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1 JOHDANTO 

Tiettyyn elämänvaiheeseen liittyy aina tietynlainen kuluttaminen. Perheellistyminen on 

elämänvaihe, jossa kuluttaminen kasvaa lapsen myötä. Lapsiperheillä on muusta väes-

töstä poikkeavia piirteitä kulutuksessa, sillä lapsen henkilökohtaisten menojen lisäksi 

hänestä aiheutuu epäsuoria kuluja perheen yhteisiin menoihin (Pajunen 2007, 289). 

Lapsi ei ole merkityksetön tekijä kulutusmarkkinoilla, sillä lapsiperhe monine tarpei-

neen on ihanteellinen kuluttaja tuotemarkkinoiden näkökulmasta. Tilastokeskus ja Sta-

kes ovat laskeneet, että suomalainen lapsi maksaa vanhemmilleen 105 600 euroa ennen 

täysi-ikäiseksi tuloaan (Lapsi maksaa yli satatonnia 2008).  

Tänä päivänä panostus lapsen kulutukseen on huomattavaa jo ennen vauvan synty-

mää. Ruotsalaispankin tekemän selvityksen mukaan vauvan kustannukset ensimmäisenä 

vuotena vanhemmilleen ovat noin 7 000 euroa. (Malms & Helavuori 2009.) Vaikka 

Suomessa lapsiperheiden kulutusta on tutkittu jonkin verran, huomio on kiinnitetty pää-

osin perheen kulutusrakenteisiin sekä perheen sisäisiin ostopäätöksiin ja rahankäyttöön. 

Hyvin vähän tiedetään perheiden ja äitien kulutustottumusten muutoksista vanhemmuu-

den kynnyksellä sekä äitien baby-shoppailusta hyvän vanhemmuuden näkökulmasta. 

Näkyykö äitien kulutuskäyttäytymisessä sijaiskuluttamista? Entä miten käy perheellis-

tyvien kuluttajaidentiteetille ja ilmeneekö siinä erottautumisen halua?  

Veblen (2002 [1899]) esitti jo 1900-luvun taitteessa näyttävän kulutuksen olevan so-

siaalisen erottelun keino eri luokkien välillä ja sijaiskuluttamisen olevan keino viestiä 

omasta varallisuustasosta. Sijaiskuluttamisessa kyse on oman identiteetin rakentami-

sesta valitun kulutuskohteen kautta, jossa merkityksellistä on näyttävä kuluttaminen. 

Tässä tutkimuksessa tulevien äitien baby-shoppailua tarkastellaan sijaiskulutuksen muo-

tona, jossa tulevat äidit panostavat syntyvän lapsensa hankintoihin. Baby-shoppailulle 

on vaikea löytää yksiselitteistä määritelmää. Tässä tutkimuksessa baby-shoppailulla 

tarkoitetaan vauvalle tehtyjä hankintoja. Vaikka shoppailun ja ostosten teon välillä voi-

daan nähdä käsitteellistä eroa toiminnan päämäärän mukaan (Lehtonen 1994, 192–193), 

tämän tutkimuksen osalta baby-shoppailussa on kyse ostamisen mahdollisuuden sijaan 

ostosten teosta suunnitelmallisena toimintana.  

Jo ennen lamaa syntyneen elämysyhteiskunnan ja kauppakeskusten lisääntyneen 

määrän nähdään edelleen kasvattavan lapsiperheiden kulutusmenoja, ja perheiden ajan-

käytön väitetään olevan aikaisempaa kulutusorientoituneempaa (Raijas & Wilska 2008, 

244). Materiaalisten resurssien merkityksen kasvu perheissä on aiheuttanut keskustelua 

lapsuuden uhraamisesta globaalille markkinoinnille ja materialistisuudelle (Wilska 

2008b, 34). Lapset voidaan jopa brändätä tietynlaisiksi hankkimalla heille kokonainen 

identiteetti tietynlaisten tuotteiden avulla (Quart 2003, 23). Näissä keskusteluissa mark-

kinoinnin nähdään luovan jatkuvasti uusia tarpeita lapsiperheille, jotka ovat alkaneet 
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omaksua näyttävän kuluttamisen osana elämäntyyliään (Quart 2003; Klein 2003; Tiit-

tula 2009).  

Postmoderneissa kulutuskeskusteluissa kuluttaminen nähdään yhtenä identiteetin 

keskeisimpänä rakennuselementtinä (esim. Langman 1992; Bauman 1996; 2002; Miles 

1998). Aktiiviselle kuluttamiselle tavaramaailma tarjoaa työkalut erottautumiseen, sosi-

aaliseen kilpailuun ja identiteetin rakentamiseen statussymbolien muodossa (Falk 1994, 

38). Myös perheellistyvälle äidille baby-shoppailu sijaiskulutuksen muotona luo mah-

dollisuuden oman identiteetin rakentamiseen lapsen kautta. Tämän päivän kuluttajaa 

kuvataan löytöretkeilijänä, jota ohjaavat erilaiset tyylit, brändit ja merkitykset jatkuvaan 

kuluttamiseen ja "oman tarinansa" luomiseen (Gabriel & Lang 1995, 83). Oman yksi-

löllisyyden lisäksi kuluttajan nähdään haluavan kuulua tiettyyn sosiaaliseen ryhmään, 

joka symbolisin keinoin kollektiivista identiteettiä rakentaen pyrkii erottautumaan muis-

ta ryhmistä (Bauman 1996, 161). Viiteryhmien vaikutusta, niin tuttujen kuin tuntemat-

tomienkin, ei voida sivuttaa tässä tutkimuksessa, sillä niiden nähdään saavan yhä tärke-

ämmän roolin kuluttajien ostopäätöksissä. Perheellisten äitien lisääntynyt Internetin 

käyttö kertoo heidän aktiivisuudestaan ja kiinnostuksestaan eri tietolähteitä kohtaan 

sekä mahdollisuudesta osallistua sosiaalisen median seuraamiseen ja sen sisällön tuot-

tamiseen kulutuspäätöksiä tehdessään (Tietotekniikasta tullut osa suomalaisten arkipäi-

vää 2006). 

Mutta kuinka aktiivisia ja yksilöllisiä kuluttajia suomalaiset lapsiperheet todellisuu-

dessa ovat ja kuinka suuri tarve äideille on sijaiskuluttaa lapsiinsa? Wilskan (2002, 208–

209) tutkimustulosten valossa suurin osa suomalaisista ei koe kuluttamisensa olevan 

harkittua identiteetin muokkaamista. Suomalaiset kuluttajat eivät myöskään näyttäydy 

niin yksilöllisinä kuluttajina kuin postmodernit teoriat väittävät länsimaisten kuluttajien 

olevan, vaan kuluttamiseen vaikuttavat paljolti sosiodemografiset tekijät. Vaikka he-

donistista ja materialististakin kuluttamista ilmenee, sitä leimaa kohtuullisuus, ”tavalli-

suus” ja haluttomuus erottautua muista. 

Väite materialististen arvojen korostumisesta lapsiperheissä ja äitien baby-

shoppailusta erottautumisen keinona ei voi olla vaikuttamatta keskusteluihin vanhempi-

en vastuullisemmasta kuluttamisesta. Julkisessa talouspoliittisessa keskustelussa on 

tuotu esiin kuluttajien aktiivisuus markkinoilla, välillä kuluttajat syyllistyvät kulutta-

maan liikaa, välillä taas liian vähän (Ahlqvist 1998, 10). Lieneekin aiheellista pohtia, 

kuinka suuri merkitys materiaalisilla seikoilla ja kuluttamisella on perheiden hyvinvoin-

tiin ja ilonaiheisiin vanhempien näkökulmasta? Vanhemmuuden onnistumistahan lei-

maa julkinen keskustelu sen toteuttamisesta – vanhemmuuden normatiiviset oletukset, 

joihin törmää neuvoloissa, päiväkodeissa, kouluissa, mediassa ja varsinkin Internetissä. 

Vanhemmuuden onnistumisen kriteereinä on nähty muun muassa erilaisten resurssien, 

niin henkisten kuin materialististenkin, siirtäminen lapselle tarjoten tälle vain parasta, 

jotta lapsi pärjäisi maailmassa (Jokinen 2005, 123–124, 126). Normatiivisessa van-
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hemmuuteen liittyvissä keskusteluissa nimenomaan tavaroiden välityksellä syntyvän 

vuorovaikutuksen ei nähdä rakentavan läheistä suhdetta vanhempien ja lasten välille 

(Lammi-Taskula & Bardy 2009, 66).  

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella ensimmäistä lastaan odottavien per-

heiden kulutustottumusten muutosta vanhemmuuden kynnyksellä ja tulevien äitien   

baby-shoppailua sijaiskulutuksen muotona. Tutkimusongelma on jaettu kolmeen tutki-

muskysymykseen: Miten ja miksi kulutustottumukset perheessä ovat muuttuneet tai 

tulevat muuttumaan lapsen syntymään valmistautuessa? Miten tulevien äitien baby-

shoppailussa näkyy käsitys hyvästä vanhemmuudesta? Entä minkälainen vaikutus viite-

ryhmillä ja elämäntyylitekijöillä on tulevien äitien baby-shoppailuun? 

Tutkimus on osa Turun yliopiston alaisuudessa toimivan Turun lapsi- ja nuorisotut-

kimuskeskuksen Hyvän kasvun avaimet -seurantatutkimusta, jonka tarkoituksena on eri 

tieteenalojen osaamista yhdistäen kartoittaa lasten ja lapsiperheiden hyvää kasvua ja 

kehitystä. Tämä tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja sen empiirisen aineiston muo-

dostaa 11 Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirin alueella asuvan tulevan äidin haastatte-

lut. Haastateltavat olivat iältään 27–43 vuotta ja heidän perheensä edustivat kaikkia tu-

loluokkia. Noin puolet haastateltavista edusti kotitaloutta, jonka keskimääräiset käytet-

tävissä olevat tulot (nettotulot) noudattivat suomalaisten perheiden keskimääräistä tuloa 

(Tuloerot vuonna 2008). Aineisto kerättiin kolmella fokusryhmähaastattelulla teema-

haastattelun keinoin marras-joulukuussa 2008.  

Tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Tutkimukseen johdattelevan luvun jälkeen kah-

dessa teorialuvussa esitetään tutkimuksen kannalta oleellinen teoriatausta ja aikaisem-

mat tutkimukset perheen kulutuskäyttäytymisestä. Ensimmäisessä teorialuvussa käsi-

tellään kulutuskäyttäytymistä ja identiteetin rakentamista huomioiden kulutuskäyttäy-

tymisen yksilölliset erot perheellistyvien elämänvaihe korostuen. Elämäntyylin sekä 

viiteryhmien vaikutusta kuluttajaidentiteetin rakentamisessa tarkastellaan sosiaaliseen 

ryhmään kuulumisen näkökulmasta. Lisäksi tutustutaan lyhyesti Veblenin (2002 [1899]) 

sijaiskuluttamisen teoriaan, perheen sisäisten kulutusroolien merkitykseen näyttävässä 

ja huomiota herättävässä kuluttamisessa Toisessa teorialuvussa huomio kiinnitetään 

hyvän vanhemmuuden ja kuluttamisen väliseen yhteyteen. Hyvää vanhemmuutta ja lap-

siperheen kulutusta käsitellään materialistisen ja henkisen hyvinvoinnin näkökulmasta, 

joita ohjaa julkinen keskustelu ja normatiiviset oletukset hyvästä äitiydestä. Luvussa 

käsitellään myös vanhemmille suunnattuja tuotemarkkinoita, median ja sosiaalisen me-

dian vaikutusta kulutusratkaisuissa sekä vanhempien sijaiskuluttamista lapsiinsa.  

Teoriaosuuden jälkeen luvussa neljä kuvataan tutkimuskysymysten lisäksi tutkimus-

aineisto ja tutkimusmenetelmät. Lisäksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, jossa 

huomio kiinnitetään tutkimuksen pätevyyteen ja uskottavuuteen. Tutkimuksen tulokset 

esitetään luvussa viisi, yhteenveto ja johtopäätökset luvussa kuusi.  
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2 KULUTUSKÄYTTÄYTYMINEN JA IDENTITEETIN RA-
KENTAMINEN 

2.1 Kuluttaja ja kulutuskäyttäytymisen yksilölliset erot  

2.1.1 Sosiodemografiset tekijät  

Sosiodemografisilla tekijöillä on tutkimusten mukaan vaikutusta yksilön kulutuskäyt-

täytymiseen. Tutkimustulosten perusteella on pystytty ymmärtämään yksilöiden ja ko-

titalouksien kulutusta elämän eri alueilla. (Räsänen 2008, 125.) Yksilöiden kulutus-

käyttäytymisen välisiä eroja voidaan tarkastella demografisten tekijöiden ja sosioeko-

nomisen statuksen kautta, jotka muodostavat yhdessä sosiodemografiset tekijät. Demo-

grafisia tekijöitä ovat muun muassa kansallisuus, uskonto, ikä, sukupuoli, ammatti, si-

viilisääty, tulot, asuinalue, koulutus ja rotu. Sosioekonomiseen asemaan vaikuttavat 

kuluttajan yhteiskunnallinen asema, varallisuus, omaisuus, koulutustaso ja arvomaa-

ilma. (Mowen 1995, 739, 758.) Tässä tutkimuksessa tulevien äitien kulutuskäyttäyty-

mistä analysoitaessa huomiota kiinnitettiin myös sosiodemografisiin taustarakenteisiin, 

kuten ikään, asuinpaikkaan ja tulotasoon.  

Sosiodemografisten tekijöiden vaikutus kulutuskäyttäytymiseen riippuu tutkittavasta 

kohteesta. Esimerkiksi perhesuhteet, asumismuoto sekä koulutus ja työmarkkina-asema 

ovat Wilskan (2005, 78) nuorten kulutusta tarkastelevassa tutkimuksessa tärkeimpiä 

kulutustapoja selittäviä tekijöitä. Myös asuinpaikka selittää kulutustapoja siten, että ero-

ja löytyy pääkaupunkiseudun ja muiden asuinpaikkojen välillä. Elämänvaihe on tär-

keämpi kulutustapojen määrittäjä kuin ikä itsessään, tosin ikä on läheisesti sidoksissa eri 

elämänvaiheisiin. (Wilska 2005, 78.) Myös Räsäsen (2003) sosiodemografisten tekijöi-

den vaikutusta käsittelevässä väitöstutkimuksessa sosiodemografiset tekijät selittävät 

sekä kotitalouksien toteutunutta kulutusta että yksilötason kulutustoiveita.  

Myös perheen sisäistä kulutuskäyttäytymistä ja erityisesti kulutusvalintoja voidaan 

tarkastella sosiodemografisten tekijöiden valossa. Raijas (2008, 23–24) tuo omassa tut-

kimuksessaan esiin sukupuolen merkityksen kulutusvalinnoissa, joissa miehillä ja nai-

silla on omat erikoistumisalueensa. Miehillä näyttää olevan eniten päätösvaltaa kalliiden 

ja teknisten laitteiden hankinnassa, kun taas naisten ostopäätökset painottuvat kodin 

arkeen ja viihtyisyyteen liittyviin hankintoihin. Myös puolisoiden tulot näyttävät ohjaa-

van perheen sisäistä päätösvaltaa kulutusvalinnoissa, mikä käy ilmi Voglerin (1998) 
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tutkimuksesta. Mitä suuremmat ovat henkilön tulot kotitaloudessa, sitä enemmän hä-

nellä on perheessä päätösvaltaa kulutusvalintoja tehdessään.  

Vaikka tutkimustulosten valossa sosiodemografisilla tekijöillä on vaikutusta niin 

perheen kuin yksilöidenkin kulutuskäyttäytymiseen, tuo Räsänen (2008, 127) esiin nä-

kemykset rakenteellisten tekijöiden heikentymisestä nyky-yhteiskunnassa. Uudemman 

kulutussosiologian näkökulmasta modernin yhteiskunnan keskeisten sosiaalisten ra-

kenteiden, etenkin ammatti- ja koulutuserojen, vaikutus kulutusta määräävinä tekijöinä 

on heikentynyt. Postmoderneissa teorioissa perinteiset sosiaaliset rakenteet korvataan 

sosiaalisilla viiteryhmillä, joihin kuuluvat monet eri kontaktiryhmät perinteisten ryh-

mien, kuten perheen, harrastusyhteyksien ja työtoverien lisäksi. Lisäksi yksilöiden ku-

lutuskäyttäytymisessä saattaa ilmetä kokonaisvaltainen individualismi, jota eivät sido 

mitkään rakenteelliset jäsennykset (esim. Giddens 1991, 215; Miles 1998).  

Keskusteluun postmodernin ajan individualistisen kuluttajan vapaudesta tulee Räsä-

senkin (2008, 129–130) mukaan suhtautua kriittisesti. Hän korostaa, että vaikka Suo-

messa ihmisillä on tänä päivänä paljon mahdollisuuksia ja valinnanvaraa kulutuksen 

saralla, se ei välttämättä tarkoita vapautta rakenteellisista reunaehdoista. Yksilön tai 

perheen talous luo merkittävimmät reunaehdot sellaisellekin kulutukselle, jonka osalta 

ihmisten oletetaan olevan sosiokulttuurisesti tasa-arvoisissa asemissa (Räsänen 2000, 

232).  

2.1.2 Psykografiset tekijät 

Sosiodemografisten tekijöiden lisäksi kulutuskäyttäytymiseen nähdään vaikuttavan 

myös yksilön psykografiset tekijät (esim. Wilska 2008b; Joronen 2009). Psykografisiksi 

tekijöiksi luokitellaan yksilön psykologiset luonteenpiirteet, kuten arvot, asenteet ja us-

komukset (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 406), mutta myös yksilön persoo-

nallisuuden piirteet (Wells 1974, 320). Käsitteenä psykografia on hyvin lähellä käsitettä 

elämäntyyli, jonka Wells (1974, 320) näkee laajemmin yksilön arvoja, asenteita ja toi-

mintaa kuvaavana tekijänä. Elämäntyyliä ja sen vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen kä-

sitellään tässä tutkimuksessa myöhemmin kuluttajan identiteetin rakentumista tarkas-

teltaessa.  

Markkinoinnin näkökulmasta psykografisten tekijöiden tutkiminen auttaa ymmärtä-

mään kuluttajaa paremmin. Psykografisten tutkimusmenetelmien avulla on pystytty 

laatimaan kuluttajista psykologisia kuvauksia, joita on voitu käyttää hyväksi markki-

noijien halutessa vaikuttaa yksilöiden kulutusmieltymyksiin ja -tottumuksiin (Gunter & 

Furnham 1992, 32).  

Tarkempaa käsitystä siitä, miten arvot ohjaavat kulutuskäyttäytymistä, tarjoaa suo-

malaisen yhteiskuntatieteellisen arvotutkimuksen kehittäjä Pertti Suhonen. Suhosen 
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(1988, 31) määritelmän mukaan ”arvot ovat ihmisten ajattelussa ja yhteiskunnan kult-

tuurissa vallitsevia käsityksiä yksilöiden, yhteiskunnan ja ihmiskunnan keskeisistä pää-

määristä. Ne ovat siis käsityksiä hyvästä elämästä, hyvästä yhteiskunnasta ja hyvästä 

maailmasta”. Kansainvälisesti merkittävien arvotutkimuksen kehittäjien Clyde Kluck-

hohnin ja Milton Rokeachin määritelmiä mukaillen Shalom Schwartz1 summaa (ks. 

Mikkola 2003, 32–33) ”arvojen olevan toivottavia päämääriä tai käyttäytymistä koske-

via käsityksiä tai uskomuksia”. Arvot ohjaavat yksilön valintoja. Yksilö kokee arvot 

henkilökohtaisesti eri tavalla niiden suhteellisen tärkeyden mukaan. Edellä mainittujen 

määritelmien mukaan arvot ohjaavat yksilöä sellaiseen kulutuskäyttäytymiseen, joka 

henkilökohtaisten toiveiden lisäksi on hänen käsityksensä mukaan hyväksyttävää.  

Arvot ja asenteet liittyvät käsitteinä kiinteästi toisiinsa, sillä asenteet muodostuvat 

yksilön arvoista. Yksinkertaisimmillaan asenteet määritellään negatiivisiksi tai myöntei-

siksi tunteiksi asenneobjektia kohtaan (Stahlberg & Frey 1996, 207–208), ja ne kum-

puavat yksilön arvoista (Rokeach 1973, 19). Asenne voi olla myös henkilöön, kohtee-

seen tai kysymykseen liittyvä yleinen ja pysyväisluontoinen, neutraali tunne (Petty & 

Cacioppo 1981, 7). Arvot ja asenteet eroavat toisistaan siten, että arvo on asennetta abst-

raktimpi ja yleisempi käsite. Asenteita on yksilöllä arvoja enemmän ja ne ovat tilan-

nesidonnaisia. (Rokeach 1973, 18.) Esimerkiksi perheenäiti, jonka arvohierarkiassa eko-

logisuus on hyvin korkealla sijalla, on asenteen tasolla hyvin todennäköisesti valmis 

kierrättämään ja hankkimaan lastentarvikkeita käytettyinä.  

Arvojen ja asenteiden lisäksi myös persoonallisuuden nähdään yhtä lailla vaikuttavan 

yksilön kulutuskäyttäytymiseen. Eskola (1985) määrittelee persoonallisuuden, mutta 

myös luonteen ja temperamentin yksilön ilmentyminä eli millaisena hänet nähdään. 

Temperamentti liittyy yksilön toimintoihin ja tunnereaktioihin geneettisenä perimänä, 

kun taas luonne nähdään yksilöön jo syntymästä asti juurtuneena tunnusomaisena piir-

teenä. Persoonallisuus nostaa yksilön luonteenomaisen, ulospäin näkyvän olemuksen 

esiin. (Eskola 1985, 13.) Persoonallisuus määrittelee siis kuluttajan käyttäytymistä. 

Esimerkiksi persoonallisuudeltaan erityisen huolehtivat perheenäidit, joille on ominaista 

vastuunotto ja toisten auttaminen, ovat todennäköisesti ekologisemmin käyttäytyviä 

kuin esimerkiksi persoonallisuudeltaan epäsovinnaiset henkilöt, joilla ei ole niin vahvaa 

taipumusta toisten huomioimiseen.  

                                              
1 Alkuperäinen lähde: Schwartz & Bilsky (1987, 551); Schwartz & Bilsky (1990, 878); Schwartz (1992, 
3–4). 
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2.1.3 Elämänvaihe – perheellistymisen aika ja talous 

Tiettyyn elämänvaiheeseen liittyy aina tietynlainen kuluttaminen. Perheellistyminen on 

elämänvaihe, jossa kuluttaminen kasvaa lapsen myötä. Lapsiperheillä on muusta väes-

töstä poikkeavia piirteitä kulutuksessa, sillä lapsen henkilökohtaisten menojen lisäksi 

hänestä aiheutuu epäsuoria kuluja perheen yhteisiin menoihin. Lisäksi lapsi saattaa 

muuttaa vanhempiensa henkilökohtaista kulutuskäyttäytymistä (Pajunen 2007, 289), 

sillä jo ensimmäisenä vuotena lapsen kustannukset ovat vanhemmilleen noin 7 000 eu-

roa (Malms & Helavuori 2009). Lapsiperhe on monine tarpeineen ihanteellinen kulut-

taja markkinoiden näkökulmasta. Tuotemarkkinointia kohdistetaan pitkälti perheen äi-

dille, jossa markkinoinnin vaikuttavuus saavutetaan parhaiten huomioimalla äidin iän 

sijaan perheen lapsen ikä. (Bailey & Ulman 2005, 3.) Vaikka lapsiperheillä on monia 

kulutustarpeita, on perheiden kulutusmahdollisuuksissa eroja, sillä Paajasen (2005, 20, 

25, 81) tekemän tutkimuksen mukaan perheellistyminen ei kuitenkaan välttämättä tar-

koita elämäntilanteiden ja sen myötä tulotason samankaltaisuutta.  

Tulot ohjaavat pitkälti lapsiperheiden kulutusmahdollisuuksia. Kaksikymppisten per-

heellisten elämäntilanne on usein heterogeenisempi kuin kolmikymppisenä perheellis-

tyneiden elämäntilanne. Osa kaksikymppisistä perheellistyvistä saattaa olla jo työelä-

mässä, osa vasta opiskelemassa. Kolmikymppiset vanhemmat ovat kaksikymppisiin 

verrattuna koulutetumpia ja he ovat jo työelämässä perhettä perustaessaan. Koulutusta-

son ja elämäntilanteen myötä perheiden tulotasossa ja asumisessa on eroja. Kolmi-

kymppisillä vanhemmilla tulotaso on noin kaksi kertaa parempi ja he asuvat kaksi-

kymppisiä vanhempia useammin omistusasunnossa. (Paajanen 2005, 20, 25.) Korke-

ampi tulotaso mahdollistaa suuremmat kulutusmenot ja suurituloisimmilla lapsiperheillä 

onkin kaksinkertaiset kulutusmenot pienituloisimpiin verrattuna (Pajunen 2007, 287).  

Perheen perustaminen voidaan nähdä yhtenä vaativammista elämänvaiheista. Vaikka 

syntyvyys niin Suomessa kuin koko Euroopassakin on pysynyt viime vuosikymmenet 

melko tasaisena, muutokset näkyvät perheen perustamisessa yhä myöhemmin. (Mietti-

nen & Rotkirch 2008, 11). Suurimpina syinä ensisynnyttäjien keski-iän nousuun ovat 

ehkäisyn saatavuuden lisäksi naisten koulutus- ja uravalinnat (Hämäläinen 2005, 127). 

Suomessa ensisynnyttäjien keski-ikä vuonna 2008 oli 28 vuotta (Pohjoismaiset pe-

rinataalitilastot 2010). Ensisynnyttäjien keski-ikä on Suomessa noussut vähitellen koko 

toisen maailmansodan jälkeisen ajan. Ensisynnyttäjien keski-iän kohoaminen ei ole vain 

suomalaiselle yhteiskunnalle tyypillistä vaan se on yleiseurooppalainen trendi. (Mietti-

nen & Rotkirch 2008, 11.) Myös Forssén ja Ritakallio (2005, 41) ovat tutkimuksessaan 

havainneet, että kaikissa Euroopan maissa naisten pidentynyt koulutus siirtää ensimmäi-

sen lapsen hankintaa. Pohjoismaissa tämä ei kuitenkaan vaikuta korkeasti koulutettujen 

naisten perheiden lopulliseen lapsilukuun niin kuin muissa maissa. 
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Voidaanko siis olettaa, että tämän päivän perheellistyvillä on korkeamman koulutus- 

ja tulotason myötä mahdollisuus kuluttaa aikaisempia sukupolvia enemmän? Stakesin 

Hyvinvointi ja palvelut -tutkimuksen lapsiperhekyselyssä suomalaiset elävät bruttokan-

santuotteen ja varallisuuden mukaan tarkasteltuna vauraammassa maassa kuin koskaan 

aikaisemmin ja elintaso Suomessa noudattelee muiden rikkaiden maiden elintasoa. 

(Karvonen, Moisio & Simpura 2009, 20). Mutta onko lapsiperheillä varaa kuluttaa? 

Suomalaiset lapsiperheethän ovat muita perheitä tyypillisemmin keskituloisia (Sauli 

2007, 276).  

Suomalaisten kotitalouksien keskimääräiset käytettävissä olevat tulot olivat vuonna 

2008 noin 3 100 euroa kuukaudessa (Tuloerot vuonna 2008). Lapsiperheiden tuloke-

hitys on noudattanut kotitalouksien keskimääräistä kehitystä, vaikkakin se on noussut 

lapsettomien ja lapsiperhevaiheen ohittaneiden parien tuloja hitaammin. Taloudellisesti 

heikoimmassa tilanteessa kotitaloudet ovat usein juuri perhettä perustettaessa ja lasten 

syntyessä. Lapsiperheiden taloudellinen tilanne paranee usein vanhempien työuran ede-

tessä. Lapsiperheiden hitaamman tulokehityksen syytä voitaneen hakea perheiden käyt-

täytymisestä, kuten vanhempien perhevapaiden käyttämisestä ja työttömyydestä, mutta 

myös valtiollisesta perhepolitiikasta. (Sauli 2007, 276.) Suomalaisten perheiden tulon-

jakoa tutkinut Moisio (2005, 151–153) on esittänyt, miten lapsen tulo perheeseen vai-

kuttaa perheen asemaan tulonjaossa. Lapsettomiin, alle 40-vuotiaisiin verrattuna lapsen 

saaneiden parien perheenlisäys laskee tai hidastaa hieman perheen tulokehitystä aina 

lapsen kolmeen ikävuoteen asti. Suurin osa tästä tulonjaon laskusta lapsen syntymän 

jälkeen selittynee perheen kasvaneella kulutusyksikköluvulla.  

Lapsiperheiden taloudellista tilannetta on kuitenkin tällä vuosituhannella pyritty ko-

hentamaan useilla pienillä perhepoliittisilla muutoksilla. Näiden ansiosta ainakin huo-

nossa työmarkkina-asemassa olevien äitien tilanne on parantunut 1990-luvun laman 

jälkeisestä ajasta, jolloin perhevapaiden aikaisissa tuloissa tapahtui selkeää heikkene-

mistä, kun etuuksia leikattiin ja jäädytettiin. (Hämäläinen 2005, 145–146.) Vaikka suu-

rituloisimmilla perheillä on paremmat kulutusmahdollisuudet pienituloisiin verrattuna, 

pienituloiset perheet saattavat kuluttaa lapsiinsa suhteellisesti varakkaampia perheitä 

enemmän (Raijas & Wilska 2008, 245).  
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2.2 Kulutus identiteetin rakentajana  

2.2.1 Identiteetin eri ulottuvuudet 

Tänä päivänä teollistuneissa yhteiskunnissa kuluttaminen nähdään yhtenä keskeisim-

pänä identiteetin rakennuselementtinä (esim. Langman 1992; Bauman 1996; 2002; Mi-

les 1998). Identiteetti merkitsee subjektina olemista ja siihen läheisesti liittyvää pysy-

vyyttä ja jatkuvuutta. Identiteetti jaetaan usein subjektiiviseen, sosiaaliseen ja kulttuu-

riseen ulottuvuuteen. Kulttuurinen ulottuvuus muotoutuu yksilölle ja yhteisölle merki-

tyksellisten symbolien ja tekstien välityksellä. Näin ollen subjektiivinen ja kollektiivi-

nen identiteetti rakentuu kulttuurisen identiteetin kautta, koska kaikki kommunikaatio 

on symbolista. (Fornäs 1998, 277–278.) Symbolisen kuluttamisen näkökulmasta yksilön 

kuluttaminen kuvastaa juuri sitä, mitä tai millainen hän on (Miles 1998, 2). Yksilön 

muokatessa henkilökohtaista identiteettiään erilaisten tekstien avulla ryhmät tai yhteisöt 

muokkaavat kollektiivisia identiteettejä yhteisillä teksteillä (Fornäs 1998, 277–278).  

Identiteetin nähdään rakentuvan koko aikuisiän ajan hyvin yksilöllisesti. Identiteetti 

on jatkuvan muutoksen alla ja yksilöllä itsellään on vastuu sen muodostamisesta. (Gid-

dens 1991; Wilska 2002.) Modernin ja postmodernin ajan kuluttajaa yhdistää reflek-

toiva suhtautuminen omaan identiteettiinsä siten, että identiteettiä on itse valvottava ja 

ylläpidettävä. Ero näiden kahden eri aikakauden kuluttajaidentiteeteissä löytyy suhtau-

tumisessa aikaan ja paikkaan. Modernille ajalle tyypillistä on ajoissa valittu elämän-

suunta, kun taas postmodernia aikaa leimaa hetkessä eläminen ilman pidemmän aikavä-

lin suunnitelmia. (Bauman 1996, 182–183.)  

Sosiaalisten rakenteiden, kuten esimerkiksi iän, ammatin tai sukupuolen, merkitys 

identiteetin muodostajina väitetään olevan tänä päivänä vähemmän merkityksellinen, 

kuin mitä se on ollut esimodernilla ajalla (Giddens 1991, 74). Vaikka sosiaalisten ra-

kenteiden merkitys identiteetin muodostajina nähdään yhä vähäisempänä, tulee huo-

mata, että Suomessa tehtyjen empiiristen tutkimusten mukaan (esim. Räsänen 2000; 

Wilska 2002) tämä postmoderni näkemys vaikuttaa hyvin yksioikoiselta. Suomalaisten 

kuluttamista määräävät vielä pitkälti sosiodemografiset tekijät, vaikkakin nuorten kulu-

tuskäyttäytymisessä on näkyvissä yksilöllisyyden lisääntyminen (Wilska 2002, 208). 

Baumanin (2002, 103) mukaan identiteetit näyttävät pysyviltä vain hetkellisesti, sillä 

ne ovat itsessään hauraita ja alati muuttuvia. Myös Gabriel ja Lang (1995, 72) näkevät 

nykypäivän kuluttajan voimakkaasti identiteetin rakentajana, jonka identiteetti on jatku-

vasti muuttuvassa tilassa. Kuluttaja on kuin löytöretkeilijä, jota ohjaavat erilaiset tyylit, 

brändit ja merkitykset jatkuvaan kuluttamiseen ja "oman tarinansa" luomiseen (Gabriel 

& Lang 1995, 83). Unelmat, mielikuvat ja mielihyvän etsintä kuvaavat tämän päivän 
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kuluttajuutta (Featherstone 1994, 21–26), jossa fantasioiden vapauttamista ei rajoita 

halun säätely (Bauman 2002, 94). Kulutuksen voidaan nähdä perustuvan päiväunille, 

jossa keskeistä on kaipuu ja haluaminen itsessään, ei niinkään haluamisen täyttymys. 

Modernissa hedonismissa, jossa kuluttaja on yksittäisten nautintojen sijaan kiinnostunut 

nautinnosta yleensä, korostuu vaihtelun halu ja jatkuvat uudet kokemattomat nautinnot. 

(Campbell 1987, 86, 203, 219.) Edellä olevat määritelmät kuvaavat postmodernin ajan 

kuluttajaidentiteettiä, jonka valossa valtaosa sosiaalitieteellisistä kulutuskeskusteluista 

tänä päivänä käydään.  

Bauman (1996, 17, 21) näkee postmodernin modernin jatkeena, modernin tulemista 

tietoiseksi omasta mahdottomuudestaan. Postmoderni on muun muassa asioiden nopea-

tempoista muuttumista ja yksilöiden vapautta valita lukemattomista eri vaihtoehdoista. 

Postmodernissa yhteiskunnassa elämä on pirstaloidumpaa eikä fantasiaa välitetä erottaa 

todellisuudesta. Langman (1992, 54) kirjoittaa postmodernille ajalle tyypillisestä nau-

tinnonhalusta ja elämysten etsimisestä, jota voidaan toteuttaa lukuisissa ostoskeskuk-

sissa. Ostoskeskukset houkuttelevana ympäristönä tarjoavat mielihyvää ja tyydytystä, 

irtautumista arjesta, jossa monien mahdollisuuksien keskellä voi rakentaa itselleen mie-

luista identiteettiä. Ovatko tämän päivän kuluttajat kuitenkaan täysin yksilöllisiä, kuten 

postmodernin ajan luonnehdinnat antavat ymmärtää?  

Bauman (1996, 161) korostaa, että oman yksilöllisyyden lisäksi kuluttaja haluaa kuu-

lua tiettyyn ryhmään. Myös ryhmät, uusheimot (Maffesoli 1995) muokkaavat omaa 

identiteettiään, jota Fornäs (1998, 277) kutsuu kollektiiviseksi identiteetiksi sekä Gab-

riel ja Lang (2006, 82) sosiaaliseksi identiteetiksi. Baumanin (1996, 161) mukaan iden-

titeeteistä käydään jatkuvaa kamppailua. Identiteetti on yksilön yleisimmistä inhimilli-

sistä tarpeista, jota vahvistaa tunne kuulumisesta tiettyyn ryhmään. Yksilö jakaa ihmiset 

ystäviin ja vihollisiin, joita erottavat muun muassa käyttäytymistä koskevat periaatteet 

ja moraaliset merkitykset. Identiteetti koetaan pysyväksi silloin, kun ryhmän sisällä val-

litsee hyväksyntä ja valta suojella jo hyväksyttyjä. Myös Gabriel ja Lang (2006, 82) 

näkevät sosiaalisen identiteetin yksilön käyttäytymistä määräävänä tekijänä. Ryhmän 

muokatessa omaa identiteettiään yksilön tarve muokata henkilökohtaista identiteettiään 

on vähäisempi, koska se muotoutuu ryhmäidentiteetin kautta. Niin kauan kuin yksilö 

kokee ryhmän tärkeäksi ja ainutlaatuiseksi, yksilöllisen identiteetin korostaminen ei ole 

tärkeää.  

Myöskään Wilskan (2002, 208) mukaan ihmiset eivät voi välttyä sosiaalisten yhtei-

söjen vaikutuksilta identiteettiä muodostaessaan, joskaan se ei aina ole tietoista. Joille-

kin ihmisille kuluttaminen ei ole tärkeää, vaan heidän identiteettinsä perustuu tiedosta-

matta joillekin aivan muille tekijöille. Joka tapauksessa identiteetit, jotka perustuvat 

sosiaalisten viiteryhmien vaikutukseen, ilmenevät usein kuluttamisen kautta. Voidaanko 

siis tämän päivän kuluttajat nähdä jatkuvan muutoksen alla olevina identiteetin rakenta-

jina, jotka haluavat olla kollektiivisesti yksilöllisiä?  
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Vaikka postmodernin yhteiskunnan katsotaan korostavan yksilöllisyyttä ja valinnan 

vapautta, kuluttajien yksilöllisyyden voidaan nähdä olevan hyvin näennäistä paitsi kol-

lektiivisen identiteetin, mutta myös markkinoiden näkökulmasta. Baumanin (2002, 104) 

mukaan kulutusyhteiskunnassa kulutusriippuvaisuus on välttämätön edellytys yksilön 

vapauden tunteelle olla erilainen. Jatkuvalla kuluttamisella yksilö voi rakentaa itselleen 

mieleisiään identiteettejään. Kuluttajat uskovat, että heillä on kuluttamisessa valinnan-

vapaus ja että he voivat ostetuilla tuotteilla, massatuotteilla, korostaa yksilöllisiä ero-

jaan. Tosi asiassa markkinoidut kulutustuotteet ovat valmiiksi valittuja, eikä niissä pää-

se käyttämään mielikuvitustaan ja kokeilunhaluaan. yksilöllä ei ole aitoa vapautta löytää 

identiteettiään ja yksilöllisyyttään, sillä he ovat riippuvaisia markkinoista.  

