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Tamin tutkimuksen aiheena on lasten turvaistuimen ostopédatokseen vaikuttavat tekijat.
Tyo on toteutettu toimeksiantona lastentarvikkeiden erikoisliikkeelle A-T Lastenturvalle.
Tyon tarkoitus on avata turvaistuinta ostavien asiakkaiden ostopaitokseen vaikuttavia
tekijoita ja niin auttaa myyjia antamaan asiakkaille madollisimman hyvaa palvelua ja
neuvoja turvaistuinten ostossa.

Tyon teoriaosassa kiydadn lapi turvaistuimiin liittyvid keskeisid seikkoja, kuten lakeja,
standardeja ja kiinnitystapoja. Lisaksi tutkitaan kuluttajan ostokayttiytymisti ja ostopéa-
tosprosessiin vaikuttavia asioita.

Tutkimus toteutettiin A-T Lastenturvan myymalassi jirjestettiavalld kyselylld, johon
myymalin asiakkaat vastasivat kassatiskilld. Kyselyssi selvitettiin ostopdatosprossiin vai-
kuttavia asioita, kuten tiedonhankinnan kanavia, tirkeimpid istuimen ominaisuuksia ja
sitd, kuka perheessd pditoksen tekee. Lisiksi tiedusteltiin sitd, ovatko asiakkaat nihneet
tilanteita, joissa laki tai suositukset eivit toteudu

Tutkimustulosten mukaan Autoliiton sivut ja myymaldn myyjat ovat avainasemassa tie-
donjakajina. Istuimen valintaan vaikuttavista ominaisuuksista tairkeimmaksi osoittautuu
istuimen sopivuus autoon ja tirkeand tekijina valinnassa pidetadin myos asiantuntevaa
apua ostotilanteessa. My0s tiedonhaun ja testien tutkimisen huomataan vaikuttavan sii-
hen mitd ominaisuuksia pidetdan tirkeand.

Tulosten perusteella myyjien pitdisi ottaa vankka asiantuntijan rooli, silli myyjien tiedolla
on vaikutusta ja asiakas hy6tyy myyjan avusta enemmain, kuin tutkimalla turvaistuinasi-
oita yksin. Mitd enemmin monipuolista tietoa kuluttaja saa, sitd todennikéisimmin asia-
kas paatyy turvalliseen istuimeen.
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This study investigates the main causes affecting the purchasing decision process. This
thesis was commissioned by A-T Lastenturva. The aim was to examine factors influenc-
ing the buying process when purchasing a safety seat for a child and also to help em-
ployees to provide the best service and assistance to a client buying a safety seat.

In the empirical part the main points regarding safety seats and the legislation, standards
and different ways to attach a seat are discussed. The purchasing behavior and factors
affecting the purchasing decision process are also investigated.

A survey was conducted with the customers at the A-T Lastenturva shop. The data
were collected by means of a questionnaire including questions on the factors affecting
the purchasing decision process such as information search, evaluation of alternatives
and who makes the final purchasing decision in the family. The survey also inquired
whether the customer has been faced with situations in which the rules and regulations
are not followed.

The results reveal that the internet pages of the Automobile and touring Club of Fin-
land and the vendor of the shop are in a key position in sharing information. The most
important feature affecting the choice of safety seat seems to be how the safety seat fits
in the car. Moreover, professional assistance in the purchasing decision process is also
important. Additionally, the information search and knowledge of safety seat tests also
affected the ways of perceiving which features would be important when choosing the
final product.

According to the results, the vendors should take a strong stance as experts since their
knowledge has an impact on the decision-making and the customer benefits more of
the assistance of a professional than when independently searching for safety seat is-
sues. The more versatile information the customers receive, the more likely they will
end up buying a safe seat for their child.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantona A-T Lastenturvalle. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittda kuluttajien turvaistuimen ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd. TyOssa kartoite-
taan Autoliiton julkaisemien turvatestien, yleisten suosituksien ja standardien vaikutusten

ja myyjin tiedon ja ammattitaidon vaikutusta turvaistuimen ostoon.

Asenteisiin vaikuttavien tekijoiden ja tiedonldhteiden selvittelyn avulla voi yritys kouluttaa
myyjid vield parempaan ammattitaitoon mahdollisimman turvallisten turvaistuinten myyji-
né. Tahian mennessa ovat myyjien tiedot olleet jossakin méarin tiysin vastaan virallisten
turvatestien kanssa. Tdten on my0s tirkedd selvittdd mahdollisimman perusteellisesti tur-

vatestien menetelmit mittauksia tehdessa.

Tutkimusongelmana on selvittid, mitka asiat vaikuttavat, kun lapsiperheet hankkivat
turvaistuinta. Selvityksen avulla voidaan tutkia, mita asioita tulisi painottaa kuluttajille
enemmin mahdollisimman turvallisen istuimen valintaan johtavassa paitoksenteossa.
Paatosta tehdessa voi kuluttajalle tulla monenlaista tietoa eri tahoilta, kuten mainonnas-

ta, turvatesteistd ja virallisilta tahoilta, kuten Liikenneturvalta ja Autoliitosta.

Tarkeimmait kysymykset, jothin tutkimuksessa pyritiddn saamaan vastaus ovat seuraavat:
Mista kuluttaja hakee tietoa turvaistuimista? Mitka tekijat vaikuttavat turvaistuimen os-
topdatostd tehdessi ja kuinka suositukset ja lait toteutuvat todellisuudessa?

Tutkittavaa ongelmaa lihestytddn turvallisuuden nikokannalta tehden laadullista tutki-
musta tarjolla olevista turvaistuimista ja niiden ominaisuuksista viitaten virallisiin suosi-
tuksiin eri-ikdisten ja -painoisten lasten matkustustavasta. Lisaksi tyossa kaytetaan kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmai selvittdessa perheiden turvaistuinten ostopaitékseen
vaikuttavia tekijoitd. Nain pystytdan vertaamaan suositusten toteutumista suomalaisten
lapsiperheiden automatkustuksessa ja selvittiméan, mitka asiat oikeasti vaikuttavat tur-
vaistuimen ostoon. Ovatko ne esimerkiksi istuimen kdyton helppous, auton ahtaus vai
puhtaasti turvallisuuteen vaikuttavat seikat. Aineistona kidytetdan aiheesta 16ytyvaa kir-
jallisuutta ja artikkeleita ja kyselytutkimusta. Kyselytutkimus toteutetaan lyhyena kysely-

ni A-T Lastenturvan myymiélissa ja tiedon kerdykseen osallistuvat kaikki myymalian

myyjat.



Yrityksen tyontekijat ovat usein olleet yhteydessa Liikenneturvan henkil6kuntaan lii-
kenneturvallisuuteen ja turvaistuimiin koskevien kysymysten vuoksi. Litkenneturvan

oma kirjasto toimii apuna aiheeseen liittyvan kirjallisuuden ja julkaisujen etsimisessa.

Tutkimuksen tarkoitus on antaa selked kuva siitd, mihin asioihin kuluttajat kiinnittavat
huomioita lasten matkustusturvallisuutta miettiessd, mistd he saavat tiedon ja kuinka
asianmukaista tieto oikeasti on ja miten kuluttajille saataisiin mahdollisimman korrektia
tietoa jaettua turvaistuimista. A-T Lastenturva haluaa saada selville, onko myyjien tyolla
loppujen lopuksi painoarvoa turvallisen istuimen l6ytimisessa, vai paattavatko kulutta-

jat kuitenkin turvatestien tai muiden ldhteiden pohjalta minka istuimen he hankkivat.

Tulosten pohjalta A-T Lastenturvan turvaistuinmyyjit pystyvit argumentoimaan myyn-
tipuheessaan turvallisten istuinten puolesta ammattitaidolla ja pohjaten tietonsa faktoi-
hin. T4ma on ensiarvoisen tirkedd, silld hyvin monet lapsiperheet ovat monien hyvin
ristiriitaistenkin tietojen ja suositusten keskelld, jolloin kaytannollisyys ja helppous me-

nevit helposti ensisijalle turvaistuinta hankittaessa.

Ty6 koostuu johdannosta, kontekstista ja tutkimuksen toteutuksen kuvaamisesta, tut-
kimustuloksista, pohdinnasta ja kehitysehdotuksista. Kontekstin osiot ovat turvaistui-
met ja nithin liittyvat yleiset tiedot, kuten turvaistuinluokat, Tieliikennelaki, standardit ja
istuinten kiinnitystavat. Toisena osana on selvitys ostokayttiytymisesti ja ostopddtds-
prosessin eri vaiheista. Tutkimuksen toteutuksessa kuvataan miten tutkimus toteutettiin
ja mitd tutkimusmenetelmid kéytettiin. Tutkimustulokset on avattu lopuksi kiyttien
apua pylvasdiagrammeja, joista nikee eri ominaisuuksien tirkeyden istuinta valittaessa.
Viimeiseksi avataan tuloksista tehtyja johtopaitoksia ja kehitysehdotuksia myyjien ty6-

hon.



2 Turvaistuimet

Tassa luvussa esitelldan toimeksiantaja ja tutustutaan turvaistuinten luokitteluun, saa-
doksiin ja keskeisiin kasitteisiin. Luvussa kerrotaan toimeksiantajana toimivasta A-T
Lastenturvasta ja kiydédin lipi keskeisimpid ja tirkeimpid turvaistuimiin liittyvid asioita,

kuten eri turvaistuinluokat, kiinnitystavat ja turvaistuimia koskevat lait ja suositukset.

2.1 A-T Lastenturva

A-T Lastenturva on lastentarvikkeiden, erityisesti alle 3-vuotiaiden lasten tarvikkeisiin
erikoistunut litke Vantaan Varistossa. Yrityksella on yli 20 vuoden kokemus alalla, joten
yritys haluaa taata asiakkailleen mahdollisimman asiantuntevaa palvelua kaikista tuot-
teistaan. Myyjid koulutetaan jatkuvasti, jotta he olisivat aina tietoisia uusista standardeis-

ta ja alalla tapahtuvista uudistuksista. (A-T Lastenturva 2014.)

Turvaistuinten myynnissa A-T Lastenturva pyrkii tuomaan kuluttajille mahdollisimman
ajanmubkaista ja faktapohjaista tietoa turvaistuimen hankintaan vaikuttavista tekijoista.
Turvallisuus ja asiakkaan tarpeet ovat ensisijalla kun asiakkaalle etsitddan sopivinta tur-
vaistuinta ja yritys pyrkii pysymaén aina virallisten suositusten takana. Turvaistuinmer-
keistd myymaldn valikoimaan kuuluvat tunnetut turvaistuinmerkit kuten: Britax, Cybex,
Recaro ja Brio. Valikoimissa on turvaistuimia kaikenlaisiin tarpeisiin ja kaiken ikaisille

lapsille.

2.2 Turvaistuinsiidokset

Tieliikennelain (31.3.2006/236) mukaan henkil6-, paketti- tai kuorma-autossa on alle
135cm pituista lasta kuljetettavassa turvalaitteessa, jos ajoneuvossa on turvavyot tal tur-
valaitteen asentaminen on muuten mahdollista. Alle 3-vuotiaan on aina matkustettava
turvalaitteessa ja vihintdian 3-vuotiaan on aina matkustettava muulla kuin etupenkilla,
jos ajoneuvoon ei ole mahdollista asentaa turvalaitetta. Poikkeuksellisesti taksissa saa
lasta kuljettaa takapenkilld ilman turvaistuinta ja muissa ajoneuvoissa saa yli 3-vuotiasta

kuljettaa ilman turvaistuinta, jos takapenkilld ei ole tilaa muiden jo asennettujen turva-
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laitteiden vuoksi. My6s jos kuljetustarve on satunnaista, eiki istuimia ole kiytettivina,
on mahdollista kuljettaa yhtd tai useampaa vahintdan 3-vuotiasta lasta pelkissi auton

turvavoissa takapenkilld.

Auton etupenkille ei tielitkennelain 88§:n mukaan saa asentaa selkd menosuuntaan
suunnattua turvaistuinta, jos etupenkin turvatyynya ei saa kytkettyd pois kaytostd. Tur-
vatyynyn tulee olla riittivin tehokkaalla systeemilld pois kytkeytyvi joko automaattisesti
tai manuaalisesti. Alle 15-vuotiaan holhooja tai huoltaja on vastuussa lapsen asianmu-
kaisesta turvalaitteen kaytosti ja jos holhooja tai huoltaja ei ole ajoneuvossa mukana,

on ajoneuvon kuljettaja vastuussa tista.

E-hyviksynti tarkoittaa Euroopan taloudellisen komission sidnnén ECE-R44 vaati-
musten tayttymista. Talld tyyppihyviksynnalld taataan, ettd turvaistuin tayttaa kaikki
kansainvilisesti vaaditut tekniset vaatimukset turvaistuimille. Néin pystytidn valvomaan
istuinten laatua ja sitd, ettd tekniset vaatimukset tayttyvit kaikissa istuimissa. Tuotannon

laadunvalvonnan tulee olla siant6jen mukainen. (Trafi 2013a.; Aittoniemi 2007, 9.)

ECE-R44 —normin rinnalle ja lopulta tilalle on tulossa uusi normi, jonka mukaan lasta
tulisi kuljettaa autossa selkd menosuuntaan aina 15-kuukauden ikiiseksi. Kilomaari-
luokittelun tilalle tulee luokittelu myos lapsen pituuden mukaan. Uuden tyyppihyvik-
synnan saamiseksi on istuimen myo6s padstava lapi sivutormaystestista, mika lisad lapsen

matkustusturvaa entisestidn. (Moottoti 6/2013)

2.3 Turvaistuimen tehtivi ja tyypit

Turvaistuimen tehtdvi on pitdd lapsi paikoillaan istuimessa, jotta dkkijarrutuksen tai
tormaystilanteen sattuessa lapsi ei osu auton rakenteisiin tai lennd kokonaan ulos autos-
ta. Istuimen tulee my6s vihentda lapseen kohdistuvia kineettisia voimia auton liikkeen

pysihtyessa dkillisesti ilman, ettd lapsi loukkaantuu. (FIA Foundation 2009, 15.)

Tutkimukset osoittavat, ettd turvavoiden ja turvaistuinten kiytolld on huomattava vai-
kutus lasten matkustusturvallisuuteen ja riskiin loukkaantua tai kuolla kolaritilanteessa.

My®6s lapsen istuinpaikka autossa vaikuttaa riskiin. Lapsilla, jotka istuivat ilman turvais-
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tuinta, eli pelkissd turvavoissa takapenkilla on 25% pienempi riski loukkaantua, kuin
lapsilla, jotka istuvat etupenkilld ilman turvaistuinta. Turvaistuimissa istuvilla lapsilla,
menosuuntaan katsomatta, on 15% pienempi riski loukkaantua takapenkilld, kuin etu-

penkilld. (FIA Foundation 2009, 15.)

Turvaistuimen istuinsuunta vaikuttaa merkittavasti lapsen turvallisuuteen. Selkd meno-
suuntaan asennettavissa turvaistuimissa 0-4 -vuotiaiden riski loukkaantua vihenee 80%,
kun kasvot menosuuntaan asennettavissa istuimissa riski vihenee 50%. Pelkissa aikuis-

ten turvavoissd matkustettaessa 0-4 -vuotiaiden riski loukkaantua pienenee vain 32%.

