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Téssd opinndytetyOssd tutkittiin, mitkd tekijdt vaikuttavat kuluttajan ostokdyttdytymi-
seen ja kasiteltiin vertaisryhmaa sosiaalisen tuen muotona. Lisdksi selvitettiin vertaisten
kokemuksia ja mielipiteitd, sekd keréttiin vastauksia tuotekohtaisiin kysymyksiin. Tyon
teoria koostui kahdesta péadteemasta: ostokdyttdytyminen ja sithen vaikuttavat tekijat,
sekd vertaisryhma sosiaalisen tuen muotona ja sen vaikutus ostokdyttiytymiseen. TyoOssd
keskityttiin yleisesti ostokdyttdytymiseen ja sithen vaikuttaviin sisdisiin sekd ulkoisiin
keinoihin, joita vertaisryhmélld on kuluttajaan. Vertaisryhmén sijaintia verkossa tarkas-
teltiin myds tidssd opinndytetydssa.

Tutkimusote oli kvantitatiivinen kvalitatiivisella tdydennettynd. Tutkimus toteutettiin
verkossa suoritettavana kyselytutkimuksena. Vastaajia kyselyyn haettiin kayttiméalla
mukavuusotantaa. Kysely jaettiin Facebook -ryhméssé nimeltddn Vauva 2022. Tutki-
muksen avulla selvitettiin vanhemmaksi tulleiden mielipiteitd koskien vertaisten jaka-
maa informaatiota, jaettujen mielipiteiden ja kokemusten luotettavuustekijoitd, hintata-
son merkitystd ostopédédtdksiin, ostopdédtoksiin osallistujista, kierrattdimisen suosimista ja
tuotekohtaisten ominaisuuksien merkitystd heidén ostopaitoksissdén.

Vanhemmaksi tulleiden ostokdyttdytymiseen vertaisryhmaldisten mielipiteilld ja koke-
muksilla on vaikutusta. Vertaisryhmaéldisid yhdistdd sama eldméinvaihe, johon liittyen
vertaisverkostossa on mahdollista jakaa omia mielipiteitd ja kdyttokokemuksia lasten-
tarvikkeista. Vertaisten jakamia kdyttokokemuksia arvostetaan etenkin, kun vanhem-
maksi tullut pohtii kalliilmman hankinnan tekemistd. Vertaisryhmaldisten on mahdollista
kayttad vertaisryhmii tiedonldhteenéén. Useat positiiviset ryhméssa jaetut kiyttokoke-
mukset tietysté tuotteesta ohjaavat vanhemmaksi tullutta samaan ostopédatokseen. Tastd
tyOstd hyotyvit vanhemmat, lastentarvikemyymaélét ja lastentarvikkeiden mainostajat.
Tyo6td on mahdollista hyddyntdd myos tuotteiden jatkokehityksessa.
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The purpose of this thesis was to research which factors effect on consumer’s buying
behavior and a peer group was processed as a form of social support. Peer’s experiences
and opinions were also resolved and answers to specific product questions were col-
lected. The theory part of this thesis consisted of two main themes: buying behavior and
the factors affecting it, and peer group as a form of social support and its effect on the
buying behavior. In this thesis buying behavior was focused on generally, as were also
the internal and external factors that affect buying behavior, the process of buying and
consumer’s ability to buy. Means of influence that a peer group has on a consumer were
also familiarized. The location of the peer group online was also examined in this thesis.

The research method used was quantitative online survey study supplemented with qual-
itative. Respondents to this survey were searched by using convenience sampling. The
survey was shared in a Facebook -group called Vauva 2022. Through this research mul-
tiple things were resolved: opinions of new parents regarding information shared by
peers, the factors that make peer’s opinions and experiences reliable, the importance of
the price level in purchase decisions, which parties are involved in purchase decisions,
favoring recycling and lastly the specific product features that influence respondents’
purchase decisions.

The opinions and experiences of the peer group’s members influence new parents. Same
phase in life unites peer group members and in the peer network it is possible for them
to share opinions and usage experiences related to children's products. These user expe-
riences shared by peers are valued especially when a new parent ponders about making
a more expensive purchase. The peer group can be used as a source of information. Many
positive usage experiences of a certain product shared in the peer group can guide a new
parent to make the same purchase decision. This thesis is beneficial to parents, to stores
that sell children's products and to those who advertise children's products. This thesis
can also be utilized in the further development of products.

buying behavior, peer groups, social support
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni tyonimend on Vertaisryhmin vaikutus vanhemmaksi tulleiden osto-
kayttaytymiseen lastentarvikkeisiin liittyen. Vertaisryhméksi valittiin Facebookissa
oleva ryhmé, joka on tarkoitettu vuonna 2022 lapsen saaneille vanhemmille. Kyseisen
ryhmén nimi on Vauva 2022. Ryhmai on yksityinen, eli vain sen jésenet voivat ndhda
julkaisut. Kyseisessd ryhméssd on 9,1 tuhatta jdsentd ja ryhmissd luodaan useita uusia

julkaisuja péivittdin.

Vertaisryhmissd vanhempien on mahdollista saada toisiltaan vertaistukea ja jakaa
omia kokemuksia muiden samassa eldméntilanteessa olevien kanssa. Useat keskuste-
lut koskevat lastentarvikkeita siséltden toisten suosituksia ja omia kokemuksia tietyistd
tuotteista. Ryhmasté 16ytyy tietoa kaikesta mahdollisesta, kuten muun muassa suosi-
tusten mukaisista paljasjalkakengistd, pillipulloista, matkarattaista, tarvittavista adap-
tereista, vaateliikkeiden alennusmyynneistd, vuorellisista kurahaalareista pdivékotia

varten ja niin edelleen.

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten vanhempien toisilleen jakamat kayt-
tokokemukset ja mielipiteet vaikuttavat vanhemmaksi tulleiden ostokdyttiytymiseen,
kun kyseessd ovat lastentarvikkeet. Tyon alussa asetettiin ongelma ja médriteltiin tyon
rajaus. Teoria on ty0ssd jaettu kahteen teemaan: ostokdyttdytymiseen ja vertaisryh-
madn sosiaalisen tuen muotona. Teoriaa seuraa tyon empiirinen osa, joka suoritettiin
kyselytutkimusta apuna kéyttden. Tutkimuksessa selvitettiin, missi laajuudessa van-
hempien keskenéddn jakama tietous ohjaa ja auttaa kuluttajia ostopédétosten tekemi-

sessd.

Uskon, ettd tutkimuksen tulokset kiinnostavat markkinoijia. On mielenkiintoista sel-
vittdd, miten alttiita uudet vanhemmat ovat tekeméén ostopédétoksia toisten vanhem-
pien mielipiteiden ja kokemuksien pohjalta oman kokemuspohjan puuttuessa. Téllai-

sista tuloksista hydtyisivdt niin vanhemmat, kuin lastentarvikemyymaélédt ja



lastentarvikkeiden markkinoijat. Tutkimustulosten perusteella on mahdollista myds

kerdtd informaatiota tuotteiden jatkokehitysti varten.

2 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tyon rajaus

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten vanhempien toisilleen jakamat kéyt-
tokokemukset ja mielipiteet vaikuttavat vanhemmaksi tulleiden lastentarvikkeisiin liit-
tyviin ostokédyttdytymiseen. TyoOn teoreettisen osuuden tavoitteena on selvittdd, mitka
tekijét vaikuttavat kuluttajan ostokéyttdytymiseen. Liséksi teoreettisena tavoitteena on
késitelld vertaisryhméé sosiaalisen tuen muotona. Empiirisen osan tavoitteena on sel-
vittdd vertaisten kokemuksia ja mielipiteitd sekéd saada vastauksia tuotekohtaisiin ky-

symyksiin.

Tarkoituksen saavuttamiseksi médritellddn tutkimusongelma, joka on:

e Miten vanhempien toisilleen jakamat kayttokokemukset ja mielipiteet vaikut-

tavat vanhemmaksi tulleiden ostokdyttdytymiseen?

Tutkimusongelman selvittamiseksi laaditut tutkimuskysymykset on jaettu kahteen ka-
tegoriaan. Ensimmaisend kategoriana on vertaisten mielipiteet ja kokemukset. Toisena

kategoriana on tuotekohtaiset kysymykset.

Vertaisten mielipiteet ja kokemukset:
e Miten paljon vertaisten mielipiteilld on painoarvoa uusien vanhempien teke-
missd ostopaatoksissi?
e Miten luotettavina toisten kdyttokokemuksia ja mielipiteitd pidetdan?
e Mika tai mitka tekijdt saavat vertaisten jakamat kokemukset ja mielipiteet vai-

kuttamaan luotettavilta?



e Pidetddnko useamman lapsen vanhemman suositusta parempana kuin esikoi-

sen vanhemman?

e Onko lapsien lukumééarilla vaikutusta mielipiteen painoarvoon?

Tuotekohtaiset kysymykset:

e Vaikuttaako ostopddtoksiin tuotteen uutuus vai suositaanko kierrétettyja tuot-
teita? Vaikuttaako tdhin tuotteiden hintataso?

e Onko vertaisilta saadut neuvot ja kokemukset merkittdvimpié isojen ja arvok-
kaiden hankintojen kohdalla?

e Millaisten tuotekategorioiden hankintoja tehtdessd on tukeuduttu ryhmaldisten
tukeen?

e Onko suositeltujen tuotteiden ekologisuudella merkitystd ostopddtoksen teke-
misessi?

e Onko tuotteen brindilld vaikutusta ostopaatokseen?

e Onko tuotteen jélleenmyyntiarvolla merkitystd ostopddtoksen tekemisessd?

Opinndytetyossé keskitytddn uusien vanhempien kokemuksiin vertaistukiryhmén hyo-
dyllisyydesti ostopddtoksid tehtiessd. Opinndytetydssd tutkitaan ainoastaan vuonna
2022 vanhemmaksi tulleiden ostokdyttdytymistd. Tutkimuksen ulkopuolelle jaavit
vanhemmat, jotka eivit ole saaneet esikoista vuonna 2022, vaan heilld on jo entuudes-
taan lapsi tai lapsia. OpinndytetyOssé ei tutkita yritysten markkinointia sosiaalisessa
mediassa, vaan samassa eldméintilanteessa olevien mielipiteitd ja kokemuksia tuot-
teista. Kyseiset rajaukset on tehty sen vuoksi, ettd tissd opinndytetydssd on tarkoitus
tuottaa informaatiota ja selvitys uusien vanhempien ostokéyttdytymiseen ohjaavista
asioista, eikd tehda vertailua siitd, miten lasten lukumaéra tai kuluttajan sukupuoli vai-

kuttaa ostokdyttdytymiseen.

2.2 Kasitteellinen viitekehys

Kuviossa 1 on néhtdvissd tdssd opinndytety0ssd kdytetyt keskeiset kidsitteet. Kuviossa
on havainnollistettu myos késitteiden vilisid suhteita. Kuvion tarkoituksena on havain-
nollistaa, mitka eri tekijit vaikuttavat vertaisryhméssa olevien uusien vanhempien os-

tokayttdytymiseen.
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Kuvio 1. Opinnéytetyon kasitteellinen viitekehys.

Viitekehyksessd on kuvattuna kuluttajan ostoprosessi alusta loppuun ja vertaisryhmén
vaikutuksia ostokéyttdytymiseen ostoprosessin vaiheissa. Vertaisryhmaéldisen ostopro-
sessi voi saada alkunsa ryhméssé jaettujen mielipiteiden ja kokemusten kautta, kun
vertaisryhmaélédinen niiden kautta havaitsee ja tunnistaa tarpeensa ostamiselle. Téllai-
sessa tilanteessa vertaisten kokemukset ja mielipiteet toimivat ulkoisena drsykkeend
tarpeen muodostumisessa. Kun ostoprosessissa saavutaan informaation hankkimisen
vaiheeseen, on ryhméldisen mahdollista hyddyntédé vertaisten kokemuksia ja mielipi-
teitd tiedonldhteendén. Vertaisten jakamat ja antamat suositukset tuotteista voivat vai-
kuttaa vaihtoehtojen punnitsemisessa, silld eniten suositeltu tuote saattaa nousta osta-

jan mielessd vahvimmaksi vaihtoehdoksi.

Ostoprosessi ei pdity itse oston tekoon, vaan se jatkuu oston arviointina. Tuotteeseen
ja sen kéyttokokemukseen tyytyviinen vertaisryhmildinen on usein motivoitunut ja-
kamaan positiivista kokemustaan toisille ryhmailiisille suositusten muodossa. Jos ver-
taisryhmaildinen on jossakin ostoprosessinsa vaiheessa tukeutunut ryhméstd saamaansa
informaatioon, luo se luottamusta ryhmélaisiin kollektiivisesti pohjautuen heidén kes-

kendin jakamiinsa suosituksiin, mielipiteisiin ja kokemuksiin.
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SITHEN VAIKUTTAVAT TEKI-
JAT

Kuluttajan ostokayttidytymiselld tarkoitetaan loppukuluttajan ostokayttiytymistd. Lop-
pukuluttajilla tarkoitetaan yksiloitéd tai talouksia, jotka ostavat palveluita ja tuotteita

henkil6kohtaiseen kayttoonsa. (Kotler & Armstrong, 2012, s. 157.)

3.1 Ostokéyttdytymiseen vaikuttavat taustatekijét

Kuluttajan ostokidyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd on useita. Kuluttajan ostokéyt-
tdytymistd ohjaavat hidnen henkilokohtaisten ominaisuuksiensa lisdksi ryhmédyna-
miikka. (Hiltunen, 2017, s. 23.) Jokainen kuluttaja on yksild, minka takia kunkin yk-
silon ostokdyttdytymistd ohjaavat yksilotekijét vaihtelevat (Raatikainen, 2008, s. 10).

Yksilotekijoistd voidaan puhua myds taustatekijoind (Vantaan ammattiopisto, 2016).