Miten postmodernien teorioiden yksilöllisyyttä korostava kuluttaminen näkyy suo-

malaisten lapsiperheiden osalta? Näyttäytyvätkö suomalaisten perheiden vanhemmat 

mielihalujensa vallassa kuluttavilta hedonisteilta, joiden identiteetit ovat jatkuvan muu-

toksen alla? Vaikka identiteetin katsotaan teollisissa maissa olevan voimakkaasti riip-

puvainen kuluttamisesta, Wilskan (2002, 208–209) tutkimuksen mukaan suurin osa 

suomalaisista ei koe tietoisesti muokkaavansa identiteettiään kuluttamisen keinoin. 

Suomalaisten perheiden kuluttamista leimaa kohtuullisuus, vaikka hedonistista kulutta-

mista on nähtävissä. Suomessa kuluttamiseen vaikuttavat paljolti sosiodemografiset 

tekijät, eivätkä suomalaiset näyttäydy kovinkaan yksilöllisinä kuluttajina. Suomalaisten 

kuluttajien haluttomuus erottautua muista tulee varmasti tulevaisuudessa muuttumaan 

nuorempien sukupolvien myötä, jotka ovat uuden teknologia-ajan kuluttajina omaksu-

neet kyvyn leikkiä erilaisilla identiteeteillä.  

2.2.2 Kulutus erojen tuottajana 

Elämäntyylin ja eroja tuottavan kuluttamisen käsitteisiin liittyvät kiinteästi sosiologit 

Thorstein Veblen, Pierre Bourdieu ja Georg Simmel. Kaikissa näissä teorioissa tuodaan 

esiin kulutuksen avulla tapahtuvaa erottautumista eri luokkien välillä. Bourdieu (1984) 

korostaa näkemyksessään kulttuurisidonnaista pääomaa luokka-aseman esiintuomisessa, 

kun taas Veblen (2002 [1899]) ja Simmel (1986) esittävät näyttävän kulutuksen synty-

vän eri yhteiskuntaluokkien halusta osoittaa omaa varallisuustasoaan.  

Veblen (2002 [1899]) esitti jo 1900-luvun taitteessa näyttävän kulutuksen olevan so-

siaalisen erottelun keino eri luokkien välillä. Näyttävällä kulutuksella yläluokka osoittaa 

vaurauttaan ja yhteiskunnallista asemaansa erottautuakseen alemmista luokista. Myös 

alempien luokkien tehtävänä on pyrkiä omaan luokkaa ylemmälle tasolle kulutuksen 

kaikilla eri saroilla. Näyttävässä kuluttamisessa merkityksellistä on viiteryhmän arvos-

tus ja sosiaalinen koodi, joka velvoittaa kuluttamaan luokan vaatimalla tavalla oman 

statuksen ylläpitämiseksi. (Veblen 2002 [1899], 28–29, 34, 55.) Tulevien äitien kulut-
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tamisen lapseensa voidaan nähdä heijastavan symbolista yhteenkuuluvuutta tiettyyn 

sosiaaliseen ryhmään ja erottautumista muista ryhmistä. Tietyn elämäntyylin ilmentä-

minen lapsensa kautta voidaan ymmärtää osaksi äitien identiteetin rakennusprosessia.  

Samoin kuin Veblen, Simmel (1986) kirjoitti 1900-luvun alkupuolella näyttävästä 

kuluttamisesta sosiaalisia ryhmiä erottavana tekijänä keskittyen kuitenkin muotiin. 

Vaikka muoti on ryhmän jäseniä yhdistävä tekijä, se on myös yksilölle tapa erottautua. 

Muoti ei synny ilman tarvetta yhteisöllisyyden korostamiseen ja luokkajakojen ilmai-

semiseen. Alemmat luokat jäljittelevät muodin avulla ylempiä luokkia, jolloin kukin 

luokka luopuu omaksumastaan muodista alemman luokan saavuttaessa sen. Muodin 

vaihtelu on nopeaa, sillä myös alaluokilla on varaa jäljittelyyn ja ainoa keino erottautu-

miseen on uuden muodin luominen. (Simmel 1986, 34, 37–38, 69.)  

Myös tämän päivän äideille muoti ja ajankohtaiset varusteet lastenvaatteista lasten-

tarvikkeisiin lienevät ainakin osalle tärkeä väline ilmaista elämäntyyliä ja keino erot-

tautua muista. Kulutusmyönteisessä yhteiskunnassa markkinoijien toiminta nähdään yhä 

laskelmoidumpana. Markkinoijien nähdään luovan jatkuvasti uusia tarpeita lapsiper-

heille, jotka ovat alkaneet omaksua näyttävän kuluttamisen osana elämäntyyliään. 

(Quart 2003; Klein 2003; Tiittula 2009). Aktiiviselle kuluttamiselle tavaramaailma tar-

joaa työkalut sosiaaliseen kilpailuun ja identiteetin rakentamiseen statussymbolien ja 

brändien muodossa, ja tällä tavalla yksilö voi erottautua muista (Falk 1994, 38).  

Bourdieun (1984, 16, 56–57) erottautumisen teoriassa hyvä, legitiimi maku on tar-

kastelun ytimessä. Maku, jolla erottaudutaan, kytkeytyy tiukasti yhteiskuntaluokkaan. 

Maku erottaa yhteiskuntaluokat toisistaan, sillä sen kautta yksilö luokittelee itsensä ja 

hänet luokitellaan. Samanlainen maku yhdistää samankaltaisen taustan omaavan sosiaa-

lisen ryhmän. Legitiimi maku edustaa yläluokan ”hyvää ja oikeaa makua”, joka edel-

lyttää kulttuurista pääomaa. Hallitsevan luokan kulttuurista pääomaa edustavat koulu-

tus, hyvä kasvatus ja korkeakulttuurin ymmärtäminen. Bourdieu (1984, 114, 177, 323) 

tuo teoriassaan esiin kolmenlaisia peruspääomia, joita kulttuurisen pääoman lisäksi ovat 

taloudellinen ja sosiaalinen pääoma. Nämä kaikki pääomat ovat merkityksellisiä teki-

jöitä yksilön habituksen ja yhteiskunnallisen aseman määrittämisessä. Keskiluokka, 

jolla ei ole kulttuurista pääomaa, pyrkii jäljittelemään yläluokkaa ennemmin erottautu-

akseen kuin vain kokeakseen esteettisiä nautintoja. Työväenluokan tehtäväksi jää vält-

tämättömän, ”populaarisen maun” edustaminen pääomien puutteen vuoksi. Populaari-

nen maku on muun muassa ruoan osalta halpaa ja välttämätöntä, jonka tarkoituksena on 

vain tyydyttää nälkä.  

Bourdieu nostaa luokka-analyysissään esiin myös hallitsevan luokan sisällä olevat 

ryhmät, joista yhden tärkeimmän, uuden keskiluokan voidaan katsoa kuvaavan hyvin 

tämän päivän nautinnonhaluisia keskiluokkaisia kuluttajia. Uudelle keskiluokalle on 

tyypillistä hedonistinen kuluttaminen, jota kuvastaa nautinnonhalu, hetkessä eläminen, 
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hauskanpito ja tuhlaaminen. Uuden keskiluokan edustavajat pitävät nautinnonhaluisella 

kuluttamisellaan talouden rattaat pyörimässä. (Bourdieu 366–367.)  

Roos (1986, 55, 71–72) määrittelee suomalaisessa elämäntapakontekstissa uuden 

keskiluokan kaupunkimaiseksi keskiluokaksi, jota luonnehtii koulutukseen panostami-

nen ja hyvä ulkoinen elämänhallinta. Luokkaa eivät määritä taloudelliset kytkennät vaan 

oleellista on uuden keksiluokan jäseniä yhdistävä kulttuuri ja kulttuurinen malli. Hyvin 

ajankohtainen on edelleen Roosin (1986, 55, 76) kuvaus uudesta keskiluokasta, joka on 

tunnistettavissa vielä tänäkin päivänä. Se haluaa toteuttaa monia, hankalasti yhdistettä-

viä asioita, kuten työhön paneutumisen ja urakeskeisyyden, pehmeät asenteet, kovan 

kuluttamisen ja tärkeisiin asioihin keskittymisen elämässä, kuten harrastuksiin ja lap-

siin.  

Gronow (1995, 103–106) tuo esiin oman tulkintansa analysoidessaan Bourdieun ma-

kuteoriaa hallitsevien luokkien sisäisistä kilpailuista. Bourdieun teoriassa hallitsevan 

luokan sisällä eri ryhmien välillä käydään kilpailua legitiimin maun määräytymisestä. 

Uusi keskiluokka voi kyseenalaistaa vallalla olevan legitiimin maun jäljittelemällä, 

omaksumalla ja lopulta yleistämällä hallitsevan luokan eettiset ja esteettiset mallit. Uusi 

keskiluokka ei pyri hallitsevan luokan asemaan, vaan se synnyttävää kokonaan uuden 

makujen hierarkian kyseenalaistamalla ja kieltämällä vanhan järjestyksen. Bourdieun 

teoriasta voi tulkita, että uuden legitiimin maun tulee olla vanhasta hierarkiasta riippu-

maton ja vanhan hallitsevan maun vastakohta. Hierarkioiden kieltäminen kuitenkin ker-

too sen, että uusi maku edustaa vain toista, kilpailevaa luokitusta. 

Kuinka hyvin tänä päivänä perheiden taloudelliset erot, joiden voidaan osaltaan tul-

kita erottavan eri yhteiskuntaluokkia, näkyvät lapsiin kohdistuvassa kulutuksessa ja 

kuinka paljon sillä voi erottautua? Onko uusi keskiluokka tunnistettavissa myös lapsi-

perheiden kulutuskäyttäytymisen osalta? Niin Veblenin, Simmelin kuin Bourdieunkin 

teoriassa kuluttamisen avulla ilmaistaan luokkien välistä eroa. Luokkien välisen eron 

havaitseminen lienee yhä vaikeampaa, sillä tutkimusten mukaan tänä päivänä niukois-

sakin oloissa elävät perheet ovat valmiit panostamaan lapsiinsa materiaalisten tekijöiden 

osalta (Pugh 2004, 231; Wilska 2008b, 44). Kuluttaminen näyttää olevan Wilskan 

(2004, 29) tutkimuksen mukaan pienituloisten perheiden lapsille jopa tärkeämpää kuin 

hyvätuloisille – ilmiö saattaa johtua markkinoiden tarjonnasta ja ympäristön sosiaalisis-

ta paineista, jotka luovat ristiriidan halujen ja kulutusresurssien välille. 

Pugh (2004, 231) tuo esiin tutkimuksessaan, jossa hän tutki amerikkalaisten vähätu-

loisten perheiden kulutusta lapsiinsa, Berhaun tutkimuksen tuloksia.2 Berhaun tutki-

mustulosten valossa vähävaraisten ja hyvätuloisten perheiden lapsien lapsuus näyttäytyy 

täysin samanlaisena materiaalisten tekijöiden osalta. Tuloista riippumatta eri perheiden 

                                              
2 Alkuperäinen lähde: Berhau  (2000, 334, 337).  
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lapsilla saattaa olla aivan samanlaiset merkkikengät, koska myös vähätuloisemmat van-

hemmat ovat valmiit panostamaan lapsiinsa. Ero on siinä, että hyvätuloiset perheet pys-

tyvät tekemään ostoksia myös hetken mielijohteesta, kun taas vähätuloiset seuraavat 

enemmän hintoja ja työskentelevät enemmän pystyäkseen tekemään hankintoja. (ks. 

Pugh 2004, 231.)  

Omissa tutkimustuloksissaan Pugh (2004, 229, 246–247) kuvaa vähävaraisten per-

heiden kulutusta toisenlaisesta näkökulmasta. Pughin mukaan perheen tulojen niukkuus 

ja epäsäännöllisyys vaikuttavat merkittävästi siihen, miten perheet kuluttavat lapsiinsa 

ja miten kulutus vaikuttaa perheen lasten maailmankuvaan, käyttäytymiseen ja suhtee-

seen vanhempiinsa. Vähätuloisten perheiden tulojen epävarmuus ja ailahtelevaisuus 

vaikuttaa siihen, milloin hankintoja voi tehdä. Kuluttamisen epäloogisuus näkyy esi-

merkiksi siten, että lapsen välttämättömät hankinnat saattavat viivästyä vanhempien 

tuloista riippuen. Näin lasten välinen sosiaalinen eriarvoisuus heijastuu perheen kulu-

tuskäytäntöjen kautta antaen tietynlaiset lähtökohdat aikuisuuteen.  

2.2.3 Elämäntyyli ja viiteryhmät  

Erilaisia elämäntyylejä ja niiden vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen voidaan tarkastella 

eri perhemuotojen, mutta myös rakenteeltaan samanlaisten perheiden kesken. Elämän-

tyylien yksilöllistymisen myötä lastenhankinta ja lapsiperheen elämä voidaan nähdä 

yhtenä elämäntyylivaihtoehtona lukuisten muiden joukossa (Miettinen & Rotkirch 

2008, 42). Erilaisten kuluttajien, kuten lapsiperheiden tietoinen pyrkimys tietynlaiseen 

elämään näkyy ostoskäyttäytymisessä. He valitsevat sellaisia tuotteita ja palveluita, jot-

ka kuvastavat heidän elämäntyyliänsä. (Solomon ym. 1999, 404.)  

Elämäntyyli ja yksilön identiteetin muodostuminen liittyvät kiinteästi toisiinsa. Elä-

mäntyyli voidaan määritellä minäkuvan ilmenemismuodoksi eli millaiseksi yksilö it-

sensä kokee ja millaisena hän haluaisi muiden itsensä näkevän (Hawkins, Best & Coney 

1998, 28). Miles (1998, 7) kirjoittaa kulutuksesta elämäntapana, jossa kuluttaminen on 

yksilön itseilmaisun muoto. Baumanin (2002, 103–104) mukaan ihmiset voivat ostaa 

jopa tietynlaisia tuotteita, ”valmiita identiteettejä”, joiden he kokevat symbolisoivan 

tavoittelemaansa elämäntyyliä. Myös Wilska on tutkimuksissaan (esim. 2002) tuonut 

esiin elämäntyylin ja sosiaalisten yhteisöjen merkityksen suomalaisten kuluttajien iden-

titeetin muodostumisessa.  

Elämäntyyliä ja elämäntapaa pohtivat jo 1900-luvun taitteessa sosiologit Simmel ja 

Weber sekä myöhemmin Bourdieu. Weberin (1978) ja Bourdieun (1984) käsitykset 

elämäntyylin muodostumisesta poikkeavat Simmelin käsityksistä. Sekä Weberin että 

Bourdieun mukaan elämäntyyli on sidoksissa yhteiskunnallisiin ja taloudellisiin seik-

koihin. Weber (1978) kirjoittaa taloudellisiin suhteisiin perustuvista sosiaalista luokista 
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ja arvostukseen littyvästä sosiaalisesta statuksesta. Sosiaalisen statuksen voidaan katsoa 

liittyvän lähemmin käyttäytymiseen ja erilaisten elämäntyylien muodostumiseen. Bour-

dieun (1984) näkemyksen mukaan elämäntyylit ovat lähtöisin habituksesta, joka ilme-

nee makujen kautta. Simmel (1986) taas kirjoitti muodista sosiaalisia ryhmiä erottavana 

ja yksilöllisyyttä korostavana tekijänä. Hänen mukaansa saman muodin mukaan pu-

keutuneet ihmiset myös käyttäytyvät samalla lailla ja näin edustavat tiettyä sosiaalista 

ryhmää ja elämäntyyliä.  

Sosiologian ja markkinoinnin tieteenalalla elämäntyyli määritellään hyvin samalla 

tavalla. Sosiologian kentällä kiinnitetään yhä enemmän huomiota elämäntavan ja elä-

mäntyylin käsitteiden eroavaisuuteen. Kirjallisuudessa elämäntapa ja elämäntyyli voi-

daan nähdä joskus synonyymeina, vaikkakin niiden välillä on vivahde-ero (Toivonen & 

Räsänen 2004, 234). Elämäntapa on yksilön tapa elää yhteiskunnassa tietyllä tavalla, 

joka on ominaista hänelle itselleen ja saman sosiaalisen taustan omaaville ihmisille (Es-

kola 1985, 166–167). Elämäntyyli taas viittaa yksilön tietoiseen pyrkimykseen elää tie-

tynlaista elämää sosiaalisesta taustastaan huolimatta (Roos 1988, 13). Markkinoinnin 

näkökulmasta elämäntyyli on ihmisen arvomaailman ja persoonallisuuden tulos (Anttila 

& Iltanen 1998, 105) ja se heijastuu ihmisen toiminnassa, harrastuksissa ja mielipiteissä 

(Kotler 1999, 109). Kuluttajan elämäntyylistä kertoo myös se, mitä hän pitää tärkeänä ja 

miten hän käyttää aikaa ja rahaa (Foxall, Goldsmith & Brown 1994, 147).  

Markkinatutkimuksen ja markkinoijien segmentoidessa ostovoimaisia kuluttajia eri-

laisiin ryhmiin on elämäntyyli osoittautunut hyvin käyttökelpoiseksi luokitteluperus-

teeksi (Roos 1988, 11). Vaikka lapsiperheiden voidaankin nähdä edustavan yhtä elä-

mäntyylimuotoa, perheet voivat erota toisistaan erilaisilla elämäntyyleillä, joita voidaan 

tarkastella kulutustottumusten perusteella. On perheitä, jotka elävät hyvin ekologisesti 

ja hankkivat tarvitsemansa kestohyödykkeet käytettyinä, ja perheitä, jotka harrastavat 

liikuntaa ja korostavat terveellisiä elämäntapoja. Lisäksi löytyy perheitä, jotka hankki-

vat itselleen ja lapsilleen viimeisen muodin mukaisia ylellisyystuotteita ja ovat valmiit 

panostamaan taloudellisesti tietynlaiseen elämäntyyliin. Edellä esitetyn mukaisesti lap-

siperheiden tarpeet ja kulutustottumukset voivat olla hyvin erilaisia. Roosin (1988, 13) 

mukaan elämäntyyliä ilmentävät juuri arkiset toiminnot ja sitä jäsennetään muun mu-

assa kuluttamalla ja pukeutumalla.  

Uudemmassa kulutussosiologiassa on väitetty, että kulutuksen merkitys sosiaalisena 

käytäntönä ja yksilöllisyyden korostajana on vapauttanut ihmiset perinteisistä sosiaali-

sista luokista. Näin ollen luokkien merkitys kulutuskäyttäytymisessä sosiaalisen identi-

teetin muodostajana ja tietyn elämäntyylin ylläpitäjinä on heikentynyt. Oletetaan, että 

teollisen yhteiskunnan luokkarakenteet on korvattavissa kollektiivisilla ryhmillä, joissa 

ryhmän jäsenillä on usein samanlainen elämäntilanne, kiinnostuksen kohteet tai mielty-

mykset. Yksilö voi kuulua moneen eri kollektiiviseen ryhmään ja ylläpitää näiden avul-

la sosiaalista identiteettiään samankaltaisella elämäntyylillä. (Räsänen 2008, 127–128.) 
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Nämä sosiaaliset suhteet ja viiteryhmät voidaan nähdä myös Maffesolin (1995) postmo-

dernin ajan heimoina, jonka jäseniä yhdistää symbolinen sitoutuminen. Myös tässä tut-

kimuksessa samanlaisessa elämänvaiheessa olevien tulevien lapsiperheiden voidaan 

katsoa muodostavan heimon, jonka jäsenillä on samanlaiset kiinnostuksen kohteet. Tu-

lee kuitenkin huomata, että perheet eroavat toisistaan kulutustottumustensa ja elämän-

tyylinsä osalta ja muodostavat yhden ison heimon sisällä monia muita pienempiä hei-

moja.  

Maffesoli (1995, 44–45, 59, 63) näkee heimot postmodernin ajan ilmentymänä. 

Heimolaisille on ominaista halu olla samankaltaisten kanssa. Heitä yhdistää yhteinen 

tyyli, jolla halutaan osoittaa kuuluminen tiettyyn ryhmään tai ajattelemisen tapaan. 

Heimon tyyli, jota voidaan kutsua myös yhteiseksi kieleksi, on muotojen leikkiä, rooleja 

ja läsnä olevaa imagoa. Tyyli tuo mukanaan yksilön uudenlaisia olemisen tapoja suh-

teessa toisiin ja sillä on tietty sisäinen järjestys ja logiikka. Baumanin (1996, 187, 208) 

mukaan heimoa ei sido selkeät säännöt tai reviirit, vaan niiden olemassaolo perustuu 

jäsenten ylläpitämiin rituaaleihin, ja sitä kautta saatavaan hyväksyntään. Yksilön iden-

titeetti muotoutuu kuvitteellisen yhteisön kautta, yksilöllisten valintojen yhdistetyn 

voiman avulla.  

Nykyajan heimojen ja viiteryhmien synonyymiksi voidaan katsoa myös sosiaaliset 

verkostot, joista Allardt (1995, 89–90) kirjoittaa. Hänen mukaansa kulttuuri ja kulttuuri-

set merkitykset siirtyvät ihmisten välillä vuorovaikutussuhteiden kautta. Ihmisillä on 

monia sosiaalisia verkostoja, joiden välityksellä tieto, arvot ja normit välittyvät. Myös 

tässä tutkimuksessa on hyvin mielenkiintoista nähdä eri viiteryhmien vaikutus tulevien 

äitien baby-shoppailuun. Erityisen mielenkiintoista on se, kuinka tärkeä viiteryhmä tu-

levalle äidille on jopa tuntemattomat, samassa elämäntilanteessa olevat perheellistyvät, 

joihin he ovat tutustuneet Internetin vauva-aiheisilla keskustelupalstoilla.  

Samanhenkisten äitien sosiaalisten verkostojen, heimojen yhteinen tyyli näkyy 

useimmiten sisäisen logiikan lisäksi ulkoisesti. Useat tutkimukset osoittavat, että ihmi-

nen rakentaa ja kaunistaa omaa kehoaan toisten katseiden alla, mutta myös siksi, että 

muut näkisivät sen. Kuten Maffesoli (1995, 65, 70) asian kiteyttää, tämä individualisti-

seksi toiminnaksi ymmärretty ilmiö osoittautuukin yhdeksi heimohedonismin ilmene-

mismuodoksi, jaetuksi onneksi. Heimon tyyli ja kollektiivinen onni on yhteen kokoava 

seikka, jossa perinteisillä sosiaalisilla rakenteilla ei ole merkitystä. (Maffesoli 1995, 65, 

70.) Maffesolin kollektiivinen onni on postmodernia elämäntyyliä, jossa ihmiset pyrki-

vät vähemmän vaikuttamaan yhteiskunnallisiin asioihin kuin nauttimaan sen tuomasta 

hyvinvoinnista. Vaikka ihmiset tiedostavat ajan vaarat ja rasitteet, kuten työttömyyden 

tai taloudelliset pakotteet, he pyrkivät elämään sosiaalista ja yksilöllistä elämää niin 

hyvin kuin pystyvät ja nauttivat siitä. (Maffesoli 1995, 78.)  

Suomalaisten lapsiperheidenkin kulutuskäyttäytymisessä voidaan nähdä samanlaisia, 

kollektiivisen onnen piirteitä. Raijaksen ja Wilskan (2008, 245) tutkimuksessa lapsiper-
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heiden elämänhaluisesta elämäntyylistä kertovat niukoissakin taloudellisissa oloissa elä-

vät perheet. Taloudellisista reunaehdoista huolimatta he ovat valmiita panostamaan lap-

siinsa kohdistuvaan kulutukseen suhteellisesti enemmän kuin varakkaat perheet.  

Kuten edellä todetaan, viiteryhmillä on vaikutusta elämäntyyliin ja yksilön kulutus-

valintoihin identiteettiä rakennettaessa, "toisten katseiden alla". Childers ja Rao (1992, 

198–210) ovat tutkineet viiteryhmien vaikutusta amerikkalaisten ja thaimaalaisten per-

heiden kulutuspäätöksissä jakaen viiteryhmät perheeseen ja ulkoiseen vertaisryhmään. 

Amerikkalaisten osalta tutkimustuloksia voinee soveltaa Suomeen, sillä heillä perhekä-

sitys perustuu suppeammin käsitettävään perheeseen, ydinperheeseen. Amerikkalaisper-

heissä perheen vaikutus oli ulkoista vertaisryhmää, kuten ystäviä ja työtovereita, suu-

rempi välttämättömyystuotteiden ostopäätöksissä. Lisäksi perheellä oli suuri vaikutus 

yksityisesti, perheen kesken kulutettavien tuotteiden, kuten hygieniatuotteiden hankin-

nassa. Luksustuotteiden ja julkisesti kulutettavien välttämättömyystuotteiden, kuten 

päällysvaatteiden, ostospäätöksissä ulkoisella vertaisryhmällä oli perhettä enemmän 

vaikutusvaltaa. Julkisesti kulutetut tuotteet ja brändit ovat muiden, etenkin ulkoisten 

vertaisryhmien, nähtävillä ja siksi niiden valinnassa kyseisellä viiteryhmillä on suuri 

vaikutus.  

2.2.4 Sijaiskuluttaminen Veblenin mukaan 

Sijaiskuluttaminen voidaan nähdä yksilön itseensä kuluttamisen lisäksi yksilön keinona 

rakentaa identiteettiään. Useat sosiaalitieteiden teoreetikot amerikkalaisen kapitalismin 

kriitikon Thorstein Veblenin lisäksi ovat käsitelleet yhteiskuntaluokkien välisiä kulu-

tuseroja, mutta Veblen (2002 [1899]) on analysoinut teoriassaan myös perheen sisäisiä 

kulutusrooleja ja niiden olemassaolon tarkoitusta, sijaiskuluttamista. Vaikka Veblenin 

päätyönä pidetty kulutustutkimus, Joutilas luokka, ilmestyi jo yli sata vuotta sitten, on 

sen sisältö edelleen ajankohtainen tarkasteltaessa kulutusta ilmiönä nyky-yhteiskun-

nassa.  

Veblen näkee kulutuksen erityisesti luokkia erottelevana tekijänä, jossa yläluokan 

kerskakulutus ja joutilaana olo erotti sen alaluokasta. Hän kuvaa yksittäisen kuluttajan 

toisten arvostusta hakevana ihmisenä, joka kulutuksellaan haluaa osoittaa statuksensa 

olevan muita korkeampi. Veblen osoittaa ihmisen olevan kerskakuluttaja, jolla on ainai-

nen näyttämisen halu. Hänen mukaansa ihminen ei pysty rationaalisuuteen taloudelli-

sessa toiminnassaan, vaan toimii omien halujensa mukaan ilman järkeviä perusteluja. 

(Veblen 2002 [1899], 28–29, 34–35.) Veblenin kuvaama kuluttaja on osa varallisuus-

kilpailua, jossa toisilta ihmisiltä saatu arvostus kannustaa jatkuvaan kuluttamiseen ta-

voitteena aina omaa kulutustasoa korkeampi taso. Kerskakulutus ei kuitenkaan välttä-

mättä edellytä ylellistä elintasoa, vaan oleellisinta on huomiota herättävä kulutus. Näyt-
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tävässä kuluttamisessa on kyse viiteryhmän arvostuksesta ja sosiaalisesta koodista, joka 

velvoittaa kuluttamaan oman statuksen ylläpitämiseksi, vaikkei siihen olisi varaa. (Veb-

len 2002 [1899], 68.)  

Veblenin kanssa samansuuntaisia ajatuksia luokkia erottelevista tekijöistä ovat myö-

hemmin esittäneet Bourdieu (1984) ja Simmel (2002). Bourdieun ja Simmelin keskitty-

essä tarkastelemaan pääosin vain luokkien välisiä kulutuseroja, Veblen tuo näkyvästi 

esiin myös miesten ja naisten erilaiset kulutusroolit. Veblenin (2002 [1899], 54–55) 

näkemys sijaiskuluttamisesta kulminoituu mieheen, joka käyttää tietoisesti rahaa vai-

moonsa ilmaistakseen muille statustaan. Joutilaan miehen lisäksi joutilas vaimo on mie-

hen onnistumisen merkki. Jos miehen kuitenkin pitää käydä työssä, naisen joutilaisuus 

ylläpitää perheen mainetta. Kodin ulkopuolisesta työstä vapautuneen vaimon joutilai-

suuteen kuuluu kodista ja lapsista huolehtiminen. Sijaiskuluttamista kohdistuu naisen 

lisäksi myös lapsiin. Alemmissa sosiaaliluokissa, jossa näennäinen joutilaisuus ei enää 

tule kysymykseen, kerskakulutus näyttäytyy naisiin ja lapsiin panostettavana vaatteiden 

ja tavaroiden kuluttamisena. 

Vaatteisiin kuluttaminen on yksi näkyvimmistä sijaiskuluttamisen ja kerskakulutta-

misen muodoista, sillä se on helposti havaittavaa ja viestii kuluttajan varallisuustasosta 

(Veblen 2002 [1899], 95). Pukeutumisella halutaan ensisijaisesti noudattaa sosiaalisen 

käytännön pukeutumisnormia ja viestiä statuksesta. Veblenin (2002 [1899], 95–97) mu-

kaan vaatteiden tulee olla silmiinpistävän kalliita ja ajanmukaisia, mutta myös epäkäy-

tännöllisiä ilmaistakseen niiden sopimattomuuden työntekoon. Modernissa yhteiskun-

nassa pukeutumisen kaupallinen arvo perustuu maku- ja arvostusnormien sanelemana 

pitkälti enemmän muodikkuuteen ja hyvään maineeseen kuin vaatteiden käyttökelpoi-

suuteen. Lisäksi kuluttajan irrationaalisuutta kuvastaa käsitys halvan vaatteen arvotto-

muudesta. Sekä maun että käyttökelpoisuuden näkökulmasta kuluttajat pitävät halpoja 

vaatteita huonolaatuisina ja rumina.  

Tänä päivänä tosin Veblenin teoria korkean statusarvon omaavien vaatteiden epä-

käytännöllisyydestä taitaa olla liioiteltua, koska myös lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden 

näyttävyyteen on panostettu käytännöllisyyden lisäksi. Hieman nykyaikaisemman tul-

kinnan tavaroiden käyttötarkoituksesta tarjoaa Allardt (1995, 78), jonka mukaan ihmis-

ten käyttämien tavaroiden arvo ei ole vain niistä saatavissa aineellisissa hyödyissä vaan 

myös symbolisissa merkityksissä. Arkipäivän toiminnot pukeutumisesta ruokailutottu-

muksiin ovat identifioitumisen keinoja, jotka liittyvät yksilöä laajasti ympäröivään kult-

tuuriin.  

Sijaiskuluttamista sivuavia pohdintoja voi löytää muun muassa Belkin (1988) ja 

Cookin (2008) tutkimuksista. Belk (1988, 139–140) käsittelee artikkelissaan laajasti eri 

teorioiden valossa yksilön identiteetin rakentamista ja itseilmaisua erilaisten objektien 

avulla, joita voivat olla muun muassa ystävät, oma keho, omaisuus tai erilaiset tavarat. 

Eri objektien avulla yksilö ilmaisee, kuka hän on, mitä hän haluaa ja minne hän on me-
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nossa. Sijaiskuluttamisen muotoja voi löytää artikkelista yksilön halutessa ilmaista itse-

ään toisten ihmisten tai lemmikkieläimien kautta. Yksilön varustellessa esimerkiksi 

lemmikkieläintään hän haluaa ilmaista kulutuksen kohteen kautta omia toiveitaan siitä, 

millaisena haluaa muiden hänet näkevän. (Russell 1988, 155–156.)  
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3 VANHEMMUUS JA KULUTTAMINEN  

3.1 Hyvä vanhemmuus – materiaalista ja henkistä hyvinvointia  

Kuinka suuri merkitys materiaalisilla seikoilla ja kuluttamisella on perheiden hyvin-

vointiin ja ilonaiheisiin? Suomalaisten perheiden hyvinvointihan rakentuu monesta eri 

osatekijästä. Hyvinvointiin vaikuttavat materiaalisena perustana nähtävien elinolojen 

lisäksi perheen yksilön kokemukset omasta terveydentilastaan, sosiaalisista suhteistaan, 

onnellisuudestaan ja siitä, miten hänellä on mahdollisuus toteuttaa itseään. (Karvonen 

ym. 2009, 20.) Materiaalisten resurssien merkityksen kasvu perheissä on aiheuttanut 

keskustelua lapsuuden uhraamisesta globaalille markkinoinnille ja materialistisuudelle 

(Wilska 2008b, 34).  

Jokinen (2005, 123–124) on tutkinut suomalaisten aikuisten arkea muun muassa 

vanhemmuuden näkökulmasta. Hänen mukaansa vanhemmuus on erilaisia kokemuksia 

kasvattajana selviytymisestä, iloitsemista vanhempana olosta, hoivaamista, huolenpitoa 

ja solidaarisuutta. Näiden lisäksi vanhemmuus on julkista keskustelua vanhemmuuden 

toteuttamisesta, vanhemmuuden normatiivisia oletuksia, joihin törmää neuvoloissa, päi-

väkodeissa, kouluissa, mediassa ja varsinkin Internetissä. Onnistuneen vanhemmuuden 

tehtäväksi Jokinen (2005, 126) määrittelee erilaisten resurssien siirtämisen lapselle tar-

joamalla tälle vain parasta, jotta lapsi pärjäisi maailmassa.  

Vanhemmuudessa onnistumisen kokemukseen eivät voi olla vaikuttamatta julkinen 

keskustelu ja normatiiviset oletukset. Thompson (1996, 388–390, 403–404) käsittelee 

artikkelissaan ideaalia äitiydestä, jossa työssäkäyvät äidit hoitavat lapset, luovat uraa ja 

hoitavat perheen ostokset. Thompson pohtii perheen kuluttamisen määritelmää viittaa-

malla muun muassa ranskalaiseen filosofiin Jean-Paul Sartreen3 (ks. Thompson 1996, 

390), joka on esittänyt kulttuuristen merkitysten ja ideaalien suhteessa äitiyteen konkre-

tisoituvan jokapäiväisissä kulutusaktiviteeteissä. Thompson kiteyttää myös Douglasin4 

pohdinnan massamediasta (ks. Thompson 1996, 389), joka on luonut jo pitkään tiettyjen 

brändien ja tuotteiden avulla ideaalia kuvaa hyvästä äitiydestä ja perhe-elämästä. 

Thompsonin tutkimustulosten valossa amerikkalaiset äidit kokivat olevansa perheen 

koossa pitävä voima. Jokapäiväistä kuluttamista ohjasivat kulttuuriset käsitykset hy-

västä äitiydestä, perhe-elämästä. Kuluttamista ei koettu pelkästään hyödyllisenä, tehtä-

väorientoituneena kuluttamisena, vaan huolenpitona perheestä. Äidit halusivat luotetta-

                                              
3 Alkuperäinen lähde: Sartre (1956). 
4 Alkuperäinen lähde: Douglas (1994). 
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vaksi koettujen tuotteiden ja palveluiden helpottavan myös omaa arkeaan sellaisten asi-

oiden osalta, joihin sosiaalinen verkosto ei tuonut apua. (Thompson 1996, 403–404.) 

Myös Miller (1998, 19, 124–125) näkee äitien lapsiinsa kohdistuvan kuluttamisen 

huolenpitona ja välittämisenä. Äiti osoittaa lapselleen rakkautta uhrautumalla lapselleen, 

mikä näkyy sekä henkisenä että materialistisena hyvinvoinnin tavoittelemisena. Äidit 

luopuvat helposti aikaisemmista periaatteistaan lapsensa hyväksi ja ovat valmiit osta-

maan lapselleen tämän haluamia tavaroita.  

Jokisen (2005, 126) diskurssitutkimuksesta selviää, että kiireistä lapsiperheen arkea 

elävät vanhemmat tiedostavat nykyvanhempien huolen ”hukassa olevasta vanhemmuu-

desta”, jossa vanhemmilla ei ole riittävästi aikaa lapsille. Nykyvanhemmat saavat lap-

sensa iäkkäämpinä ja ovat kiireisiä ja urasuuntautuneita. Lisäksi heiltä puuttuu kyky 

kieltää lapsilta asioita ja olla tiukkoja rahan antamisessa. Takala (2005, 23) taas väittää, 

että Suomessa lastenhoitoon käytetty aika on perheissä jatkuvasti lisääntynyt. Lammi-

Taskula ja Salmi (2009, 38) esittävät Jokisen (2005, 126) tavoin ansiotyön ja perhe-

elämän yhteensovittamisen olevan nykyajan vanhemmille vaikeaa. Perhe- ja työelämän 

tulisi olla tasapainossa vanhempien ja koko perheen hyvinvoinnin kannalta. Hyvinvoin-

tiin vaikuttavat vahvasti vanhempien tunne siitä, että heillä on riittävästi aikaa ja voimia 

sekä perheelle että työelämälle ja että perheen taloudelliset seikat ovat kunnossa.  

