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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia muuttuuko naisten kuluttajakayttdytyminen aidiksi
tulemisen myo6ta ja mitka tekijat vaikuttavat mahdolliseen muutokseen. Tutkimuk-
sessa pyrittiin selvittdamaan millaisia kuluttajia didit olivat ennen lasten saantia, seka
millaisia kuluttajia heista on tullut lasten saannin jélkeen. Lisaksi tavoitteena oli sel-
vittdd, mitd ostokanavia aidit kéyttavat erityisesti lastenvaatteiden ostamiseen ja mit-
ka tekijat vaikuttavat ostokanavan valintaan.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa késiteltiin kuluttajakdyttaytymista yleisesti
termina seka siihen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi teoreettisessa osiossa kasiteltiin eri-
laisia ostajatyyppeja ja heidan ominaispiirteitd&n. Teoreettisessa osuudessa esiteltiin
mya0s eri ostokanavien suosioita.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin laadullisin tiedonkeruumenetelmin. Tutki-
muskysymyksiin kerattiin aineistoa puolistrukturoidulla kirjallisella teemahaastatte-
lulla pienten lasten &ideilta, jotka olivat kaikki valittu saman Facebook-ryhman sisél-
td. Tutkimukseen osallistui kahdeksan haastateltavaa ditida ympéri Suomea. Keréattya
aineistoa analysoitiin aineistolahtoisen analyysin avulla.

Vastauksia tutkimuskysymyksiin 16ydettiin aineistolédhtdisen analyysin avulla. Kulut-
tajakéyttaytymisen selkeimmat muutokset todettiin tapahtuvan ajan- ja rahankayton
suhteen. Aitien kuluttajakayttaytymisen todettiin muuttuvan vaistamatta lasten saan-
nin myota tietylla tasolla, mutta perusperiaatteet ja arvot ohjaavat kuitenkin edelleen
kulutusta. Esille nousi tuotteiden laadun arvostaminen ja sen tarkeyden korostuminen
aidiksi tulemisen myo6ta. Aitiyden tuoma vastuu nousi myos esille ja nakyi kuluttaja-
kayttdytymisessa harkitsevuutena ja taustatyon tekemisessa ennen ostopaatdksen te-
koa. Aidit suosivat erityisesti lastenvaatteiden ostossa internettia ja arvostivat sen
kéayttamisen helppoutta kiireisessé arjessa. Myds perinteiset kivijalkakaupat ja Kirp-
putorit nousivat esille ditien k&yttdmina ostokanavina. Niissa arvoa annettiin erityi-
sesti asiakaspalvelulle sekd sovitusmahdollisuudelle ja sille, ettd tuotteen saa heti
mukaansa.
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Subject of this thesis was to figure out the change of women's consumer behavior by
becoming a mother and what factors affects to the possible change. Investigations
intend was to find out which kind of consumers mothers were before getting chil-
dren’s and what kind of consumers they have become after getting children’s. In ad-
dition intend was to find out which purchasing channels does mothers use especially
for buying children’s clothes and what factor’s effect’s choosing the purchasing
channel.

Investigations theoretical part was dealing consumer behavior generally as a term
and the factors affecting it. In addition the theoretical part deals with different types
of byers and their features. The theoretical part was also presenting the popularity of
different purchasing channels.

Investigations empiric part was executed by qualitative data collection method. Ma-
terial for the research questions were gathered by textual semi-structured theme in-
terview from mothers of little children’s which were all selected from inside of a Fa-
cebook group. The investigation involved eight interviewed mothers around Finland.
Gathered material was analyzed by content analysis.

Answers for the investigation were found by content analysis. The clearest changes
of consumer behavior were noticed to happen in terms of using time and money.
Mothers consumer behavior were noticed to change inevitably in some level after
getting children’s but the basic principles and values still guides the consumption .
Appreciation of products quality and emphasized the importance after coming moth-
er comes up. Responsibility of maternity also come up and showed as prudence and
background work in consumer behavior before decision to purchase. Mothers favor
internet especially buying children’s clothes and they appreciated the ease of it in
their everyday life. Also traditional shops and flea markets come up as used purchas-
ing channels by mothers. In those places valued were especially consumer service
and possibility to try on and getting the product right away with you.
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1 JOHDANTO

Yksityisten kuluttajien toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokayttdytyminen, joka
ohjaa sitd, mit4, mistd ja miten ostetaan sek& milla perusteilla valintoja tehdaan. Ku-
luttajien yhteydessé kdytetadn myds usein termid kuluttajakayttdytyminen, joka tulee
englanninkielisesta termista consumer behavior. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vai-
kuttavat monet eri tekijat henkilosté riippuen. Kuluttajakéyttaytymisessa tapahtuu
muutoksia myo6s elaméntilanteen ja yleisen taloudellisen tilanteen mukaan. Kulutta-
jakayttaytymisen muutos naisen eldmassa aidiksi tulon myota on minulle itselle pie-
nen pojan ditind ajankohtainen ja mielenkiintoinen aihe, jonka seurauksena paatin

lahted tutkimaan sita tarkemmin.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittad naisten kuluttajakayttaytymisessa tapahtunut-
ta muutosta aidiksi tulemisen myota. Naisten elama muuttuu vaistamattd aidiksi tu-
lemisen myo6ta ja tarkoituksena on selvittdd, miten se vaikuttaa heidan kuluttajakayt-
tdytymiseensé ja mitka tekijat siihen vaikuttavat heiddn omasta ndkdkulmastaan kat-
sottuna.

Opinnaytetyossa tutustutaan tarkemmin termiin kuluttajakéyttaytyminen seka esitel-
I&&n siihen vaikuttavia tekijoité teorian pohjalta. Tarkoituksena on myos esitella eri-
laisia ostajatyyppeja seka heiddn ominaispiirteitdan. Lisaksi tdssa opinndytetydssa
tarkastellaan eri ostokanavien suosioita yleisesti sekd pienten lasten &itien nékokul-
masta. Yhteenvetona esitellddn myos &itien nakokulmasta eri ostokanavien hyvét ja

huonot puolet.

Kyseessa on tutkimuksellinen opinnédytetyd. Tutkimus toteutetaan laadullisin mene-
telmin ja sen tarkoituksena on luoda tutkijan tekema selvitys tutkimusongelmasta.
Opinnaytetytssa on tarkoitus selvittdd muuttuuko naisten kuluttajakayttdytyminen
aidiksi tulemisen myo6ta seka heidan ostokanavan valintaperusteita kirjallisen haastat-
telun avulla. Laadullisin menetelmin kerdtylla aineistolla saadaan aiheesta syvalli-
sempéé ja yksityiskohtaisempaa tietoa. Haastattelut toteutetaan puolistrukturoidun
sédhkopostilla lahetettdvan haastattelulomakkeen avulla ja tarpeen tullen haastatelta-

vien kanssa kdydaan tarkentavia keskusteluita joko sahkopostin tai puhelimen vali-



tykselld. Tavoitteena on syventyd pienehkon otoksen avulla kunnolla tutkittavaan
aiheeseen.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

2.1 Tavoitteet

Tarkoituksena on selvittda ditien kuluttajakdyttaytymisen mahdollista muutosta las-
ten saannin myota. Tutkimuksessa selvitetdan millaisia kuluttajia &idit olivat ennen
lasten saantia seka millaisia kuluttajia heista on tullut lasten saannin jalkeen ja mitka

tekijat ovat vaikuttaneet kuluttajakéayttaytymisen mahdolliseen muutokseen.

Aitien kuluttajakayttaytymisen mahdollisen muutoksen ja siihen vaikuttavien tekijoi-
den lisdksi selvitetdan, mitd ostokanavia aidit kayttavat erityisesti lastenvaatteita os-
taessa. Eri ostokanavien suosiot ovat vaihdelleet vuosien kuluessa ja sen takia on tar-
kedd selvittad, mitka tekijat vaikuttavat ostokanavan valintaan lastenvaatteita ostetta-
essa sekd ovatko eri ostokanavien kaytot lisadntyneet lasten saannin myo6ta. Interne-
tin suosio ostosten tekoon on kasvanut viime vuosina huimasti, joten tutkimuksessa
selvitetddn myds tarkemmin internetistd tehtdvien ostosten kanavia. Syvyytta osto-

kanavien valinnalle haetaan eri ostokanavien hyvien ja huonojen puolien kautta.

2.2 Tutkimuksen aiheen rajaaminen

Sopivan aiheen l0ydyttya, on sitd kuitenkin useimmiten syyta rajata, jotta aiheesta ei
tule liian laaja ja tutkimuksesta saadaan irti parempi hyoty. Kvalitatiivisissa tutki-
muksissa pitad usein olla joustava ja tarpeen tullen valmis tarkentamaan tai jopa
muuttamaan aihetta tiettyyn suuntaan, jotta haluttu lopputulos saavutetaan. Opinnay-
tetydssa tehtavéssa kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskysymykset ovat keskei-

sessd roolissa, jotta aihe pysyy kasassa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 81-82.)

Tama opinndytetyd rajataan niin, ettd kuluttajakdyttdytymisen tarkastelusta jatetaan
kokonaan huomioimatta elintarvikkeiden osto. Elintarvikkeiden ostoissa tapahtuva
muutos lasten my6ta ja niiden ostoon vaikuttavat tekijat ovat itsessaan jo niin laaja
aihe, ettd niista saisi tehtya erillisen opinnaytetyon. Kuluttajakéyttdytyminen elintar-

vikkeiden ostossa saattaa usein myos erota muiden tuotteiden kuluttajakéyttaytymi-
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sestd, joten tutkimuksessa saadaan syvéllisempid ja tarkempia vastauksia, kun elin-

tarvikkeita ei ole huomioitu.

Tarkempaa rajausta tehdaan myos siten, ettd aitien ostokanavien valintaa tarkastel-
laan erityisesti lastenvaatteiden suhteen seka lapsien tuomaa vaikutusta niihin. Kulut-
tajakayttaytymisté tarkastellaan ainoastaan ditien ndkokulmasta, eik& siind huomioida

puolison tai muun perheen kulutustottumuksia.

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

"Yksilon ostohalun eli ostokdyttdytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motii-

vit” (Bergstrom, Leppdnen 2009, 101).

Kuluttajan toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokéyttaytyminen, joka ohjaa esimer-
kiksi sitd, mill& perusteella ostopdatoksia tehdaén sekd mitd, mistd ja miten tuote tai
palvelu ostetaan. Ulkopuoliset arsykkeet ja henkilokohtaiset ominaisuudet vaikutta-
vat ostokayttdytymiseen huomattavasti, esimerkiksi yhteiskunnassa vallitseva kult-
tuuri ja taloudellinen tilanne saattavat muuttaa ostokayttaytymistd. Kuluttajien osto-
kayttaytyminen ndkyy heidén toiminnassaan markkinoilla: mit4 ostetaan, mistd oste-
taan, milloin ja miten usein ostetaan, paljonko kéytetddn rahaa sek& miten kuluttaja

suhtautuu ostamiseen ja kuluttamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 100.)

Ostokyky ja ostohalu ovat kaksi pééatekijad, jotka vaikuttavat ostopadtoksen tekoon
(Bergstrom & Leppanen 2007, 50). Ostokyvylld viitataan kuluttajan taloudellisiin
mahdollisuuksiin ostaa, johon vaikuttaa kuluttajan kéytéssa olevat varat sekda mah-
dollisuus luoton saantiin. Myos kaytdssa oleva aika vaikuttaa kuluttajan ostokykyyn,
sill& jos ostajalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa, on hdnen ostettava tarjolla
oleva vaihtoehto, jolloin ostoon on kaytettdvd enemmaén rahaa. Yh& useammin ostaja
on myos valmis maksamaan saastetysta ajasta, aikaa saastetdan siirtimalld ostosten
teko postimyyntiin tai internetiin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 101.) Nykypdivana

kuluttajilla on usein kiire ja ajankayton tulisi olla mahdollisimman tehokasta. Kii-
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reestd johtuen ihmiset saattavat yh& useammin joutua turvautumaan ensimmaéisessa
kaupassa tarjolla olevaan vaihtoehtoon, vaikka se ei olisikaan juuri heidan kriteerei-

taan taysin vastaava.

