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1 JOHDANTO

Tiettyyn elamanvaiheeseen liittyy aina tietynlainen kuluttaminen. Perheellistyminen on
elaménvaihe, jossa kuluttaminen kasvaa lapsen my6ta. Lapsiperheilld on muusta vaes-
tosta poikkeavia piirteitd kulutuksessa, silla lapsen henkil6kohtaisten menojen liséksi
hanestd aiheutuu epdasuoria kuluja perheen yhteisiin menoihin (Pajunen 2007, 289).
Lapsi ei ole merkitykseton tekija kulutusmarkkinoilla, silla lapsiperhe monine tarpei-
neen on ihanteellinen kuluttaja tuotemarkkinoiden nakdkulmasta. Tilastokeskus ja Sta-
kes ovat laskeneet, ettd suomalainen lapsi maksaa vanhemmilleen 105 600 euroa ennen
taysi-ikaiseksi tuloaan (Lapsi maksaa yli satatonnia 2008).

Tana péivana panostus lapsen kulutukseen on huomattavaa jo ennen vauvan synty-
mad. Ruotsalaispankin tekeman selvityksen mukaan vauvan kustannukset ensimmaisena
vuotena vanhemmilleen ovat noin 7 000 euroa. (Malms & Helavuori 2009.) Vaikka
Suomessa lapsiperheiden kulutusta on tutkittu jonkin verran, huomio on kiinnitetty paa-
osin perheen kulutusrakenteisiin seka perheen siséisiin ostopaatoksiin ja rahankayttoon.
Hyvin véhan tiedetdan perheiden ja ditien kulutustottumusten muutoksista vanhemmuu-
den kynnyksella sek& aitien baby-shoppailusta hyvan vanhemmuuden nakdékulmasta.
Nékyyko aitien kulutuskéyttdytymisessa sijaiskuluttamista? Entd miten kdy perheellis-
tyvien kuluttajaidentiteetille ja ilmeneekd siiné erottautumisen halua?

Veblen (2002 [1899]) esitti jo 1900-luvun taitteessa nayttavan kulutuksen olevan so-
siaalisen erottelun keino eri luokkien valilla ja sijaiskuluttamisen olevan keino viestia
omasta varallisuustasosta. Sijaiskuluttamisessa kyse on oman identiteetin rakentami-
sesta valitun kulutuskohteen kautta, jossa merkityksellista on ndyttdva kuluttaminen.
Tassa tutkimuksessa tulevien &itien baby-shoppailua tarkastellaan sijaiskulutuksen muo-
tona, jossa tulevat didit panostavat syntyvéan lapsensa hankintoihin. Baby-shoppailulle
on vaikea loytaa yksiselitteistda maaritelmaéd. Tassd tutkimuksessa baby-shoppailulla
tarkoitetaan vauvalle tehtyjd hankintoja. Vaikka shoppailun ja ostosten teon valilla voi-
daan nahda kasitteellista eroa toiminnan pddmaaran mukaan (Lehtonen 1994, 192-193),
tdman tutkimuksen osalta baby-shoppailussa on kyse ostamisen mahdollisuuden sijaan
ostosten teosta suunnitelmallisena toimintana.

Jo ennen lamaa syntyneen eldmysyhteiskunnan ja kauppakeskusten lisdadntyneen
madrén nahdaan edelleen kasvattavan lapsiperheiden kulutusmenoja, ja perheiden ajan-
kayton vaitetddn olevan aikaisempaa kulutusorientoituneempaa (Raijas & Wilska 2008,
244). Materiaalisten resurssien merkityksen kasvu perheissa on aiheuttanut keskustelua
lapsuuden uhraamisesta globaalille markkinoinnille ja materialistisuudelle (Wilska
2008b, 34). Lapset voidaan jopa brandata tietynlaisiksi hankkimalla heille kokonainen
identiteetti tietynlaisten tuotteiden avulla (Quart 2003, 23). Naissé keskusteluissa mark-
kinoinnin ndhd&éan luovan jatkuvasti uusia tarpeita lapsiperheille, jotka ovat alkaneet



omaksua nayttdvan kuluttamisen osana eldméntyyliaan (Quart 2003; Klein 2003; Tiit-
tula 2009).

Postmoderneissa kulutuskeskusteluissa kuluttaminen nahddén yhtend identiteetin
keskeisimpana rakennuselementtina (esim. Langman 1992; Bauman 1996; 2002; Miles
1998). Aktiiviselle kuluttamiselle tavaramaailma tarjoaa tyokalut erottautumiseen, sosi-
aaliseen kilpailuun ja identiteetin rakentamiseen statussymbolien muodossa (Falk 1994,
38). Myos perheellistyvalle didille baby-shoppailu sijaiskulutuksen muotona luo mah-
dollisuuden oman identiteetin rakentamiseen lapsen kautta. Tamén pdaivén kuluttajaa
kuvataan l6ytoretkeilijand, jota ohjaavat erilaiset tyylit, brandit ja merkitykset jatkuvaan
kuluttamiseen ja "oman tarinansa™ luomiseen (Gabriel & Lang 1995, 83). Oman yksi-
I61lisyyden lisdksi kuluttajan ndahdaén haluavan kuulua tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan,
joka symbolisin keinoin kollektiivista identiteettid rakentaen pyrkii erottautumaan muis-
ta ryhmista (Bauman 1996, 161). Viiteryhmien vaikutusta, niin tuttujen kuin tuntemat-
tomienkin, ei voida sivuttaa tassé tutkimuksessa, silla niiden ndhdaan saavan yhé téarke-
amman roolin kuluttajien ostopaétoksissa. Perheellisten ditien lisddntynyt Internetin
kayttd kertoo heiddn aktiivisuudestaan ja kiinnostuksestaan eri tietol&hteitd kohtaan
sekd mahdollisuudesta osallistua sosiaalisen median seuraamiseen ja sen siséllon tuot-
tamiseen kulutuspéatoksia tehdessadn (Tietotekniikasta tullut osa suomalaisten arkipéi-
véa 2006).

Mutta kuinka aktiivisia ja yksil6llisid kuluttajia suomalaiset lapsiperheet todellisuu-
dessa ovat ja kuinka suuri tarve aideille on sijaiskuluttaa lapsiinsa? Wilskan (2002, 208—
209) tutkimustulosten valossa suurin osa suomalaisista ei koe kuluttamisensa olevan
harkittua identiteetin muokkaamista. Suomalaiset kuluttajat eivdat mydskadn nayttaydy
niin yksilollisind kuluttajina kuin postmodernit teoriat véittavat lansimaisten kuluttajien
olevan, vaan kuluttamiseen vaikuttavat paljolti sosiodemografiset tekijat. Vaikka he-
donistista ja materialististakin kuluttamista ilmenee, sitd leimaa kohtuullisuus, “tavalli-
suus” ja haluttomuus erottautua muista.