(FIA Foundation 2009, 16.)

Turvalaitteet on jaettu viiteen eri ryhmain riippuen kayttajin, eli lapsen painosta. Ryh-

mat ovat:

Ryhmi 0 ja 0+: lapsille, joiden paino on alle 13kg. Alle 10 kuukauden ikdisten
lasten tulisi matkustaa selkd menosuuntaan asennetussa kaukalossa tai turvavuo-

teessa. (Elvik, Hoye, Vaa & Sorensen 2009, 610; Aittoniemi 2007, 6.)

e Ryhma I: lapsille, joiden paino on 9-18kg. Istuimessa tulee olla lapselle omat
vyGt ja istuin kiinnitetddn autoon joko 3-pistevoilld tai muulla kiinnitystavalla.
Suositeltavaa on asentaa timin luokan istuin vield selkd menosuuntaan. (Elvik

ym. 2009, 611; Aittoniemi 2007, 7.)

e Ryhmi II: lapsille, joiden paino on 15-25kg. Korokeistuin, jossa auton omat 3-
pistevyot ohjautuvat oikealle korkeudelle lapsen olkapailld ja my6s oikeaan koh-

taan lantiolle. (Elvik ym. 2009, 611; Aittoniemi 2007, 7.)

e Ryhmi III: lapsille, joiden paino on 22-360kg. Pelkki koroke tai korokeistuin,
joissa auton omat 3-pistevyot ohjautuvat oikealle korkeudelle olkapailld ja my0s
oikeaan kohtaan lantiolle, kuten ryhmin 2 istuimissa. (Elvik ym. 2009, 611; Ait-

toniemi 2007, 7.)



2.4 ‘Turvaistuinten kiinnittiminen

Turvaistuinten vairinasennuksen riskien pienentimiseksi on kehitetty maailmanlaajui-
nen kiinnitysstandardi ISOFIX. Jotta istuin voidaan kiinnittdd tilld standardilla, on au-
tossa oltava ISOFIX -kiinnikepisteet. Nama pisteet ovat uusimmissa autoissa jo pakol-
liset, mutta vanhemmista autoissa nama kiinnityspisteet ovat olleet joko lisavarusteena

tai vakiona. (Aittoniemi 2007, 10.)

ISOFIX -kiinnikepisteet ovat kaksi auton runkoon kiinnitettya 6 mm paksuista kiinni-
kelenkkid, joiden etdisyys toisistaan on 280mm. Kiinnikelenkit 16ytyvit auton istuimen
selkdnojan alareunassa. ISOFIX -istuimet on hyvaksytty joko ajoneuvokohtaisesti, se-
miuniversaalisti tai universaalisti. Autokohtainen tai semiuniversaali hyvaksynta tarkoit-
taa sitd, ettd istuin on hyviksytty kaytettiviksi vain tietyissd automalleissa. Universaali
hyviksynti tarkoittaa, ettd istuinta voi kéyttda kaikissa ajoneuvoissa, joissa on ISOFIX -

kiinnikkeet. (Aittoniemi 2007, 10.)

ISOFIX -kiinnitteinen istuin suojaa heilahduksilta paremmin, kuin tavallinen vyokiin-
nitteinen istuin, silld istuin on kiinnitettynd auton runkoon. ISOFIX -kiinnitteisid penk-
kejd on joko ISOFIX -alustalle asennettavat turvakaukalot tai istuimet tai istuimet, jois-
sa jo itsessddn on ISOFIX -kiinnitysmahdollisuus. Jotkut istuimet tarvitsevat vield lisa-
kiinnityksen voilld, mutta yleisesti ISOFIX -kiinnikkeisiin asennettu istuin ei tarvitse

endd muuta kiinnitystd. (Aittoniemi 2007, 10.)

ISOFIX -kiinnityksen lisaksi on kidytossa lisakiinnitysmenetelmi nimelta Top Tether.
Tama lisdkiinnityspiste on eri automerkeissa eri paikoissa ja se on tullut pakollisiksi kai-
kissa vuoden 2011 helmikuusta ldhtien Euroopassa markkinoille tulleissa autoissa. Top
Tether -kiinnitys estdd turvaistuimen kierteisliikettd ja litkettd eteenpdin kaikissa to1-

madystilanteissa. (Aittoniemi 2007, 11.)



2.5 Turvaistuintestit

Turvaistuimia testataan eri tahojen toimesta. Seuraavassa esitellidn Suomessa tirkeim-
missad asemissa olevat testit, joita julkaistaan Autoliiton, autoalojen ja lastentarvikealojen

eri lehdissa.

2.5.1 EuroTest -turvaistuintesti

EuroTest -turvaistuintestit ovat eurooppalaisten auto- ja kuluttajajarjestdjen toteutta-
mia. Suomesta toteutuksessa ovat olleet mukana Autoliitto ry ja Kuluttajavirasto. Testi
tehddan Saksan autoliiton toimesta Saksassa. Testeissa mitataan eri turvaistuimissa lap-
seen kohdistuvia voimia etu- ja sivutérmiyksessi ECE-R44/04 normien mukaisesti.
Testissa arvioidaan myos kiinnityksen helppoutta, kuten turvavoiden reititysta, istuimen
kiinnityksen vakautta, pdan tukea, viirinasennuksen mahdollisuutta, lapsen turvaistui-
meen kiinnittimisen helppoutta, istuimen asennusta, kdyttéohjeiden selkeytti, sddritu-
kea, pehmusteiden laatua, nakyvyytta ulos autosta, puhdistettavuutta ja istuimen vii-
meistelyn laatua. Nykydin vuodesta 2011 ldhtien on testattu myo0s istuinten haitallisia

kemikaaleja. Yleisarvosana koostuu kaikkien osioiden yhteistuloksesta. (Autoliitto

2013a.)

Etutormdyssuojan testaukseen on kiytetty kelkkamaisen rakennelman piille asennettua
VW Golf VI:n 5-ovista koria. Kelkan hidastuvuus on vastaava, kuin autojen Euro
NCAP-kolaritestissa samalle automallille kaytetty. Kelkan nopeus tormayshetkelld on
71km/h. Istuimia testataan istuma- ja makuuasennossa, jos tutvaistuimessa on asennon
saatomahdollisuus. Jos istuimessa on useampia reitityksia vyokiinnitykselle, testataan
istuinta kaikilla mahdollisilla kiinnitysvaihtoehdoilla. ISOFIX -kiinnitteiset istuimet tes-
taan myos mahdollisella vyokiinnitysvaihtoehdolla. Kasvot menosuuntaan asennettavat
penkit testataan pienimmalld ja suurimmalla hyvaksytylld kilomairalla. Selka menosuun-
taan asennettavat penkit testataan vain suurimmalla hyvaksytylla kilomaaralla, ellei pen-
kissa ole eri painoisille lapsille sdadettivia selkdnojan kulmaa. Tall6in istuin testataan
my6s pienimmalla sallitulla kilomaaralla. Testissa testataan myo6s padhan ja kaulaan

kohdistuvia voimia, vaikka ECE-R44 ei titd vaadikaan. (Autoliitto 2013b.)



Sivutérmayssuojassa kaytetddn samaa korimallia, kuin etutérmiyssuojan testauksessa.
Kelkan nopeus tormayshetkelld on 28km/h. Istuin testataan istuma-asennossa, jos se
on vaihtoehtona. Istuinta testataan myo6s kaikilla mahdollisilla kiinnitystavoilla, tavalli-
sella ja vaithtoehtoisella kiinnitykselld, seka ISOFIX -kiinnityksella. Istuimet on testattu
painavimman hyviksytyn kilomairin mukaan, paitsi II/III -luokan yhdistelmapenkit
on testattu molempien luokkien pienimman hyvaksytyn kilomairin mukaan.(Autoliitto

2013b.)

Istuinta testataan myos kaytainnon niakokulmasta erilaisiin suosittuihin automallethin,
jotta saadaan todellinen kuva istuimen kiinnittimisen selkeydesti. Testinukella ei saa
taysin kokonaisvaltaista kuvaa siitd, miten istuin toimii aidosti erikokoisten lasten kans-
sa, joten saatomahdollisuuksia ja toimivuutta testataan eri-ikaisten lasten kanssa. Istui-
men asennusta testataan myos eri penkeille erilaisten kiinnitysmahdollisuuksien kanssa.
Niin saadaan selville kuinka hyvin ja tiukasti istuimen saa kiinni autoon. (Autoliitto

2013b.)

Kaytén helppous -osiossa arvioidaan istuimen vaidrinasentamisen mahdollisuutta, lap-
sen kiinnittimisen ja irrottamisen helppoutta, istuimen asentamista autoon ja pois ot-
tamista autosta, istuimen sidtomahdollisuutta eri-ikiisille lapsille ja kdyttdohjeiden sel-
keyttd. Vaikka turvaistuin pérjiisi tormaystesteista, ei se ole esimerkiksi liian vaikean
asennuksen tai epaselvien ohjeistusten vuoksi testin mukaan turvallinen istuin. Taman
vuoksi testataan kayton helppoutta, miki edesauttaa turvaistuimen oikeanlaista kayttod

kuluttajien keskuudessa. (Autoliitto 2013b.)

Istuimen kayttoa testataan asennuskokeilulla koenukkejen ja lasten kanssa auton taka-
penkin reunapaikoille ja keskipaikalle, jos istuin on tyyppihyviksytty kaytettavaksi kes-
kipaikalla. Osiossa testataan istuimen tilavuutta lapselle, istuimen tilantarvetta autossa,
istuma-asentoa, selkinojan kallistuskulmaa ja jalkatilaa. My6s lapsen mukavuuteen vai-

kuttavia tekijoitd, kuten jalkatukea, istuimen pehmusteita ja pehmustamattomia kohtia



ja lapsen nikokenttdd ulos autosta arvioidaan. Jos lapsi ei vithdy istuimessa, ei se ole

kayttbominaisuuksiltaan paras mahdollinen. (Autoliitto 2013b.)

Testissa arvioidaan lisdksi istuimen huollettavuutta, eli istuinkankaiden irrottamisen
helppoutta ja pesua ja lisiksi istuimen viimeistelya, eli esimerkiksi huomautustarrojen

kestavyytta ja pysyvyytta kiaytossd. (Autoliitto 2013b.)

2.5.2 T-hyviksynti ja Plus-testi

T-hyviaksyntd on Ruotsin kuluttajaviraston myontima lisahyviksymismerkinta turvais-
tuimille, joissa lapsen kaulaan ei kohdistu litan suurta venyttavad voimaa. Tata hyvik-
syntdd on saanut tihin mennessi vain selkd menosuuntaan asennettavat istuimet. (Lap-

simatkustaa 2013a.)

Plus-testi on tullut Ruotsissa T-hyviksynnin tilalle ja siind testataan my6s kaulaan koh-
distuvia voimia. Testi ei ole pakollinen, eli valmistaja voi hyvaksyttia istuimensa Plus
Testilld, jos haluaa. Kaikki Plus Testin lipiisseet istuimet ovat my6s E-hyviksyttyja.
Jotta istuin ldpiisee testin, ei niskaan saa kohdistua hengenvaarallisen kovaa rasitusta,

jonka rajana pidetadn 1200N voimaa. (Lapsimatkustaa 2013a.)

Testissa mitataan kaulaan kohdistuvia voimia kaikissa mahdollisissa asennustavoissa ja
kilomaarissd. Kaytinnossi testin hyviksynnin voivat saada ryhmien I ja II istuimet.
ISOFIX -kiinnitteiset selkd menosuuntaan istuimet saavat hyviksynnian ISOFIX -
kiinnikkeille myonnettyyn 18kg rajaan saakka. Monet kdannettivit istuimet eivat saa
Plus Test hyviksyntdd niiden vaihtoehtoisen, eli kasvot menosuuntaan kiinnityksen
vuoksi. Istuimen pitdd paasta testisté lipi kaikilla kiinnitystavoilla, jotta se saa hyvak-

synnan. (Lapsimatkustaa 2013a.)

2.6 Turvaistuintestien tulkitseminen

Monet autoilualan lehdet ja Kuluttaja-lehti tekevit my6s omia turvaistuinvertailuja, jot-
ka perustuvat Autoliiton julkaisemiin Euro test -turvaistuintesteihin. Artikkeleissa ver-
rataan tormaystestien lisaksi kattavasti turvaistuimen kayton helppoutta ja sen vaikutus-

ta turvallisuuteen.



Testituloksissa voi kuluttajaa himmentda kasvot menosuuntaan asennettavien istuinten
hyvd menestys. Suositus alle 3-vuotiaiden matkustustavaksi on selkd menosuuntaan
asennettavassa turvaistuimessa. Tama on Kilpailu- ja kuluttajaviraston, Autoliiton ja
Liikenneturvan suositus. Suositus johtuu siitd, pienen lapsen pai painaa vartaloon ver-
rattuna paljon ja lapsen paan luusto ja kaulan lihaksisto eivit ole vield kehittyneet kun-
nolla. Kasvot menosuuntaan matkustettaessa kaula ja paa eivit saa yhtd hyvia suojaa
etutormiyksessa, kuin selka menosuuntaan matkustettaessa. Vakavimmat litkenneon-

nettomuudet ovat kovassa vauhdissa tapahtuvia tieltd suistumisia tai nokkakolareita.

(Kuluttaja 2013.)

Markkinoilla vaikuttaa paljon Keski-Euroopassa suositut kasvot menosuuntaan asen-
nettavat penkit, jotka ovat suuressa suosiossa. Markkinoille tulee tistd syysta harvem-
min selkd menosuuntaan asennettavia penkkeja, jolloin niitd myos tulee testattaviksi
harvemmin. (Kuluttaja 2013.) Ruotsissa on jo pitkdin keskitytty selkd menosuuntaan
asennettaviin penkkeihin siitd lahtien kun tallainen penkki ensimmaisen kerran suunni-
teltiin vuonna 1964. Kolaritesteihin ja tilastoihin perustuvissa laskelmissa on todettu,
etta kasvot menosuuntaan asennettavassa istuimessa henkilovahinkoriski laskee 50% ja

selkd menosuuntaan asennettavassa istuimessa riski laskee jopa 80% 0-4 vuotiaiden

matkustajien ryhmassa. (Autoliitto 2013c.)

Vaikka turvaistuin parjdisi kolaritestissd, voi sen kiyton helppous ja asennettavuus

huonontaa merkittavasti istuimen kokonaisarvosanaa. Vaikeasti asennettavan istuimen
vidrinasennuksen riski nousee ja jos istuinta pitdd siirtdd autosta toiseen, voi sen kdyttod
olla todella hankalaa. Lapsen vyottamisen hankaluus voi taas lisitd turvallisuusriskia jos

vyot jaavit litan 16ysille. (Kuluttaja 2013.)

Nykydan markkinoilla on turvaistuimia, jotka voidaan asentaa joissakin tapauksissa jopa
kuudella eri tavalla ja joissa lapsi voi matkustaa taaperosta 12 -vuotiaaksi asti. Naitd
monikayttoisid istuimia testataan aina niiden kaikilla kiinnitystavoilla ja kaikissa sallituis-
sa kokoluokissa, jolloin testin arvosana méardytyy huonoimman tuloksen mukaan.
My6s hyva tulos sivutormayssuojassa voi nostaa kokonaisarvosanaa, vaikka etutor-

mdyssuojan tulokset olisivatkin heikommat. Monipuolisten penkkien kompromissit
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yleisesti heikentavat istuinten menestysta testeissa, joten kuluttajan kannattaakin keskit-
tyd oman perheensi tarpeisiin ja kdyda testitulosten kaikki osa-alueet lipi, eika keskittya

vain kokonaisarvosanaan. (Kuluttaja 2013.)