Apunen ja Parantainen (2014) uskovat siihen, ettd jarkipuheen vaikuttaminen osto-
kayttaytymiseen on tehotonta, mikali ostaja ei ole jo valmiiksi tehnyt myonteista paa-
tosta. Joukon voima vaikuttaa ostokayttaytymiseen ja on heidan mukaansa vahvempi
kuin késkyt. Heidan mukaan aarimmaiset tunteet viha ja rakkaus saavat ihmiset os-
tamaan. (Apunen & Parantainen 2014, 81-83.) Yhteiskunnan painostus ja esimer-
kiksi nykypaivan ulkonékokeskeisyys suosivat Apusen ja Parantaisen sanomaa, silla
joukon voima vaikuttaa nyky-yhteiskunnassa kuluttajien ostopaatoksiin valitettavan
paljon ja omat arvot ja mielipiteet saattavat jddda huomioimatta. Toisaalta taas esiin
nousee usein my0s aaripditd, joiden tarkoitus on tuoda mahdollisimman vahvasti

esiin erilaisuus ja massasta erottuminen.
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3.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytyminen eli kuluttajakéyttdytyminen ja sitd seuraava ostopaa-
toksen tekeminen on monien eri tekijoiden aikaansaamaa toimintaa. Ostokayttayty-
mistd ohjaavat kuluttajan elinpiiri, maailman tilanne ja ympéroiva yhteiskunta seka
markkinoivien yritysten toimenpiteet. Lopullisissa valinnoissa ilmenee ostajan henki-
I6kohtaiset ominaisuudet, jotka ohjaavat ostohalua ja ostokykya. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 102.) Esimerkiksi merkkitietoiset henkil6t ovat valmiita maksamaan
huomattavan suuriakin summia, jotta saavat heidan tarpeensa tayttavan tietyn merk-

kisen tuotteen.

Markkinoinnin vaikutus
- hyva tuote
. Ihminen itse
- houkutteleva hinta
Ostohalu:
- helppo ostaa
. - tarpeet
- vetoava mainonta
- motiivi
- asenteet
Toisten thmisten vaikutus Ostokyky:
- tulot
- perhe
. - saastaminen
- ystavat
- tydkaverit - luotonsaanti
- yhteiskunnallinen asema
- kulttuuri

Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

3.1.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla eli toisin sanoen véestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden
ominaisuuksia, jotka ovat helppo selvittad, mitata ja analysoida. Demografiset tekijat
ovat henkildkohtaisia tekijoitd. Tarkeimpid demografisia muuttujia ovat:

» ika ja ikarakenne

» sukupuoli

» siviilisaaty

» asuinpaikka ja asumismuoto
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perheen elinvaihe ja koko
ammatti, koulutus

Kieli

uskonto, rotu

tulot, kdytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus

YV V. V V V V

liikkuvuus maan sisélla sek& maahan- ja maastamuutto.

Néilla piirteilla on erittdin tarked merkitys kun analysoidaan ostokéyttaytymista.
Esimerkiksi ikd, sukupuoli ja perhetilanne vaikuttavat ja selittdvat kuluttajien erilai-
sia tarpeita sek& motiiveja hankkia tiettyja tuotteita, mutta lopullista ostopa&tdsta ne
ei kuitenkaan selitd. Esimerkiksi perhe, johon on syntymassa ensimmaéinen lapsi, tar-
vitsee erilaisia hyddykkeitd kuten lastenvaunut ja pinnasénky, joita heilld ei entuu-
destaan ole. Demografisilla tekijoilla ei pystyta selittdmaan, miksi ostajat valitsevat
useasta vaihtoehdosta juuri jonkin tietyn tuotteen, miksi heista tulee merkkiuskollisia
jollekin tietylle merkille tai miksi toisille osto on rutiini ja toisille ei. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 102.)

3.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat eli viiteryhmatekijat kuuluvat ostajan ulkoisiin tekijoihin. Sosiaali-
sia tekijoitd tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimintaa sosiaalisissa ryhmissa seka
ryhmien merkitysta ostamiseen ja ostopaatoksen tekoon. (Bergstrom & Leppanen
2009, 116.) Sosiaalisista tekijoista on helposti selvitettavissa esimerkiksi sosiaali-
luokka, johon kuluttaja kuuluu, kun taas sen vaikutusta hdnen ostamiseen on jo huo-
mattavasti vaikeampi mitata (Bergstrom & Leppanen 2007, 61). Sosiaalisiin tekijoi-

hin kuuluu sosiaaliluokka, kulttuuri ja alakulttuurit, viiteryhmét seké perhe.

Sosiaaliluokka

Sosiaalisella luokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista rakennetta, jonka perusteella yk-
silén ja perheen asema muodostuu yhteiskunnan sisalla. Sosiaaliluokan méaérittely
pohjautuu demografisiin tekijoihin ja ndin ollen se méaraytyy tulojen, koulutuksen,

ammatin ja asumisen perusteella. Y1a-, keski- ja alaluokkien kulutukset ja tottumuk-
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set eroavat toisistaan, silla ihminen k&yttdytyy useimmiten oman sosiaaliluokkansa
tason ja tyylin mukaan. Nykyisin erot eivat kuitenkaan ole en&é niin selvéat kuin esi-
merkiksi viela 1970-luvulla. On myds olemassa niin sanottuja statuskuluttajia, jotka
haluavat ostamisellaan ja kuluttamisellaan osoittaa jotakin muuta kuin omaa sosiaali-
luokkaansa. Se voi ilmeté joko niin, ettd kuluttaja ostaa tuotteita tai palveluita, joihin
hanell ei oikeasti olisi varaa tai taysin painvastoin, jolloin kuluttaja haluaa suosia
esimerkiksi Kierrétysta ja ostaa tuotteita kirpputorilta, vaikka suoranaista rahan puu-
tetta ei olisikaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 65.) Kirpputorien pihassa nékyy yha
useammin jo Audeja ja Bemareita, vaikka auto antaisikin toisen vaikutelman tavalli-

simmista ostopaikoista (Lukkari, 2014).

Kulttuuri ja alakulttuurit

"Kulttuuri on kaikkia yhteison jdasenid yhdistavi eldmdanmuoto” (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 66).

Kulttuurista omaksutaan arvoja, erilaisia uskomuksia ja kayttdytymismalleja ja se
ohjaa ihmisten jokapéivéistd elamad ja tuo oman vaikutuksen ostamiseen. Valtakult-
tuurin sisalla on pienempid alakulttuureja, jotka ohjaavat kuluttajan kayttaytymista ja
kulutustapoja. Alakulttuureja voi olla monenlaisia: jotkin ryhmat voivat olla hyvin-
kin voimakkaita, jolloin yhteisista pelisddnnoistd poikkeaminen on lahes mahdotonta
esimerkiksi uskonlahkot tai joissakin ryhmissé voi olla vain yksi yhdistéva tekija ja
muuten ryhmaan kuuluvat ovat hyvin erilaisia elaméantyyliltdaan, kuten esimerkiksi
kasvissyojat. Nuorille alakulttuuri merkitsee usein joukosta erottumista ja halua saa-
da oma aanensa ja mielipiteensd kuuluviin sotien valtakulttuuria ja massoja vastaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 66.)

Viiteryhmat

Viiteryhmaét ovat sellaisia ryhmid, joihin yksilot haluavat samaistua. Niitd on hyvin
monenlaisia ja niiden merkitys voi muuttua ihmisen eldménkaaren myota. Ne vaikut-
tavat myos ostamiseen hyvin eri tavoin viiteryhmasta riippuen. Jasenryhmét tarkoit-
tavat niitd ryhmia, joissa yksilo voi olla jasenend. Jasenryhmat voivat olla hyvinkin

kiinteitd kuten perhe ja kaverit tai hyvin laajoja, jossa kaikki jasenet eivét edes kos-
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kaan tapaa toisiaan kuten ammattiliitot tai urheiluseurat. lhanneryhmiksi kutsutaan
ryhmid, joiden jasenyyttd tai hyvaksyntéé tavoitellaan. Ihanne voi olla myos yksittai-
nen henkild, johon halutaan samaistua esimerkiksi urheilija. Negatiiviryhmat ovat
ryhmid, joita vieroksutaan ja joihin ei haluta kuulua eikd myoskain ostaa néiden
ryhmien kayttamié tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 64.) Viiteryhmét vaikut-
tavat ostokayttdytymiseen, mutta niiden vaikutus vaihtelee suuresti. Mitd nakyvam-
paa tuotteen kayttd on, sitd suurempi on viiteryhman merkitys. ( Bergstrom & Lep-
panen 2009, 118.)

Perhe

Perhe on yksi tarkeimmistd vaikuttajaryhmistd ihmisen elaméasséa ja myds ostokéyt-
tdytymisessd. Vanhemmat vaikuttavat merkittavasti lapsen arvomaailman muodos-
tumiseen, silla lapset omaksuvat vanhemmiltaan asenteita, tapoja ja kulutustottumuk-
sia, jotka heijastuvat usein my6hemmin heiddn omaan perheeseensa ja ostopaatok-
siin. Yksilon ostokéyttaytymiseen vaikuttavat lisaksi myds puoliso ja lapset, seka

perheen sisdinen roolijako ostopaatoksissa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 122.)
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3.1.3 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilokohtaisia ostamiseen ja ostokayttaytymi-
seen vaikuttavia asioita ja niistd voidaan puhua myos sisdisina tekijoind. Psykologi-
sia termeja ei voi taysin erottaa edelld& mainituista sosiaalisista tekijoista, silla ihmi-
sen kayttaytyminen muovautuu usein vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 53.) Elaméntyylin psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yk-
silon persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka ilmenevét osto-
kayttdytymisessa (Bergstrom & Leppanen 2009, 105)

Tarpeet Motiivit

Psykologiset tekijat

Arvot ja asenteet Oppiminen

Innovatiivisuus

Kuvio 2. Kuluttajan psykologiset tekijat

Tarpeet

Tarpeet ovat ostamisen lahtokohta, jotka voidaan méaaritella puutetilaksi tai epatasa-
painoksi, joka voidaan poistaa ostamalla tietty tuote tai palvelu. Tarpeita voidaan tar-
kastella monella eri tavalla. Perustarpeet ovat vélttdmattémia kun taas lisa- eli johde-
tut tarpeet tekevat elamad mukavammaksi eivétka ole valttdmattomia. Kayttotarpeis-
ta puhuttaessa puhutaan kaytosta, jota varten tuote ostetaan. Samalla tuotteella voi
olla useampikin kayttotarkoitus. Vélinetarpeita ovat muun muassa patemisen, janni-
tyksen seké statuksen tarve. Vélinetarpeet ratkaisevat, minka vaihtoehdon kuluttaja
valitsee. Tallgin vaikuttaa usein tuote tai merkki ja se millaisen kuvan niiden avulla
antaa ulospain. Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 54.)
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Arvot ja asenteet

Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja kohti hdnen omia tavoitteitaan.
Arvot ovat kuluttajan omia térkeiksi kokemia asioita. Asenne tarkoittaa tapaa, jolla
kuluttaja suhtautuu toisiin ihmisiin, tuotteisiin, yrityksiin ja erilaisiin asioihin. Asen-
teisiin siséltyy tiedollinen, tunneperdinen ja toiminnallinen osatekijé, jotka vaikutta-
vat kuluttajan toimintaan. Asenteet syntyvét usein saadun tiedon, kokemusten ja

ryhmien sek& ympariston vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 111.)