Véite materialististen arvojen korostumisesta lapsiperheissd ja d&itien baby-
shoppailusta erottautumisen keinona ei voi olla vaikuttamatta keskusteluihin vanhempi-
en vastuullisemmasta kuluttamisesta. Julkisessa talouspoliittisessa keskustelussa on
tuotu esiin kuluttajien aktiivisuus markkinoilla, valilld kuluttajat syyllistyvét kulutta-
maan liikaa, valilla taas liilan vahén (Ahlqvist 1998, 10). Lieneekin aiheellista pohtia,
kuinka suuri merkitys materiaalisilla seikoilla ja kuluttamisella on perheiden hyvinvoin-
tiin ja ilonaiheisiin vanhempien nékdkulmasta? Vanhemmuuden onnistumistahan lei-
maa julkinen keskustelu sen toteuttamisesta — vanhemmuuden normatiiviset oletukset,
joihin térmaa neuvoloissa, paivakodeissa, kouluissa, mediassa ja varsinkin Internetissa.
Vanhemmuuden onnistumisen Kriteereind on ndhty muun muassa erilaisten resurssien,
niin henkisten kuin materialististenkin, siirtdminen lapselle tarjoten talle vain parasta,
jotta lapsi parjaisi maailmassa (Jokinen 2005, 123-124, 126). Normatiivisessa van-



hemmuuteen liittyvisséd keskusteluissa nimenomaan tavaroiden vélityksella syntyvan
vuorovaikutuksen ei ndhdé rakentavan laheista suhdetta vanhempien ja lasten vélille
(Lammi-Taskula & Bardy 2009, 66).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella ensimmaisté lastaan odottavien per-
heiden kulutustottumusten muutosta vanhemmuuden kynnykselld ja tulevien aitien
baby-shoppailua sijaiskulutuksen muotona. Tutkimusongelma on jaettu kolmeen tutki-
muskysymykseen: Miten ja miksi kulutustottumukset perheessd ovat muuttuneet tai
tulevat muuttumaan lapsen syntymaédn valmistautuessa? Miten tulevien &itien baby-
shoppailussa nékyy késitys hyvasta vanhemmuudesta? Entd minkalainen vaikutus viite-
ryhmilla ja elamantyylitekijoilla on tulevien aitien baby-shoppailuun?

Tutkimus on osa Turun yliopiston alaisuudessa toimivan Turun lapsi- ja nuorisotut-
kimuskeskuksen Hyvan kasvun avaimet -seurantatutkimusta, jonka tarkoituksena on eri
tieteenalojen osaamista yhdistden kartoittaa lasten ja lapsiperheiden hyvéa kasvua ja
kehitystd. Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja sen empiirisen aineiston muo-
dostaa 11 Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirin alueella asuvan tulevan aidin haastatte-
lut. Haastateltavat olivat ialtddn 27-43 vuotta ja heidan perheensé edustivat kaikkia tu-
loluokkia. Noin puolet haastateltavista edusti kotitaloutta, jonka keskimaaréiset kéytet-
tavissa olevat tulot (nettotulot) noudattivat suomalaisten perheiden keskiméaéraista tuloa
(Tuloerot vuonna 2008). Aineisto kerdattiin kolmella fokusryhméahaastattelulla teema-
haastattelun keinoin marras-joulukuussa 2008.

Tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Tutkimukseen johdattelevan luvun jalkeen kah-
dessa teorialuvussa esitetdan tutkimuksen kannalta oleellinen teoriatausta ja aikaisem-
mat tutkimukset perheen kulutuskayttdytymisestd. Ensimmaisessd teorialuvussa kasi-
tellddn kulutuskayttaytymista ja identiteetin rakentamista huomioiden kulutuskayttay-
tymisen yksilolliset erot perheellistyvien eldménvaihe korostuen. Elamantyylin seka
viiteryhmien vaikutusta kuluttajaidentiteetin rakentamisessa tarkastellaan sosiaaliseen
ryhmaén kuulumisen nakdkulmasta. Liséksi tutustutaan lyhyesti Veblenin (2002 [1899])
sijaiskuluttamisen teoriaan, perheen sisdisten kulutusroolien merkitykseen nayttavéassa
ja huomiota herattavassa kuluttamisessa Toisessa teorialuvussa huomio Kkiinnitetaan
hyvan vanhemmuuden ja kuluttamisen valiseen yhteyteen. Hyvaa vanhemmuutta ja lap-
siperheen kulutusta kasitelladn materialistisen ja henkisen hyvinvoinnin nakékulmasta,
joita ohjaa julkinen keskustelu ja normatiiviset oletukset hyvastéd aitiydestd. Luvussa
kasitelladn myds vanhemmille suunnattuja tuotemarkkinoita, median ja sosiaalisen me-
dian vaikutusta kulutusratkaisuissa sek& vanhempien sijaiskuluttamista lapsiinsa.

Teoriaosuuden jalkeen luvussa nelja kuvataan tutkimuskysymysten lisaksi tutkimus-
aineisto ja tutkimusmenetelmat. Liséksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, jossa
huomio Kiinnitetddn tutkimuksen patevyyteen ja uskottavuuteen. Tutkimuksen tulokset
esitetddn luvussa viisi, yhteenveto ja johtopaatokset luvussa kuusi.



2 KULUTUSKAYTTAYTYMINEN JA IDENTITEETIN RA-
KENTAMINEN

2.1 Kuluttaja ja kulutuskayttaytymisen yksilolliset erot

2.1.1  Sosiodemografiset tekijat

Sosiodemografisilla tekijoilla on tutkimusten mukaan vaikutusta yksilon kulutuskayt-
taytymiseen. Tutkimustulosten perusteella on pystytty ymmaéartamaan yksiloiden ja ko-
titalouksien kulutusta elaman eri alueilla. (Rasanen 2008, 125.) Yksiléiden kulutus-
kayttaytymisen valisid eroja voidaan tarkastella demografisten tekijéiden ja sosioeko-
nomisen statuksen kautta, jotka muodostavat yhdessé sosiodemografiset tekijat. Demo-
grafisia tekijoitd ovat muun muassa kansallisuus, uskonto, iké, sukupuoli, ammatti, si-
viilisdaty, tulot, asuinalue, koulutus ja rotu. Sosioekonomiseen asemaan vaikuttavat
kuluttajan yhteiskunnallinen asema, varallisuus, omaisuus, koulutustaso ja arvomaa-
ilma. (Mowen 1995, 739, 758.) Téassa tutkimuksessa tulevien &itien kulutuskayttayty-
mistd analysoitaessa huomiota kiinnitettiin myds sosiodemografisiin taustarakenteisiin,
kuten ikaan, asuinpaikkaan ja tulotasoon.