Nykyain testattavat haitalliset kemikaalit voivat my0Os alentaa muuten hyvin parjainneen
istuimen kokonaisarvosanaa. Istuinvalmistajat ovatkin alkaneet kiinnittimain enemman
huomiota haitallisiin aineisiin, kuten orgaanisiin tinayhdisteisiin, joita on istuimien kan-
kaista 16ydetty. Kemikaalien pitkdaikaisvaikutuksia lapsen elimist66n ei ole vield pystyt-

ty testaamaan, vaikka yhdisteet eivit vilitonta vaaraa atheuttaisikaan. (Kuluttaja 2013)

2.7 ‘Turvaistuimen valinta

Turvaistuimen valintaan vaikuttavat monet tekijit turvaistuintestien lisaksi. Turvaistuin-
ta hankittaessa on hyva miettia koko perheen turvaistuintarpeita ja sitd, voiko van-
hemman sisaruksen istuinta kayttdd pienemmialle, kun vanhempi lapsi kasvaa siitd ulos.

Tahan vaikuttaa tietenkin lasten ikiero.

Jos istuinta pitdd siirtdd autosta toiseen, on tilloin ISOFIX -kiinnitteinen istuin toden-
nikaisesti helpoin ratkaisu asennusta ajatellen. Kaikissa autoissa ei kuitenkaan ole ISO-
FIX -kiinnityksen mahdollisuutta, jolloin tdytyy miettid muita helppoja ratkaisuja. Vai-
rinasennus on yleinen turvallisuusriski turvaistuimia kaytettiessd. Kaikki turvaistuimet
eivat myOskain kiinnity kaikkiin autoihin. Turvaistuinvalmistajilla on listoja autoista,
mihin tietyt istuimet kiinnittyvit ja mille paikoille autossa istuimen saa turvallisesti asen-
taa. Istuimen koko voi my0s olla merkittava asia, jolloin istuinta kannattaa sovittaa au-
toon ennen sen ostamista, jotta pystytaan nakemaan kuinka paljon se vie tilaa esimer-
kiksi etupenkin istumatilasta. Kuskin on pystyttiva ajamaan oikeassa asennossa ja riit-
tivin tilavassa tilassa. Turvatyynyn kdytté voi myo6s rajoittaa istuimen kayttod. (Kulutta-

ia 2013.)

Lasta kannattaa aina my6s sovittaa istuimeen, jotta nihddin onko se sopivan kokoinen.
Jos istuin on liian pieni tai suuri, voi vaira istuinasento olla tall6in turvallisuusriski.
Vaikka istuin olisi voittanut turvaistuintesteja, voi se olla liian pienelle matkustajalle
turvaton. (Kuluttaja 2014.) Selkd menosuuntaan asennettavissa istuimissa lapsi joutuu

yleensa istumaan jalat koukussa jalkatilan puutteen vuoksi. Tama ei kuitenkaan tarkoita,
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ettd istuin olisi lilan pieni, silla nivelten lievd kulma kolaritilanteissa suojaa raajoja kolari-
tilanteissa aikuisillakin. Lapsen asento saattaakin vain aikuisen mielestd nayttda epamu-
kavalta, kun taas lapsi e sithen kiinnitd niinkdan huomiota. Tarkeinta on aina, etté lap-

sen pad ja niska ovat suojattuja. (A-T Lastenturva 2013b.)
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3 Kuluttajakiyttiytyminen ja ostopdatdsprosessi

Tassa luvussa tarkastellaan kuluttajan ostokayttaytymistid ja ostopaatosprosessiin vaikut-
tavia tekijoitd teoreettisesti. Kuluttajakayttaytymista tutkitaan kulttuurillisten, sosiaalis-
ten, persoonallisten ja psykologisten tekijéiden valossa. Ostopditosprosessin kohdalla
kaydain lapi kuluttajan prosessia tarpeen tiedostamisesta itse ostopadtokseen ja paatok-
sen jalkiarviointiin. Tarkoitus on antaa kattava yleiskuva kuluttajakayttaytymisesta ja

ostopditdsprosessin kulusta ja eri tekijéiden vaikutuksesta ndihin.

3.1 Kuluttajakidyttaytyminen

Kuluttajan ostokayttiytymiseen vaikuttavat monet tekijit, kuten kulttuuri, sosiaaliset,
persoonalliset ja psykologiset tekijat(IKKuvio 1). Nama asiat maarittavat kuluttajan osto-
kayttdytymistd, eli sen mitd kuluttajat ostavat, mistd he ostavat, miten ja kuinka paljon
he ostavat ja milloin ja miksi he ostavat. Tutkimalla ostokadyttaytymista ja kuluttajakéyt-
taytymista, pystytdan l0ytamaan oikeanlaisia tapoja markkinoida tuotteita juuri tietyille
kohderyhmille. Kuluttajan mieli on markkinoijalle ja myyjille tuntematon ja sithen vai-
kuttavat markkinointikeinot, jotka koostuvat tuotteesta, hinnasta, paikasta ja mainon-
nasta. Kuluttajaan vaikuttavat my6s taloudelliset, teknologiset, poliittiset ja kulttuurilli-
set asiat. Kaikkien naiden asioiden yhteisvaikutuksista syntyy kuluttajan mielessa osto-

padtos tietystd tuotteesta tai brandistid. (Kotler & Armstrong 2008, 130.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijit voidaan jakaa my6s kolmeen osa-alueeseen,
joita ovat: sisdiset tekijdt, sosiaaliset tekijit ja paikkasidonnaiset tekijat. Siséisiin tekijoi-
hin kuuluvat oma havainnointi, motivaatio, oppiminen, asenteet, persoonallisuus, iki ja
elimantyyli. Sosiaalisiin tekij6ihin kuuluvat: kulttuuri, alakulttuuri, sosiaalinen luokka ja
sosiaaliset ryhmit. Paikkasidonnaiset tekijit ovat fyysinen ympiristo ja aika. Myymadlidn
ymparisto ja vithtyvyys voivat vaikuttaa huomattavasti ostopdatokseen tekemiseen jos
myymala on vithtyisid. Ympariston lisaksi aika vaikuttaa ostopdatokseen. Nykydan aikaa
saastavit tuotteet ja palvelut ovat suosittuja ja myos vuodenaika ja ostopaitokseen kay-
tettava vihidinen aika voi pistda jotkut tekemiin paatoksen tehokkaammin. Sisaisistd
tekijoista ja sosiaalisista tekijoistd kerrotaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa, kuten
kuviossa 1 ne on jaoteltu. (Solomon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2013, 159-
172.)

13



=55

Kuvio 1. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

3.11 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuuri on kaikkein pohjimmainen vaikuttaja kuluttajan ostokayttiaytymiseen. Ihmi-
nen oppii lapsesta asti oman kulttuurinsa tavat, arvot, nikékulmat, halut ja kiyttaytymi-
sen perheeltdin ja muilta tirkeiltd ihmisiltd yhteisossddn. Jokaisella ryhmalld on oma
kulttuurinsa ja sen vaikutus ostokayttdytymiseen vaihtelee maista toiseen. Markkinoin-
nissa tulee pitdd mielessd eri alueiden ja ryhmien kulttuurierot, jotta valtytdan markki-

nointivirheiltd. (Kotler & Armstong 2008, 131.)

Jokaisessa kulttuurissa on omia alakulttuureita, jotka méardytyvit yhteisten arvojen,
elimantilanteiden, kansallisuuden, uskonnon tai geografisen alueen pohjalta. Markki-
noinnissa on kdytetty hyviksi eri markkinointitapoja ja erityisesti tietyille alakulttuureille
suunniteltuja tuotekokonaisuuksia. Esimerkiksi vanhemmalle vdestolle markkinoidaan
eri tavalla, kuin nuorille tai maahanmuuttajille. Vieston ikdrakenteen muutos tuo my6s
muutosta markkinoille kun vanhempaa ikdluokkaa tulee olemaan enemmin ja lapsia ja

nuoria yhi vihemmain. Markkinoiden tulee pysya ajan tasalla ja huomioida ikdantyvin
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vieston tarpeet. (Kotler & Armstrong 2008, 131.; Blackwell, Miniard & Engel 2001,
211)

Jokaisessa yhteiskunnassa on jonkinlainen luokkajako. Luokkajako on suhteellisen py-
syvi jaottelu, joka madriytyy arvojen, mielenkiinnon kohteiden ja kayttaytymisen mu-
kaan. Luokkajakoa ei pysty maarittelemaan esimerkiksi vain palkkatason mukaan, vaan
se madrittyy ammatin, palkkatason, koulutuksen, varallisuuden ja muiden muuttujien
yhdistelmisti. Joissakin kulttuureissa tietyn sosiaalisen luokan henkil6t pddtyvit aina
tiettyihin ammatteihin ja heilld ei ole mahdollisuutta nousta korkeampaan luokkaan.
Markkinoijat ovat kiinnostuneita sosiaalisista luokista, silli samaan luokkaan kuuluvilla
on yleensa samat mieltymykset koskien vaatebrindeja, huonekalua ja automerkkeja.

(Kotler & Armstrong 2008, 134.)

3.1.2 Sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymistd maarittelee my6s yksilon liheiset ryhmit, perhe, sosiaaliset piirit ja
sosiaalinen status. Ryhmilld, johon yksil6é kuuluu, on suora vaikutus yksilén ostokadyt-
tiytymiseen. Vertailuryhma toimii taas ryhmind, johon henkil6 vertailee itsedin ja jo-
hon henkil6 pyrkii kuulumaan. Vertailuryhmin tietty elintaso vaikuttaa henkilén osto-
kayttdytymiseen, kuten tiettyjen merkkien ja tuotteiden valintaan, varsinkin, kun tuot-
teet ovat muille nakyvia tuotteita. Thminen pyrkii siis tietyilld tuotteilla ndyttimaan, ettd

hin kuuluu johonkin luokkaan tai ryhmiin. (Kotler, Armstrong 2008, 135.)

Markkinoijalle on tirkeda tunnistaa ja tavoittaa ryhmien sisalld olevat trenditietoiset
vaikuttajat, jotka erityiselld osaamisella, tiedolla, persoonallisuudella ja sosiaalisella vai-
kutusvallalla vaikuttavat muihin ryhmin jasenien ostokayttaytymiseen. Nama henkil6t
kokeilevat uusia tuotteita ja trendejd ja saavat muutkin kiyttimiin ja kokeilemaan uusia
tuotteita. Nykydan nailli muotitietoisilla vaikuttajilla on helpot kanavat tuoda esille uu-
sia hyvia ja huonojakin tuotteita sosiaalisessa mediassa. Niin he pystyvat vaikuttamaan
todella suuren joukon ostokiyttiytymiseen ja samalla luomaan uusia trendejd. Yritysten
taytyykin nykydan kiinnittad huomiota tuotteisiinsa ja mainontaan tehokkaalla tavalla,
silld sosiaalisessa mediassa ihmiset saavat toisiltaan uskottavaa tietoa tuotteiden todelli-

sista ominaisuuksista. (Kotler & Armstrong 2008, 135.)
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Ihmisella on myo6s tarve nayttad ymparoiville yhteiskunnalle tiettyda kuvaa, eli imagoa
itsestadn. Joillakin on tarve nayttia muille omaa taloudellista menestysti, kun taas toiset
haluavat tuoda esille omaa muotitietoisuuttaan. Hyvin monet miettivit mitdi muut ajat-
televat heista ja miten heidit nihddan yhteiskunnassa. Tamin tietyn imagon luo osittain
henkilon ostamat ja kdyttimit tuotteet. Myos se, missd henkil6 asuu, milld autolla han
ajaa ja mita vaatteita hin kayttaa luovat tiettyd kuvaa muille. Markkinoinnissa on alettu
kayttdd mainoslauseita, joissa yhdistetdin tuotteen brandi tiettyyn sosiaaliseen luokkaan,

jolloin timan tuotteen ostaja vol nayttaa ymparoiville yhteiskunnalle oman asemansa.

Blackwell ym. 2001, 240-241.)

Perheet ovat yhteiskunnassa tirkeimpia kuluttajia ja perhe vaikuttaakin suuresti ihmis-
ten ostokayttiytymiseen. Se miten perheen eri roolit vaikuttavat yhteisten tavaroiden
ostopditoksiin ei ole enda selkead. Naiset ja miehet paattivit nykydan hyvin yleisesti
yhté paljon perheen ruokaostoksista, kuin myos teknisten laitteiden ostoista. Endi ei
mies paitd yksin auton hankinnasta ja nainen perheen ruokaostoksista. Perheenjisenet
voivat ottaa erilaisia rooleja ostopaitosprosessissa riippuen ostettavasta tuotteesta. Lan-
simaisen ydinperheen isin ja didin valinen kommunikaatio on oleellista hankittaessa
lapselle tarvikkeita. Se, kuinka suuressa mairin vanhemmat tekevit yhteisia paatoksia
perheen ostoksista, riippuu perheen sosio-ekonomisesta tilanteesta. Niin sanotusti
alempiluokkaisissa ja korkealuokkaisissa perheissd paatoksen tekee useammin vain toi-
nen vanhemmista. Keskiluokan perheissi on taas yleisempaa, ettd perheen molemmat
vanhemmat pdittivit yhdessd. My6s nuoremmat pariskunnat paittivit enemmin yh-
dessi ja vanhemman sukupolven pariskunnat eivat. Ostettava tuote vaikuttaa myos sii-
hen, kumpi vanhemmista tekee ratkaisevan paitoksen vai tekevitké vanhemmat sen
yhdessa. Lapsilla voi myos nykyaan olla suuri vaikutus perheen hankinnoissa, kuten
auton ostopédiatoksessd, lomamatkojen valinnassa tai puhelimen hankinnassa. (Kotler &

Armstrong 2008, 138.; Evans, Jamal & Foxall 2006, 189-190.)

Eri sosiaalisten ryhmien, kuten tyopaikan, perheen tai harrastusten roolit ja status hen-
kilon elimissa vaikuttavat suuresti eri tuotteiden hankintaan. Ihmiset hankkivat tuottei-
ta ja vaatteita, jotka kuvastavat heidan rooliaan ja tuovat esille heidin statuksensa. Ih-
miselld on monta eri roolia yhteiskunnassa, jolloin hin voi olla samaan aikaan perheen-

isd, toimitusjohtaja, jaakiekkofani ja aktiivinen urheilija. Jokaiseen eri rooliin hin pukeu-
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tuu eri tavalla ja kiyttdd eri tuotteita, tuoden esiin timin roolin. (Kotler & Armstrong

2008, 139.)