Lammi-Taskulan ja Salmen (2009, 44–45) mukaan lapsiperheissä rahanpuute on 

ajanpuutetta yleisempää tai sekä ajan- että rahanpuute yhdessä. Aikapula perheen kans-

sa johtuu usein työssäkäynnistä perheen toimeentulon turvaamiseksi. He kysyvätkin, 

kuuluuko hyvään vanhemmuuteen tinkiminen materiaalisista tavoitteista, jotta olisi 

mahdollista viettää enemmän aikaa lasten kanssa? Ojala (2009, 210–211) kritisoi voi-

makkaasti perheiden kiireistä ja materialistista nykypäivää ja vaatii vanhemmilta vas-

tuullisempaa otetta kuluttamiseen. Maapallo on kestokyvyn rajoilla ja jo tämänkin 

vuoksi lapsille tulisi korostaa muita elämänarvoja kuin tavaran haaliminen. Vanhempien 

valta ja vastuu ulottuu myös kulutustottumuksiin, sillä he päättävät lastensa puolesta, 

millaisiksi kuluttajiksi nämä kasvavat. Jos vanhemmat pyrkivät lapsensa kautta toteut-

tamaan itseään hankkimalla lapselleen ”vain parasta”, lapsi oppii tavaran olevan tavoit-

telemisen arvoista ja materialismin ratkaisevan ongelmia ja tuottavan mielihyvää.  

Vanhemmat vaikuttavat lapseensa kuluttamiseen liittyvien arvovalintojen kautta, 

omilla haluillaan ja toiveillaan kuluttamisen suhteen. Myös Wilska (2008b, 39) tuo tut-

kimustuloksissaan esiin vanhempien vaikutuksen lasten kulutuspäätöksiin. Useista kan-

sainvälisistä tutkimustuloksista poiketen kaveripiirin vaikutuksen sijaan vanhempien 

vaikutus lasten kuluttajaksi sosiaalistajina oli voimakkaampi vielä teini-ikäisenkin nuo-

ren kohdalla. Jos kuluttaminen nähdään vain negatiivisena, lapsuutta ja maapalloa tur-

melevana toimintana (esim. Ojala 2009), voiko siinä olla mitään hyvää? Liiallinen 

shoppailu ei varmastikaan edistä perheen yhteistä henkistä hyvinvointia ja lapsen ter-

veen arvomaailman kehittymistä. Voitaisiinko ostostenteko nähdä kuitenkin myös per-
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heen yhteenkuuluvuutta lisäävänä toimintana, jossa yhdessä päätetään eri vaihtoehtojen 

välillä, mihin kulutetaan. Tästä näkökulmasta katsottuna kuluttamisella voitaisiin nähdä 

olevan myös kasvatuksellinen tehtävä, jossa lapset oppivat ymmärtämään kuluttamiseen 

liittyvät arvovalinnat. 

Lapsiperheiden vanhempien kokemat erilaiset huolet ja paineet arjessa eivät näytä 

tutkimuksen valossa vaikuttavan vanhemmuudessa onnistumisen tunteeseen. Vuoden 

2005 perhebarometrin mukaan 96 prosenttia vanhemmista oli tyytyväisiä vanhemmuu-

teen ja 90 prosenttia elämäänsä kokonaisuudessaan (Paajanen 2005, 59). Vaikka perhei-

den ajankäyttö on yhä kulutusorientoituneempaa (Raijas & Wilska 2008, 244), vuonna 

2006 lapsiperheiden vanhemmille tehdyn tutkimuksen mukaan yleisimpiä ilonaiheita 

lapsiperheissä olivat yhdessä vietetty aika juttelun, ruokailun sekä pelien ja leikkien 

parissa. Ostoksilla käynti ei ollut niin tärkeässä asemassa, vaikkakin se tuotti iloa 

enemmän perheen äideille kuin isille. Iloa yleisemmin tuottavat asiat olivat sekä pieni- 

että suurituloisilla sellaisia, jotka eivät maksaneet paljon tai olivat ilmaisia. (Lammi-

Taskula & Bardy 2009, 60.)  

Kuten edellä todettiin, vanhemmat kokevat lastensa kanssa vietetyn ajan olevan tär-

kein vanhemmuuden onnistumisen kriteeri. Useat vanhemmat kokevat siinä riittämät-

tömyyden tunnetta, vaikka Takalan (2005, 23, 34, 52) mukaan vanhemmilla on aikaa 

lapsilleen aikaisempaa enemmän. Perheissä lasten ja vanhempien yhdessä viettämä aika 

on lisääntynyt ja nykypäivänä etenkin miehillä on aikaisempaa enemmän aikaa lapsil-

leen. Myös perheen keskimääräisen lapsiluvun laskettua vanhemmilla on keskimääräi-

sesti enemmän aikaa kutakin lasta kohden. Vanhemmuuden vapaaehtoistuminen ehkäi-

symahdollisuuksien myötä ja sallivampi suhtautuminen tietoiseen lapsettomuuteen on 

tehnyt vanhemmuudesta valikoivampaa.  

Myös Amerikassa, monien yltäkylläisten kulutusmahdollisuuksien maassa, on kym-

menen viime vuoden aikana koettu merkittävää arvomuutosta kuluttajien siirtyessä ma-

terialismista elämänhallintaan (Lampikoski & Lampikoski 2000, 67). Sayerin, Bianchin 

ja Robinsonin (2004, 33–34) tutkimustulosten valossa yhä tietoisemmin vanhemmuuden 

valinneet amerikkalaiset vanhemmat panostavat lapsiinsa myös ajallisesti. Perheiden 

elinolojen parantuminen ja lapsiluvun pienentyminen ovat saaneet vanhemmat panos-

tamaan lapsiinsa entistä enemmän. Normatiivisten paineiden alla vanhemmat pyrkivät 

viettämään riittävästi aikaa lastensa kanssa kokeakseen itsensä hyviksi vanhemmiksi. 

Yhdeksi yhdessäoloon liittyväksi normatiiviseksi paineeksi on muodostunut vanhem-

pien lisääntynyt velvollisuus huolehtia lapsen turvallisuudesta ja turvallisesta elinympä-

ristöstä.  
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3.2 Lapsiperheen kulutus  

3.2.1 Lapsi kulutuksen kohteena suomalaisessa yhteiskunnassa 

Lapsiperheen taloudellista tilaa ja kuluttamista tarkasteltaessa voidaan lapsi nähdä niin 

sijoituksena kuin markkinoinnin ja kulutuksenkin kohteena. Taloustieteellisestä näkö-

kulmasta lapset nähdään sijoituskohteina, jotka vaativat tietyn määrän taloudellisia pa-

nostuksia. (Lazaer & Michael 1988.) Sosiologian ja markkinoinnin kirjoituksissa lap-

sesta puhutaan objektina, johon pyritään jo varhain vaikuttamaan markkinoinnilla tai 

perheen viiteryhmien kautta (Wilska 2008b, 33). Cook (2008, 219, 227) kirjoittaa artik-

kelissaan kulutusteorioiden puutteesta nähdä lapsi osana kulutuskulttuuria ja sosiaalista 

elämää. Tutkimuksissa ja teorioissa, jossa lapsi on huomioitu, keskitytään lähinnä tar-

kastelemaan lasta osana jokapäiväistä kulutusta. Laajemmalti lapsen, lapsuuden ja täten 

myös äidin ja äitiyden merkitys osana kulutuskulttuuria tulisi huomioida tutkimuksissa 

aikaisempaa enemmän. Cookin (2008, 232) väitteen mukaan hyvinvointivaltioiden per-

heiden lapsista tulee kuluttajia jo ennen syntymää, sillä vanhempien ja sukulaisten 

hankkiessa lapselle vaatteita ja tavaroita he päättävät lapsen puolesta, millaisia tuotteita 

hän kuluttaa.  

Myös Wilska (2008b, 39) on todennut vanhempien olevan tärkeimpiä lastensa ku-

luttajaksi sosiaalistajia ja lapsen kasvattaminen kuluttajaksi on pitkälti vanhempien vas-

tuulla. Nykyajan vanhemmat ovat valmiit panostamaan niukoissakin taloudellisissa olo-

suhteissa lapsensa kulutukseen, kuten Wilskan (2008b, 44) tutkimuksesta käy ilmi. 

Vanhempien tehtävä on kulutuksen saralla sen ristiriitaisuuden vuoksi haastava. Vaikka 

vanhemmat pyrkivät opettamaan lapsilleen säästäväisyyttä, he haluavat myös turvata 

lapsilleen materialistisesti mahdollisimman hyvän lapsuuden (Wilska 2008b, 47). Julki-

sessa talouspoliittisessa keskustelussa on tuotu esiin kuluttajien aktiivisuus markki-

noilla, välillä kuluttajat syyllistyvät kuluttamaan liikaa, välillä taas liian vähän (Ahlqvist 

1998, 10). 

Suomessa työmarkkinoiden, palkkatyön ja perhe-elämän murroksen myötä 1960–

1970-luvulla kulutus lisääntyi huomattavasti. Sota- ja pula-ajan sekä jälleenrakentamis-

sukupolven jälkeiselle suuren murroksen sukupolvelle kulutuksesta oli tullut olennainen 

osa elämää. 1980-luvulla kulutuksen kasvun merkkinä olivat luksustuotteet, eettiset va-

linnat, tietoisuus oman hyvinvoinnin edistämisestä, elämysyhteiskunnassa eläminen ja 

kauppakeskusten kasvava määrä. (Karisto, Takala & Haapola 1998, 191–192.) Suo-

messa 1990-luvun alussa koettu talouslama vaikutti ratkaisevasti kulutuksen kasvun 

pysähtymiseen. Talouslaman seurauksena suomalaiset perheet vähensivät vaatteiden ja 

kestokulutustavaroiden hankkimista sekä matkailua. (Maula, Pantzar & Raijas 1995, 7–

8.) Kun kulutus alkoi jälleen lisääntyä laman jälkeen, kulutuksen kohteina olivat erityi-
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sesti tietoliikenne, asuminen, sisustus ja autot (Ahlqvist & Berg 2003, 20, 22). Vuositu-

hannen alkuun mennessä kulutus oli eriytynyt sekä sosioekonomisen aseman että koti-

taloustyyppien mukaan. Eniten kulutusmenot olivat kasvaneet palkansaajien ja yrittäjien 

sekä kahden aikuisen ja kahden huoltajan lapsiperheiden kotitalouksissa. (Ahlqvist & 

Berg 2003, 8.)  

Jo ennen lamaa syntynyt elämysyhteiskunta ja kauppakeskusten lisääntynyt määrä 

vaikuttaa lapsiperheiden kuluttamiseen edelleen yhä kasvavasti. Lapsiperheiden ajan-

käyttö on aikaisempaa kulutusorientoituneempaa. (Raijas & Wilska 2008, 244.) Ylen 

Uutisten artikkelista (Tiittula 2009) käy ilmi vanhempien lisääntynyt panostus lapsiin ja 

kiinnostus yksilöllisiin sekä laadukkaisiin lastenvaatteisiin. Helsinkiin on viime aikoina 

perustettu useita pienten lasten vaatteisiin erikoistuneita liikkeitä, jotka pyrkivät erot-

tautumaan laadukkaalla valikoimallaan, ”luksuksella”, suurista lastenvaateketjuista. 

Suomessa lasten vaatteet eivät ole kovinkaan paljon poikenneet toisistaan ja niissä on 

perinteisesti panostettu käytännöllisyyteen. Muissa Euroopan maissa käytännöllisyyttä 

enemmän arvostetaan vaatteiden ulkonäköä ja ne muistuttavat tyyliltään paljon enem-

män aikuisten vaatteita. (Tiittula 2009.) Suomalaisille luksuksella, ylellisillä ja hinnak-

kailla hyödykkeillä, lienee kuitenkin jonkinlaista symbolista näyttöarvoa, vaikkakin 

Bauman (2002, 95) näkee ajatuksen luksuksesta menettäneen merkityksensä. Hänen 

mukaansa tämän päivän kuluttajalla on rajattomasti mahdollisuuksia, joiden myötä tä-

män päivän luksuksesta tulee huomisen arkea.  

Browningin ja Ejrnaesin (2009, 103, 107) tutkimuksesta saa viitteitä perheiden ku-

lutusmuutoksista Suomen rajojen ulkopuolella. Browning ja Ejrnaes ovat tutkineet eng-

lantilaisten perheiden kulutusta ja sen muutosta perhettä perustettaessa sekä miten per-

heen lapsiluku ja lapsien ikä vaikuttavat kulutuksen määrään. Tutkimustulokset osoitta-

vat, että säästäminen kasvaa, kun kotitalouteen on syntymässä lapsi. Kotitalouden kulu-

tus kuitenkin vähenee, kun lapsi on syntynyt. Korkeammin koulutetuissa perheissä yksi 

pieni lapsi vähentää kotitalouden kulutusta noin 11 prosenttia ja vähemmän koulu-

tetuissa perheissä neljä prosenttia. Kulutuksen väheneminen johtunee kulutustottumus-

ten muuttumisesta, sillä lapsen syntymän jälkeen kuluttaminen erilaisiin huvituksiin, 

nautintoaineisiin ja ravintoloihin vähenee. Kotitalouden kulutus kuitenkin kasvaa lapsen 

ensimmäisen ikävuoden jälkeen aina viiteen ikävuoteen asti, minkä jälkeen se tasaantuu. 

Kulutus perheissä kasvaa taas jyrkästi lapsen täytettyä 16 vuotta.  

3.2.2 Välttämättömyyskulutus ja vapaavalintainen kulutus 

Kotitalouksien kulutus jaetaan usein välttämättömyyskulutukseen ja vapaavalintaiseen 

kulutukseen joko normatiivisesta tai laskennallisesta näkökulmasta. Välttämättömyys-

kulutukseen katsotaan usein kuuluvan ruokaan, asumiseen ja vaatetukseen liittyvä ku-
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luttaminen. (Ahlqvist 2009.) Tarkkaa rajaa ei välttämättömyyskulutukselle ja vapaava-

lintaiselle kuluttamiselle voida asettaa, sillä se saattaa vaihdella eri tutkimuksissa. Muun 

muassa 1990-luvun puolivälissä Tilastokeskuksen kulutustutkimusaineiston pohjalta 

välttämättömyyskulutukseksi ei katsottu Ahlqvistin (2009) mukaisesti vaatetusta. Vält-

tämättömyydeksi katsottava kuluttaminen on kulttuurisidonnaista, mutta myös yksilö- ja 

kotitalouskohtaista. Myös yhteiskunnan muuttuminen ja aika on vaikuttanut siihen, mi-

kä koetaan välttämättömäksi riittävän elintason turvaamiseksi. (Raijas 2005, 71.)  

Vaikka Ahlqvist (1998) kirjoittaa välttämättömyyskulutuksesta ja vapaavalintaisesta 

kulutuksesta, hän ei kuitenkaan näe mielekkäänä kuluttamisen radikaalia kahtiajakoa 

arjen näkökulmasta. Hänen mukaansa ihmiset kokevat välttämättömäksi kaiken kulut-

tamisen, joka tekee heidän arjestaan merkityksellisen. Campbellin (1987, 60) näkemyk-

sen hyödyllisestä ja nautinnollisesta kulutuksesta voidaan rinnastaa edellä olevaan mää-

ritelmään. Hänen mukaan syömisessä on kyse hyötynäkökulmasta nälän tyydyttäminen 

ja nautintonäkökulmasta ruuan nauttimisesta syntyvä elämys. Tässä tutkimuksessa haas-

tateltavien näkemyksiä kuluttamisesta syntyvän lapsen hyväksi peilataan niin Ahlqvistin 

(1998; 2009) kuin Campbellinkin (1987) määritelmiin. Olennaista ei ole luokitella tule-

vien äitien kulutustottumuksia eri kulutusryhmiin niiden tarpeellisuuden mukaan vaan 

sivuta äitien käsityksiä siitä, minkälainen kuluttaminen ja mitkä kulutuskohteet he ko-

kevat tarpeelliseksi vanhemmuudesta ja vauva-ajan arjesta selviytymiseen.  

Median ja uuden teknologian nähdään edistävän voimakkaasti perheiden arvojen ja 

asenteiden muuttumista materialistisiksi ja näin lisäävän jopa tarpeetonta kulutusta 

(Wilska 2008b, 33). Mikä sitten on tarpeetonta kulutusta? Voidaanko suurin osa vapaa-

valintaisesta kulutuksesta katsoa tarpeettomaksi kuluttamiseksi vai jopa osaksi välttä-

mättömyyskulutusta? Muun muassa lapsiperheiden vaatehankintoihin panostamisessa 

on varmasti eroja. Joka tapauksessa vaatteita pitää hankkia, mutta eroa välttämättömän 

ja ei-välttämättömän välillä voidaan katsoa syntyvän jo siinä, kuinka paljon vaatteita 

hankitaan ja mihin hintaan. Jos mieliteot ja kuluttaminen itsessään nousevat tärkeäksi 

seikaksi hankinnan tarpeellisuuden sijaan, voidaan kai puhua tarpeettomasta kuluttami-

sesta.  

Kohtuullinen kulutus lienee kestävän kehityksen, tasa-arvon ja terveen identiteetin 

rakentumisen kannalta oikea ratkaisu, mutta kohtuullinen kulutus on vaikeasti määri-

teltävissä. Kohtuullinen kulutus näyttäytyy varmasti hyvin erilaisena eri perheissä. 

Schor (1999, 146) kirjoittaa kohtuullisesta kuluttamisesta ja kuluttamisen keventämi-

sestä, joka tarkoittaa omien mielihalujen hallintaa. Kohtuullinen kuluttaminen edellyttää 

muun muassa tuotteiden kestävyyden arvostamista uutuuden sijaan, olemassa olevan 

arvostamista ylellisyyden ja elintasokilpailun sijaan sekä asioiden ja hyödykkeiden ja-

kamista ja lainaamista.  

Wilska (2008b, 36–37) kuitenkin muistuttaa, että vaikka kulutus on kasvanut ja me-

dia tarjoaa moninaisia kulutuskohteita, suomalaisessa kuluttajakasvatuksessa ”hyvä ku-
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luttaja” on yhä säästäväinen ja harkitseva. Kulttuuriset tekijät vaikuttavat pitkälti suo-

malaisten perheiden kuluttamiseen ja Suomessa lasten ja nuorten kulutuskulttuuri on 

vielä varsin nuori esimerkiksi Amerikkaan tai Isoon-Britanniaan verrattuna. Suoma-

laisten perheiden säästäväisyys ja rationaalinen kuluttaminen ilmenee Wilskan (2002, 

208–209) tekemässä tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin suomalaisten elämäntyyliä ja 

kuluttamista. Jos suomalaiset yleisesti ovat harkitsevia kuluttajia, mihin lapsiperhe tänä 

päivänä kuluttamisessa panostaa? 

Suomessa lapsiperheiden kulutuksessa painottuvat välttämättömyysmenot, kuten 

ruoka, asuminen ja vaatteet. Vaikka kuluttamisessa painottuvat välttämättömyysmenot, 

uutta tietotekniikkaa hankkivat kaikki lapsiperheet etujoukoissa muihin kuluttajaryh-

miin verrattuna. Suurituloisimmilla lapsiperheillä oli vuoden 2002 Kulutustutkimuksen 

mukaan yli kaksinkertaiset kulutusmenot verrattuna pienituloisimpiin perheisiin. Lapsi-

perheiden kulutusrakennetta tarkasteltaessa yksilapsisissa perheissä lapsi lisää perheen 

välttämättömyyskulutusta keskimäärin neljänneksellä verrattuna lapsettomien 25–54-

vuotiaiden parien kulutukseen. (Pajunen 2007, 287, 290.) Tulee kuitenkin huomata, että 

lapsen kulutusmenojen määrä ja rakenne vaihtelevat voimakkaasti lapsen iästä, suku-

puolesta, perheen tulotasosta ja lasten lukumäärästä riippuen (Sauli & Pajunen 2007, 

323). Lapsiperheet ruokailevat lapsettomia vähemmän kahviloissa ja ravintoloissa sekä 

kuluttavat vähemmän liikennemenoihin, sisustamiseen, ja kotiin ostettavaan alkoholiin 

ja tupakkaan (Pajunen 2007, 290–291).  

Myös Raijaksen ja Wilskan (2008, 243–244) tutkimusten mukaan perheet, joissa on 

25–40-vuotiaita aikuisia ja lapsia, kuluttavat paljon asumiseen ja perheen perustamiseen 

liittyviin hankintoihin. Kuitenkin vuosituhannen alussa myös maksullinen vapaa-aika, 

jonka voidaan katsoa kuuluvan vapaavalintaiseen kuluttamiseen, oli vakiintunut tärke-

äksi kulutuskohteeksi. Maksulliseen vapaa-aikaan panostaminen oli lisääntynyt selvästi 

enemmän kuin lapsiperheen kulutus keskimäärin. Sauli ja Pajunen (2007, 291) ovat ver-

ranneet lapsiperheiden ja lapsettomien perheiden kuluttamista koti- ja perhekeskeiseen 

vapaa-ajanviettoon. Vaikka kulttuuriin, vapaa-aikaan ja harrastuksiin lapsettomat parit 

ja lapsiperheet kuluttivat yhtä paljon, painotus on erilainen. Lapsiperheet kuluttivat pe-

leihin, leluihin, harrastus-, ulkoilu- ja retkeilyvälineisiin ja soittimiin, kun taas lapsetto-

mat parit panostivat enemmän kulttuuriin, lemmikkieläimiin ja ulkomaanmatkoihin. 

Kuinka paljon lapsen ikä vaikuttaa kulutukseen? Iän karttuessa lapsen aktiivisuus 

kodin ulkopuolella lisääntyy, mikä vaikuttaa kulutusmenojen kasvuun. Pikkulapsiper-

heissä kulutetaan eniten arkielämän perusasioihin. Alle kouluikäisen lapsen suurin ku-

luerä on asumiseen liittyvät kulut. Tämä kulu on laskennallinen eikä se kerro lapsen 

henkilökohtaisesta kulutuksesta, vaan perheen yhteisestä kulutuksesta. Pikkulapsiper-

heissä asuntoon ja asuntolainoihin käytetään suhteellisesti enemmän rahaa muihin per-

heisiin verrattuna. Pikkulapsiperheissä leluihin ja muihin lapsen omiin tavaroihin käy-
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tetään vain vähän rahaa eikä rahaa kulu myöskään ulkomaanmatkoihin tai ravintoloissa 

ja kahviloissa syömiseen. (Sauli & Pajunen 2007, 324–325.)  

3.2.3 Ekologinen vastuu ja eettinen kuluttaminen 

Kuluttajien tekemien kulutusvalintojen ympäristövaikutukset ovat ekologisesti tarkas-

teltuna hyvin laajat (Ilmastonmuutoksen syyt 2009). Ekologinen vastuu ja eettinen ku-

luttaminen ovat laajoja aihekokonaisuuksia, joita tässä tutkimuksessa käsitellään vain 

hyvin suppeasti kuluttajan arkielämän näkökulmasta. Lapsiperheiden ekologisuudesta ja 

eettisestä kuluttamisesta on hyvin vähän tietoa. Pikkulapsiperheiden voidaan olettaa 

olevan melko ekologisia, sillä kulutus kohdistuu pitkälti välttämättömyyksiin, arjen pe-

rusasioihin. Kuitenkin lapsiperheiden, kuten muidenkin perheiden kulutus on kasvanut 

ja samalla huoli maapallon kestokyvystä noussut kulutuskeskusteluissa kriittiseksi ky-

symykseksi. Lapsiperheitä luulisi ympäristöystävällisen toiminnan kiinnostavan myös 

kasvatuksellisesta näkökulmasta, mahdollisuutena opettaa jälkikasvulle vastuullisuutta. 

Tässä tutkimuksessa tarkastellaan käytettyjen lastentarvikkeiden ja -vaatteiden hankki-

mista osana lapsiperheiden eettistä kuluttamista. 

Teollinen kehitys ja luonnonvarojen hyödyntäminen ovat tuoneet ihmisten elämään 

paljon edistyksellisiä asioita, mutta myös aiheuttaneet kasvavat jäte- ja saasteongelmat. 

Aikaisemmin myönteisenä pidetty kehityssuunta nähdään tänä päivänä suurena ympä-

ristöllisenä uhkana. (Konttinen, Jokinen & Koskinen 2004, 290.) Huoli ympäristön 

kuormittamisesta on läsnä varmasti myös suomalaisissa lapsiperheissä, joissa kuluttami-

nen on yhden hengen taloutta runsaampaa. Redclift ja Woodgate (2000, 57) kysyvätkin, 

miten pystytään määrittämään oikea taso kestävälle kehitykselle ja tämän myötä turvata 

nykyisille ja tuleville sukupolville hyvät elämisen mahdollisuudet. Väestön kasvun 

myötä ihmisten kulutuksen taso muuttuu jatkuvasti kollektiivisten valintojen ja elinta-

son nousun myötä. Modernissa yhteiskunnassa monet muut halut muuttuvat ajan myötä 

ihmisten käsityksissä perustarpeiksi.  

Myös lapsiperheiden kulutus on nyky-yhteiskunnassa kasvanut, mihin voidaan hakea 

selitystä muun muassa Pughin (2004) ja Kleinin (2003) kirjoituksista. Heidän mukaansa 

lapsuus on materialisoitunut globaalin markkinointikoneiston kohdentaessa lisääntyvää 

markkinointia lapsille ja vanhempien panostaessa lapsiinsa taloudellisesti entistä 

enemmän tarjoamalla lapsilleen ”mahdollisimman hyvän lapsuuden”. 

Eettisessä kuluttamisessa moraalilla on ratkaiseva vaikutus ihmisen käyttäytymiseen. 

Crane ja Matten (2004, 289–290) ovat määritelleet eettisen kuluttamisen tietoisiksi ja 

harkituiksi kulutusvalinnoiksi, joita ohjaavat yksilön moraaliset arvot ja uskomukset. 

Eettisen kuluttamiseen sisältyy muun muassa Reilun kaupan tuotteiden ja luomutuottei-

den valinta, tavaroiden uusiokäyttö ja kierrättäminen. Myös Kantasen (2002, 11, 15) 
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mukaan eettisiin kulutusvalintoihin vaikuttavat yksilön arvot. Tutkimuksessaan hän 

puhuu laaja-alaisista kulutusseuraamuksista, jotka eivät näy heti, vaan usein vasta jopa 

tuhansien muiden samanlaisten kulutusvalintojen päästä. Laaja-alaiset kulutusseu-

raamukset liittyvät esimerkiksi maapallon tulevaisuuteen, ympäristön hyvinvointiin, 

yksilön omaan terveydentilaan tai yhteiskunnan sosiaaliseen hyvinvointiin. Jotta kulut-

taja voi ottaa huomioon laaja-alaisia kulutusseuraamuksia valintoja tehdessään, hänen 

täytyy tiedostaa näiden seuraamusten olemassaolo.  

Kuluttajalle, kuten tämän päivän lapsiperheelle ympäristöystävällisen toiminnan si-

säistäminen vaatii varmasti pitkäjännitteisyyttä. Burgess (2003, 78) kyseenalaistaa kes-

tävän ja vastuullisen kuluttamisen toteutumisen käytännössä. Vaikka nyky-yhteiskun-

nassa valtaosa kuluttajista väittää olevansa tietoisia ympäristönsuojeluun liittyvistä asi-

oista, tietoisuus ei muutu teoiksi eikä näy kuluttajien käytännön elämässä. Myös Haa-

visto ja Lankinen (1991, 16) toteavat kuluttajien kestävän yllättävän hyvin asenteen ja 

käyttäytymisen välistä ristiriitaa. Koska ympäristöstä huolehtimista pidetään jo moraali-

sestikin niin toivottavana asiana, ei kuluttaja pysty myöntämään olevansa piittaamaton 

ympäristöstään. Haanpää (2007, 78, 80) pohtii kuluttajan eettisen asennoitumisen ja 

konkreettisten tekojen välistä ristiriitaa ja siihen johtavia syitä. Vaikka kuluttajat asen-

noituvat vastuulliseen kuluttamiseen positiivisesti, pohjimmiltaan heidän käyttäytymi-

sessään ei liene kyse tietoisista valinnoista, vaan kulutustottumuksista ja -tavoista. Myös 

yksilön taloudelliset resurssit tai rutiinit ja tottumukset vaikuttavat yksilön kykyyn toi-

mia eettisesti.  

Kulutustottumusten voidaan siis nähdä olevan pohjimmiltaan eettisiä, jotka opitaan 

jo lapsuudessa. Yksilöiden kotona omaksutut tiedostamattomat kulutustottumukset 

muovautuvat ajan myötä elämänkokemuksen ja lisääntyvän tiedon vaikutuksesta tie-

dostetuiksi asenteiksi. (Barnet, Cloke, Clarken & Malpass 2005, 28.) Vaikka eettiset 

kulutusasenteet olisi omaksuttu jo lapsuudessa perheen vaikutuksesta, Kantanen (1996, 

25) nostaa esiin ekologisestikin toimivan kuluttajan epäloogisen käyttäytymisen. Ku-

luttaja ei tee ekologisuutta koskevaa kulutusvalintaa välttämättä jokaisen ostamansa 

tuotteen yhteydessä, vaan ekologisuuden kanssa kilpailevat monenlaiset muutkin kulu-

tusvalinnat, kuten edulliset tai nopeat ostopäätökset.  

Yksilön vastuuta eettisessä kuluttamisessa korostetaan muun muassa niin Cranen ja 

Matten (2004) kuin Kantasenkin tutkimuksissa. Eräranta ja Moisander (2006, 17–18) 

kyseenalaistavat yksilön moraalisia kulutusvalintoja korostavan näkemyksen arjen ym-

päristöpolitiikasta. On selvää, että yksilön ekologiset kulutusvalinnat vaikuttavat ympä-

ristöystävällisen yhteiskunnan synnyttämiseen, mutta ne eivät yksin riitä. Markkinat 

tyydyttävät kyllä kuluttajien ympäristöystävällisiä tarpeita, mutta myös synnyttävät jat-

kuvasti uusia epäekologisia tarpeita. Erilaisilla markkinointitoimenpiteillään yritykset 

tarjoavat kuluttajille yrityksen kannalta tarkoituksenmukaisia identiteettejä ja elämänta-
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poja. Näin kuluttaja toimii hyvin haastavalla kulutuksen kentällä, jossa yrityksillä on 

paljon valtaa.  

Erilaisten tarvikkeiden ja vaatteiden kierrättäminen sekä käytettyjen tuotteiden hank-

kiminen yhtenä eettisenä kulutusvalintana tuskin synnyttää uusia epäekologisia tarpeita. 

Tilastokeskuksen (Suomalaiset kotitaloudet ahkeria kierrättäjiä 2006) mukaan suoma-

laiset ovat ahkeria kierrättäjiä ja myös kirpputorit ovat vakiintunut tapa kierrättää tava-

raa. Noin neljännes kotitalouksista oli ostanut tavaroita kirpputoreilta ja käyttänyt kirp-

putoriostoksiin noin 70 euroa vastaamista edeltävän kolmen kuukauden aikana. Vastaa-

vasti 8 prosenttia kotitalouksista oli myynyt tavaroita kirpputoreilla. Tavaroita myydään 

kirpputoreilla joko omaksi hyödyksi tai hyväntekeväisyystarkoituksessa, esimerkiksi 

harrastusseuran hyväksi. Ruohosen (2002, 102) tekemän tutkimuksen mukaan kirpputo-

rien suosio vaihteli kaupunkien välillä. Helsinkiläisistä nuorista 22 prosenttia ilmoitti 

tekevänsä vaatehankintoja melko usein kirpputoreilta, kun taas muualla maassa kirppu-

torien suosio oli alhaisempaa. Kirpputoritarjonta on koko ajan lisääntynyt ja niissä vaat-

teiden laatu parantunut. Taloudelliset seikat eivät yksiselitteisesti ohjaa tekemään kirp-

putorihankintoja, sillä kirpputoreilla käyvät sellaisetkin ihmiset, joilla olisi varaa kal-

liimpiin hankintoihin.  

Wilskan (2008a) tekemässä tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajien eettisyyttä ja ym-

päristöystävällisyyteen liittyviä kulutusasenteita. Tutkimuksessa nykykuluttaja näyt-

täytyy ristiriitaisena: kulutusasenteet ovat vastuullisempia, mutta myös kulutuskeskei-

sempiä. Tutkimustulosten mukaan kahden aikuisen kotitaloudet ovat lapsiperheitä ym-

päristötietoisempia. Myös Haanpään ja Wilskan (2009, 3–6) artikkelista käy ilmi, että 

lapsiperheet, joissa on alle kouluikäisiä lapsia, ovat sekä asenteiltaan että toiminnaltaan 

muita kuluttajia vähemmän eettisiä. Tutkimuksessa mitattiin asenteita ja toimintaa eetti-

sesti tuotettujen tuotteiden osalta sekä kotitalousjätteiden kierrättämistä. Tulos on tut-

kijoiden mielestä yllättävä, sillä nuorten aikuisten oletetaan lasten myötä olevan epäit-

sekkäämpiä. Myös sosiaalinen media, jossa nuoret äidit viettävät aikaa, korostaa eettistä 

ja ympäristöystävällistä kuluttamista. Silti iäkkäämmät kuluttajat ovat nuoria lapsiper-

heitä eettisempiä.  

3.3 Vanhemmille suunnatut tuotemarkkinat 

3.3.1 Markkinointi ja brändit 

Kuten edellä käy ilmi, lapsiperheillä on monenlaisia kulutustarpeita. Osa tarpeista, ku-

ten ruoka ja vaatteet ovat välttämättömyysmenoja, mutta niissäkin kuluttajilla on va-
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linnanvaraa. Valinnanvaraa on myös kaikissa niissä hyödykkeissä, jotka eivät ole lapsen 

kasvun ja kehityksen kannalta aivan välttämättömiä. Lastentarvikemarkkinat hyödyntä-

vät Wilskankin (2008b, 44) tutkimuksessa esiin tullutta lapsiperheiden kulutushaluk-

kuutta. Kulutuspäätöksiin nähdään vaikuttavan markkinointi, mutta myös yhä kasva-

vassa määrin muiden kuluttajien käyttökokemukset ja suositukset.  

Lastentarvikemarkkinat muodostavat oman kulutuskategoriansa ja vetävät puoleensa 

perheellistyviä kuluttajia ja lapsiperheitä. Lasten kasvaessa vanhemmat ostavat uusia, 

kuhunkin ikävaiheeseen soveltuvia lastentarvikkeita ja -vaatteita. Lapsiperheet edusta-

vat markkinoijille tietynlaista elämäntyyliä, ja tätä elämäntyylitietoa pystytään Solomo-

nin ym. (1999) mukaan hyödyntämään mainonnassa, kohdemarkkinoiden määrittelyssä 

ja tuotteiden asemoinnissa. Esimerkiksi tuotteen mainonnassa kuluttajalle voidaan ko-

rostaa sellaisia piirteitä, jotka sopivat hänen elämäntyyliinsä (Solomon ym. 1999, 408), 

kun taas tuotteen asemoinnissa voidaan vaikuttaa kuluttajien mielikuviin, ja tuotteen 

asemaa voidaan kuvata sellaisten tekijöiden avulla, jotka ovat asiakkaalle tärkeitä (Ant-

tila & Iltanen 1998, 114). Onnistuneessa äideille suunnatussa markkinoinnissa huomioi-

daan äitien iän sijaan lasten iät. Tarkalla segmentoinnilla ja sähköiseen mediaan painot-

tuvilla viestintävälineillä saavutetaan paras vaikuttavuus. Tämän päivän äidit viettävät 

paljon aikaa sähköisessä mediassa, missä tietoa on helposti saatavilla. (Bailey & Ulman 

2005, 3.)  

Yleisesti voidaan ajatella lastentarvikkeita hankkivien lapsiperheiden edustavan tiet-

tyä elämäntyyliä, mutta lapsiperheiden joukosta löytyy monenlaisia elämäntyylejä eko-

logisesti käyttäytyvästä perheestä ylellisyystuotteita ostaviin vanhempiin. Esimerkiksi 

lasten turvaistuin autoon on varmasti kaikilla valmistajilla asemoitu niin, että sen tur-

vallisuus korostuu. Mainonnassa turvallisuusominaisuuden lisäksi voidaan erilaisen 

elämäntyylin omaaville vanhemmille mainostaa erilaisia turvaistuimia ekologisesti val-

mistetusta turvaistuimesta luksusvarusteltuun istuimeen. Monelle vanhemmalle itse tuo-

temerkki, brändi, joka Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 22) mukaan kuvastaa tuotteen 

sisältöä ja laatua, voi vaikuttaa kulutuspäätökseen. Brändi tekee tuotteesta hou-

kuttelevan, tuo sille lisäarvoa ja luo identiteetin. Laakso (2004, 251–252, 273) kirjoittaa 

kuluttajien brändiuskollisuuden ilmenevän luottamuksena ja kunnioituksena brändiä 

kohtaan. Kuluttajille brändi edustaa kerhoa, johon he haluavat kuulua ja sitoutuminen 

näkyy usein myös brändin suosittelemisena muille.  

Teollistuneiden maiden kaupallisuus ja sen myötä myös lapsuuden materialisoitumi-

nen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kilpailla brändiensä avulla mahdollisimman suu-

rista markkinaosuuksista ja voitoista. Kriittisissä mediakeskusteluissa brändit nähdään 

yhteiskuntaa ja kulttuuria tuhoavina tekijöinä. Yritykset eivät myy enää tavaroita vaan 

brändejä ja pyrkivät irrottamaan ne pelkistä mielikuvista tekemällä niistä kuluttajille 

todellisia. Brändeistä on muodostunut ihmisille elämäntapa, jossa heidän valinnanva-

pautensa on minimoitu. (Klein 2003, 29, 62, 240.) Jopa lapset voidaan brändätä tietyn-
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laiseksi hankkimalla heille kokonainen identiteetti tietynlaisten tuotteiden avulla (Quart 

2003, 23). Ääritapauksissa brändiuskolliset vanhemmat pukevat lapsensa vain tietyn 

valmistajan vaatteisiin ja hankkivat tietyn brändin mukaisia lastentarvikkeita, jotka ku-

vastavat vanhempien elämäntapaa.  