Innovatiivisuus

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia ja
halua ottaa riskeja ostosten teossa. Ostajat voidaan jakaa seuraaviin omaksujaryh-
miin:
» pioneereihin, jotka ovat edellédkévijoitéa ja hankkivat aktiivisesti tietoa uutuuk-
sista
» mielipidejohtajiin, jotka taas hankkivat aktiivisesti tietoa eri vaihtoehdoista ja
heilla on kokemusta tietyn alan tuotteista ja he haluavat myos vaikuttaa ym-
paristoonsa
» enemmistoon, joka saa vaikutteita toisilta ja on melko hidas omaksumaan uu-
tuustuotteita
» mattimyohaisiin, jotka omaksuvat uutuudet vasta kun ne ovat jo vanhoja tuot-
teita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 114.)

Oppiminen

Oppimisen alinta tasoa edustaa ehdollistuminen, jossa kuluttaja oppii reagoimaan
arsykkeisiin tietylla tavalla. Esimerkiksi lapsi oppii kayttdmaan itkemistda hyodyk-
seen, jos han huomaa silla saavansa kaupasta tahtomansa. Mallioppimisessa taas seu-
rataan mallin mukaista kayttdytymistd, esimerkiksi jaljitelladn mahdollisimman tar-
kasti oman idolin pukeutumista. Ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja hyédyntaa

sitd on kaiken oppimisen lahtokohta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 113.)
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Motiivit

Tarpeet herattdvat kuluttajan ja tekevat hdnet aktiiviseksi, mutta vasta motiivit eli
syyt saavat kuluttajan liikkeelle ja ohjaavat k&yttdytymisen tiettyyn suuntaan
(Bergsrtom & Leppanen 2009, 109). Motiivit selvittavat kuluttajan valintoja, miksi
han péatyy ostamaan jonkun tuotteen ja miksi han valitsee juuri nahkaisen kalliin
merkkilaukun Kkirpputorilta ostetun kierratyslaukun sijasta. Syyt voivat vaihdella ku-
luttajien kesken vaikka lopullinen paatos olisikin sama tuote. Motiivit voivat olla jar-
Ki- tai tunneperéisia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55.) Kuluttajalla voi olla myods
useita motiiveja tuotteen ostamiseen. Toisinaan ne voivat olla ristiriidassa keskenaén.
Talloin kuluttajalle syntyy motiivikonflikti, joka on ratkaistava, jotta ostopaatds saa-
daan syntymééan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 110.)

4 OSTAJATYYPIT

VEri ostajatyypit kuuluvat eldmdntapagalleriaan, sosiaalisiin ja sukupolvellisiin il-
midihin, tottumusten ja opittujen mallien perinteeseen, mutta toki myos psykologisiin
Jjaotteluihin” (Kortelainen 2005, 85).

Kuluttajat jaetaan usein erilaisiin ostajatyyppeihin, joilla tarkoitetaan ominaisuuksia,
jotka liittyvét ostajaan ja hdnen ostokayttaytymiseen. Ominaisuudet ovat sellaisia,
jotka pysyvat ainakin osittain samoina ostotilanteesta riippumatta. Ostajatyyppi on

useiden eri tekijoiden yhteisvaikutusta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)

Tutkimuksissa kuluttajat on jaettu jo vuosikymmenia sitten tehtéva-, itse- tai vuoro-
vaikutuskeskeisyytensd mukaan. Asiakkaat kiinnittdvat ostaessaan huomiota eri asi-
oihin ja paatokset tehdaan erilaisin perustein. Richard McFarlandin tutkimuksissa on

kiinnitetty huomiota siihen, miten suuria eroja asiakkaissa on sen suhteen, kuinka
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itsekeskeisid, suoristuskeskeisia tai sosiaalisia ostajat ovat. Ostajat on helppo jakaa
edell&d mainittuihin kolmeen ryhmaén. Epéselvyytté tuo se, ettd tuleeko ostajista tie-
tynlaisia heidan ostaessaan vai esiintyyko alttius tietyille argumenteille tietyssa ika-
ryhmaéssa taysin luonnostaan. Temperamenttiteoriat tukevat véitetta siitd, etté alttius
eri asioille tulisi luonnostaan. Toinen teoria on, ettd myyjien kaytés muokkaa asiak-
kaista tietynlaisia ostajia ajan kuluessa. (Parviainen 2013, 63, 93-94.)

4.1 Eettisyys kuluttamisen taustalla

Eettisen ostajan ostopaikan valintaan saattavat vaikuttaa ekologisuus tai halu tukea
paikallisia pienyrittajia (Kortelainen 2005, 84). Han saattaa my6s tuotteita ostaessaan
miettid jateongelmaa tai boikotoida joitakin tuotteita poliittisista syista (Bergstrom &
Leppanen 2009, 144). Han ilmaisee muiden kuluttajien tavoin valinnoillaan itsedan
ja ostaa muutakin kuin pelkédn tuotteen: hén osoittaa eettisella kuluttamisella oikea-
mielisyyttd ja ostaa hyvad omaatuntoa samalla itselleen (Kortelainen 2005, 84).

Pirjo Vuokon mielestd on tarkeaa tarkastella tallaisen kuluttajan kohdalla, rakenne-
taanko trendipuheessa eettisyydestd “nice to know” — ilmioté vai todellista ilmiota,
joka vaikuttaa kdyttdytymiseen. Vuokko pohtii: ”Niin yleistd on, ettd ihmiset puhuvat
yht& ja valitsevat toisin, kun katsovat esimerkiksi hintaa. Kyselyjen mukaan ihmiset
ovat kiinnostuneet luomuviljelystd, mutta ostavat toisin. Ostopaatokset tehdaan kovin
harvoin vain yhden Kriteerin perusteella, kriteerien paketti ratkaisee. Niinpa kysely-
jen vastaukset ilmentavét ennen kaikkea kasvanutta tietoisuutta, eivét ne kerro siita

miten ithmiset oikeasti toimivat.” (Pentikdinen 2009, 92.)

4.2 Taloudellinen ostaja

Taloudellinen ostaja tarkastelee tuotteiden hinta-laatusuhdetta ja pyrkii saavuttamaan
ostoissaan parhaan mahdollisen taloudellisen hyédyn. Taloudellinen ostaja on hinta-
tietoinen, seuraa tarjouksia ja on usein valmis tinkimaan ja odottamaan alennuksia.

(Bergstrom & Leppédnen 2009, 144.) Han voi kierrelld useita eri liikkeitd, tutkien



20

tuotteiden hintoja, laatua tai liikkeen valikoimaa verrattuna muihin liikkeisiin. Liik-
keen henkilokunta ja sielld saatu palvelu eivét juuri kiinnosta taloudellista ostajaa.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1998, 94.) Taloudellinen ostaja saattaa jattaa
myos vastuullisuuden huomioimatta edullisemman hinnan vuoksi. Helsingin Sano-
mien péaatoimittaja Reetta Merilainen toteaa, ettd usein saattaa k&yda niin, ett kallis,
paremmissa olosuhteissa tuotettu tavara ja& kauppaan ja mukaan lahtee se hinnaltaan
sopivamman oloinen; ndin toimii taloudellinen kuluttaja. Hinnan perusteella ostami-
nen ja hinnalla kilpailuttaminen on arkipéivaa ostopaatosta tehtdessa. (Pentikéinen
2008, 41.)

4.3 Erilaisuuden tavoittelija

Erilaisuuden tavoittelija eli yksiléllinen ostaja haluaa korostaa erilaisuuttaan ja tuoda
sité selkeasti esille. Héan haluaa sellaisia tuotteita mita muilla ei ole ja on myos val-
mis maksamaan niisté. (Bergstrom & Leppénen 2009, 144.) Yksilollinen ostaja kiin-
nittdd huomiota myos liikkeen yksilollisyyteen ja osaa arvostaa sita (Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselkd 1998, 94). Han haluaa myos keskustella asiakaspalvelijoiden

kanssa ja kokea olevansa ainutlaatuinen (Kortelainen 2005, 84).

4.4 Ostokset pakon edessé

Innoton ostaja tekee ostoksen vain koska on pakko. Han yrittdé suoriutua ostoksista
aina mahdollisimman nopeasti ja hakee vain sen mika on vélttaméatonta. Innoton os-
taja ei mydskaan ole valmis tuhlaamaan ostoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
144.) Kortelaisen (2005, 84) mukaan valinpitdmaton ostaja saattaa kertaostoksessaan
kéyttaa kuitenkin reilusti rahaa ja jopa nauttia pakon edessa tehdysta ostoskierrokses-

fa.
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4.5 Mielihyvén tavoittelija

Mielihyvén tavoittelija eli shoppailija on aktiivinen ostaja, joka nauttii ostoksilla
kaymisesta ja saa siitd mielihyvaa. Shoppailijat voidaan jakaa vield kahteen eri tyyp-
piin. Toinen shoppailijaostaja tekee useimmiten myos herdteostoja muiden ostosten
lisdksi ja toinen taas on ostaja, joka tietdd mitd haluaa ja hén arvostaa asiantuntemus-
ta sekd saattaa olla myos vaativa ostoksia tehdessaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
144.)

4.6 Himoshoppailija

Himoshoppailija on mielihyvén tavoittelijasta vield asteen tai muutaman aktiivisempi
shoppailija, joka kay usein ostoksilla, silld muuten hén pelkéaa jaavénsa jostakin pait-
si. Hanelle oma raha on tarkeé itsendisyyden véline ja merkki. Himoshoppailija ei
kuitenkaan haaveile valtavista tuloista, jolloin han voisi ostaa mité tahansa ilman ra-
joitteita. Han saa shoppailun mielihyvén juuri niista asioista, joita joutuu miettimaan
kun rahaa ei ole tolkuttomasti. Silloin hén joutuu puntaroimaan erilaisten houkutus-
ten, itsehillinnén ja taloudellisen suunnitelmallisuuden sekéa jarkevyyden kanssa os-
toksia tehdessaan. (Kortelainen 2005, 84.)

4.7 Sosiaalinen ostaja

Sosiaalinen ostaja haluaa tulla tutuksi henkil6kunnan kanssa ja asioida niissé pai-
koissa, joissa han tuntee asiakaspalvelijat. Han haluaa saada ostotilanteen liséksi so-
siaalista kontaktia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 144). Sosiaalista ostajaa voisi kut-
sua myos sensualistiksi, kuten Kortelainen (2005) mainitsee. Sensualisti pitdd shop-
pailuhetkia ja shoppailuympdristdjd, niissa tavattuja ihmisid, myyjié ja toisia asiak-

kaita, sattumalta tavattuja tuttavia sek& kokemiaan tuntemuksia palkitsevina seka



22

kiinnostavina. Hanelle shoppailupéivat ovat aistien juhlaa ja ajanvietettd (Kortelainen
2005, 84).

4.8 Askeetti

Kortelainen (2005) lisad ostajatyyppilistaan vield askeetin, sill4 askeettikin on kulut-
taja ja tietylld tavalla jopa hyvin kiihkedmielinen sellainen. Han haluaa asettua sa-
malla tavalla &arimmadiseksi kuin yli varojensa shoppaileva kuluttaja. Askeetti tarvit-
see edelld mainittuja himoshoppailijoita, jotta hdnen askeesinsa varmasti nakyy. As-
keetille ostamisen valttdminen, niukkuudessa pysyminen seka rahan ja luonnonvaro-
jen saastaminen saattavat olla identiteettid ja ajankayttoa paljon voimakkaammin hal-

litsevia asioita kuin himoshoppailijalle. (Kortelainen 2005, 84.)

4.9 TNS Monitor —asennetutkimus

TNS Monitor — asennetutkimus eli entinen RISC (Research Institute on Social Chan-
ge) Monitor-tutkimus on Suomen markkinoiden kehittynein ja kokonaisvaltaisin sy-
véluotaava tutkimuskokonaisuus. TNS Monitor mittaa suomalaista sosiokulttuurista
muutosta, suomalaisten kayttaytymisen ajureita ja suurimpia ilmiditd. Tutkimus
koostuu asennemaiseman lisaksi myos kuluttamiseen, elamantyyliin, mediakayttoon,
digitaalisuuteen ja ruokaan liittyviin trendeihin ja niiden muutossuuntiin. (TNS-
Gallup wwwe-sivut.) Tutkimus on ollut kdytossé Suomessa yli 30 vuotta ja monet yri-
tykset ja mediat hyodyntéavat sitd segmentoinnissa. Tutkimuksen tavoitteena on ym-

martaa ja ennakoida kuluttajien kayttaytymista syvallisella tasolla. (Weijo 2010).