Ostokayttidytymiseen vaikuttavia yksilotekijoitd ovat: sukupuoli, eldménvaihe, tulo-
taso, ikd, perhetausta, rotu, uskonto, asuinpaikka, persoonallisuus, eliméntyyli, asen-
teet ja arvot, kulttuuri ja viiteryhmét, opitut asiat, tieto, kokemukset, tunnetilat, seki
yksilon silld hetkelld kéytettdvissd olevat voimavarat (Raatikainen, 2008, s.10). Edella
olevan listauksen pohjalta saa kattavan kuvan siitd, miten monia eri tekijoitd kulutta-

jalla voi olla taustalla vaikuttamassa hinen ostokéyttdytymiseensa.

3.1.1 Sisdiset tekijat

Ostokédyttdytymiseen vaikuttavat sisédiset tekijat on mahdollista jakaa demografisiin ja
koitetaan vdestotekijoitd (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 94). Demografisia tekijoita
ovat esimerkiksi kuluttajan sukupuoli, ikd, eldméantyyli, koulutustaso seké asuinpaikka
(Leppédnen, 2007, s. 47). My0s kuluttajan ammatti ja harrastukset kuuluvat demogra-
esille lisdksi kuluttajan siviilisdddyn, perheen elinvaiheen ja koon, asumismuodon,

kielen, uskonnon ja rodun, sekid tulot ja kdytettdvissd olevat varat. Demografisia
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tekijoitd yhdistda se, ettd ne ovat médriteltdvissd ja mitattavissa, sekd analysoitavissa.

Liséksi ne ovat objektiivisia (Leppédnen, 2007, s. 47).

Psykologisia tekijoitd ovat kuluttajan asenne ja arvot, persoonallisuus, ostomotiivit ja
-tarpeet (Vantaan ammattiopisto, 2016). Tunteet, oppiminen, uskomukset ja mielipi-
teet ovat my0s psykologisia tekijoitd (Hiltunen, 2017, s. 24). Psykologisia tekijoitd,
kuten persoonallisuutta, on haastavampaa hahmottaa kuin demografisia tekijoiti (Raa-
tikainen, 2008, s. 11). Bergstromin ja Leppidsen (2015, s. 96) mukaan psykologisia
tekijoitd ei kyetd tdysin irtaannuttamaan demografisista tai sosiaalisista tekijoist,
jotka muovaavat yksilon kayttdytymistd hénen ollessaan vuorovaikutuksessa muiden

persoonallisen toiminnan muovautumisessa.

3.1.2 Ulkoiset tekijét

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat ne viiteryhmit, joihin hin kuuluu (Hiltu-
nen, 2017, s. 23). Viiteryhmat sitovat yksilon laajempaan yhteiso6n, joiden kautta yk-
sil6 ilmaisee itsedén ja ilmentdd eldméntapaansa (Foxall ym., 1998, s. 213). Viiteryh-
mét voidaan jaotella jdsenryhmiin ja ihanneryhmiin. Jasenryhmaélld tarkoitetaan ryh-
mad, johon yksilé kuuluu. Thanneryhmé puolestaan on sellainen, johon yksilo samais-
tuu sithen kuitenkaan kuulumatta. (Vantaan ammattiopisto, 2016.) Viiteryhmistid on
mahdollista erotella myds negatiiviset viiteryhmat, joilla tarkoitetaan sellaisia ryhmiaé,
joihin yksild ei halua kuulua ja joita hdn vieroksuu (Bergstrom & Leppinen, 2015, s.

111).

Ulkoiset tekijat voidaan sisdisten tekijoiden tapaan myos jakaa kahteen kategoriaan:
roolit, yhteisot ja statukset. (Hiltunen, 2017, s. 24.) Sosiaalisista tekijoisté tarkein ku-
luttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttava tekijad on perhe (Kotler & Armstrong, 2021,
luku 5, kohta Social Factors). Yleenséd tuotteen tai palvelun kalleus vaikuttaa ostopdi-
toksen tekemiseen siten, ettd ostopédidtds tehdddn yhdessd perheenjdsenten kesken

(Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 112).
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Aviomiehelld, vaimolla ja lapsilla on erilaiset roolit ja vaikutukset erilaisten tuotteiden
ja palveluiden ostamisessa. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Social Factors.)
Jobberin (2019, s. 84) mukaan ndmé roolit voidaan jakaa viiteen: aloitteentekijéén,
vaikuttajaan, pdéttdjaan, ostajaan ja kdyttdjdan. Yksi perheenjdsen voi omata useam-
man eri roolin samassa ostoprosessissa. Esimerkiksi urheiluvélineen, kuten jalkapal-
lon, ostossa lapsi voi toimia aloitteentekijdnd. Han toimii myos vaikuttajana yrittdes-
sddn vaikuttaa vanhempiinsa, jotka puolestaan ovat paittdjén roolissa. Sisarus voi yrit-
tdd vaikuttaa aloitteentekijddn suosittelemalla tietyn valmistajan jalkapalloa. Van-

hempi tekee oston ja tuo kotiin jalkapallon, jota molemmat lapset voivat kayttaa.

séksi yksilon yhteiskuntaluokka (Hiltunen, 2017, s. 24). Kulttuuri on yhteison yhteinen
eldimdnmuoto, jonka arvot yleensd pohjaavat uskontoon (Vantaan ammattiopisto,
2016). Kulttuuri muovaa yksilon persoonallisuutta, silld se ndkyy hénen toimintata-
voissaan, sekid arvoissaan ja asenteissaan (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 119). Ala-
kulttuurit ovat valtakulttuurin sisdisid pienempid ryhmid, jotka vaikuttavat ostokayt-
tdytymiseen (Vantaan ammattiopisto, 2016). Alakulttuurin ominaispiirteind ovat yh-
teiset kulutustavat ja kdyttdytymismuodot (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 119). Yk-
silon yhteiskuntaluokan méédraytymiseen vaikuttavat hidnen koulutuksensa, ammat-

tinsa ja taloudellinen tilanteensa (Vantaan ammattiopisto, 2016).

3.2 Kuluttajan eldméntyyli

Elaméntyyli on kuluttajan yksilollinen piirre (Vantaan ammattiopisto, 2016). Eldmén-
tyylistd kdytetddn myos nimitystd lifestyle (Raatikainen, 2008, s. 11). Eldméntyyli
muodostuu, kun yhdistetdén yksiloon vaikuttavat taustatekijdt seka sisdiset ja ulkoiset
tekijdt (Vantaan ammattiopisto, 2016). Eldméntyyli on siis kaikkien ndiden edelld mai-
nittujen summa. Eldméntyyli ilmenee yksilon mielipiteissi, toiminnassa ja kiinnostuk-
sen kohteissa (Jobber, 2019, s. 93). Eldméntyyli on heijastus kuluttajan todellisuudesta
(Raatikainen, 2008, s. 11). Bergstromin ja Leppésen (2015, s. 108—109) mukaan ku-
luttajan eldméntyyli ohjaa sitd, mihin hdn kayttdad rahansa ja aikansa. Kuluttajan ela-
mintyylin vaikutus ndkyy hénen asiakaskdyttdytymisessdin, ostoprosessin kulussa,

ostopditoksen tekemisessd ja ostopddtoksen merkityksessd kuluttajalle.
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Eldmaéntyyli profiloi sitd, miten yksilé on vuorovaikutuksessa maailman kanssa sekd
hianen toimintamallejaan. Eldméantyyli vaikuttaa kuluttajan ostokéyttdytymiseen, silld
kuluttaja ostaa tuotteita niiden arvojen ja elamintyylien vuoksi, joita tuotteet edusta-
vat. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Personal Factors.) Esimerkiksi Em-
maljunga -yhdistelmivaunujen voidaan nihdi edustavan pohjoismaista huolellista ka-
sity0td, ja niiden sopivan atleettisille vanhemmille, jotka ulkoilevat sdilla kuin séaalla.
Taten kyseisten vaunujen ostaja ostaa aktiivista eldméntyylid, ja vaunut toimivat sta-

tussymbolina korkean hintatasonsa vuoksi.

3.3 Ostokéyttdytymistyypit

Ostokédyttdytymiseen vaikuttaa suuresti oston kohde. Kuluttajan ostokdyttaytymisessa
on eroja, kun kyseessd on esimerkiksi tavanomaisen shampoon osto verrattuna moni-
mutkaisempaan uuden turvaistuimen ostoon. Monimutkaisemmat ostot useimmiten si-
séltdvat laajempaa informaation etsimisti ja vertailua. Ostokdyttaytymistyypit voidaan
jakaa neljdén: monimutkaiseen, dissonanssia vihentdvaan, tavanomaiseen ja vaihtelua
etsivddn. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Types of Buying Decision Beha-

vior.)

3.3.1 Monimutkainen

Kun kuluttaja on vahvasti mukana ostopédétoksessd ja hdn huomaa merkittévid eroja
brandien vililld, omaksuu hin tuolloin monimutkaisen ostokdyttaytymistyypin. Vahva
mukana olo voi olla seurausta esimerkiksi tuotteen korkeasta hinnasta tai sithen sisél-
tyvisté riskistd. Monimutkaiselle ostokayttaytymiselle tyypillistd on se, ettd kulutta-
jalla on paljon opeteltavaa kyseisestd tuotteesta ja ndiden seikkojen opettelu on haas-

tavaa. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Types of Buying Decision Behavior.)

3.3.2 Dissonanssia vahentiva

Kuten monimutkaisessa ostokéyttdytymistyypissékin, niin dissonanssia vihentévassa-

kin kuluttaja on vahvasti mukana ostopddtoksen tekemisessd. Erona nédiden kahden
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ostokdyttaytymistyypin vélilld on se, ettd dissonanssia vdhentidvasséd briandien viliset
eroavaisuudet ovat vihdisemmat. Tdma johtaa siithen, ettd kuluttajat saattavat vertailla
hintoja ja perehtyé tuotteen saatavuuteen, mutta he tekevit ostopéddtoksen suhteellisen
nopeasti. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Types of Buying Decision Beha-

vior.)

3.3.3 Tavanomainen, tavan mukainen

Tavanomaiselle ostokdyttaytymiselle tyypillistd ovat vdahdinen kuluttajan osallistumi-
nen ja védhiiset brandien viliset merkittivit eroavaisuudet. Kuluttajan vdhdinen osal-
listuminen on yhteydessé seké tuotteen alhaiseen hintaan ettd sen ostamiseen usein.
(Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Types of Buying Decision Behavior.) Esi-
merkiksi ostaessaan vaippoja kaupasta, kuluttaja ei todenndkoisesti suorita laajoja ver-
tailuja eri brindien vililld, vaan héin ostaa sitd minki on todennut hyviksi ja on tottunut
ennenkin ostamaan. Tdllainen tavan mukainen ostotapa voi johtaa siihen, ettd kuluttaja
el suorita oston jélkeistd arviointiakaan ostoksen ollessa niin tavanomainen (Kotler &

Armstrong, 2021, luku 5, kohta Types of Buying Decision Behavior).

3.3.4 Vaihtelua etsivi

Tassd vaihtelua etsivdssd ostokdyttdytymistyypissd tavanomaista on se, ettd kuluttajan
osallistuminen on vahaistd, mutta brindien viliset eroavaisuudet ovat merkittavia.
Tyypillistd on, ettd kuluttaja vaihtelee kdyttimidan brindejd. Taéma voi olla seurausta
tylsyydesté tai yksinkertaisesti halusta kokeilla jotakin erilaista. Vaihtelu johtuu la-
hinné tuotteiden laajasta valikoimasta, eikd niinkdén kuluttajan kokemasta tyytymét-
tomyydesté tuotteeseen. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Types of Buying

Decision Behavior.)

3.4 Ostoprosessi

Kuviossa 2 kuvataan kuluttajan ostoprosessin sisdltdmait eri vaiheet. Ostoprosessi al-
kaa pitkélti ennen itse oston tekemisté ja jatkuu pitkille oston jdlkeen (Kotler & Arm-

strong, 2021, luku 5, kohta The Buyer Decision Process).
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Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Raatikainen, 2008 mukailtu).

3.4.1 Tarpeen tunnistaminen

Prosessin ensimmadinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Tarve voi olla myds ongelma,
johon kaivataan ratkaisua. (Raatikainen, 2008, s. 26.) Kuluttajan tarve voi olla kiytén-
nodllinen, emotionaalinen tai psykologinen (Jobber, 2019, s. 85). Tarve syntyy drsyk-
keestd, joko sisdisestd tai ulkoisesta (Hiltunen, 2017, s. 21). Esimerkki siséisesta tar-
peesta on jano. Sisdinen tarve on siis yksilOssé itsessdén ja usein liittyy ihmisen perus-
tarpeisiin. Ulkoisesta drsykkeestd esimerkkind toimii mainos, kuten Instagram -sovel-

luksessa vastaantuleva ilmoitus lastenvaateketjun alennusmyynneista.

3.4.2 Informaation hankkiminen

Tarpeen tunnistamisen jdlkeen seuraavana vaiheena on informaation hankkiminen et-
simdlld tietoa ja késittelemalld saatua tietoa (Raatikainen, 2008, s. 26). Jos tarpeen
tyydyttavé tuote ei ole vilittoméssa 1dheisyydessd, kuluttaja saattaa aloittaa informaa-
tion hankkimisen tarpeeseen liittyen (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta The
Buyer Decision Process). Informaation hankkiminen on prosessi, joka alussa on yleista

tarkkailua asiaan liittyen (Raatikainen, 2008, s. 26). Todennékdisesti kuluttaja
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kiinnittdd yleisesti enemmén huomiota esimerkiksi lastentarvikemainoksiin, jos ne liit-
tyvdt hdnen tarpeeseensa (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta The Buyer De-

cision Process).

Informaation hankkiminen huipentuu sellaisten erilaisten vaihtoehtojen tunnista-
miseksi, jotka auttavat ongelman ratkaisussa (Raatikainen, 2008, s. 26). Téllaiseksi
aktiiviseksi tiedonhauksi luokitellaan esimerkiksi internetin selaaminen (Kotler &
Armstrong, 2021, luku 5, kohta The Buyer Decision Process). Aktiivista tiedonhakua
on esimerkiksi erilaisten tuotekohtaisten ominaisuuksien selvittiminen ja tuotteiden
keskinen vertailu internetin avulla. Google -hakupalvelu mahdollistaa kuluttajien in-
formaation hakua jo ennen kauppaan menemistd (Jobber, 2019, s. 86). Nykyisin ku-
luttajan on mahdollista lisdksi selata verkosta 10ytyvid asiakaspalautteita tiedonha-

kunsa tukena (Lee, 2012, kohta Marketing Is Dead).