3.1.3 Henkilokohtaiset tekijit

Henkilon ostokdyttiytymiseen vaikuttavat henkilén persoonalliset ominaisuudet, kuten
ikd, elimintilanne, ammatti, taloudellinen tilanne, elimintyyli ja persoona. Henkil6 ikd
ja elamantilanne maarittelevat paljon ostokdyttiytymisté eri kausina. Nuori pari toden-
nikoisesti hankkii ensimmaista lainaa ja asuntoa ja tarvikkeita lapsiperheen tarpeille,
kun taas yli 50-vuotias miettii eldkesdast6ja ja suunnittelee ja hankkii asioita elikepii-
vien varalle. Markkinoinnissa on yleisesti jaoteltu eri elimantilanteet, mutta nykyain ei
thmisten ostokdyttiytyminen mene enii niin perinteisen kaavan mukaan. Kaikki eivit
hanki lapsia samassa ikiluokassa, joten saman ikdisilld henkil6illd voi olla hyvin erilaiset
elamintilanteet meneillddn ja samalla my6s ostokayttaytyminen on hyvin erilaista. (Kot-

ler & Armstrong 2008, 139.)

Ammatti vaikuttaa ihmisen ostokayttiytymiseen esimerkiksi vaatteiden valinnassa. Fyy-
sistd tyotd tekeva valitsee kestavid ja kiytannollisid vaatteita, kun taas pankissa tyosken-
televa valitsee todennikoisemmin puvun. Ammatti vaikuttaa myos sosiaaliseen statuk-
seen, mika ohjaa henkilon hankkimaan tité statusta korostavia tuotteita. Henkilon tulot
ja taloudellinen tilanne vaikuttaa my6s ostokayttaytymiseen ja tuotteiden valintaan. Pie-
nituloinen todennakoéisemmin paityy edullisempaan vaihtoehtoon ja suurituloisen kal-
liimpaan. Tahdn vaikuttaa kuitenkin my6s aikaisemmin kisitelty sosiaalinen vaikutus ja

ndyttimisen halu. (Kotler & Armstrong 2008, 139-140.)

Henkil6n elamintyylilld on my6s vaikutusta ostokadyttdytymiseen. Samaan luokkaan tai
ammattiin kuuluvat eivit vilttimittd omaa samaa elimintyylid. Elimintyyli on enem-
min, kuin henkil6n sosiaalinen luokka tai persoonallisuus. Se koostuu henkilon aktivi-
teeteistd, kuten tyostd, harrastuksista, ostoksista, urheilusta ja sosiaalisista tapahtumista;
mielenkiinnon kohteista, kuten ruoasta, perheesti ja vapaa-ajasta; mielipiteista itsestaan,
sosiaalisista asioista, bisneksesta ja tuotteista. Henkilon elamintyylia voi maarittaa silla,
kuinka paljon hinelld on voimavaroja omissa ideoissa, tavoitteissa ja itseilmaisussa.
Henkil6, jolla on kiinnostusta ideoissa, ajattelee paljon ja hankkii tietoa tuotteista. Hen-

kil6, joka pyrkii tavoitteisiin, haluaa nayttaa hankkimillaan tuotteillaan muille saavutuk-
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siaan. Henkil6, joka taas arvostaa itseilmaisua nauttii enemmain sosiaalisesta tai fyysises-
td aktiivisuudesta, vaihtelusta ja riskeistd. Henkil6illa, joilla on kaikilla osa-alueilla vah-
vuuksia, kutsutaan innovaattoreiksi ja henkil6ita, joilla ei ole vahvuuksia milldan osa-
alueella, kutsutaan selviytyjiksi. Heille tirkeimpia on tyydyttid perustarpeet, kuin to-

teuttaa unelmia ja haluja. (Kotler & Armstrong 2008, 140-141.)

Henkil6n persoona ohjaa hinti kdyttiméan palveluita ja tuotteita, joiden imago myotii-
lee heidin omaa persoonaansa. Persoonan piirteet ovat jokseenkin pysyvia yksilollisia
tapoja reagoida ymparoéiviin asioihin. Persoonan piirteitd ovat esimerkiksi itseluotta-
mus, hallitseva, sosiaalinen, itsenidinen, puolustava, sopeutuvainen tai aggressiivinen.
Tuotteella ja brandilld voi olla my6s oma persoonallisuus, joita on listattu viisi. Ne ovat
luotettava, kiinnostava, patevyys, hienostuneisuus ja karu tai rosoinen. Suuret brindit
ovat usein liitetty johonkin naistd viidestd persoonallisuudesta. Kuluttaja taipuu usein
kayttimain brindid, jonka imagon kokee olevan lihelld omia persoonallisia ominai-

suuksia. (Kotler & Armstrong 2008, 141.)

3.1.4 Psykologiset tekijit

Kuluttajan ostokayttidytymiseen vaikuttavat my6s nelja psykologista tekijaa, joita ovat
motivaatio, havainnointi, oppiminen ja uskomukset ja asenteet. Ihmiselld on monta
tarvetta taytettavand koko ajan. Jotkut ovat biologisia ja toiset psykologisia. Biologiset
tarpeet nousevat esimerkiksi néldn, janon tai epamukavuuden tunteista. Psykologiset
tarpeet nousevat taas esimerkiksi yhteenkuuluvuuden, huomatuksi tulemisen tai kun-
nioituksen tarpeen tayttimisesta. Motiivilla kuvataan tarvetta, joka on noussut niin suu-
reksi, ettd se on tyydytettivd. Psykologit Sigmund Freud ja Abraham Maslow ovat ke-
hittineet teoriat ihmisen motiivien synnyista. Freud viittaa, ettd ihmiset ovat suurelta
osin tietiméttomid heitd ohjaavista psykologisista motiiveista, jotka muokkaavat heidin
kayttaytymistaan. Taman vuoksi naitd tarpeita ei koskaan pysty taysin tyydyttimain ja
ne tulevatkin esille esimerkiksi unissa, sanojen lipsahduksissa ja psykologisissa hairi6ti-
loissa, kuten psykoosissa. Freudin teorian mukaan ihmisen ostokayttiytymistd ohjaavat
siis tiedostamattomat motiivit. Ndiden motiivien selvittamiseksi tehddan kuluttajille

psykologisia testeja, joissa pyritaan selvittimain kuluttajan alitajunnan tuntemuksia os-

totilanteista ja brandeistd. (Kotler & Armstrong 2008, 142.)
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Freudin lisdksi toisen tunnetun teorian kehittdjd on Abraham Maslow. Hinen teorian
mukaan ihmiselld on viisi eri tasoa tarpeita, joista pohjimmaisena ja tirkeimpana ovat
psykologiset tarpeet, eli perustarpeet, kuten nilki ja jano. Toisena on turvallisuuden
tunne, kolmantena sosiaaliset tarpeet, kuten yhteenkuuluvuuden tunne ja rakkaus. Nel-
jantend ovat kunnioituksen tarve, kuten status, huomatuksi tuleminen ja itsetunto.
Ylimpina ja viimeisena tulevat itsensé kehittimisen tarpeet, joita tiytetdan kun kaikki
muut tarpeet ovat jo tyydytettyjad. Henkil6, joka joutuu taistelemaan joka pdiva perus-
tarpeiden, kuten ruoan hankkimisen kanssa, ei seuraa maailman taidetapahtumia ja kor-
keakulttuuria tai edes vilitd saako hidn puhdasta ruokaa. Kun yksi osa-alue on tyydytet-
ty, pyrkii ihminen tyydyttimain seuraavan osa-alueen tarpeet. (Kotler & Armstrong

2008, 143.)

Yksilon havainnointi tilanteesta vaikuttaa my6s ostopaitokseen. Jokaisella on oma tapa
huomata ja havainnoida tilanteita perustuen aikaisempaan kokemukseen tai mielikuviin.
Havainnointi on prosessi, jossa thminen valitsee, jaottelee ja tulkitsee tietoa rakentaak-
seen kuvaa maailmasta. Samasta tilanteesta voi eri henkil6illa olla eri havainto kolmen
aistiprosessin vuoksi. Nama ovat valikoiva huomio, valikoiva védristiminen ja valikoiva
muistaminen. Thmiset altistuvat paivittiin tuhansille mainoksille, jolloin mieli sulkee ul-
kopuolelle suurimman osan drsykkeistd. Huomatun mainoksen tiedot ihminen poimii
yleensd tukemaan jo aiemmin tiedettyi, jolloin uusi tieto tukee vanhoja ajatuksia ja olet-
tamuksia. Jos henkil6 ei luota tiettyyn yritykseen, voi han tulkita vilpittémit mainokset
taltd yritykseltd kyseenalaisiksi. Yritysten tulee pyrkid ymmirtimain eri ihmisten mie-
lentiloja ja sitd, kuinka ne vaikuttavat mainoksen tulkintaan. Ihmiset myds unohtavat
helposti oppimaansa. Valikoiva muistaminen vaikuttaa sithen, ettd ihmiset muistavat
vain asioita, jotka tukevat heidin uskomuksiaan ja asenteitaan. Kuluttajat yleensa muis-
tavat positiivisia mainoksia yrityksista ja brindeista, joita he suosivat ja unohtavat hyvat

asiat kilpailevista yrityksistd. (Kotler & Armstrong, 143.)

Ihminen oppii koko ajan uutta ja suurin osa ihmisen kayttaytymisestd on opittua. Op-
pimisprosessin lopputulokseen vaikuttavat halu, drsyke, vihje, vastaus ja vahviste. Kun
henkiko ostaa esimerkiksi kameraa, hin voi toteuttaa silld esimerkiksi itseilmaisua. Ha-
lun tyydyttimisen vastauksiin, eli kameran ostopditokseen vaikuttavat vihjeet, joita ovat

esimerkiksi ystivien suositukset, kameramainokset ja liitkkeiden néyteikkunat. Henkil6
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péityy eri vihjeiden vuoksi tiettyyn merkkiin ja jos hin on tyytyviinen kameraansa, hin
todennakoisesti kayttda siti enemman koko ajan ja suosii samaa merkkid muiden sa-
mantapaisten laitteiden hankinnassa. Niin hidn on oppinut pitimiin tdstd tietystd met-

kistd. (Kotler & Armstrong 2008, 144.)

Tekemalld ja oppimalla ihminen omaksuu uskomuksia ja asenteita. Nama vaikuttavat
my0s ostokayttiytymiseen. Uskomus on kuvaileva ajatus, joka ihmiselld on tietysté asi-
asta. Ndma ajatukset perustuvat joko oikeaan tietoon, mielipiteisiin tai uskoon, ja ne
saattavat olla my0Os tunnelataukseltaan suuria. Tuntemukset ja ajatukset jostain brandis-
td vaikuttavat sen imagoon ja niin myos ostokayttiytymiseen. IThmisten asenteet eri asi-
oita, kuten politiikkaa, ruokaa ja vaatteita kohtaan, ovat jokseenkin pysyvia suhtautu-
mistapoja. Asenteita on vaikea muuttaa, mutta sitkeilld kampanjoinnilla pystytidn my6s

luomaan aivan uusia trendejd ja muuttamaan myos ihmisten asenteita. (Kotler, Arm-

strong 2008, 144-145.)

3.2 Ostokiyttiytyminen

Ostokayttiytyminen vaihtelee suuresti esimerkiksi auton ja hammastahnan oston vililla.
Miti isompi ja kalliimpi ostos on ja mitd huomattavampi on ero eri tuotteiden valilla,
sitd enemmin kuluttaja kuluttaa aikaa ostopditoksen tekemiseen. Monimuotoisessa os-
toskayttaytymisessa asiakas on itse aktiivisesti osallisena ostotilanteessa. Téll6in tuote
on yleensi kallis ja sitd hankitaan harvoin. Tuotteeseen liittyy myds suurempia riskejd ja
silla ilmaistaan itsed muille. Kuluttajan on otettava selvaa tuotteesta paljon silld se saat-
taa olla hinelle entuudestaan tdysin tuntematon. Asiakas siis joutuu opiskelemaan ja
oppimaan uutta, minkd perusteella hin luo itselleen mielikuvan ja asenteen tuotetta
kohtaan. Tdaman jalkeen hin tekee harkitun ostopaitoksen tuotteiden vililld. (Kotler &

Armstrong 2008, 146.)

Kun kuluttaja on ostamassa kallista ja harvoin hankittavaa tuotetta ja markkinoilla ole-
vien tuotteiden ja brindien vililld ei ole paljon eroa, pyrkii asiakas vilttiméin ristiriitoja
ostopditostd tehdessdan. Ostopaitos syntyy suhteellisen nopeasti, vaikka asiakas on
ostotilanteessa hyvin aktiivisena tuotteen arvon ja merkityksen vuoksi. Asiakas saattaa
tutkia ja vertailla saatavuutta eri merkkien valilld, mutta voi helposti paitya ostopaatok-

seen parhaimman hinnan tai hinelle helpoimman ratkaisun 16ydyttyd. Ostoksen teon
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jalkeen 16ydetyt vield paremmat vaihtoehdot voivat niin ollen harmittaa. (Kotler &

Armstrong s.140.)

Jos kyseessd on tuote, jota tarvitaan paivittiin ja eri brandien tuotteiden vililla ei ole
juurikaan eroa, ei kuluttaja kiy ostopaitosprosessissa lipi tiedonhankintaa ja mieliku-
vien ja asenteiden luomista, vaan todennikéisemmin valitsee tuotteen tottumuksen
mukaan. T4llaisia tuotteita ovat esimerkiksi joka piiva kdytettavat elintarvikkeet, esi-
merkiksi maito. Mainosten avulla, voivat yritykset tuoda tuotettaan ja merkkiddn tunne-
tuksi, jolloin kuluttaja saattaa todennikoéisemmin valita heiddn tuotteensa muiden sa-
manlaisten tuotteiden joukosta. My6s hinta on ratkaisevassa osassa valintaprosessissa.
Kampanjoilla pystytddan herattiméan asiakkaan huomio ja vaikuttamaan ostopaatok-
seen. Tiedostamattaan asiakas saattaa kuitenkin tehdid arviointia eri merkkien valilld

opittuaan passiivisesti niiden eroista mainoksista. (Kotler & Armstrong 2008, 146.)

Kuluttaja saattaa my6s etsid vaihtelua ostokiyttiytymisellian. Hin saattaa ilman suu-
rempaa pohdiskelua ostaa aina eri valmistajan tuotteita kokeillakseen uutta kyllastytty-
din edelliseen tuotteeseen. Kuluttaja ei kuitenkaan ole tyytymiton edelliseen tuottee-
seen, vaan haluaa vain kokeilla joitain uutta. Hin arvioi tuotetta kiyton ajan ja siirtyy
sitten seuraavaan. Yritykset, jotka valmistavat nditd tuotteita pyrkivit houkuttelemaan
asiakkaita valitsemaan tuotteitaan tottumuksen pohjalta esimerkiksi pitamalla huolta
tuotteiden nakyvyydesti ja asettelusta kaupoissa. Kilpailevat yritykset joutuvat niin
markkinoimaan omien tuotteidensa etuja ja ominaisuuksia kiitvaammin. (Kotler & Arm-

strong 2008, 147.)
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3.3 Ostopditosprosessi

Ostopaitdsprosessin voi jakaa viiteen eri osaan (Kuvio 2), joista seuraavaksi avataan
jokainen osa erikseen. Ostopaitosprosessiin vol pienen ja arkipaivaisen ostoksen ostos-
sa osallistua kuluttaja yksin, mutta mitd suurempi ja kalliimpi ostos on, sitd enemmin
vaikuttajia ostopaatoksen syntymisessa on. Joukkona voi toimia esimerkiksi perhe, jon-
ka jasenet omaavat ostoksesta riippuen eri rooleja prosessissa. Yksi henkil6 pistda osto-
harkinnan kayntiin ehdottamalla tuotteen hankintaa. Tdma henkil6 on yleensi kerdnnyt
tuotteesta ja eri vaihtoehdoista tietoa. Vaikuttajana toimii henkild, joka pyrkii tuomaan
esiin omia ideoitaan ja ehdotuksia koskien hankintaa. Tarkein vaikuttaja yleensd on
my6s alkuperidisen ehdotuksen tehnyt henkils. Paittijd, joka yleensd on my6s hankin-
nan rahoittaja, tekee lopullisen paitcksen ostettavasta tuotteesta. Ostaja on se henkild,
joka tekee ostoksen fyysisesti kaupassa tai muulla tavalla. Tama henkil6 ei valttimatta
ole se, jolla on ollut suurin vaikutus ostopaitokseen. Itse tuotteen kuluttaja ei myos-
kdin aina ole se, joka on vaikuttanut ostopédatokseen eniten. Niin on yleensd, jos oste-
taan tuotteita lapsille. Ryhman sisilla ostopéaatoksen tekijaan pyritian vaikuttamaan eri
keinoilla, kuten vetoamalla tunteisiin, kertomalla tarkkoja faktoja tuotteesta tai vetoa-
malla helldvaraisesti tunteisiin ja ikddn kuin palkitsemalla paiatoksentekijad. (Jobber

1998, 59.)