Suomessa vanhemmille suunnattu lastentarvikkeiden markkinointi ja brändien mer-

kitys vanhemmille lienee moniin muihin Euroopan maihin verrattuna vielä melko pien-

tä. Suomessa lastentarvikkeiden ja -vaatteiden markkinointiin panostamisesta sekä nii-

den myynnin kehittymisestä on vaikea saada tietoa. Ylen Uutisten artikkelissa (Tiittula 

2009) haastatellut luksuslastenvaateliikkeiden omistajat kertoivat suuntaavansa markki-

noinnin äideille ja luksusvaatteiden kysynnän lisääntyvän. Heidän mukaansa Suomes-

takin löytyy merkkiuskollisia äitejä, jotka haluavat viestittää muille tiettyä elämäntyyliä 

brändätyillä lapsillaan. Vaikka maailmalla lapsille tarjolla olevat luksusbrändit Dolce & 

Gabbanan potkupuvuista Armanin tutteihin eivät vielä Suomessa tavoita äitejä massoit-

tain, tarjontaa löytyy täältäkin kalliista merkkituotteista käsintehtyyn lammasturkkiin.  

Vanhemmat pääsevät tutustumaan moninaisiin lastentarvikemarkkinoihin myös per-

heille suunnatuissa tapahtumissa. Suomen Messut järjestää maan suurimmat kolmepäi-

väiset Lapsi-messut Helsingissä kerran vuodessa ja tapahtuma on suunnattu koko per-

heelle. Ohjelmassa on lapsille suunnatun ohjelman, tuote-esittelyiden ja lastentarvik-

keiden ostomahdollisuuden lisäksi muun muassa tietoa tasapainoisesta vanhemmuu-

desta, ekoasioista sekä erikseen luentoja odottaville vanhemmille. Vuoden 2010 Lapsi-

messuilla järjestettiin ensimmäistä kertaa lastenvaatteiden muotinäytöksiä. (Lapsimessut 

riemastuttaa uutuusohjelmillaan 2010). Lapsi-messujen kävijämäärästä ei ole tarkkaa 

tietoa, mutta vuonna 2009 päivien aikana kävijämäärä kolmeen eri messutapahtumaan, 

Lapsi-messuihin, PetExpoon ja Model Expoon, oli 66 200. Lastentarvikkeita markki-

noivia yrityksiä Lapsi-messuilla oli mukana 172. (Sjöblom-Tallus, sähköpostiviesti 

1.3.2010.)  

Isossa-Britanniassa odottavien äitien kulutushalukkuuteen on vastattu muun muassa 

järjestämällä kolme kertaa vuodessa kolmepäiväinen The Baby Show -tapahtuma. Eri 

kaupungeissa järjestettäviin tapahtumiin osallistuu vuosittain noin 76 000 kävijää ja 600 

yritystä, ja ne ovat Iso-Britannian suurimpia odottavien vanhempien tai juuri vanhem-

miksi tulleiden ”shoppailutapahtumia”. Tuleville vanhemmille suunnattua tapahtumaa 

markkinoidaan ainutlaatuisena shoppailumahdollisuutena, jossa ostosten lisäksi saa tie-

toa ja neuvoja odotukseen liittyvissä asioissa. (A bumper weekend of all things baby 

2010.) 
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3.3.2 Media ja sosiaalinen media 

Lastentarvikemainonta brändeineen, kuten muukin mainonta tavoittaa perheellistyvät 

vanhemmat ja kotona olevat äidit median välityksellä yhä useammassa paikassa. Taval-

lisesti tehdään jako painettuun (printtimedia) ja elektroniseen mediaan (sähköinen me-

dia) (Potter 2004, 43). Mainonnan neuvottelukunnan vuonna 2008 teettämän tutkimuk-

sen mukaan Suomessa painetun median eli perinteisen printtimainonnan rinnalle kasva-

vaan suosioon ovat nousemassa verkkomainonta ja sosiaalinen media. Vuonna 2008 

mediamainontaan käytettiin Suomessa yli 1 500 miljoonaa euroa ja se kasvoi vain aa-

vistuksen edellisestä vuodesta. Vaikka mainostajat panostavat edelleen painettuun me-

diaan, kasvoi verkkomediamainonta 34,2 prosenttia edellisestä vuodesta. (Me-

diamainonnan kasvu hyytyi vuonna 2008.) 

Verkkomainonta tulee tulevaisuudessa mitä todennäköisemmin kasvamaan ja näin 

ollen tavoittaa myös kotona vauvan kanssa aikaa viettävät äidit. Bauman (2002, 104) 

kirjoittaa median vaikutuksesta kollektiiviseen ja yksilölliseen mielikuvitukseen, mikä 

johtaa riippuvuuteen niin mediasta kuin sen myötä myös shoppailusta. Media ohjaa 

voimakkaasti ihmisten arkea ja pyrkii vaikuttamaan ihmisten haluihin tehdä todellisuu-

desta entistä miellyttävämpi. Tilastokeskuksen (Tietotekniikasta tullut osa suomalaisten 

arkipäivää 2006) mukaan jo 2000-luvun puolivälissä havaittiin perheellisessä iässä ole-

vien naisten lisääntynyt Internetin käyttö. Vuonna 2005 tehdyn tutkimuksen mukaan 

Internetin käyttö oli muuttunut kotitalouksissa säännöllisemmäksi ja päivittäinen käyttö 

oli lisääntynyt. Erityisesti alle 35-vuotiaiden naisten Internetin käyttö kotona oli lisään-

tynyt kolmen viimeisen vuoden aikana.  

Vaikka kuluttajat käyttävät yhä enemmän hyödyksi eri Internet-sivustoilta löytyvää 

tietoa, jota tavalliset kuluttajatkin pystyvät tuottamaan, ei sen vaikutuksista kulutuspää-

töksiin ole vielä riittävästi empiiristä tutkimusta. Joka tapauksessa kuluttajan rooli ku-

lutustiedon osalta on muuttumassa. Kuluttajasta on tulossa yhä vahvemmin kuluttajatie-

don tuotannon ja käytön objektin sijaan aktiivinen toimija, subjekti. Kuluttaja osallistuu 

kulutuspäätöksiin liittyvän tiedon tuottamiseen Internet-sivustoilla esimerkiksi esittä-

mällä hintavertailuja, jakamalla omia käyttökokemuksia tuotteista tai arvioimalla tava-

rantoimittajia. Kuluttajan aktiivisesta roolista hyötyy myös tavarantoimittaja saamalla 

arvokasta käyttäjätietoa tuotteistaan ja palveluistaan niiden kehittämiseksi. (Pantzar, 

Hyvönen, Repo & Timonen 2008, 359–362.)  

Myös perheellisten äitien lisääntynyt Internetin käyttö kertoo heidän aktiivisuudes-

taan ja kiinnostuksestaan eri tietolähteitä kohtaan sekä mahdollisuudesta osallistua so-

siaalisen median seuraamiseen ja sen sisällön tuottamiseen kulutuspäätöksiä tehtäessä. 

On vaikea uskoa, ettei sosiaalisen median myötä saatava informaatio vaikuttaisi jollakin 

tavalla kulutuspäätöksiin. Jos kulutusratkaisut tehtiin ennen liikkeissä paikalla saatavan 

tiedon perusteella, on kuluttajilla tänä päivänä mahdollisuus etsiä sama tieto jo ennak-
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koon monesta eri lähteestä. Tuote- ja hintatietojen lisäksi kuluttajat voivat esimerkiksi 

sosiaalisessa mediassa tutustua muiden kuluttajien, sosiaalisten viiteryhmien, käyttöko-

kemuksiin ja suosituksiin.  

Sosiaalisen median käsitteelle on vaikeaa löytää tieteellistä määritelmää. Kuten Ma-

tikainen (2009, 13) sosiaalista mediaa käsittävässä tutkimuksessaan toteaa, sosiaalisen 

median käsite on syntynyt vasta muutama vuosi sitten kuvaamaan erilaisia verkkopal-

veluja ja -ympäristöjä tieteellisten keskustelujen ulkopuolella. Suomen kymmenestä 

suosituimmasta www-sivuista yhdeksän sivua on sosiaalista mediaa, joten suomalaisten 

sosiaalisen median kulutus näyttää varsin runsaalta (Matikainen 2009, 30). 

Kangas, Toivonen ja Bäck (2007, 12–14) kirjoittavat toimittamassaan, VTT:n vuon-

na 2007 julkaisemassa raportissa, ”sosiaalinen median perustuvan käyttäjien tuottamaan 

ja jakamaan sisältöön”. Heidän mukaansa sosiaalinen media koostuu sisällöistä, yhtei-

söistä ja teknologioista. Sisältö voi olla muun muassa kuvia, musiikkia, tekstiä tai arvos-

teluja. Yhteisöt toimivat materiaalin jäsentäjinä ja teknologia mahdollistaa sisällön tuot-

tamisen ja jakamisen Internetissä. Sisältöä voi tuottaa yhteisöt tai yksittäiset henkilöt, 

jotka joko kuuluvat johonkin yhteisöön tai yksilöinä, yhteisöön kuulumatta hyödyntävät 

sosiaalista mediaa. Lietsala ja Sirkkunen (2008, 13–14) jakavat sosiaalisen median si-

sältämät Internet-palvelut kuuteen eri osa-alueeseen, joille kaikille yhteistä on käyttäjän 

tuottamat sisällöt annetun palvelun puitteissa. Osa-alueet ovat, ehkä tunnetuimpine pal-

veluesimerkkeineen, sisällön luominen ja julkaiseminen (blogit), sisällön jakaminen 

(YouTube), verkostoitumispalvelut (Facebook), yhteistuotanto (Wikipedia), virtuaali-

maailmat (Habbo) ja liitännäiset palvelut (RockYou).  

Matikainen (2009, 12, 115) tuo esille yritysten mahdollisuuden hyödyntää sosiaalista 

mediaa kuluttajille suunnatussa toiminnassaan. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityk-

sille näkyvyyden, ideoiden keräämisen, kuluttajiin vaikuttamisen ja yhteyksien luomi-

sen. Näiden keinojen avulla yrityksillä on mahdollisuus saada välillistä hyötyä liiketoi-

minnoilleen. Useat sosiaalisen median palvelut ovat kaupallisia, joissa yritykset mai-

nostavat omia tuotteitaan ja käyttäjien tallentamia tietoja voidaan käyttää markkinointi-

tarkoituksiin. Niin kaupallisissa kuin täysin ei-kaupallisissa sosiaalisen median palve-

luissa käyttäjät voivat jakaa yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvää informaatiota. 

Perheellisiä, etenkin äitejä lienee kiinnostavan erilaiset perhe-aiheiset blogit ja lehti-

kustantajien ylläpitämät vauva-aiheiset Internet-sivustot. Suurimmassa osassa näissä 

palveluissa yritykset ja markkinoijat ovat vahvasti mukana joko käyttäjien itse lisää-

minä tai yrityksien ja markkinoijien itse ylläpitäminä. Käyttäjämääriltään suurimpiin, 

perheille ja lähinnä äideille suunnattuihin aikakauslehtien verkkomedioihin lukeutuvat 

Sanoma Magazinesin ylläpitämät Vauva.fi ja Yhtyneiden Kuvalehtien Kaksplus.fi. Mo-

lemmista sivustoista löytyy kattavasti tietoa odotuksesta, äitiydestä ja lapsiperhettä 

kiinnostavista asioista. Sivustoilla on muun muassa blogeja, keskustelupalstoja, markki-

noijien mainoksia, tuotetietoutta, kilpailuja, sekä käytettyjen tuotteiden myynti- ja osto-
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palstoja. Näiltä sivustoilta äidit löytävät viiteryhmiä, joiden kanssa jakavat odotukseen 

ja perhe-elämään liittyviä kokemuksia tuotesuosituksista ristiäisten suunnitteluun. 

(Kaksplus.fi 2010; Vauva.fi 2010.)  

TNS Gallupin ylläpitämien tilastojen mukaan Kaksplus.fi-sivustolla oli vuoden 2010 

alkupuolella noin 250 000 käyttäjää ja Vauva.fi-sivustolla noin 100 000 käyttäjää vii-

kossa (Viikkolukujen kehitys Kaksplus 2010; Viikkolukujen kehitys Vauva 2010). 

Kaksplus.fi-sivuston käyttäjistä 95 prosenttia on naisia ja 5 prosenttia miehiä. Perheistä 

76 prosenttia on lapsiperheitä (Kävijäprofiilit Kaksplus 2009). Vastaavasti Vauva.fi-

sivustolla käyttäjistä 97 prosenttia on naisia ja 3 prosenttia miehiä, perheistä 82 prosen-

tilla on lapsia (Käyttäjäprofiili: www.vauva.fi 2009). Niin Kaksplus.fi kuin Vauva-fi-

sivustojen käyttäjistä jopa 27 prosenttia kertoo olevansa kotiäitejä. Kaksplus.fi:n osalta 

25 prosenttia ja Vauva.fi:n osalta 24 prosenttia lukeutuu ammattiasemaltaan työnteki-

jöihin ja vastaavasti ylempiin tai alempiin toimihenkilöihin 29 prosenttia ja 33 prosent-

tia. (Kävijäprofiilit Kaksplus 2009; Käyttäjäprofiili: www.vauva.fi 2009.) 

3.3.3 Lapset vanhempiensa sijaiskuluttajina 

Kuten edellä todettiin, markkinointi hyödyntää vanhempien tarpeita tarjota lapselleen 

parasta (esim. Quart 2003, 23; Wilska 2008b, 44). Vanhemmille, erityisesti äideille, on 

tärkeää vanhemmuudessa onnistuminen niin henkisesti kuin materialistisestikin ideaalin 

äitiyden luomien normatiivisten paineiden alla (esim. Thompson 1996, 388–390, 403–

404; Jokinen 2005, 123–124). Vanhempien kulutus lapsiinsa on kasvanut ja kuuluminen 

tiettyyn sosiaaliseen ryhmään korostunut. Identiteetin rakentuminen perustuu pitkälti 

erottautuvaan kulutukseen ja sen tuomaan symboliarvoon, joka viestittää yksilön elä-

mäntyylistä (mm. Bourdieu 1984; Simmel 1986; Miles 1998; Bauman 2002; Veblen 

2002 [1899]).  

Lastenvaatteisiin kuluttaminen on yksi näkyvimmistä sijaiskuluttamisen muodoista, 

sillä se on helposti havaittavaa ja viestii kuluttajan varallisuustasosta (Veblen (2002 

[1899], 95). Ilmiön voi nähdä äidin ja lapsen välisessä kuluttamisen kommunikaatiossa, 

jossa äiti panostaa lapseensa omaa identiteettiä rakentaakseen ja erottautuakseen muista 

viiteryhmistä oman viiteryhmänsä jäsenenä. Tämän päivän perheiden kulutustrendejä 

sivuten sijaiskuluttamista voi nähdä esiintyvän kerskailevasta aina ekologiseen kulutta-

miseen. Tiittulan (2009) kirjoituksesta käy hyvin ilmi joidenkin äitien tarpeesta luoda 

lapsistaan statussymboleja, joiden kautta he voivat päteä. Lastentarvikemarkkinoilla on 

valinnanvaraa, sillä tänä päivänä jopa tunnetut suunnittelijat suunnittelevat kuoseja las-

tenvaatteiden lisäksi lastentarvikkeisiin. Lapselle itselleen vaatteen ulkonäöllä ei vält-

tämättä ole mitään merkitystä, mutta yhä useampi äiti haluaa lapsensa pukeutumisen 

kautta erottautua. Aina ei kyseessä ole kalliit merkkivaatteet vaan erottautumisen halu 
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voi äideillä ilmetä valitsemalla lapselleen ekologisia materiaaleja tai retrokuoseja. Toi-

veet ja halut eivät aina lasten ja vanhempien välillä kohtaa pukeutumisen osalta. Van-

hempien halutessa erottautua pukemalla lapsensa muista poikkeavasti, jo päiväkoti-

ikäiset lapset haluavat kuulua joukkoon ja pukeutua samalla tavalla kuin muut lapset.  

Ekologisen kulutuskäyttäytymisen osalta Veblenin sijaiskuluttamisen teoriaa kers-

kailevalla ominaispiirteellä voi kyseenalaistaa. Sijaiskuluttaminen ei sen symbolisen 

näyttöarvon valossa välttämättä vaadi tuhlausta ja tuotteiden korkeaa kaupallista arvoa, 

vaikka yksilöllä olisikin siihen varaa. Toki voidaan epäillä Veblenin kerskailevaa kulu-

tusta määritelmän varsinaisessa merkityksessä esiintyvän tänä päivänä edelleen. Sen 

rinnalla on kuitenkin nähtävissä rahan arvossa mitattaen vaatimattomampi, mutta myös 

näyttävä kulutusvaihto yksilön varallisuustasosta riippumatta. Lapsiperheiden ekologi-

nen kulutuskäyttäytyminen, joka ilmenee muun muassa käytettyjen lastentarvikkeiden 

ja -vaatteiden suosimisena, kertoo tietynlaisesta elämäntyylistä ja näyttäytymisen ha-

lusta. Tämänkaltaisessa sijaiskuluttamisessa lienee tarve viestiä statuksesta, johon la-

tautuu menestymisen ja varallisuuden sijaan symbolisia merkityksiä vastuullisista ar-

voista ja kriittisyydestä kulutuskeskeistä yhteiskuntaa kohtaan.  

Suoraan Veblenin teoriaan tukeutuvan mielenkiintoisen näkökulman lapsiin kohdis-

tuvasta kuluttamisesta nostaa esiin Cook (2008), joka haluaa kulutustutkimuksen yhtey-

dessä lapset nähtävän tärkeämpänä tekijänä osana kulutuskulttuuria sekä sosiaalista 

elämää. Cook summaa Veblenin ajatukset lasten käyttämisestä luokkastatuksen ilmen-

tämiseen. Vebleninhän (2002 [1899], 68–69) mukaan lasten kasvattaminen hyvämainei-

siksi vaatii huomattavaa kulutusta ja siksi syntyvyys ylempien luokkien keskuudessa on 

muita luokkia pienempi. Cook (2008, 223) väittääkin perheiden olevan osa sosiaalisen 

asemoinnin peliä, jossa lapsien olemassaolo tai lapsettomuus ei vaikuta pelin sääntöihin. 

Voidaanko tämän päivän suomalaisten ensisynnyttäjien kohonnutta keski-ikää selittää 

koulutus- ja uravalintojen lisäksi (Hämäläinen 2005, 127) halulla varmistaa hyvät tulot 

ja paikka sosiaalisen asemoinnin pelissä? Koulutetuimmat nykyvanhemmat ovat myös 

hyvätuloisempia ja tiedostavammalla suhtautumisellaan lienevät kiinnostuneempia sosi-

aalisen asemoinnin pelistä, jossa statusarvoista käydään jatkuvaa kamppailua.  

Perheiden statusarvon ja sosiaalisen asemoinnin näkökulmasta voidaan olettaa ole-

van vain ajan kysymys, milloin myös Pohjoismaissa koulutettujen naisten perheiden 

lopullinen lapsiluku jää aikaisempaa pienemmäksi. Vastaava ilmiöhän on jo Pohjois-

maiden ulkopuolella havaittu. (Forssén & Ritakallio 2005, 41.) Keskimääräistä pie-

nempi lapsiluku mahdollistaa taloudellisten resurssien riittävyyden myös lapseen koh-

distuvaan kulutukseen panostamisessa, mutta kuinka kova näyttämisen halu suomalai-

silla perheenäideillä on? Onko lapsiin panostamisessa näyttäytymisen sijaan ennem-

minkin kyse vain äidinrakkauden osoittamisesta? Millerhän (1998, 19) näkee äitien lap-

siinsa kohdistuvan kuluttamisen nimenomaan huolenpitona ja välittämisenä, lapsilleen 

uhrautumisena, joille halutaan vain parasta. Veblenin sijaiskuluttamisen valossa tässä-
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kin on nähtävissä tietynlaista symbolista arvoa, välittämisellä ja uhrautumisella äidit 

voivat osoittaa kuuluvansa siihen äitien joukkoon, jotka haluavat näyttäytyä rakastavai-

sina vanhempina.  
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN 

4.1 Tutkimusongelma 

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää ensimmäistä lastaan odottavien perheiden ku-

lutustottumusten muutosta vanhemmuuden kynnyksellä ja tulevien äitien baby-shop-

pailua sijaiskulutuksen muotona. Ilmiötä tarkastellaan kuluttavien lapsiperheiden näkö-

kulmasta huomioiden käsitykset hyvästä vanhemmuudesta moninaisia kulutusmahdolli-

suuksia tarjoavassa yhteiskunnassa. Tutkimusongelma on jaettu kolmeen tutkimusky-

symykseen: 

 

1. Miten ja miksi kulutustottumukset perheessä ovat muuttuneet tai tulevat muuttu-

maan lapsen syntymään valmistautuessa?  

2. Miten tulevien äitien baby-shoppailussa näkyy käsitys hyvästä vanhemmuu-

desta? 

3. Minkälainen vaikutus viiteryhmillä ja elämäntyylitekijöillä on tulevien äitien 

baby-shoppailuun? 

 

Kuviossa 1 on esitetty tutkielman teoreettinen viitekehys, josta ilmenee tutkimuksen 

keskeiset käsitteet ja niiden väliset suhteet. 
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Hyvä vanhemmuus 

Sijaiskuluttaminen 

Baby‐shoppailu 

Vanhemmille suunnatut 
tuotemarkkinat 

Ylellisyystuotteet 
ja brändit 

Välttämättömyys‐
tuotteet 

Kulutus  

Elämäntyyli ja 
viiteryhmät 

Elämänvaihe 

Identiteetin 
rakentaminen

 

Kuvio 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

Kuvio 1 havainnollistaa kulutuksen liittyvän kiinteästi identiteetin rakentamiseen, jo-

ka postmoderneissa keskusteluissa nähdään tietoiseksi pyrkimykseksi erottautua ja käy-

dä sosiaalista kilpailua symbolisin keinoin (Falk 1994, 38; Langman 1992; Bauman 

1996; 2002; Miles 1998). Elämänvaiheen, elämäntyylin ja viiteryhmien nähdään vai-

kuttavan kulutuskäyttäytymiseen. Perheellistyttäessä kulutustottumukset muuttuvat ja 

lapsiperhe on monine tarpeineen ihanteellinen kulutusyksikkö tuotemarkkinoiden näkö-

kulmasta. Tuotemarkkinat pyrkivät vastaamaan lapsiperheen kulutustarpeisiin mutta 

myös luomaan perheille uusia tarpeita välttämättömyystuotteista ylellisyystuotteisiin. 

Tulevien äitien baby-shoppailuun sijaiskulutuksen muotona nähdään vaikuttavan elä-

mäntyylitekijöiden ja viiteryhmien lisäksi käsitykset hyvästä vanhemmuudesta.  

4.2 Tutkimusaineisto  

Tutkimus on osa Turun yliopiston alaisuudessa toimivaa Turun lapsi- ja nuorisotutki-

muskeskuksessa toteutettavaa Hyvän kasvun avaimet -seurantatutkimusta, jonka tarkoi-

tuksena on eri tieteenalojen osaamista yhdistäen kartoittaa lasten ja lapsiperheiden hy-

vää kasvua ja kehitystä. Tutkimuksen aineiston muodostaa 11 Varsinais-Suomen sai-
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raanhoitopiirin alueella asuvan tulevan äidin haastattelut, jotka kerättiin kolmella fokus-

ryhmähaastattelulla teemahaastattelun keinoin marras-joulukuussa 2008.  

Haastateltavien äitien ensimmäisen lapsen laskettu aika oli joulukuun 2008 ja maa-

liskuun 2009 välisenä aikana. Haastateltavat poimittiin 84 ensisynnyttäjän joukosta, 

jotka olivat perheenä osallistuneet Hyvän kasvun avaimet -seurantatutkimukseen. Per-

heet oli rekrytoitu äitiysneuvoloissa ja synnytyssairaalassa ja mukaan oli tutkimukseen 

lähtenyt 1.9.2007–25.8.2008 välisenä aikana noin 750 perhettä. Kaikilta seurantatutki-

mukseen osallistuneilta oli kerätty tutkimuksen alkuvaiheessa taustatietoja perheraken-

teesta, asuinolosuhteista, koulutuksesta, työmarkkina-asemasta, perheen toimeentulosta 

ja sosioekonomisesta lähtötilanteesta.  

Fokusryhmähaastattelun lähtökohtana oli saada haastateltavaksi ne ensisynnyttäjät, 

joilla on tulojensa puolesta varaa kuluttaa. Tavoitteena oli saada yhteensä 15–18 haas-

tateltavaa kolmeen tai neljään haastatteluryhmään. Kutsuja ryhmähaastatteluihin posti-

tettiin yhteensä 67 ensisynnyttäjälle. Tutkimusaineistosta poimittiin ryhmähaastatteluun 

kutsuttavat harkinnanvaraisesti siten, että ensimmäinen kutsu (liite 1) haastatteluun lä-

hetettiin niille 36 ensisynnyttäjälle, joiden perheen yhteenlasketut nettotulot olivat vä-

hintään 3 000 euroa kuukaudessa. Postituksen lisäksi kutsuttuihin oltiin yhteydessä pu-

helimitse. Ensimmäisestä postituksesta ryhmähaastatteluun suostui yhdeksän haasta-

teltavaa. Koska tavoitteena oli saada ryhmähaastatteluihin mukaan ainakin 15 haasta-

teltavaa, tehtiin toinen postitus noin kolmen viikon päästä ensimmäisestä postituksesta. 

Toiseen postitukseen otettiin mukaan kaikki ne 31 ensisynnyttäjää, joiden perheen yh-

teenlasketut nettotulot olivat 1 000–3 000 euroa kuukaudessa, sillä ensisijaisella tulo-

luokkakriteerillä ei enää löytynyt riittävästi haastatteluun kutsuttavia. Toisen postituk-

sen yhteydessä ryhmähaastatteluun kutsuttaviin oltiin yhteydessä myös sähköpostitse. 

Toisesta postituksesta kahdeksan kutsuttua lähti mukaan ryhmähaastatteluun.  

Haastatteluryhmät muodostettiin siten, että haastateltavat jaettiin kolmeen eri haas-

tatteluryhmään satunnaisesti sen mukaan, mikä ryhmähaastatteluajoista tutkittaville 

parhaiten sopi. Ryhmähaastattelut toteutettiin Turun lapsi- ja nuorisotutkimuskeskuk-

sessa ilta-aikaan rauhallisessa tilassa. Ryhmähaastatteluihin saapui paikalle alkuperäi-

sestä 17 kutsutusta 11 haastateltavaa. Haastatteluissa olivat paikalla vain tutkija ja haas-

tateltavat lukuun ottamatta ensimmäisessä haastattelussa hetken läsnä ollutta avustajaa. 

Osa sovituista tapaamisista peruuntui vielä haastattelupäivänä eikä uusia haastateltavia 

ennätetty enää saada mukaan. Paikalle tulleet 11 haastateltavaa jakaantuivat ryhmiin 

siten, että ensimmäisessä ryhmähaastattelussa haastateltavia oli viisi ja toisessa ja kol-

mannessa haastattelussa kummassakin kolme (taulukko 1). Vaikka kahdessa ryhmässä 

haastateltavia oli vain kolme, keskustelua syntyi riittävästi ja joistakin teema-alueista 

päästiin keskustelemaan syvällisemmin. Näitä osa-alueita olivat muun muassa asumi-

seen liittyvät kulutusmuutokset, hyvän vanhemmuus, eettinen kuluttaminen, vauvan 

välttämätön varustetaso ja viiteryhmien vaikutus kulutuspäätöksiin. Kaikissa ryhmä-
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haastatteluissa käytiin läpi kaikki haastattelun teema-alueet. Tutkimuksen luotettavuu-

den takia kaikki ryhmähaastattelut videoitiin sekä äänitettiin nauhurille.  

Vaikka alkuperäiseen tavoitteeseen haastateltavien määrästä ei päästy, ryhmähaas-

tatteluihin saapuneiden tulevien äitien keskustelut katsottiin riittäväksi aineistoksi il-

miön tutkimiseen. Perusteluna tähän oli aineiston saturaatio. Eskolan ja Suorannan 

(2003, 62) mukaan yksi tapa ratkaista aineiston riittävyys on nähdä saturaation eli kyl-

lääntymisen mahdollisuus. Tuomi ja Sarajärvi (2002, 89–90) tarkentavat saturaation 

olevan tutkimuksessa tilanne, jossa aineisto alkaa toistaa itseään. Kasvava haastateltavi-

en määrä ei tuota tutkimusongelman kannalta enää mitään uutta tietoa. Kyllääntymispis-

tettä ei voida tarkkaan määritellä, vaan se on tutkimuskohtaista edellyttäen, että tutkijal-

la on selkeä kuva siitä, mitä hän on aineistosta hakemassa. Tässä tutkimuksessa kol-

mannessa haastattelussa alkoi joidenkin teemojen osalta toistua kahdessa aikaisemmas-

sa haastattelussa esiin tulleet seikat.   

Haastateltavat olivat iältään 27–43 vuotta. Kuusi heistä oli hiukan alle 30-vuotiaita ja 

viisi iältään 30 vuotta tai yli. Tässä tutkimuksessa voidaan tulevia äitejä käsitellä noin 

kolmikymppisinä perheellistyvinä. Kuusi haastateltavaa asui Turussa ja viisi Turun ym-

päristökunnissa. Haastateltavien raskaus oli osalla edennyt jo loppuraskauden äitiys-

loma-aikaan ja osa oli raskauden keskivaiheessa.  

Viidellä haastateltavista oli koulutustaustanaan korkeakoulu tai ammattikorkeakoulu 

ja kuudella keskiasteen koulutus. Lähes kaikkien haastateltavien puolisoilla oli vastaava 

koulutusaste. Haastatteluissa kävi ilmi, että ainakin puolella haastateltavista oli vakitui-

nen työsuhde. Hyvän kasvun avaimet seurantatutkimukseen määriteltyjen tulotasojen 

mukaan haastateltavien perheen yhteenlasketut nettotulot kuukaudessa jakaantuivat seu-

raavasti. Tuloluokkaa 1 000–2 000 euroa edusti yksi haastateltava, 2 000–3 000 euroa 

kaksi haastateltavaa, 3 000–4 000 euroa kuusi haastateltavaa ja yli 4 000 euroa kaksi 

haastateltavaa. Noin puolet haastateltavista edusti kotitaloutta, jonka keskimääräiset 

käytettävissä olevat tulot noudattivat suomalaisten perheiden keskimääräistä tuloa (Tu-

loerot vuonna 2008). Sosioekonomisten taustatekijöidenkin osalta haastateltavat sovel-

tuivat tutkimukseen hyvin, sillä he edustivat jo työelämässä olevia perheellistyviä, joilla 

on varaa kuluttaa. Taulukossa 1 on esitetty haastateltavien sosioekonomiset taustatekijät 

iän sekä oman ja puolison ammatin tai koulutustaustan osalta.  
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Taulukko 1 Haastateltavien sosioekonomiset taustatekijät 

 
 

Ryhmä 

 
 

Ikä 
 

 
Oma  

ammatti/koulutus 
 

 
Puolison  

ammatti/koulutus 
 

  27 v.  luokanopettaja perämies 

  28 v.  keittiötyöntekijä putkiasentaja 

1  28 v.  lastenhoitaja asiakaspalveluvastaava 

  31 v.  laskentasihteeri service manager 

  31 v.  myymäläpäällikkö projekti‐insinööri 

  30 v.  laboratoriohoitaja  kiinteistövastaava 

2  38 v.  myyntiassistentti kuljetusesimies 

  43 v.  ylikonstaapeli taksinkuljettaja 

  28 v.  diplomi‐insinööri customer quality specialist

3  29 v.  lääke‐esittelijä tuotevastaava 

  29 v.  lähihoitaja sovellussuunnittelija 

 

 
Kuten taulukko 1 havainnollistaa, haastateltavien keski-ikä on noin 31 vuotta, joka 

on selvästi vuonna 2008 ensimmäisen lapsensa saaneiden äitien keski-ikää korkeampi 

(Pohjoismaiset perinataalitilastot 2010). Tässä tutkimuksessa tulevien äitien keski-ikää 

nostaa ryhmässä kaksi tutkimukseen osallistuneet iäkkäämmät ensisynnyttäjät.  

4.3 Tutkimusmenetelmä 

4.3.1 Laadullinen tutkimus 

Perheiden kulutustottumusten muutosta ja tulevien äitien baby-shoppailua sekä kulu-

tusta hyvän vanhemmuuden nimissä tarkastellaan tässä tutkimuksessa laadullisella eli 

kvalitatiivisella lähestymistavalla aineistolähtöinen analyysi korostuen. Laadullisen tut-

kimuksen tarkoituksena on valittujen aiheiden tutkiminen syvästi ja yksityiskohtaisesti. 

Tutkimusmenetelmä mahdollistaa analyysin syvyyden, avoimuuden ja yksityiskohtai-

suuden. Menetelmän tarkoituksena ei ole useinkaan tulosten yleistettävyys, sillä tutki-

muskohteiden tai tapausten määrä on varsin rajallinen. (Patton 1990, 13–14.) Laadulli-

sessa tutkimuksessa on myös mahdollisuus kuvata ilmiö mahdollisimman tarkasti sellai-

sena, kuin se esiintyy tutkittavien kokemusmaailmassa (Perttula 1995, 43). Alasuutari 

(1995, 40, 43–44) näkee kvalitatiivisen tutkimuksen havaintojen pelkistämisen ja ar-

voituksen ratkaisemisen yhdistelmänä, jonka pohjalta tehdään tulkinta tutkittavasta il-

miöstä. Vaikka erot eri ihmisten tai havaintoyksiköiden välillä ovat laadullisessa tut-

kimuksessa tärkeitä, tulee havainnot esittää pelkistettyinä esimerkkeinä. Arvoituksen 
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ratkaisemisessa on kyse pelkistettyjen havaintojen hyödyntämisestä johtolankoina, jotta 

voidaan tehdä tulkinta tutkittavasta ilmiöstä.   

Tässä tutkimuksessa laadullista lähestymistapaa voidaan pitää perusteltuna, kun ta-

voitteena oli saada tulevilta äideiltä syvällistä ja kokonaisvaltaista tietoa heidän käyt-

täytymisestään, kokemuksistaan ja mielipiteistään kulutuksesta vanhemmuuden kyn-

nyksellä.  Edellä mainittuja seikkoja pystytään analyysissä tarkastelemaan tulevien äi-

tien omasta näkökulmasta heidän omien tulkintojensa ja tutkittavalle ilmiölle antami-

ensa merkitysten pohjalta.  

Aineistolähtöinen analyysi mahdollisti tutkittavan ilmiön, perheiden kulutustottu-

musten muutoksen ja tulevien äitien baby-shoppailun, kuvailemisen ilman tiukkoja en-

nakkoasettamuksia. Eskola ja Suoranta (2003, 19) kirjoittavat aineistolähtöisestä ana-

lyysistä laadullisen tutkimuksen keinona, jolloin tarvitaan perustietoa tietyn ilmiön ole-

muksesta. Aineistolähtöisessä analyysissa teoria voidaan joko kokonaan tai osittain ra-

kentaa empiirisestä aineistosta lähtien. Tässä tutkimuksessa teoriaa tarkennettiin empii-

risen aineiston pohjalta osittain jo olemassa olevia määritelmiä täydentäen. Hypoteeseja, 

lukkoon lyötyjä ennakko-olettamuksia tutkimuksen kohteesta ja tutkimustuloksista, ei 

asetettu. Eskola ja Suoranta (2003, 19) korostavat hypoteesittomuudesta puhuttaessa, 

että tutkijan tulee olla tietoinen omasta subjektiivisuudestaan. Tutkijan havainnot ovat 

aina yhteydessä hänen aikaisempiin kokemuksiinsa, mutta hypoteesittomassa tutkimuk-

sessa niiden ei sallita rajaavan tutkimuksellisia toimenpiteitä.  

4.3.2 Fokusryhmähaastattelu aineistonkeruumenetelmänä 

Haastattelut toteutettiin fokusryhmähaastatteluina teemahaastattelun keinoin. Fokus-

ryhmähaastattelu on yksi ryhmähaastattelun muodoista. Morgan (1997, 6, 34) määritte-

lee fokusryhmän tutkimusmenetelmäksi, jossa tutkija kerää ryhmän vuorovaikutuksen 

kautta tietoa ennalta määritellystä aiheesta. Tyypillistä fokusryhmälle on ryhmän jäsen-

ten taustojen homogeenisuus, vaikka ryhmän jäsenet ovat tuntemattomia toisilleen. Fo-

kusryhmähaastattelu on usein pitkälti strukturoitu ja ohjaajalla on suuri merkitys kes-

kustelun ohjaajana. Morgan (1997, 15) korostaakin fokusryhmähaastattelussa ohjaajan 

roolin tärkeyttä, sillä taitava ohjaaja pystyy vaikuttamaan keskustelun ilmapiiriin, osal-

listujien motivaatioon ja kyvykkyyteen tuoda esiin todelliset mielipiteet. Lisäksi taita-

valla ohjaajalla on kyky johdatella keskustelua tutkimuskysymysten kannalta olennai-

seen suuntaan. Tässä tutkimuksessa fokusryhmähaastattelun etuina oli edellä mainitun 

ohjaajan vaikutusmahdollisuuden lisäksi lyhyessä ajassa ryhmän vuorovaikutuksesta 

syntyvä laaja aineisto.  