Tiedonhaun l&hteitd on olemassa useita erilaisia, joita kuluttajat voivat hyodyntaa in-
formaation hankkimisessa (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta The Buyer De-
cision Process). Tiedonhaun léhteet voidaan jakaa neljain kategoriaan: henkilokohtai-
siin, kaupallisiin, julkisiin ja henkildkohtaisiin tuotekokeiluihin. Henkil6kohtaisia tie-
donléhteitd ovat esimerkiksi yksilon perheenjédsenet, ystivit ja tyokaverit. Kaupallisia
tiedonldhteitd ovat esimerkiksi mainonta ja asiakaspalvelu. Julkisiin tiedonldhteisiin

kuuluvat median esittimaét arvioinnit. (Raatikainen, 2008, s. 26.)

Nykyisin myds sosiaalisen median eri kanavat voitaneen laskea tiedonhaun lahteeksi,
silld internetin toimintaymparistd voi toimia tiedonldhteend (Mikkonen & Saarinen,
2018, s. 119). Erilaiset sosiaalisen median kanavat sisdltdvit kohdennettua mainontaa
ja kéyttavidt eviésteitd tarjoten kuluttajalle informaatiota. Tehokas informaation hank-
kimisen menetelmé on myds tuotetestailu, jossa kuluttaja saa ennen ostopéétdsta tuot-
teen testattavakseen (Mathur, 2008, s. 516). Esimerkkina téllaisesta tuotetestauksesta
on turvaistuimen sovittaminen autoon ennen sen ostamista, jotta kuluttaja vakuuttuu

kyseisen tuotteen sopivuudesta hénen tarpeeseensa.
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3.4.3 Ratkaisuvaihtoehtojen arviointi

Informaation hankkimisen jilkeen koittaa eri ratkaisuvaihtoehtojen punnitseminen ja
arviointi. Arvioinnin perustana toimii kuluttajan tuotteesta luoma mielikuva. Ostoti-
lanne vaikuttaa myos arviointiin. (Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta Evalution

of Alternatives.)

Arviointia voidaan tarkastella neliosaisena systeemind, joka koostuu valintakritee-
reistd, uskomuksista, asenteista ja aikeista. Valintakriteeriensd pohjalta kuluttaja ver-
tailee ja arvioi brindeji ja tuotteita. Valintakriteerit ovat yksilollisii ja vaihtelevat ti-
lanteen mukaan. (Jobber, 2019, s. 87.) Esimerkiksi rattaita ostettacssa valintakritee-
reind voivat olla selkdnojan laskettavuus makuuasentoon ja puhkeamattomat renkaat.
Uskomuksilla tarkoitetaan sitd, millaisia erilaisia ominaisuuksia kuluttaja uskoo tuot-
teella olevan (Jobber, 2019, s. 87), kuten esimerkiksi sitd, miten tilava rattaiden tava-
rakori on. Asenteet riippuvat kdytetyistd valintakriteereistd ja uskomuksista tuotetta
kohtaan, ja ne kuvaavat kuluttajan mieltymysti tai inhoa tuotetta kohtaan. Aikeet ku-

vaavat asenteiden mukaisen toimimisen todenndkdisyytti. (Jobber, 2019, s. 87.)

Valintakriteerit voivat olla henkilokohtaisia, sosiaalisia tai taloudellisia. Henkilokoh-
taiset kriteerit liittyvét kuluttajaan itseensd psykologisesti, kuten kuluttajan mindku-
vaan. Kuluttaja haluaa ostaa tuotteita, jotka kuvastavat hinen mindkuvaansa. Sosiaali-
set kriteerit sisdltdvit yksilon tarpeen kuulua yhteisoon ja statuksen. Taloudellisiin kri-
teereihin kuuluvat tuotekohtaiset ominaisuudet, kuten luotettavuus, hinta ja toiminta-

kyky. (Jobber, 2019, s. 88.)

Ostamiseen vaikuttaa kuluttajan riskinottokyky ja -halukkuus (Bergstrom, 2007, s.
50), minké vuoksi kuluttajan mahdollinen epdvarmuus vaikuttaa ostopdatoksen teke-
miseen. Vihentddkseen epdvarmuuttaan kuluttajalla on tapana etsié tietoa ja suorittaa
vertailuja sitd enemmaén, mitd suurempi ja kalliimpi hankinta on (Raatikainen, 2008,
s. 27). Voi my®0s olla, ettd kuluttajan ostoprosessi pééttyy tdhdn arviointivaiheeseen.
Yksi ratkaisuvaihtoehdoista voi nimittdin olla se, ettd kuluttaja paattda olla ostamatta

(Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta The Buyer Decision Process).
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3.4.4 Ostos

Seuraavana vaiheena on ostaminen (Raatikainen, 2008, s. 26). Valinnan tekemiseen ja
ostamiseen vaikuttavat useat eri seikat. Ostosta ohjaavat mielipiteet, jotka muodostu-
vat edeltévissd vaiheessa. Ostopddtokseen voivat vaikuttaa yksilon mielipiteiden li-
saksi myos muiden mielipiteet, sekd ndiden voimakkuus. (Raatikainen, 2008, s. 27.)
Muiden mielipiteilld voi olla suurtakin vaikutusta, silld ihminen on laumaeléin (Hiltu-
nen, 2017, s. 22). Valintaprosessiin vaikuttavat mahdollinen riskin miér4, sijoitettava
rahasumma, onnistumisen epdvarmuus ja markkinointi. Lisdksi tuotekohtaiset seikat
voivat vaikuttaa oston tekemiseen. Téllaisia ovat: tuotteen valmistaja/toimittaja,

maksu- ja toimitustapa, sekd oston ajankohta. (Raatikainen, 2008, s. 27.)

Digitalisaation hyddyt korostuvat ostamisen vaiheessa, sekd informaatiota hankitta-
essa. Ahosen (2015, luku 3, kohta Some-ajan tarinoita ja eldmyksid) mukaan digitali-
saatio on mahdollistanut sen, ettd kuluttajalla on kdytdssddn enemmain ostotapoja. Ku-
luttajan ei tarvitse endd valttdmattd mennd paikan paille tuotteen tai palvelun ostamista
varten, vaan hdn voi tehdd tilauksen ja suorittaa oston verkossa. Digitalisoitumisen
myoOtéd kuluttajien ostoprosessit ovat aiempaa lyhyempid, kun tuotteiden palauttaminen
tai vaihtaminen ovat helpottuneet. Liséksi nykyisin internetin myo6té tuotteiden saata-
vuus on helpottunut. Kuluttajan on helppo vaihtaa toiselle nettisivulle, jos ensimmai-
selld ei ole haluttua tuotetta tai palvelua saatavilla (Gupta, 2021, luku 9, kohta Availa-
bility).

3.4.5 Oston arviointi

Ostoprosessi ei paity ostokseen, vaan oston jélkeisiin pohdintoihin. Oston jélkeisiin
pohdintoihin kuuluu oston arviointi. Arviointia on mahdollista tehdé, kun tuote on ol-
lut kuluttajan kéytossd. Kuluttaja arvioi oston onnistumista suhteessa asetettuihin ta-
voitteisiin ja hdnen tekemiinsd uhrauksiin. (Raatikainen, 2008, s. 28.) Kuluttaja on
tyytyméton tuotteeseen tai saamaansa palveluun, jos se ei tiytid hdnen asettamiaan ta-
voitteita ja puolestaan tyytyviinen, jos tuote tai palvelu kohtaa tai ylittdd odotukset

(Kotler & Armstrong, 2021, luku 5, kohta The Buyer Decision Process).
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Kuluttajan tyytyvéisyydelld/tyytyméttomyydelld on merkitystd, silld tyytyvéisend to-
denndkdisemmin antaa positiivista palautetta ja ostaa uudelleen. Tyytyméton kuluttaja
toimii pdinvastoin: tekee tuotepalautuksen, sekd antaa huonoa palautetta yritykseen ja

tuttavilleen tuotteesta. (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 124.)

Jokaisen oston jédlkeen kuluttaja kohtaa jonkintasoista kognitiivista dissonanssia. Tdma
johtuu siitd, ettd jokainen ostos sisdltdd kompromissin. (Kotler & Armstrong, 2021,
luku 5, kohta The Buyer Decision Process.) Kognitiivisella dissonanssilla tarkoitetaan
tiedollista ristiriitaa. Kuluttaja saattaa olla pettynyt tekeméddnsé ostokseen, ja toivoisi-
kin valinneensa toisin. (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 124-125.) Kognitiivista dis-
sonanssia esiintyy ldhes kaikissa suuremmissa hankinnoissa (Kotler & Armstrong,
2021, luku 5, kohta The Buyer Decision Process). Ostoksen suuruus ja korkea hinta

siis vaikuttavat kognitiivisen dissonanssin syvyyteen.

3.5 Kuluttajan ostokyky

Kuluttajan ostokyky on yksi ostokdyttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd. Ostokyky
tarkoittaa kuluttajan taloudellista tilannetta ja sen vaikutusta hinen mahdollisuuteensa
ostaa. Kuluttajan ostokyky ei ole rajaton, vaan siithen vaikuttavat hinen luotonsaan-
tinsa mahdollisuudet, maksuehdot, tuotteiden hintakehitys ja hdnen kéytettdvissdén
olevat varat. Kuluttajan varoihin lasketaan hinen tulonsa, tulonsiirtonsa ja saastdmis-
halunsa. (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 93.) Kuluttajan kdytettidvissd olevat tulot
rajoittavat eniten hénen ostokykydian (Bergstrom & Leppidnen, 2007, s. 50).

Kaytettidvissd olevalla ajalla on my0s merkitystd kuluttajan ostokykyyn. Kuluttaja
saattaa olla valmis maksamaan enemmaén, jos hineltd siten sdistyy aikaa tai vaivanni-
koa. (Bergstrom & Leppénen, 2015, s. 93.) Esimerkiksi kuluttaja voi olla halukas mak-
samaan enemmén valmiiksi kasatusta ja kotiin toimitetusta pinnasdngysti siéstiak-

seen itseltiddn aikaa ja vaivaa.
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4 VERTAISRYHMA SOSIAALISEN TUEN MUOTONA JA SEN
VAIKUTUS OSTOKAYTTAYTYMISEEN

4.1 Sosiaalinen tuki

Sosiaalinen tuki on yksildiden vélistd vuorovaikutusta, jolle ominaista on tuen antami-
nen ja saaminen. Sosiaalinen tuki voi olla henkistd, emotionaalista, aineellista tai tie-
dollista tukea. Sosiaalinen tuki on tarkoituksellista ja silld on positiivinen vaikutus
sekd tuen antajaan ettd sen saajaan. (Tarkka, 1996, s. 12—13.) Sosiaalisessa tuessa ko-
rostuvat sen vuorovaikutuksellinen luonne ja positiivinen sisdltd (Kumpusalo, 1991).
Sosiaaliseen tukeen kuuluu vertaistuki, joka perustuu vapaaehtoisuuteen ja kaltais-
tensa keskenddn jakamiin kokemuksiin (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, 2023). Ver-
taistuelle ominaista on toisten samanlaisten tarpeiden ymmaértdminen (Mikkonen &

Saarinen, 2018, s. 21).

Yleensd ihmiset ovat jonkinlaisen sosiaalisen tukiverkoston jéseniéd (Tarkka, 1996, s.
13). Vertaisryhmé on esimerkki sosiaalisesta tukiverkosta. Téllaiseen sosiaaliseen tu-
kiverkostoon yksilo tukeutuu tarvitessaan tukea ongelmatilanteessa tai erilaisten tar-
peidensa tyydyttdmisessd (Tarkka, 1996, s. 13). Yksilo voi esimerkiksi kaivata apua
pohtiessaan, millaiset matkarattaat soveltuisivat hdnen tarpeisiinsa parhaiten tai lapsen
kasvaessa havaita tarpeen uusille ulkovaatteille. Talloin hin voi kdéntyd tukiverkos-
tonsa, esimerkiksi vertaisryhmain, puoleen ja kysyd muiden kédyttokokemuksia ja mie-
lipiteitd kyseisistd tuotteista. Pienempi ja aktiivinen tukiverkosto on yleenséd tehok-
kaampi kuin suuri ja passiivinen (Kumpusalo, 1991). Tukiverkosto on siis sitd toimi-

vampi mité aktiivisempi se on, sen koosta riippumatta.

Sosiaalisesta tuesta on mahdollista erotella eri muotoja. Ndma muodot voidaan jakaa
aineelliseen tukeen, toiminnalliseen tukeen, tiedolliseen tukeen, emotionaaliseen tu-
keen ja henkiseen tukeen. Aineellista tukea ovat esimerkiksi raha ja tavarat. Toimin-
nallisesta tuesta esimerkkiné toimii kuntoutus. Tiedollista tukea ovat neuvot, opetuk-
set, harjoitukset ja opastukset. Emotionaaliseen tukeen kuuluu rakkaus, empatia ja

kannustus. Yhteinen aate on esimerkki henkisestd tuesta. (Kumpusalo, 1991.)
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4.2 Vertaisryhmén maéritelma

Foxallin ym. (1998, s. 213-214) mukaan vertaisryhma koostuu useista thmisisté, jotka
jakavat yhteisen tavoitteen tai pddmaarin. Nédiden tavoitteiden ja pddmaéaérien saavut-
tamiseksi vertaisryhmaildiset ovat keskendéin vuorovaikutuksessa. Ryhméléiset néke-
vit jokaisen ryhmildisen ryhméén kuuluvana jdseneni, vertaisenaan. Samanlaisten
elamantilanteiden ja kokemuksien myo6td syntyy vertaisuutta, johon vertaistuki ja luot-

tamus liittyvét (Mikkonen & Saarinen, 2018, s. 20-21).