Kuvio 2. Ostopaitosprosessi

3.3.1 Tiedostaminen

Blackwell ym. (2001, 72-82) ovat listanneet ostopaatosprosessin seitsemin vaihetta,
jotka kuluttaja kdy lipi suurempia hankintoja ostaessa. Nama ovat tarpeen tiedostami-
nen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen punnitseminen, ostaminen, kiytto, oston jilkeinen

arviointi ja divestointi. Ensimmaisessd vaiheessa tarve tiedostetaan, kun huomataan ny-
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kytilassa jokin poikkeavuus ihannetilanteesta. Kuluttaja on till6in valmis maksamaan
rahaa, jotta tilanne korjataan ja jos tuotteen tuoma arvo koetaan rahallisen panostuksen
arvoiseksi. Tarve hankkia jokin tuote, voi kasvaa ajan kuluessa esimerkiksi kun huoma-
taan, ettd tietokone ei endd toimi niin kuin ennen. Tarve voi my6s yllittaa jos tietokone
meneekin rikki ennalta arvaamattomasti. Monet tarpeet ovat my0s rutiininomaisia, ku-
ten ruoan tai bensiinin hankinta. Nama tarpeet voivat olla arjen kulun kannalta hyvin
oleellisia, mutta jotkin tarpeet nousevat tdysin psykologiselta pohjalta, kuten halusta
ndyttda omaa statusta muille thmisille kalliilla tuotteella. Tarpeen tai ongelman suuruus,
eli ero halutun ja nykyisen tilan vililld, vaikuttaa kuluttajan haluun ratkaista ongelma.
Jos uuden tuotteen tuomat edut eivit eroa nykytilanteesta, voi kuluttajan motivaatio
lihted etsimain uutta tuotetta laskea ja kadota kokonaan. Jos kuluttaja tuntee, etti ei
pysty oman tietotaidon puutteen vuoksi hy6tymain uudesta laitteesta, jadd tarve passii-
viseksi. Joskus my6s hyvin kohdennettu markkinointi voi herattaa tarpeita, joita kulut-
taja el olisi muuten tajunnut. Jotkut henkil6t haluavat myos ostaa uusia tuotteita vain

kokeillakseen jotain uutta ja ottaakseen riskeja. (Jobber 1998, 60-62.)

3.3.2 Tiedonhankinta

Kun tarve tai ongelma on tunnistettu, aloitetaan tiedon etsinta. Tiedonetsintd voi ta-
pahtua sisiisesti muistelemalla aikaisempaa tietoa ja kokemuksia tarvittavasta tuotteesta.
Tiedonetsintd voi my6s olla ulkoista, jolloin tietoa haetaan muilta ihmisiltd, perheelta,
ystaviltd, kaupoista, internetista ja asiantuntijoilta. Jossain tapauksissa kuluttaja passiivi-
sesti omaksuu tietoa esimerkiksi mainoksista, mutta usein kuluttaja osallistuu tie-
donetsintain aktiivisesti. Jos tarve ilmaantuu odottamattomasti ja uusi tuote tarvitaan
nopeasti tilalle, voi tiedonetsinnin vaihe jddda lyhyeksi ja puutteelliseksi. Tiedonetsin-
nin tarkeys maarittyy harkinnan tirkeyden, kuluttajan persoonan, tulojen, sosiaalisen
luokan, aikaisempien kokemusten ja tietyn tuotemerkin kiayttokokemuksen mukaan. Jos
kuluttaja on aitkaisemmin ollut tyytyviinen tiettyyn merkkiin, saattaa han hankkia uuden
tuotteen saman merkin sisaltd ilman suurempaa tiedonhankintaa. Tiedonhankinnan voi
olettaa olevan syvillisempid, mitd suurempi ja tirkedmpi hankinta on edessi. Ostopii-
tokseen vaikuttavan tiedonetsinnan mairi voi olla hyvin minimaalista arkipaiviista tuo-
tetta, kuten maitoa ostettaessa ja erittiin intensiivista ostettaessa esimerkiksi uutta taloa

tai uutta autoa. (Blackwell ym. 2001, 75-76; Solomon ym. 2013, 151)
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Tietoa hankitaan nykyddn monesta eri lihteestd. Lahteet voidaan jakaa markkinointi-
lahtoisiksi ja ei-markkinointi-lahtoisiksi. Markkinoijat tuovat tietoa tuotteistaan esille
mainoksissa, esitteissi ja myyjien kautta. Tiedolla pyritidn vaikuttamaan asiakkaaseen ja
johdattamaan hinet ostopaatokseen. Muut tiedonlihteet, kuten perhe, ystivat, vaiku-
tusvaltaiset henkil6t ja sosiaalinen media ovat padosin markkinoijien ulottumattomissa
ja tieto litkkuu néin kuluttajalta toiselle. Téllaista tietoa voi my6s saada erilaisten kulut-
tajatutkimusten ja raporttien kautta. Yhi suuremmalta osin tietoa etsitidn Internetin
kautta. Riippuen hankittavan tuotteen kayttotarkoituksesta, kuluttaja voi kokea Interne-
tistd l0ytyvien tietojen ja vertailujen olevan helpompi ja tehokkaampi keino etsii tietoa
tuotteesta ennen sen ostamista. Joidenkin tuotteiden kohdalla, kuten esimerkiksi iltapu-
kujen oston yhteydessd pukujen sovittaminen litkkeesséd voi olla monen mielesta paras
ja mieluisin tapa l6ytdd sopiva puku. My0s katalogit ja esitteet tuovat vielikin nopeasti
eri tuotteet ja niiden eri ominaisuudet asiakkaan tietoisuuteen. (Blacwell ym. 2001, 74-

75.)

Tiedonhaku voidaan jakaa eri osioihin, jotka ovat: altistuminen, huomio, ymmartami-
nen, hyviksyminen, muistaminen. Ensin tiytyy tiedon saavuttaa ja altistaa kuluttaja, jot-
ta tiedonhaun prosessi voi alkaa. Taman jilkeen kuluttajan huomio kohdistuu vali-
koidusti tiettyihin mainoksiin tai tietoihin, jotka hin kokee tirkeédksi. Kun huomio on
kohdistunut tiettyyn mainokseen tai informaatioon, kuluttaja ymmartaa uuden tiedon
alempien tietojen ja muistojen pohjalta. Kuluttaja joko hyviksyy uuden tiedon tai hyl-
kdd sen. Jotta ennalta olevia asenteita ja uskomuksia voi muuttaa, tulee kuluttajan hy-
viksya uusi tieto. Jotta koko prosessi tuottaisi tulosta asiakkaan mielessa, tulee hanen
muistaa oppimansa. Niin hin todennikoisemmin valitsee ostopditdsti tehdessdin ky-
seisen tuotteen, jonka hin on nahnyt mainoksessa. Kaikki altistuvat koko ajan monille
viesteille ja mainoksille, mutta jokainen prosessoi tiedon eri tavalla. Hyvan imagon
luominen yritykselle on erittdin tirkedd, jotta heiddn viestintd menisi perille helpommin

useammalle ithmiselle. (Blackwell ym. 2001, 76.)

3.3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kolmannessa vaiheessa arvioidaan ja verrataan eri tuotteiden ja merkkien eroja. Tassa

vaiheessa kuluttaja kysyy itseltddn: ”Mitd vaihtoehtoja minulla on?” ja ”Mikd on minulle
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paras vaihtoehto?” Kuluttaja vertailee tuotteita sen perusteella mitd hin tietda tuottees-
ta ja minkd ominaisuuden kokee itselleen olevan tirkein. Jokaisella ihmiselld on omat
valintakriteerit, joiden perusteella hin arvioi tuotteiden eroja. Tdhidn vaikuttaa henkils-
kohtaiset ominaisuudet ja ympiriston vaikutukset. Kahdella eri merkin tuotteella saat-
taa olla samat tirkedt ominaisuudet, mutta kuluttaja suosii kuitenkin toista. Tama voi
johtua siita, ettd ratkaiseva ominaisuus on yrityksen markkinoima tietty ominaisuus,
esimerkiksi pesukoneen hiljaisuus. Nami ratkaisevat erot voivat syntyd mielikuvista,

joita on luotu tietynlaisella markkinoinnilla. (Blackwell ym. 2001, 76-77.)

Mita suurempi ja arvokkaampi tuote on kyseessd, siti enemmain kuluttaja osallistuu ver-
tailuun ja tiedonhakuun. Tarkeiden ostosten vertailua kuvataan Fishbeinin ja Ajzen
mallissa. Mallissa padtokseen vaikuttavat kuluttajan omat uskomukset tuotemerkin
ominaisuuksista. Jokainen ominaisuus punnitaan hyvaksi tai huonoksi ja tirkeiksi koe-
tut ominaisuudet muodostuvat tuotteen kriteereiksi. Ominaisuuksien pohjalta nousevat
asenteet tiettyd tuotetta ja tuotemerkkid kohtaan. Tuotteen ja brindin arviointi ei rajoitu
ainoastaan omiin kokemuksiin ja asenteisiin tuotteista, vaan myos ulkoiset tekijat vai-
kuttavat padtékseen. Kuluttaja punnitsee my6s esimerkiksi ldhipiirinsd mahdollisia
asenteita tuotteeseen ja tekee paatoksen myos niiden pohjalta. Jos lahipiirista joku tar-
ked henkil6 ei hyviksy ostosta, voi kuluttaja jattdd ostamatta tuotteen kokonaan. (Job-

ber 1998, 62-63.)

Kun kuluttajan ostos on arkipdiviinen ja usein toistuva, ei tiedonhakuun kiyteti aikaa
paljonkaan. Kuluttaja saattaa saada tiedostamattaan ostopdatokseen vaikuttavia viesteji
mainoksista, mutta ei tietoisesti etsi eroja arkipdiviisten tuotteiden valilli. Ehrenbergin
ja Goodhartin mallissa ostopditos syntyy tiedostamisen ja positiivisen kokemuksen
pohjalta paittyen tuotteen uudelleenostoon. Ostoksen teosta syntyy tapa, jota ei sen
kummemmin analysoida. Markkinoijien on tirkedi tiedostaa eri tuotteiden ostoproses-
sit ja tuoda esille tarpeeksi tarkeda tietoa ja vedota tiettyihin kuluttajia houkuttaviin
ominaisuuksiin. Saman tuoteryhmain sisélld voi olla jokin ominaisuus, jota kiytetdan
kaikkien samankaltaisten tuotteiden vertailukriteerina. Tata yhté tirkeaksi pidettyd omi-
naisuutta vertailemalla asiakas voi helpommin 16ytai itselleen sopivamman tuotteen.
Ominaisuus voi olla esimerkiksi autoa ostettaessa automallin turvallisuus. Jos yritys

valmistaa tuotetta, joka el vaadi aktiivista tiedonhankintaa, on tirkeai altistaa kuluttajat
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mahdollisimman paljon tiedolle ja luoda ndin mielikuvia tuotteista, jotta tuote valitaan
todennikéisemmin muiden vastaavien tuotteiden joukosta. (Jobber 1998, 63-64; Solo-

mon ym. 2013, 1506)

3.3.4 Ostohetki

Tehtyain paatoksen ostaa tuote, kuluttaja valitsee kanavan jonka kautta ostaa tuotteen.
Se voi olla myymala, postimyynti tai verkkokauppa. Tamin jilkeen kuluttaja kohtaa
kaupassa uutta tietoa esimerkiksi myyjalta. Tama tieto saattaa vaikuttaa kuluttajaan niin,
ettd hin padtyy ostamaan aivan eri tuotteen, kuin mitd oli alun perin paittinyt ostaa.
Tahin asti kuluttaja on saattanut edetd ostoprosessissaan ajatuksena ostaa juuri tiettya
tuotemerkkid, mutta myyjin puheet ja muu lisitieto ja jonkin toisen tuotteen nakemi-
nen voivat muuttaa hinen mieltain. Kuluttaja ei ehké 16yda tuotetta myymilidsti tai hin
ajautuu toiseen myymailadn alennusmyyntien tai kuponkien perusteella. Kuluttajalla ei
my0skdin ehkd ole tarvittavaa médrid rahaa ostaa tuotetta jos hinen taloudessaan on
tapahtunut yhtikkinen muutos. Myymalassa esille tullut lisdiinformaatio saattaa myos
saada asiakkaan luopumaan ostopditoksestian. Vaikka ostopiitos olisi jo tehty, voivat

sils muuttuvat tekijat muuttaa kuluttajan mieltd vield tissi vaiheessa. (Blackwell ym.

2001, 79-80.; Kotler & Armstrong 2008, 148-149.)

3.3.5 Tuotteen kiyttd, arviointi ja kierrattiminen

Oston jilkeen alkaa tuotteen kaytto. Kaytto voi alkaa heti oston jilkeen tai vasta myo-
hemmin, jos tuote on hankittu etukiteen odottamaan kayttotarvetta tai jos kuluttaja on
hankkinut tarjousmyynnistd suuren erdn tuotetta, jota ensin varastoidaan myohempad
kayttoa varten. Tuotteen kayttoika riippuu tuotteen luonteesta , mutta my6s hyvasta
huolenpidosta. Jotta kiyttotuote kestiisi mahdollisimman kauan, tulee sitd kayttad oi-
kein ja huolellisesti. Se miten tuotetta kiytetddn vaikuttaa my6s sithen kuinka tyytyviisid
kuluttajat ovat tuotteeseen. Tami vaikuttaa myos mahdollisuuteen ostaa samaa merkkia

tai tuotetta tulevaisuudessa uudestaan. (Blackwell ym. 2001, 80.)