Kaikissa fokusryhmähaastatteluissa käytettiin samaa teemahaastattelurunkoa (liite 2), 

jonka pohjalta keskusteluja käytiin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelmä, 
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jossa haastattelun aihe-alueet, teemat ovat kaikille samat. Strukturoidusta lomakehaas-

tattelusta poiketen puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset, niiden muoto ja jär-

jestys poikkeavat eri haastattelukerroilla. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 48.) Hirsjärvi ja 

Hurme (2000, 35) katsovat teemahaastattelun eduiksi haastattelijan mahdollisuuden 

selventää vastauksia ja syventää saatavia tietoja esittämällä lisäkysymyksiä ja pyytä-

mällä perusteluja mielipiteisiin. Lisäksi haastatteluissa tutkittavilla on mahdollisuus 

vapaasti tuoda esiin itseään koskevia asioita aktiivisena osapuolena. Myös tässä tutki-

muksessa teemahaastattelun etuina olivat edellä mainitut seikat. 

Teemahaastattelu on tutkimuksen viitekehykseen sidottu ja sen avulla pyritään löy-

tämään merkityksellisiä vastauksia tutkimustehtävän mukaisesti. Haastattelun teemat 

valitaan ennen haastattelua sen mukaan, mitä tutkittavasta ilmiöstä jo tiedetään. (Tuomi 

& Sarajärvi 2002, 77–78.) Tässä tutkimuksessa teemojen valinta onnistui mutkattomasti 

tutkimusongelman pohjalta. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä (kuvio 1) on 

esitetty tutkimusongelman näkökulma ja keskeiset käsitteet, joiden avulla tutkimusta 

tehtiin ja tuloksia voi arvioida. Alkuperäisistä mahdollisista mielenkiintoisista teemoista 

rajattiin tähän tutkimukseen ne aihealueet, jotka liittyivät kiinteästi perheen kulutustot-

tumusten muutokseen ja äidin baby-shoppailuun jo ennen lapsen syntymää. Valittujen 

teemojen ulkopuolelle jätettiin ne teema-alueet, joihin liittyvät kulutusratkaisut tulevat 

ajankohtaiseksi usein vasta lapsen synnyttyä ja hänen hieman vartuttua. Tämänkaltai-

siksi teema-alueiksi määriteltiin esimerkiksi vauvan ruoat ja ravinto, kehittävät ja kas-

vua tukevat lelut sekä lasten harrastukset.  

Ryhmädynamiikka, joka kertoo ryhmän jäsenten välisestä vuorovaikutuksesta ja 

kommunikaatiosta (Kopakkala 2005, 37), oli jokaisessa kolmessa ryhmässä hyvä. Toi-

mivaan ryhmädynamiikkaan vaikutti varmasti se, että kaikkia haastateltavia yhdisti sa-

ma, kaikille haastateltaville positiivinen asia, raskaus ja äidiksi tuleminen. Tutkijan oma 

kokemus äitinä olemisesta ja äidiksi tulemisen tuntemuksista auttoivat ryhmähaas-

tatteluissa yhteisen kielen ja sujuvan vuorovaikutuksen löytymisessä. Haastatteluihin 

varattu aika oli riittävä. Ryhmähaastattelut kestivät puolestatoista tunnista lähes kahteen 

tuntiin. Ryhmäkeskusteluissa ilmapiiri oli myönteinen ja haastateltavat keskustelivat 

tutkimuksen teemoista vapautuneesti ja syvällisesti tuoden omat näkökulmansa hyvin 

esiin. Tutkija pystyi keskustelua ohjaamalla saamaan tarkennettuja vastauksia ja kuvaa-

via esimerkkejä keskusteltavista teemoista. Myös henkilökohtaisten seikkojen esiintuo-

minen oli mutkatonta ja eriäviäkin mielipiteitä uskallettiin kertoa haastattelun edetessä. 

Jokaisessa ryhmähaastattelussa ryhmän jäsenet olivat aluksi hyvinkin samaa mieltä asi-

oista, mutta tutkija sai ainakin osan eriävistä mielipiteistä esiin varovaisella kriittisyy-

dellä. Fokusryhmähaastatteluilla kertyi kolmella haastattelukerralla runsaasti materiaalia 

ja tarkoituksenmukaista tietoa tutkittavan ilmiön kuvaamiseen.  
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4.3.3 Aineiston analysointi 

Kaikki kolme ryhmähaastattelua toteutettiin viikon sisällä marras-joulukuussa 2008 ja 

aineiston litterointi aloitettiin heti kolmannen ryhmähaastattelun jälkeen. Ryhmähaas-

tattelut litteroitiin sanatarkasti, jonka jälkeen tutkijan oli helppo perehtyä haastatteluiden 

sisältöihin kokonaiskuvan saamiseksi. Litteroitua aineistoa kertyi kattavasti, jokaisesta 

ryhmähaastattelusta 27–32 sivua. Litteroinnin jälkeen kunkin ryhmän haastatteluai-

neisto luettiin pariin kertaan kokonaisuutena, jotta päästiin yksityiskohdista kokonais-

kuvan hahmottamiseen ja aineistosta syntyviin oivalluksiin. Aineiston jäsentely aloitet-

tiin pilkkomalla kolmen eri ryhmähaastattelun aineisto haastatteluissa käytettyjen tee-

mojen mukaisesti yhdeksi kokonaisuudeksi siten, että kunkin ryhmän aineisto oli vielä 

tunnistettavissa. Teemoittelua, eli mitä kustakin asiasta oli sanottu, jatkettiin pelkistä-

mällä aineisto.  

Haastatteluaineistosta erotettiin pelkistämällä tutkimusongelmien kannalta olennaiset 

havainnot jo olemassa olevien teemojen pohjalta ja vain alkuperäisiin teemoihin liitty-

vät havaintoaineistot otettiin mukaan tutkimukseen. Analysoinnin ulkopuolelle jäi hyvin 

vähän aineistoa, sillä keskustelu pysyi melko hyvin ennalta määriteltyjen teemojen puit-

teissa. Kuten Alasuutari (1995, 43) laadullisessa analyysin yhteydessä korostaa, pelkis-

tämisen tuloksena yhteisistä piirteistä syntyneet havainnot eivät edusta ryhmän tyyppi-

tapausta tai ryhmän yleistä mielipidettä. Erot eri haastateltavien tai havaintojen välillä 

ovat tärkeitä. Tässä tutkimuksessa analysoitiin sekä havaintoaineistossa esiintyviä tois-

tuvia asioita että yksittäisiä mielipiteitä. Pelkistämisessä analyysiyksikköinä käytettiin 

sanoja, lauseita ja ajatuskokonaisuuksia, joista oli erotettavissa eri teemoihin ja havain-

toihin liittyvät merkitykset.  

Erityistä tarkkaavaisuutta vaati niiden ajatuskokonaisuuksien purkaminen, jotka yh-

den haastateltavan osalta sisälsivät monta puheenvuoroa ja joiden sisältö saattoi olla 

ristiriitainen. Haastateltava saattoi ensimmäisessä puheenvuorossaan esimerkiksi puhua 

kierrättämisen puolesta ja myöhemmin kertoa, miten innoissaan hän on päästessään os-

tamaan syntyvälle lapselleen vaunut ja turvakaukalon uutena mieleisellään kangasvaih-

toehdolla. Näin ollen niiden vastausten konteksti, jotka syntyivät samasta teemasta 

haastattelun eri vaiheissa, pyrittiin säilyttämään, jotta vastauksista pystyttiin tekemään 

oikea tulkinta. Havaintojen yhteiset nimittäjät, kuten esimerkiksi eettinen asenne ja toi-

minta, löytyivät vaivattomasti selkeän teemarungon ja systemaattisesti edenneiden haas-

tattelujen ansiosta.  

Taulukossa 2 esitetään tutkimusaineistossa esiin tulleiden havaintojen pohjalta muo-

dostetut alaluvut, jotka sisältävät tutkimustulokset pääluvussa 5. Lisäksi taulukossa esi-

tetään tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen keskeiset käsitteet. 
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Taulukko 2 Fokusryhmähaastatteluissa esiin nousseet teemat 

 
Tutkimuksen 
tarkoitus 

 
Tutkimuskysymykset 
 

Keskeiset teoreettiset 
käsitteet 

 

 
Teemat ja analyysi 

 
 
   

Tutkimuksen 
tarkoituksena on 
tarkastella 
ensimmäistä lastaan 
odottavien perheiden 
kulutustottumusten 
muutosta 
vanhemmuuden 
kynnyksellä ja tulevien 
äitien baby‐shoppailua 
sijaiskulutuksen 
muotona.  
 
 

1. Miten ja miksi 
kulutustottumukset 
perheessä ovat 
muuttuneet tai tulevat 
muuttumaan lapsen 
syntymään 
valmistautuessa?  
 
 
 

 
 

 

2. Miten tulevien äitien 
baby‐shoppailussa näkyy 
käsitys hyvästä 
vanhemmuudesta? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kulutus 
 

Identiteetin rakentaminen 
 

Hyvä vanhemmuus 
 

Sijaiskuluttaminen 
 

Elämänvaihe  
 

Elämäntyyli 
 

Vanhemmille suunnatut 
tuotemarkkinat 
 
 

Kulutus 
 

Identiteetin rakentaminen 
 

Hyvä vanhemmuus 
 

Sijaiskuluttaminen 
 

Baby‐shoppailu 
 

Elämänvaihe  
 

Elämäntyyli  
 

Eettinen kuluttaminen 
 

Vanhemmille suunnatut 
tuotemarkkinat  
 

Ylellisyystuotteet ja 
brändit 
 

Välttämättömyystuotteet

5.1.1  
Tulevien äitien kulutus 
itseensä 
 

5.1.2  
Tulevien vanhempien 
taloudellinen panostaminen 
vauvaan 
 

5.1.3 
Asumiseen ja autoihin 
liittyvät kulutusmuutokset 

 
 

5.2.1 
Lastenvaatteiden ja  
‐tarvikkeiden ostokriteerit 
 

5.2.2 
Lastentarvikkeiden ja  
‐vaatteiden kierrättämisen 
suosiminen eettisenä 
kulutusvalintana 
 

5.2.3 
Hyvä vanhemmuus ja 
kulutuksen merkitys 
perheen hyvinvoinnille 
 

5.2.4 
Taloudellisen tilanteen 
vaikutus kulutukseen 
 

   

3. Minkälainen vaikutus 
viiteryhmillä ja 
elämäntyylitekijöillä on 
tulevien äitien baby‐
shoppailuun? 
 
 
 
 
 
 
 

Kulutus 
 

Identiteetin rakentaminen 
 

Sijaiskuluttaminen 
 

Baby‐shoppailu 
 

Viiteryhmät 
 

Elämäntyyli 
 

Vanhemmille suunnatut 
tuotemarkkinat 
 

Media ja sosiaalinen 
media 

 
 

5.3.1 
Puolison, sukulaisten ja 
ystävien vaikutus 
kulutuspäätöksiin 
 

5.3.2 
Median ja sosiaalisessa 
mediassa esiintyvien 
viiteryhmien vaikutus 
kulutuspäätöksiin 
 

 

       

 

 
Vaikka tässä tutkimuksessa havaintoaineistoa analysoitiin pääosin ilmisisältöjen mu-

kaan, analyysia kohdennettiin myös taustarakenteisiin. Taustarakenteiksi katsottiin 

kaikki ne piilomerkitykset, jotka ovat mahdollisesti vaikuttaneet tulevien äitien käsitys-

ten muodostumiseen, kuten sosiodemografisista tekijöistä haastateltavien ikä, asuin-

paikka ja tulotaso. Myös psykografisten tekijöiden, kuten arvojen ja asenteiden sekä 
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elämänvaiheen ja elämäntyylin vaikutus tulevien äitien ja perheen kulutustottumuksiin 

oli tarkastelun kohteena.  

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

Validiteetilla nähdään olevan reliabiliteettia suurempi merkitys laadullisessa tutkimuk-

sessa. Tutkimuksen validiteettia tarkasteltaessa huomio kiinnitetään tutkimuksen päte-

vyyteen ja uskottavuuteen, kuten tutkimustulosten oikeellisuuteen ja tutkimusmetodien 

kattavuuteen ja tutkijan huolellisuuteen. (Kirk & Miller 1986, 29–30.) Tässä tutkimuk-

sessa tutkimuksen luotettavuuden arvio keskittyy juuri tutkimuksen pätevyyteen ja us-

kottavuuteen.  

Laadullisen tutkimuksen piirissä reliabiliteetin ja validiteetin käsitteiden käyttöä on 

kritisoitu, koska ne ovat syntyneet pitkälti määrällisen tutkimuksen tarpeiden pohjalta 

(Tuomi & Sarajärvi 2002, 133). Hirsjärvi ja Hurme (2001, 185, 188–189) eivät pidä-

kään laadullisessa tutkimuksessa oleellisena luotettavuuden tarkastelua tiukasti reliaa-

beliuden ja validiuden luokittelun näkökulmasta. Perinteisestä reliaabeliuden ja vali-

diuden luokittelusta luopuminen ei kuitenkaan tarkoita sitä, etteikö tutkimuksen luotet-

tavuutta voisi arvioida kattavasti. Tarkastelun kohteena tulee edelleen olla tutkimuksen 

pyrkimys paljastaa tutkittavien käsityksiä ja heidän kokemusmaailmaansa mahdolli-

simman hyvin.  

Laadullisen tutkimuksessa objektiivisuuden korostaminen voidaan tiivistää tutkijan 

tietoisuuteen omasta subjektiivisuudestaan. Tutkijan tulee pyrkiä tunnistamaan omat 

esioletuksensa ja arvostuksensa, jotta ne mahdollisimman vähän haittaisivat tutkimusai-

neiston analysointia. (Eskola & Suoranta 2003, 17.) Myös Patton (1990, 461, 472–473) 

korostaa tutkijan henkilökohtaisten ominaisuuksien vaikutusta tutkimuksen luotetta-

vuuteen. Tutkijan tulee ymmärtää tutkittavien kokemusmaailmaa ja omat henkilökohtai-

set näkökulmansa, jotta tutkimuskysymysten ratkaiseminen tapahtuisi mahdollisimman 

luotettavista lähtökohdista. Koska tässä tutkimuksessa tutkijalle tutkittava konteksti oli 

erittäin tuttu, omat subjektiiviset tulkinnat oli koko ajan tiedostettava ja pidettävä eril-

lään aineistoa analysoidessa.   

Tutkimuksen uskottavuutta saattaa vaarantaa se, ettei tutkija tunne tutkittavien todel-

lisuutta, tutkimuskontekstia (Burns 1989). Tässä tutkimuksessa tutkijan oma henkilö-

kohtainen kokemus äitiyteen valmistautumisesta, äitinä olemisesta ja lapsiperheen elä-

mästä auttoivat tutkittavan aiheen syvällistä ymmärtämistä. Niin tutkimuskysymykset 

kuin teemahaastattelun runkokin rakentuivat luotettavasti tutkijan oman kokemusmaa-

ilman, mutta myös teorian pohjalta. Tutkijan oma kokemus tutkittavien todellisuudesta 

auttoi ryhmähaastatteluissa yhteisen kielen ja sujuvan vuorovaikutuksen löytymisessä, 

mikä on tutkimuksen uskottavuuden kannalta oleellinen seikka (Weber 1990, 21).  
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Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tärkeää, että tutkimuksen eri vaiheet ovat 

kuvattu tarkasti. Niin tutkimusaineisto kuin tutkimusmenetelmä aineistonkeruumene-

telmineen ja analyyseineen tulee olla riittävällä tarkkuudella esitetty, jotta lukija voi 

arvioida tulkintojen luotettavuuden. (Grönfors 1982, 178; Patton 1990, 427.) Haastatel-

tavien lainaukset esitetään tutkimusraportissa täysin siinä muodossa, kuin miten haas-

tateltavat ovat asian ilmaisseet. Tämä auttaa lukijaa ymmärtämään keskustelun sävyn ja 

haastateltavien tunneilmaisut. Tässä tutkimuksessa tutkimuksen suorittaminen on py-

ritty kuvaamaan yksityiskohtaisesti luvuissa 4.2 ja 4.3.  

Fokusryhmähaastattelua aineistonkeruumenetelmänä tässä tutkimuksessa voidaan pi-

tää perusteltuna, sillä lyhyessä ajassa saatiin ryhmän vuorovaikutuksesta syntyvä laaja 

aineisto. Fokusryhmähaastatteluissa käytetyn haastattelurungon teemat olivat valittu 

tutkimuksen viitekehykseen sidottuna ennen haastatteluja sen mukaan, mitä tutkittavasta 

ilmiöstä jo tiedettiin. Kolmesta haastattelusta saatu tutkimusaineisto kerättiin huolelli-

sesti. Viikon sisällä toteutetut fokusryhmähaastattelut videoitiin ja nauhoitettiin, mikä 

mahdollistaa myös muiden kuin tutkijan tekemien havaintoja tutkittavasta ilmiöstä. 

Haastatteluihin saapuneiden tulevien äitien keskustelut katsottiin riittäväksi aineistoksi 

ilmiön tutkimiseen. Kolmannessa ryhmähaastattelussa alkoi ilmetä joidenkin teemojen 

osalta aineiston kyllääntymistä. Ensimmäisessä ja toisessa ryhmähaastattelussa esiin 

tulleet asiat alkoivat toistua, eivätkä tuottaneet tutkimusongelman kannalta mitään uutta 

tietoa. Tutkimusaineisto litteroitiin sanatarkasti heti kolmannen haastattelun jälkeen.  

Laadullisessa tutkimuksessa tulee metodin luotettavuuden arvioinnin haasteellisuus 

tiedostaa. Haastatteluissa tutkittavien vastaukset eivät aina välttämättä ole luotettavia ja 

haastateltavalla saattaa olla tarve antaa sosiaalisesti hyväksyttyjä vastauksia. (Kirk & 

Miller 1986, 41–42.) Tässä tutkimuksessa aineistoa käsiteltiin haastateltavien subjektii-

visten kokemusten ja käsitysten valossa, joten riski sosiaalisesti hyväksyttävistä vasta-

uksista on olemassa. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin tämä riski tiedostamaan ja nä-

kemään haastateltavien puheissa syvemmät merkitykset. Esimerkiksi silloin, kun haas-

tateltavan vastaukset olivat ristiriitaisia hänen aikaisempien vastauksien kanssa, pyrittiin 

jo haastattelussa tarkentavilla kysymyksillä saamaan asiasta lisätietoa. Analyysivai-

heessa tämä huomioitiin ja pyrittiin tekemään ilmiöstä mahdollisimman luotettava ha-

vainto. 

Tutkijan vastuuta tulosten luotettavuutta käsiteltäessä ei voi vähätellä myöskään ho-

listisen harhan riskin osalta. Holistisessa harhassa yksittäiset kuvaukset saavat liian suu-

ren painoarvon ja ne yleistetään kuvaamaan koko aineistoa. (Miles & Huberman 1994, 

263.) Tässä tutkimuksessa harhaa pyrittiin välttämään sillä, että tarkan litteroinnin poh-

jalta aineistosta erotettiin pelkistämällä tutkimusongelman kannalta olennaiset havain-

not ja haastateltavien kaikki maininnat luokiteltiin teemoittain.  
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5 KULUTUSTOTTUMUSTEN MUUTOS JA BABY-
SHOPPAILUA VANHEMMUUDEN KYNNYKSELLÄ 

Perheiden kulutustottumusten muutosta perheen ensimmäisen lapsen tulon myötä tar-

kastellaan luvussa 5.1. Tulevien äitien käsityksiä hyvästä vanhemmuudesta ja näiden 

käsitysten näkymistä tulevien äitien baby-shoppailussa analysoidaan luvussa 5.2. Viite-

ryhmien ja elämäntyylitekijöiden vaikutus tulevien äitien baby-shoppailuun on tarkas-

telun kohteena luvussa 5.3. Aineiston käsittelyn yhteydessä eri ilmiöiden kuvaamista on 

elävöitetty haastateltavien sitaateilla, jotka on esitetty täysin siinä muodossa, kuin haas-

tateltavat ovat asian ilmaisseet. Osa sitaateista on poimittu haastateltavien pidemmistä 

puheenvuoroista tuoden esiin juuri teemaan liittyvä ilmiön kuvaaminen. Näiden laina-

uksien ulkopuolelle jätetty teksti on merkitty sitaateissa merkillä (– –). 

5.1 Rationaalista kulutusta ja kodin rakentamista 

5.1.1 Tulevien äitien kulutus itseensä  

Tulevien äitien panostaminen itseensä raskauden aikana näkyi lähinnä äitiysvaatehan-

kinnoissa. Kaikki haastateltavat olivat joutuneet raskauden myötä ostamaan joitakin 

äitiysvaatteita ja jotkut olivat saaneet niitä käytettyinä. Äitiysvaatehankinnat koettiin 

välttämättömänä kulutuksena, josta haluttiin selvitä mahdollisimman pienellä taloudel-

lisella panostuksella. Äitiysvaatteiden käytön tiedostettiin olevan lyhytaikaista ja niihin 

ei haluttu käyttää paljon rahaa. Äitiysvaatevalikoimaa pidettiin suppeana, vaatteita kal-

liina ja ostokokemusta jopa ahdistavana. Väljästä nykymuodista iloittiin, koska se mah-

dollisti raskaana olevien pukeutumisen omiin, aikaisemmin hankittuihin vaatteisiin. 

Useat haastateltavat mainitsivat ennen raskauttaankin kuluttavansa vaatteisiin järkevästi, 

kuten ostamalla vähän, mutta hyvälaatuisia vaatteita. He kertoivat tekevänsä paljon hin-

tavertailua, välttämään tuhlaamista ja ostavansa vain tarpeeseen. Äitiysvaateostoksia 

kuvattiin muun muassa seuraavasti: 

 

(– –) Koitin ajatella sillä tavalla, että en hankkisi kauhean monia, että… 

että niin vähillä kun pärjäisi tämän ajan. Et mietin just, et talvitakki, et 

mites siinä käy, nykyinen ei enää mene päälle, kiinni. Vielä on aikaa se 

kolmisen kuukautta, että mitä mä teen, jääks mä ilman vai ostanko mä.  

(– –) 
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Raskauden myötä vapaavalintainen kuluttaminen, kuten kampaamo-, kauneushoi-

tola- ja ravintolakäynnit olivat harventuneet. Haastateltavat eivät nähneet itseensä pa-

nostamista enää niin tarpeellisena tai halusivat säästää vapaavalintaiseen kuluttamiseen 

kuluvat rahat vauvantarvikkeisiin tai -vaatteisiin. Myös matkustelun nähtiin kuuluvan 

itsensä hemmotteluun, josta luovuttiin hyvillä mielin vauvaan keskittymisen vuoksi. 

Samansuuntaisia tutkimustuloksia on esittänyt Valtari (2005, 88) 25–29-vuotiaiden ko-

tiäitien ulkonäköön keskittyvässä tutkimuksessaan. Kotiäideille ulkonäkö oli huomatta-

vasti vähemmän tärkeää kuin muille samanikäisille naisille. Tulos selittynee lasten myö-

tä tulleilla ulkoisia seikkoja tärkeämmillä elämänarvoilla ja äitien huomion siirtymisellä 

itsestä lapseen.  

Aikaisempien tutkimustulosten valossa näyttää siltä, että säästäminen kasvaa, kun 

kotitalouteen on syntymässä lapsi (Browning & Ejrnaes 2009, 103, 107). Myös tässä 

tutkimuksessa tulevat äidit olivat valmiit luopumaan omista kulutushaluistaan sääs-

tääkseen vauva-ajan hankintoihin. Tulevien äitien kuluttaminen itseensä oli hyvin vä-

häistä ja välttämättömyyksiin panostamista. Seuraava sitaatti kuvaa hyvin tulevan äidin 

valmistautumista lapsen syntymään. Äidiksi tulon myötä ajatukset olivat jo lapseen ku-

luttamisessa ja omista kulutusmenoista tinkimisessä: 

 

Mää sit taas lähinnä silleen itseeni panostamista oon vähentänyt aika 

huomattavasti, et sillee et, en mä nyt ennenkään säännöllisesti oo kau-

neushoidoissa tai muissa käyny, mut kampaajakäynnitkin on pidentynyt 

ihan luvattoman pitkäks ja… (– –) Mä en koe sitä enää niin tarpeelliseks 

ja varmaan siin sit jotenkin ajattelee, et sen, minkä mä säästän, niin mä 

voin sit ostaa vauvalle jotain, jotain mitä ajattelen, et vois tarvita.  

 

Ensimmäistä lastaan odottavilla äideillä ei ilmennyt hedonistista, itseensä kulutta-

mista raskauden aikana, vaikka raskausajasta voisi nauttia erilaisilla hemmotteluhoi-

doilla ja ravintolakäynneillä vielä kun siihen on riittävästi aikaa. Vaikka ensimmäistä 

lastaan odottavat äidit edustavat vielä lapsetonta perhettä, heidän kulutuskäyttäytymi-

sessään näkyi jo perheellisten kulutuspiirteitä vapaavalintaisen kulutuksen osalta. Toisin 

kuin perheelliset, lapsettomat parit panostavat perheellisiä enemmän kahviloissa ja ra-

vintoloissa käymiseen (Pajunen 2007, 291) sekä kulttuuriin ja ulkomaanmatkoihin (Sau-

li & Pajunen 2007, 324–325).   

5.1.2 Tulevien vanhempien taloudellinen panostaminen vauvaan 

Tulevat äidit tiedostivat kulujen kasvavan vauvan tulon myötä ja perheet olivat varau-

tuneet taloudellisesti lastentarvikkeiden hankintaan. Perheet olivat jopa valmiit tinki-
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mään omista menoistaan, jotta tulevalle perheenlisäykselle saataisiin hankittua asian-

mukaiset välineet. Haastateltavat edustivat kaikkia tuloluokkia ja taloudellisten resurs-

sien riittävyyttä sivuttiin haastattelun eri vaiheissa. Erityisesti pohdittiin vauvan ensim-

mäisen vuoden aikana vauvanvaatteista ja -tarvikkeista syntyviä kuluja, ja muutama 

haastateltavista mainitsikin varautuneensa kasvaviin kuluihin laittamalla rahaa säästöön. 

Huoli taloudellisten resurssien riittävyydestä lieneekin aiheellinen, sillä ruotsalaispankin 

tekemän selvityksen mukaan vauvan kustannukset ensimmäisenä vuotena vanhemmil-

leen ovat noin 7 000 euroa (Malms & Helavuori 2009).  

Tieto perheenlisäyksestä oli saanut monen haastateltavan miettimään ensimmäisenä 

isompien lastentarvikkeiden, kuten vaunujen, turvakaukalon ja sängyn, hankintaa sekä 

niiden kustannuksia:  

 

(– –) Mut kyl sitä on tullut vähän mietittyä, et oon laittanu ihan selvästi 

rahaa syrjään, et sellasii tuleviin lapsen hankintoihin varten. (– –) Sitten 

ollaan yhdes laitettu näihin rattaihin, rattaisiin tai vaunuihin hiukan ra-

haa syrjään, et sillä tavalla on siellä sitten ennakoituna, et ei välttämät 

sit siin vaihees tarvii ruveta tinkimään, kun siin vaihees voi olla sit mui-

takin menoja, et voi tulla kaikkii yllättävii menoi. 

 

Lähes kaikki haastateltavat olivat jo hankkineet suurimmat lastentarvikkeet, joko uu-

sina tai käytettyinä. Tärkeimmäksi hankinnaksi koettiin vaunut ja ne olikin usein han-

kittu ennen muita tarvikkeita. Vaunut oli moneen perheeseen hankittu uusina, vain muu-

tama tuleva äiti oli hankkinut vaunut käytettynä. Myös tulevien vanhempien omat van-

hemmat olivat päässeet jakamaan kuluja, sillä moni haastateltava mainitsi saaneensa 

vaunut lahjaksi omilta tai puolisonsa vanhemmilta. Vaunut oli pääsääntöisesti valittu 

yhdessä puolison kanssa ja tuotevertailuun ja käyttökokemuksien selvittämiseen oli käy-

tetty runsaasti aikaa.  

Haastateltavien puolisoiden kerrottiin olevan erittäin kiinnostuneita juuri vaunujen ja 

turvakaukalon hankkimisesta. Näissä hankinnoissa tärkeimmiksi kriteereiksi koettiin 

turvallisuus ja toimivuus. Puolisot olivat ostopäätöksensä tueksi perehtyneet turvalli-

suuteen liittyvien välineiden testituloksiin ja tehneet tuotevertailuja Internet-sivustoilta 

löytyvien tietojen perusteella. Sukupuolella näyttää olevan merkitystä perheen kulutus-

valinnoissa, sillä myös Raijaksen (2008, 23–24) tutkimuksessa käy ilmi naisten ja mies-

ten erikoistumisalueet. Tutkimustulosten valossa miehillä näyttisi olevan eniten päätös-

valtaa kalliiden ja teknisten laitteiden hankinnassa.  

Suuremmissa lastentarvikehankinnoissa perheet arvostivat välineiden toiminnalli-

suutta ja turvallisuutta. Tulevat äidit olivat vaikuttaneet lähinnä tuotemerkin ja välinei-

den värin valintaan. Osa haastateltavista piti tuotemerkin lisäksi vaunujen ulkonäköä 

hyvin tärkeänä seikkana, minkä voidaan nähdä jossakin määrin viittaavan näyttävään 
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kuluttamiseen ja erottautumisen haluun Veblenin (2002 [1899]) sijaiskuluttamisen teo-

rian valossa. Kuitenkaan keskusteluissa ei ilmennyt tarvetta hankkia kaikkia lastentar-

vikkeita uutena, tietyn merkkisinä tai kalliilla hinnalla, joten yleisesti tietoisesti näyttä-

västä ja erottautuvasta kuluttamisesta ei voida tässä yhteydessä puhua. Tulevien van-

hempien panostaminen nimenomaan vaunuihin oli usein harkittua:  

 

(– –)… et tää on sanottu, et tää vaunuasia ei oo sit mun päätös, se menee 

sit hänel, kun niihin saa erilaisii vantei ja sit siihen saa kaikkii ominai-

suuksii. 

 

Just niinku vaunuissaki, ko just yks työkaveri yritti kaupata mul jotain 

hänen pojan vanhoi, 90-luvult jotain ihan siistei rattai tai jotka oli var-

maan ihan kaikin puolin hyvät, mut mä yritin selittää, ko et mä haluun 

silti, et ne rattaat on sen näköset, et mun mielest on kiva lähtee niitten 

kans ulos… (– –) 

 

Haastateltavat kertoivat tehneensä tai suunnittelevansa myös pienempiä hankintoja 

hyvissä ajoin ennen äitiysloman alkua. Osa tulevista äideistä oli hankkinut jo muun mu-

assa itkuhälyttimen, babysitterin, rintapumpun ja imetystyynyn, kun taas osa vasta har-

kitsi niiden hankintaa ja pohti niiden tarpeellisuutta. Hankintojen tarpeellisuudesta oli 

usein keskusteltu samassa elämänvaiheessa olevien ystävien kanssa ja seurattu sosiaali-

sessa mediassa toimivia keskustelupalstoja. Moni haastateltava oli päättänytkin lykätä 

joidenkin lastentarvikkeiden hankintaa ja kertoi pohtivansa niiden tarpeellisuutta uu-

delleen vauvan syntymän jälkeen. Muutama haastateltava kertoi pidättäytyneensä pit-

kään lastentarvikehankinnoista peläten raskauden keskeytymisen mahdollisuutta. Han-

kintojen tarpeellisuuden pohdinta ja varovaisuus ennenaikaisissa hankinnoissa kuvasti 

hyvin rationaalista kulutuskäyttäytymistä:  

 

Niin, et tarpeen mukaan, et kun alkaa huomaamaan, et nyt tarvis rinta-

pumpun, et sit sellanen hankitaan. Et en mä, niinku sanottu, niin mitään 

varastoa meinannu kotiin hommaamaan, et jos sattuu tarviimaan, et sit-

ten kun tarvii, niin sitten hommataan. 

 

(– –)… en ole pysähtynyt hypistelemään, enkä tota ostamaan, en tiedä 

onko se sitä taikauskoa, et se on sit ollut, et jos niin teen, niin tapahtuu 

jotain kurjaa. 

 

Turvallisuuteen liittyviin välineisiin, lastentarvikkeisiin ja vauvanvaatteisiin koettiin 

menevän paljon rahaa ja siksi osa haastateltavista perusteli käytettyjen tarvikkeiden 
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hankintaa järkeväksi. Kaikki äidit olivat saaneet osan tarvikkeista käytettynä sisaruk-

silta, ystäviltä tai tutuilta ja osa oli tehnyt hankintoja Internetistä käytettyjen tuotteiden 

myyntisivustoilta. Haastateltavien mielestä hyväkuntoisia käytettyjä lastentarvikkeita ja 

-vaatteita on paljon tarjolla. Varsinkin vauvanvaatteiden hankkimista käytettyinä pidet-

tiin erittäin järkevänä vaatteiden lyhyen käyttöajan takia. Tulevat äidit arvostivat myös 

Kansaneläkelaitoksen tarjoamaa äitiyspakkausta, jossa koettiin olevan syntyvälle lap-

selle tarpeellisia vaatteita ja tarvikkeita. Kaiken kaikkiaan tulevat äidit näyttivät olevan 

tyytyväisiä tulevan vauvansa varustetilanteeseen eikä kukaan kokenut lähtevänsä hei-

koin varusteluin äitiyslomalle: 

 

(– –) … että saatiin jo viime viikonloppuna aikamoinen säkki vaatteita ja 

sit tuli vielä viestii perään no joo, et löydettiin viel iso laatikollinen lisää. 

Aika paljon sitä saa juurikin käytettynä ja mä luulen, et saa sit myös ihan 

lahjaks ja sen puoln luulen, et ei tuu hirveest ostettuu kyllä niitä lasten-

vaatteita tai pieniä vaatteita, jos ei sit ihan oikeesti oo tarvetta siihen.   

(– –) 

 

Tulevat äidit näyttäytyivät lastentarvikehankinnoissaan hyvin rationaalisina kulutta-

jina, jotka pyrkivät hankkimaan vauvalle vain ennen syntymää tarpeelliset tarvikkeet. 

Haastateltavat kuitenkin myönsivät, että vauvan syntymän jälkeen tarpeettomiakin han-

kintoja saattaisi tulla tehtyä. Kun äitiyslomalla olisi enemmän aikaa kierrellä kaupoissa, 

voi tarjonta houkutella irrationaalisiinkin hankintoihin: 

  

Joo, kyl ehkä aika samoil linjoil tos kans mennään, et kyl varmaan ne to-

siaan ostetaan, mitä tarvitaan ja varmana tulee ostettuu jotain sellasii 

heräteostoksii, ainaki vaattei, silleen, et onpa tää ihana tai sit jotain mui-

ta leluja tai mitä sit tuleekin sit vaik ei välttämät tarvis. (– –)  

 

Ja sit mä vähän pelkään, et jos se on tyttö, niin sit voi kyl karata käsist 

koko homma. 

 

Tulevien vanhempien taloudellinen panostaminen syntyvään lapseen näyttäytyi haas-

tattelujen mukaan hyvin maltillisena. Tulevien äitien keskuudessa ei ilmennyt erot-

tautumisen halua taloudellisesta näkökulmasta. Niin Veblen (2002 [1899] kuin Sim-

melkin (1986) mutta myös Bourdieu (1984) pitää taloudellista panostamista edellytyk-

senä näyttävään kuluttamiseen ja sosiaaliseen erottautumiseen. Tulee kuitenkin huo-

mata, että vauva-aika saattaa synnyttää uusia tarpeita ja erottautumisen halua perhe-

elämän konkretisoiduttua, kuten edellä olevassa sitaatista käy ilmi.  
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5.1.3 Asumiseen ja autoihin liittyvät kulutusmuutokset  

Vauvan tulon myötä kaikki tulevat äidit kertoivat tehneensä tai harkitsevansa jonkinlai-

sia muutoksia asunnoissaan tai asumisratkaisuissaan yhdessä puolisonsa kanssa. Myös 

auton vaihdosta tai sen hankinnasta oli keskusteltu puolison kanssa kaikissa perheissä. 

Tieto vauvan tulosta oli saanut kaikki tulevat äidit miettimään vauvan kannalta parhaita 

ja käytännöllisempiä ratkaisuja niin asumisen kuin autonkin suhteen. Vauvan tulon 

myötä tulevat äidit halusivat kodin olevan valmis vastaanottamaan vauva. Järjestelyjä 

oli tehty ajoissa, koska tulevat äidit varautuivat siihen mahdollisuuteen, että vauva syn-

tyisi odotettua aikaisemmin.  

Perheistä osa oli tehnyt asunto- tai autohankinnan heti sen jälkeen, kun tieto vauvan 

tulosta oli varma. Koti koettiin tärkeäksi perusturvaa tuovaksi paikaksi. Hyvin tärkeän 

roolin keskusteluissa sai toive väljemmistä asumisratkaisuista ja haastateltavien pu-

heita leimasi ideaali asua omakotitalossa ja omistaa farmariauto. Lähes puolet haasta-

teltavista asui omakotitalossa autonaan farmariauto. Ihanne ja toive omakotitaloasumi-

sesta perheellisenä kiteytyvät seuraavaan keskusteluun: 

 

Mekin mentiin heti omakotitaloo kattomaan. 

 

Me ostettiin farmari ja omakotitalo.  