Sosiodemografisten tekijoiden vaikutus kulutuskayttaytymiseen riippuu tutkittavasta
kohteesta. Esimerkiksi perhesuhteet, asumismuoto seka koulutus ja tyémarkkina-asema
ovat Wilskan (2005, 78) nuorten kulutusta tarkastelevassa tutkimuksessa tarkeimpia
kulutustapoja selittavia tekijoita. Myos asuinpaikka selittdd kulutustapoja siten, etta ero-
ja loytyy paakaupunkiseudun ja muiden asuinpaikkojen valilla. Elaménvaihe on tar-
kedampi kulutustapojen maarittaja kuin ika itsessaan, tosin ika on l&heisesti sidoksissa eri
elaménvaiheisiin. (Wilska 2005, 78.) Myd6s Résédsen (2003) sosiodemografisten tekijoi-
den vaikutusta kasittelevéssa véitostutkimuksessa sosiodemografiset tekijat selittavat
seka kotitalouksien toteutunutta kulutusta etté yksilétason kulutustoiveita.

Myos perheen siséistd kulutuskéayttaytymisté ja erityisesti kulutusvalintoja voidaan
tarkastella sosiodemografisten tekijoiden valossa. Raijas (2008, 23-24) tuo omassa tut-
kimuksessaan esiin sukupuolen merkityksen kulutusvalinnoissa, joissa miehilld ja nai-
silla on omat erikoistumisalueensa. Miehilla ndyttaa olevan eniten paatdsvaltaa kalliiden
ja teknisten laitteiden hankinnassa, kun taas naisten ostopaétokset painottuvat kodin
arkeen ja viihtyisyyteen liittyviin hankintoihin. My6s puolisoiden tulot néyttavéat ohjaa-
van perheen sisdista paatdsvaltaa kulutusvalinnoissa, mika kéay ilmi Voglerin (1998)



tutkimuksesta. Mit4 suuremmat ovat henkilon tulot kotitaloudessa, sitd enemman hé-
nelld on perheessa paatosvaltaa kulutusvalintoja tehdessaan.

Vaikka tutkimustulosten valossa sosiodemografisilla tekijoilld on vaikutusta niin
perheen kuin yksildidenkin kulutuskayttdytymiseen, tuo Résénen (2008, 127) esiin na-
kemykset rakenteellisten tekijoiden heikentymisestd nyky-yhteiskunnassa. Uudemman
kulutussosiologian nakokulmasta modernin yhteiskunnan keskeisten sosiaalisten ra-
kenteiden, etenkin ammatti- ja koulutuserojen, vaikutus kulutusta méaraavina tekijoiné
on heikentynyt. Postmoderneissa teorioissa perinteiset sosiaaliset rakenteet korvataan
sosiaalisilla viiteryhmill&, joihin kuuluvat monet eri kontaktiryhmat perinteisten ryh-
mien, kuten perheen, harrastusyhteyksien ja tyétoverien lisaksi. Lisaksi yksildiden ku-
lutuskayttdytymisessé saattaa ilmetd kokonaisvaltainen individualismi, jota eivét sido
mitk&an rakenteelliset jasennykset (esim. Giddens 1991, 215; Miles 1998).

Keskusteluun postmodernin ajan individualistisen kuluttajan vapaudesta tulee Résa-
senkin (2008, 129-130) mukaan suhtautua kriittisesti. H&n korostaa, ettd vaikka Suo-
messa ihmisill4 on tdnd péaivana paljon mahdollisuuksia ja valinnanvaraa kulutuksen
saralla, se ei valttamatta tarkoita vapautta rakenteellisista reunaehdoista. Yksilén tai
perheen talous luo merkittdvimmat reunaehdot sellaisellekin kulutukselle, jonka osalta
ihmisten oletetaan olevan sosiokulttuurisesti tasa-arvoisissa asemissa (Rasanen 2000,
232).

2.1.2  Psykografiset tekijat

Sosiodemografisten tekijoiden lisdksi kulutuskéyttdytymiseen né&hddan vaikuttavan
mya0s yksilon psykografiset tekijat (esim. Wilska 2008b; Joronen 2009). Psykografisiksi
tekijoiksi luokitellaan yksilon psykologiset luonteenpiirteet, kuten arvot, asenteet ja us-
komukset (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 406), mutta myds yksilon persoo-
nallisuuden piirteet (Wells 1974, 320). Késitteend psykografia on hyvin lahella késitettd
elaméntyyli, jonka Wells (1974, 320) nakee laajemmin yksilon arvoja, asenteita ja toi-
mintaa kuvaavana tekijand. El&méntyylia ja sen vaikutusta kulutuskayttaytymiseen ka-
sitellddn téssd tutkimuksessa myéhemmin kuluttajan identiteetin rakentumista tarkas-
teltaessa.

Markkinoinnin nédkdkulmasta psykografisten tekijoiden tutkiminen auttaa ymmarta-
maan kuluttajaa paremmin. Psykografisten tutkimusmenetelmien avulla on pystytty
laatimaan kuluttajista psykologisia kuvauksia, joita on voitu kayttaa hyvéksi markki-
noijien halutessa vaikuttaa yksildiden kulutusmieltymyksiin ja -tottumuksiin (Gunter &
Furnham 1992, 32).

Tarkempaa kasitysta siitd, miten arvot ohjaavat kulutuskéyttaytymistd, tarjoaa suo-
malaisen yhteiskuntatieteellisen arvotutkimuksen kehittaja Pertti Suhonen. Suhosen
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(1988, 31) maaritelmén mukaan “arvot ovat ihmisten ajattelussa ja yhteiskunnan kult-
tuurissa vallitsevia késityksia yksildiden, yhteiskunnan ja ihmiskunnan keskeisista paa-
madristd. Ne ovat siis késityksid hyvéstd elamastd, hyvastd yhteiskunnasta ja hyvasté
maailmasta”. Kansainvélisesti merkittavien arvotutkimuksen kehittdjien Clyde Kluck-
hohnin ja Milton Rokeachin maaritelmia mukaillen Shalom Schwartz' summaa (ks.
Mikkola 2003, 32—-33) "arvojen olevan toivottavia paamaaria tai kayttaytymista koske-
via kasityksia tai uskomuksia”. Arvot ohjaavat yksilon valintoja. Yksiloé kokee arvot
henkilokohtaisesti eri tavalla niiden suhteellisen tarkeyden mukaan. Edelld mainittujen
madritelmien mukaan arvot ohjaavat yksilod sellaiseen kulutuskéyttaytymiseen, joka
henkilokohtaisten toiveiden lisdksi on hanen kasityksensa mukaan hyvaksyttavaa.