Jos tuotetta kaytettiessd odotuksiin vastataan ja tuote toimii niin kuin kuluttaja oli aja-
tellutkin, on tuote tyydyttinyt kuluttajan tarpeen. Jos tuote ei vastaakaan odotuksiin,

kuluttaja pettyy. Niilld tuntemuksilla on suuri vaikutus kuluttajan seuraaviin ostopaa-
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toksiin. Kuluttaja pdityy paljon todennikéisemmin saman valmistajan tuotteeseen seu-
raavalla kerralla, jos hin on kokenut valmistajan tuotteen hyviksi ja toimivaksi. Kynnys
paitya jonkin toisen merkin tuotteeseen on till6in korkeampi. Se, kuinka hyvin kulutta-
ja osaa kiyttidd ostamaansa tuotetta vaikuttaa hinen kokemukseensa tuotteesta. Jos
asiakas ei esimerkiksi huolla ostamaansa autoa siannollisesti, ei se toimi kunnolla pit-
kaan. Vaikeampikayttoisten tuotteiden mukana tuleekin usein kayttéohjeet, joita nou-

dattamalla tuotteen kayttoika kasvaa. (Blackwell ym. 2001, 80.)

Suurten ja kalliiden ostosten jilkeen ihmisilld on tapana kysyi itseltidn ovatko he teh-
neet oikean valinnan. Jilkikiteen vertailemalla vastaavia kilpailevia tuotteita syntyy kog-
nititvinen dissonanssi, jolloin kuluttajan ajatukset ovat ristiriidassa toistensa kanssa.
Dissonanssi on sitd suurempi, mitd kalliimpi ostos on ollut ja mitd vaikeampi valinta on
ollut kilpailevien tuotteiden kesken. Kilpailevassa tuotteessa on saattanut olla sellainen
ominaisuus, jota ei ostetussa tuotteessa ole ja timi jdd mietityttimain kuluttajaa. Jos
ostos on peruuttamaton ja jos kuluttajalla on taipumusta tuntea ahdistusta ostopaatok-
sestd, on dissonanssi my6s suurempi. Asiakkaan kognitiivista dissonanssia voidaan lie-
ventad tukemalla positiivisesti asiakkaan ostopddtostd ottamalla asiakkaaseen yhteytta
korostamalla ostetun tuotteen laatua ja palveluita, joita hanelle tarjotaan tuotteeseen
liittyvissd ongelmissa. Myyjien on myos tirkedd auttaa kuluttajaa 16ytimain hinelle ai-

dosti sopivin vaihtoehto, eiki tyrkyttda kaikkein kalleinta tuotetta. (Jobber 1998, 64-65.)

Tuotteen kiyton jalkeen, kun tuotetta ei endd kuluttaja tarvitse, on hinen mietittdva mi-
ten paasta eroon siitd. Kalleimmilla ja kestavilla tuotteilla on vield vuosienkin jilkeen
jalleenmyyntiarvoa, joten kuluttaja voi myyda kiytetyn tuotteen uudelleenkiytettavaksi
esimerkiksi internetin myyntipalstoilla tai kirpputoreilla. Joitakin tuotteita, kuten autoja,
hyvitetdian uuden ostettaessa, jolloin ostaja hyotyy vanhasta autostaan uutta ostettaessa.
Usein tuote taytyy kuitenkin havittdd tai mahdollisuuksien mukaan kierrittad. (Black-

well ym. 2001, 82.)
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4 ‘Tutkimuksen kulku

Tutkimus toteutettiin jakamalla kyselylomakkeita A-T Lastenturvan myymalassa tam-
mikuun ja maaliskuun 2014 vililld. Kyselyn kohderyhmaksi valikoituivat luonnollisesti
juuri turvaistuimen ostaneet asiakkaat, mutta satunnaisesti kyselyyn vastasi my6s muita
tuotteita, kuin turvaistuimia ostamaan tulleet asiakkaat. Kyselylomake (Liitel) oli kaksi-

sivuinen ja sen tayttaminen kesti pari minuuttia.

Kyselytulosten kerddmisen aikana saadun palautteen myotd ilmeni kysymyksissa lievid
puutteita ja epaselvyyksid. Pienissa kysymyksissa olisi voinut tarkentaa ehtoja, jotta vas-
tauksesta olisi saanut enemmin irti. Joidenkin kysymysten kohdalla saadut vastaukset
eivit siis kerro taytta totuutta tilanteesta. Esimerkiksi kysymyksessa numero 5 olisi voi-
nut maarittdd missd asiakas on nihnyt lasta kuljetettavan ilman turvalaitetta. Moni asia-
kas totesi nihneen ndin tapahtuneen ulkomailla, mutta ei Suomessa. Suurin osa hyvin
todennakoisesti vastasi tuolloin kysymykseen kylla, jolloin Suomen tilanteesta ei pysty
vetimadn johtopditoksid. Tarkeimmaiksi kysymyksiksi osoittautuivat ensimmadisen si-
vun monivalintakysymykset, joiden vastauksista sai tutkimuksen kannalta hyodyllistd

tietoa.

Vastauksia kyselyyn saatiin hieman tavoitetta vihemmain. Tavoitteena oli 100 ja vas-
tauksia saatiin lopulta 74. Vastaajista 62% oli naisia ja 38% oli michid. Kyselyvastauksia
kerisivat A-T Lastenturvan myyjit asiakaspalvelutilanteen lopussa. Vastausten maarian
vaikutti lopulta hiljainen kausi myymildssi ja myyjien kyselyinnon lopahtaminen. Hi-
taan vastauskertyman vuoksi pditettiin aloittaa tulosten analysointi pienemalld vas-
tausmaarilld. Suurin osa asiakkaista vastasi kyselyyn pyydettiessa ja pieni osa vastasi

spontaanisti oma-aloitteisesti ndhtyain kyselylomakkeen kassalla.

4,1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytettiin lomakekyselyd. Kyselyssa aineistoa kerataian standar-
doidusti ja siind kohdehenkil6t muodostavat otoksen perusjoukosta, eli turvaistuimia
ostavista asiakkaista. Kyselyn etuna on sen helppo analysointimahdollisuus nykyaikaisil-
la ohjelmilla, ja kyselytulosten keradmisen helppous suureltakin joukolta. Kyselyssa on

my0s helppoa saada vastaus moniin kysymyksiin nopeasti. Kyselytutkimuksella on
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my6s heikkouksiaan. Kyselyssi ei voi tietad vastaajan suhtautumista tutkimukseen ja
sitd, kuinka huolellisesti ja rehellisesti he ovat kysymyksiin vastanneet. Vastausvaihtoeh-
tojen selkeys vastaajalle saattaa myos tuottaa vaarinymmarryksia ja nithin on vaikea
puuttua. My6skian ei voida olla varmoja, ovatko vastaajat tietineet tarpeeksi asiasta,
josta heitd kysellddn. Lomakkeen laatiminen vie my0s aikaa ja perehtymisti asiaan, jotta

siita saadaan hyva. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 188-190.)

Kysely suoritettiin kontrolloidusti, jolloin kyselya jaettiin paikassa, jossa kohderyhma jo
oli valmiiksi paikalla, eli lasten turvaistuimia myyvassi litkkeessd. Kontrolloidussa kyse-
lyssd lomake annetaan ja esitellidn vastaajalle henkilokohtaisesti kertoen kyselyn tarkoi-
tuksesta ja vastaajalle annettaan mahdollisuus saada vastauksia kysymyksiin liittyvissa
asioissa. Lomakkeella voidaan keritd vastauksia tosiasioista, kdyttiytymisestd ja toimin-
nasta, tiedoista, arvoista, asenteista ja uskomuksista, kasityksista ja mielipiteistd. Panos-
tamalla kyselylomakkeen laadintaan ja kysymysten suunnitteluun voidaan tehda kyselys-

td toimivampi ja ndin saada enemmain vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 191-193)

Kyselyssd voidaan kayttdi erilaisia kysymysmalleja. Niitd ovat: avoimet kysymykset,
monivalintakysymykset ja asteikkoihin perustuvat kysymykset. Avoimessa kysymykses-
sd jatetddn tyhja tila vastaajan vastaukselle. Avoimet kysymykset antavat vastaajalle
mahdollisuuden ilmaista itseddn omin sanoin ja ne myos auttavat selventdmain moni-
valintakysymyksien vastauksia. Monivalintakysymyksessi annetaan vastaajalle valmiiksi
tietyt vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee itselle sopivan vastauksen tai mahdolli-
sesti useamman vastauksen. Joskus valmiiden vaihtoehtojen jilkeen esitetdan avoin ky-
symys. Niin saadaan mahdollisesti esiin vastaajalta uusia nikékulmia, joita kyselyn laati-
ja ei ole vilttimatta ajatellut atkaisemmin. Monivalintakysymyksien vastauksia on help-
po verrata ja vastaajan on myos helppo vastata kysymykseen valiten ennalta annettuja
vaihtoehtoja. Kolmannessa, asteikkoihin perustuvassa kyselytyypissa vastaaja valitsee
vaittamastd parhaiten hantd koskevan vaihtoehdon. Vastaajaa pyydetian kertomaan
kuinka voimakkaasti hin on samaa tai eri mieltd viittamastd. (Hirsjarvi ym. 2008, 193-

196)
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Tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytettiin kaikkia kysymysmuotoja, joista eniten kui-
tenkin monivalintakysymyksia. Perustietoja, kuten sukupuoli, on helppo saada niin no-

peasti selville

4.2 Aineiston hankinta

Kyselylomakkeen kysymyksid mietittiin yhdessd A-T Lastenturvan kehitysvastaavan ja
myyjien kanssa. Kysymyksiksi valikoitui spesifisid monivalintakysymyksid, joilla selvitet-
tiin tiedonhankinnan ldhteitd ja turvaistuimen valintaan vaikuttavia asioita, kuten istui-
men tirkeitd ominaisuuksia ja sitd, oliko vastaaja kuullut kahdesta ennalta maaritellysta
turvaistuintestista. Tiedonhankintaa kysyvin monivalintakysymyksen lopussa oli avoin
vaihtoehto, johon vastaaja sai selittdd omin sanoin kdyttiminsi tiedonldhteen. Muissa
kysymyksissd pyydettiin vastaajaa valitsemaan kahden vaihtoehdon vililla, joko kylla tai

el.

Suunnitteluun olisi voinut panostaa enemmain ja lomaketta olisi pitanyt testata parem-
min, jotta epikohdat olisi voitu ehkid huomata aikaisemmin. Monivalintakysymysten
vaihtoehtojen, erityisesti turvaistuinten ominaisuuksien maarittimisessd mietittiin tur-
vaistuinten tirkeitd ominaisuuksia sen pohjalta mita myyjat ovat myyntitilanteissa huo-
manneet tirkeiksi asiakasta houkutteleviksi ominaisuuksiksi. Myyjien kesken haluttiin
myo6s tietad kuinka paljon myyjien asiantuntijuus vaikuttaa asiakkaan paatokseen, vai
uskooko asiakas suoraan turvaistuintestien kokonaisarvosanoihin valitessaan istuinta.
Myyjid mietitytti myOs suuresti se, kuinka suositukset ja laki toteutuu Suomessa kdytin-
nossd. Taman pohjalta kehitettiin kysymykset Tielitkennelain ja suositusten noudatta-

misesta litkenteessa.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen edetessi, varsinkin kyselylomakkeen vastauksien keruun aikana ilmeni,
ettd joitain kysymyksia olisi voinut muokata selkedammiksi ja rajaavammiksi ja joithinkin
olisi voinut lisatd vaihtoehtoja, jotta tuloksista olisi saanut kattavampia. Siina vaiheessa
olisi useita vastauksia mennyt jo hukkaan. Kyselyvastauksia olisi my6s voinut kerita

lisad, mutta ajan kuluessa ja tyon hektisyyden vuoksi, ei niitd endd muistettu kysya. Ky-
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selyn jirjestiminen ja koordinointi myymalédssa oli my6s hieman puutteellista ja haasta-
vaa, silld kassatiskilld ei ole tasaista ihmisvirtaa ja kaikki asiakkaat eivit suinkaan ole os-
tamassa turvaistuinta, eika kaikilla ole vield mitdin kokemusta turvaistuimista. Suuri osa
asiakkaista odottaa vasta ensimmiisti lastaan ja niin ollen ensimmaiisen lapsen ensim-

maisen turvakaukalon valinnassa ei ole suuria vaikeuksia ainakaan ominaisuuksien osal-

ta.

Vastauksia analysoidessa huomattiin esimerkiksi se, ettd viimeinen kysymys olisi ehdot-
tomasti pitinyt muotoilla uudestaan ja tehda siitd myos monivalintakysymys. Kysymyk-
sessd pyydettiin vastaajaa listaamaan lapsiensa idt, mutta siini ei tarkennettu sitd minka
ikaiselle lapselle olivat vastaajat ostaneet tuolin ja olivatko jotkin ominaisuudet lapsen
idn vuoksi olleet pdatoksen teossa merkityksettomid. Kysymyksessi, jossa kysyttiin oli-
ko vastaaja nahnyt lasta kuljetettavan ilman turvaistuinta, ei maaritelty tilannetta, jossa
niin olisi tapahtunut. Jotkut vastaajat kommentoivat nihneensi tilanteen ulkomailla,
mutta eiviat Suomessa. Vastauksista ei siis tiedd, onko tilanne Suomesta vai ulkomailta,

jolloin tuloksista on vaikea vetad johtopaatoksia.
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5 ‘Tutkimustulokset

Kyselytutkimuksen tuloksia analysoidaan kolmessa osiossa, joita ovat: Mistd tiectoa hae-
taan, Mika ratkaisee turvaistuimen ostopaatostd tehdessa ja suositusten ja lain toteutu-

minen kdytinnossa.

5.1 Tiedon hankinnan lihteet

Kysymyksessi tiedonhaun lihteisté, oli annettu kuusi vaithtoehtoa. Vaihtoehtoina olivat
valmistajan internetsivut, Autoliiton internetsivut, myymaldn internetsivut, myymalan
myyjd, ystavat, perhe tai tuttavat ja viimeisena oli avoin vaihtoehto “muualta”, johon

vastaaja sal vapaaehtoisesti tarkentaa vastauksensa.

Suurin osa vastaajista, eli 52% hakee tietoa turvaistuimista Autoliiton sivuilta. Kysy-
myksessa ei ole eroteltu Autoliiton kohdalla turvaistuintestid ja muuta informaatiota
turvaistumien suosituksista ja kdyttoohjeista. Jossakin vastauslomakkeissa oli vastaaja
erikseen maininnut Autoliiton testin tiedon ldhteend. 75% vastaajista myonsi tietdvansa
Autoliiton turvaistuintestin, mika viittaa sithen, ettd testid kdytetdan enemmain tiedon-

haun ldhteend, kuin itse Autoliiton julkaisemia tekstejd turvaistuinten suosituksista.