Tutkimuksessa kaytetddn Nelikenttd Western 1l — kuviota, jossa vastaajat jaetaan
asenneryhmiin ja sijoitetaan kahden péaaakselin ymparille. VVaaka-akselin vasenreuna
kuvaa yhteisollisyytta ja oikeareuna yksilollisyyden daripaata. Pystyakseli alkaa kon-
servatiivisuudesta ja paattyy niin sanotusti elamyksen ja uutuuden jatkuvaan etsimi-

seen.
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NAKEMYKSELLISET 18%
Vastuullisuus, arvot ja periaatteet
Valittaminen

Hyvinvointi, elinvoimaisuus

NOPEALIIKKEISET 11%
Tunne-eldmykset

Haasteet, hedonismi

Ei huolta huomisesta

Intuitio Maine ja rikkaus
Avoimuus Imago, trendsetterit
VAKIINTUNEET 40% MUKAVUUDENHALUISET 31%

Arki, perhe ja ystavét
Terveys, vastuuntunto
Menneisyys ja tulevaisuus
Hengellisyys, vakiintuneisuus

Jarjestys

Oman el&éménsa sankari
Nautinto ja tyydytys, materia
Huolettomuus, yksilonvapaus
Tama, tassa ja nyt

Lahipiiri

Kuvio 3. TNS Monitor Nelikenttd Western 11

Suomalaisista 18 prosenttia sijoittuu nelikentassa nakemykselliseen osaan ja 11 pro-

senttia nopealiikkeisiin. Suurin nelikentdn osa on vakiintuneet, johon lukeutuu jopa

40 prosenttia suomalaisista ja mukavuudenhaluisia on jopa 31 prosenttia. (Radiodein

WWW-Sivut.)

Tassa opinnaytetydssa esitetty tieto on kertaalleen suodatetuista lahteista ja niiden

pohjalta toteutettu. Tydssa kaytetyissa lahteissa on kaytetty pohjana alkuperaisia tut-

kimuksia. Alkuperdista TNS Monitor-tutkimusta ei ollut opiskelijan saatavilla.
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5 OSTOKANAVIEN SUOSIO

5.1 Verkkokauppa

“Suomalaisten verkko-ostokset kasvoivat viime vuonna (2013) yhdeksdn prosenttia”

(Eronen 2014).

Verkkokauppojen maara kasvaa hurjaa vauhtia Suomessa. Vuonna 2013 kasvun ar-
viot vaihtelivat 5000-7000 kappaleen vélilla. Verkkokaupan yhten&d vahvuutena on
ehdottomasti sijainti, jolla ei ole véli& - tuotteet voi ostaa vaikka kotisohvalta kasin.
Né&in ollen verkkokauppoja perustetaan yha useammin myos Lapin leveysasteilla.
(Lapin Kansan www-sivut 2013.) Vuonna 2013 suomalaisten verkko-ostosten koko-
naisuus kasvoi yhdeksén prosenttia, mutta tilasto ei kerro mink& maalaisista verkko-
kaupoista kuluttajat tekivat ostoksensa (Eronen 2014).

Suomalaiset ovat Euroopan listan kérkipadssa verkosta ostamisessa (Pitkédnen 2014).
Itellan verkkokaupan palveluiden kehitysjohtaja Kari Nykénen arvioi, ettd noin kaksi
kolmasosaa suomalaisista ostaa tuotteita verkkokaupoista. Han kertoo, ettd verkko-
ostajia on tasaisesti kaikissa demografisissa ryhmissa. Erilaisilla tuoteryhmilla on
padsaantdisesti omat asiakaskuntansa, esimerkiksi naiset ostavat netista vaatteita, kun
taas miehet keskittyvat viihde-elektroniikan tilaamiseen. (Lapin Kansan www-sivut
2013.)

Googlen teettaméastd TNS Gallupin tutkimuksesta kay ilmi, ettd suomalaisten verk-
kokauppaan kayttamat rahat menevat enimmékseen ulkomaille. Sen mukaan esimer-
kiksi 61 prosenttia vaatteisiin kulutetuista rahoista menee ulkomaalaisille verkko-
kaupoille ja vuoden 2013 lopulla vaatetusalan verkkokauppakaynneisté jopa 86 pro-
senttia osui ulkomaisten verkkokauppojen sivuille. Tutkimuksen mukaan 58 prosent-
tia vastaajista ostaisi kuitenkin mieluummin kotimaisesta kuin ulkomaisesta verkko-

kaupasta, mikali valikoimat olisivat samanlaiset. (Nalbantoglu 2014.)
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5.2 Kivijalkakauppa

"Verkkokaupasta tutut toimintatavat siirtyvit vihitellen myos kivijalkakauppaan™

(Takala 2014).

Perinteisen Kivijalkakaupan tulevaisuus on puhuttanut myds Suomessa. Suomalaiset
kivijalkakaupat taistelevat samojen ongelmien kanssa, kuin muiden maiden suuret
ketjut. Erityisesti isot Kivijalkakaupat ovat ahtaalla ja suurien haasteiden edessa. (li-
salmen Sanomien www-sivut 2014.)

Kaupan muuttuva luonne merkitsee sitd, ettd myos yritysten on panostettava enem-
man toimintaansa ja kehitettdva jatkuvasti uusia liiketoiminta- ja kaupankayntimalle-
ja. Kaupan liiton toimitusjohtaja Juhani Pekkala uskoo kuitenkin siihen, etta digitaa-
lisuus ja kivijalkakaupan mahdollistama sosiaalinen kontakti ovat yhdistettavissa,
silla vahittaiskauppa on aiemminkin sopeutunut suuriin murroksiin. (Elinkeinoel&-
man keskusliiton www-sivut 2014.) Pekkalan mukaan kaupan seuraava trendi on se,
miten digitaalisuus tulee ndkymaan Kivijalkakaupassa. Han uskoo, ettd sen avulla
voidaan parantaa palveluja ja luoda asiakkaille uudenlaisia kokemuksia myos kivi-
jalkakaupoissa. (Pekkala 2014.) Pekkalan nédkemys on, ettd kivijalkakaupat voivat
rakentaa aarettdmaésti erilaisia mielenkiintoisia ja viihdyttavia digitaalisia palveluita,
jolloin tulevaisuuden digitaalinen kivijalkakauppa tulee olemaan eldmyksellinen ja

vetovoimainen, johon on pakko paasta kdyméaan (Garlo-Melkas 2014).

Kivijalkakauppa pystyy hyédyntdmaan verkkokaupasta tuttuja ominaisuuksia ja nii-
den avulla se pysyy mukana kilpailussa. Niin sanottu monikanavaisuus, jossa asiakas
Voi ensin tutustua tuotteeseen verkossa ja sitten paattaa ostostapahtuman kivijalka-
kauppaan, on myds kovassa huudossa digitaalisuuden rinnalla. Myods Aalto-
yliopiston professorin Petri Parviaisen mukaan, seuraava iso buumi tulee olemaan

muiden kanavien ja digikanavien yhdistdminen ja yhteistyo. (Takala 2014.)

Kivijalkamyymaldiden hyviin puoliin lukeutuu yksil6llinen palvelu, jota kuluttaja
saattaa kaivata. Toiset kuluttajat ovat myds valmiita maksamaan v&han enemman
saadakseen asiantuntevia neuvoja tuotteita valitessaan. (Keskisuomalaisen www-
sivut 2014.)
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5.3 Kotimyynti

Kotimyynti on kuluttajien luona tapahtuvaa kaupantekoa, joka on vuosien saatossa
yleistynyt ja toimijoita on tullut alalle rutkasti lisd4. Kuluttaja voi pitdéa kotonaan niin
sanotut kotikutsut, joissa voidaan myydé kaikenlaista aina pesuaineista vaatteisiin tai
muovikippoihin. Kotikutsujen suosio perustuu siihen, ettd kutsujen lomassa tavataan
ystavié ja se on miellyttava tapa tehdd ostoksia. Talléin shoppailuhetki korvaa myods
vahemmalle jaanytta kylailykulttuuria. (Turun Sanomien www-sivut 2004.)

Kotikutsuilla myytavat tuotteet ovat usein kalliimpia kuin kaupassa myytavét vastaa-
vat tuotteet, esimerkiksi ruotsalaisen muotiyrityksen vauvojen malliston potkuhaalari
maksaa l&dhes neljakymmenté euroa. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun myynnin
professori Petri Parviainen toteaa etti: ” Téllaiset ostotapahtumat ovat usein luonteel-
taan hedonistisia. Ei ole pakko ostaa, vaan halutaan ostaa. Halutaan tukea ystavaa,
halutaan antaa hanelle hyva mieli. Lisaksi halutaan jarjestaa tallaisia tilaisuuksia, jol-
loin siité tulee kaikille kutsutuille hyva mieli. Monesti taas vahittadiskauppaa harjoit-
tavissa liikkeissa on unohdettu, etté ostotilanteen taytyy olla kiva ja merkityksellinen,

jotta tuotteen saa kaupaksi hyvain hintaan”. (Malminen 2013.)

5.4 Kirpputori

Taloudellisen taantuman riepotellessa muita toimialoja, on kirpputorien suosio ollut
jatkuvassa kasvussa. Kirpputorien suosioon vaikuttaa myos kuluttajien kasvava halu
Kierrattad. Tavaraa tuodaan ennemmin Kirpputorille Kkierratettavaksi kuin viedaan

suoraa paaté roskakoriin. (Tahkokorpi 2013.)

Tavallisten livekirpputorien rinnalle on noussut myos erilaiset nettikirpputorit eli niin
kutsuttu vertaiskauppa, jossa kéaytettya tavaraa myydaan ja ostetaan suoraan kulutta-
jien vélilla. Koko ala on kasvussa ja Huuto.netin teettdman tutkimuksen mukaan yli
neljasosa suomalaisista aikoo kdyda vertaiskauppaa aiempaa enemman mygds vuonna
2015. Vertaiskauppa lisaantyy myos Facebookissa, jossa suosiossa ovat esimerkiksi
paikalliset kirpputoriryhmét tai merkkien mukaan jaotellut ryhmét. Nettikirpputorit

keradvét lisdd myyjia ja ostajia perinteisen kaupan kérsiessa ostovoiman kuihtumi-
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sesta. Huuto.netin tuotepdallikkd Toni Ruuskan mukaan, moni etsii nyt esimerkiksi
lastentarvikkeita ensin vertaiskaupasta tai realisoivat omaisuuttaan myymalla niita.
Vertaiskauppaa tukevat myds ymparistotietoisuuden kasvu ja kierratyksen arvostuk-
sen lisddntyminen, jotka voivat olla vaikuttavia syita siihen, ettd vertaiskaupan suosio
pysyy myos vaikka taloudellinen tilanne paranisi. Tori.fi:n toimitusjohtaja Jussi Lys-
timaki ja Huuto.netin tuotepaéllikké ovat yhta mieltd siité, ettd kuluttajien kayttay-
tymisessa tapahtunut muutos on suuri ja peruuttamaton. Lystiméki arvioi, etté talous-

tilanteen koheneminen vain laukaisee lisdd ostamista.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Kyseessa on tutkimuksellinen opinnédytetyd, joka on toteutettu kvalitatiivisin mene-
telmin. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman
kuvaaminen, on kuitenkin huomioitava, etta todellisuus on moninainen ja sita on tut-
kittava mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulee
huomioida, ettei todellisuutta voi pirstoa pieniin osiin, vaan tulee ymmartaa etté useat
asiat voivat vaikuttaa toisiinsa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuutta on
usein mahdotonta saavuttaa ja ndin on myos kyseisessa opinndytetydssa, koska opin-
naytetyontekija on myos itse pienen pojan diti ja kokenut muutoksia kuluttajakéyt-
taytymisessaan aitiyden myota. Tama kuitenkin tassé tapauksessa auttaa l&hestymaén
aihetta paremmin, kun pohjalla on omakohtaistakin kokemusta. Yleisesti voidaan
todeta, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimyksend on ennemminkin tuoda esiin

tosiasioita kuin todentaa aiempia vaittdmia. ( Hirsjarvi ym. 2007, 156-160.)