Vertaisryhmiksi lasketaan kaikki sellaiset, joista yksild ammentaa asenteita, usko-
muksia, arvoja ja kdytosmalleja. Vertaisryhméd mahdollistaa vertailun ja hartaita ha-
luja. (Foxall ym., 1998, s. 214.) Samankaltaiset eliménvaiheet yhdistivét vertaisryh-
mildisid (Laine ym., 2010, s. 86—87). Vertaisryhmien suosio pohjaa ihmisten tarpee-
seen saada tietoa vastaavanlaisessa elaméntilanteessa olevilta henkildiltd, seké tarpee-
seen jakaa omia kokemuksiaan. Vertaisryhma on sosiaalisen tuen muoto, silld vertais-
ryhmista yksil6 saa tukea ja ymmarrystd. (Nylund, 2005, s. 195.) Vertaisryhmissé voi-
daan todeta sosiaalisen tuen olevan tiedollista ja emotionaalista, silld vertaisten toisil-

leen jakama tuki siséltdd niin empatiaa kuin neuvoja ja opastusta.

Internetissd olevista vertaisryhmistd voidaan kayttdd myos nimitystd vertaisverkosto.
Ominaista internetissd oleville vertaisryhmille on se, ettd nithin osallistuminen on si-
doksissa yksilon omaan kiinnostukseen ja aikatauluun. (Nylund, 2005, s. 203.) Ver-
taisverkostossa tapaaminen ei ole siis sddnnéllistd, vaan niihin sitoudutaan yksildlle
sopivimmalla tavalla. Vertaisverkoston hyotyna on sen helppo saatavuus, ja sen liséksi
yksildlla voi olla matalampi kynnys osallistua vertaisverkostoon vertaistukea hakies-

saan, kuin menemalla vertaisryhmdidn (Mikkonen & Saarinen, 2018, s. 119).

4.3 Vertaisverkosto vanhemmille

Vauvan syntymé muuttaa eldmén tuoden vanhemmuuden, johon liittyy uusia tehtévia.
Tama voi aiheuttaa vanhemmissa muun muassa epdvarmuutta, yksindisyyttd, pelkoa,
sekd ndiden negatiivisten tunteiden lisdksi myos iloa ja onnea. Tunteiden jakaminen

toisten vertaisten kanssa verkossa on helppoa. Toisilta vanhemmilta on mahdollista
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kysyd neuvoja ja vanhemmat jakavat keskendin kdytdnnon kokemuksia. (Munnukka

ym., 2005, s. 241-242.)

Verkossa saattaa olla helpompi puhua sellaisistakin asioista, joista ei muuten kehtaisi
tai uskaltaisi keskustella (Mikkonen & Saarinen, 2018, s. 119). Esimerkiksi vanhem-
muuden siséltdmistd vaikeuksista voi olla helpompaa keskustella verkossa kuin kas-
vokkain (Mattila, 2022, s. 27). Vanhemmat voivat etsid vertaistukea esimerkiksi sosi-
aalisesta mediasta, jossa on my0s mahdollista esitelld omaa perhearkeaan (Mattila,

2022, 5. 45).

Vertaisverkostossa tiedon saaminen on nopeaa ja tietoa on mahdollista saada useilta
henkil6iltd (Munnukka ym., 2005, s. 242). Vertaisverkoston suurin hydty lieneekin sen
reaaliaikaisuudessa. Vertaisverkostossa vanhempien on mahdollista kysyd neuvoja
mieltd askarruttavista asioista heti, eikd esimerkiksi tarvitse odotella seuraavaan neu-
volakéyntiin asti saadakseen neuvoja tilanteeseensa. Vertaisryhmassa annettuja neu-
voja ja vinkkejd voidaan yleisesti pitdd luotettavina, silld vanhempien toisilleen jaka-
mat suositukset ja mielipiteet perustuvat yleensd oman kokemuksen liséksi tutkimus-
tuloksiin ja kirjallisuuteen, joita kohtaan ollaan 1dhdekriittisid ennen informaation ja-

kamista muille (Munnukka ym., 2005, s. 244).

Vertaisverkostossa vanhempien on mahdollista keskustella ja jakaa neuvoja seki ko-
kemuksia keskendén koskien esimerkiksi lapsen nukkumista, pdivarytmid, ruokailua
ja pukeutumista (Munnukka ym., 2005, s. 242). Vanhempi voi kysya vertaisiltaan neu-
voa esimerkiksi haastavien younille nukahtamisien suhteen. Lahes vdistimaittd vas-
taukset ja neuvot pitdvét siséllddn tuotesuosituksia. Neuvojat muistuttavat erilaisten
tuotteiden todetuista hyddyistd, kuten kohinalaitteesta tai unipussista. Jos neuvoja ky-
syneelld vanhemmalla ei ole edelld mainittuja kohinalaitetta tai unipussia vield kéy-
tossd, on hénen helppoa esittdd jatkokysymys kerdten informaatiota vertaisten par-

haimmaksi toteamista tuotteista.
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4.4 Vertaisryhmén vaikutus ostokdyttdytymiseen

Vertaisryhmit vaikuttavat kuluttajan paatoksentekoon (Bergstrom & Leppénen, 2015,
s. 115), ja niiden merkitys korostuu internetissd. Tdma on seurausta siitd, ettd kuluttajat
viettdvit ailempaa enemmaén aikaa verkossa tiedonhaun merkeissd ja tuttavien kanssa
vuorovaikutuksessa (Bergstrom & Leppidnen, 2015, s. 115). Kuten jo aiemmin todettu,
muiden mielipiteilld on merkitysta ja vaikutusta yksilon ostokéyttdytymiseen. Tatd se-
littdd osin ryhmépaine, koska ryhmépaine vaikuttaa ostopédétoksiin, silld kuluttajat yrit-
tavét miellyttdd ostoillaan muita (Foxall ym., 1998, s. 214). Ostopaitdsten voidaankin
sanoa olevan aina sosiaalisesti perusteltuja ja motivoituneita (Luoto, 2015, luku 5,

kohta Yksilokuluttajan harha).

Bergstromin ja Leppédsen (2015, s. 115-116) mukaan ihmisille on luontaista haluta
kuulla toisten kokemuksista koskien yrityksid ja niiden tuotteista, sekd hinnoista ja
kayttokokemuksista. Verkossa nditd informaation palasia on helppoa kyselld, sekd
kommentoida. Informaation jakaminen onkin yksi sosiaalisten yhteis6jen keskeisim-
mista piirteistd, miké korostaa sosiaalisten viestien tehokkuutta tiedonléhteind. Nykyi-
sin internetin avulla vertaisryhméléisten on mahdollista saada tietoa toisten tekemisti
ostoista reaaliajassa, ja ostamalla samoja tuotteita, ryhméildisten on mahdollista kokea
yhdenmukaisuutta ryhmaldisten kanssa (Gupta, 2021, luku 9, kohta What’s trending
today).

4.5 Vertaisryhmén vaikutuskeinot kuluttajaan

Vertaisryhmin vaikutusta kuluttajan ostokéyttdytymiseen voidaan tarkastella kolmen
eri primddrin ihmissuhdemekanismin kautta. Namé mekanismit ovat: noudattaminen,
identifiointi ja sisdistiminen. Mekanismeilla on tapana tuottaa yhdenmukaisuutta,

vaikka mekanismit vaihtelevatkin tapauskohtaisesti. (Foxall ym., 1998, s. 214).

Noudattaminen on yksi yhdenmukaisuuden mekanismeista. Téhdn keinoon kuuluu
palkitseminen ja rankaiseminen, jossa palkitsemisella tarkoitetaan ryhméén paésyé ja
rankaisemisella ryhméén padsyn epdamistd. Palkinnon, eli ryhméén padsemisen, voi
saavuttaa, jos noudattaa ryhmin kaytossdantoja ja kayttdytymismalleja. Yksilo sdatidd

kaytostddn ryhmdn normien mukaiseksi saavuttaakseen tai ylldpitddkseen ryhmén
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jasenyytensi ja vilttddkseen hylkddmisen. (Foxall ym., 1998, s. 214.) Titd vaikutus-
keinoa voi tapahtua sekd perinteisissd vertaisryhmissa ettd internetissd olevissa ver-

taisverkostoissa (Nylund, 2005, s. 202).

Foxallin ym. (1998, s. 215) mukaan toinen vaikuttamismekanismi on identifiointi,
jonka voima perustuu yksilon mieltymyksestd ryhmdén. Tdma antaa ryhmaélle mahdol-
lisuuden vaikuttaa yksilon toimintaan. Ryhma toimii alustana sosiaaliselle vertailulle,
jonka kautta tekemiensd havaintojen mukaan ryhmin jdsen muovaa omaa kayttayty-
mistadn ryhméén soveltuvaksi. Téllaista mukautumista tapahtuu yksilon sisdisen iden-
tifiointiprosessin kautta, johon ryhmén vertaileva vaikutus johtaa. Yksild haluaa tulla
identifioiduksi osana puoleensa vetdvid ryhmid. Téllaisiin ryhmiin kuuluminen vah-

vistaa yksilon itsetuntoa (Luoto, 2015, luku 5, kohta Yksilokuluttajan harha).

Yhdenmukaistamisen mekanismeista kolmas on sisdistiminen. Yksilo omaksuu ryh-
mén kdyttdytymistd ja uskomuksia omikseen, koska hin tukeutuu ryhmén ohjaukseen
ndissd asioissa. Vaikkei yksilo olisikaan samaa mieltd ryhmén kanssa, hidn saattaa
kéayttaytyd siten saadakseen oikeaa ja arvokasta tietoa. Sisdistimisprosessin kautta ku-
luttaja ndkee toiset kdyttokokemusta omaavat kuluttajat asiantuntevina tiedonléhteina.

(Foxall ym., 1998, s. 216.)

4.6 Suosittelu vertaisryhmasséi

Vertaisryhmdssa jaetuilla kiyttokokemuksilla ja mielipiteilld on merkitystd kuluttajan
ostokdyttdytymiseen. Nimittdin tuttavalta saatuun suositteluun luotetaan enemmaén
kuin mainokseen (Korkeaméki ym., 2002, s. 101). Suosittelu on vahvinta ja vanhinta
markkinointia, jossa vertaisten esimerkilld on vahva voima (Apunen & Parantainen,
2011, luku 4, kohta Lauman paine). Ihmiset mielellddn jakavat kokemuksiaan, jos he
kokevat eldmyksid tai odotukset tulevat ylitetyiksi (Ahonen, 2015, luku 3, kohta

Some-ajan tarinoita ja elimyksid).

Tyytyvéiset asiakkaat jakavat onnistuneet kokemuksensa toisillensa (Korkeamaiki ym.,
2002, s. 101), miké auttaa yrityksid saamaan kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden.

Kuluttajien kesken tapahtuva suosittelu onkin ilmaista markkinointia yrityksille
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(Korkeamiki ym., 2002, s. 101). Téllaista ilmaista markkinointia voisi yritysten nako-
kulmasta hyodyntdéd erilaisissa sosiaalisen median vertaisryhmissd kohdentamalla
mainoksia halutulle kohderyhmélle. Esimerkiksi itse olen saanut suosituksia eri las-
tenvaateyritysten kausialennuksista vertaisryhmaldisten kautta, ja ndiden suositusten

pohjalta olen péditynyt tekemién ostoja.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusote ja tutkimusasetelma

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivisella tarkoitetaan
madréllistd tutkimusta ja kvalitatiivisella laadullista tutkimusta. (Heikkild, 2004, s.
16.) Tutkimus voi kuitenkin siséltdd nditd molempia suuntauksia toisiaan tdydentdavini
lahestymistapoina, silld nditd molempia sisdltyy mittaamiseen kaikilla tasoilla (Hirs-

jérvi ym., 2007, s. 132-133).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartié tutkimuskohdetta, kuten ih-
mistd tai yritystd (Heikkild, 2004, s. 16). Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista on
pyrkimys tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, seké 10ytda tai paljas-
taa uusia tosiasioita. Lihtokohtana laadulliselle tutkimukselle on kuvata todellista ela-
mid ymmartien todellisuuden moninaisuus. Laadullista tutkimusta kootaan todelli-
sissa ja luonnollisissa tilanteissa. (Hirsjarvi ym., 2007, s. 156—160.) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston keruutapoja ovat valmiit aineistot, haastattelut, ryhmékeskus-
telut, teemahaastattelut, osallistuva havainnointi ja eldytymismenetelma. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa aineiston keruu ei ole niin strukturoitua kuin kvantitatiivisessa

tutkimuksessa. (Heikkild, 2004, s. 17.)

Kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan kéyttdd myoOs nimitystd tilastollinen tutki-
mus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn saamaan vastauksia kysymyksiin,
jotka liittyvat prosenttiosuuksiin ja lukuméériin tai asioiden vilisiin riippuvuuksiin.

Lisédksi kvantitatiivinen tutkimus soveltuu tilanteessa, jossa selvitetdén tutkittavassa
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ilmiossé tapahtuneita muutoksia. (Heikkild, 2004, s. 16.) Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa korostuu kausaalisuhteet, eli syy-seuraussuhteet, jotka ovat yleispétevid (Hirs-
jarvi ym., 2007, s. 135). Tassd opinndytety0ssd suoritettava tutkimus on kvantitatiivi-
nen, tdydennettynd kvalitatiivisella. Méérallinen tutkimus soveltuu tdhén tyohon par-
haiten, silld tarkoituksena on kerité laajalti dataa. Tutkimuksessa kéytettévit avoimet

kysymykset puolestaan liittyvét laadulliseen tutkimukseen.

Tutkimus palvelee aina jotakin tehtdvid tai tarkoitusta. Tutkimuksen tarkoitukselle
voidaan yleensi eritelld neljd perustetta, silld tutkimus voi olla ennustava, selittava,
kartoittava tai kuvaileva. Ennustavalle tutkimukselle ominaista on ennustaa tietystd
1lmidsti johtuvia ihmisten toimintoja tai tapahtumia. Selittdvan tutkimuksen tarkoituk-
sena on selityksen etsiminen ongelmaan tai tilanteeseen, seké todennékoisten kausaa-
lisuhteiden tunnistaminen. Kartoittavan tutkimuksen tarkoituksena on kehittdd hypo-
teeseja, selvittdd heikommin tunnettuja ilmiditd ja etsid uusia ndkokulmia. Kuvaile-
valle tutkimukselle ominaista on tarkkojen kuvauksien esittiminen koskien tilanteita,
thmisid tai tapahtumia, sekd keskeisten ja kiinnostavien piirteiden dokumentointi.