Myymailin myyjat (40% vastauksista) ja myymalin internetsivut (36% vastauksista) oli-
vat seuraavaksi suosituimmat tiedonhaun kanavat. Tdma osoittaa sen, ettd myymélin
myyjin asiantuntemukseen luotetaan ja hiantd kuunnellaan. Myyjalla on siis suuri vaiku-
tus tiedonjaossa ja siind, minkalaisen istuimen asiakas hankkii. Jos myyjé ei esimerkiksi
mainitse yleisista suosituksista, on olemassa mahdollisuus, etta asiakas ostaa tietimit-
tadn tdysin suosituksien vastaisen istuimen. Téhdn vaikuttaa myos se, ettd Autoliiton
julkaisemassa turvaistuintestissd parhaita tuloksia saa helppokayttoiset istuimet, jotka
asennetaan ainoastaan kasvot menosuuntaan turvakaukalon jalkeen, eli noin 6kk-
vuoden ikdisend. Myymalin internetsivuilta asiakkaat saavat kattavaa tietoa istuinten
ominaisuuksista, kuten siitd minka ikéiselle istuin on ja miten pdin sen pystyy asenta-
maan. A-T Lastenturvan sivuilla on erikseen laadittu turvaistuimen osto-opas, joka an-
taa hyvai tietoa siitd, mitd pitad ja kannattaa ottaa huomioon turvaistuinta hankittaessa.
Kysymyksessa ei ole kuitenkaan eritelty sitd, onko asiakas hankkinut sivuilta tietoa ai-

noastaan turvaistuimen ominaisuuksista vai onko han myos lukenut osto-oppaan.
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Tiedonhaku valmistajan internetsivuilta on my6s suosittua (32% vastauksista) ja ei ndin
ollen ole paljonkaan harvinaisempaa kuin tiedonhaku myyjiltd ja myymailin internetsi-
vuilta. Valmistajan internetsivuilta 10ytyy tarkkaa tuotetietoa aina tietyn merkin istuimis-
ta ja sivuille todennikdisesti padtyvat asiakkaat, jotka jo tuntevat merkin ja jotka ovat
mahdollisesti kuulleet merkistd aikaisemmin hyvdd. He ovat jo mahdollisesti saaneet

hyvia kdyttokokemuksia merkin turvaistuimesta.

Se, mista tietoa eniten haetaan, nayttaa vaikuttavan sithen, mitd ominaisuuksia pidetdan
tirkednd. Vastaajat, jotka hakivat tietoa myymalin myyjalta, vastasivat useimmin alle 3-
vuotiaan mahdollisuuden matkustaa selkd menosuuntaan ratkaisevan tirkeaksi. Eniten
ei lainkaan tirked -vastauksia ominaisuudelle antoivat vastaajat, jotka vastasivat yhdeksi
tiedonhaun lahteistd valmistajan nettisivut, mutta eroa muihin tiedonlahteisiin ei ollut

kuin muutama prosenttiyksikko.

Kaikkein vihiten vastauksia saivat vaihtoehdot: ystaviltd, perheelta tai tutuilta (1% vas-
tauksista) ja muualta (0,5% vastauksista). "Muualta”, vastanneiden lomakkeissa puolet,

eli kaksi vastaajaa olivat selventineet vastaukseksi joko ”Autoliiton testi” tai “internet”.

5.2 Ostopiitokseen vaikuttavat tekijit

Kuviossa 3 on jirjestetty pylvasdiagrammiin kyselyssd mainitut turvaistuimen ostopéa-
tokseen vaikuttavat tekijat. Diagrammissa ominaisuudet on jirjestetty niiden saamien
keskiarvojen mukaan. Kyselyssa vastaajaa pyydettiin arvioimaan yhdeksin eri ominai-
suuden tai tekijin vaikutuksen tirkeyttd asteikolla 1-4 (1=ei lainkaan tirkes,
4=ratkaisevan tarked) turvaistuinta valittaessa. Ominaisuuksina tai tekijana olivat: asen-
nuksen helppous, sopivuus autoon, hinta, ulkoniako, useat asennusvaihtoehdot, pit-
kaikaisyys, turvaistuimen kdannettavyys, alle 3-vuotiaan mahdollisuus matkustaa selka
menosuuntaan ja asiantunteva apu ostotilanteessa. Kuten kuviosta 3 nikee, ei vastaus-
ten valilld huomaa yhti tiettya ominaisuutta, joka olisi ylivoimaisesti tirkein turvaistuin-

ta valittaessa.
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asiantunteva apu ostotilanteessa
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Kuvio 3. Turvaistuimen ostopaitokseen vaikuttavia ominaisuuksia

Kun vastauksia avaa tarkemmin huomataan, etta vaihtoehdoista tirkein on istuimen
sopivuus autoon. Ratkaisevan tirkeind ominaisuutta piti 64% vastaajista ja tirkedni
ominaisuutta piti 23% vastaajista. Yhteensa tarkedna tai ratkaisevan tirkedna ominai-
suutta 88% vastaajista. Yksi vastaaja oli jattinyt kohdan tyhjiksi. Istuin halutaan siis so-
vittaa autoon ennen ostopaatosta ja timi on tietenkin myo6s suositeltavaa, silla kaikki

istuimet eivat sovi kaikkiin autoihin.

Toiseksi eniten ratkaisevan tirkeana pidetty ominaisuus on asiantunteva apu ostotilan-
teesta (52% vastaajista). Ilman asiantuntevaa apua ostopaitoksen teko voi siis olla asi-

akkaalle todella vaikeaa ostotilanteessa. Vain 1% vastaajista vastasi kohtaan arvon 1 tai
2, eli ei ollenkaan tirkea tai hieman tirkea. Kaikkiaan 89% vastaajista pitdd asiantunte-

vaa apua joko tirkedna tai ratkaisevan tirkedna turvaistuinta ostettaessa.

Kolmantena tirkeysjirjestyksessi tulee alle 3-vuotiaan mahdollisuus matkustaa selka
menosuuntaan. Vastaajista 48% vastasi ominaisuuden olevan ratkaiseva tekija. 21%:lle
vastaajista ominaisuus oli tirkeaa, 16% vastaajista vastasi ominaisuuden olevan hieman
tirked ja 15% vastaajista vastasi ominaisuuden olevan ei lainkaan tirked. Vastausten ha-
jontaan vaikuttaa varmasti se, minka ikaiselle lapselle on vastaaja tullut ostamaan istuin-

ta. Yli 3-vuotiaan istuinten valinnassa ominaisuus ei tietenkdan ole lainkaan oleellinen.
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Tarkeitd ominaisuuksia, joithin vastaaja vastasi joko tirked tai ratkaisevan tiarked olivat
my0s selvasti pitkaikaisyys, asennuksen helppous ja hinta. Niista kolmesta eniten rat-
kaisevan tarkeitd vastauksia sai istuimen pitkaikaisyys, jonka valitsi ratkaisevan tarkeaksi
yhteensd 82% vastaajista. Asennuksen helppouden valitsi tirkedksi tai ratkaisevan tir-
keidksi 76% kysymykseen vastanneista. Hinnan valitsi tirkedksi tai ratkaisevan tirkedksi

ominaisuudeksi yhteensa 59% vastaajista.

Vihiten tarkeidksi ominaisuudeksi osoittautui turvaistuimen kaannettivyys, jonka vasta-
si ei lainkaan tirkedksi ominaisuudeksi 30% vastaajista. TAma ominaisuus sai ylivoimai-
sesti eniten ei lainkaan tdrked”’-vastauksia. Seuraavana tulivat ominaisuudet: ulkoniko,
useat asennusvaihtoehdot, hinta ja alle 3-vuotiaan lapsen mahdollisuus matkustaa selka
menosuuntaan. Kaikkiin niihin neljadn vaihtoehtoon 15% vastaajista vastasi vastauksen
”ei lainkaan tarked”. Istuimen hinta ja alle 3-vuotiaan lapsen mahdollisuus matkustaa
selkd menosuuntaan ovat my6s ominaisuutena monelle tirkeitd ja ratkaisevan tirkeita.
Vastauksissa ilmeneva hajonta johtuu juuri aiemmin mainitusta tilanteesta, jossa yli 3-
vuotiaalle ostettaessa istuinta, ei selkd menosuuntaan matkustamisen mahdollisuus ole

lainkaan oleellinen ominaisuus.

My®és hinta on asia, johon vaikuttaa kuluttajan taloudellinen tilanne ja joillekin kalliin
istuimen hankkiminen ei ole mahdollista. T#ll6in joudutaan usein luopumaan joistain
turvallisuuteen liittyvistd ominaisuuksista. Hyvin toimeentulevat voivat valita istuimen
muiden ominaisuuksien perusteella ja keskittyd esimerkiksi turvallisuuteen tai istuimen

kayttbominaisuuksiin.

Seuraavassa kuviossa 4 on eritelty vastaajien antamat eri arvosanat ominaisuuksille. Ku-
ten kuviosta huomaa, on osassa ominaisuuksissa, kuten istuimen sopivuudessa autoon
ja alle 3-vuotiaan lapsen mahdollisuudessa kuljettaa selkd menosuuntaan selva hajonta
ratkaisevan tarkedn ja muiden vastauksien vililld. Tasaisimman hajonnan on saanut tur-
vaistuimen kadnnettavyys, jonka suurin osa vastaajista kokee kuitenkin vihemman tér-
keaksi. Joko vastaajat ovat valmiita ostamaan ainoastaan selkd menosuuntaan asennet-

tavan istuimen, tai sitten ominaisuus ei ole vastaajan kohdalla oleellinen ollenkaan.
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Kuvio 4. Ominaisuuksien saamien vastausien jakaumat vastaajien kesken

Suurin osa vastaajista (70%) vastasi molempien vanhempien paittavan tasavertaisesti
turvaistuimen ostosta. Jos turvaistuimen ostosta paittda vain toinen vanhemmista, on
se todennikoisemmin perheen aiti. Niin tapahtui 19 vastaajan kohdalla ja vain 3 vas-

tanneista kertoi pelkdstddn isin paattavan turvaistuimen ostosta.

Tulokset ovat loogisia ottaen huomioon, etta molempien vanhempien on osattava kayt-
tad istuinta ja usein istuin on yhteisessd autossa, jolloin istuimen valinta vaikuttaa mo-
lempien vanhempien arkeen. Lasta koskevissa asioissa molemmat vanhemmat usein

haluavat osallistua paiatoksentekoon.

5.3 Suositusten ja lain toteutuminen kiytinndssa

Suomessa Autoliitto ja Liikenneturva suosittelevat alle 3-vuotiaan lapsen kuljettamista
selkd menosuuntaan asennettavassa istuimessa. Kyselylomakkeessa kysyttiin, ettd onko
vastaaja kuljettanut alle 3-vuotiasta lasta kasvot menosuuntaan asennettavassa istuimes-

sa, mikd on suositusten vastaista. Vastaajista 55% vastasi, ettd ei ole kuljettanut koskaan
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alle 3-vuotiasta lasta kasvot menosuuntaan. Niin ollen 45% vastaajista on kuljettanut
lasta suositusten vastaisesti. Luvut vastaavat aika hyvin myyjien myymaldssid huomaa-
maa tilannetta, missa selvasti osa vanhemmista haluaa pistaa jo alle 3-vuotiaan lapsen
kasvot menosuuntaan heti turvakaukalon jilkeen ja toiset taas haluavat ehdottomasti
ainakin aluksi selkd menosuuntaan asennettavan istuimen. Hyvin usein mieluisin istuin
on kidiannettava istuin, mutta tutkimuksen valossa se ei kuitenkaan ole kaikista oleellisin

ominaisuus, vaan nimenomaan selkd menosuuntaan matkustamisen mahdollisuus on.

Kokonaan ilman turvalaitetta kuljetetun lapsen kertoi nihneensa 70% vastaajista. Luku
on huomattavan suuri. Kysymyksessi ei ole kuitenkaan mairitetty sitd, ettd onko vas-
taaja nahnyt ndin tapahtuvan ulkomailla tai Suomessa lain hyvaksymissi erikoistapauk-
sessa, kuten taksissa. Myoskain kysymyksessi ei ole méaritelty minka ikdinen lapsi on
nihty kuljetettavan ilman turvalaitetta. Lain mukaan poikkeuksellisesti yli 3-vuotiasta
saa kuljettaa takapenkilld ilman turvalaitetta, jos kuljetuksen tarve on satunnaista tai jos
takapenkille ei mahdu tai pysty asentamaan turvalaitetta. Naitd poikkeustilanteita ei ole
mainittu kysymyksessa. Vastaukset eivit siis kerro tarkkaa kuvaa siitd, miten turvais-

tuinten kaytossi toteutuu Suomen Tielitkennelaki.

5.4 ‘Turvaistuintestien tunnettavuus

Huomattava osa vastaajista kertol tietdvansia Autoliiton julkaisemasta ADAC:n, eli Sak-
san autoliiton tekemdstd turvaistuintestistd, silld jopa 78% vastaajista kertoi kuulleensa
tasta testistd. Tamd ei yllata, silld kyseista testia julkaistaan my6s autoiluun liittyvissa

lehdissi ja sen pohjalta tehdddn kuluttajavertailuja eri alan lehdissa.

Ruotsissa N'TF:n, eli Ruotsin kansallisen tieturvallisuusjirjeston julkaisemasta Plus-
hyviksynnasta kertoi kuulleensa 23% vastaajista. Kaikki, jotka olivat kuulleet Plus-
hyviksynnasta, tiesivat myos Autoliiton julkaisemasta testistd. Vain 30% Autoliiton tes-
tistd kulleista tiest my0s Plus -hyviksynnista. Plus-hyvaksynnan saa ainoastaan istuin,
jossa alle 3-vuotias matkustaa vain selkd menosuuntaa, eli kadnnettavat istuimet eivit
tatd hyvaksyntaa saa. 82% Plus -hyviksynnasta kuulleista piti alle 3-vuotiaan lapsen
mahdollisuutta matkustaa selkd menosuuntaan ratkaisevan tarkeina ominaisuutena.

ADAC.n testista kuulleista yhteensa 54% piti tita ominaisuutta ratkaisevan tarkedna.
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Vastaajista, jotka eivit olleet kuulleet kummastakaan testistd, ominaisuutta piti ratkaise-
van tarkedna vain 29%. Vastausten perusteella voi paatelld, ettd mitd enemmin kulutta-
ja tietdd Plus-hyviksynnisti, sitd todenndkoéisempii on, ettd alle 3-vuotiaalle hankitaan
selkd menosuuntaan asennettava istuin. My6s istuimen pitkdikdisyyden tirkeydesta luo-
vuttiin todennikéisemmin silloin, kun vastaaja oli tutustunut testeihin. 47% niisté, jotka
eivit olleet kuulleet turvaistuintesteista, pitivat pitkaikaisyytta ratkaisevan tirkeana.
ADAC:n testiin tutustuneista 26% ja Plus-hyvaksyntian tutustuneista 29% piti pit-

kaikaisyytta ratkaisevan tirkeina, eli kuitenkin huomattavasti pienempi osa vastaajista.
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6 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Johtopiitoksissi ja kehitysehdotuksissa analysoidaan tuloksia ja luodaan kokonaiskuva
asiakkaan eri vaiheista ostopaitosprosessissa ja siitd, mitka asiat vaikuttavat padtokseen
ja mité eri vertailutulokset kdytinnossa tarkoittavat ja mita myyjat voisivat tehdd, jotta

asiakkaat saisivat kaikkein parhaimmalla tavalla hyvia tietoa ja tarvitsemaansa palvelua.