Tutkimusaineistoa tutkimuksellista opinnédytetytta varten voidaan kerata usealla eri
tavalla, riippuen siitd mika on tyon tarkoitus. Kyseisessd opinndytetydssa aineistoa
kerdtddn ditien nakokulmasta heiddn omaan kuluttajakayttdytymiseensd ja siind ta-
pahtuneeseen muutokseen. Aineisto opinndytetyon tutkimusta varten keratdén Face-
book-ryhman kautta, johon kuuluu noin 70 &iti4, joilla kaikilla on ollut laskettu aika
lokakuussa 2013. Edellda mainitut yksityiskohdat rajaavat tdman tutkimuksen tutki-

musmenetelmid. Aineisto kerdtd&n kvalitatiivisin menetelmin ryhméssa olevilta &i-
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deiltd. Tyon toteutukseen haasteita tuo se, ettd dideistd kuluttajina ei juuri 10ytynyt
aiempia tutkimuksia tai Kirjallisuutta, joka tekee opinnéytetyon teoria osasta enem-
man yleisesti kuluttajakédyttaytymistd, ostajatyyppeja ja ostokanavia késittelevan kuin
suoraan aitien kuluttajakéyttdytymiseen kohdistuvan. Aineistoa opinndytetyota var-
ten hankittiin aiheeseen liittyvistd kirjallisuus- sek& verkkol&hteistd, jotka auttavat
tyon teoriapuolen toteutuksessa.

Tutkimusta ohjaavat ditien kuluttajakayttdytyminen ja siind tapahtunut muutos lasten
saannin myota seka ditien ostokanavien valinta ja valintaan johtavat paatokset erityi-
sesti lastenvaatteiden suhteen. Opinndytetyoni tutkimustehtédvéana on selvittaa vastaus
siithen, millainen muutos aitien kuluttajakdyttaytymisessa tapahtuu ja mitka tekijat
siihen vaikuttavat. Pyrin myos vastamaan kysymykseen, mita ostokanavia aidit kayt-
tavét erityisesti lastenvaatteiden hankkimiseen ja mitk& ovat niiden hyvét ja huonot
puolet. Namé& kysymykset ohjaavat opinndytety6tani ja toimivat perustana haastatte-

lulomaketta luodessa.

6.1 Tutkimusmenetelmé

Opinnaytetyossa kaytetaan laadullista tutkimusmenetelmaa. Tarkoituksena on saada
materiaalia, jonka avulla pystytddn saavuttamaan tutkimuksen tavoitteet. Opinndyte-
tyon lahtokohtana on &itien ndkokulma, ndin ollen haastateltavien rajaus oli selkea.
Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tapauk-
sia kasitellaan ainutlaatuisesti. Laadullisissa tutkimuksissa suosittuja metodeja ovat
sellaiset, joissa tutkittavien omat nakokulmat ja “ddni” padsevit hyvin esille. (Hirs-

jarvi ym. 2009, 164.)

Laadullisessa tutkimuksessa maarédn sijasta laatu ratkaisee ja paadyin valitsemaan
kahdeksan haastateltavaa tutkimukseeni. Koin kahdeksan haastateltavan maarén riit-
tavéksi, koska tutkimuksen tarkoituksena on perehtyd syvallisesti tutkimusongel-
maan ja pienehkolla méaaralla tuloksia on helpompi analysoida tarkemmin. Haastatel-
tavat aidit valitsin oman harkintakykyni mukaan Facebook-ryhmaén sisaltd. Ennen
valintaani kysyin ryhmaélaisiltd kiinnostusta ldhted mukaan tutkimukseen ja valitsin

haastateltavat kiinnostuneiden joukosta. Haastateltavien valinnassa kaytin hyédykse-
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ni taustatekijoitd kuten, asuinpaikkaa, ikad ja lastenlukumaarad, jotta tutkimuksessa
olisi mahdollisimman eri lahtokohdista olevia aitej4, jotta siit tulisi syvallisempi.

Kaikille haastateltaville lahetettiin sahkopostin kautta erillinen kyselylomake
(LIITEL), jossa oli avoimia kysymyksid, joihin toivoin haastateltavien vastaavan
mahdollisimman laajasti. Haastattelu suoritettiin kirjallisena sdhkdpostin valityksella,
koska haastateltavat asuvat eri puolilla Suomea, kasvotusten haastattelu ei ollut mah-
dollista. Haastateltavien kanssa sovittiin, etta mikali tarvetta tulee, ollaan yhteydessa

uudelleen séhkopostin kautta tai puhelimitse.

Opinnaytetyon aineistoa kerasin puolistrukturoidun ja kirjallisen teemahaastattelun
yhdistelmélla. Valitsin puolistrukturoidun haastattelumenetelmén, koska avoimien
kysymyksien avulla saisin laajempia vastauksia kuin strukturoidulla haastattelulla.
Haastattelulomakkeen kysymykset olivat avoimia ja toivoin niihin mahdollisimman
laajoja ja yksityiskohtaisia vastauksia, jotta saisin mahdollisimman tarkkaa ja paljon
tietoa tutkittavasta aiheesta. Kaytin haastatteluiden suorittamisessa apuna etukateen
laatimaani lomaketta, jonka l&hetin haastateltaville. Lomakkeessa kysymykset oli
numeroitu ja loogisessa jarjestyksesséd. Haastateltava on kuitenkin voinut vastata ky-
symyksiin missa jarjestyksessa tahansa lomaketta tayttaessaan.

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun véalimuoto, jossa tyypillista on,
etta haastattelun teema on tiedossa. Teemahaastattelussa haastattelu kasittelee tiettyja
teemoja l&pi haastattelun. Tdssa opinnédytetydssa teemoja ovat kuluttajakayttaytymi-

nen, ditiys ja ostoskanavien valinta. (Hirsjavi ym. 2009, 208).

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan valttdmaan virheiden syntymista, mutta silti tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat tutkimuskohtaisesti. Tasta syysta tutkimuksessa
tulee arvioida sen luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta nostaa tutki-
jan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta sen kaikissa vaiheissa. Tutkimuksen

luotettavuutta voidaan arvioida erilaisten mittaus- ja tutkimustapojen avulla.
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Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa useita erilaisia tutkimusta-
poja. Reliabiliteetti tutkimuksessa tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta, eli saa-
daanko samat tulokset tutkimusta toistettaessa. Tutkimuksen reliaabelius voidaan to-
deta esimerkiksi niin, ettd kaksi tutkijaa padtyy samaan tulokseen tai niin, ettd samoja
henkilgja tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja lopputulos on sama. Tutkimusta voidaan
arvioida myos sen patevyyden mukaan. Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys eli va-
lidius tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd, mita tutkimuksessa on
tarkoituksena mitata. Menetelmét eivat aina vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija ku-
vittelee tutkivansa, haastateltava on esimerkiksi voinut vastata kysymyksiin, mutta
on kasittanyt kysymyksia vaarin. (Hirsjarvi 2009, 231.)

Taman opinnaytetydn tutkimus toteutettiin Kirjallisena puolistrukturoidun ja teema-
haastattelun yhdistelmalld, joten se olisi mahdollista toteuttaa uudelleen kdytdssa ol-
leen haastattelulomakkeen avulla. Tutkimuksessa haastateltiin tutkijalle entuudestaan
tuttuja henkilditd, joten jos toinen tutkija olisi haastateltaville tdysin vieras, saattaisi
tutkimuksen vastaukset jaadda suppeammiksi eivétka haastateltavat valttaméatté vastai-
si yht& avoimesti esitettyihin kysymyksiin. Mikéli tutkija itse toistaisi tutkimuksen,
olisivat tulokset hyvin todennakdisesti melko samanlaisia. Haastatteluun vaikuttaa
kuitenkin usein myds haastateltavan mieliala, vireystila ja ympadristd, jossa haastatte-
lu tai lomakkeen tayttd tapahtuu. N&in ollen saman henkildn vastaukset saattavat
vaihdella tilanteesta riippuen, mutta vastauksien péasiséltd pysyisi todennakdoisesti

aiempaa vastaavana ja tutkimuksen tulokset eivét siis muuttuisi olennaisesti.

Opinnaytetyossa on pyritty selostamaan tutkimuksen toteuttaminen ja koko tutki-
musprosessin kulku mahdollisimman tarkasti. Tutkijana olen harkinnut tutkimusky-
symykset perusteellisesti haastattelulomaketta tehdesséni. Laadullisessa aineistossa
keskeista on luokittelujen teko ja tutkijana olen pyrkinyt perustelemaan mahdolli-
simman tarkasti analyysin avulla tehdyn luokittelun seka kaytetyn analyysimenetel-
méan: aineistolahtdisen sisallonanalyysin. Tutkimustulokset on pyritty avaamaan
mahdollisimman tarkasti seka luotettavuuden lisddmiseksi, tuloksissa on kaytetty pal-
jon alkuperéisia ilmauksia suoraan haastatteluista. Alkuperéiset lainaukset selventa-
vat tutkimuksessa tehtyjé johtopaatoksié lukijalle. Johtop&atokset on pyritty tuomaan

esille kattavasti seké selventdamaan tutkimuksessa saatuja tuloksia. Tutkimuksen luo-
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tettavuutta lisdd myos se, ettd tydssa pystytaan tutkimustulosten avulla todistamaan,
ettd tutkimukselle asetut tavoitteet, on saavutettu.

Luotettavuutta saattoi heikentéa se, etta joitakin vastauksia oli hyvin vaikea arvioida
ja jotkut vastaukset olivat ristiriidassa kesken&an. Tama ilmeni kun haastattelulo-
makkeessa esitettiin useampia kysymyksié, joissa kysyttiin lahes samaa asiaa eri
muodossa ja vastaukset saattoivat poiketa toisistaan. Haastattelulomakkeessa oli kui-
tenkin niin paljon kysymyksid, etta niiden avulla saatiin kasitys haastateltavan kulut-
tajakayttaytymisen muutoksesta sekd ostokanavan valinnasta, vaikka muutamat vas-
tauksista eivat kulkeneet samaa linjaa pitkin. Ristiriitaisuuksia esiintyi kuitenkin vain

huomattavan pienessa osassa vastauksia.

7 AINEISTON KASITTELY

7.1 Sisallonanalysointi

Hirsjarven ym. mukaan keratyn aineiston analysointi on yksi tutkimuksen ydinasia,
tulkinnan ja johtopaatdsten lisdksi. Analyysia tehdessa selviad, minkalaisia vastauk-
sia tutkimusongelmiin on saatu ja onko ongelmat tutkimuksen alussa asetettu oikein.
Siséllénanalyysi on perusmenetelmd, jota voidaan kéyttaa kaikissa kvalitatiivisissa
tutkimuksen perinteissd. Sitd voi pitdd myos valjana teoreettisena kehyksena. Tuo-
men & Sarajarven mukaan, sisallénanalyysilla tarkoitetaan pyrkimysté kuvata doku-
menttien sisaltoa sanallisesti. Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmi6ta ja ana-
lyysin avulla siitd on tarkoitus luoda selked sanallinen kuvaus. Siséllénanalyysin tar-
koituksena on jarjestaa aineisto tiiviisti selkeddn muotoon kuitenkin niin, ettei aineis-
ton siséltama informaatio katoa. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa aineistoa voidaan ke-
rata usein eri menetelmin ja monissa vaiheissa, talléin analyysia tehdaan pitkin mat-
kaa tutkimuksen edetesséd. Aineistoa voidaan siis kasitelld ja keratd samanaikaisesti.
Laadullisessa analyysissa voidaan puhua joko induktiivisesta tai deduktiivisesta ana-
lyysista. Induktiivisessa analyysissa paattelyn ajatuksena on yksittaisestd yleiseen ja
deduktiivisessa taas painvastoin. (Hirjsjarvi ym. 2009, 221-223; Sarajarvi & Tuomi
2009, 91,106-108.)
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Analyysin toteutuksessa on kolme tarke&& vaihetta, jotka ohjaavat analyysin tekoa.
Ensimmaisend pitdd tehda paatds tutkimuksenongelmasta ja asettaa tutkimuskysy-
mykset, joista on pidettdva kiinni. Paatetddn mita tietoa aineiston avulla halutaan
saavuttaa. Toisessa vaiheessa tutkija kdy aineistoa lapi, erottaa ja merkitsee tutki-
muksen kannalta merkittavié asioita, karsien kaiken ylimaardisen pois. Merkityt asiat
on myos hyva kerétd yhteen erilleen muusta aineistosta. Kolmantena luokitellaan,
tyypitelldéan tai teemoitellaan aiemmin muusta aineistosta poimitut asiat ja Kirjoite-
taan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-93.)