(Hirsjarvi ym., 2007, s. 134-135.)

Kuvaileva tutkimus sopii parhaiten tihidn opinndytety6hon, jonka tarkoituksena on ku-
vailla tietyn ryhmén piirteitd ja kdyttdytymistd, sekd dokumentoida kiinnostavia piir-
teitd. Kuvaileva tutkimus vastaa kysymyksiin kuka, mik&, missd, milloin ja millainen.
Kuvailevassa tutkimuksessa tarkeind pidetdin tulosten luotettavuutta, yleistettavyyttd

ja tarkkuutta, minka vuoksi se vaatii laajan aineiston. (Heikkila, 2004, s. 14.)

5.2 Aineiston keruu ja analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voidaan keritd kdyttden apuna ky-
selylomaketta, systemaattista havainnointia tai valmiita tilastoja ja rekisterejd. Néistd
useimmin kéytetty aineiston keruutapa on kyselylomake. (Vilkka, 2015, s. 94.) Sur-
vey-tutkimukseksi nimitetddn suunnitelmallista haastattelu- tai kyselytutkimusta
(Heikkild, 2004, s. 19). Survey-tutkimuksessa tietoa kerdtdan joukolta ihmisié standar-
doidusti. Survey-tutkimukselle tyypillistd on suorittaa otos poimimalla tietystd ithmis-

joukosta yksiloitd ja aineisto kerédtddn jokaiselta strukturoidussa muodossa. Survey-
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tutkimukselle tyypillistd on pyrkimys selittdd, kuvailla tai vertailla ilmi6ta. (Hirsjarvi

ym., 2007, s. 130.)

Kyselytutkimuksen eduksi voidaan laskea se, ettd se mahdollistaa laajan tutkimusai-
neiston kerddmisen. Kyselytutkimukseen voidaan saada paljon ihmisid, sekéd voidaan
esittdd monia kysymyksié. Kyselytutkimuksen etuna on myds sen tehokkuus, sillé tut-
kijan on mahdollista kyselytutkimuksen kautta sddstdd vaivannaon liséksi aikaa. (Hirs-
jarvi ym., 2007, s. 191.) Tehokkuuden lisdksi kyselytutkimuksessa on myos taloudel-
linen hyoty keridttdessd laajaa tutkimusaineistoa (Heikkild, 2004, s. 19). Tietokonetta
voidaan kéyttdd aineiston analysoinnin apuna. Posti- ja verkkokysely tai kontrolloitu

kysely ovat kaksi aineiston kerddmisen péatapaa. (Hirsjarvi ym., 2007, s. 191.)

Tutkimusmenetelmiksi tdssd opinndytetydssd valikoitui survey-tutkimus, eli kysely-
tutkimus. Tdma kyselytutkimus toteutetaan sdhkdisessd muodossa. Tdmén toteutusta-
van tarkoituksena on mahdollistaa matala vastaamiskynnys. Kyselyyn vastataan ano-
nyymisti, mika lisdd matalan kynnyksen vastaamista. Kyselytutkimus vastaa hyvin tut-
kimuksen tarpeita otoksen koon ollessa suurehko. Kyselytutkimuksen avulla on mah-
dollista kerdtd paljon dataa. Kysely jaetaan tietyn Facebook-ryhmin sisélld (Vauva

2022), jotta se tavoittaa tutkimukselle asetetun kohderyhman.

Kyselylomaketta suunniteltaessa on tutkijalle hyddyllistd perehtya tutkimuksen aihe-
piirin teoriakirjallisuuteen, sekd aiempiin tutkimuksiin (Vilkka, 2015, s. 101-102).
Kyselylomakkeessa voi olla erityyppisid kysymyksid: avoimia kysymyksid, moniva-
lintakysymyksié ja asteikkoja. Avoimissa kysymyksissd kysymyksen jidlkeen on tyhja
tila vastausta varten. Monivalintakysymyksissad vastaajan rastittaa tai rengastaa sopi-
van vaihtoehdon tai vaihtoehdot, jotka tutkija on laatinut valmiiksi kyselylomakkeelle.
(Hirsjérvi ym., 2007, s. 193—194.) Monivalintakysymykset ovat standardoituja, jotta
kysymykset olisivat vertailukelpoisia (Vilkka, 2015, s. 106). Asteikkokysymyksissa
vastaaja valitsee annetuista vaittimistd sopivimman, esimerkiksi miten samaa mieltad

hin kokee olevansa esitetyn viittdmin kanssa (Hirsjarvi ym., 2007, s. 195).

Tamain opinndytetyon tutkimuksessa kyselylomake on strukturoitu, eli se sisdltdd sa-
mat kysymykset jokaiselle vastaajalle. Kysymykset ovat myos samassa jarjestyksessa.

Kysymykset ovat monivalintakysymyksid, jotta mahdollistuu laajemman datan
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kerdadminen. Joidenkin monivalintakysymyksien jatkona on avoimia kysymyksii, jotta
saadaan syvennettyd kerdttyd informaatiota perusteluineen. Tulosten analysoinnin
apuna on kéytetty Jorma Kanasen vuoden 2011 kirjaa, joka on opas kvantitatiivisen

opinndytetyon kirjoittamiselle.

5.3 Perusjoukko ja otanta

Otoksen muodostavat havaintoyksikot, joita ovat esimerkiksi tuote, ihminen tai kuva.
Havaintoyksiko6t ovat siis tutkimuksessa tutkittavana olevat kohteet. Perusjoukkoon
siséltyvat kaikki ne tutkimukselle méairitetyt havaintoyksikot, joista kerdtddn infor-

maatiota tutkimuksessa. (Vilkka, 2015, s. 98.)

Otannan toteuttamiselle on viisi eri tapaa: kokonaisotanta, systemaattinen otanta, osi-
tettu otanta, ryvisotanta tai yksinkertainen satunnaisotanta. Perusjoukosta on mahdol-
lista tehdd edustava otos tai toisena vaihtoehtona valita kaikki perusjoukon havainto-
yksikot tutkimukseen. (Vilkka, 2015, s. 98.) Jalkimmaéisessd vaihtoehdossa on kyse
kokonaistutkimuksesta. Kun perusjoukosta valitaan edustava otos, on tuolloin tavoit-
teena saada yleistettdvid padtelmid tutkimustulokseksi. (Hirsjarvi ym., 2007, s. 174—

175.)

Verkkokyselya tehtdessé voi olla, ettd otantaa ei kyetd toteuttamaan edelld mainituilla
tavoilla. Télloin kyseeseen tulee itsevalikoitunut verkkotiedonkeruu, missd tutkija
mainostaa verkkokyselyd tutkimuksen kohderyhmalle ja kohderyhmaldiset itse péét-
tévit osallistumisestaan (Laaksonen, 2013, s. 546). Verkkokyselyd voidaan mainostaa
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla. Vastaajien osallistumista
ohjaavat osin mainonta ja osin heiddn oma mielenkiintonsa aihetta kohtaan. Itsevali-
koituneeseen verkkokyselyyn voivat vastata kaikki ne halukkaat, joiden saataville

verkkokysely avoimesti jactaan. (Miettinen & Vehkalahti, 2013, s. 85-86.)

Tassd opinndytetydssd perusjoukko koostuu vuonna 2022 vanhemmaksi tulleista, jotka
kuuluvat tiettyyn Facebook -sovelluksessa olevaan vertaisryhméin. Maantieteellistd
rajausta on vaikea méadrittai, silld ryhma voi siséltdd myos ulkomailla asuvia. Otanta-

menetelmind on itsevalikoitunut verkkotiedonkeruu. Verkkokysely jaetaan valitulle
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perusjoukolle, ja heiddn osallistumisensa perustuu heidin omaan mielenkiintoonsa.

Saatetekstistd tulee titen tehdd mahdollisimman puoleensavetiva.

5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten pitevyyden ja luotettavuuden arvioimisessa puhutaan reliabilitee-
tista ja validiteetista (Hirsjdrvi ym., 2007, s. 226). Reliabiliteetti ja validiteetti kuuluvat
hyvén tutkimuksen perusvaatimuksiin (Heikkild, 2004, s. 29).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, eli mittauksen ei-sattumanvarai-
suutta (Hirsjarvi ym., 2007, s. 226). Tutkimustulosten tulee siis olla tarkkoja, eiké
niissd saa olla sattumanvaraisuuksia (Hirsjarvi ym., 2007, s. 30). Reliabiliteetin arvi-
oimiseksi on kvantitatiivisessa tutkimuksessa kehitelty erilaisia tilastollisia menettely-
tapoja (Hirsjarvi ym., 2007, s. 226). Tutkimuksen reliabiliteetin takaamiseksi tulee
huomioida tarvittavan otoksen riittdva koko ja mahdollinen kato, eli ne, jotka mahdol-
lisesti jattdvat vastaamatta. Lisdksi tulee varmistua siité, ettd valittu otos edustaa ko-

konaisvaltaisesti koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkild, 2004, s. 30.)

Tutkimuksen validiteetilla, eli patevyydelld, tarkoitetaan valitun tutkimusmenetelmén
tai mittarin kykyé mitata sitd, mité silld on ollut tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym.,
2007, s. 226). Karkeasti sanottuna validiteetilla tarkoitetaan systemaattisen virheen
puuttumista. Huolellinen suunnittelu ja tiedonkeruu on varmistettava etukéteen, silld

jélkikéteen validiutta on haastavaa tarkastella. (Heikkild, 2004, s. 29.)

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksia keréttiin poikkeuksellisesti kahteen kyselyyn. Tdmé johtui siitd, ettd
ensimmadiselld kerralla jaetussa kyselyssd saatesanoista huolimatta 87 vastauksesta 13
vastausta oli sellaisilta henkil6iltd, jotka eivét ole tulleet vanhemmiksi, eli toisin sa-

noen saaneet esikoistaan, vuonna 2022. Kyselyyn saaduista vastauksista ei kyennyt
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médrittelemddn, onko vastauksen antaja kohderyhmain kuuluva vai ei, joten kysely-

lomaketta oli muokattava.

Toinen kyselylomake pysyi muuten muokkaamattomana, mutta alussa esitettidva ky-
symys vanhemmaksi tulosta vuonna 2022 asetettiin pakolliseksi, ja vasta sithen vas-
taamisen jdlkeen loppuosa kyselysté tuli nidkyville ja kyselysséd pddsi etenemién. Jos
vastaaja vastasi kieltdvéasti kysymykseen vanhemmaksi tulosta vuonna 2022, lomake
palautui suoraan ilman mahdollisuutta jatkaa kyselylomakkeeseen vastaamista. Talla
tavoin saatiin poissuljetuksi kohderyhméan kuulumattomat ja saamaan vastauksia esi-
koisen vanhemmilta. Jatkossa ensimmaiseksi teetettyyn kyselyyn viitataan alkuperi-

selld kyselylla ja sitd seuranneeseen kyselyna.

Vastauksia kyselyyn tuli 56 kappaletta. Saaduista vastauksista kuitenkin jéi jaljelle 55
vastausta, silld yksi oli vastannut kieltdvisti kysymykseen vanhemmaksi tulosta
vuonna 2022, kuten Taulukosta 1 nikyy. Kieltdvisti vastanneen ei ollut mahdollisuutta

jatkaa pidemmalle kyselyssa.

Taulukko 1. Vanhemmaksi tulleet vuonna 2022.

N 56

%

1 tullut vanhemmaksi 2022 55 98 %

2 tullut vanhemmaksi muulloin 1 2%
Yht. 56 100 %

Kyselyn ensimmaéinen kysymys koskien vanhemmaksi tuloa vuonna 2022 oli asetettu
pakolliseksi, ja kieltdvd vastaus ohjasi suoraan ldhettimddn lomakkeen. Néin ollen
saatiin huolehdituksi rajauksen pitidvyydestd. Vastaamalla myontédvésti kysymykseen,
aukesivat loput kysymykset ja vastaaja paisi jatkamaan kyselylomakkeen tdyttdmista.
Ryhmaiin on voinut liittyd esimerkiksi sellaisia henkil6ité, joiden haaveeksi on jaényt
saada lapsi vuonna 2022, tai joiden lapsen laskettu aika on ollut vuosien 2021 tai 2022
taitteessa. Kieltdva vastaus voi myds johtua siitd, ettd vastaaja on jo aiemmin, eli ennen

vuotta 2022, tullut vanhemmaksi.
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Kyselyn ensimmaéinen taustakysymys kasitteli vastaajan sukupuolta. Jokainen (100 %)
kyselyyn vastaaja oli nainen. Toisessa taustakysymyksessi selvitettiin, kdyttdako vas-
taajaryhmad Vauva 2022 tiedonldhteenéén etsiessddn informaatiota lastentarvikkeista.

Taulukosta 2 on néhtdvissa positiivisten ja negatiivisten vastaksien jakauma.

Taulukko 2. Vertaisryhmin kéyttdminen tiedonldhteené koskien lastentarvik-
keita.

N 55

%

1 kayttaa tiedonldahteena 44 80 %

2 eikayta tiedonlahteena 11 20 %
Yht. 55 100 %

Taulukosta on mahdollista havaita, ettd valtaosa kdyttad kyseistd Facebook -sovelluk-
sessa sijaitsevaa vertaisryhméa informaation ldhteeni lastentarvikehankintoja pohties-
saan. Jopa 80 prosenttia vastaajista on vastannut myontévasti. Vain 20 prosenttia vas-

tanneista ei kdytd kyseistd alustaa tiedonl&dhteendén.

Tutkimuskysymyksistd ensimméinen pyrki selvittdmédan, minkd verran ryhmaéldisten
mielipiteilld on vaikutusta vastaajan ostopditoksiin. Kysymys kuuluu mielipidekysy-
myksiin, joiden tulkinnassa kdytettiin eriportaisia asteikkoja. Asteikot ovat seuraavat:
1 = Erittdin paljon, 2 = Paljon, 3 = Jonkin verran ja 4 = Ei ollenkaan. Niitd samoja
asteikoita kaytettiin kaikissa tulevissakin mielipidekysymyksissd. Ryhmaéldisten mie-

lipiteiden vaikutus ostopditoksiin jakautui Kuvion 3 mukaisesti.
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N=55
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Kuvio 3. Ryhmaldisten mielipiteiden vaikutus ostopaétoksiin.