 

Kuten edellä olevista haastateltavien mielipiteistä käy ilmi, perheet halusivat panos-

taa asumisratkaisuihin. Lapsiperheiden asuminen onkin väljentynyt aikaisemmista vuo-

sista. Omakotitaloissa asuu lähes 63 prosenttia suomalaisista lapsista. Asumistasoa on 

kohennettu tänä päivänä pääosin velkaantumalla asuntorahoitusmarkkinoiden monipuo-

listuttua. (Reijo 2007, 133–134.) Asunnon ja auton voidaan katsoa ilmentävän symboli-

sin keinoin halua kuulua tiettyyn sosiaaliseen ryhmään (Bauman 1996, 161), lapsiper-

heellisten viiteryhmään. Symboliset merkit perhe-elämästä rakentavat sosiaalisen ryh-

män kollektiivista identiteettiä, joka on ryhmän koossa pitävä voima (Fornäs 1998, 277–

278). 

Asumisratkaisuissa ja asunnon muutostöissä tulevat äidit olivat olleet erittäin aktiivi-

sia. Osa haastateltavista oli jo järjestänyt asunnoissaan huonejakoja ja huonekalujen 

paikkoja uudelleen, sisustanut lastenhuoneen ja jopa remontoinut asuntoa lapsiystävälli-

semmäksi. Muutostarpeita oli tehty toimivuuden ja mukavuuden takia. Kaikki tulevat 

äidit kertoivat käytännöllisten ratkaisujen ja viihtyisän kodin olevan hyvin tärkeitä. Yksi 

äideistä kuvasi valmistautumistaan vauvan tuloon muun muassa silittämällä vauvan 

vaatteet ja järjestämällä ne värien mukaan hoitopöydän laatikoihin. Toiselle äidille oli 

tärkeää kylpyhuoneremontin toteuttaminen lattialämmityksellä, jotta vauvan ei tarvitsisi 

palella kylvyssä ollessaan: 
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 (– –) Hankinnoist viel, niin me ruvettiin tekee tota kylpyhuoneremonttii, 

kun meil on niin kylmä kylppäri. Niin ettei kullannuppu sit vaan palele, 

kun sitä kylvettää siel, et lattialaäämitykset ja kaikk. Et sinälläns ehkä 

suurin sellane, et en mä usko, et me oltais sitä vielä tehty, ehkä. 

 

Muutama haastateltava oli ostanut puolisonsa kanssa tilavamman asunnon jo perheen 

perustamista suunniteltaessa. Asunnon väljyyttä ja toimivuutta arvostettiin. Kaksi äitiä 

kertoi ylpeänä omakotitalossa asumisen eduista: lasta voi nukuttaa ulkona raittiissa il-

massa ja omakotitaloidylli rauhallisine ympäristöineen on lapsiperheelle mieluinen 

paikka elää. Myös Lauronen (1991, 121) kirjoitti jo 1990-luvun alussa suomalaisten 

perheiden omakotitaloasumisen ihanteista. Omakotitaloasumista pidettiin jo tuolloin 

ihanneasumismuotona, jossa parhaimpina puolina nähtiin oma rauha, vapaus ja yksilöl-

lisyys mutta myös yhteisöllisyys naapureiden kanssa. 

Vaikka lapsiperheet arvostavat tilavia asumisratkaisuja, ahtaasti asuminen on yleisin-

tä suomalaisilla perheillä, joilla on alle kouluikäisiä lapsia (Reijo 2007, 134). Myös 

haastateltavista ne äidit, jotka eivät olleet vauvan tulon myötä vielä vaihtaneet asuntoa, 

haaveilivat isommasta asunnosta, kuten eräs haastateltava toiveistaan kertoi: 

 

Kauhee paniikki sit, kun me kun asutaan ihan vuokral pienes kaksios, me 

ollaan kauan yritetty etsii, halutaan ostaa oma koti, asunto ja siit meinas 

tulla mulle ihan hirvee paniikki, et meiän on pakko muuttaa ennen sitä, et 

me ei mahduta tänne ja nyt on ihan pakko ja. Mut sit jotenki, ei löytynyt 

sit sellast ja tää ois ollu sit tosi iso hankinta sit tietenkin. Kyl se muutto 

on sit pakko täs tehdä jossai vaihees, et kyl sinne pienen vauvan kans 

mahtuu viel, mut ei sit enää, kun se oli ihan ylipieni meil kahdellekin.    

(– –) 

 

Oma auto koettiin tärkeäksi kulkuvälineeksi vauvan kanssa. Auton hankinnassa käy-

tännöllisyyttä, joksi katsottiin lähinnä vaunujen kuljettaminen, pidettiin tärkeimpänä 

ostokriteerinä. Lähes kaikki haastateltavat olivat puolisoidensa kanssa pohtineet farma-

riauton hankintaa, jos sitä heillä ei vielä ollut. Auton hankinnassa aloitteentekijänä oli 

lähes poikkeuksetta ollut haastateltavan puoliso. Auton voidaan teknisenä ja kalliina 

hankintana katsoa miesten erikoistumisalueeseen perheen sisäisissä kulutusvalinnoissa 

(Raijas 2008, 23–24).  

Vaikka auton vaihto tai sen hankinta koettiin kalliiksi, oli useampi perhe sen tehnyt 

perustellen hankintaa käytännöllisyyteen vedoten. Auton tärkeyttä lapsiperheessä kuvaa 

hyvin erään haastateltavan kuvaus: 
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Mun mies meinas ostaa auton, ku se ajatteli, et vaunut ei mahdu, farma-

riautoo piti heti melkein raskaustestin jälkeen käydä kattomas. Sit to-

tanoinii niitäki katottiin ja koeajettiin ja kaikkee ja sit me ostettiin vaunut 

ja todettiin, et kyllähän ne mahtuu siihen hänen nykyiseen autoon ja sit 

me ei ostetukkaa autoo. 

5.2 Hyvä vanhemmuus – varovaista baby-shoppailua ja kierrättä-
misen suosimista 

5.2.1 Lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden ostokriteerit 

Lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden hankinnoissa haastateltavat edustivat hyvin saman-

kaltaista elämäntyyliä, jota kuvaavat rationaaliset ratkaisut ja kohtuuhintaisten tuottei-

den suosiminen. Tulevat äidit arvostivat hankinnoissaan toimivuutta, laatua ja turvalli-

suutta. Varusteiden ulkonäköä arvostettiin mutta tuotemerkeillä tai brändeillä, ei turval-

lisuuteen liittyviä tarvikkeita lukuun ottamatta, nähty olevan merkitystä kulutuspäätök-

sissä.  

Tulevien äitien ajankäyttö ei näyttäytynyt kovinkaan kulutusorientoituneena, vaikka-

kin Raijas ja Wilska (2008, 244) ovat tuoneet tutkimuksissaan esiin nykyperheiden kas-

vaneen kuluttamisen. Tosin haastatteluun osallistuvien perheiden kulutusaktiivisuus 

saattaa muuttua lapsen synnyttyä ja lapsen kasvuun liittyvien lisääntyvien tarpeiden 

myötä. Suomalaisten, kuten tutkimukseen osallistuvien tulevien äitienkin kuluttamista 

leimaa kuitenkin vielä kohtuullisuus ja tavallisuus, eikä se näyttäydy niin yksilöllisenä, 

kuin postmodernit teoriat väittävät (Wilska 2002, 208–209).  

Vaikka tuotemerkit eivät olleet määräävä tekijä lastenvaate ja -tarvikkeiden osto-

päätöksissä, vaunujen ja turvakaukalon osalta tuotemerkkiä pidettiin tärkeänä. Monelle 

vanhemmalle tuotemerkki, brändi, joka kuvastaa tuotteen sisältöä ja sen laatua, voi vai-

kuttaa kulutuspäätökseen (Aakeri & Joachimsthaler 2000, 22). Haastateltaville tuote-

merkki vaikutti joissakin tapauksissa kulutuspäätökseen, sillä tiettyjen tuotemerkkien 

katsottiin ilmaisevan tuotteen laatua, turvallisuutta ja toimivuutta. Nämä tuotemerkit 

edustivat hinnakkaita merkkejä. Turvallisuuteen liittyvien tarvikkeiden odotettiin kestä-

vän pitkään ja siksi niistä oltiin valmiit maksamaan enemmän. Eräs haastateltava pe-

rusteli vaunujen ja turvakaukalon ostopäätökseen vaikuttavia seikkoja seuraavasti: 

 

(– –) … et vaunuis mul oli aika tärkeet merkki ja toimivuus, et mä tiesin, 

et se hyvä. Se on tällänen vakaa, saksalainen merkki. Ja sit just turva-
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kaukalos mul oli se merkki tärkein, koska Maxicosin kaukalo, mikä siin 

on, niin se on turvatesteissä todettu yksi niist, mikä on ihan huippuluok-

kaa kaikis testeissä. (– –) 

 

Lastenvaatteissa tuotiin esiin ulkonäön tärkeyden lisäksi toimivuus ja mukavuus, sillä 

vaatteiden tulee haastateltavien mielestä olla helposti puettavia ja mukavat vauvan pääl-

lä. Lastenvaatteiden kestävyydestä tai tietystä tuotemerkistä ei oltu valmiita maksamaan 

kalliimpaa hintaa, sillä vaatteiden käyttöikä on lyhyt eivätkä ne juurikaan kulu käytössä. 

Vauvan hyvää oloa mukavissa vaatteissa korostettiin monissa puheenvuoroissa:  

 

(– –) … ja haluaisin et ne vaatteet ois sellaset pehmeet ja mukavat, et se 

on tärkeet, et sil (vauvalla) on hyvä olla. 

 

Sanotaanko näin, että itse kokisin, että käytännöllisyys ja mukavuus on 

vauvallekin paljon olennaisempi asia, kuin se, että siinä lukee se Cucci 

tai jotain muuta. Et se pieni lappu, mikä on siellä jossain helmassa, niin 

ei välttämättä kerro sitä, miten toimiva ja käytännöllinen se on. Ja että 

hinta ei kyllä kerro siinä tilanteessa sitä, onko se käytännöllinen vai ei, 

vaan siinä maksaa se merkki. (– –) 

 

Haastateltavien puheissa korostui lastenvaatteiden hinta. Tulevat äidit suunnittelivat 

lastenvaatteiden hankkimista suosittujen ruotsalaisten vaateketjujen kaupoista, joissa 

vaatteen hinta, laatu ja ulkonäkö ovat kohdallaan. Näiden kyseisten lastenvaateketjujen 

suosiminen voidaan nähdä haastateltavien tarpeena kuulua tiettyyn sosiaalisen ryhmään 

(Maffesoli 1995), joka elämäntyyliltään edustaa rationaalista kuluttamista, mutta jonka 

jäsenet haluavat pukea lapsensa kauniisiin ja ajanmukaisiin vaatteisiin. Tuotemerkki 

sinänsä ei ohjaa kuluttamista, vaan tuotemerkin tarjoama hinta, laatu ja ulkonäkö. Ryh-

mään kuulumisen tärkeys tuli esiin ystävien mielipiteiden arvostamisessa lastenvaate-

hankinnoissa:  

 

(– –)… Henkka ja Maukka tai Lindexi. Kaverit sano, että hinta-laatu 

suhde on siel kyllä kohdallansa.  

 

(– –)… kun on söpön näkönen, niin se on hyvä. Mutta missään nimessä 

mitään merkkituotteita, tuskin tulen Stockmanniltakaan mitään osta-

maan, mä pidän sitä niin paljon kalliimpana liikkeenä kuin Henkka ja 

Maukka ja Lindexiä. (– –) 
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Lastenvaatteiden ulkonäköä sivuttiin lähes kaikissa puheenvuoroissa ja yhtä mieltä 

haastateltavat olivat siitä, että vaatteiden tulee olla kauniita ja "silmää miellyttäviä". 

Campbellin (1987, 60) hyöty- ja nautintonäkökulmasta tarkastellen kauniisiin lasten-

vaatteisiin panostaminen voidaan nähdä sekä hyödyllisenä että nautinnollisena kulutta-

misena. Vaatteet koettiin toimivina ja tarpeellisina mutta myös nautintona antavina. 

Tämän mukaan haastateltavien makua ei voida kuitenkaan luonnehtia välttämättömäksi, 

”populaariseksi mauksi” vaatteiden edullisuuden vuoksi (Bourdieu 1984), sillä vaatteet 

tarjosivat hyödyn ja käytännöllisyyden lisäksi nautintoa.  

Vaatteiden ulkonäköön panostamisessa (vaikkakin ne eivät ole kalliita), voidaan jos-

sain määrin nähdä sijaiskuluttamisen piirteitä. Veblenin (2002 [1899], 95–97) sosiaali-

sen erottautumisen määritelmässä vaatteiden tulee olla silmiinpistävän kalliita ja epä-

käytännöllisiä varallisuusaseman ja statusarvon ilmaisemiseksi. Veblenin lisäksi myös 

Simmel (1986) ja Bourdieu (1984) taloudelliseen pääomaan viitaten pitävät näyttävää 

kuluttamista ja sen vaatimaa taloudellista panostamista sosiaalisen erottautumisen kei-

nona. Haastateltavilla voidaan kuitenkin nähdä olevan tarve erottautua omaksi ryhmäk-

seen omalla maullaan. Kiinnostus vaatteiden ulkonäköön kertoo siitä, että haastateltavat 

haluavat symbolisin keinoin ilmaista omaa makuaan, joka tässä tapauksessa on "kau-

neutta arvostava": 

 

(– –) Et ihan silleen neutraaleja värejä, jos se sit kuitenkin on poika ja sit 

jotenkin sellanen, et ne miellyttää silmää, et ei oo mitään räikeitä kuvi-

oita tai mitään. Mut kyl mä itse haluan, et se vaate on sellanen, minkä mä 

itse tykkäisin vauvan päälle pukea, et sen verran on sillä väliä.  

 

Kalliit merkkituotteet koettiin lapselle tarpeettomina ja niiden turhuutta perusteltiin 

korkealla hinnalla ja omilla kulutustottumuksilla. Kalliita merkkivaatteita pidettiin tur-

hanpäiväisinä myös vaatteiden lyhyen kestoiän vuoksi. Pääosin pääkaupunkiseudulle 

perustetut lasten luksusvaateliikkeet (Tiittula 2009) eivät tarjonnallaan vastaa ainakaan 

haastateltavien tarpeisiin. Haastateltavien arvomaailma, joka ohjaa yksilöä henkilökoh-

taisten käsitysten ja toiveiden mukaiseen kuluttamiseen (ks. Mikkola 2003, 32–33), ei 

näyttäytynyt kovinkaan materialistisia arvoja korostavana. Haastateltavat kuvasivat kal-

liiden merkkivaatteiden olevan sekä itselleen että lapselle merkityksettömiä: 

 

(– –) Itse olen aika lailla vastaan, en muutenkaan osta edes itsellenikään 

tälläsiä älyttömiä merkkijuttuja, juuri puhuttiin yhden kollegan kanssa ja 

todettiin, että ei viitsi maksaa 170 jostakin Tommy Hilfigerin mekosta, 

jonka voit laittaa työpaikalle ehkä kerran, saati sitten että vauvalle ostai-

sin, koska siinä ei ole mitään järkee. (– – ) 
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Järjestönt just maksaa kahta kymppii jostai pienest bodyst ja sä käytät si-

tä kaks viikkoo. Et kyl se on mun mielest jotenki ihan järjestöntä. 

 

Lasten kalliisiin merkkituotteisiin panostamista pidettiin tuhlaamisena ja niitä osta-

via pidettiin elämäntyyliltään täysin erilaisina vanhempina kuin miksi haastateltavat itse 

itsensä kokivat. Kalliita merkkituotteita ostavia kuluttajia kuvattiin hyvin samalla taval-

la kuin Veblenin määrittelemiä kerskakulutusta suosivia kuluttajia. Nämä kuluttajat ha-

luavat sosiaalisen erottautumisen keinoin ilmaista omaa varallisuustasoaan ja sta-

tusasemaansa. Heillä on ainainen näyttäytymisen tarve eivätkä he pysty rationaalisuu-

teen taloudellisessa toiminnassaan. (Veblen 2002 [1899], 28–29, 34–35.) Kalliita merk-

kituotteita suosivia kuluttajia haastateltavat pitivät ulkonäköön panostavina, eliittiin 

kuuluvina ja "ei-tavallisina" ihmisinä: 

 

Niin, mutta kyllä mä uskon, että niillä (kalliilla merkkituotteilla) on omat 

kohderyhmänsä, et ne on sit ihmisiä, jotka haluaa autoihinsa nahkapenkit 

ja, ja muutenkin pitävät jalokiviä kaulallaan ja, ja kyl he niitä varmaan 

ostaa, et se on heille tärkeää.  

 

(– –) … mun mielest tommoset on enemmän tarkotettu sit ihmisille, jotka 

muutenkin kuluttaa paljon enemmän ja panostaa paljon enemmän niinku 

sellasiin asioihin, niinku ulkonäöllisiin seikkoihin (– –) … tavallaan tar-

peettomaan omistukseen.    

 

Ei tavallisille ihmisille… Niin, ja löytyyköä Suomesta paljon sellasta… 

eliittiä, niin sanotusti.  

 

Kalliiden merkkivaatteiden ostamista pohdittiin myös taloudellisen riippumattomuu-

den näkökulmasta, mutta se ei muuttanut haastateltavien mielipiteitä kalliiden merkki-

tuotteiden tarpeellisuudesta:  

 

Mut jos ois ihan sairaasti rahaa, niin vois ostaa kaikkii niit merkkituot-

teita, mut mä luulen, et se vauva ei niist välitä, se tykkää enemmän olla 

ilkimulkin äidin sylis, kun se, et hänel on sit vimpat rahat laitettu siihen 

Cuccin johonkin toppapukuun. 

 

Mut jos yhtäkkiä tulis vaik joku iso arpajaisvoitto tai jotain, niin en mä, 

tai totta kai ehkä ostaisin sille vauvalle valmiiksi kaikkee, mut en mä os-

tais mitään tommost ylellisyystuotetta… (– –)  
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Haastateltavien oli vaikea edes kuvitella tilannetta, jossa he hankkisivat lapselleen 

kalliita merkkituotteita, koska joka tapauksessa niihin tuhlaaminen koettiin turhana. 

Kalliita brändituotteita suosivia vanhempia kuitenkin löytyy ja heille itse tuotemerkki 

saattaa olla ostopäätöksen syy. Quartin (2003, 23) mukaan vanhemmilla on tänä päivänä 

lisääntyneen bränditarjonnan myötä mahdollisuus hankkia lapselle mieluinen identiteetti 

varustamalla lapsi tietyn brändin mukaisesti. Tuotteilla rakennettujen identiteettien 

avulla vanhemmat voivat ilmaista tavoittelemaansa elämäntyyliään (Bauman 2002, 

103–104). 

5.2.2 Lastentarvikkeiden ja -vaatteiden kierrättämisen suosiminen eettisenä kulu-

tusvalintana 

Kierrättämisen suosiminen nousi keskusteluissa tärkeäksi keinoksi hankkia lastentar-

vikkeita ja -vaatteita. Kaikki haastateltavat olivat ostaneet tai saaneet joitakin lastentar-

vikkeita käytettyinä. Myös vuoden 2006 kulutustutkimuksen tulosten valossa suoma-

laisten kotitalouksien edellytykset ympäristöystävällisempään toimintaan kierrätyksen 

ja lajittelun suhteen ovat parantuneet sitten 1980-luvulta alkaen tehtyihin tutkimuksiin 

verrattuna. (Nurmela 2008, 31.) Haastateltavien mielestä kierrättämisen suosiminen oli 

järkevää, koska tarjolla oli niin paljon hyvänlaatuisia tarvikkeita ja vaatteita. Koska 

lastentarvikkeiden ja erityisesti lastenvaatteiden käyttöikä on lyhyt, oli tulevien äitien 

mielestä turhaa ostaa kaikki uutena. Lisäksi uusien lastentarvikkeiden hankkimista pi-

dettiin kalliina. Kierrättämisen suosimista perusteltiin sitä kysyttäessä sekä ekologisuu-

della että hankinnoissa säästetyillä euroilla: 

 

Ehkä se ekologisuus ja sit se raha on niinku bonus siinä. (– –) 

 

Haastateltavat perustelivat kierrättämistä hyvin järkiperäisesti. Kuten Crane ja Mat-

ten (2004, 289–290) ovat todenneet, eettisessä kuluttamisessa, kuten tavaroiden uusio-

käytössä ja kierrättämisessä, moraalilla on ratkaiseva vaikutus käyttäytymiseen. Heidän 

mukaansa eettiset kulutusvalinnat ovat tietoisia ja harkittuja valintoja. Haanpään (2007, 

80) ja Barnetin ym. (2005, 28) mukaan kuluttajat tekevät eettiset kulutusratkaisut pit-

kälti lapsena opittujen kulutustottumusten ja -tapojen seurauksena. Kukaan haastatelta-

vista ei kuitenkaan maininnut kierrättämisen suosimisen syyksi kotona opittuja tai nor-

maalistikin kierrättämistä suosivia toimintatapoja vaan kierrättämisen halu lähti pitkälti 

hyötynäkökulmasta.  

Käytettyjen lastentarvikkeiden saatavuutta pidettiin hyvänä ja useimmissa tapauk-

sissa haastateltavat mainitsivat sukulaisten olevan tyytyväisiä päästessään eroon omista 

käyttöä vailla olevista lastentarvikkeista. Tulevat äidit olivat tietoisia Internetissä toimi-
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vista käytettyjä lastentarvikkeita ja -vaatteita myyvistä nettihuutokaupoista. Tilastokes-

kuksen (Suomalaiset kotitaloudet ahkeria kierrättäjiä 2006) tekemän kulutustutkimuk-

sen mukaan kirpputorikauppa on kasvanut 1990-luvun lopulta tähän päivään nimen-

omaan lisääntyvien Internetin myynti- ja huutokauppapalstojen myötä. Kysyttäessä käy-

tettyjen lastentarvikkeiden hankinnasta uusien sijaan eräs tulevista äideistä kertoi kan-

tansa seuraavasti: 

 

Käytettynä, mä en oo ostanut mitään uutena, et oon vähän aatellu lähtee 

semmosel kierrätyslinjalle täs näin, et kumminki saa käytettynä ihan hy-

vää tavaraa. 

 

Vaikka kierrättämisestä keskusteltiin hyvin myönteiseen sävyyn ja sitä pidettiin jär-

kevänä, vain muutama äideistä oli hankkinut lastentarvikkeista kalleimman, vaunut, 

käytettyinä. Asenteen ja toiminnan välillä näkyi osittain ristiriitaa. Kuten Haavisto ja 

Lankinen (1991, 16) toteavat, kuluttajat kestävät yllättävän hyvin asenteen ja käyttäy-

tymisen välistä ristiriitaa. Koska ympäristöstä huolehtimista pidetään jo moraalisestikin 

toivottavana asiana, ei kuluttaja pysty myöntämään olevansa piittaamaton ympäristös-

tään.  

Käytettyjen vaunujen hankkimiseen asennoiduttiin periaatteessa myönteisesti, mutta 

käytäntö kertoi muuta. Ne harvat äidit, jotka olivat ostaneet vaunut tai turvakaukalon tai 

suunnittelivat niiden ostoa uutena, perustelivat hankintaa sillä, että niitä käytetään pit-

kään, toisin kuin esimerkiksi lastenvaatteita. Käytetyt vaunut oli hankittu joko lehti-il-

moituksen perusteella tai ostettu ne Suomen suurimman Internet-huutokaupan, Huu-

tonetin välityksellä. Myös pari äitiä mainitsi saaneensa käytetyt vaunut sukulaiselta tai 

ystävältä, mutta että ne kunnon perusteella tulisivat päätymään parvekevaunuiksi. Ne 

äidit, jotka olivat päätymässä uusiin vaunuihin tai olivat jo ne hankkineet, epäilivät käy-

tettyjen vaunujen toimivuutta, turvallisuutta ja ulkonäköä. Vaunuja useammin muut 

lastentarvikkeet, kuten vauvasänky, hoitopöytä ja babysitteri oli ostettu käytettynä tai 

saatu sukulaisilta. Näiden lastentarvikkeiden kohdalla ulkonäöllä ei ollut niin paljon 

merkitystä. Eräs haastateltava pohti käytettyjen vaunujen ostamista vielä epäröiden: 

 

Saa just kattoo, et mitä nyt sit tulee ettee, et jos tulee hyvät käytetyt ettee, 

(– –) niin sit ostetaan ihan varmana ne käytetyt. Mut jollei tuu, niin sit 

ostetaan ne uudet. Et kyl ihan katotaan just sen mukaan, et mitä niis sit 

on itessään niis vaunuis, et se ei sit oo ehkä kuitenkaan sit se pääasia, et 

okei, et ostetaan jotkut käytettynä, jollei käytettyi hyvii löydy, niin sit os-

tetaan kyl uudet.  
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Lähes kaikki äidit suunnittelivat kirpputoreilla kiertelyä ja nettikirpputoreilla ”surf-

failua” äitiysloman alettua. Kuten Ruohosen (2002, 102) tutkimuksessa, myös tässä tut-

kimuksessa haastateltavat tiesivät kirpputoreilla olevan hyväkuntoisia lastenvaatteita 

edulliseen hintaan. Lastenvaatteiden hankintaa käytettyinä pidettiin erittäin järkevänä, 

koska pienen lapsen vaatteita käytetään lapsella niin lyhyen aikaa. Kirpputoreilla käyn-

tejä suunniteltiin hyvin myönteiseen sävyyn. Kirpputorimyönteisyys ilmenee myös Ti-

lastokeskuksen (Suomalaiset kotitaloudet ahkeria kierrättäjiä 2006) julkaisemassa tut-

kimuksessa, jossa suomalaiset todettiin ahkeriksi kirpputorikävijöiksi.  

Kirpputoreilla käynnin taloudellisen hyödyn lisäksi haastateltavat uskoivat kirpputo-

rien jo itsessään tarjoavan viihdykettä. Tulevat äidit kertoivat kirpputoreilla kiertelyn 

olevan myös mukava ajanviete vauvan kanssa, kuten eräs haastateltava asiaa pohti: 

 

(– –) … et mä ajattelen, et sit varmaan vauvanki kaa tulee lähettyy vii-

konloppuaamuisin johonki kirpputoril, kun ei ehkä nuku sit niin pitkään, 

et se on varmaan ihan kiva harrastus itel ja vauval löytää samal. 

 

Kierrättämisen lisäksi keskusteltiin ekologisesta luksuksesta eli hinnakkaista ylelli-

syys- ja merkkivaatteista ja ekologisesti valmistetuista vaatteista, kuten luomupuuvilla-

vaatteista. Puolet tulevista äideistä harkitsi ostavansa tai olivat jo ostaneet syntyvälle 

lapselleen luomupuuvillavaatteen. Luomupuuvillavaatteista oltiin valmiita maksamaan 

normaalia enemmän silloin, kun vaatteesta olisi selkeää hyötyä syntyvälle lapselle. 

Haastateltavat perustelivat luomupuuvillavaatteiden suosimista sillä, että ne olisivat 

mukavantuntuisia vauvan päällä ja niiden valmistamiseen ei käytetä vauvalle haitallisia 

aineita. Vaatteiden hyöty on varmasti perusteltua, mutta myös markkinointi näiden tuot-

teiden osalta on onnistunut hyvin. Haastateltavat olivat kaikki vaikuttuneet siitä, miten 

mukavalta ne tuntuisivat vauvan päällä.  

Pari äitiä myönsi luomupuuvillaisten vaatteiden olevan sen verran hintavia, ettei ollut 

valmis niihin sijoittamaan. Haanpää (2007, 80) onkin todennut yksilön taloudellisten 

resurssien saattavan vaikuttavaa yksilön kykyyn toimia eettisesti. Myös Kantanen 

(1996, 25) kirjoittaa ekologisista valintatilanteista. Kuluttaja ei tee ekologista kulutus-

valintaa välttämättä jokaisen ostamansa tuotteen yhteydessä, vaan ekologisuuden kanssa 

kilpailevat monenlaiset muut ostokriteerit, kuten edullisuus.  

Verrattaessa luomupuuvillaisia vaatteita hinnakkaampiin merkkivaatteisiin, useampi 

haastateltava oli valmis sijoittamaan kalliin merkkivaatteen sijaan ekologisesti ja eetti-

sesti valmistettuun vaatteeseen. Eräs haastateltava puhui luomupuuvillaisen tuotteen 

eduista seuraavasti:  

 

(– –) … se (vauvan luomupuuvillamekko) on niinkuu tosi hyväntuntunen, 

se on aivan äärettömän pehmeet se ite tuote kyl ja ne on usein myös sel-
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lasii, ihan vaatteina tykkään, et ne on sellasii luonnon värisii ja muuten 

sellasii, et ei mitään ihan älyttömän värikkäi… (– –) 

 

Ekologiseen luksukseen ei monikaan uskonut, vaikka monia ylellisyys- ja merkki-

tuotteita markkinoidaan ekologisina. Niiden ekologisuuden uskottin perustuvan siihen, 

että tuotteiden laatu oli parempi, jolloin niitä käytettäisiin pidempään. Yksi äiti mainitsi 

myös kalliimpien tuotteiden valmistuksen luotettavuuden ja uskoi halvempien merkkien 

valmistukseen käytettävän paljon lapsityövoimaa. Hän uskaltautui perustelemaan kal-

liimpien tuotteiden ekologisuutta sillä, että ne parempilaatuisia kestäisivät pidempään ja 

niitä voisi kierrättää: 

 

(– –) Et sellainen tietynlainen laadukkuus ja kestävyys pitää olla mukana. 

Et sitten mielellään laittaa sitä hintaa lisää, et niinhän sitä sanotaan, että 

köyhän ei kannata ostaa halpaa tai oikeastaan ei kenenkään, et se on 

ekologistakin ajattelua. Mieluummin ostan sellaista laadukasta, josta on 

pitkään iloa. 

 

Keskustelua ekologisuudesta, eettisyydestä tai maapallon ekologisesta kestävyydestä 

ei käyty yleisellä tasolla missään ryhmässä. Olisi ollut odotettavissa, että keskustelu 

kierrättämisestä ja ekologisesti valmistetuista vaatteista olisi johtanut pohdintaan eet-

tisten kulutusratkaisuiden pohjimmaisiin syihin ja niiden positiivisiin seuraamuksiin. 

Keskustelua käytiin hyvin arkisella tasolla keskittyen nimenomaan kierrättämisen ja 

ekologisesti valmistettujen vaatteiden konkreettisiin, perhettä hyödyttäviin seikkoihin.  

Kysyttäessä syytä kierrättämisen suosimiseen perusteluna kaikissa tapauksissa olivat 

kulutusratkaisun ekologisuus ja vasta sitten hinta. Yksikään haastateltava ei perustellut 

ekologista kulutusratkaisuaan ekologisen kestävyyden kannalta, vaan käytännöllisin 

syin, joissa hinta tai hankinnan taloudellisuus oli selkein tekijä. Hankinnan edullisuus 

näytti siis kuitenkin olevan merkitsevä seikka. Koska ekologisesta kestävyydestä ei pu-

huttu, pohtivatko tulevat äidit kulutusratkaisuja tehdessään laaja-alaisia kulutusseu-

raamuksia, joista Kantanen (2002, 11, 15) puhuu? Laaja-alaiset kulutusseuraamukset 

eivät näy heti, vaan usein vasta jopa tuhansien muiden samanlaisten kulutusvalintojen 

päästä.  

5.2.3 Hyvä vanhemmuus ja kulutuksen merkitys perheen hyvinvoinnille 

Keskustelussa hyvästä vanhemmuudesta ja perheen hyvinvoinnista oli keskiössä henki-

nen ja materialistinen hyvinvointi. Haastateltavat ilmaisivat käsityksiään hyvästä van-

hemmuudesta hyvin idealistiseen sävyyn korostaen muun muassa huolenpitoa, hyvää 
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kasvatusta ja vanhempien läsnäoloa. Tulevat äidit eivät pitäneet kuluttamista lapsen ja 

perheen hyvinvoinnin edellytyksenä. Haastateltavat kuitenkin totesivat joidenkin las-

tentarvikkeiden helpottavan arjen sujuvuutta ja vaikuttavan vanhempien ja sitä kautta 

myös lapsen tyytyväisyyteen.  

Vaikka arkea helpottavia lastentarvikkeita oli jo hankittu tai niiden hankintaa suun-

niteltiin, lapsen varustamista ja perheen kuluttamista tärkeämmäksi seikaksi nousivat 

haastateltavien puheissa lapsen kanssa vietetty aika, läsnäolo ja turvallisuus:  

 

Ja hyvä vanhemmuus ei ole materialismia vaan se on ihan kaikkea muu-

ta, elikkä se, että ollaan lasten kanssa, vietetään lasten kanssa aikaa.     

(–  –) 

 

Moni haastateltava koki liiallisen kuluttamisen ja lapsiperheen varustautumisen ole-

van jopa merkkejä perheen pahoinvoinnista. Haastateltavien mukaan nykyajan van-

hemmat ovat usein kiireisiä ja stressaantuneita ja korvaavat lasten kanssa vietettävän 

ajan hankkimalla lapsille paljon leluja, filmejä ja tietokonepelejä. Myös Jokisen (2005, 

126) tutkimuksesta käy ilmi nykyvanhempien huoli ”hukassa olevasta vanhemmuu-

desta”, jossa vanhemmilla ei ole riittävästi aikaa lapsille. Myös Lammi-Taskula ja Salmi 

2009 (44–45) kirjoittavat vanhempien ajanpuutteesta, vaikka Takalan (2005, 23) mu-

kaan lastenhoitoon käytetty aika perheissä on lisääntynyt. Lähes kaikkien tulevien äitien 

mielestä perhe voi olla onnellinen, jopa onnellisempi, ilman materiaalia, kuten eräät 

haastateltavat asian kiteyttivät: 

 

Kyl se joskus voi olla suuri kulutus myös pahoinvoinnin merkki mun mie-

lest, et jos liikaa niinku laspelleen tyrkyttää jotain, niin se on ehkä merkki 

siit, et sillä korvaa jotain huonoo omatuntoo, kun ei oo ehtiny viettää ai-

kaa sen kans. (– –) 

 

Niin ja jos ajattelee omaaki lapsuut, niin en mä sit tiä, et onks niit ilosii 

muistoi sit jostai tavarast, kyl ne on jotain tapahtumii tai ihmisii… (– –)  

 

Haastateltavien käsitykset hyvästä vanhemmuudesta korostivat henkistä hyvinvointia 

ainakin puheen tasolla. Mielipiteet olivat samansuuntaisia Ojalan (2009, 210–211) aja-

tusten kanssa, jossa vanhempien tulisi kiinnittää enemmän huomiota vastuullisempaan 

kuluttamiseen ja liiallisista materialistisista arvoista luopumiseen. Kuitenkin tänä päi-

vänä kauppakeskusten lisääntynyt määrä vaikuttaa lapsiperheiden kuluttamiseen edel-

leen sitä yhä kasvattaen ja perheiden ajankäyttö on aikaisempaa kulutusorientoituneem-

paa (Raijas & Wilska 2008, 244). Keskustelut hyvästä vanhemmuudesta olivat hyvin 

idealistisia ja muutama tuleva äiti ilmaisikin epäilyksen, miten he itse pystyvät käytän-



68 

nössä noudattamaan hyvää vanhemmuutta kiireisessä arjessa. Eräs haastateltava tunnisti 

ideaalin ja käytännön välillä olevan ristiriidan:  

 

(– –) Toki sitä tulee itsekin syyllistyttyä varmasti, ostaa sen, ihminen on 

erehtyväinen ja vaikka kuinka puhuisin, että en tee näin, niin varmasti 

siinä tulee tietokonepeli ostettua tai jotain muuta, mutta se ei saa olla, 

niin kun sanottu, se ykkösjuttu, se voi olla sellainen sivuasia, mitä voi-

daan tehdä silloin tällöin. (– –) 

 

Haastateltavat keskustelivat hyvän vanhemmuuden yhteydessä liiallisen materian 

etäännyttävän vanhemmat ja lapset toisistaan. Kuitenkin he kokivat erilaisten lastentar-

vikkeiden hankkimisen hyväksyttävänä ja tarvikkeiden helpottavan lapsiperheen arkea. 

Haastateltavat myönsivät lastentarvikkeiden ja hoitovälineiden omistamisen helpottavan 

arjen sujuvuutta, jolloin äiti ja isä jaksaisivat suoriutua arkirutiineista ja olla hyviä van-

hempia. Kun äiti voi hyvin, myös lapsi voi hyvin, oli monen haastateltavan perustelu 

heidän mielestään tarpeellisten lastentarvikkeiden hankintaan.  

Esiin tuotiin myös perheiden sosiaalisten tukiverkostojen vähyys. Tänä päivänä yhä 

useamman vanhemman omat vanhemmat ja tukiverkosto saattavat olla maantieteelli-

sesti hyvinkin kaukana, ja harvalla perheellä on taloudellisesti mahdollisuutta koti- ja 

lastenhoitoapuun. Nykytilannetta verrattiin haastateltavien omaan lapsuuteen:  

 

(– –) niin ei oo enää nykypäivänä kovinkaan monella, että olis siinä sa-

man katon alla ihmisiä auttamassa hoitamisessa joka päivä. Et sen takia 

näitä apuvälineitä varmaan tarvitaan nykyään enemmän. 

 

Kyseinen ilmiö on yhteneväinen Thompsonin (1996, 403–404) tutkimustulosten 

kanssa, joissa amerikkalaiset perheenäidit olivat valmiit hankkimaan sellaisia tuotteita 

ja välineitä, jotka tukiverkoston puuttuessa helpottivat arjen sujumista. Kuluttamista 

ohjasivat kulttuuriset käsitykset hyvästä äitiydestä ja perhe-elämästä.  