6.1 Johtopaitokset kyselyn tuloksista

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittda turvaistuimen ostoon vaikuttavia tekijoita ja kyselyn
vastausten perusteella voi vetdd tiettyjd johtopaitoksid. A-T Lastenturvaan tuleva tur-
vaistuinasiakas on todennikoéisesti hankkinut valmiiksi tietoa muualtakin, kuin vain
myymalin myyjaltd tai nettisivuilta, mutta hin kuitenkin kaipaa henkil6kohtaisesti asi-
antuntevaa apua myyjaltad. Koska turvaistuimen sopivuus omaan autoon on tutkimuk-
sessa osoittautunut tirkeimmaiksi ominaisuudeksi, halutaan istuin usein kokeilla autoon
myyjin ohjeistuksella, jotta nihdddn miten istuin autoon mahtuu, vieko se litkaa tilaa
auton muilta matkustajilta ja pystyyko sen autoon asentamaan. Asennuksen helppous
on suurimmalle osalle vastaajista tirked, vaikkei kuitenkaan ratkaisevan tirkedd. Myyjin
kanssa lapikayty asennus helpottaa asennuksen oppimisessa ja A-T Lastenturvan myyjat
ovat kaikki valmiita my6s asentamaan istuimen pysyvisti autoon, jolloin vdirinasen-
nuksen riski minimoidaan. Olisikin hyvi, jos myyja aina kertoisi asiakkaalle, ettd istuin-
ta voi myOs sovittaa autoon, jolloin asiakas nakee, miten istuin kdytinndssa toimii au-
tossa ja, ettd istuin voidaan asentaa autoon valmiiksi. Tatd ei valttimattd kaikki asiak-

kaat osaa tai tajua itse kysya.

Yllittdva tulos on istuimen kiddnnettdvyyden vihdinen tirkeys, silld kddnnettdvid istui-
mia myydédan hyvin paljon. Monia myymilassa nakevia asiakkaita mietityttaa se, miten
lapsi suostuu 3-vuotiaana vield istumaan selkd menosuuntaan ja miten hin mahtuu is-
tumaan jalat koukussa. Voi kuitenkin olla, ettd ominaisuus el itsessain olekaan niin
oleellinen, vaan juuri istuimen pitkaikaisyys on houkuttelevampi ajatus ja esimerkiksi
voilla kiinnitettava kadnnettava istuin toimii 25-kiloiselle lapselle asti ja siina voi silti

kuljettaa selkd menosuuntaan 3-vuotiaaksi saakka. On ymmarrettivaa, ettd ajatus tur-
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vaistuimen ostamisesta pariksi vuodeksi ei ole niin houkuttelevaa, kuin ajatus siitd, ettd

lapsi voi matkustaa samassa istuimessa mahdollisimman kauan.

Mitd enemmin vastaaja on turvaistuintesteihin ja hyviksyntiin tutustunut, sitd todenna-
koisemmin hidn ostaa alle 3-vuotiaalle selkd menosuuntaan asennettavan istuimen, joka
ei ole kaikista pitkaikaisin istuin. Testeihin tutustuneet asiakkaat ovat myos tietoisia
suosituksista mahdollisesti jo ennen myymalain tuloa ja viimeistddn myyjiltd saadun
avun ja tiedon jilkeen, silld esimerkiksi pelkin ADAC:n testin perusteella varmasti
huomattavasti suurempi osa vastaajista olisi pitinyt alle 3-vuotiaan mahdollisuutta mat-
kustaa selkd menosuuntaan vihemmain tirkeana, koska testissd parhaat arvosanat saa
pelkastain kasvot menosuuntaan asenettavat istuimet. Autoliiton sivuilla on kerrottu
selvisti suosituksista ja siitd, kuinka alle 3-vuotiaan on turvallisinta matkustaa selkd me-
nosuuntaan, joten se, ettd asiakkaat hakevat eniten tietoa juuri Autoliiton sivuilta var-

masti vaikuttaa myos.

Tuloksista kavi ilmi, ettd vanhemmat paattavat istuimen ostosta yleisimmin yhdessa.
Timai kertoo, ettd turvaistuimen ostopaitds on perheen sisdisen paitoksenteon tulosta.
Kyselyssi ei mairitelty ostopaatosprosessissa vaikuttavien roolien jakautumista per-
heenjisenten kesken, miki vaikeuttaa johtopaitdksen tekemistd asiassa. Molempien
vanhempien suostumus valitun tuotteen ostoon on oleellista, mutta sitd, kuka on per-
heessi aktiivisemmin hoitanut tiedon hankintaa ja onko jompikumpi vanhemmista ra-
jannut etukiteen omien kokemustensa vuoksi tietyt merkit pois, ei saada tutkimuksessa
selville. My6skidin lasten osuutta ostopaatosprosessissa el ole tutkimuksessa tutkittu,
vaikka myymaldssd saavat joskus vihdn vanhemmat lapset pdittid itse minki istuimen

vanhemmat ostavat.

Muihin psykologisiin, sosiaalisiin tai henkil6kohtaisiin tekijéihin ei ole tutkimuksessa
suuremmin paneuduttu, koska paatavoitteena oli selvittad turvaistuimen eri ominai-
suuksien vaikutuksia ostopditokseen. Kuten johdannossa kerrottiin, tyon tarkoituksena
oli kartoittaa Autoliiton julkaisemien turvatestien, yleisten suosituksien ja standardien vai-

kutusten ja myyjin tiedon ja ammattitaidon vaikutusta turvaistuimen ostoon.
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6.2 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia on mietitty sen perusteella, mitké seikat vaikuttavat sithen, minkalai-
sen turvaistuimen asiakkaat valitsevat. Autoliiton ja Liikenneturvan suosituksia kayte-
tidn ohjeena ja pddpainona pidetdin sitd, miten saadaan asiakas valitsemaan turvallisin
istuin. A-T Lastenturvassa on aina seisty virallisten suositusten takana ja niin tullaan
tekemain jatkossakin, vaikka kasvot menosuuntaan asennettavien istuinten kysynti on
tasaista. Suomessa varsinkin saksalaisen ADAC:n testitulosten julkaisun vuoksi asenteet
ovat istuinten valitsemisessa keski-eurooppalaisempia, kuin esimerkiksi Ruotsissa. Uu-
det standardithan kuitenkin tukevat Ruotsin mallia, mutta asenteiden muuttaminen tu-
lee olemaan pitkéd prosessi. A-T Lastenturvan myyjien tehtivini onkin huomauttaa ku-
luttajaa siitd, ettd ADAC:n testituloksia pitdd analysoida kokonaisarvosanaa syvemmille
ja, ettd parhaiten parjanneissa istuimissa ei lasta voi kuljettaa suositusten mukaisesti.

Myyijien tyona on siis olla osa suurempaa asenteiden muutostyotd Suomessa.

A-T Lastenturvan myyjien kannattaa rohkeasti mainita suosituksista ja syistd niiden
olemassaoloon. Myyjien tiedolla on kuitenkin painoarvoa asiakkaan ostopaitosproses-
sissa, vaikka asiakas olisikin tutkinut testituloksia. Jos asiakas on tutkinut Autoliiton jul-
kaisema ADAC:n testid ja haluaa valita istuimen sen perusteella, on myyjilld velvolli-
suus ainakin mainita suosituksista ja avata edes hieman testin arvosanojen syita. Tieten-
kin, jos asiakas selvasti haluaa kasvot menosuuntaan asennettavan istuimen alle 3-
vuotiaalle, el myyja voi kieltaytyd myymasta sellaista. Téarkead ja myos haastavaa on 16y-
tad tasapaino, jottei asiakas koe, ettd han ei saisi ostaa haluamaansa istuinta. Liiketoi-
minnan on pysyttiva myOs mielessd, joten tirkeintd on 16ytda asiakkaalle hinen tarpei-

taan miellyttavi istuin.

Koska tutkimuksen perusteella istuimen sopivuus autoon on tarkein, on myyjan hyva
chdottaa asiakkaalle istuimen sovittamista autoon heti, jolloin asiakkaalle tulee heti kuva
siitd, minkdlaista istuimen kanssa matkustaminen tulisi olemaan ja kuinka paljon se vie
tilaa. Joskus niissa tapauksissa pitaa luopua selkd menosuuntaan asennettavasta istuin-
vaihtoehdosta. Tirkeintd on 16yt istuin, johon asiakas on tyytyviinen ja joka toimii

asiakkaan arjessa. T4ll6in joudutaan vililla tekemdin kompromisseja.

41



Tutkimuksessa ei ole ominaisuutena eritelty turvallisuutta omaksi ominaisuudeksi, silld
turvallisuudeksi hyvin moni mieltdd turvaistuintestin ja istuimen saaman kokonaisarvo-
sanan. Lahtokohtaisesti kaikki istuimet ovat turvallisempia, kuin ettd lapsi matkustaisi
ilman istuinta. Yksi suurimmista turvallisuusominaisuudesta on se, miten pdin istuin on
autoon asennettu ja timén vuoksi ominaisuudeksi on mairitelty vain selkd menosuun-

taan matkustamisen vaihtoehto.

42



7 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoitus oli tutkia turvaistuinten ostopaitokseen vaikuttavia tekijoita ja
niiden pohjalta miettid kehitysehdotuksia myyjille, jotta he voisivat palvella turvaistuin-

asiakkaita paremmin.

Vastauksista sai jonkinlaisen kuvan siitd, mita asioita haluttiin selvittda ja niista sai teh-
tya joitakin johtopaitoksid. Tuloksista huomaa aika paljon samanlaisen tilanteen, joka
vallitsee myymilidssa asiakkaan valitessa turvaistuinta. Monet huomaavat turvaistuintes-
tien ja Autoliiton ja Litkenneturvan suositusten vilisen ristiriidan ja on oikeastaan myy-
jan tehtiva olla tarpeeksi vakuuttava faktojen kanssa, jotta asiakas ei vaivu totaaliseen
himmennyksen tilaan. Jos asiakkaan ennakko-odotukset turvaistuimen helposta valit-
semisesta testitulosten perusteella eivit kohtaa myymalissi saatujen tietojen kanssa, hy-
vin usein asiakas lihtee vield kotiin miettiméin ja toteaa, ettd valintaa ei voi tehda nyt,
koska he eivat tieda miti ajatella. Jotkut luulevat myo0s, etté testeissa parjainneet istuimet
olisivat Autoliiton ja Litkenneturvan mukaisia ja ndin my6s selkd menosuuntaan asen-
nettavia. Kun ilmenee, ettd niin ei olekaan, on himmennys todella suuri. Harmillisesti
my0s hyvii ja turvallisia istuimia ei asiakas edes halua katsoa, saatuaan testituloksista
negatiivisen kuvan turvaistuimen tai jopa koko merkin turvallisuudesta. Monesti jad
myyjan tehtavaksi avata ADAC:n testituloksia asiakkaalle ja kertoa mitkd ominaisuudet
tai seikat alensivat istuimen kokonaisarvosanan huonommaksi. Joissain tapauksissa is-
tuinta on jo muokattu esimerkiksi vaihtamalla kemikaalikuormituksesta paljon miinusta
saaneet olkapehmusteet, mutta istuimen arvosanaa el testitulosten julkaisuun ole endd
vaihdettu, vaikka arvosana olisi toimen johdosta noussut monta pykalda. Tdssi tilan-
teessa on myyjan sana vastaan Autoliiton julkaisemaa testitulosta, mika kuitenkin
myonnetddn usein Autoliiton osittain tekemiksi ja niin ollen my6s osittain suoma-
laisekst testiksi. Joskus luullaan my6s, etta esimerkiksi Kuluttaja-lehdessa julkaistut ver-
tailut arvosanoineen ovat jollain tavalla oma testinsi ja ettd Kuluttaja-lehti olisi istuimia

testannut.

Nima ongelmat myyjien tyossa varmasti jatkuvat ja myyjien on koko ajan piivitettava
tietojaan varsinkin uusien istuinten myota. My6s vahva asettelu selkd menosuuntaan ja

kasvot menosuuntaan asennettavien istuinten vililldi varmasti jatkuu. Usein myyjat ke-
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hottavat kuluttajia miettimadn turvaistuinten suosituksia fysiikan lakia ja kaulaan koh-
distuvia voimia ajatellen. Monet ovat mieltineet, ettd selkd menosuuntaan istuimen
korvaa kasvot menosuuntaan asennettava turvapalkin kanssa kaytettava istuin, mutta
tassd tutkimuksessa ei ole haluttu paneutua 5-piste valjaiden ja turvapalkin viliseen vas-
takkainasetteluun, vaan on nimenomaan paneuduttu selvittimain alle 3-vuotiaiden las-
ten matkustusasento, ja miten myyja pystyy puhumaan timin asian puolesta kuitenkin

kuunnellen asiakkaan tarpeita.

Aikaa tutkimuksen tekoon meni huomattavasti odotettua pidempain. Alkuperiinen
suunnitelma oli saada tutkimus tehtya syksyn 2013 aikana, mutta tiysipédivaisesti toitd
tehden, tuotti tima aikataulu vaikeuksia ja ajoittaista motivaation puutetta. Tutkimuk-
sen kulkiessa eteenpiin kévi ilmi, ettd uuden tiedon tuottaminen jo turvaistuinten kans-
sa toitd tehneille oli jokseenkin haastavaa. A-T Lastenturvan myyjat ovat kuitenkin pai-
vittdin tekemisissa asiakaspalvelutilanteissa, joissa kdydédan ldpi asiakkaan toiveita ja kri-
teerejd turvaistuinta hankittaessa. Myyjit olivat kuitenkin tutkimuksen aloitusvaiheessa
hyvin kiinnostuneita siitd kuinka paljon heidan sanallaan on painoarvoa turvaistuinta
ostettaessa ja kuinka paljon he pystyvit oikeasti vaikuttamaan ja auttamaan asiakasta
valitsemaan istuinta lapselle. Tdman osalta tutkimuksessa saatiin vastaus tihan myyjid
mietityttineeseen asiaan. Myos ominaisuuksien tirkeyden selvittiminen antaa hieman

uutta kuvaa siitd, mitd asiakkaat miettivat istuinta valittaessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake
Kyselykysymykset:

1) Sukupuoli?

-nainen

-mies

2) Mistd hankitte eniten tietoa ostamastanne tutvaistuimesta/-istuimista?
-valmistajan nettisivuilta
-Autoliiton sivuilta
-myymalin nettisivuilta
-myymaldan myyjalta
-ystavilta, perheelta, tutuilta

-muualta, mistar

3) Mitka seuraavista asioista ovat olleet ratkaisevia turvaistuinta valittaessa? Arvioi seu-

raavien asioiden tirkeytta asteikolla 1-4 (1=ei lainkaan tarked-4=ratkaisevan tarked)

-asennuksen helppous 1 2 3 4
-sopivuus autoon 1 2 3 4
-hinta 1 2 3 4
-ulkoniko 1 2 3 4
-useat asennusvaihtoehdot 1 2 3 4
-pitkaikaisyys 1 2 3 4
-turvaistuimen kadnnettivyys 1 2 3 4

-alle 3-vuotiaan lapsen mahdollisuus matkustaa selkd menosuuntaan

1 2 3

N

-asiantunteva apu ostotilanteessa 1 2 3 4

4) Oletteko kuljettaneet alle 3-vuotiasta lasta kasvot menosuuntaan?
~kylld

-€1

47



5) Oletko joskus nihnyt lasta kuljetettavan autossa ilman turvalaitetta?
-kylla

-el

6)Kuka teilld viimekiddessa padttid turvaistuimen ostosta?
-aitt
-154

-molemmat

7)Mitka naista turvaistuintesteistd tai hyviaksynnoista ovat teille tuttuja?
-NTF:n Plus-testin hyviksynta
-ADAC:n testi (Autoliiton julkaisema)

-en ole tutustunut niihin

8) Lastenne iat listattuna:
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