Vain kuusi prosenttia vastanneista kokee toisten mielipiteilld olevan erittdin paljon
vaikutusta ostopditoksiinsé ja reilu kymmenes (16 %) ei koe niilld olevan lainkaan
vaikutusta. Kolme vastanneista valitsi asteikon 1 = erittdin paljon ja yhdeksin vastaa-
jista asteikon 4 = ei ollenkaan. Selkedsti suurin joukko (67 %) on sitd mielti, ettd tois-
ten mielipiteilld on asteikon 3 mukaisesti jonkin verran vaikutusta heidin ostopaatok-
siinsd. Enemmistd muodostui 37 dénestd. Kuuden vastaajan mielestd (11 %) ryhma-

laisten mielipiteilld on paljon vaikutusta, eli he valitsivat asteikon 2.

N=55

Hl m2 m3 m4

Kuvio 4. Mielipiteiden ja kidyttokokemusten luotettavuus.
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Kuviossa 4 on kuvattuna, miten luotettavina vertaisten mielipiteité ja kdyttokokemuk-
sia pidettiin. Tulosten tulkinnassa kdytettiin eriportaisia asteikkoja. Asteikot ovat seu-
raavat: 1 = Erittdin paljon, 2 = Paljon, 3 = Jonkin verran ja 4 = Ei ollenkaan. Seitsemén
prosenttia, eli 4 vastaajista piti niitd erittdin luotettavina asteikon 1 mukaisesti. Joka
kolmas (35 %), eli 19 henkil64, vastasi asteikolla 2 = paljon, ja kaksi prosenttia (1 hlo)
eivit pida toisten mielipiteitd tai kiyttokokemuksia lainkaan luotettavina asteikon 4
mukaisesti. Yli puolet (56 %) vastanneista valitsi asteikon 3 = jonkin verran. Tadmi
enemmistd muodostui 31 vastaajasta. Vertaisten jakamista mielipiteistd ja kokemuk-
sista voidaan tulkita olevan hyotyd vanhemmiksi tulleille, silld 1ahes kolmasosa luottaa

niihin paljon.

Seuraavaksi haluttiin tdsmentdd sitd, mitké seikat tekevét jactuista mielipiteistd ja ko-
kemuksista luotettavia. Vastausvaihtoehtoina olivat: vertaisen oletettu ikd, vertainen
on useamman lapsen vanhempi, vertaisen ammatti, vertaisen teksti on kieliopillisesti
korrektia, vertainen on perustellut mielipiteensd, vertaisen profiilikuva, vertainen on
aktiivinen ryhmaén jasen. Néistd annetuista vastausvaihtoehdoista vastaajan oli mah-
dollista valita maksimissaan kolme vaihtochtoa. Kuviossa 5 on nahtavilla, milla teki-

jo6illa on eniten merkitystd, kun punnitaan jaettujen mielipiteiden ja kokemusten luo-

tettavuutta.
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Kuvio 3. Tekijat, jotka vaikuttavat ryhmaissa jaettujen mielipiteiden ja kokemusten
luotettavina pidettidvyyteen.
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Tulosten mukaan kiistattomasti eniten merkitysté on silld, ettd mielipiteet ja kokemuk-
set on perusteltu. Vastanneista ldhes jokainen (93 %) valitsi kyseisen vaihtoehdon.
Tamai tukee aiempaa ajatusta siitd, ettd vanhemmat osaavat vastaanottaa lukemaansa
lahdekriittisesti. Annetut perustelut voivat pohjautua tieteellisiin tutkimustuloksiin tai
omiin hyviksi todettuihin kdyttokokemuksiin. Usein hyvét perustelut sisdltdvit myos

eri vaihtoehtojen vertailua keskendan.

Vastanneista yli puolen (52 %) mukaan silld on paljon merkitystd, ettd vertaisen tuot-
tama teksti on kieliopillisesti korrektia. Oikein ja hyvin tuotettua tekstid on helpompi
ymmartdd ja se on luettavissa nopeammin. Myds vertaisen ammatilla voidaan todeta
olevan merkitysti, silld reilu kolmannes (39 %) valitsi kyseisen vaihtoehdon. Vertai-
sen ammatin seka kieliopin taitamisen voidaan mieltdé tarkoittavan henkilon olevan
korkeasti koulutettu ja siten tietdvinsé, mistd puhuu. Ammatti ei kuitenkaan ole ainoa
seikka, jolla kerryttdd tietotaitoa. Tulosten mukaan reilu kolmannes (37 %) valitsi
vaihtoehdoista my0s sen, ettd vertaisella on useampi lapsi. Tdlloin luotettavuutta luo

se, ettd vertaisella on omia kayttokokemuksia jaettavanaan.

Vertaisen oletetulla iélld, aktiivisuudella ryhmissé tai vertaisen profiilikuvalla ei ole
juurikaan merkitystd hdnen jakamiinsa mielipiteisiin tai kokemuksiin. Nimittdin vas-
tanneista vain 6 prosenttia koki vertaisen idlld olevan merkitysta. 4 prosenttia vastan-
neista koki merkitysté olevan vertaisen aktiivisuudella ryhméssa seki vertaisen profii-
likuvalla. Vertaisen ikd on seikka, joka harvoin kiy ilmi keskusteluissa. Ryhméakoon
ollessa niin suuri, on vaikeaa pysyé perilld toisten aktiivisuudesta ryhméssa. Toki ryh-
maldisistd jonkun nimi saattaa jadda mieleen, jos se esiintyy usein ja etenkin, jos se on
jollakin tapaa erikoinen. Vertaisen profiilikuvaan ei tulosten perusteella kiinnitetd pal-

jonkaan huomiota, vain harva pitda sitd luotettavuustekijana.

Neljannessad kysymyksessa késiteltiin sitd, pidetddnko vertaisten mielipiteitd ja koke-
muksia sitd luotettavimpina mitd enemmaén hénelld on lapsia. Kuten taulukosta 3 voi-
daan havaita, niin enemmiston mielestd lasten lukumééra ei korreloi mielipiteiden ja

kokemusten luotettavuuteen.
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Taulukko 3. Lasten lukumaérin vaikutus mielipiteen ja kokemusten luotettavuuteen.

N 54

%

1 Kylla 23 43 %

2 Ei 31 57 %
Yht. 54 100 %

Vastauksensa sai halutessaan perustella. Kyselyyn vastauksiaan perusteli 11 kyselyn
tayttdjaa ja alkuperdiseen kyselyyn vastauksia tuli 24 kappaletta. Tarkastelen ensin ky-
selyn kerddmia tuloksia ja tiydennén niitd alkuperdisen kyselyn vastauksilla. Taten on

mahdollista hieman tdydentéa ja syventdd kyselyn avulla keréttyéd dataa.

Perusteluissa on selked jakauma: osa pitdd lasten lukuméarén vaikutusta mielipiteen ja
kokemusten luotettavuuteen positiivisena seikkana, ja osa nikee sen negatiivisena vai-
kuttimena. Lasten lukumaara voidaan ndhdéd pidempand kokemuksena lapsista ja titen
vertaisella olevan kattavampi tietdmys asioista. Yhtd monta tétd ndkemysti puoltavaa
kohtaan oli myds eridvdd mielipidettd. Nimittdin toisaalta tuotiin esille se ndkdkulma,
ettd useamman lapsen vanhempien tieto saattaa olla vanhentunutta perustuen aiempien
lasten aikaisiin suosituksiin. Hyvdné pointtina esille tuotiin myos se, etti aina lasten

lukumaiéra ei kdy ilmi vertaisryhmassé kdydyisséd keskusteluissa.

Alkuperdisen kyselyn perustelut vastaavat kyselyn saamia vastauksia. Lasten luku-
madrin vaikutusta mielipiteen ja kokemusten luotettavuuteen syvennettiin ajatuksella
siitd, ettd useamman lapsen vanhemmalla on todennékdisesti ollut samat tavarat kéy-
tossd useammalla lapsella, miké puolestaan kertoo tuotteen kestdvyydestd ja laadusta.
Tuotteen kestdvyys ja laatu puolestaan ohjaavat vastaajaa ostopdatokseen. Useamman
lapsen vanhemmalla voidaan ndhdé olevan my6s ymmérrystd lapsien yksilollisyydesta
ja siitd, ettd kaikki ei toimi kaikilla, silld jokainen lapsi on erilainen. Useamman lapsen
vanhempi on voinut kerryttdd tietoaan itse kokeilemalla ja toteamalla kdytdnndssa,

mika tuote on toimiva ja miké puolestaan ei.



36

Samoin alkuperdisen kyselyn perusteluista monet kokivat useamman lapsen vanhem-
muuden tarkoittavan sitd, ettd vertainen jakaa mahdollisesti vanhentunutta tietoa, joka
el vastaa nykypéivén suosituksia. Esimerkkina tdhén annettiin turvaistuimet, joita kos-
kevat suositukset vaihtuvat ndenndisen tiuhaan. Uusien lastentarvikkeiden ilmestymi-
sestd ja uusimmista muotitrendeisté lastentarvikkeita koskien ei useamman lapsen van-
hemman kiyttokokemuksesta ole hydtyd, silld ne ovat myds hénelle uusia, eikd hén
ole voinut kerryttdd niistd omia kiyttokokemuksia. Yhden vastaajan mukaan monik-
koperheissd menndén sieltd, mistd aita on matalin, minkd vuoksi hdnen mielestddn mo-
nikkoperheen vanhemman mielipiteet ja kdyttokokemukset ovat kaikkein epdluotetta-

vimpia.

Perusteluita antaneista osan mielestd lasten lukumadarélld ei ole vaikutusta. Yksilon
oma mielipide ndhddén merkityksellisend riippumatta lasten lukumaiérastd. Yksilolli-
syyden vuoksi kaikkea ei voi my0Oskéén verrata keskenédédn. Perusteluiden antaminen
korostuu mielipiteitd ja kokemuksia jaettaessa. Yhden lapsen vanhemmankin kokemus

ndhdéédn luotettavana, jos sen osaa perustella.
Taulukossa 4 on néhtdvilld uusien vai kierrétettyjen tuotteiden suosimisen jakauma.
Vanhempia pyydettiin vastaamaan kumpia he suosivat enemmaén, uusia vai kierritet-

tyjé tuotteita.

Taulukko 4. Uusien vai kierritettyjen tuotteiden suosiminen.

N 55

%

1 Uudet 19 35%

2 Kierratetyt 36 65 %
Yht. 55 100 %

Vastausten perusteella voidaan yleistdd, ettd vanhemmat suosivat enemmain kierrdtet-
tyjd tuotteita. Vastanneista valtaosa (65 %) suosivat tuotteiden hankkimista kierrétet-
tyind. Kuviossa 6 pyrittiin syventdméédn kysymystd ja selvittimédn, onko tuotteiden
hintatasolla merkitystd kierrdtettyjen vai uusien tuotteiden ostamisen suosimisessa.

Kysymys kuuluu mielipidekysymyksiin, joiden tulkinnassa kaytettiin eriportaisia
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asteikkoja. Asteikot ovat seuraavat: 1 = Erittdin paljon, 2 = Paljon, 3 = Jonkin verran

ja 4 = Ei ollenkaan.

H]l m2 m3 m4

Kuvio 6. Hintatason merkitys siithen, ostetaanko tuote uutena vai kierrétettyna.

Kuviosta 6 voidaan havaita, ettid tuotteen hintatasolla on paljonkin merkitystd, kun
pohditaan tuotteen ostamista kierrédtettynd tai uutena verkkokaupasta tai liikkeesté.
Vain alle kymmenes (7 %) vastasi, ettei silld ole lainkaan merkitysti, ja 38 prosentin
mielestd on jonkin verran vaikutusta. Eli neljd vastanneista valitsi asteikon 4 = ei ol-
lenkaan ja 21 vastaajaa valitsi asteikon 3 = jonkin verran vaikutusta. Neljdnnes vastasi
asteikon 1 = erittiin paljon, eli heidin (26 %) mielestd hintatasolla on téssi suhteessa
erittdin paljon merkitysti ja joka kolmas (29 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd hintata-
solla on paljon merkitystd valitsemalla asteikon 2 = paljon. Yhteensi siis yli puolen
(57 %) mielesté tuotteen hintatasolla on joko erittdin paljon tai paljon merkitysté, kun

he puntaroivat tuotteen ostamista uutena vai kierrétettyna.

Saatua tulosta voitaneen selittdd silld, ettd nykyajan tietoisuus ekologisuudesta koskee
monia vanhempia. Vastauksia voi selittdd myds nykyhetken inflaatio ja hintojen nou-
sut, jotka koskevat myds lastentarvikkeita. Tuotteen hankkiminen kierrétettyni saattaa
joskus olla my0s ainoa keino hankkia jokin tietty haluamansa tuote, jos sen valmistus

on sittemmin lopetettu.
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Seuraavassa kysymyksessd pyrittiin selvittiméén, kokevatko ryhméléiset vertaisten
mielipiteet ja kokemukset merkittdvimpiné silloin, kun he pohtivat yli 100 euron hin-
taisia hankintoja. Tdmé kysymys nivoutuu yhteen edellisiin kahteen kysymykseen.
Aiemmin saatujen vastausten perusteella todettiin hintatasolla olevan merkitystd uu-
sien/kierrétettyjen tuotteiden hankkimisessa, ja Taulukosta 5 on ndhtdvissd, millaista

vaikutusta vertaisilla on pohdittaessa kalliimpia hankintoja.

Taulukko 5. Jakauma mielipiteiden ja kokemusten merkittdvyydestd yli sadan euron
hintaisten hankintojen kohdalla.

N 55

%

1 Kylla 42 76 %

2 Ei 13 24 %
Yht. 55 100 %

Tuloksista voidaan ndhdé, ettd vertaisten mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat van-
hempien ostopédétdksiin. Jopa kolme neljésta (76 %) on sitd mieltd, ettd kun kyseessi
on kalliimpi hankinta, niin vertaisilta saadulla informaatiolla on merkitysta. Tésti voi-
daan yleistéd, ettd vanhemmaksi tulleet tukeutuvat enemmaén vertaisilta saamaansa tie-
toon kalliimpien tuotteiden kohdalla, kuin hintatasoltaan alempien tuotteiden. Vas-
tauksen sai halutessaan perustella. Kyselyyn vastauksiaan perusteli 9 henkiloa. Alku-

perdiseen kyselyyn perusteluita tuli 23 kappaletta.