Arvot ja asenteet liittyvét késitteind kiintedsti toisiinsa, silla asenteet muodostuvat
yksilon arvoista. Yksinkertaisimmillaan asenteet méaritellaan negatiivisiksi tai myontei-
siksi tunteiksi asenneobjektia kohtaan (Stahlberg & Frey 1996, 207-208), ja ne kum-
puavat yksilon arvoista (Rokeach 1973, 19). Asenne voi olla myds henkildon, kohtee-
seen tai kysymykseen liittyvé yleinen ja pysyvaisluontoinen, neutraali tunne (Petty &
Cacioppo 1981, 7). Arvot ja asenteet eroavat toisistaan siten, ettd arvo on asennetta abst-
raktimpi ja yleisempi késite. Asenteita on yksil6lla arvoja enemman ja ne ovat tilan-
nesidonnaisia. (Rokeach 1973, 18.) Esimerkiksi perheenaiti, jonka arvohierarkiassa eko-
logisuus on hyvin korkealla sijalla, on asenteen tasolla hyvin todennékdisesti valmis
Kierrattdmaan ja hankkimaan lastentarvikkeita kéytettyina.

Arvojen ja asenteiden lisaksi myds persoonallisuuden ndhdaan yhta lailla vaikuttavan
yksilon kulutuskayttaytymiseen. Eskola (1985) maéérittelee persoonallisuuden, mutta
myo6s luonteen ja temperamentin yksilon ilmentymind eli millaisena hanet nahdaan.
Temperamentti liittyy yksilon toimintoihin ja tunnereaktioihin geneettisend perimang,
kun taas luonne ndhdaan yksiloon jo syntymadstd asti juurtuneena tunnusomaisena piir-
teend. Persoonallisuus nostaa yksilon luonteenomaisen, ulospéin nakyvén olemuksen
esiin. (Eskola 1985, 13.) Persoonallisuus méarittelee siis kuluttajan kayttaytymista.
Esimerkiksi persoonallisuudeltaan erityisen huolehtivat perheendidit, joille on ominaista
vastuunotto ja toisten auttaminen, ovat todenndkoisesti ekologisemmin kéyttaytyvia
kuin esimerkiksi persoonallisuudeltaan epasovinnaiset henkil6t, joilla ei ole niin vahvaa
taipumusta toisten huomioimiseen.

! Alkuperdinen lahde: Schwartz & Bilsky (1987, 551); Schwartz & Bilsky (1990, 878): Schwartz (1992,
3-4).
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2.1.3  Elaméanvaihe — perheellistymisen aika ja talous

Tiettyyn elamanvaiheeseen liittyy aina tietynlainen kuluttaminen. Perheellistyminen on
elaménvaihe, jossa kuluttaminen kasvaa lapsen my6ta. Lapsiperheilld on muusta vaes-
tosta poikkeavia piirteitd kulutuksessa, silla lapsen henkil6kohtaisten menojen liséksi
hanestd aiheutuu epésuoria kuluja perheen yhteisiin menoihin. Liséksi lapsi saattaa
muuttaa vanhempiensa henkilokohtaista kulutuskayttaytymista (Pajunen 2007, 289),
sill4 jo ensimmaéisend vuotena lapsen kustannukset ovat vanhemmilleen noin 7 000 eu-
roa (Malms & Helavuori 2009). Lapsiperhe on monine tarpeineen ihanteellinen kulut-
taja markkinoiden nékokulmasta. Tuotemarkkinointia kohdistetaan pitkalti perheen éi-
dille, jossa markkinoinnin vaikuttavuus saavutetaan parhaiten huomioimalla aidin ién
sijaan perheen lapsen ik&. (Bailey & Ulman 2005, 3.) Vaikka lapsiperheilla on monia
kulutustarpeita, on perheiden kulutusmahdollisuuksissa eroja, silld Paajasen (2005, 20,
25, 81) tekeman tutkimuksen mukaan perheellistyminen ei kuitenkaan vélttdmatta tar-
koita elaméntilanteiden ja sen myota tulotason samankaltaisuutta.

Tulot ohjaavat pitkalti lapsiperheiden kulutusmahdollisuuksia. Kaksikymppisten per-
heellisten eldmantilanne on usein heterogeenisempi kuin kolmikymppisena perheellis-
tyneiden eldmaéntilanne. Osa kaksikymppisistd perheellistyvistd saattaa olla jo tyoelé-
massd, osa vasta opiskelemassa. Kolmikymppiset vanhemmat ovat kaksikymppisiin
verrattuna koulutetumpia ja he ovat jo ty6elamassé perhettd perustaessaan. Koulutusta-
son ja eldmantilanteen myo6ta perheiden tulotasossa ja asumisessa on eroja. Kolmi-
kymppisilld vanhemmilla tulotaso on noin kaksi kertaa parempi ja he asuvat kaksi-
kymppisid vanhempia useammin omistusasunnossa. (Paajanen 2005, 20, 25.) Korke-
ampi tulotaso mahdollistaa suuremmat kulutusmenot ja suurituloisimmilla lapsiperheilla
onkin kaksinkertaiset kulutusmenot pienituloisimpiin verrattuna (Pajunen 2007, 287).

Perheen perustaminen voidaan ndhda yhtena vaativammista elaméanvaiheista. Vaikka
syntyvyys niin Suomessa kuin koko Euroopassakin on pysynyt viime vuosikymmenet
melko tasaisena, muutokset nakyvét perheen perustamisessa yhd my6hemmin. (Mietti-
nen & Rotkirch 2008, 11). Suurimpina syina ensisynnyttdjien keski-idn nousuun ovat
ehkaisyn saatavuuden liséksi naisten koulutus- ja uravalinnat (Haméléainen 2005, 127).
Suomessa ensisynnyttdjien keski-ikd vuonna 2008 oli 28 vuotta (Pohjoismaiset pe-
rinataalitilastot 2010). Ensisynnyttdjien keski-ikd on Suomessa noussut véhitellen koko
toisen maailmansodan jélkeisen ajan. Ensisynnyttéjien keski-ian kohoaminen ei ole vain
suomalaiselle yhteiskunnalle tyypillistd vaan se on yleiseurooppalainen trendi. (Mietti-
nen & Rotkirch 2008, 11.) Myds Forssén ja Ritakallio (2005, 41) ovat tutkimuksessaan
havainneet, ettd kaikissa Euroopan maissa naisten pidentynyt koulutus siirtdd ensimmai-
sen lapsen hankintaa. Pohjoismaissa tdma ei kuitenkaan vaikuta korkeasti koulutettujen
naisten perheiden lopulliseen lapsilukuun niin kuin muissa maissa.
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Voidaanko siis olettaa, ettd tdmén paivan perheellistyvilla on korkeamman koulutus-
ja tulotason myo6td mahdollisuus kuluttaa aikaisempia sukupolvia enemman? Stakesin
Hyvinvointi ja palvelut -tutkimuksen lapsiperhekyselyssa suomalaiset elavét 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 lapsiperheilld varaa kuluttaa?
Suomalaiset lapsiperheethdn ovat muita perheitd tyypillisemmin keskituloisia (Sauli
2007, 276).

