
tatuskuluttamisen teoreettinen

tausta ja kuluttajien luokittelu/

5.

Luokittelun testaaminen

-> Nékékulmia suomalaiseen
Ulkonakéén liittyvéan kuluttamisen

statuskuluttamiseen integroiminen tutkimukseen

KYSYMYKSENASETTELU
JA PROBLEMATISOINTI

Tutkimusmenetelman
Aineiston

analyysi
4 . Jatulkinta /

valinta ja muuttujien

operationalisointi

2.

| Tutkimusaineiston

kokoaminen

3.

Kuvio 1. Tutkimuksen eteneminen.

Luvussa kaksi perehdytaan Kirjallisuuteen, tutkimuksiin ja malleihin, joilla tdssé tyossa tut-
kittavaa ilmi6té on aikaisemmin selitetty. Statuskuluttamista tarkastellaan teoreettisten né-
kemysten valossa seké sosiokulttuurisena ilmioné ettd osana yksilon kuluttajaidentiteettia.
Tassé luvussa muodostettu teoreettinen tausta toimii tukena tyon empiirista analyysia toteu-
tettaessa.
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Kolmannessa luvussa kuvataan empiirista tutkimusta ohjaavia metodologisia valintoja, jot-
ka liittyvat muun muassa aineiston hankintamenetelméén ja mittareiden valintaan. Seuraa-
vassa eli neljannessa luvussa keskitytdan tutkimuksen tulosten analysointiin. Viidennen ja
viimeisen luvun tarkoituksena on keskustella tutkimuksessa syntyneista 16ydoksista, esittda
johtopaéatoksia ja pohtia mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.
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2. STATUSKULUTTAMINEN OSANA MODERNIA KULUTUS-
KULTTUURIA

”Statushakuinen kuluttaminen kumpuaa ihmisen synnynnaisesta tarpeesta tehda vai-
kutus lajitovereihinsa ja kokea kuuluvansa johonkin joukkoon. Sosiaalisen hyvaksy-
misen lisdksi ihmiset tavoittelevat myos paikkaa ryhmdnsd “nokkimisjdrjestyksessd”.
Ihmiset siis tarvitsevat toisiaan tunteelliseen, alylliseen ja materialistiseen toimeentu-
loonsa, mutta toisaalta eivat halua menettaa itsendisyyttaan ja yksilollisyyttaan. Ta-
man ristiriidan kanssa suurin osa kuluttajista tasapainoilee koko eldaménsa”.
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2003:10).

Tassa luvussa pohditaan statuskuluttamiseen kiinteasti liittyvan luksuksen olemusta ja sy-
vennytaan statuskuluttamisen ilmiéén, sen historiaan ja moderneihin ilmenemismuotoihin.
Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan materialististen taipumusten vaikutusta statushakui-
suuteen. Lisaksi statuskuluttamista lahestytddn sosiaalisena ilmiond ja yksilon identiteetin
rakentamisen véalineend. Taman jalkeen késitelladn ulkonédkdon kohdistuvaa kulutusta ny-
ky-yhteiskunnassa. Luvun lopussa tehdaan synteesi teoriasta ja aikaisemmista tutkimuksista
ja muodostetaan naiden perusteella viisi erilaista kosmetiikan statuskuluttajatyyppia.

2.1. Hyv4, paha luksus statuksen viestijana

Yksilon asemaa, kunnioitusta ja vaikutusvaltaa ryhmadssg, tai vastaavasti ryhméan asemaa
yhteiskunnassa kutsutaan statukseksi (Soderqvist Tralau 2009: 41). Status voi olla synnyn-
naista (kuten tiettyyn sukuun kuuluminen) tai saavutettua (koulutus, ammatti tai muut me-
riitit). Yksilon statuksen méérittelevat muut henkilot hédnen ymparillaan, ei yksilo itse.
Henkil6t tai ryhmaét, jolla on statusta, asettavat standardit ja normit, joiden mukaan muut
toimivat. He ovat tavallaan kulttuurillisten tavoitteiden ja padmaérien ruumiillistumia.
(Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton 1981: 29.)

Luksustuotteiden avulla kuluttajat pyrkivat ikd&dn kuin nousemaan massojen ylapuolelle.
Niiden hankkiminen ja omistaminen toimii siis keinona saavuttaa statusta. Jokaisen yksilon
henkilokohtainen eldméntilanne (kuten ik&, varallisuus ja perhesuhteet) vaikuttaa siihen,
mink& han kokee ylellisend. Thmisid on aina kiinnostanut omistaa harvinaisia ja ylellisia
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tuotteita, jotka ovat erityisia juuri heidan elamésséaén ja joiden avulla he ovat saaneet huo-
miota osakseen. Mitd harvinaisempi ja haluttavampi tuote on kysymyksessd, sitd todenna-
kdisemmin se mielletddn luksukseksi (Schrey 2008: 2). Luksustuotteiden kuluttajat eivéat
halua olla toinen toistensa kopiota vaatetuksessa tai missdédn muussakaan. Statuksen ja so-
siaalisen nakyvyyden kautta kuluttajat saavuttavat kontrollin eldmastaan ja kokevat pysty-
vansd paremmin hallitsemaan heitd ympéardivdd maailmaa. (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy 2003: 10.)

Sanan luksus alkupera on latinan kielessa. Luxuria merkitsee yltakyllaisyytta tai jotain yli-
maardaista elamassa (Schrey 2008: 5). Luksustuotteet ovat mééaritelmallisesti jotain sellaista,
mika ei kuulu valttaméattomaan kulutukseen (Nyrhinen & Wilska 2012). Luksustuotteiden
kulutus eroaa padivittaistavaroiden kulutuksesta muun muassa siing, etta ylellisyystuotteita
ostetaan harvemmin ja epasaannollisemmin, ja ettd ostopéatoksessa korostuu itsensa hem-
mottelu. Luksukselle on tyypillisté, ettei se ole kaikkien saatavilla, vaan ainoastaan tietyn
kuluttajaryhman saavutettavissa (Nyrhinen & Wilska 2012).

Appadurai (1986: 38) nékee, ettei luksusta pitéisi tarkastella suoranaisesti vélttamattéman
vastakohtana. Luksustuotteiden padasiallinen kéaytté on toki retorista ja sosiaalista; tallaiset
tuotteet ovat kasinkosketeltavan muodon saaneita symbolisia viesteja toisille kuluttajille.
Hén kayttaa luksustuotteiden attribuutteina (1) rajallisuutta (joko hinnan tai lain perusteella)
vain eliitille; (2) hankinnan monimutkaisuutta (todellinen tai kuviteltu harvinaisuus); (3)
semioottista ylivertaisuutta (kykya viestiad sosiaalisia merkityksid); (4) kuluttajalta vaaditta-
vaa ennakkokasitysta siitd, miten tuotetta on kéytettdva ja (5) kuluttamisen kytkeytymista
olennaisesti kehoon, persoonaan ja identiteettiin.

Perinteisiksi luksustuotteiksi mielletaan sellaiset tavarat tai palvelut, jotka ovat kalliita, har-
vinaisia ja yleisesti haluttuja niiden tuottaman mielihyvén tai mukavuuden vuoksi. Luksus-
tuotteiden kuluttaminen on olemukseltaan muuttuvaa ja suhteellista. Siitd, mit4 aikaisem-
missa, vahemman hienostuneissa kulttuureissa on pidetty ylellisyytena, tulee seuraavan ai-
kakauden vélttamattomyys. Tdama on materiaalisen edistyksen edellytys. Luksus ei ole py-
syvéaa. (Forsstrom 2011: 20; IImonen 2007: 362.) Taloussanomien artikkelissa (Okkonen
2010) myos tutkija Mika Panzar toteaa, ettd ihmiset eivét jaa keskenddn samanlaisia kasi-
tyksia statuksesta. Statukseen ja luksukseen liittyy silti vield nykyisinkin absoluuttinen
niukkuus, eli kun jokin on harvan ulottuvilla, siitd tulee tavoiteltavampaa. Myo6s Kapferer
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& Bastien (2009: 39) yhtyvét tdhan ndkemykseen, mutta ottavat lisaksi huomioon selektii-
visyyden kansainvalisessd kontekstissa. Tuotteet ja tuotemerkit, jotka ovat yleistyneet ja
arkipéivaistyneet lansimaissa, saattavat olla luksusta esimerkiksi Kiinassa. He mainitsevat
esimerkkind Lacosten, joka nousi 2000-luvun puolivélissa kolmen tunnetuimman luksus-
merkin joukkoon Kiinassa, mutta jota tuskin pidetdan luksuksena Espanjassa tai Italiassa.

Luksus on jotain, mika pitdd ansaita. Mit& vaikeammin jokin tuote on saatavilla, sitd suu-
remmaksi kasvaa halu saavuttaa juuri kyseinen tavara. Dubois ja Duquesne (1993) toteavat,
ettd mitd korkeammat tulot kuluttaja omaa, sitd suurempi taipumus hanella on ostaa luksus-
tuotteita. Luksustuotteen oston motiivi on positiivinen. Kuluttaja voisi eldd ilman tuotetta,
mutta se tuo hanen eldmaansé uuden ulottuvuuden. Vigneron & Johnson (2009) operationa-
lisoivat tdman ulottuvuuden akselille informationaalinen-transformationaalinen. Informa-
tionaalinen oston motiivi on perimmainen, yleensa negatiivissavytteinen syy tuotteen hank-
kimiselle. Usein kysymys on ongelman pienentamisesta tai sen poistamisesta etsimalla
tuotteesta ratkaisua tai informaatiota. Transformationaalinen, positiivinen ostomotivaatio ja
brandivalinnat puolestaan liittyvat ostajan tai omistajan aistillisen mielihyvan tuottamiseen
tai tdméan sosiaalisen hyvaksynnan tavoitteluun. Ylellisyyshyddykkeissa siis halu ohittaa
tarpeen (lust vs. must). (Riezebos & van den Grinten 2012: 156.) llmonen (2007: 363) tote-
aa, ettd yha useammin luksus on hienostunut versio jostakin arjen hyddykkeesta. On toki
huomattava, ettd hienostunut tai ei, luksus ei voi olla luksusta, ellei silld ole erityista kayt-
tbarvoa. Sen pitad toimia tehtdvassaan, eli tuottaa esteettista ja aistillista mielihyvéaa. Luk-
sustuotteen kuluttamiseen liittyva mielihyva ja tyytyvaisyys on kuitenkin seké suhteellista
ettd ohimenevaa. Hyvén olon tunne, joka liittyy esimerkiksi tietyn kosmetiikkatuotteen
omistamiseen, on riippuvaista siitd, minkalainen status juuri tdiman tuotteen omistamiseen
liitetddn. Uutuustuotteella tai uudella innovaatiolla on aina enemman markkina-arvoa ver-
rattuna vastaavaan jo myynnissa olevaan tuotteeseen. Kun seuraava, tehokkaampi tai muu-
ten haluttavampi tuote tulee markkinoille, myos luksuksen madritelmét menevét uusiksi.
(Mason 1981: 122.)

Kuluttaminen ja ylellisyystuotteet on yhdistetty statushakuisuuteen, hedonismiin ja materia-
listisiin arvoihin. Luksustuotteet on ristiriitaisesti mielletty joko naiselliseksi turhamaisuu-
deksi (llmonen 2007: 366) tai aineellisiksi, maskuliinisiksi palkinnoiksi, jotka viestivéat
omistajansa menestyksestd (Nyrhinen & Wilska 2012). Vield pitkalle 1800-luvulle saakka
luksustuotteiden kuluttamista pidettiin paheksuttavana ja yhteiskuntaa rappeuttavana ilmio-
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na. (Forsstrom 2011: 14-15). Myds Nyrhinen ja Wilska (2012) toteavat, etta ylellisyystuot-
teisiin on aina liittynyt jonkinlainen moraalinen kyseenalaistaminen. Luksus on kuitenkin
ollut ja on yha edelleen sosiologisesti merkittava aihe jokaisessa yhteiskunnassa, koska se
liittyy yhtéalta sosiaaliseen stratifikaatioon, eli luokkahierarkiaan ja paatoksiin varallisuu-
den jakautumisesta, ja toisaalta késitykseen tarpeellisuudesta ja tuhlauksesta. (Kapferer &
Bastien 2009: 9). Aikaisemmin luksusta pidettiin aristokraattien etuoikeutena. Nyky-luksus
on seurausta meritokratiasta, eli taman paivén luksus uudelleenkerrostaa niin kutsutun luo-
kattoman yhteiskunnan. Luksustuotteet ovat samaan aikaan seka palkinto ettd merkki vahit-
taisestd ylentymisestd. (Kapferer & Bastien 2009: 66.) Ylellisyyden késitteen taustalla on
siis vahvat antropologiset, sosiaaliset ja historialliset juurensa. Luksuksessa on kyse ennen
kaikkea sosiaalisesta dynamiikasta. Lisaksi luksusta ei voi asemoida, vaan luksuksella on
aina identiteetti. (Kapferer & Bastien 2009: 62-63.) Moderni luksus on yleensa myds huip-
puteknologiaa, oli sitten kyse urheiluautosta tai anti-age -kasvovoiteesta. Jokaisen uuden
tuotteen on vahvistettava brandin uskottavuutta. (Kapferer & Bastien 2009: 53.)

Luksustuotteen statusulottuvuus on otettava huomioon myds markkinoinnissa. Asioita on
tehtdva melkeinpa péinvastoin kuin massatuotetta markkinoidessa. Perinteisessa markKki-
noinnissa keskitytdan suuriin segmentteihin, kattaviin jakeluverkostoihin, itsepalvelu-
myymaldihin ja tutustumistarjouksiin. Luksuksen markkinoinnissa kuluttajan toiminnalle
asetetaan tiettyjd, harkittuja esteitd. Luksuksesta padsee nauttimaan vasta ylitettyddn nama
esteet. (Kapferer & Bastien 2009: 67.) limeisten taloudellisten esteiden liséksi kuluttaja voi
torméatd kulttuurillisiin haasteisiin, toisin sanoen h&nen on tiedettdvd, kuinka tuotetta on
kaytettava ja kulutettava. Hanelle voi tulla my®6s logistisia hankaluuksia. Esimerkiksi selek-
tiivisia kosmetiikkamerkkeja myydaén vain valikoiduissa kemikalioissa tai kriteerit taytta-
vien tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla. Rajoitettu saatavuus halutaan siten liittdd osaksi
tuotteen imagoa. Kuluttaja voi kohdata myos aikaan liittyvid ongelmia, kuten jonotusaika
tilaustyonéa tehtdvissé koruissa, autoissa ja kasilaukuissa. (Kapferer & Bastien 2009: 67.)
Myos kosmetiikkaa voi joutua odottamaan. Toimittaja Bianca London (2013) mainitsee
artikkelissaan Britanniassa heindkuussa 2013 lanseeratun Cult 51 -anti-age -voiteen, jonka
varauslistalla odotti yli 5000 kuluttajaa.
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2.2. Sosiaalisen ndkyvyyden vaatimus

Se, milld statusta mitataan, vaihtelee suuresti kulttuurista riippuen. Perinteisissa luokkayh-
teiskunnissa henkilon aseman merkkind oli merkittdvd omaisuus tai korkea oppineisuus.
Varakkuus, poliittinen valta, lahjakkuus tai fyysinen kyvykkyys ovat edelleenkin statuksen
ldhteitd, mutta yksilo voi yllapitaé tai jopa saada statusta manipuloimalla sen symboleita
omien tarkoitusperiensd mukaan. Moderneissa yhteiskunnissa asemaa ilmaistaankin yha
useammin kuluttamalla hyddykkeitd, joihin liittyy sosiaalisia viesteja. (Csikszentmihalyi &
Rochberg-Halton 1981: 30; Mason 1981: 22-23.) Néita hyodykkeita kutsutaan statussym-
boleiksi. Symboleiden on oltava yleisesti ihailtuja ja tavoiteltuja, jotta ne tulkittaisiin oikein
kuluttajalle tarkeéan viiteryhman sisalla. Mielenkiintoinen havainto on myds se, etta yleensa
statussymbolit ovat nimenomaan brandattyja tuotteita eli tunnettuja tuotemerkkeja. (Csiks-
zentmihalyi & Rochberg-Halton 1981: 29; Chao & Schor 1996.)

Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton 1981: 29-30) lisadvat, ettd aivan kuten esineet, myos
henkil6t toimivat sapluunana statukselle. Tuotteen omistajalla koetaan olevat erityisia tai
ylivoimaisia ominaisuuksia ja siten he ikaan kuin hallitsevat muita. Taman vuoksi julkisuu-
den henkiloita kaytetddn paljon myds kosmetiikan suosittelu- eli endorsement-
mainonnassa. Kirjoittajien mukaan voidaan ajatella, ettd statussymbolit ilmaisevat omistaji-
ensa vaikutusvaltaa ja kontrollia muihin. Ne ovat globaali mittapuu omistajansa yhteiskun-
nallisesta asemasta. Tassa kohdin on syyta muistaa, etté status itsessdan on yleistetty vallan
ja voiman symboli, joka ei ole pysyvé, eika suoraan tulkittavissa. Ihmiset, jotka ihailevat
statustuotteiden omistajia, saattavat koska vain kieltdytyé kontrollista ja jopa paheksua nai-
td symboleita, tuhoten niiden merkityksen. (Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton 1981.:
31.) Tasta seuraa, etté niilla kuluttajilla, joilla on korkeampi asema, on myds enemman me-
netettdvaa (Warde 1994).

Aiempien tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ett4 kuluttaminen on en-
nen kaikkea sosiaalista toimintaa. Sosiaaliset verkostot vaikuttavat siihen, mitd ostetaan ja
miten tuotteita kdytetdan. lhmiset hankkivat tuotteita sen mukaan, millainen merkitys niilla
on itselle ja heidan sosiaalisen viiteryhménsé jasenille. Kuluttajat saattavat kokea paineita
muiden odotusten ja sosiaalisten normien tayttdmisestd ja siksi heille onkin tarkeéa pysya
mukana ryhman sisdisissa Kirjoittamattomissa séannoisséd (Warde 1994). Myods Godin
(2008: 49) nakee, ettd aiempaa enemman kuluttajat haluavat samaistua yritysten ja tuote-
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merkkien sijaan toisiin kuluttajiin. Statuskuluttamiseen taipuvaiset henkil6t ovat erityisen
herkkid muiden mielipiteille. Mitd vahvemmin kuluttajat hakevat statusta kuluttamisen
kautta, sitd todennékdisemmin he noudattavat viiteryhménsa normeja, kiinnittdvat huomiota
muiden ndkemyksiin ja vertaavat itseddan muihin kuluttajiin.

2.2.1. Kerskakulutus sosiaalisuuden muotona

Vuonna 1899 yhdysvaltalainen Thorstein Veblen esitti teoriansa kuluttamisesta, jossa ihmi-
set hankkivat ja kayttavat tavaroita viestittddkseen muille omaa asemaansa yhteiskunnassa.
Veblen naki kuluttamisen kautta saavutetun statuksen sosiaalisena resurssina, joka korvasi
alkukantaisissa kulttuureissa vallinneen fyysiseen voimaan ja aggressioon perustuneen ar-
vonannon. (Veblen 2002: 24-25.) Veblen kuvasi teoksessaan Joutilas luokka, kuinka 1800-
luvun teollinen vallankumous muutti ihmisten kulutustottumuksia ja miten joutilaisuutta
ihannoitiin etenkin ylimmissé yhteiskuntaluokissa. Arvokkaat perintdesineet eivat toi-
mineetkaan en&é statussymboleina, vaan asemaa viestittiin ensinnakin kuluttamalla naytta-
vasti tavaroita ja palveluita (conspicious consumption) ja toiseksi viettdmalla tietoista va-
paa-aikaa (conspicious leisure). (Mason 1981: 7, McCracken 1988: 32, Veblen 2002: 34.)

O’Cass ja McEwen (2004) kritisoivat nakemystd, jonka mukaan statushakuisessa kulutta-
misessa ja kerskakuluttamisessa on kysymys samasta asiasta. Luksus- ja statuskuluttaminen
halutaan erottaa leuhkimisesta. Kapferer ja Bastien (2009: 23) puhuvatkin positiivisesta
luksuksesta. Taméa kasite pitaa sisallaén ajatuksen siitd, ettd luksustuotteiden avulla seka
kuluttajan itsearvostus ettd asema muiden silmissé nousee. Kysymys ei siis ole siitd, ettd
luksuksen kayttdmisen motiivina olisi toisten murskaaminen omalla mahtailullaan. Myos
Riukulehto toteaa esipuheessaan (Veblen 2002: vii), ettd késitteet kerskakulutus ja conspi-
cious consumption eivét ole identtisid. Ne ovat syntyneet eri aikoina ja rakentuvat eri suun-
nista. Veblen oli tarkkanakdinen ja korosti, ettd huomiohakuisessa kuluttamisessa kyse ei
ole proystéilemisestd, vaan sosiaalisesta koodista. Sanamukaisesti Veblenin kayttama kasite
conspicious on silmiinpistavéa, eli siind korostuu katsojan, ulkopuolisen tarkkailijan, reak-
tio.

Jotta huomiohakuisen kuluttamisen madritelma toteutuu, tulee ryhmén yksiléiden vélilla
olla jaettu ndkemys siitd millaiset tuotteet ja tuotemerkit ovat haluttavia ja tavoiteltavia.
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Veblenistinen ndkemys statuskuluttamisesta perustuu nimenomaan sen sosiaaliseen néky-
vyyteen. Pelkka valta ja omaisuus eivat itsesséén viela takaa muiden arvonantoa. ”Esteem is
awarded only on evidence”, eli toisten arvonanto myonnetdéan vain todisteita vastaan (Veb-
len 2002: 33). Chao & Schor (1996) vaittavat, ettd nakyvyys on huomiohakuisen kuluttami-
sen ehdoton vaatimus, jotta véltyttdisiin moraalikadon ongelmalta. Moraalikato ilmenee,
koska kuluttajilla on taipumus liioitella hankintojaan tiettyd asemaa tavoitellessaan. Jos ku-
luttaminen ja omistaminen eivat ole ulkoisesti toteen naytettavissa, pelkka itseraportointi tai
puhe kuluttamisesta ei ole luotettavaa. Pitéa siis olla naytt6ja. Kapferer & Bastien (20009:
78) kutsuvatkin brandien logoja sosiaalisiksi sineteiksi.

Tahan liittyy ristiriita: toisaalta Veblen (2002: 70) itsekin myontaa, ettd vaikka sosiaalisen
nakyvyyden tavoittelu on péaaasiallinen huomiohakuista kuluttamista saateleva normi, ei se
sellaisenaan motivoi yksittdisen kuluttajan toimintaa. Yleensd kuluttajan vaikuttimena on
halu mukautua vakiintuneeseen kaytantoon, valttda epaedullista huomiota ja kommentteja,
sekd noudattaa vallitsevia kriteereja. Myos sellaiset tuotteet, jotka ostetaan ennemminkin
kayttdmista kuin nayttamista varten, eivatka siten tule ulkopuolisten tietoon, siséltavét mer-
Kittdvdn normatiivisen ainesosan. Toisin sanoen kuluttajat, jotka suosivat esimerkiksi
merkkivaatteita, hankkivat brandituotteita, kuten kosmetiikkaa, myos yksityisempaan kulu-
tukseen. Huomiohakuisen kuluttamisen tiedostamaton kulttuurinen voima voidaan tunnis-
taa taipumuksena tehda kalliita hankintoja, joita emme valttamatta edes esittele julkisesti.
Soveliaisuuden standardit ulottuvat kaikenlaiseen kuluttamiseemme, vaikka emme tietoi-
sesti haluaisikaan tehd& valinnoillamme vaikutusta muihin.

Kuluttajien lisdksi myods monet luksusbrandit ovat ryhtyneet kdayttamaan hiljaisia tai aina-
kin vahemman &anekkaita signaaleja. Hyva esimerkki on Burberry, jonka tunnistettava ruu-
tukuosi koki 1990-luvulla inflaation. Siité tehtiin kaikkea sateenvarjoista bikineihin. Vasta-
vetona yritys vahensi rajusti tuotevalikoimaansa ja ryhtyi piilottamaan signatuurikuosiaan
kaulusten alle ja taskujen sisédan. (Han, Nunes ja Dréze 2010.) Néakemykset siis eriavét sii-
né, pitadko statushakuisen kuluttamisen olla sosiaalisesti nakyvad. Mason (1981: 109) tote-
aa, ettd nakyvalla huomiohakuisella kuluttamisella voidaan peitelld sosio-ekonomisia puut-
teita, ja siten edesauttaa yksil6d ylempien sosiaaliluokkien arvostuksen saamisessa. Henki-
I6it4, jotka selvasti ovat huolissaan asemastaan — jopa proystailevét ostoksillaan — pidetéén
kuitenkin helposti moukkina. Saavuttaakseen uskottavan statuksen, kuluttajan on pystyttava
olemaan iké&an kuin ei tavoitetellusta asema valittaisikaan (Han, Nunes ja Dreze 2010.) Ha-
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nen tulisi vain antaa tietoisia statusvihjeitd toisille kuluttajille tuotevalintojensa kautta ja
siten kiinnittdd heidan huomionsa. Ne ryhmat tai henkilét, joihin halutaan tehda vaikutus,
ovat yleensé asialle vihkiytyneitd ja tunnistavat kylla tietyt logot, varit, muodot ja tuoksut.

2.2.2. Jaljittely ja erottautuminen kuluttajan aseman ilmentajiné

Veblen kiinnitti huomiota aikalaistensa tapaan jaljitella viiteryhméansé kunnioitettuja jasenia
kuluttamalla samoja tuotteita kuin ndmaé ja kohottaakseen siten omaa statustaan (pecuniary
emulation). Hyddykkeiden kysyntddn eivét vaikuttaneet ainoastaan niiden toiminnalliset
ominaisuudet, vaan myos se, millaisen vaikutuksen niiden kuluttamisella teki muihin (Ma-
son 1992). Tyytyvéisyys hankintaan ei siis synny yksin tuotteen ominaisuuksista, vaan
my0s yleison reaktiosta sen omistajan oletettuun vaurauteen ja asemaan. Statuskuluttami-
sessa on siis havaittavissa kahdenlaisia hyddyn ulottuvuuksia, jotka henkild kokee tuotetta
tai palvelua kéyttaessaan: ensiksikin utilitaarinen eli tuotteen suora kayttohyoty itse kulutta-
jalle ja toiseksi huomiota heréttava hyoty, joka puolestaan syntyy, kun muut nakevét henki-
I6n kayttavat tietyn merkkistéd tuotetta tai palvelua. Tastd havainnosta syntyy ero siséisen
tyytyvaisyyden tavoittelun ja itsekunnioituksen, seka ulkoisen, huomiohakuisen statusku-
luttamisen valill4. (Eastman, Goldsmith & Flynn 1999; Wiedmann; Hennings & Siebels
2007.)

Veblen loi my6s niin kutsutun trickle-down -mekanismin, jossa luokkayhteiskunnassa
ylemmat kerrokset hylk&avat vallitsevan muodin, kun se alkaa yleistya ja valua alas yhteis-
kunnallisessa hierarkiassa. Taté ilmiota on mydhemmin tutkinut erityisesti Georg Simmel.
Simmelin mukaan ylemmaét luokat muuttavat tyylin suuntaa ja samalla yll&pitavat luokka-
eroja. (Ilmonen 2008: 21.) Ranskalainen sosiologi Pierre Bourdieu (1984: 177-178) jakaa
veblenistisen ndkemyksen kulutuksesta yhteiskuntaluokkia erottelevana tekijand. Bourdieu
on tutkinut erityisesti kulttuurin kuluttamista ja todennut, etta yla-, keski- ja tyovéenluokilla
on erilainen maku, joka madarittdd naiden luokkien elamantyylid ja kulutusta. Bourdieun
mukaan hyva maku edellyttdd korkeaa koulutusta ja kulttuurin, tieteen sekéd taiteen tunte-
musta, jota ylaluokalla on muita enemman. Yl&luokan maku edustaa yhteiskunnan virallis-
ta hyvaa makua, jota muut luokat pyrkivét jéljittelemaan. Bourdieu toteaa, ettd hyva maku
on jotain, joka opitaan tai johon sosiaalistutaan. Tastd nadkokulmasta uusrikkailla ei ole
mahdollista saavuttaa yldluokan elaméntyylia, silla pelkka taloudellinen padoma ei riita hy-
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van maun takeeksi. Modernissa huomiohakuisessa kuluttajakéyttaytymisessa on Bourdieun
mukaan kysymys nimenomaan kulttuurillisen pddoman ja hyvan maun ilmaisemisesta, ei
niinkaan halusta ilmaista omaa varallisuusasemaa. Han esitteli habituksen késitteen, joka on
yksilon sosiaalisesti tuotettu olemus. Se koostuu vuosien saatossa tiedostamatta omaksu-
tuista tavoista ja periaatteista. Habitukset liittyvat tiettyihin elaméantyyleihin ja sitd kautta
myos kulutustottumuksiin. Tyylitaju yhdistda niité, jotka tulevat “oikeista” suvuista, omaa-
vat asianmukaisen ammatillisen taustan tai ovat saaneet sisalléllisesti riittdvan koulutuksen.
Hyvé maku ja tyylitaju ovat edellytykset sille, ettd yksilo pystyy tekemaan selektiivisid os-
topéatoksia suhteellisen sosiaalisen ja esteettisen laadun perusteella (Mason 1981: 110).

Trigg (2001) mainitsee kosmetiikan kohdalla mielenkiintoisen, pdinvastaisen trickle-up -
ilmion: kun veblenistisessa nakemyksessa kulttuurilliset ja kuluttamiseen liittyvat ilmiot
valuvat ylhaaltad alas, kauneudenhoitotuotteissa suunta on ollut toisinpéin. Ensimmaiset
ehostamisen uranuurtajat olivat kurtisaaneja ja kabaree-laulajattaria, joita heitd ylempana
sosiaaliluokassa olevat naiset jaljittelivat. Triggin mukaan veblenistisen katsantokannan
onkin kritisoitu olevan liian kapea rajoittuessaan makutottumusten ja preferenssien yk-
sisuuntaiseen siirtymiseen. Han tukee Bourdieun ndkemysta siité, ettd muoti ja trendit voi-
vat syntyd myds alemmissa luokissa. Han esittad artikkelissaan oman trickle-round -
mallinsa, jossa maut ja muodit siirtyvat yla- ja keskiluokan seké tyévaenluokan valilla. Jal-
jittelya hallitsevat sosiaaliset normit muuttuvat ajan kuluessa ja talouden ja sosiaalisen ku-
doksen kehittyessa. On huomioitava, ettd alemmat luokat voivat haluta myds erottautua,
eivat ainoastaan jaljitella muita. Myds yhdysvaltalainen Holt sovelsi tutkimuksessaan
Bourdieun kulttuurillisen pddoman teoriaa. Han toteaa, ettd modernissa yhteiskunnassa ra-
hallinen erottautuminen on vahenemadssa. Niin kutsutut eliittikulttuuriin kuuluvat tuotteet
ovat entistd laajemmin kaikkien saatavilla ja erottautuminen tapahtuu pikemminkin kulu-
tustottumusten (elaméantyyli) kuin kulutettavien tuotteiden kautta. Késitys luksuksesta ja
trendeistd rakentuu yhtd lailla massailmididen kuin korkeakulttuurinkin vaikutuksesta.
(Trigg 2001.)