Laadullisen aineiston analysointiin on olemassa eri muotoja. Tutkijan tulee valita
omaan tyohon sopiva muoto. Tahéan tutkimukseen sopivin muoto on aineistolahtéi-
nen analyysi. Paadyin aineistolahtOiseen sisallénanalyysiin, silla varsinaiseen tutki-
musongelmaan ei ollut olemassa tiettyd teoriaa, jota olisin voinut kayttdd pohjana
analysoinnissa. Tutkimuksen analysointi ja johtopéatokset perustuvat aineistoon, jota
tutkimuksen aikana kerattiin. Analyysin paattelytapana on yksittaisesta yleiseen eli

induktiivinen tapa.

Aineistolahtoisessa tutkimuksessa tutkimuksen padpaino on sen aineistossa, josta py-
ritddn luomaan teoreettinen kokonaisuus. Analyysiyksikot eivat ole ennalta maaréatty-
ja, vaan ne valitaan tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Aineistolahtéisen analyysin
avainajatus piilee juuri siind, ettd analyysiyksikot eivét ole ennalta sovittuja tai har-
Kittuja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95.) Laadullinen aineistolaht6inen analyysi voi-
daan jakaa karkeasti kolmeen osaan: 1) aineisto pelkistetdan eli redusoidaan, 2) ai-
neisto ryhmitellaan eli klusteroidaan ja 3) luodaan teoreettiset késitteet eli abstrahoi-

daan. Tutkimusaineiston analyysi etenee vaiheittain seuraavan kuvion mukaisesti.
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{ 7Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanzlta }
{ 7 Haastattelujen Iukeminen—ja sisaltéon perehtyminen_ ﬁ
N Pelkistettyjen ilmausten e';siminen ja aIIeviivaaminerT ]

]

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

{ Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

Pelkiistettyjen ilmausten yhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen

[ Alaluokkien yhdistaminen ja ylaluokkien muodostaminen niista

{ Ylaluokkien yhdistaminen ja kokoavan kasitteen muodostaminen

Kuvio 4. Aineistoléhtdisen sisalldnanalyysin eteneminen

Aineistoléhttinen sisallonanalyysi tassd opinndytetydssa toteutettiin kuviossa esite-
tylla tavalla ensimmaéistd kohtaa lukuun ottamatta, koska tutkimusaineisto hankittiin
kirjallisin menetelmin. Haastatteluja luettiin huolellisesti 1api moneen otteeseen aja-
tuksen kanssa. Haastatteluista etsittiin ja rajattiin kohtia, jotka eivat olleet olennaisia
tutkimukseen néhden. Haastatteluista pyrittiin etsiméén tutkimuksen kannalta merkit-
tavid ilmaisuja, jotka kerattiin erilliseen listaan yl6s alkuperéisessa muodossaan. Lis-
talla olleet alkuperdisilmaisut muutettiin pelkistetyiksi ilmaisuiksi, joista tehtiin oma
erillinen listaus alkuperaislistauksen viereen. Pelkistettyja ilmauksia yhdisteltiin sa-
mankaltaisuuksien mukaan ja niistd muodostettiin alaluokkia. Seuraavaksi alaluokat
yhdistettiin ja niille mietittiin sopivat yléluokat. Ylaluokkien yhdistamisen jélkeen
pyrittiin 16ytdmaan kokoava késite.

Aineistolahtoisen analyysin jalkeen, muodostui kaksi taulukkoa, joissa on eriteltyna
pelkistetyt ilmaisut. Pelkistetyistd ilmauksista muodostui yhteensa kaksitoista ala-
luokkaa, jotka muodostivat kuusi ylaluokkaa. Ylaluokista taas muodostui vielé nelja
paéluokkaa eli kokoavaa késitettd. Analyysin avulla aineistosta nousi esiin mielen-
kiintoisia ilmaisuja. Kun aineisto on jarjestelty kolmeen eri luokkaa (ala-, yla — ja
paéluokka), on sitd helpompi tulkita, vaikka siind ei esitetdkaan suoria vastauksia

tutkimuksessa esitettyihin kysymyksiin. Ala-, yla — ja paaluokat selkeyttavét aineis-
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toa ja auttavat hahmottamaan asiakokonaisuutta, jolloin yksittaisestd ilmaisusta paas-
taan yleiseen kasitteeseen.

Taulukko 1. Haastatteluaineiston luokittelu pelkistetyistd ilmaisuista pdéluokkiin

Pelkistetty ilmaisu | Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
trendikkyys Ulkon&ko Ulkoiset tekijat Ulkoiset tekijat
Véri

ulkonéko

tuotteen "ihanuus"

omaa silmaa miellyt-

tava
kayttdmukavuus Tekniset ominai-
suudet
tuotteen laatu
tuotteen kestévyys
tuotteen hinta Hinta
alennusmyynnit
Pelkistetty ilmaisu | Alaluokka Ylaluokka P&aluokka
oma lapsuus Perhetausta Perhe Henkilokohtaiset

tekijat

Taulukko 2. Haastatteluaineiston luokittelu pelkistetyista ilmaisuista paaluokkiin

Pelkistetty ilmaisu | Alaluokka Ylaluokka P&aluokka

merkKki Brandi/imago Motiivi Psykologiset tekijat

jalleenmyyntiarvo
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"hittituotteet" Uutuudet Innovatiivisuus
uutuudet
eettinen ndkokulma | Eettisyys Arvot ja Asenteet
kotimaisten liikkei-
den suosiminen
kotimaisten tuottei-
den suosiminen
pienyrittdjien  kan-
nattaminen
ekologinen nako- | Ekologisuus
kulma
tarpeeseen  ostami- | Tarve
nen
Halu
halusta ostaminen
kaytettavissd oleva | Ostokyky
raha
vapaa-ajan maara
muiden mielipide Ystavat Viiteryhmat Sosiaaliset tekijat

8 TUTKIMUSTULOKSET

Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen tulokset pohjautuvat haastatteluaineiston sisél-

I6nanalyysiin. Haastatteluaineisto muodostui haastateltavien ditien omista kokemuk-

sista ja ndkemyksista kuluttajakayttdytymisessa tapahtuneesta muutoksesta seké os-

tokanavan valinnasta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tulosten kannalta taustateki-

Joilla ei ollut juuri merkitysta, sill& vastausten eroavaisuuteen vaikutti ennemminkin

haastateltavan oma persoonallisuus ja omat arvot kuin esimerkiksi asuinpaikkakunta

tai ikd. Taustatiedoissa kysytyistd muuttujista ainoastaan lasten lukumaéaralla oli vai-

kutusta vastauksien eroavaisuuteen.
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8.1 Kuluttajakayttaytymisen muutos lasten saannin myota

Aitien kuluttajakayttaytyminen ennen lasten saantia kohdistui luonnollisesti enem-
man omaan hyvinvointiin ja itselle hankkimiseen. Tehdyn analyysin avulla itien ku-
luttajakayttdytymisesta nousi esille monia asioita, jotka viittasivat siihen, ettd kulutta-
jakayttaytyminen ennen lapsia oli huoletonta ja ostoksia tehtiin hetken mielijohtees-
ta. Seuraavissa haastatteluista poimituista virkkeista selviad, ettd kaupungilla saatet-
tiin kierrell& useamman kerran viikossa vain kuluttamassa aikaa. Ostoksilla kaytiin
huvin vuoksi ja jos omaa silmé&é miellyttavaa sattui eteen, se ostettiin sen kummem-
pia pohtimatta. Liikkuminen koettiin helpoksi ja vaivattomaksi ja sen myota kaupan

koolla tai ahtailla hyllyvaleill& ei viel& ollut merkitysta.

"Kdvin kaupoissa hyvin usein, en vdlttimdttd aina edes ostoksilla, mutta kiertele-
Mdssd ja katselemassa.”

’

“Kaupungilla pyorien ja ostaen, jos jotain kivaa sattui eteen.’

"Liikkuminen oli helpompaa ja silloin tuli kdytyd niissd erikoisimmissakin liikkeis-

2

sd...

Erilaisia ostopadtokseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita nousi esille huomattava méaara,
mm. hinta, trendikkyys ja laatu. Ulkoisien tekijoiden vaikutus kuluttajakayttaytymi-
seen oli huomattava seka ennen lasten saantia ettd sen jalkeen. P&asaantdisesti koet-
tiin, etté trendikkyys vaikutti laatua enemman ennen lapsia. Alkuperdisesta ilmauk-
sesta nousee myos esille, ajattelutavassa tapahtunut muutos lasten myota, asioita aja-
tellaan eri tekijoiden kautta kuin ennen. Aidiksi tulemisen jalkeen ostopaatoksen te-
koon vaikuttavista ulkoisista tekijoista kdrkeen nousivat laatu ja ulkondkd. Laatua
pidettiin yhtend tarkeimmistd lastenvaatteiden hankintaan vaikuttavista tekijoista,

kun taas aiemmin sen merkitys oli usein jaanyt trendikkyyden varjoon.

“Opiskelijana ostopddtokseen vaikutti suuresti hinta ja trendikkyys, sité ei jotenkin

1

vield osannut ajatella laadun kautta.’

”Lastenvaatteiden laatu ja ulkondké on nro 1.”
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"Ostan ennen kaikkea omaa silmdd miellyttdvid trendikkditd lastenvaatteita, mutta

’

piddn myos laatua tirkednd.’

Haastatteluaineiston analyysissa esille nousee psykologisia tekijoitd. Alkuperaisil-
mauksissa haastateltavat kertovat pitdvansa ekologisuutta tarkeéna tekijand. Omat
arvot ja eettisyys tukevat ostopadtdstd, mutta haastateltava kertoo myds sortuvansa
toisinaan jonkin “ihanan” tuotteen kohdalla. Kuluttajakdyttdytyminen on monien eri
tekijoiden summa ja kuluttaja saattaa joutua tinkim&én toisesta tavastaan tai periaat-
teestaan, toisen tekijan vuoksi. Psykologisista tekijoista esille nousee myos eettisyys
ja halu kannattaa esimerkiksi paikallisia pienyrittajid. Arvot ja asenteet ovat per-
heenlisdyksestd huolimatta pysyneet samoina ja haastateltavat pyrkivéat pitdmaan

niista kiinni ja korostamaan niitd myos lastenvaatteiden hankinnassa.

”... harkitsen ostoksia myos eettisestd ja ekologisesta nakokulmasta. Valilla kuiten-

’

kin “repsahdan”, jos tulee vastaan joku pakko saada ihanuus.’

“Tahdon kiinnittdd huomiota myds ekologisiin seikkoihin ja ostankin mielellani esi-

’

merkiksi luomupuuvillasta tehtyjd lastenvaatteita.’

"Enemmdn kiinnitdin huomiota my0S, missa tuote on valmistettu ja eettiset arvot

’

pohdittavat enemmdn.’