Kyselyyn annettujen perustelujen mukaan arvostelut ovat tirkeitd. Kayttokokemuk-
sien merkitys korostuu kalliimpien tuotteiden ostopadtoksessd, silld niiden ostoa miet-
tii tarkemmin. Nykypéivén lastentarvikkeiden laajan valikoiman vuoksi myds tukeu-
dutaan vertaisten kokemuksiin, joiden pohjalta voidaan vertailla, mikéa tuote parhaiten
vastaa omaa tarvetta. Sitd enemmain kéytetddn aikaa muiden kokemusten lukemiseen
ja hinta-laatuvertailuun, mitd suurempi investointi on kyseessd. Myos silld on merki-
tystd, miten moni on jakanut positiivista mielipidetta tai kiyttokokemusta jostakin tie-
tystd tuotteesta. Kollektiivisuudella on siis myds merkitysté kalliimman hankinnan os-
toa pohdittaessa, silld pelkdstddn yhden kokemus tuotteesta ei riitd vakuuttamaan tuot-

teen erinomaisuudesta ja omaan tarpeeseen vastaavuudesta.
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Kysymyksessd esimerkkind kalliimmasta hankinnasta on mainittuna turvaistuin. Usea
perusteluita antaneista oli huomannut timén. Turvaistuimen ostoa pohdittaessa vas-
tanneet kéyttivit ensisijaisena tiedonldhteenédén jotakin muuta kanavaa, kuin kyseista

vertaisryhmaa.

Alkuperdiseen annetut perustelut vastaavat kyselyn saamia perusteluita. Kalliimman
hankinnan kohdalla vertaisten mielipiteet ja kdyttokokemukset korostuvat, koska ei
haluta kéyttda turhaan rahaa, eikd tehda niin sanottuja hutiostoja. Tdmén vuoksi my0s
harkitaan kalliimman tuotteen ostoa pidempéén ja tarkemmin. Kalliimpiin hankintoi-
hin halutaan panostaa, jotta ostettu tuote on tarpeeseen vastaava. Télld tavoin véltytddn
mahdollisista lisdostoilta, kun tuote ei vastaakaan olemassa olevaa tarvetta. Kalliim-

man tuotteen ostaminen vaatii isompaa sitoutumista tuotteeseen, kuin halvempi ostos.

Kyselyn tavoin myo0s alkuperdiseen kyselyyn annetuissa perusteluissa oli huomioitu
turvaistuinten ostopédédtdkseen vaikuttavat asiat. Perustelut vastaavat kyselyn peruste-
luita, eli turvaistuimen oston ajankohtaisuudessa kéytetdédn muita kanavia tukemaan
ostopdétdstd. Pienemmissd hankinnoissa kiinnitetdédn huomiota vertaisryhmaéssé saa-
tuihin kiyttokokemuksiin ja mielipiteisiin, mutta kalliimpien kohdalla suositaan las-
tentarvikeliikkeeseen fyysisesti menemistd ja ammattilaisen mielipidettd. Esimerkiksi
rattaista halutaan omaa kayttokokemusta ennen ostopditoksen tekemistd, mika vaatii

litkkeeseen paikan paille menoa.

Kysymyksessd kahdeksan pyrittiin selvittiméédn, kuka tekee ostopditokset. Kuten
alemmin teoriaosuudessa kerrottiin, niin ostopaitokseen voivat vaikuttaa talouden eri
jasenet. Taulukosta 6 on ndhtivissd, kuinka moni vastanneista tekee 1dhes kaikki osto-

paitoksensd yhdessd kumppaninsa kanssa.

Taulukko 6. Lédhes kaikkien ostopditosten tekeminen yhdessd kumppanin kanssa.

N 55

%

1 Kylla 32 58 %
2 Ei 23 42 %

Yht. 55 100 %
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Taulukon siséltima jakauma ei ole kovin suuri. Enemmisté (58 %) tekee ostopaatoksia
yhdessd kumppanin kanssa. Kuitenkin jopa 42 prosenttia vastasi tekevinsa ostopéa-
tokset yksin. Vastaukset sai halutessaan perustella. Kyselyyn perusteluita tuli 11 kap-

paletta, ja alkuperdiseen 29.

Suurin osa kyselyn perusteluista sisdltdd saman sanoman, joka kiteytettyna kuuluu seu-
raavasti: yhteinen lapsi ja yhteinen talous, joten myos ostopditokset ovat yhteisid. Toi-
saalta timén kysymyksen kohdalla paljastuu myos ditien tekeméd metatyd ja oletusvan-
hemmuus. Yhden perustelun mukaan vastaaja (eli &iti, silld kaikki kyselyyn vastanneet
naisia) perehtyy kumppaniaan paremmin lapsen tuleviin hankintoihin, joten hdn myos
tekee péddsddntoisesti ostopdatoksen. Toisen perustelun mukaan ostopditds on yhtei-
nen, mutta usein didin ehdotuksesta. Erds jopa tunnustaa, ettd kumppania ei kiinnostaa

tarpeeksi, minkd vuoksi diti tekee ostopdatokset yksin.

Alkuperidisen kyselyn kerddmaét perustelut vastaavat kyselyn saamia perusteluita kos-
kien yhteistd taloutta ja siten yhteisid ostopditoksid. Kyselystd poiketen kuitenkin al-
kuperdisen kyselyn perusteluissa on useampi tuonut esille yksinhuoltajuuden, jonka
myo6td myos ostopddtokset tehdddn yksin. Valtaosa vastaajista tekee ostopédétokset yh-
dessd kumppanin kanssa, mutta pienempié niin sanottuja herdteostoksia voidaan tehda
yksin esimerkiksi kaupassa kdydessd. My0s se nidkokulma tulee esille perusteluista,
ettd vaikka &iti tekeekin selvitystyon tarvetta koskien, niin silti kumppani osallistetaan
padtoksentekoon. On tirkedd olla samaa mieltd hankinnan sopivuudesta ja tarpeelli-

suudesta. Kumppanin mielipiteelld on merkitystd, kun jaetaan yhteinen talous.

Taulukosta 7 nikyy, miten puolestaan tuotteen hinta vaikuttaa jakaumaan koskien os-
topadtoksien tekemistd yhdessd kumppanin kanssa. Tarkoitus oli selvittdd, onko kal-
liimpien hankintojen kohdalla tavanomaisempaa osallistaa my6s kumppania paatok-

sen teossa.
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Taulukko 7. Kalliimpien hankintojen tekemisen yhdessid kumppanin kanssa.

N 55

%

1 Kylls 48 87 %

2 Ei 7 13 %
Yht. 55 100 %

Tulokset ovat selkedt. Hintatasolla on selvasti vaikutusta siihen, kuka tai ketka tekevit
ostopddtokset. Vastanneista valtaosa (87 %) tekee ostopditokset kalliimpien hankin-
tojen kohdalla yhdessd kumppaninsa kanssa. Vain joka kymmenes (13 %) pééttda os-

toksista yksin tuotteen hinnasta riippumatta.

Vastauksia voinee selittdd se, ettd vastuu onnistuneista ostoksista korostuu, kun han-
kittavan tuotteen hinta on korkea. Ostaja pyrkii vilttdméédn oston ristiriitaa varmista-
malla etukdteen onnistuneen ostoksen. Useimmiten téllaiset kalliimmat hankinnat ovat
pitkéikiisid ja usein kdytossd. Esimerkkind téllaisista tuotteista ovat turvaistuimet ja
vaunut taikka rattaat. Téllaiset tuotteet pitdvat sisdlldéin usein myos erilaisia ominai-
suuksia, jotka vaihtelevat tuotteittain. Télloin hyddyksi voi olla kumppanien yhteinen
ostopditds kerdtyn informaation perusteella, jotta on helpompi yhteisvastuullisesti
kantaa riski mahdollisesta epdonnistumisesta, jos hankinta todetaankin kayttoon otta-

misen jalkeen epédsopivaksi tai tarvetta vastaamattomaksi.

N=44

17 (39%)
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Kuvio 7. Kalliina pidettyjen tuotteiden hintajakauma.
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Kuviossa 7 on ndhtévilld, miten vastaajat madrittelivit omasta mielestdén kalliin han-
kinnan hintatason. Tédssé haluttiin avata syvemmin sitd, minka arvoista hankintaa vas-
taajat pitivit kalliina. Enemmiston (39 %) mielestd sadan euron ylittdvdt hankinnat
ovat kalliita. Y1i viidenkymmenen euron hankinnat kerdsivét toiseksi eniten vastauk-
sia, yhteensd 25 % valitsi tdimén vaihtoehdon. Reilu kymmenes (14 %) oli sitd mielta,
ettd hankinnat, jotka ylittavit 200 euroa, ovat kalliita. Kymmenyksen (11 %) mielesti
yli 500 euron hintaiset hankinnat ovat kalliita, ja samalla prosentilla vastauksia tuli

myds koskien yli 150 euron hintaisia hankintoja.

Téassd on syytd pohtia sitd, kokivatko jotkut timén kysymyksen tietynlaisena statusta
kuvaavana kysymyksend. Vastaaja on voinut kokea asian niin, ettei vilttdmattd halua
vastata kysymykseen omaan tulotasoonsa verraten. Tarkoitan tilla sitd, ettd heikompi
tuloinen ei vélttdmattd vastaa yli 50 euron hankinnan olevan kallis, vaikka asia oma-

kohtaisesti olisikin niin, mahdollisen negatiivisen tunteen tai stigman vuoksi.

Lastentarvikkeiden hinnat vaihtelevat suuresti kategorioittain, mutta esimerkiksi jo
taaperoillekin on suunnattuna niin sanottuja merkkivaatteita. Néitd merkkivaatteita yh-
distdvit kotimaisuus ja laadukkuus, seké verrattain korkea hinta. Esimerkkeind Met-
sola ja Gugguu. Kyseisten vaatteiden ostamisen ja kdyttimisen voidaan ndhda symbo-
loivan statusta ja tulotasoa, eikd valttamattd kaikki halua myontéa, ettei ole varaa tiyt-
tad lapsen vaatekaappia edelld mainittujen ja vastaavien merkkien vaatteilla yhden pai-

dan maksaessa noin 40 euroa.
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Kuvio 8. Tuotekategoriat, joiden ostamiseen vertaisten mielipiteet ja kokemukset
ovat vaikuttaneet.

Kuviosta 8 ndemme, mihin kaikkiin erilaisiin hankintoihin vertaisten mielipiteet ja ko-
kemukset ovat vaikuttaneet. Tdssd oli mahdollista vastata kaikkiin annettuihin vastaus-
vaihtoehtoihin vastauksia rajaamatta. Kolme neljdsté (75 %) vastaajasta on saanut vai-
kutteita omaan ostokdyttdytymiseensd, kun kyseessa on ollut apteekista ostetut tuot-
teet. Esimerkiksi tdhdn kohtaan oli avattuna rasvat, vitamiinit, tukkoisuuteen auttavat
tuotteet ja niin edelleen. Lahes puolet (48 %) vastasi kategorioista younia edistivit
tuotteet (unipussi, yovalo, kohinalaite jne.) ja samaten ldhes puolet (44 %) vastasi ul-
koiluvaatteet. 40 prosenttia vastaajista oli saanut vaikutteita turvakaukalon tai -istui-

men valinnassa.

Reilun kolmanneksen (39 %) vastaajien ostopddtokseen koskien vaunujen tai rattaiden
ostoa olivat vaikuttaneet ryhméssé jaetut mielipiteet ja kokemukset. Myos kolmannes
(31 %) vastasi niilld olleen vaikutusta hygieniatuotteiden ostossa. Neljannes (25 %)
koki saaneensa vaikutteita ruokailuvélineiden ostossa ja reilu kymmenes (15 %) lelu-
jen ja/tai kirjojen ostamisessa. Vihiten vaihtoehdoista d4dnid sai tuotekategoriat lapsi-
turvallisuustuotteet (kulmasuojat, lapsilukot jne.) ja potta. Lapsiturvallisuustuotteet

valitsi kuusi prosenttia vastaajista ja potan kaksi prosenttia.

Taulukosta 8 on ndhtdvissé, miten tuotteiden tietyt ominaisuudet vaikuttavat ostopaa-
toksen tekemiseen. Téssé haluttiin selvittdd, vaikuttavatko tuotteiden brédndi, ekologi-

suus ja jilleenmyyntiarvo vastaajien ostopadtoksiin.
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Taulukko 8. Tuotteiden ominaisuuksien jakaumat.

N 1 2 3 4

% % % %

Brandi 55 9(5) 22(12) 60(33) 9 (5)
Ekologisuus 55 2 (1) 16(9) 60(33) 22(12)
Jalleenmyyntiarvo 55 7 (4) 15(8) 47(26) 31(17)

Erittdin paljon merkitystd tuotteen brandilld oli ldhes kymmenykselle (9 %), ekologi-
suudella vain kahdelle prosentille ja jdlleenmyyntiarvolla alle kymmenykselle (7 %).
Paljon merkitystéd brandillé oli 1dhes neljdnnekselle (22 %) vastaajista, ekologisuudella
reilulle kymmenykselle (16 %) ja jélleenmyyntiarvolla samaten reilulle kymmenyk-
selle (15 %). Jonkin verran merkitysti tuotteen bréndilld sekd ekologisuudella oli yli
puolelle (60 %). Lahes puolet (47 %) vastasi tuotteen jidlleenmyyntiarvolla olevan jon-
kin verran merkitystd ostopdatoksessi. Tuotteen brandilld ei ollut ollenkaan vaikutusta
lahes kymmeneen (9 %) vastaajista, ldhes neljannekselle (22 %) puolestaan ekologi-
suudella ei ollut lainkaan merkitystd ja kolmannekselle (31 %) jdlleenmyyntiarvolla ei

ollut ollenkaan vaikutusta.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd ndilld ominaisuuksilla on jonkin verran mer-
kitystd heidin ostopéétoksissddn. Voidaan siis todeta, ettd tuotteen bréndilld, ekologi-
suudella ja jalleenmyyntiarvolla ei ole kovin suurta vaikutusta ostopaitoksien tekemi-
sessd. Ominaisuuksien painoarvoa vertaillessa eniten nikyy merkitystd olevan tuotteen
briandilld. Vastauksien perusteella tuotteiden ekologisuudella ja jialleenmyyntiarvolla
ei tunnu olevan juurikaan merkitystd ostopdatdstd pohtiessa, vaan ne ovat toissijaisia

seikkoja.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Ostokdyttdytyminen madrdytyy yksilon ominaisuuksien pohjalta. Ominaisuuksien
laaja kirjo on kisitelty tyon teoriaosassa, kuten ikd, sukupuoli, asenne ja elaminvaihe.