Mason (1981: 23) jakaa statushakuisuuden sen mukaan, onko kysymys vertikaalisesta vai
horisontaalisesta samaistumisen tarpeesta. Horisontaalisesti orientoituneet kuluttajat koke-
vat tarvetta oman asemansa vahvistamiseen tietyn ryhman sisélla, kun taas vertikaalisesti
suuntautuneet kuluttajat ihailevat ylempien sosiaaliluokkien jésenid ja haluavat kuluttami-
sellaan tehdé vaikutuksen néihin ja siten “pééstd piireihin”. Veblen (2002: 64) toteaa, ettd
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jokainen luokka kadehtii ja jaljittelee sosiaalisella asteikolla vélittdmasti ylapuolellaan ole-
vaa luokkaa, mutta vain harvoin vertaa itseddn alempana tai huomattavasti ylempana ole-
viin luokkiin. My6s Bauman (1997: 45) jakaa sosiaaliset viiteryhmét normatiivisiin ja ver-
tailuviiteryhmiin. Normatiivinen viiteryhmé asettaa normit kayttaytymiselle, seuraa yksilén
tekemisid, palkitsee tai rankaisee, eli vahvistaa ja korjaa tamén kayttaytymista. Vertailuvii-
teryhmaé voidaan ndhdéd samoin kuin Masonin mainitsema vertikaalinen samaistumisen tar-
ve: yksil6 tuntee tarvetta samaistua ryhmiin, joihin ei vield kuulu, koska ne ovat viela taval-
la tai toisella hdnen ulottumattomissaan. Kuluttaja saattaa pitdd naiden ryhmien tekoja ja
Kriteereitd merkittavina ja ne kdyvét entistad tarkeimmiksi, kun han rakentaa minaansa. Ku-
luttamalla ndiden vertailuviiteryhmien suosimia tuotteita han jéljittelee ryhmien elaméntyy-
lid ja tavoittelee heidén sosiaalista asemaansa. Puhutaan niin kutsututusta halo-efektisté,
yleistyksestd, jossa tiettyyn ryhmaan liitetyt positiiviset mielikuvat siirtyvat sen jaseniin.
(Perez, Castafio & Quintanilla 2010.)

Han, Nunes & Dréze (2010) toteavat artikkelissaan, ettd kuluttajaryhmat voidaan erotella
toisistaan sen perusteella, keihin he haluavat tulla yhdistetyiksi ja keista taas etdannyttaa
itsensd. Yleensa halutaan tulla yhdistetyksi tyypilliseen brandin kéayttajaan tai edustaa itse
tallaista henkildd. On kuitenkin huomioitava, etta liittyminen ja erottuminen eivat ole vélt-
tdmatta toisiaan poissulkevia.

Nousukkaat
N . Haluavat samastua muihin
Korkea o .fhns_tc.:kraatlt" . varakkaisiin ja erottautua
viestivat toisilleen kdyttden heikommin toimeen
g hiljaisia signaaleja tulevista. Kaéyttavat
g danekkaitd signaaleja.
§ o
o TV?Ia'SEt Teeskentelijat
Matala eivit osallistu statuksen Tavoittelevat varakkuutta
viestimiseen nousukkaita imitoiden.
Kayttavat danekkaita
signaaleita.

Matala Korkea

| Statushalkuisuus >
Valkoinen nuoli ilmaisee
liittymispreferenssia
Musta nuoli ilmaisee
erottautumispreferenssia

Kuvio 2. Varallisuuteen ja statushakuisuuteen perustuva liittymispreferenssi (Han, Nunes
& Dreze 2010).
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Y1la olevassa kuviossa 2 kirjoittajat esittavat nelikenttajaottelun, jonka toisella akselilla on
varallisuus ja toisen ulottuvuuden muodostaa kuluttajan tarve statukselle. He tuovat mie-
lenkiintoisella tavalla esille hiljaiset ja &4nekkéat signaalit, joilla eri kuluttajaryhmat viesti-
vat keskenadn. Mustat ja valkoiset nuolet osoittavat liittymisen ja erottautumisen preferens-
sin. Sinisilla nuolilla puolestaan viitataan ryhmien keskinaiseen kanssakaymiseen. Aristo-
kraatit (Patrician) ovat erittdin varakkaita, eika heilld ole tarvetta esitelld omaisuuttaan
muille kuin toisille saman viiteryhmén jasenille. (ks. myds Mason 1981: 23.) He kayttavat
hiljaisia signaaleja ja suosivat huomiota herattdmattémia brandituotteita. Nousukkaat (Par-
venu) ovat yhté lailla hyvin toimeentulevia, mutta heilla ei ole aristokraattien tapaan erityis-
ta kulttuurillista osaamista hienovaraiseen viestintdan. Nousukkaille brandien fyysiset tun-
nusmerkit, kuten logot tai muotoilu ovat ensiarvoisen tarkeitd. He haluavat erottua vahem-
man varakkaista ja samaistua toisiin nousukkaisiin ja aristokraatteihin. Teeskentelijat (Po-
seur) ovat erittdin statustietoisia. Heill& ei kuitenkaan ole varaa ostaa aitoja luksustuotteita.
Siksi he ovat taipuvaisia hankkimaan halpoja jaljennoksia. Tastd johtuen piraattituotteet,
jotka ovat yleensa adnekkaitd statussymboleita, vetoavat erityisesti teeskentelijéihin. He
haluavat jaljitella hyvin toimeentulevina pitamiaan kuluttajaryhmia ja vastaavasti erottua
vahemman varakkaista. Viimeisen nelikentdn osan muodostaa ty6laisiksi nimetty ryhma
(Proletarian), jotka kuuluvat alempaan sosiaaliluokkaan ja ovat vahemman ansaitsevia. Ha-
nin, Nunesin & Drezen (2010) mukaan he eivat yleensa koe tarvetta statushakuiseen kulut-
tamiseen tai muiden jaljittelemiseen. Tamé nakemys voidaan Kyseenalaistaa, ottaen huomi-
oon esimerkiksi Bourdieun tutkimukset, joissa han péinvastoin korosti yhteiskunnan alem-
pien luokkien luomia trendeja ja makutottumuksia tai Veblenin havainnot siita, etta status-
kuluttamista esiintyy kaikissa yhteiskuntaluokissa.

2.3. Materialistiset tekijat statuksen maarittelijana

Milla tavoin materialismi liittyy statuskuluttamiseen? Veblenistinen nakemys korostaa
hyddykkeiden valillista merkitystd statuksen ilmentdjand. Materialistille hyodykkeet ovat
valine hankkia ja viestié tavoiteltua mielikuvaa itsestdan muille ja vieda siten kuluttajaa la-
hemmaéksi tdydellista elama&. Statuskuluttaminen on siis seurausta materialismista, koska
se keskittyy nimenomaan statuksen valittdmiseen materialististen hyddykkeiden kautta.
(Goldsmith & Clark 2012.) Materiaaliset objektit muodostavat vihjeitd, joiden perusteella
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henkild méaarittelee oman persoonansa ja joiden mukaan muut ihmiset sosiaalisten interak-
tioiden kautta maarittelevéat hénet (Perez, Castafio & Quintanilla 2010). Oma ja muiden
menestys maééritelladn siis saavutetun omaisuuden perusteella. Materialistille tuotteesta
maksettu hinta menee siitd saatavan konkreettisen hyodyn edelle. Materialistinen hyvin-
vointi on merkki menestyksestd ja kunniakkuudesta, eli se on jotakin ihailtavaa ja siten
my0s statusta tuottavaa. (Richins & Dawson 1992.) Aivan kuten kasitys luksuksesta muut-
tuu jatkuvasti, myds materialistille tuotteesta koettava hydty ikéan kuin laimenee ajan kulu-
essa. Korkeat materialistiset taipumukset saavat kuluttajan etsimdén yha uusia tuotteita, jot-
ka tuovat hanelle tyydytysta ja ilmaisevat hanen menestystaan. (Richins 2004.)

Suurin osa materialismiin liittyvista tutkimuksista kasittelee ilmiota laajempana kokonai-
suutena, osana onnellisuutta tai tyytyvaisyyttd elamaan, sen sijaan ettd ne tarkastelisivat
materialismin vaikutuksia kulutuskayttaytymiseen. Muutama poikkeus kuitenkin on. Vig-
neron & Johnson (1999) vaittavat, ettd kuluttajan materialistinen kayttdytyminen on selke-
asti yhdistettavissa tamén statuksen ja arvostuksen tarpeeseen. Myds Eastman ym. (1999)
l0ysivat merkittavan positiivisen korrelaation tutkiessaan statuskuluttamisen ja materialis-
min yhteyttd. Goldsmith & Clark (2012) viittaavat artikkelissaan Richinsin tutkimukseen,
jossa tdma havaitsi, ettda huomattavan materialistiset kuluttajat suosivat sosiaalisesti nakyvia
ja yleisesti arvostettuja tuotteita ja ettd muiden mielipiteill& on suuri vaikutus heidén tuote-
valinnoissaan. Yhté lailla Wong & Ahuvia (1998) vahvistavat kasitysta siité, ettd materia-
lismilla on positiivinen vaikutus statussymboleina toimivien luksustuotteiden kulutusprefe-
renssissa.

Richins & Dawson (1992) selittavat materialismin omistautumiseksi aineellisille tarpeille ja
haluille. Belkin (1988) mukaan materialismia méaérittelee se paino, jonka kuluttaja asettaa
maalliselle omaisuudelleen. Han mainitsee niin kutsutun laajennetun minén késitteen, jossa
kuluttamisesta voi toisaalta tulla padmaéara itsessaan, eli se ruokkii kuluttajan tarvetta omis-
taa enemman tavaroita, saavuttaa enemman statusta ja kdyttda yhd enemman energiaa tahan
toimintaan. Toisaalta, kun tavarat ja omaisuus toimivat keinona henkilokohtaisten arvojen
ja tavoitteiden saavuttamisessa, voidaan puhua harmittomasta valineellisestd materialismis-
fa.
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2.3.1. Terminaalinen ja instrumentaalinen materialismi

Uskonnolliset ja sosiaaliset kriitikot pitdvat materialismia myotasyntyisesti huonona ja ei-
toivottuna ilmiéna (Richins & Dawson 1992). Yleensa materialismista keskustellaankin sen
terminaalisessa muodossa, eli padméaarana itsessadn. Kasite herattdd kuulijoissa mielikuvan
ahneudesta, itsekeskeisyydestd, paattoméstd tuhlaamisesta, tarpeettomiin tavaroihin tor-
sdamisesta ja pinnallisesta omaisuuden ja statussymboleiden haalimisesta. Materialistista
henkilda pidetddn onnettomana, epdvarmana ja masentuneena yksilond, joka on jaanyt paat-
tymattdomaan kuluttamisen noidankeh&éan. Taman perusteella materialismi on siis ei-toivottu
piirre ihmisessa. (Rindfleisch, Wong & Burroughs 2009.) Toisaalta samat kirjoittajat totea-
vat, ettd yhteiskunta on nyt materialistisempi kuin koskaan. Miksi niin monet ihmiset ovat
materialistisia, vaikka piirre on selkeasti sosiaalisesti ei-toivottu ja psykologisesti rappeut-
tava? He tarjoavat vastaukseksi massamedian vaikutuksia, perinteisten perhekasitysten
murtumista ja tarvetta 10ytaad siséltod elamaan. Kaikkia néitd syitd yhdistdd jonkinlainen
kaipaus pysyvyyteen ja varmuuteen ja yleiseen elaméan hallintaan. Materialistiset hyddyk-
keet ja tutut brandit toimivat tasapainottavana voimana kuluttajien elaméssa (Fournier
1998).

Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton (1981: 231) haluavat tehda selkean jaon terminaali-
sen ja instrumentaalisen eli valineellisen materialismin valilla. Tdma erottelu kuvaa heidén
mielestaan aineellisten hyodykkeiden moraalista tai kaytannollista arviointia. Mahdollisen
kritiikin perustana tulisi Kirjoittajien mielesta olla se, mitd henkilé kuluttamisella haluaa
tavoitella, eikd pelkdn materialistisen omaisuuden itsessaan. Tavarat voivat nimittdin pal-
vella yleisempid padmaaria (common goods) seké yksilotasolla etta kulttuurillisesti. Taman
vuoksi he korostavat nimenomaan materialismin vélineellista ulottuvuutta. Instrumentaali-
sessa materialismissa tavaroista muodostuu olennaisia keinoja elaméntavoitteiden ja arvo-
jen loytdmisessa ja toteuttamisessa. Terminaalisessa materialismissa omaisuus itsesséaan on
lopullinen pd&maaré, eikd omaisuuden ja mahdollisten korkeampien tavoitteiden vélilla ole
samankaltaista vastavuoroisuutta.

On toki muistettava, ettd tavaroita ei koskaan kayteta yksinomaan valineing, vaan ne tuotta-
vat valitontd nautintoa ja kokemusten tdydentymié ja ovat siten pddmaaria itsessaan. Csiks-
zentmihalyi ja Rochberg-Halton (1981: 231-232) korostavat, ettd ndméa nautinnot ja koke-
mukset kuitenkin edelleen toimivat tietyssé kontekstissa, jossa tavoitteena on laajempi ih-
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miseldman ymmarrys. Materialistisia kuluttajia ei pitéisi pitdd puhtaasti statuksen tavoitteli-
joina, vaan tuotteilla ja etenkin brandeilla on heille suuri merkitys. Voimakkaat materialis-
tiset taipumukset rohkaisevat kuluttajia luomaan vahvoja yhteyksia kayttamiinsa tuote-
merkkeihin. (Belk 1988; McCracken 1988:88.)

2.3.2. Rahan rooli statussymbolina

Sosiaalisen vertailun teorian mukaan kuluttajat tavallisesti peilaavat materialistista omai-
suuttaan muiden omaisuuteen ja péattelevat oman suhteellisen sosiaalisen asemansa. Yk-
sinkertaisesti niilla kuluttajilla, joilla on enemmé&n ostovoimaa, on myds korkeampi asema.
(Warde 1994.) Tassa yhteydessa onkin syytd mainita statuksen ja materialismin kaikkein
abstraktein muoto, nimittéin raha. Yleensa rahasta puhutaan todellisena, eika symbolisena,
vaikka se on Csikszentmihalyin & Rochberg-Haltonin (1981: 31) mukaan esimerkki status-
symbolista aidoimmillaan. Litra bensiinia vie tané péaivana todennakoisesti yhta kauas kuin
se vei 10 vuotta sitten. Mutta yhdelld eurolla ei saa polttoainetta l&hesk&&n saman verran
kuin vuosikymmen takaperin. Polttoaineen fyysiset ominaisuudet vaikuttavat sen arvoon,
kun taas euron kolikon fyysiset ominaisuudet ovat suhteellisen merkityksettomia. Rahan
keskeinen merkitys ja status perustuvatkin siihen, ettd ihmiset ovat samaa mielta rahan ar-
vosta. Raha on statuksen sosiaalisin osa-alue, koska ihmiset antavat kollektiivisesti sille
symbolisen vaihtoarvon. Teknologisen kehityksen ja vapautuneiden markkinoiden myota
rahasta on tullut inhimillisen vaivann&ddn symboli, jota vastaan voidaan hankkia lahes mité
tahansa. Statussymbolina raha on kuitenkin vain valillinen. Se taytyy vaihtaa johonkin
muuhun, jotta siind piileva valta vapautuisi.

Wilska (2002) toteaa, etta tulotasolla on suuri merkitys péivittaisissa ostopaatosprosesseis-
sa. Tulot mahdollistavat kuluttamisen, mutta pelkka raha ei riitd. Modernin kuluttajan on
myos tiedettdva mitd ostaa ja miten kuluttaa; mika osoittaa hyvéd makua ja kuinka kéyttaa
ostoksia oikein. Eastman ym. (1999) huomauttavat, ettd on véarin yhdistaa statuskuluttami-
nen ainoastaan kaikista varakkaimpiin. Yhteiskuntaluokasta riippumatta yksittaisilla kulut-
tajilla on tarvetta ostaa ja omistaa tuotteita, jotka antavat heille statusta niiden silmiss4, joi-
hin halutaan tehdd vaikutus. Myos Kapferer & Bastien (2009: 78) toteavat, ettd luksus-
markkinat syntyivét, jotta jokaisen olisi mahdollista ylenta4 itsensd ehdolliselle, hetkellisel-
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le mielihyvélle. Statuskuluttajat siis imitoivat varallisuuden merkkeja, olematta valttamétta
aidosti varakkaita.

2.4. Sosiaalisesti vélittynyt kuluttajaidentiteetti

Yh& enenemadssa maarin ihmiset kuluttavat tuotteita rakentaakseen, yllapitaékseen ja ilmais-
takseen identiteettiddn. Brandit mielletd&n yksilollisyyden ja saavutusten mittareiksi. On
huomattava, ettei kuluttaminen aina kohdistu itse varsinaiseen tuotteeseen, vaan myos sen
symboliseen merkitykseen. Tahan symbolisen kuluttamisen elementtiin nojaten Wicklund
ja Gollwitzer loivat symbolisen itsensa tdydentamisen teorian (self-completion theory), jos-
sa he toteavat ihmisten kompensoivan havaitsemiansa puutteita tietyissa itseen liittyvissa
ulottuvuuksissa hankkimalla ja esittelemé&lld materialistisia symboleita. Talla tavoin he tayt-
tavat myos todellisen ja halutun statuksen vélista kuilua. (Janssens & De Pelsmacker 2009.)

Wattasuwan (2005) toteaa, ettd kun meill4 on vapaus valita miké tahansa tuote, kulutamme
mieluummin sellaisia hyddykkeitd, joilla on meille symbolista merkitystd. Myos O’Cass ja
Frost (2002) tukevat tatad ndkemystd. Heidan mukaansa mité vahvempia tuotteeseen tai tuo-
temerkkiin liitetyt symboliset ominaisuudet ovat, sitd voimakkaampia ovat kuluttajien posi-
tiiviset k&sitykset tésté tuotteesta tai tuotemerkistd. Ja toisaalta, mitd suurempi on kuluttajan
oman ja tuotteen brandi-identiteetin yhtenevyys, sitd todenndkodisemmin tuotteessa on sta-
tussymbolin elementtejd. Ahuvian (2005) mukaan kuluttajat pyrkivét rakentamaan késityk-
sensé identiteetistaan ja suhteesta muihin rakastamiensa ihmisten ja esineiden kautta. Tdma
tarkoittaa, ettd kaikilla meille tarkeilla ihmisilla ja esineilld on vaikutusta siihen, mité ajatte-
lemme itsestimme ja keitd olemme. Jos esimerkiksi kosmetiikkatuotteilla on meille suuri
merkitys ja ne ovat tarked osa elam&amme, luomme identiteettidamme niiden avulla. Gid-
densin (1991: 80-82) mukaan valinnat, joilla yksilo pyrkii yllapitdméan ehedd mielikuvaa
itsestaan, liittyvét kiintedsti hanen elamantyyliinsd. Voidaan siis sanoa, etta elamantyyli
ilment&& yksilon identiteettid materialistisella tasolla. My6s Belkin (1988) nédkemys tukee
taté ajatusta. Han toteaa, etté arvot, persoonallisuus ja mindkuvamme ovat abstrakteja késit-
teitd. Ne materialisoituvat ja saavat konkreettisen muodon vasta intressien, toiminnan ja
kayttdmiemme ja omistamiemme tavaroiden kautta.
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Eldamantyylin ja identiteetin muodostuksessa tiedostamattomilla asenteilla ja mielihaluilla
on vahintadankin yhtad merkittava rooli, kuin itse kuluttamiseen liittyvalla toiminnalla. Os-
tamamme tuotteet ovat meille merkityksellisid ja rakentavat meista tietyntyyppisia ihmisia.
(Guthrie & Kim 2009.) Janssensin & De Pelsmackerin (2007) tekeméan tutkimuksen mu-
kaan mindkuvalla, silla millaisena ndemme itsemme, on vaikutusta myds parfyymin valin-
taan. He uskovat, etté tietyn identiteetin omaavat ihmiset kayttavét tietyn tyylista hajuvetta.
Tatd ndkemystd voidaan laajentaa koskemaan myds muuta kosmetiikkaa.

Identiteettid muovaavan kulutuksen taustalla voidaan ndhdé olevan sosiaalisten tai kulttuu-
risten arvojen muutoksen. Nykypéaivan luokkajakoa ei endd tehdd pelkastaan sosio-
ekonomisen (kuten koulutus tai ammatti) taustan perusteella, vaan elaméntyyliin ratkaisee
fragmentaatio ja ilmaiseva yksilollisyys. Elaméantyylilla on suuri vaikutus identiteettiimme,
silla se vaikuttaa sosiaalisiin rakenteisiin, meihin yksildind, seka ylipdansa paivittdiseen
elamd@mme. Eldmantyylimme heijastaa mielenkiinnon kohteitamme, mielipiteitimme,
asenteitamme ja arvojamme yhta lailla kuin myds kuulumista tiettyihin sosiaalisiin ryhmiin
(Sarpila 2013). Voidaan ajatella, ettd tarve ilmaista tiettya elamantyylia kasvattaa halun os-
taa tiettyja tuotteita tai brandeja — oli kyse sitten todellisen tai tavoitellun identiteetin ilmai-
semisesta. (Wilska 2002). Bauman (1997: 128) véittaa, ettd markkinat asettavat naytille laa-
jan valikoiman identiteetteja, joista jokainen voi valita omansa. Mainoksissa tuotteet esitel-
l4&n sosiaalisissa yhteyksissé osana tiettya elamantyylia. Kuluttaja voi siis ikaan kuin koos-
taa tee-se-itse -minan ndista symboleista. Esimerkiksi parfyymin tai huulipunan valinnalla
Voi viestid olevansa moderni, vapaa, rento tai hienostunut. Naiden markkinoiden kauppaa-
mien identiteettien etuna on, ettd niihin on valmiiksi liitetty sosiaalinen arvostus ja status,
jolloin kuluttaja séastyy vahvistuksen etsimisen vaivalta. Sosiaalisesta hyvéaksynnésta ei siis
tarvitse neuvotella, se on alun alkaen valmiiksi rakennettu sisaén tuotteeseen.

Kuluttajan péivittaiset valinnat eivét liity pelk&stdan siihen miten toimia, vaan myas siihen
kuka olla. (Wilska 2002). Myos Sarpila (2013: 18) toteaa, ettd ihmiset kuluttavat sen pe-
rusteella keitd he ovat, tai ajattelevat olevansa, tai keneksi haluavat tulla. Yhta lailla voi-
daan vaitta, ettd kuluttaminen maéarittelee yksilon ja kertoo heille, keité he ovat. Toisaalta
myaos niilld tuotteilla, joita kuluttaja tietoisesti valttelee — syysta tai toisesta — on merkitysta.
Ne maarittelevat, mitd kuluttaja ei ole. Etenkin nuoremmille kuluttajille on tyypillistg, etta
kuluttamisen maailma on pirstaloitunut. He liikkuvat vapaasti jonkin elamanalueen sisélla
ja tekevat valintoja kulloisenkin eldmantilanteen mukaan. Kuluttajana heidén ei tarvitse pa-
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kottaa itsed&n mihinkdan muottiin, ei sitoutua tiettyyn elamantyyliin tai ideologiaan. (Wils-
ka 2002.) Aina on ollut aktiivisia ja luovia kuluttajia, jotka ovat uhmanneet oman kulttuu-
rinsa standardeja kayttdmalla, muokkaamalla ja hylk&amaélla tuotteita ilmaistakseen siten
itseddn (Perez, Castafio & Quintanilla 2010). Tavarat voivat siis toimia yksil6llisen erilais-
tumisen vélineend. Tassa on ristiriita, silla yksilollisyyteenkin tarvitaan yleisd, muita ihmi-
sid, jotka antavat sille merkityksen. Kyse on siis laajemmasta integraatiosta. Pelkka yksilol-
lisyyden tavoittelu itsessadn johtaisi helposti kaaokseen, ei ainutlaatuisuuteen. (Csikszent-
mihalyi & Rochberg-Halton 1981: 33.)

Warden (1994) mukaan yksilon sosiaalinen verkosto ja viiteryhmat ovat mediaa vahvempi
vaikuttaja siind, millainen kuluttaminen on hyvéksyttavaa ja toivottavaa. Verkoston rajoit-
tava vaikutus toisaalta myds véhentaa ahdistusta ja epavarmuutta, kun kuluttajalle asetetaan
toiminnan rajat. Kulutusvalinnat ovat minuuden rakentumisen ytimessa, etenkin kun raken-
namme sosiaalista kuvaa itsestamme. Kulutuksen voidaan toimivan nahdé ikaan kuin sym-
bolisena maaperédna, josta valitsemme osia mindkuvaamme. (Wattanasuwan 2005.) Sosiaa-
lista hyvaksyntda haetaan esimerkiksi ostamalla tietynmerkkisia tuotteita, jotka vahvistavat
yhteenkuuluvuuden tunnetta muiden kanssa. Kulutusvalinnoilla kiinnitytaan siten johonkin
statusviiteryhmaan tai kulttuuriin. Ennen hankinnan tekemistd monet kysyvét neuvoa ystéa-
viltdan tai asiantuntijoilta pienentadkseen riskia huonon valinnan tekemisesta. Itsensd no-
laaminen ja vaaran valinnan tekeminen saattaa olla ahdistuksen aiheuttaja niille, joille ku-
luttamisen kautta luotava identiteetti liittyy itsensd koristautumiseen. Toisaalta juuri néilla
kuluttajilla on eniten tietoa siit4, mika kulloinkin on ”in”, ja siten erehtymisen riski piene-
nee. Niille kuluttajille, joille valintaan ei liity harkintaa, mydské&an sen seuraukset eivat ole
merkityksellisid. Heidan ei siis tarvitse kantaa vastuuta valinnastaan (vrt. englannin choose
ja select). (Warde 1994.)

Yksikaan pitdminen tai inhoaminen ei ole puhtaasti yksilon oma nakemys, vaan siihen vai-
kuttaa aina ymparoiva maailma ja sosiaalinen paine. Kuluttajat tuntevat muita kohtaan joko
ihailua tai paheksuntaa, riippuen siitd, mita tietty ryhméa hénelle edustaa. Imitoimalla ihail-
lun ryhman kayttaytymistd yksilo hakee itse samaa ihailua. Yhtélailla, etdannyttamalla it-
sensé henkildistd joita paheksuu, muodostaa kuluttaja néista negatiivisen viiteryhman myos
kulutusvalinnoissaan. (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2003: 58.) Kuluttajalla on oltava
joitakin periaatteita, joiden mukaan hén tekee valintoja ja siten muokkaa identiteettidan. On
totta kai kuluttajia, jotka vaittavét, etteivat voisi piitata vdhempaa siitd mitd muut ajattele-
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vat. Tdma on heidédn tapansa osoittaa yksilollisyyttaan ja riippumattomuuttaan. Yleensa ti-
lanne on kuitenkin se, etta hylatessaan jonkin laajemman kulttuurin ja ryhman, henkilét liit-
tyvat johonkin alakulttuuriin  ja mukautuvat tdman ryhman kéyttdytymiseen.
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2003: 9.) Useat tutkijat (Warde 1994; Bauman 1997:
257; Wilska 2002) mainitsevat neo-tribet ja niin kutsutun heimoyhteisollisyyden, joka pe-
rustuu yhteisille arvoille. Heimoon liitytddn ostamalla ja kayttamaélla sille tyypillisié esinei-
t4 ja tavaroita. Heimot ikadn kuin luovuttavat oman identiteettinsd jasenilleen. Bauman
(1997: 258) kuitenkin toteaa, ettd loppujen lopuksi myds uusheimot ovat pohjimmiltaan
elaméntyyleja, jotka pelkistyvat kaytdnndssa kulutustottumuksiksi. Toisaalta yhtd lailla
kuin alakulttuurit, my®os eliitti voi kritisoida massailmidita. Vaikutusvalta nimittéin syntyy
siitd, ettd joko pitdytyy jyrkédsti sddnnoissd tai luo itse uusia sddntdjd. (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy 2003: 9.)

Osa kuluttajista kokee, ettd tyytyvéisyys omaan kuluttamiseen riippuu siitd, miten paljon
muut kuluttavat. Toisaalta taas muoti-ilmi6t vaikuttavat tiettyjen tuotemerkkien suosioon
etenkin nuorison keskuudessa. Tuotetta ostetaan, koska muutkin ostavat sité, eiké haluta
olla erilaisia. Niin kutsuttu snobbailu on péinvastoin erottumista massasta. Siind kuluttaja
tarkoituksellisesti vélttelee populaareja ilmidita yllapitadkseen yksilollisyyttadn. Tuotteen
lilan kattava jakelu ja kuluttaminen vahentévat siitd saatavaa sosiaalista hyotya. (Mason
1981: 128.) Esimerkiksi viimeaikaiset Crocs-, Sweet Pants - tai Svea-trendit laimenevat,
kun niiden kayttajia ja tuotteita myyvia liikkeita on kaikkialla. Toisin sanoen tietty kulutta-
jaryhma hylkaa sellaiset tuotteet, jotka ovat liian helposti massojen saatavilla (Mason 1981:
128).

2.5.  Ulkon&koon liittyva kuluttaminen

”Juuri tassa pisteessa, jossa kauneus ja kunniakkuus kohtaavat ja sekoittuvat, kaytto-
kelpoisuuden ja tuhlaavaisuuden erottaminen on kaikkein vaikeinta. Emme normaa-
listi tiedosta kerskailevan tuhlaavuuden kuuluvan makukriteereihimme, mutta silti se
on lasna pakottavana normina, joka muokkaa ja ruokkii valikoivasti kauneudentaju-
amme.” (Veblen 2002: 76).

Kauneuteen ja viehattavaan ulkon&koon on liitetty niin sosiaalisia kuin taloudellisiakin seu-
rauksia. Fyysista vetovoimaa pidetddn usein merkkind myds muista toivotuista ja arvoste-
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tuista piirteistd, kuten hyvisté sosiaalisista taidoista, alykkyydesta, henkisesta tasapainosta
ja pidettavyydestd. Kuluttamista, joka liittyy tavalla tai toisella ulkondkdon, voidaan pitaa
yhtend tarkednd itseilmaisun muotona. Ulkonakdon kohdistuva kuluttaminen voi toimia
mielihyvén ja sosiaalisten hydtyjen ldhteend, tai saada aikaan tunteen siitd, ettd hallitsee
omaa elaméaansd. Toisaalta on kysymys asioista, jotka voivat toisissa ihmisissd aiheuttaa
paineita tai jopa pakkomielteista kayttaytymistd, kun on pystyttava pitamaan ylla yhteis-
kunnan asettamia normeja ja ihanteita. (Sarpila 2013: 55.) Ulkon&k&on liittyvaa kuluttamis-
ta — aivan kuten statuskuluttamistakin — kuvaavat monenlaiset ristiriidat.

Outi Sarpila on selvittdnyt suomalaisten suhtautumista ulkondkdon liittyvaan kuluttami-
seen. Pro gradu -tydssaan han tutki miesten ulkonakdon liittyvaa kuluttamista. Tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd kuluttajan iall&, sukupuolella ja palkkatuloilla on erittdin mer-
Kitseva yhteys erityisesti kauneudenhoitoon kuluttamiseen. Sukupuoli on selvemmin yhtey-
dessa kauneudenhoitoon kuin esimerkiksi ikd. Myds miehet haluavat pitda huolta ulko-
naostaan. He kuitenkin késittavat ilmauksen laajemmin, esimerkiksi kuntoiluna ja pukeu-
tumiseen satsaamisena. Kauneudenhoidossa on vahvempi feministinen lataus kuin esimer-
Kiksi ulkonéodsta huolehtimisessa. Tama selittda sen, ettd naiset arvioivat kéayttavansa kau-
neudenhoitoon enemman rahaa kuin miehet. (Sarpila 2007: 75.) Mydéhemmin Sarpila ha-
vaitsi vaitoskirjassaan, etta vaikka kosmetiikan kuluttaminen on liséantynyt, eivat ihmisten
asenteet ole suuresti muuttuneet viimeisen vuosikymmenen aikana. Hanen mukaansa ulko-
nakoon liittyvaa kuluttamista pidetddn nykyaan enemmaén yksildllisen ilmaisun muotona,
eikd niinkaan ilmiona, joka liittyisi selkeasti tiettyyn sosiaaliluokkaan (Sarpila 2013: 17).
Sarpila (2013: 33) toteaa my0s, etta hedonistinen, nautinnonhaluinen kuluttaminen on ylei-
sempaa urbaaneilla alueilla kuin maaseudulla.