Oli mielenkiintoista huomata, miten psykologisista tekijoista nousi esiin myos motii-
vit. Motiiveista esiin tuli brandin/imagon merkitys seka tuotteiden jalleenmyyntiarvo.
Ostopaatostd tehdessa kiinnitettiin huomiota tuotteen merkkiin ja sen jalleenmyyn-
tiarvoon. Ennen lapsia huomio ei niinkdan ollut keskittynyt merkkivaatteisiin, mutta
lastenvaatteiden lyhyen kayttdian myota, myos jalleenmyyntiarvo oli alkanut vaikut-
taa. Tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemman, kun tieta4 etta siitd vield kay-

ton jalkeenkin saa kayvan hinnan.
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”Lastenvaatteissa olen tarkka laadusta ja siitd jilleenmyyntiarvosta, myyn poikkeuk-
setta kaikki lastenvaatteet, kun ne jddvdt pieniksi.”

’

"Myyn myos lastentuotteita nettikirpputoreilla.’

”...mietin myos jdlleenmyyntiarvoa, mm vauvan- ja lastentuotteissa.”

Edelld olevista alkuperdisilmauksista nousee esille myds rahankayttd. Kéytettavissa
oleva rahaméaré vaihtelee paljon demografisten tekijoiden mukaan. T&ssé tutkimuk-
sessa ei ole lahdetty tarkemmin erottelemaan demografisia tekijoita tai niiden vaiku-
tusta kuluttajakéyttaytymiseen. Rahankayttod tarkastellaan haastateltavien omasta
nakokulmasta yleiselld tasolla. Hinta vaikutti &itien kuluttajakayttdytymiseen ennen
lasten saantia, mutta eri tavalla kuin lasten saannin jalkeen. Haastateltavista osat ovat
olleet hintatietoisia kuluttajia jo aiemmin, mutta lasten jalkeen hinta-laatusuhde on
muuttanut ostokayttaytymistd. Tuotteesta ollaan laadun vuoksi valmiita maksamaan
enemman kuin ennen. Aineistosta nousee esille myds ennen lapsia ollut huoletto-

muus, jolloin hinnalla ei aina ollut niin suurta merkitysta.

... olen aina ollut myos hintatietoinen. Hinta-laatusuhteen pitdd olla kohdallaan!”

’

"Ostan kallistakin jos tuote on laadukas.’

’

“Hinnalla ei ollut suurtakaan merkitystd.’

Mielenkiintoista oli ndhda eriavia mielipiteita siitd, koetaanko shoppailu mielekkaana
vai tehdaankd sita vain silloin kun todellinen tarve iskee. Suurin osa vastaajista koki
shoppailun mielekk&éné asiana ja tekivat sitd intohimoisesti lahes viikoittain. Aineis-
tosta nousi kuitenkin esille myds, etta ostosten teko ei ole kaikille miellyttava koke-
mus. Esille nousi mielenkiintoinen vastaus, jossa haastateltava ei pida shoppailusta,

mutta kun ostoksille 1ahdet&én, niin ostopéétokseen vaikuttaa ainoastaan halu.

’ ’

" ...ennen lapsen syntymdd shoppailin intohimoisesti koko ajan.’



39

”...kun me sitten lahdimme shoppailemaan, niin ei meidan ostopaatokseen vaikutta-

nut oikeastaan mikaan, jos jonkun halusimme, niin sen myés ostimme.”

Lasten saannin jalkeen kulutustottumukset muuttuvat vaistamatta, kun kuvioihin as-
tuvat lastenvaatteet — ja tarvikkeet. Haastateltavat kokivat kokonaismuutoksen hyvin
eri tavoin. Seuraavissa virkkeissd haasteltavat ilmaisevat huomanneensa muutoksen
kuluttajakéyttaytymisessa. Vastuullisuus, laatu ja hintojen vertailu saivat uuden mer-
kityksen lasten saannin myo6ta ditien kuluttajakayttaytymisessa. Aitiys tuo tullessaan
ison vastuun ja se heijastuu osittain my6s kulutukseen. Lastenvaatteiden kulutus on
varsinkin pienill& lapsilla kovaa ja talloin vaateiden laatu ratkaisee, jotta vaatteet kes-
taisivat kulutusta mahdollisimman hyvin. Perheen kasvaessa haastateltavat nostivat
esiin myos taloudellisen puolen, lasten my6td myds menot kasvavat ja hintojen ver-

tailun suorittamisella haetaan saastoa.

”...lapsi menee aina etusijalle..”

"Mietin etukdteen mitd tarvitaan, vertailen hintoja. Teen paljon pohjustustyota en-

nen ostopddtostd.”

B

“Laatu ennen kaikkea, mutta olen myos aina ollut hintatietoinen.’

“En tee niinkddn herdteostoksia, koska talld hetkelld siihen ei ole varaa.”

Alkuperaisilmauksista pystyi poimimaan myds vastauksia, joissa kuluttajakéayttayty-
minen ei ollut muuttunut huomattavasti, muuta kuin laajentuneiden tuoteryhmien
osalta. Kulutustottumukset on pidetty samoina ja lastenvaatteisiin patee samat osto-

kriteerit, joita on noudatettu aiemminkin.

"Ei juurikaan. Totta kai mukaan on tullut lastentarvikkeet ja — vaatteet, eli uusia tuo-

teryhmid, mutta muuten kulutustottumukset ovat pysyneet samoina.”

’

”Ei omasta mielestd ainakaan erityisen paljon.’
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8.2 Aidit TNS Monitor — asenneryhmiin

Aitien jakautuminen TNS Monitorin asenneryhmiin on osittain muuttunut haastattelu
vastausten perusteella lasten saannin my6t4. Ennen lapsia esille nousi enemman no-
pealiikkeisten ja mukavuudenhaluisten asenneryhmien piirteitad kun taas aidiksi tule-
misen my6td enemmistd sijoittui vakiintuneisiin ja ndkemyksellisiin osioihin. Osalla
vastaajista asenne pysyi kuitenkin samana elamanmuutoksen jalkeen. Namé haasta-
teltavat nousivat esille ndkemyksellisesta asenneryhmaésta ja heidan asenteessa vah-
vasti nousivat etusijalle omat arvot ja perusperiaatteet, jotka eivat muuttuneet lasten

saannin myota.

Seuraavassa kuvioissa (kuvio 5 ja 6) on esitetty haastateltavien ditien sijoittuminen
nelikenttddan ennen lapsia seka aidiksi tulon jalkeen. Kuvioissa on esitetty myds koko

Suomen asenneryhma jakauma prosentteina.

NAKEMYKSELLISET NOPEALIIKKEISET
25% (2/8) 37,5% (3/8)
Suomalaisista 18% Suomalaisista 11%
VAKIINTUNEET MUKAVUUDENHALUISET
0% (0/8) 37,5% (3/8)
Suomalaisista 40% Suomalaisista 31%

Kuvio 5. Nelikenttda Western 11 asenneryhmét ennen
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|
NAKEMYKSELLISET NOPEALIIKKEISET
50% (4/8) 0% (0/8)
Suomalaisista 18% ’ Suomalaisista 11%
I
VAKIINTUNEET MUKAVUUDENHALUISET
25% (2/8) 25% (2/8)
Suomalaisista 40% ’ Suomalaisista 31%

Kuvio 6. Nelikenttd Western 1l asenneryhmat jalkeen

Koko Suomeen nédhden &idit sijoittuivat melko poikkeuksellisesti, ennen lasten saan-
tia kahdeksasta haastateltavasta vakiintuneisiin ei sijoittunut yhtdkaan haastateltavaa
vaikka jopa 40 prosenttia suomalaisista kuuluu kyseiseen ryhméan. Runsaasti yli
puolet dideista sijoittui ennen lapsia enemman vaaka-akselin yksilélliselle puolelle.
Lasten syntyman jalkeen yhteisOllisyyden tunne kasvoi huomattavasti, myods enem-
mistd suomalaisista sijoittuu yhteisollisyyden puolelle. Suomalaiset sijoittuvat pysty-
akselilla enemman konservatiivisuuden puolelle, haastateltavat jakautuivat tasaisesti
puolet ja puolet konservatiivisuuden ja uutuuden viehétyksen vélilla lasten saannin

jalkeen.

8.3 Ostokanavan valinta

Ostokanavan valintaan ditiyden myo6té vaikutti suuresti kdytossa oleva aika seka liik-
keelle 1ahddn vaikeutuminen. Tdssa nousi kuitenkin esille eroja sen mukaan oliko
haastateltavalla lapsia yksi vai useampi. Yhden lapsen kanssa liikkuminen koettiin
vield suhteellisen helpoksi ja myos kivijalkakauppojen kiertely nahtiin yha hyvéana
vaihtoehtona. Kun taas kahden tai useamman lapsen aidit, nékivat lasten kanssa kier-
telyn haastavana ja mieluummin korvasivat kaupoissa kiertelyn nettiostoksilla. Kivi-
jalkakaupoissa asioinnista ei kuitenkaan olla valmiita luopumaan, eik4 halutakaan ja

sité pidettiin edelleen yhtend tarkeimmista ostokanavista.
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" Aitiyslomalla oli esimerkiksi paljon aikaa kasissd, niin kauppoja tuli kierrettya
huomattavasti ahkerammin...”

’

"Endd ei ole aikaa kdydd kaupoissa, mutta se aika korvataan nettishoppailulla.’

"Nettishoppailu on niin helppoa, ettd sitd tulee tehtyd vidlilld liikaakin, mutta kau-

’

pungilla kiertely on vihentynyt huimasti toisen lapsen synnyttyd...’

)

”Se on aika kova homma lihted liitkenteeseen kahden pienen autettavan kanssa.’

“Kivijalkakaupat pysyvit varmasti ykkésend, mutta nettikaupat seuraa heti perds-

2

sd.

Nettikauppojen kayttd oli ditien mukaan vaivatonta, helppoa ja nopeaa. Lasten uni
aika koettiin hyvéksi ajaksi kayttaa netissa shoppailulle. Lastenvaatteiden ostoon ne-
tista vaikutti myos tuotteiden laajempi valikoima seka erikoistuotteet. Netista 16ydet-
tiin useammin alennuksia ja tarjouskoodeja, jotka vaikuttivat ostokanavan valintaan.

Haastateltavien mukaan hintavertailun teko netissa kavi katevasti.

“Alennukset pddasiassa. Nettikaupat ovat aina auki, joten lapsiperheessd tditd tulee

’

hyodynnettyd.’

”Nettikaupoista on helppo ostaa vaikka keskella yoté, kun on aikaa rauhassa katsel-
la ja vertailla. Valikoima on my06s netissa paljon laajempi kuin kaupoissa. Lisaksi

netistd saa sellaista mitd ei joka toisella vastaantulijalla ole.”

“Helppous ostaa internetistd ja tiettyjen merkkien saanti on mahdollista vain netista

’

tilattuna.’

Eettiset arvot ja ekologisuus pidettiin haastateltavien mukaan mielessd myos netista
ostaessa. Ekologiset arvot johdattavat haastateltavan ostamaan kaytettyjd vaatteita,
talléin kuvioihin tulee esimerkiksi Facebook, huuto.net ja tori.fi. Facebook on tdynna
erilaisia lastenvaatteita myyviéd kirpputoriryhmié. Ringit voivat olla jaoteltuja esi-

merkiksi alueen tai tietyn merkin mukaan. Lastenvaatteiden suuren kulutuksen ja ly-
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hyen kéyttdajan vuoksi, koettiin jarkevaksi ostaa myos vahéan kaytettyja vaatteita uu-
sien sijasta, jotka jadvat hetkessa pieniksi. Aiemmin mainittu jalleenmyyntiarvo na-

kyy Facebookin kirpputoriryhmissg, joskus jopa ylihinnoitteluna.

“Oman alueen kirpparit ovat suosittuja, mutta kdytin myos merkkivaatteiden Kirppu-

toreja.”

“Ldhinnd fb kirppareilta tai lastenvaatteisiin ja tarvikkeisiin erikoistuneista pikku-

1

kaupoista.’

“Facebookista, huuto.net, tori.fi...”