Suomalaisten kotitalouksien keskimaaraiset kaytettavissa olevat tulot olivat vuonna
2008 noin 3 100 euroa kuukaudessa (Tuloerot vuonna 2008). Lapsiperheiden tuloke-
hitys on noudattanut kotitalouksien keskiméaardista kehitystd, vaikkakin se on noussut
lapsettomien ja lapsiperhevaiheen ohittaneiden parien tuloja hitaammin. Taloudellisesti
heikoimmassa tilanteessa kotitaloudet ovat usein juuri perhettd perustettaessa ja lasten
syntyessa. Lapsiperheiden taloudellinen tilanne paranee usein vanhempien tyéuran ede-
tessd. Lapsiperheiden hitaamman tulokehityksen syytd voitaneen hakea perheiden kayt-
taytymisestd, kuten vanhempien perhevapaiden kayttdmisesta ja tyottomyydestd, mutta
my0s valtiollisesta perhepolitiikasta. (Sauli 2007, 276.) Suomalaisten perheiden tulon-
jakoa tutkinut Moisio (2005, 151-153) on esittdnyt, miten lapsen tulo perheeseen vai-
kuttaa perheen asemaan tulonjaossa. Lapsettomiin, alle 40-vuotiaisiin verrattuna lapsen
saaneiden parien perheenlisdys laskee tai hidastaa hieman perheen tulokehitysta aina
lapsen kolmeen iké&vuoteen asti. Suurin osa téstd tulonjaon laskusta lapsen syntyman
jalkeen selittynee perheen kasvaneella kulutusyksikkéluvulla.

Lapsiperheiden taloudellista tilannetta on kuitenkin talla vuosituhannella pyritty ko-
hentamaan useilla pienilla perhepoliittisilla muutoksilla. Ndiden ansiosta ainakin huo-
nossa tyoémarkkina-asemassa olevien ditien tilanne on parantunut 1990-luvun laman
jalkeisesté ajasta, jolloin perhevapaiden aikaisissa tuloissa tapahtui selkeda heikkene-
mistd, kun etuuksia leikattiin ja jaadytettiin. (Hamaldinen 2005, 145-146.) Vaikka suu-
rituloisimmilla perheilld on paremmat kulutusmahdollisuudet pienituloisiin verrattuna,
pienituloiset perheet saattavat kuluttaa lapsiinsa suhteellisesti varakkaampia perheité
enemman (Raijas & Wilska 2008, 245).
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2.2 Kulutus identiteetin rakentajana

2.2.1 Identiteetin eri ulottuvuudet

Tana péivana teollistuneissa yhteiskunnissa kuluttaminen néhd&an yhtend keskeisim-
pénd identiteetin rakennuselementtina (esim. Langman 1992; Bauman 1996; 2002; Mi-
les 1998). ldentiteetti merkitsee subjektina olemista ja siihen l&heisesti liittyvaa pysy-
vyytta ja jatkuvuutta. Identiteetti jaetaan usein subjektiiviseen, sosiaaliseen ja kulttuu-
riseen ulottuvuuteen. Kulttuurinen ulottuvuus muotoutuu yksildlle ja yhteisdlle merki-
tyksellisten symbolien ja tekstien vélityksella. Nain ollen subjektiivinen ja kollektiivi-
nen identiteetti rakentuu kulttuurisen identiteetin kautta, koska kaikki kommunikaatio
on symbolista. (Fornas 1998, 277-278.) Symbolisen kuluttamisen ndkdkulmasta yksilén
kuluttaminen kuvastaa juuri sitd, mita tai millainen han on (Miles 1998, 2). Yksilon
muokatessa henkilokohtaista identiteettidén erilaisten tekstien avulla ryhmaét tai yhteisot
muokkaavat kollektiivisia identiteetteja yhteisilla teksteilla (Fornds 1998, 277-278).

Identiteetin ndhdaan rakentuvan koko aikuisian ajan hyvin yksilollisesti. Identiteetti
on jatkuvan muutoksen alla ja yksilolla itselladn on vastuu sen muodostamisesta. (Gid-
dens 1991; Wilska 2002.) Modernin ja postmodernin ajan kuluttajaa yhdistaa reflek-
toiva suhtautuminen omaan identiteettiinsa siten, ettd identiteettia on itse valvottava ja
yllapidettava. Ero naiden kahden eri aikakauden kuluttajaidentiteeteissé 16ytyy suhtau-
tumisessa aikaan ja paikkaan. Modernille ajalle tyypillista on ajoissa valittu elaman-
suunta, kun taas postmodernia aikaa leimaa hetkessa elaminen ilman pidemmaén aikavé-
lin suunnitelmia. (Bauman 1996, 182-183.)

Sosiaalisten rakenteiden, kuten esimerkiksi idan, ammatin tai sukupuolen, merkitys
identiteetin muodostajina véitetddn olevan tédnd paivanad vahemman merkityksellinen,
kuin mitd se on ollut esimodernilla ajalla (Giddens 1991, 74). Vaikka sosiaalisten ra-
kenteiden merkitys identiteetin muodostajina nahdaén yha vahaisempand, tulee huo-
mata, ettd Suomessa tehtyjen empiiristen tutkimusten mukaan (esim. Rasanen 2000;
Wilska 2002) tdméa postmoderni ndkemys vaikuttaa hyvin yksioikoiselta. Suomalaisten
kuluttamista méaraavat viela pitkalti sosiodemografiset tekijat, vaikkakin nuorten kulu-
tuskayttaytymisessa on nékyvissa yksilollisyyden lisddntyminen (Wilska 2002, 208).