Nykyaikaisessa kulutuskulttuurissa on keskeista itsensa muuttaminen ja muuntaminen, jos-
sa ulkon&koon liittyva kuluttaminen korostuu. Sarpila (2013: 20) toteaa, ettd kuluttaminen
ja eldméntapavalinnat eivat ainoastaan kerro muille, millainen henkildé on ihmisend, vaan
auttavat kuluttajaa vahvistamaan ymmarrysta itsesté tai jopa tulemaan sellaiseksi henkiloksi
kuin tdma haluaa. Wilskan (2002) tekemén tutkimuksen mukaan suomalaiset eivat ole kulu-
tuksessaan erityisen yksil6llisia, vaan heihin vaikuttaa pitkélti se, kuinka muut kuluttavat,
erityisesti se, miten heiddn oma ikaluokkansa toimii.
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Wilskan (2002) tutkimuksessa selvisi myds, ettd tyypillinen suomalainen kuluttaja haluaa
etadnnyttad itsensa rahaa tuhlaavista torséilijoistd. Kyselyyn osallistuneilta tiedusteltiin,
kuinka paljon he kayttivat rahaa eri tuoteryhmiin verrattuna keskivertokuluttajaan. Vastaaja
arvelivat kayttaviansd “hyvéksyttyihin” pdivittdisiin kulutushyodykkeisiin, kuten ruokaan,
asuntoon ja terveydenhoitoon suurin piirtein saman verran kuin keskimaarainen kuluttaja.
Ero oli suurin sellaisissa kategorioissa, joita pidetddn normin mukaan “ei-hyvaksyttyind”.
He kuluttivat mielestaan keskivertoa vahemman itsensa hemmotteluun ja luksukseen liitty-
viin tuotteisiin. Tah&n kategoriaan kuuluu myds ulkondkdon kohdistuva kuluttaminen.
Myos Sarpila (2013: 55) toteaa, ettd suhteellisen pieni osa kuluttajista myontaa omistautu-
vansa erityisesti ulkondkdon liittyvaan kuluttamiseen, kun taas varautuneesti ja negatiivi-
sesti suhtautuvien maaré on selvasti korkeampi. Han jatkaa, ettd varautuneisuus ja jopa pa-
heksunta on ymmarrettavada, kun ottaa huomioon ne piirteet, joita suomalaisessa yhteiskun-
nassa on perinteisesti pidetty hyveina ja toivottuina, kuten séastavaisyyden, varovaisuuden
ja jarkevyyden. Liséksi luonnollista kauneutta ja vaatimattomuutta on pidetty meilld aina
arvossa. Turvallisin vaihtoehto olisi siis pidattaytya ei-valttamattomasta kuluttamisesta, jot-
ta ei tulisi tuomituksi. (Sarpila 2013: 50.)

Etenkin vanhemmilla suomalaisilla on taipumus ajatella, ettd he eivat niinkaén tuhlaa rahaa,
vaan he sijoittavat. He eivat halua, etta heihin liitetddn kuluttamisen negatiivisia sivumerki-
tyksid, vaan tahtovat mieluummin pitaa itseddn rationaalisina kuluttajina. (Wilska 2002;
Sarpila 2013: 50.) Samansuuntaisiin johtopaatoksiin paatyi Suvi Schrey (2008: 84) tutkies-
saan suomalaisnuorten asenteita luksusvaatteita kohtaan. Suomalainen ei halua tulla leima-
tuksi luksuskuluttajaksi, vaikka ostaisi itse luksukseksi luokiteltavia tuotteita. Luksustuot-
teet, kuten ylellinen kosmetiikka, asemoidaan psyko-sosiaalisen merkityksen tai arvon ta-
solla. Yksityisesti kaytettdvat hemmottelutuotteet ovat symboleita, joita kéytetddn muok-
kaamaan omaa identiteettid, niilla ei valttdmatta haeta sosiaalista ndkyvyytta. Toisaalta tie-
tyissd yhteyksissa nakyméttomiksi mielletyt tuotteet ja tuotemerkit kiinnittdvat toisten
huomion.

Laura POyhonen haastatteli pro gradu -tyossaan itsensd kosmetiikan suurkuluttajiksi miel-
tavia naisia. Tutkimustuloksissa han toteaa, ettd ulkon&dkéon paljon kuluttavat naiset suosi-
vat usein merkkikosmetiikkaa kaytdnnon syistd. He haluavat satsata laatuun ja kokevat
hankintansa investoinneiksi. Tutkimukseen haastateltu ”Aino” toteaa seuraavansa, mitd
merkkeja muut kayttavat ja luovansa mielikuvia sen perusteella. Jos henkil6 pukeutuu
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merkkivaatteisiin, han Ainon mukaan todennakdisesti myds kayttdd merkkikosmetiikkaa.
Toinen haastatelluista, ”Emmi” puolestaan kertoo Kiinnittdvansa kuntosalilla enemman
huomiota henkil6on, jolla on Diorin kuin Rimmelin meikkeja. Han toteaa, ettd henkilon
kayttdmien kosmetiikkamerkkien perusteella voi arvailla, millaisessa tydssa tdméa on tai
millainen on hanen eldmantyylinsd. ”Venla” kertoo saavansa paremman tunteen itselleen
hankittuaan kalliimman kosmetiikkatuotteen. Hanen késityksensd mukaan ainoastaan luk-
susbrandeja kayttavat kuluttajat ovat paremmin toimeen tulevia, eivatka ”alennu” ostamaan
halvempia merkkeja. (P6yhonen 2011: 51.) Myds Péyhodsen tutkimuksessa on havaittavissa
jo aiemmin tunnistettu ristiriita. Haastatellut luovat brandeista ja niiden kayttéjista vahvoja
statusmielikuvia, mutta samaan aikaan vakuuttelevat kayttdvansa itse ndita tuotemerkkeja
puhtaasti jarkiperdisista syistd. Tama on tutkimustulosten perusteella ulkonakdon liittyvan
kuluttamisen erityispiirre.

Sarpila (2013: 52-53) toteaa vditoskirjassaan, ettd vaikka yleiset asenteet ulkonakdon liit-
tyvaan kuluttamiseen eivét ole merkittavasti muuttuneet vuosikymmenen (1998-2009) ai-
kana, ovat erot nuorten ja vanhempien kosmetiikan kuluttajien vélilla kuitenkin pienene-
massa. lakkddmmat kuluttajat ovat hiljalleen omaksumassa hyvaksyvamman asenteen. Toi-
saalta on huomioitava, ettei kysymys kuluttamisessa on ainoastaan asenteista, vaan siitd,
millaisia mahdollisuuksia itse kullakin on kiinnitt4d huomiota omaan ulkon&kdonsa. Kulut-
tajakulttuurissa ulkonadstaan huolehtiminen perustuu vahvasti tuotteisiin ja palveluihin,
joita hankitaan korvausta vastaan. Ulkonakdon liittyva kuluttaminen vaatii rahaa. Siksi tun-
tuu luonnolliselta, ettd ne kuluttajat, jotka tulevat paremmin toimeen, myds kuluttavat
enemman kauneudenhoitoon.

2.5.1. Kosmetiikan kayton ulottuvuudet

Kauneudenhoitotuotteita ostetaan niin rationaalisista, emotionaalisista kuin sosiaalisistakin
syistd. Niilla sekd hoidetaan ja suojataan ihoa, hemmotellaan itsed, kohotetaan itsetuntoa
ettd tehddan vaikutus muihin. Mediatoimisto Dagmarin (2014) artikkelissa todetaan, etta
kosmetiikan kuluttamisen motiivit eivat muutu idn mukana, vaan ainoastaan painotukset
muuttuvat. Toisin sanoen kuluttajat, jotka kéayttavat selektiivisid ihonhoitotuotteita pari-
kymppisind, motiivinaan itsensd hemmottelu, haluavat nauttia kosmetiikasta myos ik&anty-
esséan. Heidan kayttaménsa tuotteet vain vaihtuvat.
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Fukui (2013: 5) selittdd, kuinka ihonhoito ja meikkaaminen palvelevat erilaisia tarpeitam-
me. Kuviosta 3 kady ilmi, ettd ihonhoidossa on kysymys omasta yksityisestd minéstd, kun
taas meikkaamisen tausta on sosiaalisessa kanssakaymisessa.

Itsetunto

Itsetietoisuus

Kosmetiikka

K
Koristautu-
Mielen antenni — minen
intressien
suuntautuminen

. .
. ,
L <

Yksityisen minan ' ' ) .
X R paljastaminen,
paljastaminen,
. ulospéin
sisaanpdin kdantyminen .
suuntautuminen

Julkisen mindn

Kuvio 3. Thonhoitotuotteiden ja meikkien erilaiset merkitykset kauneudenhoidossa (Fukui
2013: 5).

Hoitotuotteiden tarkoitus on yll&pitad estetiikkaa eli ihon kauneutta ja terveyttd. Varikos-
metiikkaa eli meikkituotteita kaytetddn korostamaan ulkondkod ja sitd vaikutelmaa, jonka
haluamme itsestdmme muille antaa. Ihonhoito mielletdan itsensa hellimiseksi ja kauneuden
vaalimiseksi. Ihonhoidossa yksityinen mina paljastuu ja kuluttaja ikdan kuin ké&antyy it-
seensd pain. Meikkaaminen puolestaan on itsensd kaunistamista, ylevoittdmista ja liittyy
julkisen minan paljastamiseen. Toiminta suuntautuu itsesta ulospain.
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Fukuin mainitsemissa kosmetiikan kéayton erilaisissa motiiveissa on havaittavissa yhtyma-
kohtia jo pitkadn kuluttajakdyttaytymisen tutkimuksessa tunnistettuihin tekijéihin. Vigne-
ron & Johnson (1999) selvittavét artikkelissaan luksustuotteiden kuluttajien ostomotivaati-
oita ja toteavat jo Harvey Leibensteinin ensimmadisten, 1950-luvulta olevien tutkimusten
huomioineen interpersoonallisten vaikutusten merkittévén roolin. Kirjoittajat kayttavat itse-
tietoisuuden (self-conciousness) késitettd maaritellessdén persoonallisten ja interpersoonal-
listen vaikutusten merkitysta kuluttajan ostopaatoksessé. Itsetietoisuus on méaritelty henki-
I6n pysyvané taipumuksena suunnata huomiota joko siséanpdin (itseensd) tai ulospdin
(muihin). He tunnistavat kaksi erilaista itsetietoista tyyppia: julkisesti itsetietoiset henkilot
ovat kiinnostuneita siitd, miten muut kokevat heidat ja yksityisesti itsetietoiset ihmiset puo-
lestaan keskittyvat omiin siséisiin ajatuksiinsa ja tuntemuksiinsa. Aiemmissa tutkimuksissa
(esim. Bearden, Netemeyer & Teel 1989) on todettu, ettd yksildiden kdyttaytyminen riippuu
vahvasti siitd, kuinka alttiita he ovat muiden mielipiteiden vaikutukselle. Vigneron & John-
son olettavat, ettd myos luksustuotteiden kuluttaminen vaihtelee sen mukaan, kuinka herkka
henkild on interpersoonallisille vaikutteille. He myds viittaavat Dawsonin ja Cawellin né-
kemykseen siitd, ettd luksustuotteen kyky viestid omistajansa statusta perustuu sen yksil6l-
lisesti koettuun yksityiseen tai julkiseen arvoon.

Ehostamisen kautta haetaan rohkaisua ja pyritddn sopeutumaan yhteiskuntaan. Ehka juuri
tdman vuoksi myds kosmetiikassa sosiaalisesti nédkyvien tuotteiden statuskuluttaminen on
yleisempéa (vrt. Chao & Schor 1996). Voidaan pohtia, kuinka vahvasti — jos laisinkaan —
ihonhoitotuotteisiin liittyy statusulottuvuus. Toisaalta kosteusvoiteet ja muut hoitotuotteet
ovat Veblenin mainitsemia yksityisempaan kayttoon ostettavia tuotteita, joita ei valttamatta
edes hankita samalla tavoin nayttdmistd, vaan ennemminkin kayttamista varten. Chaon &
Schorin (1996) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vaikka branditietoisuus liittyi vahvemmin jul-
Kisesti kaytettdvaan kosmetiikkaan, kuluttajat vaativat korkeampaa laatua niilta tuotteilta,
jotka eivét olleet sosiaalisesti nakyvié.

Kosmetiikkatuotteiden kaupallinen menestys riippuu niiden vaikutuksesta ja tehokkuudes-
ta, mutta menestyksen takana on myds aisteihin, tunteisiin ja itsensa hemmotteluun liittyvié
ominaisuuksia. Kun kuluttaja levittda kosteusvoidetta iholleen, hén arvioi muun muassa sen
tuoksua ja koostumusta. Tuotteiden kayttdmiseen liittyy erilaisia emootioita, jotka tulevat
ilmi tuotteen aistein havaittavissa ominaisuuksissa, kayton seurauksista, muistoista tai miel-
leyhtymistd, mutta myos tuotteen kayttoon liitetyistd sosiaalisista viittauksista, eli statuk-
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sesta. (Parente, Manzoni ja Ares 2011; Tungate 2011: 138.) Kosmetiikkatuotteet siis toimi-
vat sekd yksityisen huolenpidon ja itsearvostuksen etta sosiaalisen rohkaisun lahteind. On
my06s huomioitava, ettd kuluttajat ovat halukkaampia maksamaan enemman tuotteesta, joka
on tunnettu, kuin halvemmasta, mutta tuntemattomammasta tuotteesta. Tdman voidaan
katsoa ainakin osittain selittdvén selektiivisten kosmetiikkabrandien suosion. Tunnettua
tuotemerkkia pidetéan yleisesti laadukkaampana. (O’Cass & Frost 2002.)

Veblen (2002: 77) tuo oman nikemyksensd sanontaan “miké on kaunista, on myos hyvaa”.
Hén nimittdin toteaa, ettd “’jos jokin on kaunista, muttei kallista, se ei voi olla aidosti kau-
nista”. Hén viittdd, ettd vedotakseen kauneudentajuumme, minka tahansa arvoesineen on
taytettava sekéd kauneuden ettd kalleuden vaatimukset. Kalleuden vallitseva kriteeri vaikut-
taa makuumme siten, ettd kalleuden merkit sekoittuvat arvostuksissa esineen kauneuteen.
Tama selittdd monen Kkalliin kosmetiikkabrandin menestyksen. Esimerkiksi kahden eri
meikkivoiteen tai parfyymin mekaaninen kayttokelpoisuus ja utilitaarinen hyéty voi olla
sama, mutta silti toisesta tuotteesta voidaan veloittaa moninkertainen hinta.

2.5.2. Kosmetiikan kuluttajasegmentit

Yleisesti ottaen suomalainen nainen on vaatimaton kosmetiikan kuluttaja, eiké halua herét-
td4d huomiota. Monet idkkdadmmat kuluttajat eivat valttdmatta kayté laisinkaan varikosme-
tilkkaa, mutta hoitavat kuitenkin ihoaan. (Dagmar 2014.) Kosmetiikkahankinnoissaan vart-
tuneemmat kuluttajat satsaavatkin erityisesti hoitotuotteisiin ja ovat merkkiuskollisia, kun
taas nuoremmat ovat kokeilunhaluisia ja vaihtavat brandid ennakkoluulottomasti. Kosme-
titkan kuluttajien ik&ryhmét ovat kaventuneet vuosi vuodelta. Myytévien tuotteiden kohde-
ryhmésegmentit ovat tarkentuneet entisestddn. Nyt kéytetddn ryhmittelyd 25+, 35+, 45+,
55+ ja 65+. Ikdryhmatuotteiden sisélld on vield paljon erityistuotteita, jotka kohdistetaan
viel&dkin pienemmille kayttajaryhmille (Dagmar 2014). Vuonna 2011 TNS Gallupin
trends&women -tutkimuksessa kartoitettiin reilun tuhannen 18-69-vuotiaan suomalaisnai-
sen pukeutumisen ja kosmetiikan ostotottumuksia. Kosmetiikan kuluttajista muodostettiin
havaintojen perusteella viisi kuluttajasegmenttid: muotitietoiset shopparit (osuus 13 %),
tyylilleen uskolliset (22 %), tyyliddn hakevat (20 %), kaytannolliset (24 %) ja vélttajat (21
%). (Lindholm 2014.)
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Tata tyota varten kiinnostavimpia ovat erityisesti kaksi ensin mainittua kuluttajaryhmaa,
joiden yhteenlaskettu markkinapotentiaali on 770 000, eli 35 % kaikista suomalaisnaisista
(perustuu estimaattiin 2,2 miljoonasta 15 vuotta tayttaneesta naisesta Suomessa). Muotitie-
toiset shopparit kayttivéat varikosmetiikkaan ja kasvojenhoitotuotteisiin oman arvionsa mu-
kaan suunnilleen 45 ja tyylilleen uskolliset 30 euroa kuukaudessa (tutkimuksessa ei eroteltu
selektiivisen kosmetiikan kuluttajia). Tutkimuksen mukaan muotitietoiset shopparit ovat
pukeutumisen ja kauneuden mallioppilaita. He tietavat, mik& on muotia, seuraavat mainon-
taa ja nauttivat ostosten teosta. He ovat intohimoisia merkkien ja ostopaikkojen kuluttajia.
Muotitietoisten shoppareiden suosituimpia tuotemerkkeja ovat muun muassa Dior,
Lancome, L’Oréal Paris, Lumene ja Vichy. Toisin sanoen heidén kayttdmansé tuotteet ovat
sekd selektiivista- ettd paivittaiskosmetiikkaa. Tyylilleen uskolliset kuluttajat panostavat
laatuun, eika hinta ole heille esteend. He ovat tarkkoja omasta tyylistaan ja suosivat arvos-
tettuja tuotemerkkeja. Heilla on myos selektiivinen eli valikoiva merkki- ja ostopaikkavali-
koima. Tyylilleen uskollisten merkkivalikoimaan kuuluvat muun muassa Clinique, Sensai,
Lancdme, Lumene ja Nivea. Taman segmentin ostetuimmat tuotemerkit olivat selkeimmin
selektiivisid, vaikka joukkoon mahtui myds péivittadiskosmetiikkaa, kuten edelld mainitut
Lumene ja Nivea. (Lindholm 2014.)

Myos kolmas segmentti, tyyliaan hakeva kiinnostaa, silla siitd on tunnistettavissa statusku-
luttamiseen liittyva jaljittely. Tahan segmenttiin kuuluva kuluttaja kayttdd kasvojenhoito-
tuotteisiin ja varikosmetiikkaan kuukaudessa keskimaarin 26 euroa. Tyylidan hakevat naut-
tivat shoppailusta ja seuraavat mainontaa. He haluavat palkita ja piristaa itsedan meikkios-
toksilla ja kiertelevat myymaldissa ilman erityista ostotarkoitusta. Heidan mielipiteisséan ei
korostu laatu tai hinta ja he muuttavat kulutustottumuksiaan toisten suositusten mukaan.
Siksi heilld on vaihteleva ostopaikkavalikoima. Tdman segmentin ostetuimmissa tuotemer-
keissd mainittiin Garnier, Lumene, Maybelline, Max Factor ja Rimmel. (Lindholm 2014.)

Neljas tutkimuksessa késitelty segmentti on Kaytannodlliset kuluttajat. Tahan segmenttiin
kuuluvat henkil6t kiinnittavat huomiota pukeutumiseen ja kauneuteen, mutta eivat suhtaudu
intohimoisesti asiaan. Heille k&ytannollisyys on tarkedmpad kuin muodikkuus. Heilld on
edullinen ja kaytanndllinen merkki- ja ostopaikkavalikoima ja heidén keskimé&ardinen ra-
hanké&yttonsé kosmetiikkaan on noin 17 euroa kuukaudessa. Tdméan segmentin ostetuimpiin
tuotemerkkeihin kuuluvat Lumene, Maybelline, L’Oréal Paris ja Nivea. Kaytannollisille
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edullinen hinta on ratkaisevin tekija meikkituotteen hankintapéétosta tehdessa. He haluavat
selviytya ostoksista mahdollisimman véhalla vaivalla ja ajalla. (Lindholm 2014.)

Noin viidennes suomalaisnaisista kuuluu Valttajat-segmenttiin. He menevét ostoksille vasta
kuin edelliset tuotteet ovat kuluneet loppuun tai menneet rikki. Heill& on suppea merkki- ja
ostopaikkavalikoima. Tatd segmenttid tutkimuksessa ei kasitelty yksityiskohtaisemmin.
(Lindholm 2014.)

Kaikissa kolmessa ensimmaisessa segmentisséd kosmetiikan kdyttéon ja kauneudenhoitoon
liitettiin nautinnollisuus ja itsensd hemmottelu. Muotitietoiset shopparit seuraavat trendeja
ja kokeilevat ennakkoluulottomasti uutuuksia. Voisi kuvitella, etta he ovat niita, joilta kysy-
tddn neuvoa, kun pohditaan jonkin kosmetiikkatuotteen hankintaa. Tdma segmentti myos
kayttaa eniten rahaa kosmetiikkaan kuukaudessa. Vahvimmin statuskuluttamiseen yhdistet-
tavia piirteitd on tunnistettavissa Tyylilleen uskollinen -kuluttajasegmentissa, jossa koros-
tuu laatu ja selektiivisyys. He ovat myo6s selkeimmin individualistisia ja luottavat omaan
makuunsa, toisin kuin tyylidén hakevat, joille muiden mielipiteilla ja esimerkilld on suu-
rempi vaikutus. Oli yllattdvaa havaita, etté tyylilleen uskollisten ostetuimpien merkkien lis-
talta 10ytyi myos péivittdiskosmetiikkaa. Toisaalta tima on ymmaérrettavaa, silld monet
kosmetiikan kuluttajat ovat ennemminkin tuote- kuin brandiuskollisia. Tdma kay ilmi myos
Pdyhosen (2011: 47) tutkimuksesta. Kaytannolliset-segmentti otetaan mukaan tutkimuk-
seen, silla on todennakdista, ettd myos selektiivisen kosmetiikan kuluttajissa on niitd, jotka
arvostavat vaivattomuutta ja kaytannollisyyttd, ja niitd, jotka meikkaavat esimerkiksi siksi,
ettd tydssa on tarkeda nayttaa huolitellulta.

Seuraavassa alaluvussa tehdaédn synteesi tyon teoriaosasta ja muodostetaan edella mainittu-

ja kuluttajasegmentteja hyvéksi kéyttaen tyypittelyt kosmetiikan statuskuluttajista tyon em-
piirista osaa varten.

2.6. Statuskuluttajien ryhmittely ja teoriaosan yhteenveto

On olemassa védhan tutkimustietoa, joka liittyy suoranaisesti huomiohakuisen kuluttamisen
motiiveihin ja kuluttajien ostomieltymyksiin. Statukseen liittyvéstd kuluttajakayttaytymi-
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sestd on saatavilla vain epésuoria todisteita. 1Imid on tullut esiin tutkimuksissa, joissa on
haettu vastausta taysin muihin tuotevalintoja ja ostokéyttaytymistd koskeviin nakékulmiin,
mutta jotka ovat sattumoisin tuottaneet myds sellaista tietoa, josta huomiohakuista kulutta-
mista tutkiva on hyotynyt. Padasiallinen syy siihen, ettd tutkimuksia on ollut erityisen vai-
kea suunnitella ja toteuttaa, on kuluttajien varsin ymmarrettdva vastahakoisuus myontaa,
ettd johonkin hankintaan liittyisi halu kohottaa omaa statustaan muiden silmissa. (Mason
1981: 125.)

Statuskuluttamisen tutkimus liittyy laheisesti luksuskuluttamiseen. Sen vuoksi suurin osa
tassakin tyodssa kaytettdvasta teoriasta on sovellettu ylellisyyshyodykkeiden kuluttajia tut-
Kivista artikkeleista. Luksustuotteet toimivat siis statuskuluttamisen instrumentteina. Sta-
tuskuluttaminen konkretisoituu eksklusiivisina ja kalliina tuotteina, joita ilman kuluttaja
voisi hyvinkin elad, mutta joiden kautta han saa elamaansé ja arkeensa uuden ulottuvuuden.
Selektiivisen kosmetiikan kuluttajalle brandeilld on suuri merkitys. Niihin liitetdan mieli-
kuvia menestyksesté ja hyvasta elamasta. Yksilotasolla statushakuisuuteen vaikuttavina te-
kijoina pidetddn kuluttajan koulutusta, ansiotasoa ja asuinpaikkaa (Chao & Schor 1996).

Jo Veblen (2002: 188) totesi, ettd korkeammin koulutetut ovat taipuvaisempia statushakui-
seen kuluttamiseen. T&mé on toisaalta ristiriitaista, ottaen huomioon, ettd korkeammin kou-
lutettujen olettaisi olevan myds valistuneempia kuluttajia ja siten taipuvaisempia arvosta-
maan tuotteen luontaisia ominaisuuksia. Tassd on kuitenkin huomioitava statushakuisuu-
teen vahvasti liittyva sosiaalisuuden nakokulma: kuluttamalla tiettyja tuotteita yksilo vies-
tittdd muille omaa taloudellista menestystaan ja toisaalta vihjaa ndin myds omista saavutuk-
sistaan (signalling effects). (Chao & Schor 1996.)

Korkeamman koulutuksen myo6ta kuluttajalla on yleensa myos paremmat ansiot. Chao &
Schor (1996) viittaavat Gongletonin ja Rauscherin malleihin tulotason ja statushakuisuuden
yhteydestd. Nama liittavat statushakuiseen kuluttamiseen kilpailulliset vahvistamis- ja lan-
nistamisvaikutukset. Tdma tarkoittaa, ettd muiden statushakuinen kuluttaminen lis&a tarvet-
ta omalle kuluttamiselle ja toisaalta ne ihmiset, joilla ei yksinkertaisesti ole varaa osallistua
statuskuluttamiseen putoavat pois kilpailusta. Artikkelissaan Chao & Schor tutkivat naisten
statushakuista kosmetiikan kuluttamista ja totesivat, ettd tuloluokkien vélilla oli selvia eroja
etenkin sosiaalisesti ndkyvien kosmetiikkatuotteiden osalta. Korkeammat tulot omaavat ku-
luttajat suosivat tunnettuja, kalliimpia brandejé etenkin huulipunissa ja ripsivareissa.
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Voidaan myos olettaa, ettd statuskuluttaminen on yleisempéa urbaanissa ymparistossa kuin
maaseudulla. Olettamus perustuu siihen, ettd kaupungeissa sosiaalinen kulttuuri on dynaa-
mista, alati muuttuvaa ja tekee siten statuksen ei-kulutuksellisista ulottuvuuksista vahem-
man merkityksellisia. Ihmiset ovat myos laajemmin kosketuksissa toisiinsa ja liikkuvuus on
suurta. Maaseudulla puolestaan syntyperd, perhetausta ja erityisesti varallisuusasema ovat
yleensa kaikkien tiedossa, jolloin pelkéstdén rahaa kuluttamalla voi olla vaikeaa saavuttaa
sosiaalista statusta. Urbaanissa ympéristossa anonymiteetti ja erdénlainen juurettomuus
mahdollistavat tietyn statuksen luomisen kuluttamisen avulla. (Chao & Schor 1996; Veblen
2002: 57.)

Todennékoisyys sille, ettd kuluttaja haluaa viestia asemaansa omistamiensa tuotteiden avul-
la, on siis suurempi, mikéli han on korkeasti koulutettu, hyvin toimeentuleva ja asuu ur-
baanissa ymparistossa. Statuskuluttamisen voidaan myds katsoa olevan seurausta kuluttajan
materialistista piirteistd, toisin sanoen hanelle tavarat ja tuotteet toimivat valineina hankkia
ja viestia tavoiteltua mielikuvaa itsestdan muille ja vieda siten lahemmaéksi taydellista ela-
mad. Statuskuluttamiseen kuuluu vahvasti sosiaalinen ulottuvuus. Sen liséksi, ettd tuottei-
den kéayttaminen ja nayttdminen on keskeistd, tarkedad on myos muiden hyvaksynta. Status-
kuluttajat tiedostavat, mitkd tuotemerkit ovat suosittuja itselle tarkedn viiteryhman sisalla ja
Kiinnittdvat huomiota myds muiden kéyttamiin brandeihin.

Vigneron ja Johnson (1999) jakavat artikkelissaan luksustuotteiden kuluttajat eri kategori-
oihin, riippuen siitd, mik& arvo motivoi heidén toimintaansa. Nama viisi kategoriaa on esi-
telty kuviossa 4. Kolme ensimmaista luokkaa perustuvat alkuperdiseen Harvey Leibenstei-
nin jaotteluun vuodelta 1950. Niihin liittyy vahvasti statuskuluttamiselle ominainen sosiaa-
linen konteksti, ihmisten véliset suhteet ja asema ryhmassa. Veblenistille keskeistd on han-
kintojen ja omaisuuden sosiaalinen nakyvyys ja vaikutuksen tekeminen muihin. Snobi taas
pyrkii kulutusvalinnoillaan erottautumaan massasta. Laumaeldin puolestaan haluaa noudat-
taa itselleen tarkedn viiteryhmén normeja ja kokee tarvetta kuulua johonkin joukkoon.

Kaksi viimeistd kuluttajatyyppié perustuvat Vigneronin & Johnsonin omaan tutkimukseen.
He tuovat perinteiseen interpersoonaalisiin vaikutuksiin perustuvaan kolmijakoon kaksi
uutta faktoria, jotka huomioivat kuluttajan henkilokohtaiset, siséiset tekijat. Tasmaéllisem-
min ilmaistuna heidan mallinsa tarkoitus on jakaa kuluttajien ostokayttdytyminen sen mu-
kaan, onko ndiden kayttaytyminen riippuvaista toisten kuluttamisesta, vai ei. He myontévat,
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ettd vaikka kaikkiin kuluttajiin voidaan tietyssd méaarin yhdistaa seka henkilokohtaisia etta
ihmistenvaélisia vaikutuksia, yleensé toisilla néistd on suurempi merkitys. Ne kuluttajat, jot-
ka ovat enemman yksityisesti itsetietoisia arvostavat tuotteista saamaansa emotionaalista ja
esteettistd nautintoa ja kumoavat kasityksen siitd, ettd kaikille luksustuotteiden kuluttajille
muilta saatu huomio olisi kaikkein térkein ostoperuste. Hedonistiset kuluttajat eivét ole alt-
tiita muiden vaikutuksille, vaan tavoittelevat tuotteilla 1&hinn& erilaisia tunnetiloja ja itse-
kunnioitusta.

Perfektionistit puolestaan arvostavat laatua ja heilld on vahva nakemys siitd, mitka tuote-
merkit ovat korkealaatuisia. Heille korkea hinta ei itsesséan ole tae laadusta, mutta saattaa
entisestdadn vahvistaa heidan aiempaa kasitystddn tuotteen laadukkuudesta. Heille laatu
edustaa tietynlaista turvaa ja varmuutta. He kédyttavéat designer-tuotteita, koska ovat vakuut-
tuneita siita, ettd jo pelkké tuotemerkki takaa tuotteen ylivoimaiset ominaisuudet ja suori-
tuskyvyn.

Statushakuinen kulutuskadyttdaytyminen
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Kuvio 4. Luksuskuluttajatyypit (mukaillen Vigneron & Johnson 1999).
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Seuraavana esiteltavat nelja kosmetiikan statuskuluttajatyyppida muodostettiin yhdistamalla
Vigneronin & Johnsonin luksuskuluttajatyypit TNS Gallupin trends&women -tutkimuksen
kauneussegmentteihin. Néin saatiin luotua nimenomaan suomalaista kosmetiikan kuluttajaa
kuvaava, suuntaa-antava luokittelu, joka ohjaa tyén empiirisen osan toteuttamista.