’

"FB kirppiksilld nékyy myos usein rajua ylihinnoittelua.’

Ostokanavana kotimyynti lastenvaatteiden suhteen nosti esiin mielenkiintoisia aja-
tuksia. Kotimyynti koettiin osittain negatiivisena vaikka henkilokohtaista kokemusta
haastateltavalla ei ollut. Kotikutsuilla myytavat tuotteet koettiin kalliiksi. Kotimyyn-
tid kdytettiin ostokanavana vain harvoin, mutta kutsuilla saattoi sortua herateostok-

siin.

“Ostohysteria iskee, eli isommassa porukassa on helppo sortua herdteostoksiin.”

”...itse jotenkin vierastan nditd kotimyyntejd ja jotenkin mielikuva ndistd on sellai-

2 ’

nen “pakkomyynti”... Mutta kokemusta tosiaan ei ole.’
Aidit kayttavat lastenvaatteiden ostokanavana muiden liséksi perinteista kirpputoria.
Lastenvaatteiden ostokanavana suositaan kirpputoreja edullisen hinnan ja ekologi-
suuden vuoksi. Kaytetty ja halpa hinta saattavat houkuttaa kirpputorilla todellista tar-
vetta enemman.

’

“Kdytettyd tavaraa voi ostaa hyvilld omalla tunnolla.’

“Ostan suurin piirtein kaikki lastenvaatteet kirppiksiltd.”
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Seuraavissa taulukoissa on esitetty yhteenvedot (taulukot 3-6) haastatteluaineistossa

esilla olleiden eri ostokanavien hyvista ja huonoista puolista. Taulukoiden tarkoituk-

sena on selkeyttadd ostokanavan valinta prosessia. Taulukoista on helposti nahtavissa,

mitka yksityiskohdat vaikuttavat ostokanavaa valitessa.

Taulukko3. Yhteenveto netisti ostamisen hyvistd ja huonoista puolista

Hyvat puolet

Huonot puolet

+ ei jonottelua

+ tuote tulee usein kotiovelle

+ palautus mahdollisuus

+ helppous

+ aina avoinna

+ oma rauha

+ maksuvaihtoehdot (lasku/osamaksu)

+ usein tarjouksia

— epatietoisuus

— ei paase tutkimaan tuotetta

— ei sovitus mahdollisuutta

— toimitusajat

— reklamointi hankalaa

— tuote ei vastaa kuvausta

— postikulut

— ostamisen helppous = ylilyonnit

Taulukko4. Yhteenveto Kivijalkakauppojen hyvista ja huonoista puolista

Hyvaét puolet

Huonot puolet

+ sovitusmahdollisuus

+ tuotteen saa heti

+ tuotetta voi katsella ja koskea
+ asiakaspalvelu

+ ndet mité ostat

+ ostaminen konkreettisempaa

— jonot

— “tuputus” myynti

— aukioloajat

— ahtaat tilat

— massatuotteet - kaikilla samanlainen

— paikalle paasy vaatii jarjestelyja

Taulukko5. Yhteenveto kotimyynnin hyvista ja huonoista puolista
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Hyvat puolet Huonot puolet
+ hyodyt emanténa itse — pakkomyyntia
+ sovitus mahdollisuus — kallis
+ saat rauhassa katsella tuotteita — toimitusaika
+ valikoima poikkeaa valtavirrasta — oikean koon sovitus ei aina mahdollis-
+ edustajalta saa tietoa tuotteista ta
— heréteostokset

Taulukko6. Yhteenveto muiden mainittujen ostokanavien hyvisté ja huonoista puo-
lista, kirpputorit

Hyvat puolet Huonot puolet

+ hyvat ja edulliset 16ydot —aina ei 10ydy sitd mité etsii
+ néet kaytetyn tuotteen kunnon
+ sovitusmahdollisuus

+ edullisuus

+ poikkeava tarjonta

9 JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, ditien kuluttajakayttdytymisen muu-
tosta lasten saannin myota seka mitka tekijat muutokseen ovat vaikuttaneet. Toisena
tavoitteena oli saada tietoa siitd, mitd ostokanavia &idit k&yttaa erityisesti lastenvaat-
teiden ostamiseen ja siihen vaikuttavat tekijat. Tydssa kaytiin lapi myods yhteenveto-

na eri ostokanavien hyvié ja huonoja puolia ditien nakékulmasta.

Selkeimmaét muutokset kuluttajakéyttaytymisessa on tapahtunut ajan- ja rahankéytén
suhteen. Lapsi on tuonut perheeseen lisd4 kuluja ja uusia tuoteryhmid, jolloin &idit
ovat joutuneet joustamaan omissa kulutustottumuksissaan. Aiemmin kaikki oli ostet-
tu itselle ja omaan kayttoon, kun taas lasten saannin my6téd, omat tarpeet ovat jaaneet

toissijaisiksi lapsen tarpeiden rinnalla. Aikaa shoppailulle ei lasten saannin myotéa
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en&é ole niin paljon kuin ennen ja ylimadréainen kaupungilla kiertely oli vahentynyt
selkeasti. Liitkkuminen lasten kanssa tuo kiertelyyn omat haasteensa ja liikkeelle l&h-
to ei ole yhta helppoa kuin aiemmin. Suurimpia eroja kaupungilla kiertelyyn toi se,
oliko haastateltavalla yksi vai useampi lapsi. Yhden pienen lapsen kanssa kiertely
koettiin viel& helpoksi, mutta silti esimerkiksi ostoskeskuksien suosio nékyi, koska
niissé on helppo litkkua ja kaikki saa saman katon alta.

Aitien kuluttajakayttaytyminen muuttuu vaistamatta lasten saannin myota, mutta pe-
rusperiaatteet ja arvot ohjaavat paasaantoisesti kulutusta myos lasten saannin jalkeen.
Laatua opittiin arvostamaan huomattavasti enemman kovassa kulutuksessa olevissa
lastenvaatteissa ja tatd kautta laadun merkitys on siirtynyt myds muihin tuoteryhmiin,
joissa ennen lasten saantia suosittiin esimerkiksi mieluummin trendikkyyttd laadun
sijaan. My0s trendikkyys ja ulkondké olivat asioita, joita aidit ostopéatosté tehdes-
sddn arvostivat, joissakin tapauksissa oltiin valmiita maksamaan jopa ylihintaa “liian
ihanasta” lastenvaatteesta. Hysteria saattaa siis vieda joskus voiton jérjen tieltd. Paa-
séantoisesti kuluttajakayttdytyminen oli kuitenkin muuttunut vastuullisemmaksi ja
hintatietoisemmaksi. Aitiyden mukana tuoma vastuu nakyi myos kuluttajakayttay-
tymisessa harkitsevuutena seka asioiden syvallisempéna tutkintana.

Netin kayttd ostosten tekoon on ollut haastateltavien ditien arjessa mukana jo aiem-
minkin, mutta l&hes poikkeuksetta sitd k&ytetd&n ostokanavana lastenvaatteisiin Kivi-
jalkakaupan rinnalla eniten. Netin helppous ja kaytettavissa oleva aika shoppailulle,
kohtaavat aitien arjessa ja silla koettiin olevan suuri merkitys ostokanavan valintaan.
Arvoa annettiin netissé usein oleville tarjouskampanjoille seké laajalle ja poikkeaval-
le valikoimalle. Netin kayttd ostoskanavana ei rajoitu endd vain uusien tuotteiden
hankkimiseen, vaan paljon kéytetddn myos esimerkiksi Facebookia ja huuto.net-
sivustoa kaytettyjen lastenvaatteiden ostamiseen. Kivijalkakaupat ja livekirpputorit
ostokanavana pitévéat kuitenkin pintansa, vaikka netilla korvataan osa ostoksista. Ki-
vijalkakaupoissa arvoa annettiin erityisesti asiakaspalvelulle, sovitusmahdollisuudel-

le seka sille etté tuotteen saa heti mukaansa.
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9.1 Kehittamismahdollisuudet

Rajasin tasta opinnaytetyosta pois elintarvikkeiden kulutuksen ja lahempaa tarkaste-
lua kohdennettiin lastenvaatteisiin. Mielenkiintoista olisi tutkia myos elintarvikkei-
den kulutuksessa tapahtuvaa muutosta. Elintarvikkeiden kulutuksessa toki tapahtuu
muutosta automaattisesti lasten saannin myo6td, mutta kulutuksen méaaréé ja esimer-
kiksi ostettavissa tuotteissa tapahtuvaa muutosta koskien saisi varmasti aikaan hyvan

tutkimuksen.

Tassa tyossa selvitin ditien kéyttdmia ostokanavia erityisesti lastenvaatteiden suh-
teen. Esille nousi Facebookin lisddntynyt kayttd yhtend ostokanavana. Asiaan olisi
mielenkiintoista syventyd paremmin ja tutkia tarkemmin Facebookin kirpputoriryh-
mien toimintaa ja periaatteita. Laajemman tutkimuksen voisi myds tehda netin sisélla
olevista eri ostokanavista kuten Facebook, huuto.net ja tori.fi, tarkastelemalla niita

yhdessa ja vertailemalla niiden kéyttoa.
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LIITE1

HAASTATTELULOMAKE

Taustatiedot

Ika: Siviilisaaty: Paikkakunta:

Lasten lukumaara: Lasten ika/iat:

Kuluttajakayttaytyminen (pois lukien elintarvikkeiden osto)

1. Kuvaile kulutustottumuksiasi ennen lapsia?
*miten teit ostoksia
*missé teit ostoksia
*mita tuoteryhmia eli ts. mita tuotteita ostit
*mitka asiat tarkeitéa ostopaatokseen vaikuttajina
*pidatko "shoppailusta”
*ajankaytto

2. Onko lasten saanti muuttanut sinua kuluttajana?

3. Jos vastasit edelliseen kyll&, niin mitka tekijat ovat vaikuttaneet
siihen, ettd olet muuttunut kuluttajana lasten saannin myo6ta?

4. Kuvaile kulutustottumuksiasi lasten saannin jalkeen?
*miten teet ostoksia
*missa teet ostoksia
*mitd tuoteryhmia eli ts. mita tuotteita ostat
*mitka asiat tarkeita ostopaatokseen vaikuttajina
*ajankaytto

5. Millainen kuluttaja olit ennen?



6. Millainen kuluttaja olet nyt?

7. Millainen kuluttaja olet erityisesti lastenvaatteiden suhteen? (Mil-
l& perusteella ostat)

8. Mitka tekijat/asiat vaikuttavat kuluttamiseesi ja miksi?

9. Uskotko etta kuluttajakayttaytymisesi muuttuu kun lapset kasva-
vat, jos niin miten?

Ostokanavan valinta

10.Mita ostokanavia kaytat lastenvaatteiden ostamiseen?
(Voit valita useamman)

a. Nettikaupat

b. kivijalkakauppa
c. kotimyynti

d. jokin muu, mika?

11.Mitka asiat vaikuttavat ostokanavan valintaasi?

12.0nko eri ostokanavien kaytto lisdantynyt lasten saannin myota?

13.0nko ostosten teko siirtynyt enemman netin puolelle lastensaan-
nin myota? Jos niin miksi?

14.Jos kaytat nettia ostosten tekoon, niin mista sielta ostat?

15.0letko ostanut ulkomaisista nettikaupoista?

16.Kaytatko facebookia lastenvaatteiden ostamiseen?

17.Jos vastasit edelliseen kylla, kerro tarkemmin ostoksistasi ja os-
topaikoista facebookissa



18.Hyvat ja huonot puolet

a. netistd ostamisessa

b. kivajalkakaupassa asioinnissa

c. kotimyynnisséa

d. jossakin muussa vaihtoehdossa (mainitse myds mika)

19.Uskotko etta lasten kasvun myo6ta, alat suosimaan enemman jo-
takin muuta ostoskanavaa tai jonkun kanavan kaytt6 esimerkiksi
vahenee tai lisdantyy?

20.Avoin osio, jos haluat vield kertoa jotakin:
(ei pakollinen)

KIITOS AJASTASI!



