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Suomalaisten asenteissa muutosta

Ikkunat avautumassa — positiivinen kuluttaminen saa vauhtia

Suomalaisten asennemaisemassa tapahtuu pinnan alla. Suomen lagjimman arvo- ja asennetutkimus
RISC Monitorin tiistaina julkistettavien uusien tulosten mukaan suomalaisten vahva perhekeskeinen
elama nayttaa lieventyvan ja vastaavasti kiinnostus ulkomaailman tapahtumia kohtaan nousee. Kulutta-
misessa ollaan siirtymassa taantuman myadtéa uudelle aikakaudelle.

RISC Monitor on laaja kansainvalinen sosiokulttuurinen tutkimus, joka on seurannut suomalaisen asen-
nemaailman muutosta jo yli 30 vuotta. Vastaavaa tutkimusta tehdaan noin 50 maassa ympari maail-
maa.

Perhe on tarkea — mutta myds muuta tarvitaan

Kokonaiskuvana suomalaiset elavat edelleen paasaantoisesti hyvin vakiintunutta ja kotikeskeista ela-
maa. Turvallisuushakuisuus ja keskittyminen perhe-elamaan ovat kasvaneet tasaisesti koko 2000-luvun
ajan. Tuoreissa tuloksissa vahva perheelle omistautuminen on kuitenkin kaantynyt laskuun. Nain on
kaynyt erityisesti naisilla.

- Tulos on monelta osin hyvin mielenkiintoinen, silla yleensa taantuman aikana perhearvot vain entises-
taan lisdavat suosiotaan. Olisiko perhekeskeisyydessa nyt saavutettu jonkinlainen lakipiste? Olemme
asenteiltamsnme olleet selvasti esimerkiksi Euroopan suuria maita perhekeskeisempia jo vuosia, kuvaa
tuloksia RISC-tutkimustiimia Suomessa johtava Tiitta Tiilikainen.

Suomalaiset ovat tottuneet ajattelemaan maataan "tasa-arvon mallimaana.” Samaan aikaan Suomesta
on tutkimusten mukaan tullut vahva kotiaitiyhteiskunta.

- Tama erilaisten arvostusten taisto nakyy kotiaiti-uraditi -mielipidekeskustelussa, jota leimaavat usein
hyvinkin voimakkaat arvolataukset. Perhearvot nahdaan silloin helposti urakeskeisyyden ja hedonismin
vastakohtina. Nain ei kuitenkaan nayta kaytannossa olevan, jatkaa Tiilikainen.

Ne pienten lasten aidit, jotka eivat ole vahvasti perhekeskeisia, eivat tee sen enempaa toita kuin perheel-
leen omistautuneet aiditkdan. Uran luominen ja menestyksen hakeminen ovat ylipaataan hyvin harvan
suomalaisen paatavoite elamassa. Niinikaan hedonistiset arvot ovat kaikkiaan selvasti matalammalla
tasolla kuin monet vastuulliset arvot.

Vastuullinen kansa — mutta kuka pelastaa jaihin pudonneen?

Suomalaisia leimaavatkin edelleen voimakkaasti paéasiassa hyvin vastuulliset arvot. Esimerkiksi naa-
purimaa Ruotsiin verrattuna suomalaiset ovat selvasti vastuullisempia, ja vdhemman hedonisteja. Onko
Suomi jo edellakavija vastuullisuudessaan?

- Vastuullisuus on Suomessa enemmankin maailman asioiden seuraamista ja kiinnostusta yhteiskun-
nallisiin asioihin. Sen sijaan kaytanndssé lahimmaisten auttaminen on monelle viela jostain syysta vieras
ajatus. Altruismi on Suomessa ollut aina alhaisella tasolla, kertoo senior tutkimuspaallikkd Ulla-Riikka
Tapionlinna.



RISCin mittaamista kansainvalisistd asennetrendeistd suomalaisilla korostuu mm. yhteiskunnallinen
osallistuminen, jonka on omaksunut 40% suomalaisista. Altruisteja on sen sijaan vain reilu kymmenes
eli 14%.