Luksustuotteiden kuluttamisessa tuotteiden korkea laatu on monelle kuluttajalle syy valita
jokin tietty tuotemerkki. Yhté lailla korkeaa hintaa on yleensé pidetty takeena tuotteen pa-
remmasta laadusta. Saattaa jopa olla, ettei luksusbréndin budjettituote myy pelkéstéan siksi,
ettd kuluttajat eivat luota sen laatuun ja tehokkuuteen. Veblenisti eli muotitietoinen shoppa-
ri on kuluttaja, jolle tuotteen hinta merkitsee paljon, silla hdn haluaa tehda hankinnoillaan
vaikutuksen muihin. Hanelle merkityksellistd on nimenomaan huomion heréttaminen.
(Vigneron & Johnson 1999.) Hanessa on myos ripaus hedonistia, silla muotitietoiselle
shopparille kauneudenhoitoon liittyy olennaisesti itsensd hemmottelu. Kosmetiikan kulutta-
ja, jolle nédkyvyys ja muiden huomio on keskeistd, hakee muiden ihailua kayttamalla tuot-
teita julkisesti. Hanelle on tarkedd, mitd meikkimerkkia kayttdd. Han myos kiinnittaa huo-
miota merkkimainontaan. (Lindholm 2014.)

Massamarkkinoiden ohessa kukoistaa myds pienempi alakulttuuri, jota esimerkiksi Mason
(1981: 129) kutsuu nimelld snob market. Osa kuluttajista haluaa tuotteita, jotka ovat ainut-
laatuisia ja vaikeasti saatavilla, jopa perinteisten luksustuotteiden ylapuolella. Tuotteet teh-
daan usein kasityona ja valmistamiseen vaaditaan jonkinasteista erikoisosaamista. (Vigne-
ron & Johnson 1999.) Kosmetiikassa talléin puhutaan esimerkiksi La Mer The Essence -
kasvovoiteesta, jota toimitetaan vain tilausmyyntina (Tungate 2011: 136). Snobille eli tyy-
lilleen uskolliselle kuluttajalle tuotteen korkea hinta on osoitus eksklusiivisuudesta. Tallai-
nen kuluttaja vélttelee tavanomaisia tai suosittuja brandeja. Han kéayttaa ainoastaan arvos-
tettuja tuotemerkkeja tunnetuilta valmistajilta. (Lindholm 2014.) Héanelle tuote, jonka kuka
tahansa voi hankkia, ei ole luksusta, eik& siten tuota lisdarvoa. Snobi on myds ensimmais-
ten joukossa omaksumassa uusia innovaatioita. Han toimii ikdan kuin portinvartijana ja
mielipidejohtajana oman sosiaalisen ryhmansa sisalla. (Vigneron & Johnson 1999.)

Luksustuotteiden sosiaalinen arvo ja niiden rooli ihmistenvélisesséd kanssakdymisessa vai-
kuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Niin kutsutussa bandwagon-ilmidssé muiden mielipi-
teilla on erityisen merkittédva vaikutus kuluttajan tekemiin valintoihin. Snobbailijaan verrat-
tuna laumaeléaimelle eli tyyliddn hakevalle kuluttajalle tuotteen korkealla hinnalla ei ole
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niin suurta merkitysta luksuksen madrittelyssa. Brandi on hanelle merkityksellinen, jos se
on sitd niille henkil@ille, joihin hén haluaa samaistua. Laumaeldimelle on ominaista mu-
kauttaa kayttaytymistadn kulloisenkin viiteryhman mukaan. (Vigneron & Johnson 1999.)
Laumaeléin tekee paljon kosmetiikan herateostoksia, joskus myds virhehankintoja. Hanella
on kirjava merkki- ja ostopaikkavalikoima. Voi olla, ettd viikolla han kéyttda kalliimpia
luksusbréndejd, kun taas viikonloppuna tyytyy vaatimattomampiin tuotemerkkeihin. (Lind-
holm 2014.) Vaikka voidaan ajatella, ettd snobit ja laumaeldimet ostavat luksustuotteita
taysin vastakkaisista syistd, heidan molempien tavoitteena on kohottaa minakuvaansa (Vig-
neron & Johnson 1999).

Kuluttaja, jolle tuotteesta saatava hyoty on ennen kaikkea henkilokohtaista, arvostaa laatua
ja tunnetun tuotemerkin tuomaa turvaa. Han luottaa omaan arvioonsa tuotteen laadusta ja
korkea hinta saattaa vain vahvistaa tata kasitysta. Talle kuluttajatyypille muiden mielipiteil-
la ei ole suurta merkitystd, eika hénella ole tarvetta tehda vaikutusta muihin kuluttamalla
sosiaalisesti hyvaksyttyja tuotteita. Hanen kuluttamisensa ei siis ole riippuvaista muiden
kuluttamisesta. (Vigneron & Johnson 1999.) Perfektionisti eli kaytannéllinen kuluttaja
Kiinnittdd huomiota ulkonakdonsd, mutta haluaa selviytya kosmetiikkaostoksistaan mahdol-
lisimman vahéalla vaivalla ja ajalla. Hanella on edullinen ja kaytanndéllinen ostopaikkavali-
koima. Perfektionistille edullisella hinnalla on suuri merkitys meikkituotteen ostopaattsta
tehtdessa ja han hyddyntaakin mielelladn kampanjoita ja tarjouksia. (Lindholm 2014.)
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3. STATUSKULUTTAMISEN EMPIIRINEN TARKASTELU

Tyon teorialuvussa esiteltyjen statuskuluttamisen eri ulottuvuuksien ja aikaisempien tutki-
musten jalkeen tassa kolmannessa paaluvussa kuvaillaan tyén empiirisen osan toteuttamis-
ta. Aluksi tarkastellaan lahemmin tyon tutkimusotteeksi valikoitunutta kvalitatiivista eli
maaréallista tutkimusta. Taman jalkeen esitelldaén tyon empiirisen osan toteuttamisessa kéy-
tettavid tyokaluja ja aineiston keruun vaiheita seka analyysissa kaytettavida menetelmia. Lo-
puksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa karkeasti kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen. Kun kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan ilmiota laadullisen aineis-
ton (tekstit, puheet, visuaalinen tuotos) avulla, kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on
tilastollisia menetelmié hyddyntamalla oppia ymmartaméaan joukkojen ja massojen kayttay-
tymista lukujen valossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan yksityisesta yleiseen, eli
empiirisen tutkimuksen tuloksista tehdaan tilastollisin menetelmin koko populaatiota kos-
kevia paatelmid. (Kananen 2010: 155.) Numeerisia esittamistapoja ovat esimerkiksi ja-
kaumat, keskiarvot, keskihajonnat, kappaleet tai eurot (Vilkka 2007: 23). Toisin sanoen
tutkimustuloksilla saadaan tietoa siitd, missd maéarin jotakin ominaisuutta on vertailtavissa
tai mitatuissa kohteissa (Anttila 1996: 133).

Teorialdhtdinen maarallinen prosessi kuvaa ja tulkitsee ilmidita tieteen yleisen logiikan
mukaisesti kehittdmalla ja soveltamalla mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmié ja ke-
rddmalla tutkimusaineistot perusjoukkoa hyvin edustavien otosten perusteella. Tutkimuk-
sessa pyritddn siis kerddméaan objektiivista tietoa tarkoin rajatusta kohteesta. (Kajaanin
ammattikorkeakoulu 2013.) Tarkoituksena on l6ytdd empiirisen tutkimuksen avulla ilmidi-
den tai asioiden valisi4d sédnnonmukaisia yhteyksid, ja saada vahvistusta ennakkoon asete-
tulle teoreettiselle ajattelulle. Tyypillistd on kausaalisuhteiden etsiminen aineistosta. Ole-
tuksena on, ettd jokin taustalla oleva tekija johtaa yleistettavasti tietynlaisiin seurauksiin.
(Vilkka 2007: 13.)
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Maaréllisen tutkimuksen avulla saadaan yleinen kuva muuttujien vélisista eroista ja suhteis-
ta (Vilkka 2007: 13). Tutkimusongelmat liittyvat usein kysymyksiin mita ja millainen ja
kuinka paljon. Téssa tydssa halutaan selvittdd nimenomaan statuskuluttamisen yleisyytta ja
sen ilmenemismuotoja, jolloin maaréllinen tutkimus tarjoaa keinoja mitata esimerkiksi eri
muuttujien valisia riippuvuuksia. Anttila (1996: 204) toteaa liséksi, ettd kvantitatiiviseen
tutkimukseen liittyy aina tutkimusyksikdiden yhdistdmistd, muuttujien mittaamista seka
tilastollista analysointia. Ihmisia tutkittaessa ei tutkita yksiloita, vaan heidat luokitellaan eri
tavoin sosiaalisiksi yksikoiksi. On kuitenkin muistettava, etta tallaiset luokat eivét edusta
mitéan todellisia sosiaalisia ryhmid, koska ne on muodostettu keskiarvo- ja keskihajonta-
pohjalta. Tamén tutkimuksen tavoitteena on testata tyon teoriaosassa luotuja statuskuluttaji-
en malleja kaytdnnossa ja l10ytaa niiden mahdollisia yhtymékohtia ja sovellettavuutta selek-
tiivisen kosmetiikan kuluttajiin.

Erityisesti kaikelle kvantitatiiviselle yhteiskuntatutkimukselle luonteenomaisen muuttuja-
eli variaabeli-ajattelun on korostettu kuuluvan positivistiseen késitykseen tieteellisesta tie-
dosta. Kasitteiden muuttaminen numeroarvoja saaviksi muuttujiksi toki toteuttaa matema-
tisoinnin ihannetta. Surveyn eli kyselytutkimuksen on nédhty ilmentévén positivismille omi-
naista nakemysté tiedosta silla perusteella, ettd siind korostetaan operationaalisia méaaritel-
mid, objektiivisuutta, toistettavuutta, kausaalisuutta ja teoriasta johdettujen hypoteesien tes-
taamista empiiriselld aineistolla. VVoidaan kuitenkin pohtia, onko perusteltua pitaa kysely-
tutkimusta nimenomaan positivistisen tieteenfilosofian ilmentyména. Yleistettavyys, tois-
tattavuus ja kausaalisuuden painottaminen voivat ilmentaa sitoutumista tietynlaiseen luon-
nontieteelliseen metodiin yhteiskunnallisten ilmi6iden tutkimisessa, eivat sitoutumista posi-
tivismiin sellaisenaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen tieteellisyyden kriteerit korostavat tie-
don yleispatevyytta tutkijaan ja tutkimuskohteeseen nédhden. (Raunio 1999: 198-199.)

3.2.  Kyselytutkimus aineistonkeruumenetelmana

Kysely- eli survey-tutkimuksen avulla kootaan tietyin kriteerein valitulta joukolta vastauk-
sia samoihin kysymyksiin. Kysymysten muoto on siis standardisoitu, eli vakioitu. VVakiointi
tarkoittaa, ettd kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytdan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja
samalla tavalla. Kyselylomaketta kaytetddn, kun tutkimusyksikkona on henkild ja hént
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koskevat asiat, esimerkiksi mielipiteet, asenteet, ominaisuudet tai kdyttaytyminen. Kysely
soveltuu aineiston kerdédmistavaksi, kun tutkittavia on paljon, ja halutaan tutkia esimerkiksi
kulutukseen liittyvia asioita. (Vilkka 2007: 28.)

Ennen kenttaty6td lomake on testattava, jolloin saadaan varmuus siitd, ettd kaikki vastaajat
ymmartavat  kysymykset samalla tavalla. Pilottitutkimus kannattaa teettdd ei-
ammattilaisilla, jotta lomakkeen todellinen toimivuus saadaan testattua. Soronen (2005)
ehdottaa sopivaksi pilottitutkimuksen vastaajamaaraksi 5-10 henkil6d. Lomakkeen esites-
tauksen jalkeen siihen tehdaan tarvittavat muutokset. Tamén tutkimuksen kyselylomakkeen
suomenkielista versiota testattiin kuudella ja ruotsinkielista versiota viidella henkil6lla. Pi-
lottitutkimuksen jalkeen molempien lomakkeiden johdantoon lisattiin maininnat anonymi-
teetistd ja vastaajien kesken arvottavista lahjakorteista. Koska selektiivisyys ei kasitteena
ole valttamatta kaikille itsestaan selva, tehtiin ensimmaisen kentan alkuun lyhyt kuvaus sii-
ta4, miten selektiivinen kosmetiikka madaritelladn esimerkiksi saatavuuden ja hinnan mu-
kaan. Ruotsinkieliseen lomakkeeseen tehtiin muutokset véittdmiin 9, 13 ja 17, koska kaikki
vastaajat eivat ymmartaneet niitd samalla tavoin. Liséksi lomakkeiden kenttia yhdistettiin
niin, ettd kyselyn lopullinen sivumaara tiivistyi kuudesta neljaan.

Tutkimuksen kohteena on yleensé otoksella valikoitu kohderyhma jostakin tietysta perus-
joukosta. Koska survey-tutkimuksessa kédytetaan tavallisimmin kyselylomaketta, joudutaan
miettimaéan tarkoin kyselyyn liittyvien muuttujien maaréa ja sisaltéa. Kyselyn kohteena
olevien henkildiden on pystyttdva vastaamaan jokaiseen Kysymykseen yksiselitteisesti ja
empimaéttd. (Anttila 2004: 251.) Lisaksi on korostettava luottamuksellisuutta ja anonyymi-
utta. Voi olla, ettd vastaajalle tulee kiusaus valita sosiaalisesti hyvaksyttavin vaihtoehto.
Télloin voi kdyttda kolmatta persoonaa, kuten "Mitd luulette muiden ajattelevan tasta?” tai
”Verrattuna keskiverokuluttajaan, paljonko arvelette kiyttdvinne rahaa kosmetiikkaan kuu-
kaudessa?”. Hankalia kysymyksia voi peittdd helppojen kysymysten véliin ja kyselyn lop-
pupuolelle.

Tutkimuksen kysymykset on osattava kohdistaa sellaisille henkil6ille, joita ilmid koskettaa
tai joilla on tietoa asiasta. Koska tdssa tutkimuksessa selvitetdan selektiivisen kosmetiikan
kuluttajien statushakuisuutta, oli tavoitettava henkilGitd, jotka eivét ole pelkéstdadn kosme-
titkkan kuluttajia, vaan jotka kayttavat merkkikosmetiikkaa. Tutkimus tehtiin yhteistydssé
Vaasan Stockmann Beauty -myymaélan kanssa. Kyseessé ei kuitenkaan ollut Stockmannin
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toimeksianto. Stockmann on S-ryhméan Sokos-tavaratalojen ohella Suomen suurimpia ja
pitkdaikaisimpia selektiivisen kosmetiikan myyjid. Stockmannin laajan valikoiman ja mo-
nipuolisten brandien ansiosta yhteistyon avulla oli mahdollista tavoittaa runsaasti merkki-
kosmetiikan kayttéjia eri ikaryhmista.

Otantamenetelmat, jotka eivat perustu todenndkoisyyteen, ovat subjektiivisia. Ei-
satunnaisotanta on aina nayte perusjoukosta. Jos etukéteen paatetaan kenelle kysely suun-
nataan, puhutaan harkinnanvaraisesta naytteesta. Téallaisessa tapauksessa tutkija itse valit-
see tutkittavat tai han tutkii sellaisia henkil6itd, jotka ovat helposti saatavilla. Tassa yhtey-
dessa tulee satunnaisuus ja sattumanvaraisuus erottaa toisistaan. Mihin tahansa kyselyyn
voidaan saada satunnaisia vastauksia, mutta aina ei voida puhua satunnaisotannasta. Tama
edellyttdisi, ettd kaikilla perusjoukkoon (téssa selektiivisen kosmetiikan kuluttajat) kuulu-
villa olisi yhtaldinen todennakdisyys tulla valituksi otokseen. (Vehkalahti 2008: 46.) Vaa-
san Stockmann Beautyssa 24.2.-2.3.2014 jaettujen 80 kutsun lisaksi tahan tutkimukseen
liittyvéan kyselyn linkki postitettiin helmikuun loppupuolella Trendin, Lancémen ja Kaune-
us & Terveys -lehden Facebook-sivuille. Kyselyn osoite linkitettiin myds Cosmopolitan- ja
Anna-lehtien seka menaiset.fi -verkkosivujen keskustelupalstalle seké tuttavien valityksella
sellaisille henkilGille, joiden tiedettiin kayttavén selektiivista kosmetiikkaa.

Tassa tutkimuksessa kyselyyn kutsun saaneilla ja ilmoituksen nahneillda henkil6illa oli
mahdollisuus itse valita osallistuvatko he tutkimukseen vastaamalla kyselyyn. Taman tyyp-
piseen aineistonkeruuseen liittyy sattumanvaraisuus, eli vastausten maara riippuu paljon
siitd, mité kysytaan ja mihin esimerkiksi lehtien verkkosivuilla vierailevat kiinnostuvat vas-
taamaan. Vehkalahden (2008: 47) mukaan téllaista aineistoa voidaan kutsua myds itse vali-
koituvaksi naytteeksi. Cosmopolitanin ja Me Naisten keskustelupalstoilla kyselyyn liittyvan
viestin oli kahden viikon aikana nadhnyt noin 100 henkil6d. Tutkija kévi sdanndllisesti tar-
kistamassa, ettd kyselyn otsikko pysyy uusimpien keskusteluaiheiden kolmen kérjessa ja
kommentoimalla kyselya varmisti sen nakyvyyden.

Mitd varmempia tutkimuksen tuloksista halutaan olla, sitd suurempi on otoskoon oltava ja
sitd enemmaén se muistuttaa populaatiota. Suuri otoskoko myds mahdollistaa populaatiota
koskevien tarkempien paatelmien tekemisen. Mitd useampaan henkilémuuttujien mukai-
seen alakategoriaan aineisto jaetaan, sitd pienempid ryhmid joudutaan késittelemaén. Tasta
VoI seurata se, ettei otoksen koko lainkaan kestd moniin ryhmiin jakamista ja merkitsevyys-
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testaukset jaavat puutteellisiksi (Anttila 1996: 123). (Vilkka 2007: 17) toteaa, ettd mikali
tutkimuksessa kéytetéén tilastollisia menetelmid, suositeltava havaintoyksikéiden véhim-
maismaara on 100. Tahan tutkimukseen saatiin yhteensd 106 vastausta, joten tilastollisten
menetelmien hyddyntdminen on mahdollista.

Kyselytutkimus voidaan toteuttaa perinteisend postikyselynd, puhelimitse tai sahkoisesti.
Tassa tutkimuksessa kaytettiin sédhkdista kyselylomaketta. E-lomakkeen etuna muihin ta-
poihin on sen yksinkertaisuus, edullisuus ja tehokkuus (Séderqgvist Tralau 2010: 26). Kyse-
lylomakkeen rakentamisessa pyrittiin siihen, ettd lomake ei ole liian pitka ja kysymykset
ovat selkeitd, jolloin vastaaminen on sujuvaa. Koska tama tutkimus toteutettiin Pohjanmaan
kaksikieliselld alueella, kyselylomakkeesta paatettiin tehda seka suomen- ettd ruotsinkieli-
nen versio. Nain varmistettiin, ettei Kielitaito olisi este kyselyyn osallistumiselle. Kyselyn
vaittamat kaansi virallinen kaantaja-tulkki, joka sai alkuperdiset teorialahtdiset vaittamat
myos englannin kielella. Nain varmistettiin, ettei kaannoksessa havinnyt mitaan oleellisia
ilmaisuja ja painotuksia.

E-lomakkeen tekniikka mahdollisti myds, ettd tietyt kysymykset merkittiin pakollisiksi.
Toisin sanoen vastaaja ei pystynyt etenemaén kyselyssa tai tallentamaan valintojaan, mikali
han oli jattanyt vastaamatta johonkin kysymykseen. Lomakkeeseen liitettiin vastaajien hen-
kilollisyytta koskevia tietoja (demografisia muuttujia) vain siind maarin kuin niita todella
tarvittiin vastausten analysoinnissa. Kuten Anttila 1996: 358) toteaa, henkil6tietojen ke-
raamisen tulee perustua teoriataustassa tai muulla tavoin esille tulleisiin tiedontarpeisiin.
Aikaisempien tutkimusten tulosten perusteella kannattaa katsoa, mitka tiedot ovat osoittau-
tuneet olennaisiksi tutkittavan ilmion kannalta. Téssa tutkimuksessa tarkeimmiksi taustatie-
doiksi (ja selittaviksi tekijoiksi) valikoituivat vastaajan ikd, asuinpaikka, koulutustausta ja
ansiot. Liséksi vastaajilta paatettiin tiedustella kosmetiikan kuluttamiseen yleisesti liittyvia
asioita, kuten ostotiheyttd, kosmetiikkaan kuukaudessa kaytettyd rahamaaréaé ja ostopaatok-
seen vaikuttavia seikkoja.

Kyselyn mukaan liitettavé saatekirje tai web-kyselyssé lomakkeen alkuun sijoitettava saate-
teksti on ratkaisevan tarked vastaajan motivaation kannalta. Sen tulee olla kohtelias, luki-
jansa vakuuttava ja tehokkaan tiivis. (Soronen 2005.) Tassad tutkimuksessa Stockmann Be-
auty -myymaléassé jaettava saate oli paperimuodossa, vaikka itse kyselyyn vastattiinkin
sahkoisesti. Saatteesta (liite 1) pyrittiin tekem&an mahdollisimman selkeé ja informatiivi-



55

nen. Kaksipuolisessa, A5-kokoisessa saatekirjeessa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, kyse-
lyn osoite seka mainittiin vastaajien kesken arvottavista lahjakorteista. Tutkimuksen ajaksi
perustettiin vastaajia palveleva sahkdpostiosoite, joka lisattiin my6s saatteeseen.

3.3. Tutkittavat ulottuvuudet ja aineiston analysointimenetelmét

Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen edellyttaa, etta tutkittavan ilmion peruspiirteet ovat
systemaattisesti mitattavissa tai ettd ilmiostd voidaan eristdd mitattavia osia. Maarélliseen
tutkimukseen kuuluu siis olennaisesti kasitteiden operationalisointi, eli tutkimusongelman
muuttaminen mitattavaan muotoon. Mittaamista on kaikki, missa tehdan eroja havaintoyk-
sikdiden vélille ja méaaritelladn ero symboleilla (Vilkka 2007: 16). Mittayksikko vaihtelee
ilmion luonteen mukaan. Se voi olla jokin ihmistd kuvaava ominaisuus, sana, vaikutuksen
aste tai muu soveltuva tekijé, jonka avulla tarkasteltava ilmioé saadaan numeeriseen hallin-
taan. (Eratuli, Leino & Yli-Luoma 1994: 10-11.) Usein tutkimuksen kiinnostuksen kohteet
ovat abstrakteja, kuten asenteita tai arvoja, mutta niiden mittaus edellyttdd konkreettisia ky-
symyksia (Vehkalahti 2008: 18). Mit4 esimerkiksi on onnellisuus? Tai tarkemmin t&ssa
tyossa: mitka ovat statuskuluttamisen ulottuvuudet? Kuinka niit4 voi mitata? Operationali-
sointi etenee yleisesti yksityiskohtaiseen, eli ensin hahmotetaan kasite laajempana kokonai-
suutena, sitten se jaetaan osa-alueisiin ja lopulta siirrytdan teoreettisesta kielesta konkreetti-
seen arkikieleen ja valitaan indikaattorit. (Soronen 2005; Vilkka 2007: 36.) Ndiden mitta-
reiden jokaisen osa-alueen pitdd nousta tutkimuksen taustasta ja niiden tulee olla yhteydes-
sé tutkimusongelmaan (Eratuli ym. 1994: 15). Mittareita voidaan rakentaa itse tai soveltaa
aiemmin kaytettyja, valmiita mittausmalleja.

Tyon teoriaosassa statuskuluttamisessa tunnistettiin kolme keskeista ulottuvuutta. Ensim-
maisend ulottuvuutena tutkitaan materialismia (U1). Omien saavutusten ja menestymisen
ilmaiseminen kuluttamisen kautta liittyy kiintedsti jo Veblenin tunnistamaan kayttaytymi-
seen. Tutkimukseen valikoitujen asennevéittdmien valinnassa tukeuduttiin Richinsin &
Dawsonin (1992) luomaan kuluttajan materialismi-orientoituneisuutta mittaavaan skaalaan.
Toisaalta statuskuluttajan motiivina voi olla yksil6llisyyden korostaminen, jolloin hén etsii
tapoja erottautua joukosta. Individualistinen statuskuluttaja haluaa véltelld massailmidité ja
-trendeja ja on kulutuksessaan valikoiva. Tutkimuksen toinen ulottuvuus on yksilollisyys
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(U2). Statushakuisella kulutuskayttaytymiselld voidaan haluta jéljitella itselle tarkeita viite-
ryhmid ja kulutusvalintojen kautta liittya tahan ryhmaan. Tama tutkimuksen kolmas ulottu-
vuus on nimetty yhteisollisyydeksi (U3). Seka yksilollisyyden etta yhteisollisyyden ulottu-
vuutta arvioidaan Singelisin (1994) kollektiivisuutta ja individualismia mittaavilla vaitta-
milla.

Ensimmaiseen ulottuvuuteen (materialismi) liittyy seitsemén, toiseen (yksilollisyys) kuusi
ja kolmanteen (yhteisollisyys) seitseman vaittamaa. Mittausmallin oletetaan siis koostuvan
kolmesta ulottuvuudesta, joita mitataan 20 vaittaméalla (V1-V20). Nama véittdmat on esitet-
ty taulukossa 1. Jokaisen vaittdman edessa on mainittu ulottuvuus, johon se on liitetty. Ky-
selylomakkeessa ulottuvuuksien véittdmapatteristot oli hajotettu, jottei vastaajille tullut
houkutusta valita tarkoituksellisesti tiettyé vaihtoehtoa.

Taulukko 1. Kyselylomakkeen status-asennevéittdmat

Vaittaman Ulottuvuus Vaittama
numero

1. u2 Kauneudenhoito on minulle henkil6kohtaista hemmottelua
2 U1l Tavarat, joita omistan, kertovat paljon siitd miten minulla me-
) nee eldmdssa.
3 U3 Minulle on tarked, ettd muut arvostavat niitd kosmetiikka-
) merkkejd, joita kaytan.
4. u2 Nautin siitd, ettd olen ainutlaatuinen ja erotun massasta.
5. Ul Olen kiinnostunut uusista tuotteista, joilla on statusarvoa.
6. U3 Ihmissuhteet ovat minulle tarkedmpié kuin omat saavutukseni.
7. u2 Laatu on minulle yleensa hintaa tarkedmpi valintaperuste
8 U1l Yksi tdrkeimmisté tavoitteista elamassa on saavuttaa materia-
) listista omaisuutta.
9 U3 On tarkead, ettd muut ndkevat minut kayttamassé
) itselleni merkityksellisid kosmetiikkatuotteita.
10. u2 Kun ostan tunnettuja tuotemerkkejé, tiedén saavani laatua
11 U3 Minulle on tarked4 olla yhteiskunnallisesti arvostetussa ase-
) massa.
12 U1l Voisin ndhda suurtakin vaivaa saadakseni jonkin luksusesi-
) neen tai -palvelun.
13. U] Haluan samaistua niihin ihmisiin, joita ihailen
14 U1l Pidén siitd, ettd omistamani tavarat kiinnittavat
' muiden huomion.
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Voisin ostaa jonkin kosmetiikkatuotteen pelkastdén sen sta-

15. Ul tusarvon takia.

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemman
16. u2 )

ulkonakdoni.

Kaytan mielellani sellaisia kosmetiikkatuotteita,
17. U3 L . ;

joita muutkin suosivat.

Maksaisin enemman sellaisesta kosmetiikka-
18. ul ) s

tuotteesta, jolla tietéisin olevan statusarvoa.

Kiinnitdn huomiota muiden kayttamiin tuote-
19. U3 T

merkkeihin.
20. u2 IImaisen omistamillani tavaroilla elaméntyyliani.

Kun tullaan kaytannon mittauksen tasolle, ulottuvuuksia pyritadn purkamaan osioiksi eli

kysymyksiksi ja vaittamiksi. Kuvio 5 havainnollistaa ulottuvuuksien ja osioiden rakentumi-
sen ja kyselyn mittausmallin. Osioilla eli tdssé tapauksessa vaittamilld, on keskeinen merki-

tys, silld ne kytkevét teorian ja kdytdnnon toisiinsa. Voidaan ajatella, ettd malli edustaa teo-
riaa ja asteikko kaytantoa.

MITTAUSMALLI

u1
MATERIALISMI

u2

YKSILOLLISYYS

u3
YHTEISOLLISYYS

Kuvio 5. Tutkimuksen mittausmalli (mukaillen VVehkalahti 2008: 107).
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Mitta-asteikko tarkoittaa valituista muuttujista muodostettua yhdistelmad. Silla pyritdén
esittdmaan tiiviisti sellaisia asioita, joita alun perin mitattiin véljasti. Tyypillisia asteikkoja
ovat muuttujien painotetut summat, kuten faktoripisteet ja summamuuttujat. Mitta-
asteikkojen myo6ta voidaan saattaa loppuun aineiston tiivistaminen, joka on aloitettu esi-
merkiksi faktorianalyysilla. Samalla huomio siirtyy faktoreista ja muuttujista takaisin kohti
havaintoja eli kyselyn vastauksia. (Vehkalahti 2008: 106-107.) Mitta-asteikon uudet muut-
tujat (UM1-UMN) ovat osioiden yhdistelmid, jotka eivét riipu faktoreiden tai muuttujien
maarista. Tyypillisesti kuitenkin halutaan muodostaa sellaisia asteikoita, jotka sisallostaan
vastaisivat teoreettisia késitteitd, kuten asenteita ja arvoja. Tarke&a on hahmottaa, etta tutki-
jan ensisijaisena kiinnostuksen kohteena eivét ole osiot(vaittamét) sinansé, vaan ulottuvuu-
det, joita niill& pyritddn mittaamaan. Mittausmallia tarvitaan, jotta voidaan arvioida, kuinka
hyvin asteikot vastaavat ilmion ulottuvuuksia. Ulottuvuuksien ”16ytdmistd” ei valttimatta
pitéisi antaa tdysin analyysimenetelman tehtévéksi, vaan mittausmallin ja faktorianalyysin
yhdistelmé& on paras tapa peilata havaintoaineistoa teorian pohjalta pohdittuihin ennakko-
oletuksiin. Néin saadaan myos selville, miten suuri maard muuttujien vaihtelusta johtuu
mittausvirheistd. Tata tietoa voidaan hyddyntdd muuttujien yhdistelyssa ja siten vahenta-
maan mittausvirheiden vaikutuksia jatkoanalyysissa. (Vehkalahti 2008: 108.)

Mallia pohditaan puhtaasti teoriapohjalta, mutta aineiston ja faktorianalyysin avulla sita
koetellaan kaytdnndssa. Faktorianalyysin tavoitteena on tiivistad aineistossa olevat muuttu-
jat siten, ettd ne voidaan esittdd yksinkertaisemmassa — joskin vahemman tarkassa — muo-
dossa faktoreiden avulla. Tama menetelma on kehitetty usean muuttujan samanaikaisen yh-
teisvaihtelun tarkastelemiseksi. (Nummenmaa 2004: 333.) Faktorianalyysin lahtokohtana
on, ettd muuttujien valilla on selkeitd riippuvuuksia. Tdma on siind mielessd selvaa, etta
mittareita konstruoitaessa pyritaan kehittdmaan useita, samaa ulottuvuutta mittaavia osioita.
Faktorianalyysid voidaan kayttada eksploratiivisesti eli aineistolahtdisesti tai konfirmatori-
sesti eli teoriaan ja hypoteeseihin pohjautuen. Kaytdnndssa tutkimusasetelmat sijoittuvat
nédiden kahden &aripaan vélille ja pelkkien hypoteesien testaamisen sijaan pyritdankin saa-
maan kokonaiskasitys ilmiosta. (Vehkalahti 2008: 93-101.) Tamén tutkimuksen analyysin
voidaan katsoa olevan melko eksploratiivista, mutta sikali konfirmatorista, etta se perustuu
etukéateen pohdittuun, teoriaan perustuvaan mittausmalliin.