Haastateltavat kokivat tarpeellisiksi hankinnoiksi arjen toimivuuden kannalta muun 

muassa itkuhälyttimen, babysitterin ja kantoliinan. Keskusteluissa sivuttiin myös tar-

peellisten lastentarvikkeiden välttämättömyyttä, mutta välttämättömille lastentarvik-

keille ei löytynyt selkeää määritelmää. Osa haastateltavista määritteli välttämättömyyk-

siksi perushankinnat, kuten sängyn, lastenvaunut ja vaatteet, osa taas piti välttämättö-

myyksinä myös babysitteriä, imetystyynyä ja itkuhälytintä. Seuraavat sitaatit kuvaavat 

haastateltavien ajatuksia arjen sujuvuudesta ja arkea helpottavista hankinnoista: 

 

(– –) … siis totta kai lapsen hyvinvointi on aina etusijalla, mut kyl mä 

sallin ittelleni kaikki tällläset, mitkä helpottaa myös mua ja mun mies-
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täni. Et just, et mä saan sen lapsen hetkeks siihen sitteriin tai et mä pää-

sen vessan yksin ja tämmöset näin, ettei se oo sit ihan koko ajan siinä sy-

lissä. (– –) 

 

Kyl mä koen myös, että kaikki tälläset apuvälineet, mitkä just helpottaa 

sitä lapsen arkee esimerkiks nää itkuhälyttimet sun muut ja tuo sitä tur-

vallisuut, et se heti kuullaan, jos hänel on jotain asiaa ja muuta. Mut sit 

myös mä nään, et kyl nää omaa jaksamista helpottavat jutut, mitä sit sii-

hen ikinä pystyy keksimäänki… (– –) 

 

Osa äideistä näki nykypäivän perheiden taloudellisen tilanteen mahdollistavan aikai-

semmista sukupolvista poiketen mitä erilaisimpien lastentarvikkeiden hankkimisen. 

Tämä tekee Cookin (2008, 232) mukaan hyvinvointivaltion lapsista kuluttajia jo ennen 

syntymää. Vanhempien ja sukulaisten hankkiessa lapselle vaatteita ja tavaroita he päät-

tävät lapsen puolesta, millaisia tuotteita lapsi kuluttaa. Yksi äiti uskaltautui kyseen-

alaistamaan keskustelun lastentarvikkeiden tarpeellisuudesta ja välttämättömyydestä. 

Hänen mielestään oli täysin sallittua hankkia kaikki itse tarpeelliseksi koetut lastentar-

vikkeet, jos siihen oli varaa:  

 

(– –) … et se riippuu hyvin paljon niinku siitä, miten kukakin määrittelee  

sen, et mikä on välttämätöntä tai tarpeellista. Mut jos nyt aattelee, et kui-

tenkin niinku tänä päivänä ihmisillä on varaa ostaa kaikenlaista tai on 

mahdollista saada käytettynä hankittua, niin miksei sitä sit hankkis, jos 

siihen on sit varaa. (– –) 

 

Kuluttamista pohdittiin myös lapsen näkökulmasta. Koska tänä päivänä perheillä on 

paremmat mahdollisuudet kuluttaa, on rajojen asettaminen lapsen haluille vaikeampaa. 

Tulevat äidit olivat jo ennen lapsen syntymää huolissaan siitä, miten he pystyisivät lap-

sen kasvaessa pitämään lelujen ja pelien määrän kohtuullisena. Huoli lienee aiheellinen, 

sillä niin Klein (2003, 240) kuin Quartkin (2003, 23) ovat tuoneet kriittisissä mediakes-

kusteluissa esiin lapsuuden materialisoitumisen. Brändeistä on tullut osa elämäntapaa ja 

niillä voidaan rakentaa lapselle mieluinen identiteetti. Wilska (2008b, 39) korostaakin 

vanhempien vastuuta lapsen kuluttajaksi kasvattamisessa, sillä vanhemmat ovat tär-

keimmät kuluttajaksi sosiaalistajat. Haastateltavat kokivat kotiin jaetut lelukuvastot 

epämiellyttäväksi markkinoinniksi, joka altistaa jo pienet lapset kuluttamiselle: 

 

Niin, siit tulee varmaan rankkaa, odottaisin et, kun joka tuutist alkaa tu-

lee niit mainoksii ja laps alkaa tajuu sen, et kaikki, joka kauppareissul 
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alkaa haluu jotai ja miksei voi ostaa joka kauppareissul leluja ja ne van-

hat on siel lattial ja niil ei ketään leiki. 

 

Vanhempien vastuu onkin kulutuksen saralla suuri. Samalla kun vanhemmat tiedos-

tavat moninaiset kulutusmahdollisuudet ja mahdollisuuden turvata lapselleen materia-

listisesti mahdollisimman hyvän lapsuuden, heidän tulisi opettaa lapsilleen säästäväi-

syyttä. (Wilska 2008b, 47.) Tulevien äitien keskusteluissa tasapainoilu henkisesti ja ma-

terialistisesti hyvän lapsuuden välillä oli näkyvissä. Haastateltavat korostivat henkistä 

hyvinvointia, eivätkä nähneet kulutusta hyvinvoinnin edellytyksenä. Kuitenkin arkea 

helpottavien lastentarvikkeiden nähtiin edistävän niin äidin, lapsen kuin koko perheen-

kin hyvinvointia.   

5.2.4 Taloudellisen tilanteen vaikutus kulutukseen  

Suomessa on koko 2000-luvulla eletty voimakasta talouden kasvuaikaa. Vuoden 2008 

lopulla kasvu hidastui finanssikriisistä alkaneen maailmanlaajuisen taantuman myötä. 

Haastattelujen toteutushetkellä loppuvuonna 2008 ei Suomessa oltu jouduttu mittaviin 

irtisanomisiin, mutta jo silloin joistakin lomautuksista oli mediassa uutisoitu. Kulutta-

jien arveltiin reagoivan lomautusuutisiin vähentämällä kuluttamistaan peläten oman 

työpaikkansa ja palkkansa puolesta. (Kokko 2008.)  

Tulevat äidit kokivat mahdollisen taantuman vaikutuksen kulutukseensa hyvin eri ta-

voin. Ne tulevat äidit, jotka olivat jo kokeneet itsensä tai puolisonsa lomautuksen tai 

irtisanomisuhan, kertoivat olevansa varovaisempia kuluttajia. Varovaisuus kuvasti hy-

vin rationaalista suhtautumista kuluttamiseen, sillä Suomessa 1990-luvun alussa koettu 

talouslama saattoi koskettaa myös haastateltavien lapsuusajan perheitä. Silloinen lama 

vaikutti ratkaisevasti perheiden kulutuksen kasvun pysähtymiseen; perheet vähensivät 

vaatteiden ja tavaroiden hankkimista sekä matkailua (Maula ym. 1995, 7–8). Eräs lo-

mautuksestaan tiedon saanut äiti pohti omaa taloudellista tilannettaan seuraavasti: 

 

No mulla vaikuttaa, juuri sain, ihan tällä viikolla kolmen viikon lomau-

tuslapun tässä vielä ennen, kun pääsen äitiyslomalle jäämään. (– –) Mut 

se tulee tässä mieleen, et jos tästä povattiin pitkää, parinkin vuoden pi-

tuista taantumaa, niin tulee mieleen, et onks se koko firma enää pystyssä 

siinä vaiheessa, kun oon menossa takasin töihin. Tosin olen ajatellut, että 

jäisin hoitovapaallekin, että en olisi menossa ihan yhdeksän kuukauden 

päästä takaisin kuitenkaan, mutta… Mutta tota sen se sitten teki, no ta-

vallaan, no mitä se sitten vaikuttaa tuo kolmen viikon lomautus rahalli-
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sesti juuri tähän äitiyslomaan se varmasti vaikuttaa hiukan, mutta uskon, 

että me pärjätään kyllä miehen tuloilla ja näin ihan hyvin. (– –)   

 

Myös ne haastateltavat, jotka olivat harkinneet suurempia hankintoja, kuten asunnon 

remontointia tai asunnon ostoa, mainitsivat lykkäävänsä kulutuspäätöstä synkkenevien 

taloudellisten ennusteiden takia. Lisäksi useampi haastateltava mainitsi haluavansa sääs-

tää ”pahan päivän varalle” ja miettivänsä moneen kertaan sellaisten hankintojen teke-

mistä, jotka eivät ole aivan välttämättömiä. Tämänkaltaisen säästämisen hyveen voidaan 

katsoa syntyneen yhteiskuntamme lähihistoriasta, jossa kuluttaminen on vielä varsin 

uutta. (Karisto, Takala & Haapola 1998, 191–192.) Lehtinen (1991, 31) onkin määritel-

lyt lapsiperheen talouden hallintaan vaikuttaviksi taustekijöiksi perheen taloudellisen 

tilanteen lisäksi perheen sisäisen toiminnan, asenteet, ja kulutustyylit, jotka tässä tutki-

muksessa näyttäytyivät hillittyyn ja rationaaliseen kuluttamiseen ohjaavina. Seuraavassa 

pohdinnassa välittyy taloudellisen tilanteen vaikutus varovaiseen kuluttamiseen:  

 

Kyl mul on ainaki takaraivos se, et yleensä kulutuksen suhteen, et ei halu 

tehdä mitään isoi hankintoi nyt, mitä ei oo ihan pakko, koska kuitenkin 

on sellanen olo, et ei sitä tiedä yhtään, mitä. Vaik itel onkin vakituinen 

paikka, mihin palaa ja… (– –) Niin, et olis, jäis vähän jotain säästöön, 

mä en oo koskaan säästäny yhtään rahaa mihinkään  ja nyt mä laitan ra-

haa säästöön, et on joku turva täs sitten, et silleen se on vaikuttanu kyl 

vähän.  

 

Haastateltavien suhteellisen rauhallinen asennoituminen taantumaan johtui osittain 

haastatteluajankohdasta, jolloin taantumasta oli vasta alettu uutisoida. Helmikuussa Ti-

lastokeskuksen mukaan työttömyys oli jo lähtenyt rajuun nousuun. Työttömyysaste ko-

hosi helmikuussa 2009 7,6 prosenttiin edellisen vuoden 6,4 prosentista. Myös lomau-

tukset olivat voimakkaassa kasvussa. (Suomesta karmeat työttömyysluvut 2009.) 

Taantumaa tärkeämmäksi kulutusta hillitseväksi seikaksi tulevat äidit mainitsivat 

oman taloudellisen tilanteensa heikkenemisen äitiys- ja vanhempainvapaan aikana. He 

korostivatkin hankinnoissaan hyödyllisyyttä nautinnon sijaan (Campbell 1987, 60), ruo-

kaa ja vaatteita tulisi edelleen ostaa, jolloin paljon mihinkään ”turhaan” ei olisi varaa. 

Keskusteluissa korostui Ahlqvistin (2009) mukaisesti perheen välttämättömyysmenojen 

tärkeänä pitäminen ja vapaavalintaisesta kuluttamisesta karsiminen.  

Haastateltavien pohdinta taloudellisen tilanteen heikkenemisestä äitiysloman aikana 

lienee aiheellinen, sillä Pajusen (2007, 290) mukaan yksilapsisissa perheissä välttämät-

tömyyskulutus kasvaa neljänneksellä lapsettomiin pareihin verrattuna. Eräs haastatel-

tava pohti oman tulotasonsa heikkenemistä ja kulutustottumuksiaan seuraavasti:  
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No mul on kans vähän sama, et Suomen taantuma ei vaikuta, mut sen tie-

tää, et vähän niinku ittellään tulot vähenee aika radikaalisti, niin se vai-

kuttaa lähinnä noihin päätöksiin, et ne sit vaan sattu sit samaan aikaan. 

 

Haastateltavilla oli hyvin realistinen käsitys omasta taloudellisesta tilanteestaan eikä 

tulojen heikkenemistä vähätelty. Lähes kaikilla haastateltavilla taloudelliset tekijät oli-

vat määräävä tekijä kulutuspäätöksissä. Haastateltavat myönsivät olevansa harkitse-

vampia kuluttajia heikenneen taloudellisen tilanteen tai jo pelkästään sen uhan myötä. 

Saulin (2007, 276) mukaan taloudellisesti heikommassa tilanteessa perhe on juuri per-

hettä perustettaessa ja lasten ollessa pieniä.  

Koko yhteiskuntaa koskeva taloudellinen tilanne vaikuttaa henkilökohtaisen talou-

dellisen tilanteen lisäksi kuluttamiseen, kuten Lampikoski ja Lampikoski (2000, 58–61) 

kuluttajien käyttäytymisestä kirjoittavat. Kuluttajat tekevät erilaisia valintoja talouden 

nousu- ja taantuma-aikana, jotka heijastuvat myös kulutuksessa. Taloudellisen taantu-

man aikana ihmiset yksinkertaistavat kulutustaan ja suurin osa kuluttajista karsii han-

kintoja vapaaehtoisestikin. Ostoksia tehdään harkitummin kuin kasvukaudella ja koti-

keskeiset arvot vahvistuvat. Nousukaudella korostuu materialismi ja kuluttajat ovat 

valmiit kuluttamaan mukavuuteen ja elämyksellisyyteen. Ihmiset arvostavat vaivatto-

muutta ja ovat valmiit panostamaan taloudellisesti elämää helpottaviin tuotteisiin ja pal-

veluihin.  

5.3 Baby-shoppailua viiteryhmien käyttökokemuksia arvostaen 

5.3.1 Puolison, sukulaisten ja ystävien vaikutus kulutuspäätöksiin 

Lähes kaikki haastateltavat pitivät tärkeimpänä seikkana kulutuspäätöstä tehtäessä kes-

kusteluja tuttujen ja jopa tuntemattomien henkilöiden kanssa lastentarvikkeiden ja -vaat-

teiden käyttökokemuksista. Haastateltavien mukaan sukulaisilta ja ystäviltä oli helppo 

saada luotettavaa tietoa eri lastentarvikkeista, kuten sitä, miten jokin väline oli toiminut 

ja mihin seikkoihin kannattaisi kiinnittää huomiota hankintoja tehdessä. Tulevat äidit 

tiedostivat kuitenkin sen, että mielipiteitä on monia ja kaikki neuvot eivät sovi omiin 

tarpeisiin.  

Esimerkiksi vauvan hoitoon liittyvissä hygieniatuotteiden, hoitotarvikkeiden ja vau-

vanvaatteiden valinnoissa tulevat äidit eivät olleet pyytäneet puolisoidensa mielipidettä, 

vaan päätöksille oli haettu tukea pääosin ystäviltä ja sosiaalisen median keskustelu-

palstoilta. Tulevat äidit kokivat ystävien tai toisten äitien tietävän parhaiten sen, mitä 
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vauvalle tai itselle kannattaa hankkia äitiyden myötä. Viiteryhmien vaikutus näyttäytyi 

tärkeänä, mutta maltillisena. Haastatteluissa ei ilmennyt viiteryhmien vaikutusta näyttä-

vään kuluttamiseen, vaan keskustelua käytiin hyvin rationaalisen kuluttamisen henges-

sä. Kukaan haastateltavista ei esimerkiksi maininnut saaneensa neuvoja kalliiden merk-

kituotteiden hankintaan. 

Vaikka viiteryhmien mielipiteitä kuunneltiin, haastateltavat toivat esiin varaukselli-

sen suhtautumisen ystävien ja tuntemattomien äitien suosituksiin. Omaa mielipidettä ei 

viiteryhmän vaikutuksesta täysin muutettu, vaan tulevilla äideillä oli usein asiasta jon-

kinlainen mielikuva tai alustava päätös, johon haettiin tukea. Seuraavassa lainauksissa 

kiteytyy haastateltavien turvautuminen eri tahoihin kulutuspäätöstä tehdessä: 

 

(– –) Netistä mä en ihan hirveästi jaksa lukea näitä keskustelupalstoja, 

koska siellä on niin ristiriitaista tietoa, et sitten luottaa ystävien neuvoi-

hin. Tosin sitten kun on julkaistu testi, esimerkiksi nämä turvakaukalot, 

siinä se on sitten eri asia. (– –) 

 

Sit varmaan riippuu kans, et mikä on kysees. Et kyl me aateltiin ainaki 

vaunut ihan siis yhdes, et kyl se vaatii sit meiän molempien (puoliso) mie-

lipidet, koska molemmat tulee niit työntämään ja muuta, mut muuten sit 

joku tällänen imetystyyny, niin ehkä mä en kysy puolisolt, et tarviiko sitä 

vai ei, et siin sit kuuntelee enemmän ystävii.  

 

Kuten alemmasta lainauksesta käy hyvin ilmi, tulevat äidit tekivät päätökset suu-

rimmista hankinnoista yhdessä puolisonsa kanssa. Tulevien äitien mukaan miehiä kiin-

nostivat lähinnä kaikki tekniset, turvallisuuteen liittyvät lastentarvikkeet, kuten vaunut 

ja turvakaukalo, sekä niiden saamat arviot turvallisuustesteissä. Nämä tuotteet ovat sel-

västi pienempiä lastentarvikkeita kalliimpia. Myös Raijaksen (2008, 23–24) tutkimusten 

mukaan perheen sisäistä kulutusjakoa kuvastaa se, että miehillä on päätösvaltaa eniten 

kalliiden ja teknisten laitteiden hankinnassa, kun taas naisten päätösvalta kohdistuu ko-

din arkeen ja viihtyisyyteen liittyviin hankintoihin.  

Miesten arveltiin keskustelevan ystäviensä kanssa hyvin vähän tai ei ollenkaan vau-

van hoitoon liittyvistä hankinnoista. Miestä kiinnostavien teknisten välineiden, kuten 

vaunujen ja turvakaukaloiden osalta, keskustelukumppanina oli useimmiten oma puo-

liso. Tulevat äidit kertoivat antavansa mielellään puolisoilleen päätösvaltaa heidän ”eri-

koistumisalueellaan”, kuten eräs haastateltava havainnollisti asiaa: 

 

No mun mies on sellanen, et se rakastaa tehdä tuotevertailui ja juosta 

kaupois ja lukee niit testei ja nyt hänel on tällänen ostostenteko mielui-
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saa, et mä annan ihan mielellään hänen hoitaa sen puolen. Mut kyl hän 

kuuntelee varmasti myös muiden mielipitei. 

 

Osa haastateltavista koki puolisonsa tekevän rationaalisempia ratkaisuja, kuin mitä 

he itse tekisivät naisellisten argumenttien turvin. Haastateltavien miesten rationaalisuus 

näkyi teknisten välineiden toimivuuden ja turvallisuuden tärkeyden korostamisessa, kun 

taas naisia kiinnostivat teknisten ominaisuuksien lisäksi myös vaunujen merkki ja ulko-

näkö, kuten esimerkiksi vaunujen väri. Eräs haastateltavaa kuvasi puolisonsa mieli-

piteiden arvostamista kulutuspäätöksessä seuraavasti: 

 

(– –) Semmosii ja miestä sit kans, kun on ihan fiksu päästään, et se niinku 

ajattelee asioita ihan eri tavalla, et välillä, et osaa antaa sellasen maan-

läheisen mielipiteen jostain asioista, niin sitä kyl sit kuuntelee ehkä kaik-

kein eniten. Jos hän vaik niinku perustelee, jos mul on joku tietty asia, 

minkä mä haluun, just vaan jostain naisellisesta syystä, niin jos hän an-

taa niinku jonkun vasta-argumentin siihen, niin kyl se on yleensä ihan 

pätevä syy. Et rupee niinku itekin miettimään, et olipa vähän tyhmä aja-

tus, et mietitään asiaa uudelleen. 

 

Haastateltavien puheita leimasi puolisoiden ”järkevä” suhtautuminen ja hillitsevä 

vaikutus kulutusratkaisuihin. Itseään he kuvasivat enemmän ulkoisia seikkoja arvosta-

viksi, joille muun muassa ulkonäkö oli tärkeä seikka teknisten laitteidenkin osalta. Vau-

nujen ulkonäöllä voidaan nähdä olevan turvallisuutta enemmän näyttävän kuluttamisen 

symbolinen merkitys. 

Myös sukulaisten, kuten haastateltavien äidin tai siskon, mielipiteillä näyttäisi olevan 

jonkinlainen asema tulevien äitien kulutusratkaisuissa. Vaikka haastateltavien puheissa 

ei oman äidin tärkeyttä kulutusratkaisuihin tuotu kovinkaan paljon esiin, olivat haasta-

teltavien ja heidän puolisoidensa äidit saaneet useammassa tapauksessa hankkia tule-

valle vauvalle vaunut. Eräs äiti pohti oman äitinsä korkeaa ikää eikä kokenut saavansa 

tältä enää ajankohtaisia neuvoja lastentarvikkeiden hankinnassa. Haastateltava ei ollut 

kuitenkaan täysin sivuuttanut oman äitinsä mielipiteitä lastentarvikehankinnoissa:  

 

Siis oma äiti sano just tosta sitteristä, että kun hän oli katsonu jotain su-

kulaisrouvaa, saman ikäisiä lapsia kuin hänellä, kun se lapsi 30, kohta 

40 vuotta sitten sitterissä, se syötettiin siinä, et hänen mielestä sen lapsen 

paikka oli sylissä… siinä iässä, kun vielä ruokaa annetaan. Niin jotenkin 

sitä sit miettii, että kumpi se sitten on parempi, et se on siinä sylissä, kun 

se ruoka tulee vai siinä sitterissä. Mutta en mä osaa ajatella nyt ihan 
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pelkästään sillä sitä, että onko se sitten joku ratkaisu sille asialle, et han-

kiks mä sen sitten vai en… (– –) 

 

Haastateltavien siskoilla näytti olevan äitiä tärkeämpi rooli kulutusratkaisuiden suo-

sittelemisessa. Oman siskon, jolla oli jo lapsi, mielipiteitä arvostettiin. Eräs äiti luotti 

täysin oman siskonsa arviointikykyyn käytettyjen vaunujen hankinnassa: 

 

No mä oon ainakin jotenki niinku, mä en jaksa mitä just vaunujaki to-

tanoiniin, niin mä vaan mun siskolt kysyin, et kato sää vaan sielt Huu-

tonetist et valkkaa sielt jotkut, kun niit on niin paljon ja niinko mä en tie-

dä niist, niinsit kun hänel on kumminki jo kaksvuotias ja niinko kokemust 

sellasist, et mitä on hyvä lykkii ja mikä on hyvä, niin mä sit luotin siihen. 

 

Childers ja Rao (1992, 198–210) päätyivät omassa tutkimuksessaan johtopäätöksiin, 

joiden mukaan ulkoisilla vertaisryhmillä, kuten ystävillä, oli eniten vaikutusvaltaa julki-

sesti kulutettavien tuotteiden ja brändituotteiden ostopäätöksissä. Perheellä oli eniten 

vaikutusvaltaa välttämättömyystuotteiden ja yksityisesti kulutettavien tuotteiden osto-

päätöksissä. Tässä tutkimuksessa perheenjäsenillä, joksi voi lukea haastateltavien omat 

siskot ja äidin näytti olevan vaikutusta myös julkisesti kulutettavien tuotteiden, kuten 

vaunujen, hankinnoissa. Tosin haastatteluissa vaikutus ilmeni vain siskojen ja äidin 

tuotteiden toimivuutta ja tarpeellisuutta koskevien mielipiteiden arvostamisena. Ulkoi-

sia viiteryhmiä, kuten ystäviä, kuunneltiin julkisesti kulutettavien tuotteiden lisäksi 

myös yksityisesti kulutettavien tuotteiden ostopäätöksissä, kun haluttiin tietää käyttöko-

kemuksia: 

 

(– –)… tuttavilta ja ystäviltä (hankkii tietoa ja suosituksia), joilla on lap-

sia, lapsiperheiltä, joilla on kokemusta. Lähinnä se, että on ollut itsellä 

kokemusta, niin se on se painoarvo, et ne osaa kertoa, mikä on toiminut, 

mikä ei oo toiminut ja mihin kannattaa kiinnittää huomiota. (– –) 

5.3.2 Median ja sosiaalisessa mediassa esiintyvien viiteryhmien vaikutus kulutus-

päätöksiin 

Tässä tutkimuksessa mediaan luokiteltiin perinteinen printtimedia ja sähköinen media, 

kuten vauva-aiheiset Internet-sivustot ja lastentarvikevalmistajien sekä myyjäliikkeiden 

Internet-sivustot, jotka tarjoavat kuluttajille erilaisia elämäntyylejä. Erillisenä tarkaste-

lun kohteena olivat sähköiseen mediaan kuuluva sosiaalinen media ja siellä vaikuttavat 

viiteryhmät.  
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Haastateltavat kertoivat hakevansa vahvistusta omiin päätöksiinsä Internetistä puoli-

son, ystävien ja sukulaisten kanssa käytyjä keskusteluja useammin. Eri julkaisijoiden, 

kuten vauva-aiheisten lehtien sekä myyjäliikkeiden ja lastentarvikevalmistajien Internet-

sivustot koettiin hyviksi tietolähteiksi. Erityisesti sosiaalisella medialla, kuten erilaisilla 

vauva-aiheisilla keskustelupalstoilla ja blogeilla nähtiin olevan tärkeä rooli, mikä nä-

kyy myös TNS Gallupin ylläpitämistä käyttäjätilastoista. Vauva.fi ja Kaksplus.fi -

sivustoilla yhteensä 350 000 viikkokävijästä (Viikkolukujen kehitys Kaksplus 2010; 

Viikkolukujen kehitys Vauva 2010) noin 80 prosenttia on perheellisiä (Kävijäprofiilit 

Kaksplus 2009; Käyttäjäprofiili: www.vauva.fi 2009). 

Viiteryhmillä on nähty olevan suuri vaikutus yksilöiden elämäntyyliin monissa eri 

tutkimuksissa (Maffesoli 1995; Bauman 1996). Elämäntyyli muotoutuu näissä sosiaali-

sissa verkostoissa, viiteryhmissä, joissa kulttuuri ja kulttuuriset merkitykset siirtyvät 

yksilöiden välillä vuorovaikutussuhteiden kautta (Allardt 1995, 89–90). Markkinoijat 

pyrkivät kaikin keinoin vaikuttamaan perheellistyvien kulutusratkaisuihin markkinoi-

malla heille erilaisia elämäntyylejä (Solomon ym. 1999, 408).  

Markkinoiden näkökulmasta nykytilanne onkin ihanteellinen, sillä lastentarvike-

markkinat tavoittavat perheelliset vanhemmat ja kotona olevat äidit sähköisen median 

välityksellä yhä helpommin. Tilastokeskuksen (Tietotekniikasta tullut osa suomalaisten 

arkipäivää 2006) mukaan perheellisten äitien Internetin käyttö on lisääntynyt ja näin 

ollen lastentarvikemarkkinat saavuttavat yhä useamman perheenäidin vaivattomasti ja 

kustannustehokkaasti. Erityisesti sosiaalinen media tuo välillistä hyötyä yritysten liike-

toimintaan, sillä sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille näkyvyyden, ideoiden ke-

räämisen ja kuluttajiin vaikuttamisen (Matikainen 2009, 115). Sähköisen median suo-

siota tietolähteenä kuvaa seuraava sitaatti:  

 

Niin ja sit toisaalta netistä löytyy yhtä sun toista vaihtoehtoo, varsinkin 

sieltä on niitä helppo kattella niitä. Niin vaik en oo todellakaan hankki-

massa niitä, niin sit kattoo ensin vähän, et miten menee ja onks ne vält-

tämättömii, sit vasta rupee miettimään, et onks tälle tarvetta vai ei. (– –) 

 

Tulevat äidit kertoivat kuuntelevansa kulutuspäätöksien tueksi mieluusti useampia 

mielipiteitä arvostaen erityisesti lastentarvikkeiden käyttökokemuksia. Moninaisiin mie-

lipiteisiin kerrottiin tosin suhtauduttavan varauksella ja ne koettiin lähinnä omaa ja puo-

lison mielipidettä tukeviksi. Sosiaalista mediaa hyödynnettiin lukemalla tuntemattomien 

henkilöiden mielipiteitä erilaisilta vauva-aiheisilta Internet-sivustoilta. Haastatteluissa 

ei ilmennyt, että sosiaalinen media provosoisi tulevia äitejä näyttävään kuluttamiseen. 

Sosiaalisella medialla voidaan kuitenkin nähdä olevan tärkeä rooli sosiaalisten ryhmien 

muodostajana. Sosiaalisesta mediasta haastateltavat poimivat itselleen sopivimmat kol-

lektiiviset merkitykset ja toimivat niiden mukaan kuitenkin hieman varauksellisesti:  
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Joo, no mä kuulun sellaseen keskusteluketjuun, et sielt on tullut ihan hy-

viä kavereitakin, et heidän kanssa voi sit vaihtaa ajatuksia, mut se on 

monasti sen oman alustavan päätöksen, et kyl se täytyy sit jonkun olla 

selkeesti vastaan tai pitää muuta parempana kuin mitä ite on ajatellu, et 

ennen kuin sit vaihtaa sitä mielipidettä. (– –) 

 

Erilaiset vauva-aiheiset Internet-sivustot koettiin myös tärkeäksi ja monipuolisiksi 

tietolähteiksi omien kulutuspäätösten tueksi. Sekä sosiaalisesta mediasta että vauvan-

hoitoon ja raskauteen liittyvistä Internet-sivustoilta koettiin löydettävän kaikki tieto, jota 

vauvaan liittyvissä hankinnoissa tarvittiin. Tärkeiksi tietolähteiksi mainittiin las-

tentarvikevalmistajien, vauva- ja raskausajan lehtien ja niiden keskustelupalstojen sekä 

myyjäliikkeiden Internet-sivustot. Tietoa haettiin hankinnassa olevista lastentarvik-

keista, kuten lastenhoitotuotteista, lastenvaatteista, rattaista ja turvaistuimista. Haasta-

teltavat olivat kiinnostuneita lastentarvikkeiden hinnoista, tuoteominaisuuksista ja 

myyntipaikoista sekä myyjäliikkeiden tarjouksista. Eräs haastateltava kertoi omasta 

kiinnostuksestaan hankkia tietoa Internet-sivustoilta seuraavasti: 

   

Kyl vaunui, sillon vaunui mietties vähän kävin kattomas mielipitei yli-

päätäns, et sielt ois löytäny niit asioi, mitä niis pitäis miettiä. Kun ei oi-

kein muuta osannu, kun et nää on kivan näköiset ja nää on ja… et mikä… 

samoi  juttui kysyin kavereilt ja kyl neki oli käyny siel kattomas. 

 

Tulevat äidit luottivat Internetistä löytyvään tietoon varsinkin silloin, kun tieto oli 

nimenomaan äideille suunnatuilla sivustoilla eikä tuotteisiin liittynyt varsinaista markki-

nointia: 

 

(– –) Sitten niinku netissä oisko se Vauva-lehden sivuilla just vai missä 

sivuilla on just sellanen luettelo, et mitä pieni lapsi tarvittee ja oon siitä 

sitten kattonu, et tarvitteeks se sitä oikeesti ja sitten mä oon laittanu itel-

leni listaan ja sitten pikku hiljaa hommannu semmosia tavaroita. 

 

Painetuilla lehdillä ja mainoksilla ei nähty olevan kovinkaan suurta merkitystä ku-

lutuspäätöksissä, lukuun ottamatta informatiivisia mainoksia, joissa tuote- ja hintatiedot 

olivat selvästi näkyvissä vertailua varten. Moni haastateltava koki hallitsevansa mainon-

nan houkutukset ja korosti, ettei koe olevansa ”mainonnan uhri”. Haastateltavat kertoi-

vat sivuuttavansa mainokset tietoisesti, koska niistä ei saatu puolueetonta tietoa tuotteis-

ta. Mainoksissa katsottiin ensisijaisesti tuotteen hintaa ja sitä, mistä tuotteen voi ostaa. 

Vauva-aiheisia lehtiä kerrottiin luettavan melko vähän lähinnä ajanpuutteen vuoksi. 
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Silloin kun aikaa vietettiin lehtien parissa, niitä selattiin muun muassa neuvolassa. Tu-

levat äidit kertoivat kiinnittävänsä lehdissä eniten huomiota vauvan hoitoon liittyvien 

välineiden tuotevertailuihin, tuotetesteihin ja tarjousilmoituksiin, kuten yksi tuleva äiti 

omasta kokemuksestaan kertoi: 

 

Ei, en oo hirveest lehtii lukenu, neuvolas on tullu selailtuu ja katottuu. 

Mainoksist sen verran, et ne herättää kiinnostusta, mut mä lähinnä katon 

just jotkut tälläset itkuhälytinmainokset, ku näkee jossai, vaik ahaa, et pi-

tääki kattoo ne. Siin on kuitenkin kaikki nää tekniset ominaisuudet lue-

teltu, niin kattoo ne, et okei, et tos on ton verran ja tos on ne kaikki, tos 

on kantavuus noin paljon ja se maksaa sit ton verran. Et lähinnää sit sil-

lai vertailun vuoksi. (– –) 

 

Mä oon ehkä niissäki niin tietoisesti hyppiny yli ne vauvaliikemainokset, 

just kun ei tarvii niinku sellasii, et sielt sais sit jotain kalliit ideoit pää-

hän. 

 

Niiin mediassa kuin sosiaalisessa mediassa olevan tuotemarkkinoinnin kasvu ja sosi-

aalisen median käyttö voidaan nähdä myös haitallisina. Bauman (2002, 104) väittää 

nykypäivän median johtavan riippuvuuteen kuluttamisesta. Media vaikuttaa niin yksi-

lölliseen kuin kollektiiviseenkin mielikuvitukseen ja pyrkii vaikuttamaan ihmisten ha-

luihin tehdä todellisuudesta entistä miellyttävämpi. Monet haastateltavat kertoivat tie-

dostavansa tuotemarkkinoinnin ”raadollisuuden”, mutta luottivat kuitenkin sosiaalisessa 

mediassa oleviin muiden kuluttajien käyttökokemuksiin: 

 

(– –)… jotenki siit sit ja sit kun toi mainonnan maailma on nykyään niin 

raadollista, koittaa sit niinku, vähän sit jättää niit huomiotta, kun kyl sit 

netistäki ja tuolt löytyy niit käyttökokemuksii, mitä sit uskoo enemmän 

kun niit mainoksii. Ja kuitenkin sit heidän mainostavasta, et he mainos-

taa sit niit omii tuotteitansa. (– –) 

 

Mutta totta kai sitä selvittää ja tekee vertailuja netissä ja, et en mä oi-

keestaan mainoksiin usko juur ollenkaan, et enemmän ihmisiä, joilla ko-

kemusta konkreettisesti jostain... (– –) 

 

Lastentarvikkeiden tuotearvioissa tulevat äidit luottivat enemmän arvioihin, jotka he 

kokivat objektiivisiksi. Objektiivisiksi tietolähteiksi he kokivat muun muassa ystävät ja 

keskustelupalstat myyjäliikkeiden ja lastentarvikevalmistajien mainoksien sijaan. Haas-
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tateltavat kokivat lastentarvikemainokset, joissa tavarantoimittajat ja myyjäliikkeet 

mainostavat omia tuotteitaan muita parempina, jollakin tavalla epäluotettavina.  

Mainostajien tulisikin osata hyödyntää tarkkaa segmentointia, jolla on suuri merkitys 

onnistuneeseen, äideille suunnattuun markkinointiin (Bailey & Ulman 2005, 3). Lisäksi 

sosiaalisen median rooli nähdään koko ajan tärkeämpänä. Tavarantoimittajien tulisikin 

osata hyödyntää tuotekehittelyssään käyttäjien aktiivista roolia sosiaalisessa mediassa ja 

käyttäjien tuottamaa tietoa yrityksen tuotteista. (Pantzar ym. 2008, 359–362.) Vaikka 

Pantzar ym. (2008, 359–362) korostavatkin, ettei Internetin vaikutuksista kulutuspää-

töksiin ole vielä riittävästi näyttöä, he myöntävät kuluttajasta tulleen kuluttajatiedon 

tuotannon ja käytön myötä aktiivinen toimija objektin sijaan. Tämä näkyy myös tämän 

tutkimuksen osalta haastateltavien arvostaessa sähköisessä mediassa olevaa tietoa, kuten 

muiden kuluttajien käyttökokemuksia ja lastentarvikkeiden hintavertailuja.  
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella perheiden kulutustottumusten muutok-

sia, kun perheeseen oli syntymässä ensimmäinen lapsi. Lisäksi tarkoituksena oli tarkas-

tella tulevien äitien baby-shoppailua sijaiskulutuksen muotona huomioiden äitien käsi-

tykset hyvästä vanhemmuudesta. Ilmiötä tarkasteltiin perheellistyvän elämänvaiheen 

näkökulmasta, jolloin kulutus lapseen nähdään olevan huomattavaa jo ennen lapsen 

syntymää. Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan kolmen tutkimuskysymyksen avul-

la: 1. Miten ja miksi kulutustottumukset perheessä ovat muuttuneet tai tulevat muuttu-

maan lapsen syntymään valmistautuessa? 2. Miten tulevien äitien baby-shoppailussa 

näkyy käsitys hyvästä vanhemmuudesta? 3. Minkälainen vaikutus viiteryhmillä ja elä-

mäntyylitekijöillä on tulevien äitien baby-shoppailuun? 

Tutkimus on osa Turun yliopiston alaisuudessa toimivaa Turun lapsi- ja nuorisotut-

kimuskeskuksessa toteutettavaa Hyvän kasvun avaimet -seurantatutkimusta, jonka tar-

koituksena on eri tieteenalojen osaamista yhdistäen kartoittaa lasten ja lapsiperheiden 

hyvää kasvua ja kehitystä. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja sen empiirisen ai-

neiston muodostaa 11 Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirin alueella asuvan tulevan äi-

din haastattelut. Aineisto kerättiin kolmella fokusryhmähaastattelulla teemahaastattelun 

keinoin marras-joulukuussa 2008.  