Baumanin (2002, 103) mukaan identiteetit nayttavat pysyvilté vain hetkellisesti, sill&
ne ovat itsessédén hauraita ja alati muuttuvia. Myds Gabriel ja Lang (1995, 72) ndkevét
nykypaivén kuluttajan voimakkaasti identiteetin rakentajana, jonka identiteetti on jatku-
vasti muuttuvassa tilassa. Kuluttaja on kuin 16ytoretkeilijé, jota ohjaavat erilaiset tyylit,
brandit ja merkitykset jatkuvaan kuluttamiseen ja "oman tarinansa” luomiseen (Gabriel
& Lang 1995, 83). Unelmat, mielikuvat ja mielihyvan etsintd kuvaavat tdman paivén
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kuluttajuutta (Featherstone 1994, 21-26), jossa fantasioiden vapauttamista ei rajoita
halun sdately (Bauman 2002, 94). Kulutuksen voidaan ndhda perustuvan pdéivaunille,
jossa keskeista on kaipuu ja haluaminen itsesséén, ei niink&an haluamisen tayttymys.
Modernissa hedonismissa, jossa kuluttaja on yksittéisten nautintojen sijaan kiinnostunut
nautinnosta yleensd, korostuu vaihtelun halu ja jatkuvat uudet kokemattomat nautinnot.
(Campbell 1987, 86, 203, 219.) Edelld olevat madritelmat kuvaavat postmodernin ajan
kuluttajaidentiteettid, jonka valossa valtaosa sosiaalitieteellisistd kulutuskeskusteluista
tand paivana kaydaan.

Bauman (1996, 17, 21) nékee postmodernin modernin jatkeena, modernin tulemista
tietoiseksi omasta mahdottomuudestaan. Postmoderni on muun muassa asioiden nopea-
tempoista muuttumista ja yksiléiden vapautta valita lukemattomista eri vaihtoehdoista.
Postmodernissa yhteiskunnassa eldma on pirstaloidumpaa eika fantasiaa vélitetd erottaa
todellisuudesta. Langman (1992, 54) kirjoittaa postmodernille ajalle tyypillisestd nau-
tinnonhalusta ja elamysten etsimisestd, jota voidaan toteuttaa lukuisissa ostoskeskuk-
sissa. Ostoskeskukset houkuttelevana ymparistona tarjoavat mielihyvaa ja tyydytysta,
irtautumista arjesta, jossa monien mahdollisuuksien keskell& voi rakentaa itselleen mie-
luista identiteettid. Ovatko tdmén péivan kuluttajat kuitenkaan taysin yksilollisia, kuten
postmodernin ajan luonnehdinnat antavat ymmartaa?

Bauman (1996, 161) korostaa, ettd oman yksilollisyyden liséksi kuluttaja haluaa kuu-
lua tiettyyn ryhméén. Myos ryhmat, uusheimot (Maffesoli 1995) muokkaavat omaa
identiteettiaan, jota Fornds (1998, 277) kutsuu kollektiiviseksi identiteetiksi sekd Gab-
riel ja Lang (2006, 82) sosiaaliseksi identiteetiksi. Baumanin (1996, 161) mukaan iden-
titeeteistd kaydaan jatkuvaa kamppailua. Identiteetti on yksilon yleisimmista inhimilli-
sistd tarpeista, jota vahvistaa tunne kuulumisesta tiettyyn ryhmaén. Yksilo jakaa ihmiset
ystaviin ja vihollisiin, joita erottavat muun muassa kayttaytymista koskevat periaatteet
ja moraaliset merkitykset. Identiteetti koetaan pysyvaksi silloin, kun ryhman sisélla val-
litsee hyvéksynta ja valta suojella jo hyvaksyttyjad. Myos Gabriel ja Lang (2006, 82)
nakevat sosiaalisen identiteetin yksilon kayttaytymistd madraavana tekijand. Ryhman
muokatessa omaa identiteettiddn yksilon tarve muokata henkilkohtaista identiteettiaan
on vahaisempi, koska se muotoutuu ryhmaidentiteetin kautta. Niin kauan kuin yksilo
kokee ryhman tarkeéksi ja ainutlaatuiseksi, yksilollisen identiteetin korostaminen ei ole
tarkeaa.

Myoskaan Wilskan (2002, 208) mukaan ihmiset eivét voi valttyd sosiaalisten yhtei-
sOjen vaikutuksilta identiteettid muodostaessaan, joskaan se ei aina ole tietoista. Joille-
kin ihmisille kuluttaminen ei ole térkedd, vaan heidan identiteettinsd perustuu tiedosta-
matta joillekin aivan muille tekijoille. Joka tapauksessa identiteetit, jotka perustuvat
sosiaalisten viiteryhmien vaikutukseen, ilmenevét usein kuluttamisen kautta. VVoidaanko
siis tdaman paivan kuluttajat ndhda jatkuvan muutoksen alla olevina identiteetin rakenta-
jina, jotka haluavat olla kollektiivisesti yksilollisia?
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Vaikka postmodernin yhteiskunnan katsotaan korostavan yksilollisyytta ja valinnan
vapautta, kuluttajien yksiléllisyyden voidaan ndhdé olevan hyvin ndenndista paitsi kol-
lektiivisen identiteetin, mutta myds markkinoiden nakokulmasta. Baumanin (2002, 104)
mukaan kulutusyhteiskunnassa kulutusriippuvaisuus on valttdamaton edellytys yksilon
vapauden tunteelle olla erilainen. Jatkuvalla kuluttamisella yksilo voi rakentaa itselleen
mieleisidan identiteettejadn. Kuluttajat uskovat, ettd heilld on kuluttamisessa valinnan-
vapaus ja ettd he voivat ostetuilla tuotteilla, massatuotteilla, korostaa yksilollisia ero-
jaan. Tosi asiassa markkinoidut kulutustuotteet ovat valmiiksi valittuja, eiké niissé paa-
se kayttamaan mielikuvitustaan ja kokeilunhaluaan. yksilolla ei ole aitoa vapautta 16ytaa
identiteettiaan ja yksilollisyyttaan, silla he ovat riippuvaisia markkinoista.

Miten postmodernien teorioiden yksilollisyyttd korostava kuluttaminen nakyy suo-
malaisten lapsiperheiden osalta? Nayttaytyvatkd 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 identiteettiddn kuluttamisen keinoin.
Suomalaisten perheiden kuluttamista leimaa kohtuullisuus, vaikka hedonistista kulutta-
mista on nahtavissd. Suomessa kuluttamiseen vaikuttavat paljolti sosiodemografiset
tekijat, eivatkd suomalaiset nayttdydy kovinkaan yksil6llisind kuluttajina. Suomalaisten
kuluttajien haluttomuus erottautua muista tulee varmasti tulevaisuudessa muuttumaan
nuorempien sukupolvien myo6ta, jotka ovat uuden teknologia-ajan kuluttajina omaksu-
neet kyvyn leikkid erilaisilla identiteeteilla.

2.2.2  Kulutus erojen tuottajana

Eldmantyylin ja eroja tuottavan kuluttamisen kasitteisiin liittyvat kiintedsti sosiologit
Thorstein Veblen, Pierre Bourdieu ja Georg Simmel. Kaikissa ndissé teorioissa tuodaan
esiin kulutuksen avulla tapahtuvaa erottautumista eri luokkien vélilla. Bourdieu (1984)
korostaa nakemyksessaan kulttuurisidonnaista pddomaa luokka-aseman esiintuomisessa,
kun taas Veblen (2002 [1899]) ja Simmel (1986) esittavat nayttdvan kulutuksen synty-
van eri yhteiskuntaluokkien halusta osoittaa omaa varallisuustasoaan.