Yritysten markkinointiosastoilla kasitys suomalaisten vastuullisuudesta rajautuu nykypéivana helposti
ekologisuuteen.

- Ekologisuus on toki nouseva asia, mutta esimerkiksi energian saaston motiivina on edelleen usein
ihan muut asiat. Yrityksetkin tuntevat suomalaisten vastuullisuuden todellisia kasvoja aika huonosti,
sanoo Tapionlinna.

Matalasuhdanne toimii uudenlaisen kulutuskulttuurin katalysaattorina

RISC Monitor -tulokset tukevat muiden tutkimusten havaintoja siitd, etta kuluttajien usko omaan tu-
levaisuuteen on sangen positiivinen, vaikka usko maan talouteen horjuu. Taantumalla on lyhytaikaisia
vaikutuksia, mika nakyy kuluttajien varovaisuutena, mutta pidemmalla tahtayksella taantuman vaiku-
tukset kuluttajatrendeihin ovat pienempia kuin oletetaan.

RISCin kansainvalinen tutkimuskeskus Ranskassa raportoi, ettd taantuma ennemminkin nopeuttaa ja
vahvistaa joitakin jo olemassa olevia kuluttamisen trendeja. Sama suuntaus nakyy myds Suomessa.
Kyse on trendeistd, jotka ovat kaynnistyneet jo vuosia ennen nykyista taantumaa.

- Téallainen nyt lisdvauhtia saanut trendi on mm. eettisyys. Yha useampi kuluttaja rakentaa nyt tosis-
saan siltaa "itsekkaan” kuluttamisen ja kestavan kehityksen vélille hyvin mielenkiintoisilla tavoilla. Myos
kuluttajien voimaantuminen kasvaa. Jo selvasti yli puolet eli 62 % kuluttajista uskoo, etta voi kulu-
tuskayttaytymisellaan vaikuttaa yhteiskuntaan. Olemme matkalla kohti positiivisemman kuluttamisen
aikaa, toteaa RISC Kuluttamisen raportista vastaava tutkimuskonsultti Tarja Pentila.

RISC Monitorin uusista tuloksista julkistettiin nyt Suomen asennemaiseman tulokset seka erilliset ra-
portit suomalaisten kuluttamisesta, lifestylesta seka inmiskuvasta & identiteetista. Taman jalkeen tulok-
sia esitellaan viela toimialakohtaisissa raporteissa.
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RISC Monitor

RISC Monitor on laajin Suomessa toteutettava asennetutkimus. Vuoden 2009 tutkimus toteutettiin tammi- ja huhtikuun
valisend aikana TNS Gallupin internetvastaajapaneelissa. Tutkimukseen ensimmaisen osan otos, 8235 henkil6d, edustaa
15-70-vuotiasta suomenkielista aktiivivaestda manner-Suomessa. Tutkimusohjelman tilaajia ovat kotimaiset ja kansainvali-
set yritykset, mediat ja julkisyhteisét.

RISC (Research Institute on Social Change) Monitor on kansainvélinen arvojen, asenteiden ja elamantyylien tutkimusoh-
jelma. Tutkimusta tehdaan noin 50 maassa ympari maailmaa, Euroopassa tutkimusohjelma kaynnistettiin vuonna 1978.
Tutkimusohjelmasta Suomessa vastaa TNS Gallup Oy.

TNS Gallup

TNS Gallup Oy on tayden palvelun tutkimusyritys, jonka strategiset 1ahtékohdat ovat tutkimusosaaminen, asiakkaiden toi-
mialasektoreiden tuntemus ja testatut, kansainvaliset tutkimusratkaisut. TNS Gallup on osa kansainvalistda TNS-konsernia,
joka on maailman suurin kyselytutkimuksiin perustuvan markkinainformaation tuottaja, suurin Euroopassa sek& Pohjois-
maissa. TNS:lI& on toimintaa yli 110 maassa ja yli 14 000 tyéntekijaéd. Suomessa henkildston lukumaara on n. 170.