Tédmin vuoksi ostokdyttdytyminen ei ole suoraviivainen ja simppeli asia, silld yksilon
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ominaisuudet ovat juuri sitd: yksilokohtaisia. Toisin sanoen, ostokéyttdytymistd ohjaa-
vat yksilon ominaisuudet ovat jokaisella ihmisellé erilaiset. Tarkka analyysi ostokayt-
tdytymisestd onkin mahdotonta yksildllisyyden suuren vaikutuksen vuoksi, minka ta-

kia tdmin tyon tuloksia voidaan pitdd vain suuntaa antavina.

Tekemaéni tyo keskittyi vertaisten mielipiteiden ja kdyttokokemusten vaikutukseen os-
tokdyttdytymisessd. Tdman vuoksi tyon teoriaosuudessa avattiin késitettd ostokayttiy-
tyminen ja kerrottiin sithen vaikuttavista tekijoistd, sekéd punnittiin vertaisryhmaa so-
siaalisen tuen muotona ja sen vaikuttavuutta ostokdyttaytymiseen. Teoriaosassa tuotiin
esille se, miten merkityksellisid vertaisryhméléisten mielipiteet ja kokemukset voivat

olla vanhempien vertaisverkostoissa.

Empiirisen osion kysymykset jaettiin taustakysymyksiin ja tutkimuskysymyksiin.
Ty6n empiirisessd osiossa esitetyt tutkimuskysymykset pyrkivét selittimdin vertais-
ryhmén vaikutusta kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Esitetyt kysymykset pyrkivit se-
littiméén syvemmin havaittuja ilmioitd ja mahdollistamaan sen, ettd tuloksiin pystyi
etsimddn selityksid. Kyselyn vastauksissa oli ldhes jokaisessa jakaumaa, joten yksise-
litteisid padtelmid on vaikea tehdd. Kyselyyn vastanneista kaikki olivat naisia, joten

tulokset kertovat vain yhden sukupuolen ndkemyksid aiheeseen liittyen.

Vastauksien jakaumista huolimatta kyselyn perusteelta pystyi kuitenkin tekeméén
muutamia paitelmid. Vertaisryhmaildisten jakamilla mielipiteilld ja kokemuksilla on
todennetusti merkitysta yksilon ostokdyttdytymiseen. Tutkimustulosten perusteella on
mahdollista tehdd pditelmad, ettd mielipiteiden ja kokemusten luotettavuus linkittyy

hyviin perusteluihin.

Vertaisten mielipiteiden ja kokemusten luotettavina pidettdvyys jakoi mielipiteita.
Toisten jakamia mielipiteitd ja kokemuksia kohtaan osataan siis olla kriittisid, eikd
niitd uskota tai nithin luoteta sokeasti. Vertaisryhmaéldinen osaa myos punnita vertai-
silta saamaansa informaatiota suhteessa hanen omiin tarpeisiinsa ja nykypédivén suosi-
tuksiin. Vertaisryhmaldinen kdyttdd vertaisryhmii tiedonldhteend, mutta tiedostaa,
ettd on olemassa muitakin kanavia tiedon etsimiselle. Vertaisryhmaildinen osaa myds
tunnistaa tilanteen, jossa tdhdennettyd informaatiota tulee etsi toista kanavaa apuna

kéyttden.
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Vertaisryhmaéldisten mielestd kierrdttiminen kannattaa. Kierrdtysti suositaan ja kier-
rattdmisen merkitys korostuu, kun kyseessd on kalliimpi hankinta. Tuotteen hintata-
solla on kierrdttdmisen lisdksi merkitysti sithen, miten paljon ryhmaéléisten mielipitei-
siin ja kokemuksiin tukeudutaan. Saatujen tulosten perusteella voidaan tehdd johto-
paitds, ettd mitd kalliimpi hankinta, sitd enemmaén kulutetaan aikaa informaation etsi-
miseen. Tdma tutkimustulos vastaa tyon teoriaosuudessa jaettuun tietoon siitd, ettd ku-
luttaja pyrkii vilttdmaan mahdollisia riskejd ostopditokseen liittyen ja pyrkii eliminoi-
maan riskin hankkimalla riittavésti informaatiota. Mité kalliimpi hankinta, sitd enem-

mén tuotteeseen sitoutuu, ja haluaa osua kerralla oikeaan vélttidékseen jatko-ostot.

Tyon teoriaosuudessa pohdittiin sitd, ketkd kaikki vaikuttavat ostopditokseen. Tutki-
muksen pohjalta voidaan tehdd johtopditds, ettd ostopédétokset koskettavat molempia
vanhempia. Voidaan myds todeta, ettd tuotteen hintataso linkittyy siihen, ketké osa-
puolet osallistuvat ostopddtoksen tekoon. Saadut tutkimustulokset tukevat tyon teoria-

osuutta.

Ty6n empiirisesséd osassa pyrittiin lisdksi selvittiméén, onko tuotteiden bréndilla, eko-
logisuudella tai jélleenmyyntiarvolla vaikutusta ostokdyttdytymiseen. Tutkimustulos-
ten perusteella voidaan tehdd johtopddtds siitd, ettd lastentarvikkeiden brandilld on
merkitystd. Tulosten perusteella on mahdollista tehdd havainto siitd, ettd nykyajan
vanhemmat toivovat tuotteilta laadukkuutta ja kestédvyyttd, mikd mahdollistaa myds

lastentarvikkeiden kierrattdmista.

Kaiken tdimén pohdinnan perusteella on mahdollista péételld, ettd vertaisryhmaéléisten
mielipiteilld ja kokemuksilla on vaikutusta vanhemmaksi tulleiden ostokdyttaytymi-
seen. Osa vaikutuksesta on helpommin havaittavissa, kuin toinen. Vaikka vertaisten
jakamat mielipiteet ja kokemukset ovat vanhemmaksi tulleelle merkityksellisid, on
kuitenkin yksilon ostokéyttdytymistd ohjaavia tekijoitd lukuisia muitakin, kuin vertai-
sia yhdistdva eldiménvaihe. Voitaneen kuitenkin todeta, ettd vertaisverkosto toimii tar-
vittaessa oivana alustana ostopaitosten tiedonléhteeksi, seké vertaistukena uusille van-

hemmille.



47

8 LOPPUSANAT

Tekemaéni tyon aihe oli itselleni ajankohtainen, mink& vuoksi tyd oli mielenkiintoinen
suunnitella ja toteuttaa. Tyon teoriaosuuden kirjoittaminen ja sopivan materiaalin et-
siminen oli innostavaa, ja pysyinkin tissd vaiheessa asettamassani aikataulussa. Aika-
tauluni alkoi lipsua kyselyn jakamisen jilkeen, kun havaitsin, ettd jakamani alkuperéi-
nen kysely olikin puutteellinen. Tamai johti vakavaan motivaation puutteeseen, mutta
sain onnekseni ongelman selvitetyksi. Kuitenkin jatkunutta kirjoittamisprosessia var-

josti tyoni notkahduksen tiedostaminen ja aikataulu venyi suunnitellusta.

Ty0n teoreettisen osuuden tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan
ostokdyttdytymiseen ja késitelld vertaisryhmii sosiaalisen tuen muotona. Empiirisen
osan tavoitteena puolestaan oli selvittdd vertaisten kokemuksia ja mielipiteitd, sekd
saada vastauksia tuotekohtaisiin kysymyksiin. Mielestini asetetut tavoitteet tuli saa-
vutetuksi. Ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd késiteltiin kattavasti ja samaten
vertaisryhmaa tarkasteltiin sosiaalisen tuen muotona. Teetetty kysely tuotti vastauksia
koskien vertaisten mielipiteitd ja kokemuksia, sekd saatiin selville tuotekohtaisten

seikkojen vaikutusta ostokdyttdytymiseen.

Kyselyn tekeminen oli minulle tutuin tapa suorittaa tutkimusta ja se tuntui luontevim-
malta ldhestymistavalta. Toki tyon aihekin ohjasi valitsemaan kyselyn ja kyseisen ver-
taisryhmin. Vastaajia kyselyyn olisin toivonut enemman, mutta koen kuitenkin saa-
neeni riittdvisti tutkimusdataa hyddyntden alkuperdisenkin kyselyn tuloksia avointen
kysymysten kohdalla. Saatuja vastauksia ei kuitenkaan voi yleistéé valitun otantame-
netelmédn vuoksi. Se tulee myods huomioida, ettd alkuperdiseen kyselyyn vastannut
saattoi vastata myd0s sitd seuranneeseen kyselyyn. Valitsemallani menetelmaélla ei voi

myOskéddn saada jarin syviéllisti tietoa. Haastattelun avulla voisi saatua tietoa syventaa.

Toivon, ettd tatd tyotd lukevat oppivat vertaisten merkityksestd. Vertaistuessa on voi-
maa. Toivon tyon ohjaavan tiedostamaan tekijoitd, jotka vaikuttavat lukijaan kulutta-
jana. Jatkotutkimusehdotuksia aiheesta kiinnostuneille esittdisin seuraavia: vanhem-
maksi tulleen sukupuolen merkitys ostopdétoksié ohjaavana tekijéna tai se, miten ver-

taisten mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat useamman lapsen vanhempiin.
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LIITE 1

Vertaisryhman vaikutus vanhemmaksi
tulleiden ostokayttaytymiseen

Vauva 2022

* Pakollinen kysymys

Oletko tullut vanhemmaksi, eli saanut esikoisesi, vuonna 20227 *
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla

Ei

TAUSTAKYSYMYKSET

1. Vastaajan sukupuoli

Merkitse vain yksi soikio.

) Nainen
) Mies

Muu

2. Kaytatko ryhmaa Vauva 2022 tiedonldhteena etsiessasi
informaatiota lastentarvikkeista?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla

) Ei



TUTKIMUSKYSYMYKSET

1. Vaikuttavatko ryhmaélaisten mielipiteet
ostopaatoksiisi?
Merkitse vain yksi soikio.

Erittdin paljon
) Paljon
) Jonkin verran

) Ei ollenkaan

2. Miten luotettavina pidat toisten mielipiteita ja

kayttokokemuksia?

Merkitse vain yksi soikio.

) Erittdin paljon
) Paljon
_ Jonkin verran

) Ei ollenkaan

3. Mika tai mitka tekijat vaikuttavat ryhmdassa jaettujen mielipiteiden ja
kokemusten luotettavina pidettavyyteen?
Valitse enintaan kolme annetuista vaihtoehdoista.

Vertaisen oletettu ika
Vertainen on useamman lapsen vanhempi
Vertaisen ammatti (esim. la8kari, ammattiurheilija, farmaseutti jne)
Vertaisen teksti on kieliopillisesti korrektia
Vertainen on perustellut mielipiteensa
: Vertaisen profiilikuva

Vertainen on aktiivinen ryhman jasen



4. A) Pidatkd ryhmaldisten mielipiteitd tai kokemuksia sitd luotettavimpina mita
enemman hanella on lapsia?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla

) Ei

4. B) Perustele vastauksesi halutessasi.

5. Suositko uusia tuotteita vai kierratettyja?

Merkitse vain yksi soikio.

J Uudet

__J Kierratetyt

6. Onko tuotteen hintatasolla merkitysta siihen, ostatko tuotteen uutena vai
kéytettyna?

Merkitse vain yksi soikio.

) Erittain paljon
_ Paljon
_ Jonkin verran

) Ei ollenkaan



7. A) Onko ryhmal3isten mielipiteet ja kokemukset merkittavimpia silloin, kun
pohdit arvokkaampia (yli 100€ hintaisia) hankintoja? Esimerkiksi
rattaita/turvaistuinta.

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla
JEi

7. B) Perustele vastauksesi halutessasi.

8. A) Teetkd lahes kaikki ostopaatokset yhdessé kumppanisi
kanssa?
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla

) Ei

8. B) Perustele vastauksesi halutessasi.



9. Enta teetkod kalliimmat hankinnat yhdessa kumppanisi kanssa?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kyl
) Ei

10. Minka arvoista hankintaa pidat kalliina?

Merkitse vain yksi soikio.

) yli 50€

) yli 100€
) yli 150€
) yli 200€

) yli 500€

mielipiteet ja kokemukset ovat sinulla vaikuttaneet?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Apteekista saatavat tuotteet (rasvat, vitamiinit, tukkoisuuteen auttavat tuotteet ym.)
Vaunut/rattaat

Ruckailuvélineet

Turvakaukalo/turvaistuin

Lapsiturvallisuustuotteet (kulmasuojat, lapsilukot jne.)

Yéunia edistavat tuotteet (unipussi, yovalo, kohinalaite jne.}

Hygieniatuotteet (vaipat, hoitovoide, pesulaput jne.)

Ulkoiluvaatteet

Lelut/kirjat

Potta



12. Vaikuttaako tuotteen brandi
ostopaatokseesi?
Merkitse vain yksi soikio.

) Erittain paljon

) Paljon

) Jonkin verran

) Ei ollenkaan

13. Vaikuttaako tuotteen ekologisuus ostopédattkseesi?

Merkitse vain yksi soikio.

Erittain paljon
) Paljon
Jonkin verran

) Ei ollenkaan

14. Vaikuttaako tuotteen jélleenmyyntiarvo ostop&étokseesi?

Merkitse vain yksi soikio.

) Erittain paljon
) Paljon
Jonkin verran

Ei ollenkaan
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