Faktorianalyysin avulla aineistosta pyritdan I0ytdamééan sellaisia muuttujia eli vaittamié, jot-
ka ovat vaihtelultaan toistensa kaltaisia. Klusteri- eli ryhmittelyanalyysin tavoitteena on
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taas 10ytaa aineistosta sellaiset havainnot, jotka ovat huomattavasti toistensa kaltaisia. Tar-
koituksena on siis jaotella havainnot mahdollisimman homogeenisiin ryhmiin. Klusteriana-
lyysid voidaan pitdd poikittaisena faktorianalyysind. Kun faktorianalyysisséd ryhmitellaan
samankaltaisia muuttujia, pyrkii klusterianalyysi ryhmitteleméan samankaltaisia tutkittavia.
Tassa yhteydessa klusterianalyysia kayttdmalla pyritdéan siis tunnistamaan erilaisia kosme-
tilkkan kuluttajaryhmid. Klusterianalyysiin liittyva teoria ei ole kovinkaan jasentynyttd ja
siksi menetelmé&é pidetaan intuitiivisena ja heuristisena. Se on siis kuvaileva ja eksploratii-
vinen tyokalu, jonka kayttoon tulee suhtautua varauksella. (Nummenmaa 2004: 363—-367.)

3.4. Tutkimusaineiston ja tulosten luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista tie-
toa. Virheitd pyritdén valttdmaan, mutta silti tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys voi-
vat vaihdella. Kyselytutkimuksessa mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat niin
siséllolliset, tilastolliset, kulttuurilliset, kielelliset kuin teknisetkin asiat (Vehkalahti 2008:
40). Tilastollisen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttdd monia erilaisia mittaus- ja
tutkimustapoja. On kuitenkin huomattava, ettd tilastollisilla malleilla tai paattelylla ei il-
maista tarkkoja totuuksia, vaan ainoastaan todenndkoisyyksia. Mitd tahansa ilmiota mallin-
nettaessa mukana on suuri joukko epdvarmuustekijoitd. Niiden vaikutuksia voidaan arvioi-
da ja vahent&d, mutta ei tdysin poistaa. Ihmisten kéayttdytymisessé on paljon tilannekohtais-
ta vaihtelua. Siksi voidaankin ainoastaan melko tyydyttavésti ennustaa sitd, miten todenna-
koisesti ihmiset keskimaarin kayttaytyvat. (Nummenmaa 2004: 14-15.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli pysyvyydelld tarkoitetaan mittarin luotettavuutta, eli sen
kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toisin sanoen, mikali tutkimus toistettaisiin sa-
man tai jonkun muun tutkijan toimesta, paadyttaisiin samoihin tuloksiin. (Soronen 2005.)
Tutkimuksen reliabiliteettia tulee arvioida jo tutkimuksen aikana kiinnittdméalla huomiota
mittaukseen ja tarkkuuteen tutkimuksen toteuttamisessa. Lisdksi on huomioitava miten hy-
vin otos edustaa perusjoukkoa, mika on vastausprosentti ja kuinka huolellisesti muuttujia
koskevat tiedot on syotetty. (Vilkka 2007: 149-150.) Tassa tutkimuksessa kyselyn otosko-
ko (n=106) on riittdva, jotta pystytadédn selvittdmaén, 16ytyyko statushakuisuuden ja selektii-
visen kosmetiikan kuluttamisessa selkeitd yhtymakohtia. Tutkimuksen pyrkimyksena ei siis



60

ole 16ytdd koko Suomen kannalta yleistettavia tuloksia. Otoksen laatua tarkasteltaessa on
my0s huomioitava sen harkinnanvaraisuus. Kyselyyn ovat vastanneet sellaiset henkil6t,
jotka ovat kokeneet aiheen itseddn kiinnostavaksi ja joille vastaaminen Internetissé on ollut
mahdollista. Taman vuoksi vastaajien enemmistd on nuorehkoja naisia. Aineistossa on kui-
tenkin eri koulutustaustaisia ja eri tuloluokkiin kuuluvia henkil6ita, joten luokitteluun vaa-
dittavia yhdistavié ja erottelevia seikkoja on l6ydettévissé.

Tutkimuksen toteuttamiseen liittyvat satunnaisvirheet voivat aiheutua esimerkiksi erilaisista
otos-, koodaus- mittaus- ja kasittelyvirheistd (Vilkka 2007:150). Taman tutkimuksen kyse-
lylomake oli sdhkdisessd muodossa ja kaikkien muuttujien saamat arvot oli koodattu val-
miiksi jo lomakkeen toteuttamisvaiheessa. Aineisto siirrettiin suoraan palvelimelta ana-
lysoitavaksi, jolloin vastaajien antamat tiedot pysyivat muuttumattomina, eika tiedonsiir-
rossa ollut inhimillisten erehdysten, kuten nappéilyvirheiden, riskia.

Validiteetti kertoo mittauksen oikeellisuuden, eli mitataanko juuri sita, mita on haluttu. Va-
liditeetti méérittelee myos sen, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esitettyja
kasitteitd. Lisaksi validiteettiin siséltyy tulkinnallinen johdonmukaisuus; muiden tutkijoi-
den on pystyttava tulkitsemaan tulokset samalla tavoin. (Soronen 2005.) Kun mittari on
luotettava, myos tulokset ovat luotettavia. Tutkimuksen validiutta on hyvé tarkastella, kun
ilmiota operationalisoidaan eli kd&nnetdadn mitattavaan muotoon. (Vilkka 2007: 151-152.)
Taman tutkimuksen validiutta pyrittiin nostamaan kayttamalla kunkin ulottuvuuden mit-
taamiseen valmiita vaittamaépattereita, jotka on mahdollisimman tarkasti kdénnetty suomek-
si ja ruotsiksi. Lauserakenteet suunniteltiin huolellisesti ja yksiselitteisesti, jotta vaarinym-
marryksen mahdollisuus havidisi. Vehkalahti (2008: 112) muistuttaa, ettd kansainvalisesti
tunnettujen mittareidenkaan toimivuus ei ole itsestaanselvyys, silla kielelliset ja kulttuurilli-
set erot voivat aiheuttaa helposti yllatyksia.

Kritiikkia kvantitatiivisia menetelmig, ja erityisesti kyselylomaketta, kohtaan on esitetty sen
pinnallisuudesta. Kvantitatiivisten tutkimusten teoreettista vaativuutta on myos kyseen-
alaistettu. Lisaksi tutkijalla on tydssaan lasna epavarmuus, silla han ei voi tietdd ovatko vas-
taajat olleet rehellisid vastauksissaan. VVastaaja on voinut vahingossa tai tahallaan antaa vaa-
rid tietoja itsestadén. Vaarinkasitysten mahdollisuus on olemassa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009: 195.) Mittarin ja sitd kautta koko tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa olennai-
sesti se, kuinka avoimesti tutkimukseen osallistuneiden voidaan olettaa vastaavan heille



61

osoitettuihin kysymyksiin. Ulkonakdon liittyvaan kulutukseen ja statushakuisuuteen liitty-
Vissé asennevéittdmissé on otettava huomioon se, etteivét vastaajat ole valttdmatta taysin
totuudenmukaisia. Monet saattavat kokea, ettd meikkeihin ja ihonhoitoon liittyvé kulutta-
minen mielletdén helposti turhamaisuudeksi. Liséksi vastauksia voi hdmartéa niin kutsuttu
sosiaalinen suotavuus. Toisin sanoen vastaajat saattavat pohtia, kuinka heidén tulisi vasta-
ta: mika on hyvaksyttavaa kuluttamista ja miké ei. (Vehkalahti 2008: 90.) Tdéma saattaa olla
ongelma etenkin statushakuisuuteen liittyvissd asennevaittamissa. Tamantyyppistd ongel-
maa Kkutsutaan systemaattiseksi virheeksi. Vastaajien taipumus valehdella, vahatella tai
kaunistella asioiden tilaa johtaa tuloksia harhaan ja heikentaa seka tutkimuksen reliabiliteet-
tia ettd validiteettia. (Vilkka 2007: 153.) Téssa tutkimuksessa vastaajilla oli mahdollisuus
osallistua kyselyyn anonyymisti Internetissa, jolloin voidaan olettaa, ettd vastausten toden-
mukaisuus on parempi, kuin mité se olisi ollut esimerkiksi henkilékohtaisen haastattelun
kohdalla.

Tietyin rajoituksin tdman tutkimuksen tuloksia voidaan yleistdd koskemaan suomalaisia
selektiivisen kosmetiikan kuluttajia. On kuitenkin huomioitava, ettd kyseessa on pieni ei-
satunnaisotos. Tamén kyselytutkimuksen tuloksia reflektoidaan TNS  Gallupin
trends&women -tutkimukseen, jossa tutkittiin 1116 suomalaisnaisen kosmetiikan kulutus-
tottumuksia ja muodostettiin viisi kosmetiikan kuluttajasegmenttid. Taméan tyon tavoittee-
na ei ole kuitenkaan vertailla ndiden kahden tutkimuksen tuloksia sinénsg, vaan havainnoi-
da ja tuottaa uutta tietoa tutkittavasta ilmitsta eli selektiivisen kosmetiikan kulutustottu-
musten mahdollisesta yhteydesté yksilon statushakuiseen kayttaytymiseen.
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4. TULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa perehdytddan empiirisen tutkimuksen tulosten sanalliseen kuvaamiseen eri-
laisten tilastollisten analyysien avulla. Keskeisia 16ydoksia tulkitaan myods kuvioin ja taulu-
koin. Aluksi tarkastellaan aineiston taustamuuttujia, jonka jalkeen perehdytédén tarkemmin
statuskuluttamisen ulottuvuuksien tunnistamiseen ja vastaajien ryhmittelyyn. Tutkimusai-
neiston analysoinnissa kdytetdan apuna IBM SPSS for Windows 20.0 -ohjelmaa.

4.1. Aineiston tarkistus

Yleensd mielipidekyselyissd suositaan valmiita vaihtoehtoja sisaltavia kysymyksia tai vait-
tdmid, jolloin vastaajaa valitsee tarjotuista vaihtoehdoista sopivimman. Hanen tulee valita
asteikolta onko hin asiasta tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd valiltd”. Mitta-
asteikoiden kysymykset koodataan yleensa arvoilla 1-5. Aaltola ja Valli (2001: 160) kehot-
tavat kuitenkin kayttdmaan aineiston koodaamisessa arvoja -2 — +2. Talla tavoin negatiivi-
set tai eridvat mielipiteet koodataan negatiivisilla ja positiiviset, tai samaa mielt& olevat po-
sititvisilla arvoilla. Ndin ongelmallinen “en osaa sanoa” on mahdollista koodata nollalla,
joka kuvaa sité, ettei vastaajalla ole mielipidettd asiasta. Tahan tutkimukseen péatettiin so-
veltaa Aaltolan ja Vallin suosittelemaa asteikkoa. Myos taustamuuttujat on koodattava, jot-
ta voidaan selvittdd onko esimerkiksi koulutus vaikuttava (eli selittdva) tekija mielipiteiden,
kayttaytymisen tai jonkin muun mitatun ominaisuuden suhteen. Taustamuuttujat koodataan
yleensé kokonaisluvuilla alkaen arvosta yksi. (Aaltola & Valli 2001: 161.)

Kaikki tutkimuslomakkeen muuttujien arvot oli asetettu valmiiksi jo e-lomakkeen laatimis-
vaiheessa, joten varsinainen koodaus ja aineiston syottamisprosessi jai valiin. Vastaukset
siirrettiin suoraan palvelimelta SPSS-ohjelmaan valmiina sav-tiedostona. Ennen varsinaisia
analyyseja datamatriisi kaytiin kuitenkin lapi mahdollisten virhesyottdjen varalta Descripti-
ves-ajolla. Tahan tydhon liitettiin tarkistusajo asennevéittdmien osalta (liite 4.). Kaikkien
asennevéittdmien minimi- ja maksimi-arvot olivat sallittuja vélilla -2—2. Muodollisia virhei-
té ei siis ollut.
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4.2. Vastaajien taustatiedot

Tassa alaluvussa kuvataan aineistoa ja kdydaan lapi vastaajien taustatietoja. Kaikkiaan ky-
selyyn vastasi kahden viikon aikana 106 henkil6a. Vastaajien demografisista tiedoista on
tehty yhteenveto liitteessa 3. Vastaajista suurin osa, 102 henkil6a (96,2 %), oli naisia, mies-
ten osuus oli vaatimattomat nelja kappaletta (3,8 %). Tama oli toisaalta odotettavissa, kun
otetaan huomioon tutkimuksen aihepiiri. Tulosten tulkinnassa ja analyyseissa ei tulla kayt-
tdmaéan sukupuolta selittdvana tekijana. Kuten Kuviosta 6 kay ilmi, ikaryhmista korostui
18-29-vuotiaat, joka on selitettavissa aineistonkeruutavan myota: suurin osa vastaajista ta-
voitettiin nuorempien kuluttajien suosimien foorumeiden, kuten Facebookin ja nettipalsto-

jen kautta. Toiseksi suurin ikdryhmé oli 30—
39-vuotiaat, joka on tutkimuksen kannalta
mielenkiintoisin. Voidaan olettaa, ettd talla
ikaryhmalla on ostovoimaa ja Kkiinnostusta
kayttdd rahaa ulkonakdonsa. Yli 40-vuotiaita
vastaajia oli yhteensd 10 ja alimpaan, alle 18-
vuotiaiden ikaluokkaan, kuului kaksi vastaa-
jaa.

Nelja viidesosaa vastaajista asuu suurissa ja
keskikokoisissa kaupungeissa, noin 15 % suu-
ren kaupungin lahiossé tai pienemmasséd kau-
pungissa tai kunnassa. Ainoastaan kuusi vas-
taajista asuu  maaseudulla tai  haja-
asutusalueella. (Kuvio 6.) Ammattiryhmistéa
erottui opiskelijat, joita oli 42 % kaikista vas-
tagjista. Tyontekijat muodostivat yhden nel-
jasosan ja toimihenkil6t viidenneksen kyse-
lyyn osallistuneista. Yrittdjin4 tai johtavassa
asemassa toisen palveluksessa toimi yhteensa
kuusi henkil6d. Kyselyn vastaajien enemmisto
oli korkeasti koulutettuja (Kuvio 6.). Lahes 68
%:lla kyselyyn vastanneista on joko ylempi tai
alempi korkeakoulututkinto tai ammattikor-
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Koulutustausta

Walle18
m18-29
m30-39
m40-49
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W Suuri kaupunki
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W Pienitai keskikokoinen
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Pienempitaajama tai kunta

Maaseutu
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W Opistotason
ammatillinen koulutus
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Ylempi
korkeakoulututkinto

Kuvio 6. Vastaajien taustatietoja (% -osuus vas-
tanneista).
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Kuvio 7. Vastaajien tulotaso (% -osuus vastanneista).

keakoulutasoinen tutkinto. Vastaajien tulotasoa (kuvio 7) tarkasteltaessa alin tuloluokka on
yliedustettuna (42 % kaikista vastaajista). Taman selittdd suuri opiskelijoiden maaré. Vaik-
ka heillda useammalla on jo alempi korkeakoulututkinto, suorittavat he yleensa vielé opinto-
ja, eik& heilla siten ole valttaméattd saanndllisia palkkatuloja. Kahteen ylimpéan tuloluok-
kaan, yli 35000 euroa vuodessa ansaitseviin, kuului yhteensa 12 henkil6a (noin 11 % kai-
Kista vastaajista). Suurimman tuloluokan muodostivat 15 999-34 999 euroa vuodessa an-
saitsevat, joita oli l&hes puolet vastaajista.

4.3. Kosmetiikan kulutustottumukset

Tutkimuksen kannalta olennaista oli selvittdd vastaajien selektiivisen kosmetiikan kaytto-
tottumuksia. Vastaajia ei pyydetty erittelemdan ihonhoitotuotteiden tai vérikosmetiikan
kayttoa. Tuloksista kédvi ilmi, ettd noin 60 % vastaajista kayttaa selektiivistd kosmetiikkaa
paivittdin. Silloin talloin kayttavia oli noin kolmannes ja harvemmin merkkikosmetiikkaa
kaytti noin joka kymmenes vastaaja. Kaksi henkil6d oli jattanyt vastaamatta tdéhan kysy-
mykseen. Jakauma on tutkimuksen kannalta lupaava ja tutkimustulosten voidaan olettaa
antavan suhteellisen hyvén pohjan aineiston jatkoanalyyseille.
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Vastaajilta tiedusteltiin my6s, miké ja minkd merkkinen on heidan lempikosmetiikkatuot-
teensa. N&ma tuotteet on ryhmitelty seuraavan sivun kuviossa 8. Taulukon nelikenttd on
muodostettu vastaajien mainitsemien tuotteiden ja tuotemerkkien mukaan siten, ettd vaaka-
akselilla mitataan tuotemerkin hintaa ja selektiivisyytté ja pystyakselilla kdyton sosiaalista
nakyvyytta. Tuotteita ei voida luonnollisestikaan asettaa akseleille millintarkasti; nelikentan
onkin tarkoitus olla suuntaa-antava. Osa vastaajista (7 henkil6d) oli maininnut suosikik-
seen tuotteen ei-selektiiviseltd brandilta. Nama tuotteet jatettiin pois lopullisesta nelikentas-
ta. Lisaksi luokitteluun otettiin mukaan vain sellaiset kommentit, joissa oli mainittu seké
tuotemerkki ettd itse tuote tai sen kayttotarkoitus. Jos vastaaja oli maininnut ainoastaan
brindin, kuten ”Sensai”, jitettiin se huomioimatta. Tarkoitus oli siis kartoittaa selektiivisen
kosmetiikan kayton jakautumista yksityisemmin kaytettaviin hoitotuotteisiin ja varikosme-
tilkkkaan, johon liittyy vahvemmin sosiaalinen aspekti.

Kosmetiikan sosiaalisen nékyvyyden mittarina kaytettiin Chaon ja Schorin (1996) tutki-
mukseen liittyvaa artikkelia, jossa naisia pyydettiin arviomaan tiettyjen kosmetiikkatuottei-
den sosiaalista nédkyvyyttd. Tutkittavina olivat huulipuna, ripsivari, luomivari ja ihonpuh-
distustuote. Huulipunaa pidettiin sosiaalisesti ndkyvimpana tuotteena, otetaanhan se usein
esiin julkisilla paikoilla, kuten ravintoloissa, bussissa tai metrossa, tapaamisissa ja ~nais-
tenhuoneissa”. Pdinvastoin thonpuhdistustuotteet, kuten ithonhoitotuotteet yleensékin, jéte-
tdan yleensa kotiin, eika niilla useinkaan ole julkista nédkyvyyttd. Ripsivarit ja luomivérit
sen sijaan sijoittuvat vélimaastoon, niita kaytetdan puolijulkisissa tiloissa, kuten naisten-
huoneissa tai esimerkiksi kuntosalien pukuhuoneissa. Taémén tutkimuksen osalta tédhan
”puolijulkiseen” kategoriaan sijoittuvat myos meikkivoiteet ja puuterit.

Tuloksista voidaan todeta, ettd suurimmalla osalla vastaajista lempituote (ja -tuotemerkki)
oli varikosmetiikkaa. Yksityisesti kaytettavista hoitotuotteista mainittiin l&hinna seerumit ja
muut kasvojenhoitotuotteet. Ainoastaan kaksi vastaajaa nimesi lempituotteekseen joko var-
talonhoito- tai kasvojenpuhdistustuotteen. Varikosmetiikan segmentissa Lancdmen masca-
rat saivat usean maininnan, samoin saman brandin meikkivoiteet. Kuten Chaon & Schorin
(1996) tutkimuksessa kavi ilmi, sosiaalisesti nakyvimpiné pidetyt kosmetiikkatuotteet (rip-
sivéri, huulipuna ja luomivari) ovat niitd, joiden brandill& on statuskuluttajalle suuri merki-
tys. Vastaava havainto voidaan tehdd myos tassd tutkimuksessa. N&issa tuoteryhmissa ni-
metyt tuotemerkit olivat erityisen selektiivisia.
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Kuvio 8. Vastaajien suosikkituotteet.

Osan brandeistd, kuten Chanelin, Diorin, Guerlainin ja YSL Parisin voidaan katsoa kuulu-
van jopa niin kutsuttuun prestige-kosmetiikkaan, jonka jakelu on erityisen valikoitua.

Kosmetiikan kayttopreferenssien jalkeen kyselyyn vastanneilta tiedusteltiin, mitka tekijat
vaikuttavat eniten heidan kosmetiikan tuotevalintoihinsa. Kysymyksessa vastaajia ohjeistet-
tiin valitsemaan kolme tarkeinta tekijaé tai syytd, mutta valintoja ei tarvinnut laittaa tarke-
ysjarjestykseen. Kaikki vastaajat olivat tehneet kolme valintaa (pakollinen kysymys, valin-
tojen N=318). Oletuksena oli véite siitd, ettd statushakuiselle kuluttajalle muiden mielipi-
teilld on suuri merkitys ostopaatostd tehtdessa. Tuloksia tarkastellaan suuraavalla sivulla
kuviossa 9. Tarkeimmaéksi valintakriteeriksi nousi laatu, joka oli toisaalta odotettavissa. La-
hes 90 %:lle vastaajista laatu on yksi kolmesta tarkeimmasta kosmetiikkatuotteen valintaan
vaikuttavasta tekijasta.
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Mielenkiintoista ja toisaalta ristiriitaistakin oli, etta toiseksi tarkeimmaksi tekijéksi 0soit-
tautui hinta (62 valintaa, 58,5 % vastaajista). Statuskuluttajalle korkea hinta on yleensa
merkki tuotteen eksklusiivisuudesta ja luksuksen maaritelmissé hinnalla oli erittdin olen-
nainen merkitys. Toisaalta taloudellinen, rationaalinen suomalaiskuluttaja etsii aina parasta
mahdollista hinta—laatu -suhdetta. Ovatko vastaajat siis hintasensitiivisia vai statushakuisia?
Tatéd valottaa hieman seuraava vaihtoehto, kanta-asiakastarjoukset. Noin 16 % kaikista vas-
taajista myontaa, ettd kampanjoilla tai erikoistarjouksilla olisi merkitystd heidan kosmetiik-
kahankinnoissaan. Tastd voidaan varovaisesti paatelld, etta kosmetiikkatuotteen hinnalla
olisi sittenkin merkitystd enemmaén laadun ja statuksen viestijand, kuin tuotteesta saatavan
utilitaarisen hyddyn mittarina.

Kosmetiikkatuotteen
valintaan vaikuttavatseikat

Laatu : 90

Hinta 62

Tuttu tuotemerkki | 39

Muiden suosittelut | 8

Tutkittuteho | 22

Kampanjat | 7

Kaunis pakkaus 1 15
Allergiaystavallisyys | 14
Tunnettu brandi : 11

Jokinmuu | 7

Uutuusarvo 3

0 20 40 60 80 100

Valintoja kpl

Kuvio 9. Ostopéatokseen vaikuttavat tekijat.

Lahes yhtd suuri osa, noin kolmannes vastaajista, ilmoitti, ettd seka tutulla tuotemerkilla
etta toisaalta ystavien suosituksella on merkitystd, kun he tekevét kosmetiikkaostoksia.
Muiden mielipiteill& on siis suuri, muttei huomattava merkitys tdman tutkimuksen vastaajil-
le. Tutkittu teho, kaunis pakkaus, allergiaystavallisyys ja tunnettu brandi saivat myos jokai-
nen 10 valintaa. Tunnetun brandin merkitys ostopaatokseen vaikuttavana tekijand néyttaa
todella vaatimattomalta. Toisaalta my6s Poyhonen (2011: 47) havaitsi, ettd merkkikosme-
tilkan kuluttajissa on enemmaén tuote- kuin tuotemerkkiuskollisia. Tdmén selittdnee se, ettd
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selektiivisen kosmetiikan kuluttaja uskoo laatuun ja laatu ei ole hdnen mielestdan sidottu
ainoastaan yhteen brandiin.

Tuotteen innovatiivisuus ja uutuusarvo on térked valintakriteeri ainoastaan kolmelle vastaa-
jalle. Tama selittyy mahdollisesti silld, ettd suomalainen on suhteellisen varovainen kokei-
lemaan mitdan uutta tuotetta, ennen kuin sitd hanelle suositellaan. Seitseman vastaajaa oli
valinnut vaihtoehdon ”Jokin muu”, mutta he eivit tarkentaneet, mitka tekijat edella mainit-
tujen liséksi vaikuttavat heidan ostopéatokseensa. Voidaan olettaa, ettd he arvostavat esi-
merkiksi luonnonkosmetiikkaa, jolloin ostopaatokseen vaikuttaa voimakkaasti tuotteen
valmistuksessa kaytettyjen raaka-aineiden alkuperé ja se, ettei tuotetta ole testattu eldinko-
keilla. Vastaajien suosikkituotteissa oli muutama niin kutsuttua ekokosmetiikkaa edustava
merkKki.

Vastaajilta kysyttiin myods, mista he saavat tietoa kosmetiikkauutuuksista. Taman kysymyk-
sen kohdalla aineistossa oli havaittavissa melko tasaista hajontaa (kuvio 10.). Tassakin vas-
taajia pyydettiin valitsemaan kolme keskeista tiedonlahdettd, mutta vaihtoehtoja ei tarvin-
nut laittaa tarkeysjarjestykseen.

Misti tietoa uusista

kosmetiikkatuotteista?
Blogeista tai verkkosivustoilta
Lehti- tai tv-mainoksista
Aikakauslehtien artikkeleista
Ystavilta

Henkilokohtaisen palvelunavulla...

Kauneusalan asiantuntijoilta

Jostain muualta

0 10 20 30 40 50 60 70

Valintoja kpl

Kuvio 10. Tarkeimmat tiedonlahteet.
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Vaikka aikakauslehtien printtimainontaa vahennetdan koko ajan, on se silti — varsinaisten
artikkelien lisdksi — ainakin tamén tutkimuksen perusteella erittdin térked kosmetiikan
markkinointikanava. Lehti- ja tv-mainontaa seuraa aktiivisesti noin 62 % (66 valintaa) vas-
taajista. Verkkosivuja ja kauneusblogeja seuraa yhta lailla liki kaksi kolmasosaa vastaajista
(63 valintaa). Lahes yhta merkittavia ovat jo edelld mainitut artikkelit (61 valintaa) seké
ystavien suosittelut (myos 61valintaa). Myos henkilokohtainen palvelu kauneusmyymélas-
sé tai tavaratalossa on térked kanava uutuustuotteiden markkinoinnille (38 valintaa). Lisaksi
neljasosa vastaajista kertoo saavansa vinkkeja kauneusalan asiantuntijoilta (kosmetologit,
stylistit, estenomit). Kaksi vastaajaa oli valinnut vaihtoehdon “Jostain muualta”, mutta he
eivét tarkentaneet, misté saavat tietoa ylla olevien vaihtoehtojen liséksi.

Yli puolet vastaajista hankkii kosmetiikkatuotteita useimmiten tavaratalon kosmetiikka-
osastolta (kuvio 11.). Noin viidennes suosii kauneusmyymaloitd. Tax free -myymaélat ja
verkkokaupat eivat yllattden olleetkaan niin suosittuja, kuin olisi voinut olettaa: ainoastaan
hieman yli 12 % vastaajista ilmoittaa tekevéansa kosmetiikkaostoksia padasiassa matkoilla ja
joka noin joka kymmenes suosii kosmetiikkaostoksissaan verkkokauppoja. Kauneushoito-
lan valitsi tarkeimmaksi ostopaikakseen viisi Selekitvisen kosmetiikan
henkiloa (4,7 %). Vastaajilta tiedusteltiin pidasiallinen ostopaikka
my0s, miten usein he ostavat selektiivista
kosmetiikkaa. Suurin osa, lahes 55 % tekee
jonkinlaisia kosmetiikkahankintoja kuukau-
sittain. Kaksi viidesta vastaajasta ostaa selek-

W Tavaratalo

W Kauneusmyymald
(Emotion, Kicksyms.)

M Kauneushoitola
Verkkokauppa

Tax free -myymala

tiivistd kosmetiikkaa muutamia kertoja vuo-
dessa ja loput vastaajista, ldhes 6 % aktiivi-
semmin, eli lahes joka viikko.

Kulutus kosmetiikkaan /kk
Seuraavassa  kysymyksessd  tiedusteltiin,
kuinka paljon vastaajat kayttavét rahaa kos-
metiikkaan arviolta kuukaudessa. Kuviosta

Malle 15 euroa
m15-30euroa
m31-50euroa

11. on havaittavissa, ettd reilu kolmannes

vastaajista ilmoitti kuluttavansa kosmetiikka- T euen
tuotteisiin kuukausitasolla 30-50 euroa. Li-
kimain saman verran vastaajia kuului kulu-

tusluokkaan 15-30 euroa kuukaudessa. Kui- Kuvio 11. Kosmetiikan kulutustot-
tumukset (% -osuus vastaajista).

yli100 euroa
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tenkin melko suuri osa, yli viidennes vastaajista ostaa kosmetiikkaa kuukaudessa vain alle
15 eurolla. Suurkuluttajiksi luokiteltavia vastaajia oli yhteensa 13 henkil6a (12,3 %). Hei-
déan kuukausittaiset kosmetiikkaostoksensa ovat yli 50 euroa. Havaintoja on mielenkiintois-
ta verrata suomalaisten keskiarvoon vuositasolla. Teknokemian yhdistys ry:n (2014) mu-
kaan kosmetiikan kulutus henked kohden vuonna 2012 oli Suomessa 171 euroa. Kyselyyn
vastanneiden keskiméaéarainen kulutus on siis selvasti korkeampaa.

Viimeisessa kosmetiikan kayttotottumuksia mittaavassa kysymyksessa vastaajilta tiedustel-
tiin mikd heidan mielestaan olisi sopiva hinta BB-voiteelle a), mikéli sen ostaisi kauneus-
myymaélastéa tai tavaratalosta tai b), jos sen hankkisi marketista (kuvio 12). Naitad Blemish

Miki on sopiva hinta BB-voiteelle, kun sen
ostaa joko tavaratalosta tai marketista?

80

60 M Tavaratalo

40

Market
20

0 —

5-10 euroa
10-20 euroa

20-30euroa

yli 30 euroa

Kuvio 12. BB-voiteen hinta.

Balm tai Beauty Balm -voiteita 10ytyy seka selektiivisen kosmetiikan brandeilta ettd péivit-
taiskosmetiikkaan kuuluvilta tuotemerkeiltd. Vajaa 45 % vastaajista oli sitd mieltg, etta mi-
kali he ostaisivat BB-voiteen esimerkiksi tavaratalosta tai kauneusmyymaélésta, mielekés
hinta olisi 20-30 euroa. Vastaavasti péivittaistavaraliikkeessa, kuten ruokakaupassa, myyn-
nissa olevasta tuotteesta he maksaisivat 10-20 euroa. Vastaajien oli selvésti helpompi hin-
noitella marketista ostettava tuote. Noin 62 % vastaajista, eli selvasti yli puolet, oli valinnut
edelld mainitun hintaluokan. Toisaalta lahes yhtd moni vastaajista oli sitd mielta, etta sopiva
hinta BB-voiteelle, osti sen sitten tavaratalosta tai marketista olisi maksimissaan 20 euroa.
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Talla kysymyksellad haluttiin arvioida vastaajien hintamielikuvia. Tuotteen ostopaikka ja
brandien arvostus vaikuttavat omalta osaltaan siihen, mita tuotteesta ollaan valmiita mak-
samaan.

4.4. Kyselyn asennevdittamat ja faktorianalyysi

Kyselylomaketta rakennettaessa oletuksena oli, ettd statuskuluttamiseen voidaan liitt4é
kolme keskeistd ndkokulmaa: materialismi, yksilollisyys ja yhteisollisyys. Tamén oletta-
muksen perusteella luotiin edellisessa, tydn metodologiaa késittelevassa luvussa esitellyt
ulottuvuudet, joita mitataan yhteensd 20 asennevaittamélld. Faktorianalyysia voidaan kayt-
td4 eksploratiivisesti tai konfirmatorisesti riippuen siitd, onko olemassa jotain ennakko-
oletuksia, joita analyysin avulla pyritddn vahvistamaan. Sen avulla tarkastellaan useiden
muuttujien samanaikaista yhteisvaihtelua, toisin sanoen sill& selvitetddn miten muuttujien
viliset korrelaatiot “kimputtuvat”. Sellaiset muuttujat, joilla on samankaltaista vaihtelua ja
toisaalta, jotka ovat toisista muuttujista riippumattomia, yhdistyvét faktoreiksi. (Nummen-
maa 2004: 333.)