Tutkimuksen ensimmäisessä teorialuvussa käsiteltiin kulutuskäyttäytymistä ja iden-

titeetin rakentamista kulutuskäyttäytymisen yksilölliset erot huomioiden ja perheellisty-

vien elämänvaihe korostuen. Yhä useammissa kulutuskeskusteluissa on tuotu esiin ra-

kenteellisten tekijöiden vaikutuksen heikentyminen nyky-yhteiskunnassa, jossa perintei-

set sosiaaliset rakenteet korvataan sosiaalisilla viiteryhmillä. Näissä postmodernin ajan 

keskusteluissa yksilön identiteetin nähdään muodostuvan pitkälti kuluttamisen kautta, 

jossa brändien ja viiteryhmien vaikutus on merkityksellinen yksilöllisen identiteetin 

luomisessa. Yksilöllisyyden lisäksi kuluttajalla katsotaan olevan tarve kuulua tiettyyn 

ryhmään, jossa rakennetaan kollektiivista identiteettiä ilmaisemaan tietynlaista elämän-

tyyliä. Elämäntyylin ja eroja tuottavan kuluttamisen käsitteitä tarkasteltiin niin Veble-

nin, Bourdieun kuin Simmelinkin teorioiden valossa. Vaikka kyseisten teorioiden so-

veltaminen suomalaiseen nyky-yhteiskuntaan on osittain haasteellista, voidaan niiden 

valossa pyrkiä saamaan paras ymmärrys yksilöiden tarpeesta erottautua ja rakentaa 

omaa identiteettiään kuluttamisen keinoin.  

Tutkimuksen toisessa teorialuvussa tarkasteltiin hyvää vanhemmuutta ja kulutta-

mista. Hyvää vanhemmuutta käsiteltiin materialistisen ja henkisen hyvinvoinnin näkö-

kulmasta. Vanhemmuuden onnistumisen kokemiseen nähdään vaikuttavan julkinen 

keskustelu ja normatiiviset oletukset hyvästä äitiydestä, joka vaatii niin huolenpitoa ja 

välittämistä kuin materialistisen hyvinvoinnin tavoittelua. Suomalaisten lapsiperheiden 

kuluttamista on esitetty leimaavan yhä kohtuus ja säästäväisyys, vaikka perheiden ajan-
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käyttö on yhä kulutuskeskeisempää. Huolimatta siitä, että suomalaisten perheiden ku-

lutusta ohjaa rationaalisuus, lapsiperheet eivät näyttäydy kovinkaan eettisinä kuluttajina. 

Markkinat pyrkivät tuottamaan ekologisia kulutusvalintoja, mutta samalla synnyttävät 

uusia epäekologisia tarpeita tarjoten yritysten kannalta tarkoituksenmukaisia elämän-

tyylejä. Markkinoijien näkökulmasta lapsiperheet edustavat aktiivisia kuluttajia, joilla 

on jatkuvasti lisääntyviä kulutustarpeita. Väitetään, että teollistuneiden maiden kaupalli-

suus ja sen myötä lapsuuden materialisoituminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden 

luoda brändeillään kuluttajille tietynlaisia elämäntyylejä. Kriittisissä mediakeskuste-

luissa brändit nähdään yhteiskunnan ja kulttuurin tuhoavina tekijöinä, jossa kuluttajien 

valinnanvapaus on minimoitu. Vaikka Suomessa vanhemmille suunnattu lastentarvik-

keiden markkinointi ja brändien merkitys kulutuspäätöksissä lienee vielä melko vä-

häistä, sosiaalinen media tulee kasvavan käyttäjämäärän myötä tarjoamaan lisää näky-

vyyttä tuotemarkkinoille.  

Ensimmäisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittää miten ja miksi kulu-

tustottumukset perheessä ovat muuttuneet tai tulevat muuttumaan lapsen syntymään 

valmistautuessa. Tutkimukseen osallistuvien perheet edustivat kaikkia tuloluokkia, joten 

kulutusmahdollisuudet voidaan katsoa lähtökohtaisesti poikkeavan toisistaan. Tutki-

mustulosten valossa kulutus vanhemmuuden kynnyksellä on hyvin rationaalista ja sitä 

leimaa harkitsevaisuus hedonistisen kuluttamisen sijaan. Toivonen ja Räsänen (2004, 

244) muistuttavatkin, että kuluttamisen määrä ei ole yksioikoisesti suoraan riippuvainen 

yksilön tuloista. Monet ihmiset saattavat jatkuvasti kuluttaa enemmän kuin mihin olisi 

varaa, kun taas toiset elävät säästäväisesti, vaikka heillä olisi varaa kuluttaa. Tutkimus-

tulosten mukaan perheet tiedostavat lastentarvikehankintojen vaativan taloudellista pa-

nostamista ja ovat varautuneet kulutuksen kasvuun säästämällä ja maltillisella kulutta-

misella. Tulevat äidit ovat valmiit myös tinkimään omista menoistaan, jotta tulevalle 

perheenlisäykselle saadaan hankittua asianmukaiset välineet.  

Tutkimustulosten mukaan lastentarvikkeita ja -vaatteita hankitaan sekä uusina että 

käytettyinä ja hankinnan kriteerinä ovat varsinkin turvallisuuteen liittyvien lastentarvik-

keiden osalta tuotemerkin mukana tuomat toimivuus ja luotettavuus sekä tuotteen saa-

mat suositukset. Turvallisuuteen liittyvien tarvikkeiden odotetaan kestävän pitkään ja 

niistä ollaan valmiit maksamaan enemmän. Tuotteen toimivuuden ja luotettavuuden 

lisäksi myös ulkonäöllä saattaa joissakin tapauksissa olla merkitystä. Vaikka perheet 

näyttäytyvät lastentarvikehankinnoissaan hyvin rationaalisina kuluttajina hankkimalla 

ennen vauvan syntymää pääosin vain tarpeellisia tarvikkeita, riski mahdollisista kulu-

tushaluista vauvan syntymän jälkeen tiedostetaan.  

Kotiin sekä autoon panostaminen näyttää olevan perheiden suurin taloudellinen in-

vestointi vauvan tulon myötä. Elämänvaihe selittää perheiden tarvetta kodin rakentami-

seen, sillä vauvalle pyritään tarjoamaan mahdollisimman hyvät asumisen elinolot. Vau-

van tarpeiden lisäksi halutaan tehdä muutoksia asunnoissa tai asumisratkaisuissa käy-
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tännöllisemmän arjen nimissä. Asunnon ja auton voidaan katsoa ilmentävän symbolisin 

keinoin halua kuulua tiettyyn ryhmään (Bauman 1996), perhekeskeistä elämää viettä-

vään sosiaaliseen yhteisöön. Omakotitalo lapsiperheen ihanneasumismuotona näyttää 

säilyneen 90-luvulta näihin päiviin saakka (Lauronen 1991). Ideaali asua omakotitalossa 

kuvastaa vanhempien tarvetta tarjota lapselle hyvät kasvun edellytykset turvallisessa ja 

mieluisassa ympäristössä. Väljän asumisratkaisun lisäksi perheet arvostavat lapsiper-

heelle käytännöllistä farmariautoa, jonka mahdollisessa hankinnassa aloitteentekijänä on 

lähes poikkeuksetta perheen mies. Sukupuolen merkitystä perheen sisäisissä kulutusrat-

kaisuissa ei voida sivuuttaa, sillä tutkimuksessa ilmenevät Raijaksen (2008) näkemyk-

sen mukaisesti naisten ja miesten kulutuksen erikoistumisalueet. Miehillä näyttää ole-

van eniten päätösvaltaa kalliiden ja teknisten laitteiden, kuten auton ja vaunujen hankin-

nassa naisten keskittyessä kodin arkeen ja lapsenhoitoon liittyviin hankintoihin.  

Tulevien äitien panostaminen itseensä raskausaikana näyttää olevan hyvin vähäistä ja 

itseensä panostaminen näkyy lähinnä äitiysvaatehankinnoissa. Äitiysvaatehankinnat 

koetaan välttämättömänä kulutuksena, josta halutaan selvitä mahdollisimman pienellä 

taloudellisella panostuksella. Muu omaan ulkonäköön panostaminen jää selkeästi vä-

hemmälle huomiolle. Perheellistyvien naisten itseensä panostamisessa voidaan nähdä 

yhteneväisiä piirteitä Valtarin (2005) tutkimustulosten kanssa, joiden mukaan lasten 

myötä ulkoiset seikat korvautuvat tärkeämmillä elämänarvoilla äitien huomion siirtyes-

sä itsestä lapseen.  

Vaikka ensimmäistä lastaan odottavat perheet edustavat vielä lapsetonta perhettä, 

heidän kulutuskäyttäytymisessään alkaa ilmetä perheellisten kulutuspiirteitä vapaava-

lintaisen kulutuksen osalta. Lapsettomien parien panostaessa perheellisiä enemmän 

kahviloissa ja ravintoloissa käymiseen (Pajunen 2007) sekä kulttuuriin ja ulkomaanmat-

koihin (Sauli & Pajunen 2007) odottavat äidit alkavat karsia maksullisesta vapaa-ajasta, 

kuten kampaamo- ja ravintolakäynneistä sekä matkustamisesta. Vapaavalintaisessa ku-

luttamisessa säästetyt rahat halutaan varata lastentarvikehankintoihin, sillä kulutuksen 

tiedostetaan kasvavan lapsen tulon myötä. Tutkimustulokset ovat yhteneväiset Brow-

ningin ja Ejrnaesin (2009) tutkimustulosten kanssa, jotka osoittavat säästämisen tulevan 

tärkeäksi, kun kotitalouteen on syntymässä lapsi.  

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli arvioida miten tulevien äitien baby-

shoppailussa näkyy käsitys hyvästä vanhemmuudesta. Vaikka Raijas ja Wilska (2008) 

ovat tuoneet omassa tutkimuksessaan esiin nykyperheiden kasvaneen kulutushalukkuu-

den, ei tässä tutkimuksessa tulevien äitien vapaa-aika näyttäydy kovinkaan kulu-

tusorientoituneelta. Tulee kuitenkin huomata, että vauva-aika saattaa synnyttää uusia 

tarpeita ja kulutushalukkuutta perhe-elämän konkretisoiduttua ja kuluttamiseen käytet-

tävän ajan lisäännyttyä. Lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden hankinnoissa haastateltavat 

edustavat hyvin samankaltaista elämäntyyliä, jota kuvaa rationaaliset ratkaisut ja koh-

tuuhintaisten tuotteiden suosiminen.  
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Hyvä vanhemmuus näyttäytyy toimivana arkena tarpeellisine lastentarvikkeineen, 

huolenpitona ja lapsen kanssa vietettävän ajan korostamisena. Tulevien äitien käsitykset 

hyvästä vanhemmuudesta ovat hyvin ideaaleja korostaen muun muassa hyvää kasvatus-

ta ja vanhempien läsnäoloa. Kulutusta ei nähdä lapsen ja perheen hyvinvoinnin edelly-

tyksenä. Liiallinen kuluttaminen ja lapsiperheen varustautumisen saattaa tulevien äitien 

mielestä ilmentää jopa perheen pahoinvointia – tavaralla vanhemmat pyrkivät korvaa-

maan perheen yhteistä aikaa. Ristiriita ideaalin äitiyden ja lapsuuden materialisoitumi-

nen välillä kuitenkin tiedostetaan. Koska tänä päivänä perheillä on paremmat mahdolli-

suudet kuluttaa, on rajojen asettaminen lapsen haluille vaikeampaa. Odottavat äidit ovat 

huolissaan jo ennen lapsen syntymää siitä, miten he pystyvät lapsen kasvaessa pitämään 

muun muassa lelujen ja pelien määrän kohtuullisena. 

Tulosten mukaan tulevat äidit eivät suosi liiallista kuluttamista, mutta ovat valmiit 

panostamaan taloudellisesti arkea helpottaviin lastentarvikkeisiin. Arkea helpottavien 

lastentarvikkeiden koetaan vaikuttavan ensisijaisesti äidin jaksamiseen, mutta myös 

koko perheen hyvinvointiin. Arkea helpottavien välineiden, kuten itkuhälyttimen ja kan-

toliinan hankintaa perustellaan myös tukiverkostojen puutteella. Useiden perheiden tu-

lee selvitä arjesta ilman tukiverkostoja, sillä sukulaiset saattavat asua maantieteellisesti 

kaukana, eikä perheillä ole välttämättä taloudellisesti mahdollisuutta ulkopuoliseen koti- 

ja lastenhoitoapuun. Samanlaiseen johtopäätökseen päätyi Thompson (1996) omassa 

tutkimuksessaan, jossa amerikkalaiset perheenäidit olivat valmiit hankkimaan sellaisia 

tuotteita ja välineitä, jotka tukiverkoston puuttuessa helpottivat arjen sujumista. Han-

kinnat koettiin tarpeelliseksi, jotta hyvä äitiys ja perhe-elämä toteutuisivat vallitsevien 

kulttuuristen käsitysten mukaan.  

Uuden keskiluokan osalta niin Bourdieun (1984) kuin Roosinkin (1986) määritelmät 

ovat osuvia vielä tänäkin päivänä. Tutkimukseen osallistuneet tulevat äidit eivät kuiten-

kaan näytä edustavan täysin niitä piirteitä, joita uuteen keskiluokkaan on liitetty. Tutki-

mustulosten valossa tulevat äidit eivät näyttäydy kovinkaan nautinnonhaluisina keski-

luokkaisina, joille tyypillistä on hedonistinen kuluttaminen, hetkessä eläminen, haus-

kanpito ja tuhlaaminen (Bourdieu 1984). Sen sijaan Roosin (1986) kuvaus kaupunkilai-

sesta keskiluokasta, jota eivät määritä taloudelliset kytkennät vaan jäseniä yhdistävä 

kulttuuri ja kulttuurinen malli, on osittain osuva. Vaikka tähän tutkimukseen osallistu-

neet perheellistyvät eivät edusta tuhlailevia kuluttajia, heitä liittää yhteen halu yhdistää 

hyvän vanhemmuuden ja toimivan arjen nimissä niin materialistiset tarpeet kuin henki-

set arvot.  

Tutkimustulosten perusteella tulevat äidit arvostavat lapselleen tekemissään hankin-

noissa ennen kaikkea toimivuutta, laatua ja turvallisuutta, mutta myös lastenvaatteiden 

osalta niiden ulkonäköä. Tuotemerkillä ei koeta olevan merkitystä lastenvaatehankin-

noissa. Tulevat äidit suosivat kohtuuhintaisia lastenvaatteita hankkimalla niitä pääosin 

ruotsalaisvaateketjujen kaupoista, joissa vaatteen hinnan, laadun ja ulkonäön katsotaan 
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olevan kohdallaan. Lastenvaatteiden tulee käytännöllisyyden lisäksi olla kauniita ja 

"silmää miellyttäviä". Lastenvaatteiden ulkonäköön panostamisessa, vaikkakin ne eivät 

ole kalliita, voidaan jossain määrin nähdä sijaiskuluttamisen piirteitä, vaikka se ei täysin 

vastaa Veblenin määritelmää. Veblenin (2002 [1899]) sosiaalisen erottautumisen mää-

ritelmässä vaatteiden tulee olla silmiinpistävän kalliita ja epäkäytännöllisiä varallisuus-

aseman ja statusarvon ilmaisemiseksi. Veblen kuitenkin kirjoittaa myös alempien luok-

kien näyttävästä kuluttamisesta, jossa julkisen elämän hohdokkuuden kustannuksella 

ollaan valmiita kotioloissa niukempaan kuluttamiseen. Tutkimustulosten valossa voi-

daan lastenvaatteiden ulkonäköön panostaminen tulkita haluksi erottautua, viestiä sosi-

aalisin signaalein tietystä mausta, joka on kauneutta arvostava.  

Vaikka kohtuuhintaisiin lastenvaatteisiin panostamisessa ei ole kysymys suurista ta-

loudellisista uhrauksista, tulevien äitien makua ei voida kuitenkaan luonnehtia ”popu-

laariseksi mauksi” (Bourdieu 1984), jota leimaa vain välttämättömyys. Lastenvaatteiden 

ulkonäön tärkeänä pitäminen näyttäytyy hyödyllisen kuluttamisen lisäksi myös nautin-

nollisena kuluttamisena (Campbell 1987). Osa kuluttajista on hyvinkin tietoinen kulu-

tettavien tuotteiden symbolisesta merkityksestä, eikä se aina välttämättä vaadi suuria 

taloudellisia uhrauksia, kuten tänä päivänä muotia olevat käytetyt, retrohenkiset lasten-

vaatteet. Edullisten mutta kauniiden lastenvaatteiden suosiminen voidaan nähdä haasta-

teltavien tarpeena kuulua tiettyyn sosiaalisen ryhmään (Maffesoli 1995), joka elämän-

tyyliltään edustaa rationaalista kuluttamista, mutta haluaa pukea lapsensa kauniisiin ja 

ajanmukaisiin vaatteisiin. 

Tutkimustulosten mukaan merkkituotteet koetaan lapselle tarpeettomina ja varsinkin 

kalliisiin merkkituotteisiin panostamista pidetään tuhlaamisena.  Kalliita merkkituotteita 

ostavia äitejä pidetään elämäntyyliltään elitistisinä ja "ei-tavallisina" vanhempina, joi-

den voidaan katsoa edustavan Veblenin (2002 [1899]) kerskailevia kuluttajia. Nämä 

merkkiuskolliset äidit haluavat sosiaalisen erottautumisen keinoin ilmaista omaa varalli-

suustasoaan ja statusasemaansa sijaiskuluttamalla syntyvään lapseensa. Veblenin lisäksi 

niin Simmel (1986) kuin Bourdieukin (1984) taloudelliseen pääomaan viitaten pitävät 

näyttävää kuluttamista ja sen vaatimaa taloudellista panostamista sosiaalisen erottautu-

misen keinona. Tutkimustulosten valossa tulevien äitien baby-shoppailua leimaa koh-

tuullisuus ja tavallisuus, jotka ovat Wilskankin (2002) tutkimuksessa esiin tulleet piir-

teet suomalaisten rationaalisessa kuluttamisessa. Suomalaisten, kuten myös tähän tut-

kimukseen osallistuneiden tulevien äitien kuluttaminen ei näyttäydy niin yksilöllisenä, 

kuin postmodernit teoriat nykyajan kuluttamisesta väittävät.  

Vaikka tässä tutkimuksessa lastenvaatemerkeillä ei nähdä olevan minkäänlaista mer-

kitystä lapsen hyvinvoinnin kannalta, löytyy Suomestakin luksusvaateliikkeitä suosivia 

merkkiuskollisia äitejä (Tiittula 2009). Voidaan vain arvata näiden perheiden tulotason 

olevan selkeästi keskimääräistä korkeampi. Näyttävää ja kallista kuluttamista suosivat 

vanhemmat asuvat mitä toden näköisemmin pääkaupunkiseudulla, jossa myös tarjonta 
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on monipuolisempaa. Tähän tutkimukseen osallistuvien tulevien äitien asuinpaikka jo 

itsessään voidaan nähdä rajoittavan suppealla tarjonnallaan kalliisiin lastenvaatteisiin 

kuluttamista. Elämäntyylivaihtoehtoja lienee Varsinais-Suomessa vähemmän tarjolla 

kuin mitä niitä monipuolisempien tuotemarkkinoiden myötä löytyy pääkaupun-

kiseudulta.  

Bourdieun (1984) teoriaa pääomien merkityksellisyydestä habituksen ja yhteiskun-

nallisen aseman määrittämiseksi voidaan vain osittain soveltaa tämän päivän suomalai-

seen yhteiskuntaan. Perinteiset luokkajaot ja niiden ominaispiirteet eivät ole enää sa-

malla tavalla tunnistettavia, kuin miten Bourdieu on ne aikoinaan määritellyt. Toki voi-

daan nähdä Gronowin (1995) tulkinnan mukaan eri koulutustason ja taloudellisen ase-

man omaavien perheiden edustavan tiettyä rajoiltaan avointa yhteiskuntaluokkaa ky-

seisten pääomiensa mukaan ja muodostavan tietynlaisen elämäntyylien järjestelmän ja 

erottautumismekanismin. Jotta tämän tutkimuksen osalta olisi mahdollisesti tullut esiin 

riittäviä kulutuskäyttäytymisen eroja, olisi perheiden tulotasojen pitänyt olla selkeästi 

poikkeavia toisistaan.     

Tutkimustulosten valossa kierrättäminen koetaan tärkeäksi keinoksi hankkia lasten-

tarvikkeita ja -vaatteita. Tarjonta on tänä päivänä runsasta ja tuotteet hyvänlaatuista. 

Kierrättämisen suosimista perustellaan sekä ekologisuudella että hankinnoissa sääste-

tyillä euroilla, vaikkakin hankinnan edullisuus näyttää ohjaavan ensisijaisesti käytetty-

jen tuotteiden kulutusratkaisuihin. Kirpputorien ja Internetissä toimivien käytettyjen 

lastentarvikkeiden nettihuutokauppojen uskotaan tarjoavan äitiysloman aikana ajan-

vietettä ja järkeviä ostoksia. Tulevien äitien asenne ekologisuuteen näyttää olevan 

myönteinen huolimatta siitä, etteivät he pohdi, miten ja mihin omat kulutusvalinnat vai-

kuttavat. Kantanen (2002, 11, 15) kirjoittaakin kuluttajan vastuusta ja yksilön arvomaa-

ilmasta. Jotta kuluttaja voi ottaa huomioon laaja-alaisia kulutusseuraamuksia valintoja 

tehdessään, kuten ympäristön tai yhteiskunnan sosiaalisen hyvinvoinnin, tulisi hänen 

tiedostaa näiden seuraamusten olemassaolo. Markkinoiden tarjotessa yhä enemmän ku-

lutusmahdollisuuksia lapsiperheille ”mahdollisimman hyvän lapsuuden” nimissä (Pugh 

2004; Klein 2003), tulisi vanhempien sitä suuremmalla syyllä ymmärtää kuluttamisen 

seuraamukset.  

Wilskan (2008a) kulutustutkimuksen valossa nykykuluttaja näyttäytyy ristiriitaisena: 

kulutusasenteet ovat vastuullisempia, mutta myös kulutuskeskeisempiä. Kyseisten tut-

kimustulosten mukaan kahden aikuisen kotitaloudet ovat lapsiperheitä ympäristötietoi-

sempia. Vaikka tässä tutkimuksessa haastateltavat suhtautuivat hyvin positiivisesti las-

tentarvikkeiden ja -vaatteiden kierrättämiseen, Haanpään ja Wilskan (2009) mukaan 

lapsiperheet, joissa on alle kouluikäisiä lapsia, ovat sekä asenteiltaan että toiminnaltaan 

muita kuluttajia vähemmän eettisiä. Tulee kuitenkin huomioida, että Wilskan ja Haan-

pään tutkimuksissa mitattiin asenteita ja toimintaa eettisesti tuotettujen tuotteiden osalta 

sekä kotitalousjätteiden kierrättämistä. Haanpään ja Wilskan yllättävä tulos saattaa joh-
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tua muun muassa nuorten lapsiperheiden tiukemmasta taloudellisesta tilanteesta, jolloin 

vanhemmat eivät ole halukkaita maksamaan eettisistä tuotteista normaaleja tuotteita 

enemmän. Lisäksi nuorten lapsiperheiden kiireisessä arjessa ei ehkä ehditä panostaa 

kotitalousjätteiden kierrätykseen ja kierrätysmahdollisuuksien selvittämiseen. Tässä 

tutkimuksessa tarkastelun kohteena ollut lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden kierrättämi-

nen kiinnostaa vanhempia lähinnä edullisen hinnan ja hyväkuntoisten tuotteiden takia – 

käytettyjen lastentarvikkeiden ja -vaatteiden suosiminen tuo perheille välitöntä talou-

dellista hyötyä.  

Haastattelujen aikaan vuoden 2008 lopulla, oli Suomessakin orastavia merkkejä ta-

loudellisen taantuman uhasta: hidastuneesta talouskasvusta ja lomautuksista. Taantumaa 

ei koettu vielä kovinkaan konkreettisesti, sillä taantumaa tärkeämmäksi kulutusta hillit-

seväksi seikaksi tulevat äidit kokivat oman taloudellisen tilanteensa heikkenemisen äi-

tiys- ja vanhempainvapaan aikana. Kuten Saulin (2007) tutkimuksesta käy ilmi, talou-

dellisesti heikommassa tilanteessa perhe on juuri perhettä perustettaessa ja lasten ollessa 

pieniä. Tutkimustulosten perusteella taloudellisten tekijöiden nähdään olevan määrääviä 

tekijöitä kulutuspäätöksissä. Hankinnoissa korostetaan hyödyllisyyttä nautinnon sijaan 

(Campbell 1987). Tulevat äidit ovat myös valmiit panostamaan välttämättömyysmenoi-

hin ja karsimaan vapaavalintaisesta kuluttamisesta (Ahlqvist 2009). Taloudellisen tilan-

teen heikkenemistä perhevapaan aikana voidaan verrata Lampikosken ja Lampikosken 

(2000) kuvaamaan taloudellisen taantumaan aikaan, jolloin taloudellisesti epävarmana 

aikana kuluttaminen yksinkertaistuu ja hankintoja tehdään harkitummin.  

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittää viiteryhmien ja elämän-

tyylitekijöiden vaikutusta tulevien äitien baby-shoppailuun. Vanhemmille suunnattujen 

tuotemarkkinoiden osalta kulutuspäätöksiin vaikuttavat oma puoliso, ystävät ja sukulai-

set, mutta myös media ja sosiaalinen mediassa esiintyvät viiteryhmät. Viiteryhmien tär-

keää vaikutusta yksilöiden elämäntyyliin (Maffesoli 1995; Bauman 1996) ei voida vä-

hätellä. Vaikka tässä tutkimuksessa viiteryhmien vaikutus nähdään tärkeänä tulevien 

äitien kulutusratkaisuissa, erilaisten perheellistyvien elämäntyylien tunnistaminen on 

vaikeaa. Perheet näyttäytyvät hyvin samanlaisina kuluttajina, perhe-elämään orientoitu-

neena ja rationaalista kuluttamista arvostavana sosiaalisena ryhmänä.  

Perheellistyvien äitien kulutuspäätöksissä korostuvat keskustelut tai niiden seuraami-

nen lastentarvikkeiden ja -vaatteiden käyttökokemuksista tuttujen ja tuntemattomien 

kanssa. Luotettavinta tietoa koetaan saatavan jo äidiksi tulleilta sukulaisilta ja ystäviltä. 

Kiinnostuneita ollaan kuulemaan viiteryhmien ajatuksia siitä, mitä hankintoja kannattaa 

tehdä, miten jokin lastentarvike on toiminut ja mihin seikkoihin kannattaa kiinnittää 

huomiota hankintoja tehdessä. Suurempien hankintojen osalta päätökset tehdään yhdes-

sä puolison kanssa. Perheellistyvät äidit arvostavat puolisoidensa ”järkevää” suhtautu-

mista lastentarvikehankintoihin ja hillitsevää vaikutusta kulutusratkaisuihin.  
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Vaikka viiteryhmien vaikutus tulevien äitien kulutusratkaisuihin nähdään tärkeänä, 

ovat muiden mielipiteet usein tulevien äitien mielipiteitä ja alustavia päätöksiä tukevia. 

Puolison, sukulaisten ja ystävien kanssa käytyjä keskusteluja useammin vahvistusta 

omiin päätöksiin haetaan Internetistä. Eri julkaisijoiden, kuten vauva-aiheisten lehtien, 

sekä myyjäliikkeiden ja lastentarvikevalmistajien Internet-sivustot koetaan hyviksi tie-

tolähteiksi. Erityisen tärkeäksi tietolähteeksi nähdään sosiaalinen media ja siellä erilaiset 

vauva-aiheiset keskustelupalstat ja blogit, joihin sosiaaliset viiteryhmät tuottavat sisäl-

töä. Vaikka tuotemarkkinoinnin raadollisuus tiedostetaan, luottamus sosiaalisessa medi-

assa käytäviin keskusteluihin on melko suuri. Tietoa haetaan lastentarvikkeista ja -vaat-

teista, niiden käyttökokemuksista, hinnoista, tuoteominaisuuksista ja myyntipaikoista 

sekä myyjäliikkeiden tarjouksista.  

Sosiaalisen median tärkeys korostuu perheellistyvien viiteryhmään kuulumisessa. 

Sosiaalisesta mediasta haastateltavat poimivat itselleen sopivimmat kollektiiviset mer-

kitykset ja toimivat niiden mukaan, kuitenkin varauksellisesti. Sosiaalisen mediassa 

esiintyvien keskustelupalstojen ja blogien tuntemattomien henkilöiden vaikutus viite-

ryhmänä on muiden viiteryhmien tavoin kuitenkin maltillinen. Sosiaalisessa mediassa 

esiintyvät viiteryhmät eivät näytä houkuttelevan näyttävään kuluttamiseen, vaan sosiaa-

lisessa mediassa käytäviä keskusteluja seurataan hyvin harkitsevan kuluttamisen hen-

gessä. Childersin ja Raon (1992) tutkimustuloksista poiketen ulkoisilla vertaisryhmillä, 

kuten ystävillä ja tuntemattomilla sosiaalisessa mediassa, on tärkeä merkitys julkisesti 

kulutettavien tuotteiden lisäksi myös yksityisesti kulutettavien tuotteiden ostopäätök-

sissä, kuten vauvanhoitotuotteissa. Erityisesti käyttökokemukset, kuten tuotteiden toi-

minnallisuutta koskevat arviot näyttävät olevan tuleville äideille tärkeämpiä seikkoja 

kuin tuotteiden ulkoiset ominaisuudet.  

Markkinoiden näkökulmasta nykytilanne on sähköisen median mahdollisuuksien 

myötä ihanteellinen. Lastentarvikemarkkinat tavoittavat perheelliset vanhemmat ja ko-

tona olevat äidit sähköisen median välityksellä yhä helpommin tarjoten heille erilaisia 

elämäntyylejä (Solomon ym. 1999). Tämän tutkimuksen osalta painetuilla lehdillä ja 

mainoksilla ei nähdä olevan kovinkaan suurta merkitystä kulutuspäätöksissä, mikä tu-

kee käsitystä sähköisen median valta-asemasta. Kuten Pantzar ym. (2008) myöntävät, 

kuluttajasta on tullut kuluttajatiedon tuotannon ja käytön objektin sijaan aktiivinen toi-

mija siitä huolimatta, ettei Internetin vaikutuksista kulutuspäätöksiin ole vielä riittävästi 

näyttöä. 

Lapsen kasvaessa tarpeet lisääntyvät ja lapseen kohdistuva kulutus kasvaa. Samassa 

elämäntilanteessa olevien ystävien ja tuntemattomien vaikutus kulutuskäyttäytymiseen 

saattaa olla aikaisempaa suurempi. Lapsen kanssa kotona olevalla äidillä on aikaa kier-

rellä kaupoissa, seurata lastentarvikemarkkinoita ja keskusteluja sosiaalisessa mediassa. 

Mielenkiintoista olisikin tarkastella tutkimukseen osallistuneiden perheiden ja äitien 

kulutuskäyttäytymistä lapsen hieman vartuttua. Saisiko äitien baby-shoppailu näky-
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vämmän roolin lapsen varustamisessa ja kuinka aktiivista olisi lapseen kuluttaminen 

äidin ollessa vielä kotona? Mielenkiintoista olisi myös tutkia elämäntyyliltään erityyp-

pisten perheiden kulutuskäyttäytymistä. Laadullisen tarkastelun lisäksi kvantitatiivisella 

tutkimuksella voitaisiin selvittää eri tuloluokkia edustavien perheiden kulutustottumuk-

sia lapsiin kohdistuvassa kuluttamisessa. Kuinka paljon ja miten sijaiskuluttamista il-

menisi eri tuloluokissa? Löytyisikö vahvistusta sille, että osa taloudellisestikin niukoissa 

oloissa elävistä perheistä on valmis panostamaan taloudellisesti näyttävään kulutukseen 

(Wilska 2008b; Pugh 2004)? Entä kuinka suuri merkitys ulkoisilla viiteryhmillä olisi 

perheissä yksityisesti ja julkisesti kulutettaviin lastentarvikkeisiin ja -vaatteisiin?  

Odottavan aika on pitkä, niin myös äitien, jotka vauva-ajan ensimmäisistä viikoista 

selvittyään ehkä huomaavat vauvan kulutustarpeiden laajentuneen entisestään: 

 

Mut toisaalta ajattelee sit kans sitä, et pääseekö sit heti minnekään, et, et 

kyl ensiks haluu rauhottuu siel koton ja tutustuu häneen ihan rauhas ja 

sit vast ruveta miettimään, et joskus parin kuukauden, kuukauden pääst 

lähtee sinne kauppoihin, sit kun tuntuu silt… 
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LIITE 1 KUTSUKIRJE HAASTATELTAVILLE  

 

Hyvä tuleva äiti! 

 

Kiitos, että olet lähtenyt mukaan Hyvän kasvun avaimet -pitkittäistutkimukseen. 

 

Olen Hanna Laavainen ja teen pro gradu työtä osana Hyvän kasvun avaimet -tutkimusta. Opiskelen Turun 

kauppakorkeakoulussa pääaineenani taloussosiologia. Pro gradu -tutkielmassani pyrin selvittämään tulevien äitien 

syntyvään lapseensa liittyvää kulutuskäyttäytymistä ja kulutukseen liittyviä tuntemuksia. 

 

Tutkimusten mukaan nykyajan vanhemmat kuluttavat lapsiinsa yhä enemmän ja varustautuvat lapsen tuloon panostamalla 

taloudellisesti erilaisiin lastentarvikkeisiin - ja vaatteisiin. Vanhemmat ovat jopa valmiit tinkimään omista hankinnoistaan. 

Baby-shoppailusta ja perheen kulutustapojen muutoksesta vanhemmuuden kynnyksellä on vain vähän tutkimustietoa. 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää tätä kulutuskäyttäytymisen ilmiötä ja toivommekin, että olet halukas 

osallistumaan tähän mielenkiintoiseen tutkimukseen. 

   

Tutkimusaineisto kerätään ryhmähaastatteluiden muodossa. Ryhmähaastatteluihin kutsutaan Hyvän kasvun avaimet -

tutkimuksen raskauden loppuvaiheessa olevia, tulevia äitejä. Yhteen ryhmähaastatteluun osallistuu kerrallaan 5-6 henkilöä 

ja tutkijan ohjaamassa ryhmähaastattelussa keskustellaan vapaamuotoisesti tulevaan lapseen liittyvästä kuluttamisesta. 

Ryhmähaastattelun kesto on noin 1h 30 min. Jotta tutkimustuloksia voidaan luotettavasti analysoida, ryhmähaastattelut 

videoidaan. Kaikki tutkimusaineisto käsitellään kuitenkin luottamuksellisesti. 

 

Mikäli olet halukas osallistumaan tähän tutkimukseen 26.11. klo 17–19,  27.11. klo 17–19  tai 4.12. klo 17–19  pyydämme 

sinua allekirjoittamaan suostumuksesi ryhmähaastatteluun ja lähettämään lomake oheisessa kirjekuoressa 

tutkimuskeskukseen mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistään 15.10.2008 mennessä. 

 

Ryhmähaastattelu toteutetaan Turun lapsi- ja nuorisotutkimuskeskuksessa, osoitteessa Lemminkäisenkatu 14-18 A (5. 

kerros), Turku. Tarjolla kahvia/teetä ja pientä makeaa. Kaikki haastatteluun suostuneet tulevat saamaan erillisen kutsun 

sähköpostitse/puhelimitse lähempänä haastatteluajankohtaa. 

 

Ystävällisin terveisin 

Hanna Laavainen   Leena Haanpää     Hanna Lagström 

Pro gradu -tutkija   Tutkimuskoordinaattori    Tutkimusjohtaja 

puh. 050-389 3700  puh. 02-333 5966     02-333 6760 

_________________________________________________________________________________ 

Leikkaa ja lähetä tämä osa allekirjoitettuna kirjekuoressa tutkimuskeskukseen 

 

Suostun ryhmähaastatteluun _______ . _______ . 2008  klo ________ 

 

____________________________________ ______________________________________ 

Paikka ja päiväys     Allekirjoitus ja nimenselvennys 

 

sähköpostiosoite: ________________________________  puh:_____________________________ 
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LIITE 2 TEEMAHAASTATTELURUNKO  

 

Fokusryhmähaastattelun alussa tutkijan esittäytyminen ja tutkielman tarkoitus 

TEEMAT 

 Taustatiedot:  

o nimi, ikä, vauvan laskettu aika (ja ammatti) 

o miten raskaus on sujunut ja mikä siinä on ollut parasta.  

 Miten kulutus muuttunut / tulee muuttumaan raskauden myötä: 

o kulutus itseensä (raskausajan vaatteet, hoidot) 

o kulutus vauvaan (tarvikkeet, välineet, vaatteet) 

o taloudellinen panostaminen vauvaan 

o mistä voi kulutuksessa tinkiä ja mistä ei vauvantarvikkeiden osalta 

 Baby-shoppailu: 

o tekeekö ostoksia vauvalle, kuinka usein ja mitä 

o vauvanvaatteet ja -välineet (laatu, ulkonäkö, toimivuus, merkit)  

o vauvan ylellisyystuotteet ja tuotemerkit (luksuskuluttaminen, brändit, 
ekologinen luksus) 

o muutokset vauvantulon myötä auton hankinnassa ja asunnoissa (lasten-
huone) 

o vauvatarvikkeiden ja -vaatteiden kierrättäminen (mitä ja miksi) 

o perustelut hankinnoille 

o kenellä vaikutus hankintoihin (ystävät, sosiaaliset mediat, mainokset, 
lehdet) 

 Hyvä vanhemmuus 

o hyvä varustetaso, vauvalle vain parasta? 

o kulutusko hyvinvoinnin edellytys 

o taantuman vaikutus kulutukseen tällä hetkellä 

 