Veblen (2002 [1899]) esitti jo 1900-luvun taitteessa nayttavan kulutuksen olevan so-
siaalisen erottelun keino eri luokkien valilla. Nayttavalla kulutuksella ylaluokka osoittaa
vaurauttaan ja yhteiskunnallista asemaansa erottautuakseen alemmista luokista. Myds
alempien luokkien tehtdvénd on pyrkid omaan luokkaa ylemmélle tasolle kulutuksen
kaikilla eri saroilla. Nayttavassa kuluttamisessa merkityksellistd on viiteryhman arvos-
tus ja sosiaalinen koodi, joka velvoittaa kuluttamaan luokan vaatimalla tavalla oman
statuksen yllapitdmiseksi. (Veblen 2002 [1899], 28-29, 34, 55.) Tulevien éitien kulut-
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tamisen lapseensa voidaan nahdd heijastavan symbolista yhteenkuuluvuutta tiettyyn
sosiaaliseen ryhméén ja erottautumista muista ryhmistd. Tietyn elamantyylin ilmenta-
minen lapsensa kautta voidaan ymmaértaa osaksi aitien identiteetin rakennusprosessia.

Samoin kuin Veblen, Simmel (1986) kirjoitti 1900-luvun alkupuolella nayttavasta
kuluttamisesta sosiaalisia ryhmiéd erottavana tekijand keskittyen kuitenkin muotiin.
Vaikka muoti on ryhmén jasenid yhdistava tekijé, se on myos yksilolle tapa erottautua.
Muoti ei synny ilman tarvetta yhteisollisyyden korostamiseen ja luokkajakojen ilmai-
semiseen. Alemmat luokat jaljittelevat muodin avulla ylempia luokkia, jolloin kukin
luokka luopuu omaksumastaan muodista alemman luokan saavuttaessa sen. Muodin
vaihtelu on nopeaa, silla myds alaluokilla on varaa jéljittelyyn ja ainoa keino erottautu-
miseen on uuden muodin luominen. (Simmel 1986, 34, 37-38, 69.)

Myos tdman péivan dideille muoti ja ajankohtaiset varusteet lastenvaatteista lasten-
tarvikkeisiin lienevat ainakin osalle térked valine ilmaista elaméantyylid ja keino erot-
tautua muista. Kulutusmydnteisessé yhteiskunnassa markkinoijien toiminta ndhdéan yha
laskelmoidumpana. Markkinoijien nahdaan luovan jatkuvasti uusia tarpeita lapsiper-
heille, jotka ovat alkaneet omaksua ndyttavdn kuluttamisen osana elamantyylidan.
(Quart 2003; Klein 2003; Tiittula 2009). Aktiiviselle kuluttamiselle tavaramaailma tar-
joaa tyokalut sosiaaliseen kilpailuun ja identiteetin rakentamiseen statussymbolien ja
brandien muodossa, ja télla tavalla yksild voi erottautua muista (Falk 1994, 38).

Bourdieun (1984, 16, 56-57) erottautumisen teoriassa hyva, legitiimi maku on tar-
kastelun ytimessda. Maku, jolla erottaudutaan, kytkeytyy tiukasti yhteiskuntaluokkaan.
Maku erottaa yhteiskuntaluokat toisistaan, silla sen kautta yksild luokittelee itsensd ja
hanet luokitellaan. Samanlainen maku yhdistad samankaltaisen taustan omaavan sosiaa-
lisen ryhman. Legitiimi maku edustaa ylaluokan ”hyvéé ja oikeaa makua”, joka edel-
lyttdd kulttuurista pddomaa. Hallitsevan luokan kulttuurista pddomaa edustavat koulu-
tus, hyva kasvatus ja korkeakulttuurin ymmaértaminen. Bourdieu (1984, 114, 177, 323)
tuo teoriassaan esiin kolmenlaisia peruspaaomia, joita kulttuurisen pddoman liséksi ovat
taloudellinen ja sosiaalinen padoma. Namé kaikki pd&domat ovat merkityksellisia teki-
JOitd yksilon habituksen ja yhteiskunnallisen aseman maéarittamisessa. Keskiluokka,
jolla ei ole kulttuurista pddomaa, pyrkii jaljittelemaan ylaluokkaa ennemmin erottautu-
akseen kuin vain kokeakseen esteettisia nautintoja. Tyévaenluokan tehtévaksi jaa valt-
tdmattoman, “populaarisen maun” edustaminen padomien puutteen vuoksi. Populaari-
nen maku on muun muassa ruoan osalta halpaa ja valttdmatontd, jonka tarkoituksena on
vain tyydyttaa nalka.

Bourdieu nostaa luokka-analyysissédén esiin myds hallitsevan luokan sisalla olevat
ryhmat, joista yhden tarkeimmaén, uuden keskiluokan voidaan katsoa kuvaavan hyvin
tdman pdivan nautinnonhaluisia keskiluokkaisia kuluttajia. Uudelle keskiluokalle on
tyypillistd hedonistinen kuluttaminen, jota kuvastaa nautinnonhalu, hetkessé eldaminen,
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hauskanpito ja tuhlaaminen. Uuden keskiluokan edustavajat pitavét nautinnonhaluisella
kuluttamisellaan talouden rattaat pyériméssa. (Bourdieu 366—-367.)

Roos (1986, 55, 71-72) madrittelee suomalaisessa elaméantapakontekstissa uuden
keskiluokan kaupunkimaiseksi keskiluokaksi, jota luonnehtii koulutukseen panostami-
nen ja hyvé ulkoinen elamanhallinta. Luokkaa eivat maarita taloudelliset kytkennat vaan
oleellista on uuden keksiluokan jésenia yhdistava kulttuuri ja kulttuurinen malli. Hyvin
ajankohtainen on edelleen Roosin (1986, 55, 76) kuvaus uudesta keskiluokasta, joka on
tunnistettavissa vield tanékin paivana. Se haluaa toteuttaa monia, hankalasti yhdistetta-
via asioita, kuten tyéhon paneutumisen ja urakeskeisyyden, pehmedt asenteet, kovan
kuluttamisen ja tarkeisiin asioihin keskittymisen eldméssa, kuten harrastuksiin ja lap-
siin.