Faktorianalyysille asetetaan yleensé neljanlaisia ehtoja. Ensiksikin faktorien pitéisi selittd
muuttujien yhteisvaihtelusta mahdollisimman paljon. Itse faktorien maara tulisi puolestaan
pitdd mahdollisimman pienend. Liséksi malliin olisi hyva tulla paljon seké itseisarvoltaan
pienid ettd suuria latauksia, kun taas keskinkertaisia pitaisi olla mahdollisimman véhéan.
Faktoreille on myos loydettava siséllollisesti mielekés tulkinta. Kayton edellytyksend on
lisaksi, ettd tutkittavia on vahintdén kaksi kertaa enemman kuin tutkittavia muuttujia ja vas-
taavasti tutkittavia tulee olla vahintdan 20 kertaa faktoreiden mééara. Ekstrakoituvien fakto-
reiden lukumaéraa ei yleensa voida varmuudella tietda etukéteen, joten tdmén sadnnon nou-
dattaminen on hankalaa. (Nummenmaa 2004: 342.) Koska faktorianalyysissa muuttujien
valilla oletetaan olevan aitoa korrelaatiota, on myds yksittdisen muuttujan latauksen jolle-
kin faktorille oltava arvoltaan véhintaan 0.30, jotta se kannattaa pitdd mukana analyyseissé
(Metsdmuuronen 2007: 587).

Taman tutkimuksen aineistolle suoritettiin faktorianalyysi kayttden ekstrakointimenetelmé-
nd paaakselifaktorointia. Rotatoinnissa hyddynnettiin suorakulmaista rotaatiomenetelmaa
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(Varimax). Vaikka voitaisiin olettaa, ettd tdman tyon faktoreiden valilla on riippuvuutta,
esimerkiksi Vehkalahti (2008: 104) suosittelee tulkinnallisen yksinkertaisuuden takia kay-
tettdvéaksi ortagonaalista rotaatiota, jolloin faktorit edustavat selkeésti eri ulottuvuuksia.
Ennen lopullista valintaa aineistoa analysoitiin myds paakomponenttianalyysilla. Metsa-
muurosen (2007: 584) mukaan paédkomponenttinalyysi soveltuu erityisen hyvin tilantee-
seen, jossa tutkija haluaa vahentdd muuttujien maaraa ilman taustalla olevaa oletusta teori-
asta. Aluksi ohjelman annettiin tuottaa itsendisesti, pakottamatta useita faktoreita. Lopputu-
loksena oli yleensa viidesta kuuteen faktoria. On muistettava, ettd aina, kun faktoreita lisa-
tdan, kommunaliteetit ja niiden summa kasvavat. Liian monessa faktorissa ei ole kuiten-
kaan mieltd, silla rakenne hajoaa liiaksi. Jollei alkuperaistd mittausmallia pohdita lainkaan,
saattaa faktorianalyysi menna arvailuksi. (Vehkalahti 2008: 102.) Taman tutkimuksen koh-
dalla padkomponenttianalyysin ja péaakselifaktoroinnin tuottamat faktorit olivat sisall6lli-
sesti hyvin lahelld toisiaan. Tyon teoriassa esitettyjen statuskuluttamisen ulottuvuuksien
tunnistamisen kannalta padakselifaktorointi tuotti kuitenkin kiinnostavamman ratkaisun.

4.4.1. Statuskuluttamisen ulottuvuuksien tunnistaminen

Statuskuluttamisen ulottuvuuksia kuvailevista vaittdmistd muodostui aluksi viisi faktoria,
joiden ominaisarvo oli yli 1. Muuttujat (3 kpl), joilla oli alhainen (< 0.250) kommunaliteet-
ti, poistettiin analyysin jatkokehittelyistd. Lopulliseen malliin siséllytettiin siis 17 vaitta-
mad. Seuraavaksi tarkasteltiin faktoreiden siséllollistd eheyttd ja relevanssia ja paadyttiin
lopulta kolmen faktorin malliin. Na&iden rotatoimattomat selitysosuudet olivat 30,5 % (fak-
tori 1), 4,7 % (faktori 2) ja 4,1 % (faktori 3). Yhteensa kolmen faktorin malli selitti muuttu-
jien kokonaisvarianssista 39,97 %. Taulukosta 2 kay ilmi véittamien latautuminen eri fakto-
reille seka faktoreiden selitysasteet rotatoidussa ratkaisussa. Rotatoitu faktorimatriisi koko-
naisuudessaan kaikilla latauksilla on liitteessé 5. Faktorianalyysin tulosten tulkinnassa tulee
muistaa, ettd faktorilatauksista ei voida péaatellda mitéén siitd, kuinka suuri osa vastaajista on
samaa tai eri mielta véittdmissa esitetyista asioita. Tulokset voivat vahvistaa kuitenkin sen,
ettd myos vastaajat jaottelevat mielesséan véittamissa luetellut asiat 16ydettyjen ulottuvuuk-
sien mukaan.
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Taulukko 2. Faktoreille voimakkaimmin latautuneet vaittamat.

Vaittdma
1 2 3

1. Voisin ndhdé suurtakin vaivaa saadakseni jonkin luksusesineen tai - 0.694
palvelun. '
2. Pidén siitd, ettd omistamani tavarat kiinnittdvat muiden huomion. 0,665
3. Olen kiinnostunut uusista tuotteista, joilla on statusarvoa 0,616
4. Minulle on tarkeaa olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa. 0,571
5. Haluan samaistua niihin ihmisiin, joita ihailen. 0,523
6. Y!<si tarkeimmistd tavoitteista eldmassé on saavuttaa materialistista 0481
omaisuutta. '
7. llmaisen omistamillani tavaroilla elamantyyliani 0,469
8. Kiinnitdn huomiota muiden kéayttdmiin tuotemerkkeihin 0,433
9. Nautin siit4, ettd olen ainutlaatuinen ja erotun massasta. 0.341
10. On térkedd, ettd muut ndkevét minut kdyttdmassa itselleni merkityk-

s . . 0,778
sellisia kosmetiikkatuotteita.
11. Minulle on tarkeéd, ettd muut arvostavat niitd kosmetiikkamerkkeja,
R 0,735
joita kéaytén.
12. Maksaisin enemman sellaisesta kosmetiikkatuotteesta, jolla tietéisin 0599
olevan statusarvoa '
13. Tavarat, joita omistan, kertovat paljon siitd miten minulla menee el&- 0582
massa. '
14k._Voisin ostaa jonkin kosmetiikkatuotteen pelkéstédan sen statusarvon 0528
takia. '
15. Kéaytén mielelléni sellaisia kosmetiikkatuotteita, joita muutkin suosi- 0.665
vat. '
16. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemméan ulkondkdoni 0,418
17. Kun ostan tunnettuja tuotemerkkej, tied&n saavani laatua 0,330
Ominaisarvo 6,58 1,58 1,42
Osuus varianssista (%) 15,37 | 12,48 | 12,12
Kumulatiivinen osuus (%) 15,37 | 27,85 | 39,97
Cronbachin alfa 0.846 | 0.850 | 0.475
Muuttujien lukumaara 9 5 3
Kaiser-Meyer-OlKinin testi 0.838
Bartlettin testi Khin neli6 817,01; p=0.00

Padakselifaktorointi VVarimax-rotaatiolla

Kaiser-Meyer-Olkinin testin tuloksen on oltava 0.6 tai enemmaén ollakseen merkittava. T&s-
sé tulos oli 0.838. Bartlettin svéarisyystestin arvon puolestaan pitdisi olla pienempi kuin
0.05, tdssa tulos oli 0.00. Korrelaatiomatriisi on siis sovelias faktorianalyysiin. Muuttujien
kommunaliteetit vaihtelivat valill4 0.284-0.690. Tdém4 viittaa siihen, ettd ne mittasivat fak-

toreita melko hyvin.
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Faktorianalyysin avulla on tultu johtopaétokseen, ettd tietyt muuttujat muodostavat oman
kokonaisuutensa. Jokaisen faktorin katsotaan edustavan latenttia, piilevdd ominaisuutta,
jota halutaan mitata jonkinlaisella summalla. Faktorianalyysilla uudelleenmuokatuista mit-
tareista saadaan laskettua faktoripisteet. Ne ovat muuttujina havaintomatriisissa. Faktoripis-
teet saadaan laskemalla painotettu keskiarvo alkuperdisten muuttujien eli véittdmien stan-
dardoiduista arvoista. Painoina kédytetdan faktorilatauksia. Talla menetelmalld saatujen uu-
sien faktoripistemuuttujien keskiarvo on aina nolla. (\Vehkalahti 2008: 115.)

Faktoripistemuuttujan reliabiliteetti on korkeampi kuin suoran summan reliabiliteetti, eli
faktoripiste regressiomenetelmalla laskettuna on luotettavampi summa kuin klassisella mal-
lituksella laskettu suora summa. (Metsamuuronen 2003: 501, 505.) Seuraavassa kaikille
faktoreille on laskettu sek& Cronbachin alfa, ettd kovarianssimatriisin arvot. Liséksi faktori-
pistemuuttujien selitysasteet on laskettu Metsdmuurosen 2003: 504-505) suosituksen mu-
kaan yksi faktori kerrallaan. On sanottu, ettd alfan arvoja, jotka jaavét alle 0.60, ei pitaisi
hyvaksya (Metsamuuronen 2007: 68). Pallant (2007: 95) toteaa, ettd ihannetapauksessa al-
fan arvojen pitéisi olla jopa yli 0.70. Vehkalahti (2008: 120) huomauttaa, ettd korkeampaa
alfaa ja siten reliabiliteettia tavoitellaan usein jattdmalla pois osioita summamuuttujasta.
Reliabiliteetin maksimointi aiheuttaa kuitenkin validiteetin huononemista. Osioiden karsi-
mista siséllollisen validiteetin kustannuksella on hdanen mukaansa vaikea perustella. Myos
Metsdmuuronen (2007: 69) toteaa, ettd mikali jokin tai jotkin osiot ovat varianssiltaan la-
helld nollaa, tarkoittaa se, etteivat ndma onnistu erottelemaan vastaajia riittavasti. Toisin
sanoen osiot sisaltavat vain vahan informaatiota. Oleellisia osioita ei kuitenkaan tulisi jattaa
pois mittarista. Joskus tietyn osion merkitysta mittarille voidaan perustella sen sisalléllisella
relevanssilla, vaikka se ei tilastollisesti olisikaan luotettava.

Ensimmaisen faktorin kovarianssimatriisin tulos on 0.883. Faktori selittdd muuttujien vaih-
telusta 39,9 %. Cronbachin alfa talle faktorille on 0.846. Ensimmaisella faktorilla on eniten
omia muuttujia eli vaittamid, jotka latautuivat ainoastaan sille. Toisen faktorin kovarians-
simatriisin tulos on 0.866 ja tama faktori selittdd 54,9 % muuttujien vaihtelusta. Cronbachin
alfa on 0.850. Kolmannen faktorin kovarianssimatriisin tulos on 0.693 ja tamé faktori selit-
td44 30,4 % muuttujien vaihtelusta. Cronbachin alfan arvo on 0.475. Kolmanteen faktoriin
Kiinnittyi ainoastaan kolme vaittdmaa. On muistettava, ettd mitd véhemman vaittamia fakto-
riin latautuu, siti vaikeampaa on saada riittdvan korkeaa alfaa, toisin sanoen, mita pitempi
mittari on, siti todennékdisemmin siihen tulee hajontaa (Metsamuuronen 2006: 494). Pal-
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lantin (2007: 98) mukaan tassa vaiheessa voidaan luotettavuutta tutkia viela muuttujien va-
lisella korrelaatiolla (inter-item correlation). Téassa han suosittelee optimaalisen tuloksen
sijoittuvan valille 0.20-0.40. Kolmannen faktorin muuttujien valisen korrelaation keskiarvo
on 0.229, joka on alhainen, mutta hyvéksytyn arvon rajoissa.

Kaksi selitysvoimaltaan suurinta faktoria todettiin myos reliabiliteetiltaan riittaviksi. Kol-
mas faktori sai alfan arvon 0.475, joka on alle suositellun minimin. Tamé faktori paatettiin
kuitenkin ottaa mukaan jatkoanalyyseihin tietyin varauksin. Se on sisalléltdéan mielenkiin-
toinen poiketen kahteen muuhun faktoriin latautuneista vaittamista.

4.4.2. Faktoreiden nimedminen

Ensimmainen faktori sai nimen Erottautuminen ja esittely, silla tdimén faktorin muuttujissa
mainitaan ainutlaatuisuus, materialistiset tarpeet ja yhteiskunnallinen asema. Tassa kulutta-
ja on aktiivinen, rohkea, mielipidejohtaja ja omalta osaltaan tienndyttdja. Téassd faktorissa
korostuvat huomion kiinnittdminen ja kiinnittyminen. Faktorin perusteella kosmetiikan ku-
luttaminen on aidosti nautinnollista, ilman syyllisyyden tunteita. Voimakkaimmin télle fak-
torille latautuivat vaittdmat "Voisin nahdé suurtakin vaivaa saadakseni jonkin luksusesineen
tai -palvelun”(0.69), Pidan siit4, ettd omistamani tavarat kiinnittdvat muiden huomi-
on”’(0.67) ja ”Olen kiinnostunut uusista tuotteista, joilla on statusarvoa”(0.62).

Toiseksi selitysvoimaisin faktori nimettiin Liittyminen ja hyvaksyntd -faktoriksi. Siihen
Kiinnittyi muuttujia, joissa toistuu muiden mielipiteiden merkitys. Miten muut ikdan kuin
vastaanottavat kuluttajan tuotevalinnat ja hdnen kayttdmansa tuotemerkit. Tassa selvasti
haetaan muiden hyvaksyntédd. Kosmetiikan kuluttaminen ja kuluttamisesta nauttiminen on
interaktiivista toimintaa, siis riippuvaista muiden toiminnasta. Tata faktoria selittdvat voi-
makkaimmin vaittdméat ”On térkedd, ettd muut ndkevat minut kayttdméssé itselleni merki-
tyksellisia kosmetiikkatuotteita (0.79) ja ”Minulle on tarke&d, ettd muut arvostavat niité
kosmetiikkamerkkej, joita kdytian” (0.74).

Kolmas faktori koostuu vain kolmesta muuttujasta. Ensimméinen muuttuja korostaa mui-
den suosimien tuotemerkkien kayttod: “K&ytdn mielellani sellaisia kosmetiikkatuotteita,
joita muutkin suosivat” (0.67). Eli kun joku toinen on testannut ja hyviksi todennut, sais-
tyy ikdan kuin yrityksen ja erehdyksen vaivalta. Toinen ainoastaan télle faktorille latautunut
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véittdima on ”Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemman ulkonakdoni (0.42). Viimeinen
télle faktorille latautunut muuttuja korostaa tunnettujen tuotemerkkien ja laadun merkitysta:
”Kun ostan tunnettuja tuotemerkkejd, tiedan saavani laatua”(0.33) Téssa toistuu ajatus vai-
vattomuudesta: kun ostan tietyn tuotemerkin kosmetiikkaa, voin olla varma, etta se on hin-
tansa vaarti. Tama faktori nimettiin Vaivattomuus ja varmuus -faktoriksi.

Faktoroinnin ja faktorien esittelyn jalkeen analyysissa edetddn seuraavaan vaiheeseen, eli
vastaajien ryhmittelyyn.

4.5. Selektiivisen kosmetiikan kuluttajien ryhmittely statushakuisuuden perusteella

Seuraavaksi aineistosta pyrittiin tunnistamaan erilaisia kuluttajatyyppejé. Ryhmittelyana-
lyysi perustuu siihen, ettd mahdollisimman samankaltaiset havainnot kerdtd&n samaan ryh-
maan. Ryhmittely- eli klusterianalyysi toimii parhaiten tilanteessa, jossa havaintoja tai
muuttujia ollaan kiinnostuneita ryhmittelemaan joukkoihin ilman, etté etukéateen valttamatta
tiedetd&n, mik& on luokitteluperuste. Ryhmittelyanalyysi on siis luonteeltaan eksploratiivis-
ta, aineistoa tutkivaa. Varsinaisia teoreettisia rajoituksia ei ryhmittelyanalyysille oikeastaan
ole. Analysoitavien havaintojen madra voi olla pienikin. (Metsamuuronen 2003: 802—803.)

Tassd tutkimuksessa paadyttiin kayttamadn K-keskiarvon ryhmittelyanalyysid, joka sopii
hyvin havaintojen ryhmittelyyn. Toisin kuin faktorianalyysissa, klusterianalyysissa ei ole
varsinaisia ohjearvoja tai tunnuslukuja, vaan valinnat perustuvat pitkalti tutkijan omiin paa-
telmiin. Koska klusterianalyysi on dataa kuvaileva analyysimenetelmd, ei tarjolla ole abso-
luuttista mittaria, jonka perusteella voitaisiin maaritell& valittavien Klustereiden lukuméara.
Faktoripistemaaramuuttujat standardisoitiin ja eri klusteriméérien tuottamia ryhmittelyrat-
kaisuja vertailtiin keskenddn. Lopulta parhaalta vaikutti neljan Klusterin ratkaisu. Tahan
vaihtoehtoon paddyttiin, koska klusterit olivat sisallollisesti rationaalisia ja patevia (ANO-
VA: n p-arvo kaikissa 0.000). Tdmé tarkoittaa sit&, ettd eri klustereille sijoittuneet henkil6t
poikkeavat toisistaan tilastollisesti merkittavasti kaikilla malliin mukaan otetuilla muuttujil-
la. Lisdksi klusterianalyysin reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan sillg, ettd muodostettujen
Klustereiden havaintomadrat olisivat mahdollisimman tasaisia. Ensimmadiseen Klusteriin
kuuluu 32, toiseen 21, kolmanteen 30 ja neljanteen 23 vastaajaa.
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Ensimmaisessa Klusterissa voimakkain faktori on Vaivattomuus ja varmuus, muiden fakto-
reiden saadessa negatiivisia arvoja (taulukko 3 seuraavalla sivulla.). Ndma 32 kuluttajaa
suhtautuvat negatiivisimmin Liittyminen ja hyvéksynta -faktoriin. Vaikka he suosivat tuo-
temerkkeja, joita muutkin kayttévat, eivat he tee sité siksi, ettd tavoittelisivat suotuisaa so-
siaalista asemaa, vaan koska tuottavat laadukkaisiin ja tunnettuihin tuotemerkkeihin. Tdma
Klusteri suhtautuu yhta lailla negatiivisesti omaisuuden tavoitteluun ja esittelyyn.

Toisessa Klusterissa ainoastaan Erottautuminen ja esittely -faktori saa hienoisen positiivisen
arvon ja erityisen negatiivisena korostuu Vaivattomuus ja varmuus -faktori. Voidaan ajatel-
la, ettd tahan kuuluvat 23 kuluttajaa ovat ensimmaiseen klusteriin kuuluvien vastakohtia.
Heille kuluttamisen kautta saavutettava yksilollisyys ja mahdollisuus erottautua ovat tarkei-
t4, mutta tunnettujen tuotemerkkien tarjoamalla vaivattomuudella ja varmuudella ei ole
niinkaan suurta merkitystd. Eli tuotteiden, joita he kéyttavat, ei tarvitse olla kalliita ja se-
lektiivisia tehdakseen heistd erityisid. He eivat pidd muiden mielipiteitd kovinkaan tarkeina.

Kolmannen klusterin muodostaa 30 vastaajaa. Tama kuluttajatyyppi suhtautuu positiivisesti
seka liittymiseen, ettd laadukkaiden tuotemerkkien tarjoamaan helppouteen ja varmuuteen.
Heilld on negatiivinen asenne maallisen mammonan esittelyyn tai haalimiseen, tarkedmpia
ovat muiden mielipiteet ja ndkemykset. Toisaalta he olisivat valmiita ostamaan jonkin tuot-
teen jos tietdisivat, etté silla on statusarvoa.

Neljanteen Klusteriin kuuluvat kuluttajat suhtautuvat positiivisesti kaikkiin faktoreihin,
mutta erityisen voimakkaana heiddn kohdallaan korostuu Erottautuminen ja esittely -
faktori. Taméan ryhméan kuuluu kaikkiaan 23 vastaajaa. Heille selektiivisen kosmetiikan
kuluttamiseen liittyy olennaisesti huomion ja aseman tavoittelu. Liséksi kuluttaminen on
tarked osa heidan eldmantyylidan.
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Taulukko 3. Klusterien keskipisteet.

Klusteri
1 2 3 4
Erottautuminen ja esittely -,23955 ,18249 -,84431 1,26794
Liittyminen ja hyvaksynta -,85091 -,34814 ,65681 ,64504
Vaivattomuus ja varmuus ,48586 -1,50202 , 17021 47343

4.5.1. Kuluttajatyyppien kuvaus

Taulukossa 4 sivulla 79 on kuvattu kaikkien neljan kuluttajatyypin tarkeimmat piirteet de-
mografisista taustamuuttujista. Yhteenveto Kklustereiden eli kuluttajatyyppien ristiintaulu-
koinneista taustamuuttujien kanssa on esitetty liitteessa 6.

Aluksi tarkasteltiin, voidaanko jollakin taustamuuttujalla selittaa tilastollisesti merkittavasti
sitd, mihin ryhmaan vastaajat sijoittuvat. Merkitsevyytta testattiin alkuperéisella luokittelul-
la sek& muuttujien luokkia yhdistelemalld, jotta luokkiin saataisiin enemman havaintoja.
Vastaajien ika luokiteltiin uudelleen kahteen luokkaan, alle 30- ja yli 30-vuotiaisiin. Sig.-
arvo osoitti (sig.>0.05), etta riippuvuus johtuu sattumasta. Klusteriin kuuluminen ei siis rii-
pu vastaajan iastd. Myos vastaajien ansiotason merkitysta siihen, mihin klusteriin tdma si-
joittuu, testattiin jakamalla vastaajat uudelleen alle ja yli 25 000 euroa vuodessa ansaitse-
viin. Tassékadn vastaajien ansioiden ei voitu todeta erottelevan heitd eri klustereihin. Yhta
lailla vastaajien koulutus luokiteltiin peruskoulutukseen ja korkeakoulutukseen, eli kahteen
uuteen luokkaan. Tassakaan ei havaittu tilastollista merkitsevyyttd. Pienin sattuman osuus
klusteriin sijoittumiselle oli kuitenkin juuri koulutuksen osalta (Sig.<0.10).
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Taulukko 4. Kuluttajatyyppien taustatiedot.

Iké

Asuinympdristd

Koulutus

Ammattiasema

Bruttotulot vuo-

Klusteri 1

alle 40-vuotiaita

Suuri tai keskiko-
koinen kaupunki,
haja-asutusalue
Alempi korkea-
koulututkinto,
ammattikorkea-
koulu tai opistota-
son ammatillinen
koulutus

Opiskelija, tyonte-
kija

<25 000 €

Klusteri 2

yli 30-vuotiaita

Keskikokoinen
kaupunki

Ylempi tai alempi
korkeakoulu-
tutkinto,

Opiskelija, ylempi
toimihenkild,
tyontekija

<15 000 €

Klusteri 3

alle 40-vuotiaita

Suuri tai keskiko-
koinen kaupunki

Ylempi korkea-
koulututkinto,
ammattikorkea-
koulu, alempi kor-
keakoulututkinto

Opiskelija, tyonte-
kija

<35 000€

Klusteri 4
Kaikki ikaluokat
edustettuina

Kaupunki tai haja-
asutusalue

Ylempi tai alempi
korkeakoulu-
tutkinto, lukio

Opiskelija, tyonte-
kija

15 000-35 000 €

dessa

Ensimmaiseen klusteriin kuuluvat vastaajat sijoittuvat ikaluokkiin 18-29- tai 30-39-
vuotiaat. Mukana ei ole yhtdan yli 60-vuotiasta vastaajaa. Tyypillisesti tdhan kuuluvat vas-
taajat asuvat suurissa tai keskikokoisissa kaupungeissa, mutta toisaalta tahén klusteriin si-
joittuu myos taajamassa tai maaseudulla asuvia henkilgitd. Suurimmalla osalla tahan ryh-
maadn kuuluvista vastaajista on ammattikorkeakoulutasoinen tai alempi korkeakoulututkin-
to. Téhén ryhmdan kuuluu myos eniten opistotasoisen ammatillisen tutkinnon suorittaneita.
Tassa, kuten kaikissa muissakin Klustereissa, yleisin ammattiasema on opiskelija. Toiseksi
eniten on tyontekijoitd. Noin 66 %:lla tdhan ryhmd&in kuuluvista vastaajista bruttotulot
vuodessa ovat alle 25 000 euroa.

Vaikka toisessa klusterissa kaikki ikaluokat ovat edustettuina, suurin osa vastaajista on alle
30-vuotiaita. Voidaan varovasti sanoa, ettid tima on “vanhemman véen” klusteri, silld mu-
kana on my6s muutama yli 60-vuotias henkild. Enemmistd tdhan ryhmdan kuuluvista vas-
taajista asuu pienemmissa kaupungeissa tai maaseudulla. Tyypillisesti he ovat ylemman tai
alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Noin 48 % tatd klusteria edustavista vastaa-
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jista ansaitsee vuodessa alle 15 000 euroa. Toisaalta tahan klusteriin kuului myos kaksi vas-
taajaa, joiden vuosittaiset bruttotulot ovat yli 45 000 euroa.

Kolmanteen klusteriin kuuluvat vastaajat ovat 18-39-vuotiaita. Tdméa on selkedsti nuor-
ten” klusteri, ryhmé&an ei kuulu yhtaéan yli 40-vuotiasta henkil6a. T&ssa ryhmassa on myos
eniten urbaanissa ymparistossa asuvia. Noin 75 %:lla tdhan Kklusteriin kuuluvista on véhin-
tddn ammattikorkeakoulututkinto. Suurin osa kyselyyn vastanneista opiskelijoista kuului
juuri tdhaén klusteriin. Tasan puolella ryhméan kuuluvista keskimaaraiset vuositulot ovat
alle 15 000 euroa. Toisaalta liki yhtd moni tahan klusteriin kuuluvista vastaajista ansaitsee
vuodessa 15 000-35 000 euroa. Voidaan sanoa, ettéd tahén klusteriin kuuluvat kyselyn nuo-
rimmat, urbaaneimmat ja korkeimmin koulutetut vastaajat.

Kyselyn vanhimmat, yli 60-vuotiaat vastaajat kuuluvat joko tédhén neljanteen tai toiseen
Klusteriin. Heti kolmannen klusterin jalkeen tdhan ryhmaan kuuluu eniten kaupungeissa
asuvia, mukana on ainoastaan yksi maalla asuva henkild. Yhta lailla kolmannen Kklusterin
jalkeen tdma on korkeimmin koulutettujen klusteri, nimittdin noin 70 %:lla tahan Klusteriin
kuuluvista on vahintdan ammattikorkeakoulutasoinen tutkinto. Heilla on myds muihin Klus-
tereihin verrattuna korkeammat keskimadréaiset vuosiansiot, 15 000-35 000 euroa.

Jos tarkastellaan klustereiden sisaltéd lahemmin, voidaan havaita, ettd aivan kuten opiskeli-
joita, myds ylempia toimihenkildita oli jokaisessa klusterissa. Kyselyyn vastanneet yrittdjat
sijoittuvat joko ensimmadiseen tai toiseen klusteriin. Kolmannessa klusterissa ei ollut yhtééan
alempaa toimihenkil6a. Tyottomat vastaajat puolestaan sijoittuivat ensimmaiseen ja toiseen
Klusteriin. Ne vastaajat, joilla ei ole korkeakoulutasoista tutkintoa, kuuluvat tyypillisimmin
ensimmadiseen Klusteriin. Henkil6t, jotka ansaitsivat vuodessa yli 45 000 euroa, sijoittuvat
joko toiseen, kolmanteen tai neljanteen faktoriin. Ensimmaiseen ja neljanteen faktoriin kuu-
luu suhteellisesti vahemman alle 15 000 euroa vuodessa ansaitsevia (34 % ja 35 % kaikista
klusteriin kuuluvista vastaajista) kuin kahteen muuhun. Aineistossa on siis havaittavissa
hajontaa siind, kuinka eri tuloluokkiin kuuluvat kuluttajat suhtautuvat selektiivisen kosme-
titkan kuluttamiseen ja siihen liittyvaan statuksen tavoitteluun.
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4.5.2. Kosmetiikan kulutustottumukset klustereittain

Kosmetiikan kéyttétottumuksia tarkasteltaessa 10ytyy mielenkiintoisia ryhmia erottelevia
piirteitd. Vaikka seikat eivat varsinaisesti maarittele ryhmille tyypillisia ominaisuuksia, voi
niistd paatella kayttaytymisen taustalla olevia vaikuttimia. Seuraavaksi tutustutaan lahem-

min eri Klustereiden kosmetiikan kayttotottumuksiin (taulukko 5).

Taulukko 5. Yhteenveto kosmetiikan kayttotottumuksista klustereittain.

Selektiivisen
kosmetiikan
kaytto
Kosmetiikan os-
topaatokseen vai-
kuttavat tekijat
(3 térkeintd)

Mista saa tietoa
kosmetiikkauu-
tuuksista
(3 tarkeintd)

Paaasiallinen
selektiivisen
kosmetiikan os-
topaikka
Kosmetiikan 0s-
totiheys

Kulutus kosme-
titkkaan kuukau-
dessa

BB-voiteen hinta
kun ostaa tavara-
talosta
kun ostaa marke-
tista

Lempimerkki

Vastaavuus Vig-
neronin & John-
sonin tyypittelyyn

Kaytannolliset
kauneudenhoitajat

Péivittain tai
silloin talldin

Hinta, laatu, tuttu
tuotemerkki

Lehti- tai tv-
mainoksista, ysta-
viltd, aikakauslehti-
en artikkeleista

Tavaratalon kosme-

titkkaosasto

Noin kerran kuussa

alle 15 euroa

10-20 €,
20-30 €

10-20

Lancome

Perfektionisti

Itsendiset erot-
tautujat

Paivittain tai
silloin talldin

Laatu, hinta,
tuttu tuote-
merkKki

Lehti- tai tv-
mainoksista,
blogeista tai
verkkosivuilta,
henkilokohtai-
sen palvelun
kautta myyma-
lassa

Tavaratalon
kosmetiikka-
osasto

Muutamia ker-
toja vuodessa

alle 30 euroa

10-20 €,
20-30 €
5-10 €,
1020 €
Clinique ja
Biotherm

Snobi

Sosiaalista hyvék-
syntaa hakevat

Paivittain

Laatu, muiden suo-
sittelut, hinta

Blogeista tai verk-

kosivustoilta, ystéa-

viltd, kauneusalan
asiantuntijoilta

Tavaratalon kosme-
titkkaosasto tai
kauneusmyymaéla

Noin kerran kuussa

30-50 euroa

20-30 €
10-20

Clinique

Laumaeléin

Huomiohakuiset
nautiskelijat

Paivittain

Laatu, hinta, tuttu
tuotemerkki

Lehti- tai tv-
mainoksista, aika-
kauslehtien artikke-
leista, ystavilta

Tavaratalon kos-

metiikkaosasto

Noin kerran kuussa

30-100 euroa

20-30 €

5-10 €,
1020 €

Clinique

Veblenisti
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Kaytannolliset kauneudenhoitajat

Ensimmaiseen ryhmaén kuuluvista vastaajista 50 % kayttaa selektiivistd kosmetiikkaa pai-
vittain. Erityisesti télle Klusterille hinnalla ja nimenomaan erilaisilla kampanjoilla ja kanta-
asiakastarjouksilla on eniten merkitystd. Kun muissa klustereissa laatu on selkedsti hintaa
tarkedmpi tekijd, tahan Klusteriin kuuluville kuluttajille laadun ja hinnan vaikutus ostopaa-
tokseen on yhta tarked. Voidaan paatelld, etté talle ryhmalle statuskuluttaminen on hieman
vierasta. He edustavat rationaalisia kuluttajia, jotka etsivit parasta “diilid”. He luottavat sii-
hen, ettd ostaessaan tunnetun tuotemerkin, he saavat laatua. Uutuustuotteista he hankkivat
tietoa etenkin tv- ja lehtimainoksista ja naiden lisaksi ystéavilta ja erilaisista lehtiartikkeleis-
ta. Selektiivistd kosmetiikkaa nama kuluttajat ostavat noin kerran kuussa tai muutamia ker-
toja vuodessa padasiassa tavarataloista. Suurin osa tahén klusteriin kuuluvista vastaajista
kayttdd oman arvionsa mukaan kuukaudessa kosmetiikkaostoksiin 15-30 euroa. Merkittava
osa selviaa jopa alle 15 eurolla.

Vastaajilta tiedusteltiin, miké& heidan mielestaan olisi sopiva hinta Beauty Balm -voiteelle,
mikali he ostaisivat sen tavaratalosta tai kauneusmyymaldsta tai vastaavasti marketista.
Kéytannolliset kauneudenhoitajat kokevat, ettd tavaratalosta ostaessa he maksaisivat BB-
voiteesta 10-30 euroa. Kolme vastaajaa olisi valmis maksamaan BB-voiteesta yli 30 euroa,
kun sen hankkii tavaratalosta. Marketista ostettaessa heidan mielestdén sopiva hinta olisi
10-20 euroa. Taman klusterin lempituotemerkki on selkedsti Lancéme (kuusi mainintaa).
Seuraavaksi tulevat Sensai, Clinique ja Dior ja Guerlain. Koska tassa klusterissa vastaajat
kayttavat selektiivistd kosmetiikka joko péivittdin tai silloin talléin (40 %) mahtui mukaan
my0s muutama ei-selektiivinen tuotemerkki. Tahédn ryhmaan kuuluvien vastaajien lempi-
tuotteissa oli mukana myds ihonhoitotuotteita.

Tassd klusterissa on havaittavissa yhtenevaisyyksid TNS Gallupin trends&women -
tutkimuksen Kaytannolliset-kauneussegmenttiin.  Tah&n segmenttiin kuuluvat naisethan
halusivat selvitd kosmetiikkaostoksistaan mahdollisimman pienelld ajalla ja vaivalla. Lis&k-
si he olivat kiinnostuneita tarjouksista ja heidan ostopaikkavalikoimansa oli edullinen ja
kéaytannollinen. Kaytannolliset kauneudenhoitajat ostavat muita ryhmid useimmin selektii-
vistad kosmetiikkaa tavaratalojen kosmetiikkaosastoilta (63 % kaikista klusteriin kuuluvista:
muut Klusterit IE 57 %, SHH 40 %, ja HN 52 %) kuin kauneusmyymaloista tai kemika-
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lioliikkeistd. Kéaytannollisid kauneudenhoitajia ja TNS Gallupin segmenttia yhdistada myds
hyvin heidan asenteensa kauneudenhoitoon: vastaajat ovat kiinnostuneita kosmetiikasta ja
ulkonakoon liittyvasta kuluttamisesta ylipaataén, mutta eivat suhtaudu siihen intohimoises-
ti. He kayttavat mielelldan sellaisia tuotemerkkeja, joita muutkin suosivat ja siten saastavét
etsimisen ja testaamisen vaivan. Vigneronin & Johnsonin (1999) luksuskuluttajaprofiileista
tdhan Klusteriin voi parhaiten soveltaa perfektionistia.

Itsendiset erottautujat

Noin 48 % téhan klusteriin kuuluvista vastaajista kayttaa selektiivista kosmetiikkaa paivit-
tain. Heilla tarkeimmat ostopéatdkseen vaikuttavat syyt ovat laatu, hinta ja tuttu tuotemerk-
ki. Kaikista klustereista tahdn ryhmaan kuuluville kuluttajille kanta-asiakastarjouksilla ja
kampanjoilla on vahiten merkitysta. Itsendiset erottautujat eivat mydskéan vélitd muiden
suosituksista samassa suhteessa kuin muihin klustereihin kuuluvat vastaajat. On mielen-
Kiintoista, ettd he kuitenkin saavat tietoa uusista tuotteista padasiassa henkilékohtaisen pal-
velun kautta myymaldssa tai kauneusalan asiantuntijoilta. Yhta lailla he kayttavat aktiivi-
sesti tietolahteina blogeja ja verkkosivuja seka lukevat aikakauslehtid. Tdman ryhman itse-
naista piirrettd kuvaa myos se, ettd klusteriin kuuluvat vastaajat tukeutuvat harvemmin ys-
taviinsa etsiessaan tietoa uusista tuotteista. Todennakdisesti he ovat niitd, joilta kysytdan
neuvoja ja vinkkeja jonkin uutuustuotteen kayttoon liittyen.

Tahan ryhmaan kuuluvat ovat varmoja omasta tyylistaan ja kokeilevat ennakkoluulottomas-
ti uutuuksia. Itsendiset erottujat ostavat kauneudenhoitotuotteensa padasiassa tavaratalon
kosmetiikkaosastolta. He tekevat muihin klustereihin verrattuna suhteessa eniten hankintoja
tax free -myymaloistd (19 % kaikista klusteriin kuuluvista: muut klusterit KK 9 %, SHH 13
%, ja HN 8 %). Tdman klusterin kuluttajat ostavat selektiivistd kosmetiikkaa keskiméarin
muutamia kertoja vuodessa. Kuukaudessa heille kuluu yleisesti kosmetiikkaan arviolta 30
euroa. BB-voiteen Itsendiset erottautujat ostaisivat tavaratalosta korkeintaan 30 eurolla ja
marketista ostettaessa he olisivat valmiit maksamaan siitd 5-20 euroa. T&ssa klusterissa
lempituotteiden valilla oli selkedsti eniten hajontaa. Clinique ja Biotherm saivat kuitenkin
molemmat kaksi mainintaa. Ei-selektiivisista kosmetiikkamerkeistda Lumene mainittiin
useimmin. Mielenkiintoista on myds havaita, ettd luonnonkosmetiikkamerkkeja (Couleur
Caramel, Dr. Hauschka) suosivat kuluttajat sijoittuvat p&éasiassa tahén klusteriin.
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Tyon teoriaosassa késitellyisséd kuluttajatyypittelyissa Itsendisia erottujia kuvaa parhaiten
snobi. Heille tuotteen korkea hinta on merkki eksklusiivisuudesta. Toisaalta he eivét halua
kayttada kalliita tuotemerkkejd, joita muut suosivat, vaan valttelevat massailmioitd. He ha-
luavat erottautua joukosta ostamalla kenties ulkomailta sellaisia kosmetiikkamerkkeja, joita
ei viela Suomesta saa.

Sosiaalista hyvaksyntaa hakevat

Kolmas klusteri kuvaa parhaiten kuluttamisen sosiaalista ulottuvuutta. Taéhan ryhmaan kuu-
luvista vastaajista 64 % kayttaa selektiivistd kosmetiikkaa joka péiva. He tekevét ostopaa-
toksensa perustuen laatuun ja hintaan, mutta ennen kaikkea muiden suositteluun. Toisin
sanoen heille muiden ndkemyksilla ja mielipiteilla on suuri merkitys myds siind, minkalais-
ta kosmetiikkaa he kayttavat. Uusista kosmetiikkatuotteista he saavat parhaiten tietoa ysta-
viensd kautta, seuraamalla blogeja ja lukemalla aikakauslehtid. Kaikista klustereista juuri
Sosiaalista hyvaksyntéa hakevat kéayttavat eniten asiantuntijoiden apua etsiesséén tietoa uu-
tuuksista. Aivan kuten Itsendiset erottujat, myods tdhan klusteriin kuuluvat kuluttajat hyo-
dyntévat henkilokohtaista palvelua tavarataloissa ja kauneusmyymaldissa.

Selektiivisen kosmetiikkaan liittyvia hankintoja tdhan ryhmaéan kuuluvat kuluttajat tekevét
joko tavarataloista tai kauneusmyymaldistd noin kerran kuukaudessa. Keskiméaardinen
kosmetiikkaan kéytetty rahasumma kuukaudessa on 30-50 euroa. Sopiva hinta BB-
voiteelle olisi tdhan Kklusteriin kuuluvien vastaajien mielestd 20-30 euroa, jos he ostaisivat
sen tavaratalosta. Verrattaessa muihin ryhmiin tdhén Kklusteriin kuuluvat vastaajat olivat
kaikista halukkaimpia maksamaan BB-voiteesta yli 30 euroa. Marketista ostettaessa heille
sopiva hinta olisi noin 20 euroa. Tdman ryhman suosikkimerkeiksi nousevat Clinique (kuu-
si mainintaa) ja Lancéme (neljd mainintaa). Téahan klusteriin kuuluvat vastaajat kayttavat
myo6s apteekkikosmetiikkaa ja ainoastaan kauneushoitoloista saatavia tuotemerkkejd: mai-
nintoja saavat sellaiset brandit kuin Exuviance, R.A. Eckstein, Vichy ja Youngblood.

Parhaiten Vigneronin & Johnsonin luksuskuluttajaprofiileista td4han klusteriin sopii kuvaus
laumaeldimestad. Ne kuluttajat, joille toisten mielipiteilld on suuri vaikutus, muokkaavat
omaa kayttaytymistdan heille tarkeiden viiteryhmien mukaan. T&han ryhmaan kuuluvilla
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on monipuolinen merkkivalikoima ja he kayttavatkin seka selektiivistd, ettd paivittaiskos-
metiikkaa riippuen tilanteesta ja siitd, keiden kanssa ovat tekemisissa.

Huomiohakuiset nautiskelijat

Tahan Klusteriin ei kuulu yhtdan vastaajaa, joka kayttaisi selektiivista kosmetiikkaa har-
vemmin, vaan kaikki ovat aktiivisia kéayttéjia. Jopa 83 % tahan klusteriin kuuluvista vastaa-
jista kayttaa selektiivista kosmetiikkaa paivittain ja loput vastaajista silloin talléin. Laadun,
hinnan ja tutun tuotemerkin lisaksi talle kuluttajaryhmalle kosmetiikkatuotteen ostopaatok-
seen vaikuttavia seikkoja ovat my6s uutuusarvo, kaunis pakkaus ja tutkittu teho. Itse asias-
sa tuotteen uutuusarvo oli merkityksellinen ainoastaan télle klusterille. Huomiohakuiset
nautiskelijat lukevat ahkerasti aikakauslehtid ja seuraavat sekd tv- ettd printtimainontaa.
Liséksi he hankkivat tietoa kosmetiikkauutuuksista blogeista ja ystaviltdédn. Noin 70 % ta-
han klusteriin kuuluvista vastaajista ostaa selektiivistd kosmetiikkaa noin kerran kuussa ja
liki 15 % joka viikko.

Lahes 57 % Huomiohakuisista nautiskelijoista kayttdad kosmetiikkaan kuukaudessa 30-50
euroa ja noin 18 %:lla kuukausittaiset kosmetiikkahankinnat ovat heidan oman arvionsa
mukaan 50-100 euroa. Voidaan siis todeta, ettd tdmé klusteri koostuu selektiivisen kosme-
tilkan suurkuluttajista. Taméan ryhmén ndkemys BB-voiteen sopivasta hinnasta on aika lail-
la yhdenmukainen muiden klustereiden kanssa. Léhes 83 % vastaajista on sitd mieltd, etta
tavaratalosta ostettaessa BB-voide voi maksaa 10-30 euroa ja vastaavan péivittdiskosme-
tilkkkamerkin tuote 5-20 euroa. Mielenkiintoista oli havaita, ettd tassé klusterissa oli eniten
niitd vastaajia, jotka valitsivat marketista ostettavalle kosmetiikalle alimman hintakategori-
an, eli 5-10 euroa. Huomiohakuisten nautiskelijoiden lempikosmetiikkamerkkeja ovat
Lancdme (nelja mainintaa), Clarins ja YSL Paris. VVarikosmetiikan liséksi tassa klusterissa
vastaajien lempituotteiden joukossa oli myds ihonhoitotuotteita.

Kun tatd klusteria verrataan teoriaosassa muodostettuihin luksuskuluttajaprofiileihin, voi-
daan todeta, ettd Huomiohakuiset nautiskelijat ovat epéilemattd veblenisteja. He haluavat
ilmaista omistamillaan tavaroilla eldmantyylidan ja tdssd myo6s heidan kayttamillaan kos-
metiikkamerkeill& on suuri rooli.
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4.6. Yhteenveto empirian tuloksista

Tassa luvussa on kayty lapi tutkimuksen osana suoritetun kyselyn tuloksia. Vaikka tutki-
muksen tulokset eivat ole tilastollisesti yleistettavissa koko maata koskeviksi, voidaan 16y-
doksia hyodyntaa tarkasteltaessa selektiivisen kosmetiikan kayton ja kuluttajan statushakui-
sen kayttaytymisen yhtenevéaisyyksia.

Empiiriset tulokset perustuvat 106 selektiivista kosmetiikkaa kéyttdvan henkilén vastauk-
siin. Tutkimuksen aihepiirin huomioon ottaen vastaajien enemmist6 oli luonnollisesti nai-
sia. Liséksi vastaajien ik&jakauma painottui alle 30-vuotiaisiin ja ammattiasemaltaan opis-
kelijoihin. Olennaista on kuitenkin, ettd tutkimusaineistosta pystyttiin tunnistamaan erilai-
sia ryhmia ja tuloksissa huomattiin vaihtelua vastaajien kesken. Aluksi aineistoa tarkastel-
tiin taustamuuttujien ja kosmetiikan kayttotottumusten valossa kokonaisuutena. Tuloksista
kavi ilmi, ettd vastaajat ovat varsin aktiivisia kosmetiikan kuluttajia, keskimaarin he kaytta-
vat kosmetiikkaostoksiin kuukaudessa 30-50 euroa, miké& on reilusti enemmén kuin suoma-
laisten kulutus keskimaarin. Tarkeimmaksi ostopdatokseen vaikuttavaksi tekijaksi nousi
laatu.

Empiirisen tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli tunnistaa, kuinka statushakuisuuden
eri ulottuvuudet ryhmittyvét suomalaisten kosmetiikan kuluttajien mielissa. Tata selvitettiin
20 asennevaittdman avulla. Vaittdmien havaittiin korreloivan kohtalaisen merkittavésti kes-
kenéan ja faktorianalyysin avulla l16ydettiinkin kolme eri faktoria, jotka kokosivat vaittamia
yhteen. Analyysin perusteella tunnistetut faktorit nimettiin Erottautuminen ja esittely-, Liit-
tyminen ja hyvaksynta- ja Vaivattomuus ja varmuus -faktoreiksi. Ensimmaisessa faktorissa
vahvimmin latautui vaittdma ~Voisin nahda suurtakin vaivaa saadakseni jonkin luksusesi-
neen tai -palvelun”. Tdma kuvaa hyvin koko faktorin sisélta, jossa korostuu moni status-
hakuisuuteen yhdistettavissa oleva ominaisuus, kuten muiden huomion heréattdminen ja ma-
terialististen saavutusten tarkeys eldméssd. Toiseen faktoriin voimakkaimmin latautunut
véittdma oli puolestaan ”On tarke&d, ettd muut nakevat minut kayttdméassa itselleni merki-
tyksellisia kosmetiikkatuotteita.” Tdssd korostuu myds huomiohakuisuus, mutta vaittamas-
s& on myos vahva viittaus identiteettiin. Eli ei riitd, ettd muut kiinnittdvat huomiota kulutta-
jan kayttamiin tuotteisiin, vaan olennaista on, ettd itselle merkitykselliset tuotteet halutaan
tuoda muiden nahtéaville ja arvosteltaviksi. Kolmas faktori koostui kolmesta vaittamasta,
joista vahvimmin télle faktorille latautui vaittama Kaytdn mielellani sellaisia kosmetiikka-
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tuotteita, joita muutkin suosivat.” Taman faktorin tulkinta oli haastavinta. Toisaalta viitta-
ma voisi sisalténsa puolesta kuulua myos edelliseen faktoriin, jossa korostuu kuluttamisen
sosiaalinen ulottuvuus. Kuitenkin muiden télle faktorille latautuneiden vaittdmien perus-
teella voitiin havaita yhtymékohtia toisaalta Vigneronin & Johnsonin perfektionisti-
kuluttajatyyppiin ja toisaalta trends&women -tutkimuksen Kaytannéllisiin kosmetiikan ku-
luttajiin. Niinpa tdman faktorin tulkittiin kuvaavan selektiivisen kosmetiikan kuluttamisen
vaivattomuutta ja jonkinasteista turvaa siitd, ettd laadukkaita tuotteita kéyttdessa ei voi
”mokata”. Vigneron & Johnson (1999) kéyttavat ilmaisua reassurance (rauhoittelu, tyyn-
nyttely, vakuuttelu) kuvatessaan perfektionistia ohjaavaa arvoa.

Toisena empirialle asetettuna tavoitteena oli koetella luotua luokittelua suomalaisten selek-
tiivisen kosmetiikan kuluttajien joukossa. Tdman tavoitteen avulla on tarkoitus hahmottaa
kuva moderneista selektiivisen kosmetiikan kuluttajista ja heidan asenteistaan statuskulut-
tamista kohtaan. Faktoreista johdetussa ryhmittelyanalyysissa tunnistettiin nelja kuluttaja-
tyyppid, jotka ovat Kaytannolliset kauneudenhoitajat, Itsendiset erottautujat, Sosiaalista
hyvaksyntaa hakevat ja Huomiohakuiset nautiskelijat. Naista Kaytannélliset kauneudenhoi-
tajat suhtautuvat positiivisimmin kolmanteen faktoriin. Heille on siis tarkeaa kayttaa sellai-
sia tuotteita, joita muutkin kayttavat. Lisaksi he luottavat siihen, ettd tunnettu tuotemerkki
on tae laadusta. Viittdma “Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmaén ulkonékooni.” 1a-
tautui ainoastaan kolmanteen faktoriin ja kuvaa siis vahvasti ulkonakdon liittyvan kulutuk-
sen merkitysté talle klusterille.

Itsendiset erottautujat -klusteriin kuuluvat vastaajat asennoituvat negatiivisesti seka tunnet-
tujen tuotemerkkien tuomaan varmuuden tunteeseen, ettd muiden hyvaksynnan hakemi-
seen. Heille merkityksellinen ulottuvuus on Erottautuminen ja esittely. Téhéan Kklusteriin
kuuluvat vastaajat ovat itsevarmoja ja luottavat omaan arvostelukykyynsa. Ristiriitaista kyl-
14, Erottautuminen ja esittely -faktoriin latautui sekd samaistumiseen ettd ainutlaatuisuuteen
liittyvid asennevaittdmid. Voidaan kuitenkin vaittaa, ettd Itsendisille erottautujille muiden
hyvéksynt&a tarkedmpad on toisten ihailu, eli he haluavat olla niit4, joita jaljitelladn. On
luonnollista, ettd myds heilld on esikuvia, jotka ohjaavat kuluttajakéyttdytymista. Tassa yh-
teydessa voidaan soveltaa teoriaa neo-tribeistd, uusheimoista, jotka irrottautuvat jostain
massailmidstd, mutta toisaalta liittyvat samalla johonkin pienempéén yhteisoon.
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Sosiaalista hyvaksyntaa hakevat -klusteriin kuuluvien vastaajien kuluttamista kuvaavat par-
haiten Liittyminen ja hyvaksynta -faktoriin latautuneet vaittdmaét, joissa korostetaan muiden
huomion térkeytta tuotteita kulutettaessa ja kéytettdessa. Tahan klusteriin kuuluville vastaa-
jille on térkedd, etta toiset arvostavat niitd tuotemerkkeja, joita he itse kayttavét. Vigneronin
& Johnsonin (1999) tyypittelyssé laumaeldimelle tietyt brandit ovat merkityksellisid, mikali
ne ovat sitd myos kuluttajalle tarkeiden viiteryhmien jasenille. Jo tyon teoriaosassa todet-
tiin, ettd mitd vahvemmin kuluttajat hakevat statusta kuluttamisen kautta, sitd todennakdi-
semmin he noudattavat viiteryhmansa normeja, kiinnittavat huomiota muiden nakemyksiin
ja vertaavat itseddn muihin kuluttajiin. Tahéan klusteriin kuuluvat vastaajat suhtautuvat ne-
gatiivisesti erottautumiseen tai omaisuuden esittelyyn, mutta olisivat toisaalta valmiita
maksamaan enemman jostakin kosmetiikkatuotteesta, jos tietéisivat, ettd silla on statusar-
voa.

Neljantena Klusterina tunnistettiin Huomiohakuiset nautiskelijat, jotka suhtautuvat positii-
visesti kaikkiin statushakuisuuden ulottuvuuksiin. Tahan klusteriin kuuluvat vastaajat toi-
saalta ansaitsevat eniten ja toisaalta myos kuluttavat eniten rahaa kosmetiikkahankintoihin.
He edustavat erityisen vahvasti Erottautuminen ja esittely -faktoria, eli heidan asenteissaan
on havaittavissa veblenististd huomiohakuisuutta ja omaisuuden peittelemétonté esilletuo-
mista. Lisaksi télle klusterille on tarke&é olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa.
Menestys ja materialistinen hyvinvointi kulkevat siis kasi kadessa.
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5. JOHTOPAATOKSET

“Lopulta nayttaa silta, ettd mind koostun kaikista ostamistani ja omistamistani asi-
oista: kerro mité ostat ja mistd, niin mina kerron kuka olet. Vaikuttaa silta, ettd huo-
lellisesti valikoitujen ostosten avustuksella voin tehda itsestani mitd ikind haluan,
voin tulla miksi tahansa, mitd pidan tavoittelemisen arvoisena.” (Bauman 1997:
255).

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, milla tavoin selektiivisen kosme-
tilkan kuluttaminen voi olla statushakuista. Deduktiivisen ajatusmallin mukaisesti tutki-
muksen teoriaosuus keskittyi statushakuisen kuluttamisen tarkasteluun. Tyolle asetettujen
tavoitteiden avulla ilmid operationalisoitiin koskemaan tutkimuksen kontekstia, eli selektii-
visen kosmetiikan kaytt0d. Tassa viidennessa ja viimeisessé paéluvussa tarkastellaan mil-
laisia tuloksia empiirisesta tutkimuksesta nousi esille ja missa maarin ty6lle nimetyt tavoit-
teet saavutettiin.

Tarkoitukseen pyrittiin kolmella tavoitteella, joista ensimmainen liittyi statuskuluttamisen
teoreettiseen taustaan, sen historiaan, ominaispiirteisiin ja esiintymiseen modernissa kulu-
tuskulttuurissa. T&ssé tavoitteessa haluttiin muodostaa teoreettinen luokittelu statushakui-
sista kuluttajista ilmién ulottuvuuksien perusteella. Tédhan tavoitteeseen vastattiin luomalla
tyon toisessa luvussa viitekehysmalli, jossa ensiksikin perehdyttiin statuskuluttamiseen
kiinteasti liittyvan luksuksen késitteeseen ja toiseksi huomioitiin statuskuluttamisen yksil6l-
liset ja sosiaaliset merkitykset sek& motiivit tdman kuluttajakayttdytymisen taustalla. Aihet-
ta késittelevan kirjallisuuden ja muun aineiston perusteella on todettava, ettd on olemassa
vahan tutkimustietoa, joka liittyy suoraan kuluttajan statushakuiseen kayttaytymiseen.
Yleensa tutkimukset, joissa on haettu vastausta tdysin muihin tuotevalintoja ja ostokayttay-
tymista koskeviin ndkokulmiin ovat sattumalta tuottaneet sellaista tietoa, josta statushakuis-
ta kuluttamista tutkiva on hyotynyt. P&aasiallinen syy tdhan on ollut aiheen haastavuus. On
varsin ymmarrettavad, ettd kuluttajat ovat vastahakoisia myontdmaan, ett& johonkin hankin-
taan liittyisi halu kohottaa omaa statustaan muiden silmissé.

Statuskuluttamisen ilmi6ta lahestyttiin siis perehtymalla ensin luksuksen maéaritelmiin.
Luksustuotteet toimivat statuskuluttamisen vélineind ja siten statuskuluttaminen konkreti-
soituukin eksklusiivisina ja kalliina tuotteina, joita ilman kuluttaja voisi hyvin eldd, mutta
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joiden kautta hén saa elamaansa ja arkeensa uuden ulottuvuuden. Elintason noustessa on
toisaalta vaikea maaritelld, mika on vélttdmatonta ja mika ylimaardista kuluttamista. Luk-
suksen demokratisoituminen on johtanut siihen, ettd yhd useampi luksushyodyke on entista
suuremman kuluttajajoukon saatavilla. Nyky-luksusta on vaikea asettaa mihink&an muot-
tiin, vaan se on demografisesti ja kulttuurillisesti suhteellinen kasite. Edelleenkin perintei-
sen luksuksen attribuutteja ovat korkea hinta, harvinaislaatuisuus ja haluttavuus. Selektii-
vista kosmetiikkaa voidaan pitéa luksuksena, silla ylelliset tuotepakkaukset, tunnetut bran-
dit, valikoiva saatavuus ja paivittaistavaroita korkeammat hinnat ovat luksushyddykkeiden
tunnistettavia ominaisuuksia.

Statuskuluttaminen on ennen kaikkea sosiaalista toimintaa. Siind perinteiseen yksiloiden ja
tavaroiden véliseen hyotysuhteeseen lisdatddn kolmas ulottuvuus, nimittdin kuluttajien kes-
kindinen suhde. Sosiaaliset verkostot vaikuttavat siihen, mité tuotteita ostetaan ja miten nai-
té tuotteita kaytetdan. Ihmiset hankkivat hyodykkeitd sen mukaan, millainen merkitys niilla
on itselle ja heidan sosiaalisen viiteryhménsa jasenille. Kuluttajat saattavat kokea paineita
muiden odotusten ja sosiaalisten normien tayttdmisesta ja siksi heille onkin tarkeda pysya
mukana ryhman sisaisissa Kirjoittamattomissa saanndissa. Statushakuiseen kayttaytymiseen
liittyy olennaisesti myds toisten huomion hakeminen. IImién isané pidetty Thorstein Veb-
len oli tarkkanakdinen ja korosti, ettd huomiohakuisessa kuluttamisessa kyse ei ole proys-
tailystd, vaan sosiaalisesta koodista. Veblenin mukaan statuskuluttamisessa ei niinkaan reh-
vastella, vaan tavoitellaan katsojan, ulkopuolisen tarkkailijan, ihailevaa ja hyvaksyvaa reak-
tiota.

Statuskuluttamisen avulla yksilon on mahdollista erottautua tietystad ryhmaésté tai vastaavas-
ti samaistua jonkin itselle tarkean viiteryhmén kanssa. Statushakuisuus voidaan jakaa sen
mukaan, onko kysymys vertikaalisesta vai horisontaalisesta samaistumisen tarpeesta. Ho-
risontaalisesti orientoituneet kuluttajat kokevat tarvetta oman asemansa vahvistamiseen tie-
tyn ryhman sisélla, kun taas vertikaalisesti suuntautuneet kuluttajat ihailevat ylempien sosi-
aaliluokkien jasenia ja haluavat kuluttamisellaan tehd& vaikutuksen néihin. Kuluttajaryhmét
voidaan siis erotella toisistaan siind, keihin he haluavat tulla yhdistetyiksi ja keistd taas
etadnnyttad itsensd. Yleensa halutaan tulla yhdistetyksi tyypilliseen brandin kayttajaan tai
edustaa itse tallaista henkil6d. On kuitenkin huomioitava, ettd liittyminen ja erottuminen
eivat ole valttdmatta toisiaan poissulkevia.
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Vaikka statuskuluttamiseen liittyvaé sosiaalista vuorovaikutusta ei voida kiistaa, elamén-
tyylin ja identiteetin muodostuksessa tiedostamattomilla asenteilla ja mielihaluilla on va-
hintddnkin yhta merkittavé rooli, kuin itse kuluttamiseen liittyvalla toiminnalla. Ostamam-
me tuotteet ovat meille merkityksellisié ja rakentavat meistd tietyntyyppisia ihmisia. Mita
vahvempia tuotteeseen tai tuotemerkkiin liitetyt symboliset ominaisuudet ovat, sitd voi-
makkaampia ovat kuluttajien positiiviset késitykset tastd tuotteesta tai tuotemerkista. Ja toi-
saalta, mitd suurempi on kuluttajan oman ja tuotteen brandi-identiteetin yhtenevyys, sita
todennakdisemmin tuotteessa on myds statussymbolin elementtejd. Statuskuluttamisella
voidaan siis yhté lailla viestid yhteisollisyytta kuin yksilollisyyttakin. Keskeisiné tekijoina
ovat kuluttajan toimintaa ohjaavat arvot.

Statuskuluttamiseen yhdistyy usein materialistinen maailmankatsomus. Materialistisen na-
kemyksen mukaan maallisella omaisuudella viestitddn menestysté ja hyvéa toimeentuloa, ja
hankintojen oletetaan lisddvan onnellisuutta ja hyvinvointia. Materialistille kuluttamisen
itsessadn vaitetddn tuovan turvaa ja positiivisia tuntemuksia. Luonnollisesti aihe on heratta-
nyt ristiriitaista keskustelua niin tavallisen kansan kuin tutkijoidenkin keskuudessa. Ensik-
sikin ylenpalttista omaisuuden haalimista pidetadn paheksuttavana ja itsekkaana toimintana,
ja toiseksi loppumattoman tuhlaamisen katsotaan vievén luonnonvaroja ja vaarantavan kes-
tavan kehityksen. Sanotaan, ettd aitoa onnea ja tyydytysta tuovat ainoastaan ihmissuhteet ja
itsensé kehittamiseen liittyvat korkeammat tavoitteet. On kuitenkin myds nakemyksia, jois-
sa painotetaan materialismin positiivisia piirteitd, kuten tavaroiden vélillista merkitysta jo-
tain suurempaa paamaéaraa tavoiteltaessa. Lisaksi omaisuuden on katsottu olevan tarked osa
minan rakentamisessa ja tarjoavan sisaltda ja tarkoitusta elamélle.

Luvun péatteeksi statuskuluttamista kasittelevan teorian ja aikaisempien tutkimusten perus-
teella tunnistettiin viisi arvolatautunutta luksuskuluttajatyyppié: veblenisti, snobi, lauma-
eléin, perfektionisti ja hedonisti. Kolmessa ensimmaisessa korostuu vahvasti statuskulutta-
miselle ominainen sosiaalinen konteksti, ihmistenvaliset suhteet ja asema ryhmaéssa, kaksi
jalkimmaistd kuluttajatyyppid keskittyvat puolestaan enemman kuluttamisen yksityisiin
merkityksiin. Mallin tarkoitus on jakaa kuluttajien ostokayttaytyminen sen mukaan, onko
heidan kayttdytymisensa riippuvaista toisten kuluttamisesta vai ei. Kaikkiin kuluttajiin voi-
daan tietyssa maarin yhdistaa seka henkilokohtaisia ettd ihmistenvalisia vaikutuksia, mutta
yleensa toisella ndistd on suurempi merkitys.
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Tutkimuksen toisessa tavoitteessa pyrittiin selvittdmaan kuinka statushakuisuuden ulottu-
vuudet ryhmittyvat suomalaisten kosmetiikan kuluttajien mielisséd. Koska tutkijan mielen-
kiinto kohdistui nimenomaan ilmién tunnistamiseen ja sen yleisyyteen suomalaisessa yh-
teiskunnassa, tutkimus tehtiin kvantitatiivisena. Toiseen tavoitteeseen vastattiin rakentamal-
la sahkoinen kysely, jossa vastaajien taustatietojen liséksi haluttiin selvittdd naiden kosme-
tilkan kayttotottumuksia ja asenteita statushakuiseen kuluttamiseen. Kuten jo aikaisemmin
empiriaosan yhteenvedossa todettiin, aineistosta oli tunnistettavissa statuskuluttamisen
ulottuvuuksia, jotka joiltakin osain vastasivat teoriassa esitettyjd ennakko-oletuksia. Toi-
saalta oli myds odotettavissa, ettd valmiit, monikansalliset vaittdmapatterit eivat antaisi sa-
manlaisia tuloksia kaikkialla, vaan 16ydoksiin olisi suhtauduttava varauksella. Teorian pe-
rusteella paadyttiin tutkimaan kolmea statuskuluttamisen ulottuvuutta, nimittadin materialis-
tisia taipumuksia, yksilollisyytta ja yhteisollisyyttd. Vaittamien sisaltéd suunniteltaessa
otettiin mukaan my®ds suoraan statushakuiseen kayttaytymiseen liittyvia toteamuksia, vaik-
ka olemassa olikin riski, etteivat vastaajat ole tdysin rehellisia mielipiteissaan. Etenkin
suomalaiselle kuluttajalle tulee helposti kiusaus vastata jotain muuta, kuin mité han todella
kokee tai ajattelee.

Aineistoa kaytiin lapi faktorianalyysin avulla ja teoriassa muodostetuista ulottuvuuksista
voitiin tunnistaa ensiksikin faktori, johon latautuivat yksilollisyytta ja materialismia mittaa-
via véittdmia ja toiseksi faktori, joka selkeasti liittyi yhteisollisyyteen. Kolmannen faktorin
tulkinta oli vaikeampaa, silla se ei vastannut taysin ennakko-odotuksia. On mydnnettava,
ettd siind statushakuisuuden ulottuvuudet eivét tulleet niin selkedsti esille kuin kahdessa
ensimmadisessa faktorissa. Tama faktori paatettiin kuitenkin sdilyttdd mukana jatko-
analyyseissa.

Kun faktorien siséltod tarkasteltiin lahemmin, havaittiin, ettd ensimmaiseen faktoriin, joka
sai nimen Erottautuminen ja esittely, vahvimmin latautuneet véittamat liittyivat nimen-
omaan kulutuskeskeisyyteen ja statushakuisuuteen. Suurin osa tdhan faktoriin kiinnittyneis-
t4 yhdeksasta vaittamésta mittasi alun perin materialismia. Kaiken kaikkiaan tdma faktori
kokosi yhteen vaittdmid, joissa oli selvésti tunnistettavissa statushakuisen kayttaytymisen
tunnusmerkkejé: kiinnostus uusiin statustuotteisiin, muiden huomion hakeminen ja menes-
tyksen ja aseman viestiminen symbolisten (kosmetiikka-) tuotteiden avulla.
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Toiseen faktoriin latautui vaittamia, jotka alkuperdisen mittausmallin mukaan liittyivéat joko
yhteisollisyytta tai materialismia mittaaviin ulottuvuuksiin. Kaikissa ndissa vaittamissa oli
kuitenkin jonkinasteinen sosiaalinen ulottuvuus. Kaksi tdhan faktoriin voimakkaimmin
Kiinnittynytta vaittdmaa olivat ”On tarkead, ettd muut nédkevat minut kéyttdmassa itselleni
merkityksellisid kosmetiikkatuotteita.” ja "Minulle on tarkedd, ettd muut arvostavat niita
kosmetiikkamerkkejd, joita kdytan.” Tassa faktorissa oli siis selvasti havaittavissa statusku-
luttamiseen olennaisesti liittyvéa toisten huomion ja hyvéksynnan hakeminen. Kuluttamalla
muiden arvostamia kosmetiikkamerkkeja yksilon omanarvontunto ja asema yhteisdssé ko-
hoavat. Tama faktori nimettiin Liittyminen ja hyvaksynta -faktoriksi.

Kolmas faktori koostui kolmesta vdittdmastd, joista vahvimmin télle faktorille latautui
”Kaytan mielellani sellaisia kosmetiikkatuotteita, joita muutkin suosivat.” Tdméan faktorin
nimedminen oli haastavinta. Kuitenkin muiden télle faktorille kiinnittyneiden vaittdmien
perusteella voitiin havaita yhtymékohtia toisaalta Vigneronin & Johnsonin perfektionisti-
kuluttajatyyppid ohjaaviin arvoihin ja toisaalta trends&women -tutkimuksen Kaytannollista
kosmetiikan kuluttajaa luonnehtiviin ominaisuuksiin. Niinpa tdmén faktorin tulkittiin ku-
vaavan selektiivisen kosmetiikan kuluttamisen vaivattomuutta ja jonkinasteista turvaa siité,
ettd laadukkaita tuotteita kayttdessd ei voi “mokata”. Tahdn tulkintaan perustuen faktori
paatettiin nimeta Vaivattomuus ja varmuus -faktoriksi.

Tyon kolmantena tavoitteena oli empiirisesti koetella teoriassa luotua luokittelua suoma-
laisten selektiivisen kosmetiikan kuluttajien joukossa. Tamén tavoitteen avulla on tarkoitus
hahmottaa kuva moderneista selektiivisen kosmetiikan kuluttajista ja heidan asenteistaan
statuskuluttamista kohtaan. Klusterianalyysin avulla vastaajista muodostettiin nelja ryhmaa.
Kéytannollisia kauneudenhoitajia kuvaa parhaiten rationaalinen suhtautuminen kauneuden-
hoitoon. He ovat kiinnostuneita muodista ja kosmetiikasta, mutta eivat suhtaudu aiheeseen
intohimoisesti. He kdyttavat tunnettuja ja testattuja tuotemerkkejd, mutta eivat koe tarvetta
kohottaa omaa asemaansa kuluttamisen kautta. He eivat myoskaan hae muiden hyvaksyntaa
kuluttamalla suosittuja tai muodikkaita brandejé. Itsendiset erottujat suhtautuvat erityisen
negatiivisesti muiden huomion ja hyvéksynnan hakemiseen. He tietdvat, mikd on muotia ja
haluavat ennemminkin erottua massasta, kuin sulautua siihen. Sosiaalista hyvaksyntaa ha-
kevat puolestaan kokevat tarkeimmaksi kuluttamisen yhteis6llisen ulottuvuuden. Heidén
kosmetiikan kayttotottumuksissaan asiantuntijoiden mielipiteill& ja muiden suositteluilla on
suuri merkitys. Neljds ryhmé&, Huomiohakuiset nautiskelijat, suhtautuu positiivisesti kaik-
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Kiin tassd tutkimuksessa tunnistettuihin statuskuluttamisen faktoreihin. Eniten heitd kuiten-
kin kuvaavat Esittely ja erottautuminen -faktoriin latautuneet asennevaittamét. He kayttavat
kosmetiikkatuotteita, jotka tunnetaan hyvasté laadustaan ja hemmottelevat itsedan tuotteilla,
joista muutkin ovat kiinnostuneita. He viestivat kuluttamisen avulla elamantyyliaan.

Selektiivisen kosmetiikan kuluttajissa on siis seka rationaalisia utilitaristisen hyodyn tavoit-
telijoita ettd henkilitd, joille esimerkiksi huulipuna on enemman kuin pelkka fyysinen tuo-
te. Erilaisia kayttajaryhmia erottelee selkeimmin kosmetiikkaan kuukaudessa kaytetty
summa, joka vaihtelee alle 15 eurosta jopa 100 euroon kuukaudessa. Kosmetiikan suurku-
luttajille tunnetut tuotemerkit ovat tae laadusta ja tutkitusta tehosta. On kuitenkin muistet-
tava, ettd harva selektiivisen kosmetiikan kuluttaja kéyttdd ainoastaan merkkituotteita. Ku-
ten tyon teoriaosassa kavi ilmi, monet kuluttajat ovat enemminkin tuote- kuin brandiuskol-
lisia. Jos Lumenen kulmien muotoiluvaha toimii paremmin kuin Diorin kulmakynd, niin
kuluttaja luottaa Lumeneen. Sosiaalisesti nakyvamman varikosmetiikan (huulipuna, masca-
ra ja luomivari) osalta brandiostaminen on yleisempéaa kuin esimerkiksi yksityisemmin kay-
tettdvien ihonhoitotuotteiden kohdalla.

Positiivista oli, ettd vaikka tutkimuksen otos oli vaatimaton (106 vastaajaa), aineistosta saa-
tiin kuitenkin tunnistettua nelja suhteellisen erilaista kuluttajatyyppid, joista 16ytyy huomat-
tavan paljon yhtymakohtia TNS Gallupin trends&women -tutkimuksen kosmetiikan kulut-
tajaryhmiin. VVoidaan siis varovaisesti todeta, ettd myds selektiivisen kosmetiikan segmen-
tissa on erilaisia kuluttajaryhmid, joiden toimintaa ohjaavat tietyt arvot ja asenteet kauneu-
denhoitoon. Tassa tydssd selektiivisen kosmetiikan kuluttajien statushakuisuus tuli vah-
vimmin esille kolmannessa ja neljannessa klusterissa. Néaihin klustereihin kuului vastaajia
monesta eri tulo- ja koulutusluokasta ja sekd maalta ettd kaupungista. Yhté lailla he kaikki
olivat selektiivisen kosmetiikan aktiivisia kuluttajia. Vaikka hajonta oli suurta, naihin kah-
teen Klusteriin sijoittui jonkin verran enemman kaupungissa asuvia, korkeammin koulutet-
tuja ja paremmat ansiot omaavia kuluttajia kuin kahteen muuhun ryhméén. Té&lt4 osin toteu-
tui ndkemys siitd, ettd urbaanit ja paremmin toimeentulevat kuluttajat k&yttavat enemman
rahaa kauneudenhoitoon. Vastaajien ikdjakauman huomioon ottaen alle 30-vuotiaat vastaa-
jat olivat eniten edustettuina kaikissa neljassa klusterissa. Ryhmien taustamuuttujista voi-
daan havaita, ettd nimenomaan nuoremmille kosmetiikan kayttdjille statuskuluttamisen so-
siaalisella ulottuvuudella on keskeinen merkitys. He ovat vield tyylidan hakevia, toisin kuin
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vanhemmat kuluttajat, joilla on usein vahva nédkemys siitd, mitka tuotteet sopivat heidan
imagolleen ja asemalleen.

Voidaan ajatella, ettd Veblenin ajoista ollaan tultu pitkd matka, mutta itse asiassa paljon-
kaan ei ole muuttunut reilun vuosisadan aikana. Tiedostamattomat paineet ja odotukset aja-
vat myos nykykuluttajaa harkitsemaan kulutusvalinnoissaan sitd vaihtoehtoa, joka parhaiten
viestittaisi muille hanen arvojaan ja asemaansa ja samalla toisi hanen persoonaansa esille.
Statushakuisen kuluttamisen paapiirteet voidaan toki tunnistaa jokaisessa kulttuurissa, mut-
ta on itsestdan selvéa, etteivat suinkaan kaikki modernien yhteiskuntien jasenet kuluta mo-
tilvinaan toisten huomion hakeminen. Aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd vaihte-
lut siind, kuinka statushakuisia ihmiset ovat, selittyvat heidan henkil6kohtaisten ominai-
suuksiensa ja asenteidensa lisdksi myos yhteiskunnan kulttuurillisilla arvoilla. Nain ollen —
kuten Sarpilakin (2013: 50) vaittskirjassaan huomauttaa — suomalaiskuluttajat ovat para-
doksaalisessa tilanteessa; toisaalta globaali kulutuskulttuuri kannustaa voimakkaasti kulut-
tamaan omaan ulkon&kdon, mutta vaatimuksia on vaikea sovittaa yhteen suomalaisen vaa-
timattomuutta ja rationaalisuutta korostavan kulutuskulttuurin kanssa.

Tutkimuksen tarkoitukseen vastattiin siis edella kasiteltyjen kolmen tavoitteen avulla.
Vaikka tutkimuksen tulokset eivat olekaan yleistettavissa koskemaan koko maata, on niiden
perusteella mahdollista tunnistaa selektiivisen kosmetiikan statushakuisen kuluttamisen
padpiirteita ja taustalla vaikuttavia tekijoitd. Luotettavuutta tuloksiin tuo myos se, ettd ne
ovat samansuuntaisia aikaisemman kosmetiikan kuluttamista késittelevan tutkimuksen
kanssa. Lisdksi yleisesti tunnistetut statuskuluttamisen lahtdolettamukset (korkea koulutus-
taso, hyvat ansiot, urbaani asuinymparistd) voitiin taman tutkimuksen perusteella osittain
vahvistaa. Statushakuisuuden tunnistaminen ja myontdminen on kuitenkin haastavaa. Mo-
net kuluttajat selittavat ostopreferenssejaan statuksen tavoittelun sijaan hyotynakdkulmalla.
Koska statustuotteet ovat yleensa premium-hintaisia, kuluttajien perusteluissa korostuu
monellakin tapaa tuotteiden korkea laatu. Kiinnostava jatkotutkimuksen aihe voisikin olla
pyrkid erottelemaan ne kuluttajat, jotka yhdistavét tuotteisiin tietynlaisia ei-utilitaarisia att-
ribuutteja. Usein todelliset hyddyn arvostajat ovat tuoteasiantuntijoita, kun taas statuksen
tavoittelijoita kiinnostaa ennemminkin tuotteen maine ja sen kyky viestia statusta. Jatkossa
vastaavissa tutkimuksissa tulisikin keskittyd muodostamaan tapoja tutkia statuskuluttamista
epasuorasti ja vihjaten.
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LITTEET

Liite 1. Kyselyn saate (Stockmann Beauty)

aasan yliopisto
Hei!

Olen Vaasan yliopiston markkinoinnin opiskelija ja teen parhaillaan pro gradu -tutkielmaa. Tyoni aihe on
selektiivisen, eli merkkikosmetiikan kulutustottumukset. Tutkimuksen empiirinen osa toteutetaan kyselyn
avulla.

Mielipiteesi on tarkea tutkimuksen ja opinndytetydn onnistumisen kannalta. Toivoisinkin nyt, etta vastaisit
kyselyyn 2.3.2014 mennessa osoitteessa

https://eforms.uwasa.fi/lomakkeet/3156/lomake.html

Ndppaile osoite kokonaisuudessaan ilman valilyonteja Internet-selaimesi osoitekenttdan.

Vastanneiden kesken arvotaan 1 x 50 €: n, 1 x 30 €: n ja 2 x 20 €: n Stockmann-lahjakortit. Voitosta ilmoite-
taan henkilokohtaisesti ja lisaksi voittajien nimet ovat nahtavilld Vaasan Stockmann Beauty -liikkeessa 17.—
21.3.2014.

Suuri kiitos avustasi jo etukdteen!

Terveisin
Merja Pirttikoski, info: kysely2014@gmail.com

Vaasan yliopisto
Hej!

Jag studerar marknadsforing vid Vasa universitet och skriver som badst min avhandling om konsumtionsvanor
av selektiv kosmetik. Den empiriska delen av forskningen skall genomféras med en enkat.

Din asikt ar vardefull for att den héar forskningen och sjalva avhandlingen skall lyckas. Jag 6nskar att du sva-
rade pa enkdten senast 2.3.2014 pa adressen

https://eforms.uwasa.fi/lomakkeet/3156/lomake.html?rinnakkaislomake=svenska
Skriv in hela adressen utan mellanslag till webbldsarens adressrad.

Bland dem som svarat lottas 1 x 50 €: s, 1 x 30 €: s och 2 x 20 €: s Stockmann presentkort ut. Vinnarna med-
delas personligen, dessutom ar vinnarnas namn presenterade i Stockmann Beauty -butiken 17.—21.3.2014 .

Stort tack pa forhand for din hjalp!

Halsningar
Merija Pirttikoski, info: kysely2014@gmail.com
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Liite 2. Kyselylomake

% Vaasan yliopisto

DAY

Hei!

Tama kysely liittyy Vaasan yliopiston pro gradu -tutkielmaani. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittaa selektiivisen, eli merkkikosmetiikan kulutustottumuksia. Toivon, ettd vastaat
seuraaviin kysymyksiin niin, ettd valitset sen vaihtoehdon, joka parhaiten vastaa sinun
mielipidettédsi ja kuvaa sinua kuluttajana. Vastaajien kesken arvotaan 1 x 50 €:n, 1 x 30

€:n ja 2 x 20 €: n Stockmannin lahjakortit.

Lomakkeen tayttdmiseen menee arviolta noin viisi minuuttia. Kyselyyn voi vastata
nimettémand, mutta jos haluat osallistua arvontaan, jatd yhteystietosi lomakkeen

viimeiselle sivulle.

Vastaajan henkilotietoja ei voida yhdistéda yksittdisen vastauksen sisaltoon. Kyselyn
tuloksia kéaytetdéan ainoastaan tdhan opinndytetyohon, eikd vastaajien yhteystietoja

sailytetd arvonnan jalkeen.

Suuret kiitokset avustasi jo etukéteen!

Merja Pirttikoski
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Kosmetiikan kulutustottumukset

Tassa kyselyssa tutkitaan ihonhoitotuotteiden ja varikosmetiikan kulutusta. Kasitteella
selektiivinen kosmetiikka tarkoitetaan sellaisia tunnettuja tuotemerkkeja, joita myydaan
kauneushoitoloissa, kauneusmyymaloissa ja valikoitujen tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla.

Tuotteet ovat yleensa paivittaistavarakaupoissa myytavia tuotteita hintavampia.

Kuinka usein kaytat selektiivistd kosmetiikkaa? © Paivittain
© silloin talloin
@ Harvemmin

Mika ja minka merkkinen on suosikkituotteesi?

Mitka seikat vaikuttavat kosmetiikkatuotteen valintaan kohdallasi? valitse kolme (3) tarkeinta.

hinta

kampanjat ja kanta-asiakastarjoukset
laatu

tuttu tuotemerkki
allergiaystavallisyys
kaunis pakkaus
tutkittu teho
tunnettu brandi
uutuusarvo

muiden suosittelut
jokin muu

Jos vastasit yllaolevaan kysymykseen jokin muu,
niin tarkenna se tahan.
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Mista saat tietoa kosmetiikkauutuuksista? valitse kolme (3) tarkeinta.

ystavilta

kauneusalan asiantuntijoilta

lehti- tai tv-mainoksista

aikakauslehtien artikkeleista

blogeista tai verkkosivustoilta
henkilokohtaisen palvelun avulla myymalassa
jostain muualta

Jos vastasit yllaolevaan kysymykseen jostain
muualta, niin tarkenna se tahan.

Mista tavallisimmin ostat selektiivista kosmetiikkaa? Valitse yksi vaihtoehto.

tavaratalon kosmetiikkaosastolta
kauneusmyymalasta tai kemikaliolitkkeesta
kauneushoitolasta

verkkokaupasta

tax free -myymalogista

Kuinka usein ostat kosmetiikkatuotteita? Valitse sopivin vaihtoehto.

Useita kertoja viikossa.
Joka viikko.

Noin kerran kuussa.
Muutamia kertoja vuodessa.

‘Kuinka paljon kulutat kosmetiikkatuotteisiin arviolta kuukaudessa?

alle 15 euroa
15-30 euroa
31-50 euroa
51-100 euroa
yli 100 euroa

... kun ostat sen ... kun ostat sen
kauneusmyymalasta tai tavaratalosta? marketista?

5-10euroa 10-20 euroa 20-30euroa yli30euroa 5-10euroa 10-20euroa 20-30euroa yli 30 euroa

Mika on mielestasi sopiva hinta BB-voiteelle, ® ® ® ® ® ® ® ®
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Vaittamat
Seuraavaksi sinulle esitetdan vaittamia. Valitse niiden kohdalla se vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten

mielipidettési.

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
# 1. Kauneudenhoito on minulle henkilokohtaista hemmottelua. @ ® ® ® @
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
# 2. Tavarat, joita omistan, kertovat paljon siita miten minul- ® (@) ® ® ®
la menee elamassa.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
% 3. Minulle on tarkead, etta muut arvostavat niitd kosmetiik- ® ® ® ® ®
kamerkkejd, joita kaytan.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
“* 4. Nautin siitd, etta olen ainutlaatuinen ja erotun massasta. ® (@] ® (@] ®
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidettd. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 5. Olen kiinnostunut uusista tuotteista, joilla on statusarvoa. ® ® ®© ®© ®
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Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

# 6. Inmissuhteet ovat minulle tarkeampia kuin omat saavutukseni. ® ® ® ® ®©

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 7. Laatu on minulle yleensa hintaa tarkeampi valintaperuste. ® ® ® ® ®
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

* 8. Yksi tarkeimmista tavoitteista elamassa on saavuttaa mate- ® ® ® ® ®

rrialistista omaisuutta.

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 9. On tarkeaa, ettda muut nakevat minut kayttamassa ® ® ® ® ®

itselleni merkityksellisia kosmetiikkatuotteita.

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 10. Kun ostan tunnettuja tuotemerkkeja, tiedan saavani laatua. @ @ @ @ ®

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

#11. Minulle on tarkeaa olla yhteiskunnallisesti arvostetussa (@) ® ® ® ®

asemassa.

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 12. Voisin nahda suurtakin vaivaa saadakseni jonkin luksus- ® (@] (@] (@] (@)

lesineen tai -palvelun.

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 13. Haluan samaistua niihin ihmisiin, joita ihailen. ® ® ® ® ®
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 14. Pidan siita, ettd omistamani tavarat kiinnittavat ® ® ® ® (®)

muiden huomion.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.

% 15. Voisin ostaa jonkin kosmetiikkatuotteen pelkas- (@] ® ® ® ®

taan sen statusarvon takia.
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Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
% 16. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemman ® ® (@] ® ®
ulkonakooni.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
% 17. Kdytan mielellani sellaisia kosmetiikkatuotteita, ® ® ® @ @
joita muutkin suosivat.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
7 18. Maksaisin enemman sellaisesta kosmetiikka- ® @ @ (@] (@]
tuotteesta, jolla tietdisin olevan statusarvoa.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mieltd. mieltd. mielta.
7 19. Kiinnitan huomiota muiden kayttamiin tuote- ® ® ® ® @
merkkeihin.
Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin
samaa samaa mielipidetta. eri eri
mielta. mielta. mielta. mielta.
% 20. limaisen omistamillani tavaroilla elamantyyliani. (@) ® ©® ® ©

Tayta vield seuraavat taustatiedot numeromuotoisen tilastoinnin tekoa varten.

Nainen Mies

+# Sukupuoli ® ®

alle 18 18-29 30-39 40-49 50-59 60-
#* 1kd vuosina (@] @ @ ® ()] @

# Asuinympdristo @® Suuri kaupunki (yli 100 000 asukasta)
@ Suuren kaupungin 14hi6 tai lahiseutu
@ Pieni tai keskikokoinen kaupunki tai kunta (20 000-100 000 asukasta)
@ Pienempi taajama tai kunta (alle 20 000 asukasta)
® Maaseutu (haja-asutusalue)

# Koulutus (valitse © peruskoulu/kansakoulu
viimeisin suoritettu ® lukio
tutkinto)

@ opistotason ammatillinen koulutus

® ammattikorkeakoulu

@ korkeakoulu, alemman asteen tutkinto
® korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto



% Ammattiryhmad, jo-
hon katsot kuuluvasi

# Tulot veroja vahen-
tamatta keski-
maarin vuodessa

@© johtavassa asemassa toisen palveluksessa

@ ylempi toimihenkild
@ alempi toimihenkild
© tyontekija

© yrittaja

© opiskelija

@© elakeldinen

© tyoton

© muu

® alle 15 000 €

@ 15 000-24 999 €
© 25 000-34 999 €
© 35 000-44 999 €
® 45 000 €-

Kylla

* Haluatko osallistua lahjakorttien arvontaan? (G
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Liite 3. Vastaajien taustamuuttujat

Kumulatiivinen

Vastaajien Vastaajia kpl % %

taustatiedot

Ika vuosina

alle 18 2 1,9 1,9
18-29 70 66,0 67,9
30-39 24 22,7 90,5
40-49 3 2,8 93,4
50-59 3 2,8 96,2
60- 4 3,8 100,0
Yhteensa 106 100,0

Suuri kaupunki 49 46,2 46,2

(yli 100 000 asukasta)

Suuren kaupungin 1&hi6 tai |ahiseu- 3 2,8 49,0
tu
Pieni tai keskikokoinen kaupunki tai 35 33,0 82,0

kunta (20 000-100 000 as.)

Pienempi taajama tai kunta 13 12,3 94,3
(alle 20 000 asukasta)

Maaseutu (haja-asutusalue) 6 57 100,00

Yhteensa 106 100,00
Koulutustausta

peruskoulu/kansakoulu 5 4,7 4,7
lukio 15 14,2 18,9
opistotason ammatillinen 14 13,2 32,1
koulutus

ammattikorkeakoulu 21 19,8 51,9
Alempi korkeakoulu tutkinto 25 23,6 75,5
Ylempi korkeakoulututkinto 26 24,5 100,0

Yhteensa 106 100,0
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Bruttotulot vuodessa

alle 15 000 € 44 41,5 41,5
15 000-24 999 € 25 23,6 65,1
25 000-34 999 € 25 23,6 88,7
35 000-44 999 € 8 75 96,2
45 000 €- 4 3,8 100.0
Yhteensa 106 100,0

johtavassa asemassa toisen 2 1,9 1,9

palveluksessa

ylempi toimihenkil® 12 11,3 13,2
alempi toimihenkild 8 7,5 20,7
tyontekija 27 25,5 46,2
yrittaja 4 3,8 50,0
opiskelija 44 41,5 91,5
elékeléinen 1 9 92,6
tyoton 4 38 96,2
Muu (esim. kotiaiti) 4 3,8 100,0

Yhteensa 106 100,0




LIITE 4. Asennevéittdmille annettujen arvojen tarkistus.
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Descriptive Statistics

Minimum Maximum

Mean

Std. Deviation

1. Kauneudenhoito on mi-
nulle henkilokohtaista
hemmottelua.

2. Tavarat, joita omistan,
kertovat paljon siitd miten
minulla menee eldmassa.
3. Minulle on tarkeaa, etta
muut arvostavat niité kos-
metiikkamerkkeja, joita kay-
tan.

4. Nautin siitg, etta olen ai-
nutlaatuinen ja erotun mas-
sasta.

5. Olen kiinnostunut uusista
tuotteista, joilla on statusar-
voa.

6. Inmissuhteet ovat minulle
tarkeampia kuin omat saa-
vutukseni.

7. Laatu on minulle yleensa
hintaa tarkeampi valintape-
ruste.

8. Yksi téarkeimmista tavoit-
teista elamésséa on saavut-
taa materialistista omaisuut-
ta.

9. On tarkeéaa, ettd muut
nakevat minut kayttAmassa
itselleni merkityksellisia
kosmetiikkatuotteita.

10. Kun ostan tunnettuja

tuotemerkkeja, tiedan saa-

vani laatua.

106 -2 2

106 -2 2

106 -2 2

106 -2 2

106 -2 2

106 -1 2

106 -1 2

106 -2 2

106 -2 2

106 -2 2

1,08

-,25

-1,33

,943

1,225

1,145

1,266

1,389

977

,923

1,093

,933

1,005
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11. Minulle on tarkeaa olla
yhteiskunnallisesti arvoste-
tussa asemassa.

12. Voisin ndhda suurtakin
vaivaa saadakseni jonkin
luksusesineen tai -palvelun.
13. Haluan samaistua niihin
ihmisiin, joita ihailen.

14. Pidén siita, ettd omista-
mani tavarat kiinnittavat
muiden huomion.

15. Voisin ostaa jonkin
kosmetiikkatuotteen pelkés-
tdan sen statusarvon takia.
16. Uskon tulevaisuudessa
kuluttavani enemman ulko-
nakooni.

17. Kaytan mielellani sellai-
sia kosmetiikkatuotteita, joi-
ta muutkin suosivat.

18. Maksaisin enemmén
sellaisesta kosmetiikkatuot-
teesta, jolla tietdisin olevan
statusarvoa.

19. Kiinnitan huomiota mui-
den kayttamiin tuotemerk-
keihin.

20. limaisen omistamillani
tavaroilla elamantyyliéni.
Valid N (listwise)

106

106

106

106

106

106

106

106

106

106

106

-1,27

49

13

1,203

1,243

1,151

1,293

,931

1,071

1,087

1,149

1,316

1,231
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Liite 5. Rotatoitu faktorimatriisi

Rotated Factor Matrix®

Factor

1 2 3
Voisin néhda suurtakin vaivaa saadakseni jonkin luksusesineen tai -palvelun. 694
Pidan siita, ettéd omistamani tavarat kiinnittavat muiden huomion. 665
Olen kiinnostunut uusista tuotteista, joilla on statusarvoa. 616 | ,446
Minulle on tarke&a olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa. 571,308
Haluan samaistua niihin ihmisiin, joita ihailen. 523
Yksi tarkeimmista tavoitteista elamassa on saavuttaa materialistista omaisuutta. | 481 | 401
lImaisen omistamillani tavaroilla elaméantyyliani. 469 | 398
Kiinnitan huomiota muiden kayttamiin tuotemerkkeihin. 433 375
Nautin siitg, etté olen ainutlaatuinen ja erotun massasta. 341
On tarkeaa, ettd muut nakevat minut kayttamassa itselleni merkityksellisia
kosmetiikkatuotteita. 778
Minulle on tarkeaa, ettd muut arvostavat niitd kosmetiikkamerkkejé, joita kaytan. 735
Maksaisin enemman sellaisesta kosmetiikkatuotteesta, jolla tietaisin olevan
statusarvoa. 391,599,340
Tavarat, joita omistan, kertovat paljon siitd miten minulla menee elamassa. 582
Voisin ostaa jonkin kosmetiikkatuotteen pelkéastaan sen statusarvon takia. 379 528 393
Kaytan mielellani sellaisia kosmetiikkatuotteita, joita muutkin suosivat. 665
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemman ulkonakooni. 418
Kun ostan tunnettuja tuotemerkkeja, tiedan saavani laatua. 330

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.




Liite 6. Yhteenveto klusterien ristiintaulukoinneista taustamuuttujien kanssa.
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Kéytannélliset Itsendiset hSosulaallstgu Huomiohakuiset ;
kauneudenhoitajat erottujat yvaksyntaa nautiskelijat Yhteensa
J ) hakevat )
Sukupuoli Mies 1 2 0 1 4
) Nainen 31 19 30 22 102
Yhteensa 32 21 30 23 106
1ka
alle 18 v. 0 0 1 1 2
18-29 19 14 22 15 70
30-39 10 3 7 4 24
40-49 2 1 0 0 3
50-59 1 1 0 1 3
yli 60 v. 0 2 0 2 4
Yhteensa 32 21 30 23 106
Asuinymparistd
Suuri kaupunki 14 8 16 11 49
Suuren kaupungin 2 0 0 1 3
1ahio
Pieni tai keskikokoi- 9 7 12 7 35
nen kaupunki/kunta
Pienempi taajama tai 5 3 2 3 13
kunta
Maaseutu 2 3 0 1 6
Yhteensa 32 21 30 23 106
Koulutus
Peruskou- 2 0 2 1 5
lu/kansakoulu
Lukio 2 4 4 5 15
Opistotason amm. 8 4 1 1 14
koulutus
Ammattikorkeakoulu 9 3 6 3 21
Korkeakoulu, alempi 9 5 5 6 25
Korkeakoulu, 2 5 12 7 26
ylempi
Yhteensa 32 21 30 23 106
Ammattiasema Johtavassa asemassa 1 0 1 0 2
Ylempi toimihenkild 3 3 3 3 12
Alempi toimihenkild 3 2 0 3 8
Tyontekija 10 3 9 5 26
Yrittaja 2 2 0 0 4
Opiskelija 11 7 16 10 44
Elakelainen 0 0 0 1 1
Tyoton 2 2 0 0 4
Muu 0 2 1 1 4
Yhteensa 32 21 30 23 106
Bruttotulot vuodessa <15 000 € ié 4110 f155 g 121;1
15 000-24 999 € 8 4 7 6 o5
25 000-34 999 € 3 1 1 3 8
35000-44 999 €
x >45 000 € 0 2 ! ! 4
Yhteensa 32 21 30 23 106