Gronow (1995, 103-106) tuo esiin oman tulkintansa analysoidessaan Bourdieun ma-
kuteoriaa hallitsevien luokkien sisdisistd kilpailuista. Bourdieun teoriassa hallitsevan
luokan sisalla eri ryhmien vélilla kdydaéan kilpailua legitiimin maun méaardaytymisesté.
Uusi keskiluokka voi kyseenalaistaa vallalla olevan legitiimin maun jaljittelemalld,
omaksumalla ja lopulta yleistaméll& hallitsevan luokan eettiset ja esteettiset mallit. Uusi
keskiluokka ei pyri hallitsevan luokan asemaan, vaan se synnyttavadd kokonaan uuden
makujen hierarkian kyseenalaistamalla ja kieltdimalla vanhan jérjestyksen. Bourdieun
teoriasta voi tulkita, ettd uuden legitiimin maun tulee olla vanhasta hierarkiasta riippu-
maton ja vanhan hallitsevan maun vastakohta. Hierarkioiden kieltdminen kuitenkin ker-
too sen, ettd uusi maku edustaa vain toista, kilpailevaa luokitusta.

Kuinka hyvin tdna paivana perheiden taloudelliset erot, joiden voidaan osaltaan tul-
kita erottavan eri yhteiskuntaluokkia, nékyvét lapsiin kohdistuvassa kulutuksessa ja
kuinka paljon silla voi erottautua? Onko uusi keskiluokka tunnistettavissa myds lapsi-
perheiden kulutuskayttdytymisen osalta? Niin Veblenin, Simmelin kuin Bourdieunkin
teoriassa kuluttamisen avulla ilmaistaan luokkien vélistd eroa. Luokkien vélisen eron
havaitseminen lienee yhé vaikeampaa, silla tutkimusten mukaan tdna paivana niukois-
sakin oloissa eldvéat perheet ovat valmiit panostamaan lapsiinsa materiaalisten tekijoiden
osalta (Pugh 2004, 231; Wilska 2008b, 44). Kuluttaminen ndyttdd olevan Wilskan
(2004, 29) tutkimuksen mukaan pienituloisten perheiden lapsille jopa tarkeampéé kuin
hyvatuloisille — ilmi6 saattaa johtua markkinoiden tarjonnasta ja ympériston sosiaalisis-
ta paineista, jotka luovat ristiriidan halujen ja kulutusresurssien valille,

Pugh (2004, 231) tuo esiin tutkimuksessaan, jossa han tutki amerikkalaisten véhatu-
loisten perheiden kulutusta lapsiinsa, Berhaun tutkimuksen tuloksia.? Berhaun tutki-
mustulosten valossa vahavaraisten ja hyvatuloisten perheiden lapsien lapsuus nayttaytyy
taysin samanlaisena materiaalisten tekijoiden osalta. Tuloista riippumatta eri perheiden

2 Alkuperdinen lahde: Berhau (2000, 334, 337).
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lapsilla saattaa olla aivan samanlaiset merkkikengat, koska myds véahatuloisemmat van-
hemmat ovat valmiit panostamaan lapsiinsa. Ero on siing, etta hyvatuloiset perheet pys-
tyvét tekemdédn ostoksia myos hetken mielijohteesta, kun taas véhatuloiset seuraavat
enemman hintoja ja tydskentelevat enemman pystyakseen tekeméan hankintoja. (ks.
Pugh 2004, 231.)

Omissa tutkimustuloksissaan Pugh (2004, 229, 246-247) kuvaa vahavaraisten per-
heiden kulutusta toisenlaisesta nakokulmasta. Pughin mukaan perheen tulojen niukkuus
ja epasaannollisyys vaikuttavat merkittavasti siihen, miten perheet kuluttavat lapsiinsa
ja miten kulutus vaikuttaa perheen lasten maailmankuvaan, kéyttdytymiseen ja suhtee-
seen vanhempiinsa. Vahéatuloisten perheiden tulojen epévarmuus ja ailahtelevaisuus
vaikuttaa siihen, milloin hankintoja voi tehdd. Kuluttamisen epéloogisuus nékyy esi-
merkiksi siten, ettd lapsen vélttdmattomat hankinnat saattavat viivastya vanhempien
tuloista riippuen. Nain lasten vélinen sosiaalinen eriarvoisuus heijastuu perheen kulu-
tuskéaytantdjen kautta antaen tietynlaiset lahtokohdat aikuisuuteen.

2.2.3  Elamantyyli ja viiteryhmat

Erilaisia elamantyyleja ja niiden vaikutusta kulutuskéyttdytymiseen voidaan tarkastella
eri perhemuotojen, mutta myos rakenteeltaan samanlaisten perheiden kesken. El&mén-
tyylien yksilollistymisen myota lastenhankinta ja lapsiperheen elamd voidaan néhda
yhtend elamantyylivaihtoehtona lukuisten muiden joukossa (Miettinen & Rotkirch
2008, 42). Erilaisten kuluttajien, kuten lapsiperheiden tietoinen pyrkimys tietynlaiseen
elaméaan nakyy ostoskayttaytymisessa. He valitsevat sellaisia tuotteita ja palveluita, jot-
ka kuvastavat heidan elamantyylidnsa. (Solomon ym. 1999, 404.)

Elamantyyli ja yksilon identiteetin muodostuminen liittyvat Kiinteasti toisiinsa. EI&-
mantyyli voidaan maaritelld mindkuvan ilmenemismuodoksi eli millaiseksi yksilo it-
sensa kokee ja millaisena hén haluaisi muiden itsensa nakevéan (Hawkins, Best & Coney
1998, 28). Miles (1998, 7) kirjoittaa kulutuksesta eldmantapana, jossa kuluttaminen on
yksilon itseilmaisun muoto. Baumanin (2002, 103-104) mukaan ihmiset voivat ostaa
jopa tietynlaisia tuotteita, “valmiita identiteetteja”, joiden he kokevat symbolisoivan
tavoittelemaansa elaméntyylia. Myods Wilska on tutkimuksissaan (esim. 2002) tuonut
esiin elamantyylin ja sosiaalisten yhteisdjen merkityksen suomalaisten kuluttajien iden-
titeetin muodostumisessa.

Eldamantyylia ja eldméntapaa pohtivat jo 1900-luvun taitteessa sosiologit Simmel ja
Weber sekd myohemmin Bourdieu. Weberin (1978) ja Bourdieun (1984) kasitykset
elaméntyylin muodostumisesta poikkeavat Simmelin kasityksistd. Sek& Weberin etta
Bourdieun mukaan elaméantyyli on sidoksissa yhteiskunnallisiin ja taloudellisiin seik-
koihin. Weber (1978) kirjoittaa taloudellisiin suhteisiin perustuvista sosiaalista luokista
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ja arvostukseen littyvasté sosiaalisesta statuksesta. Sosiaalisen statuksen voidaan katsoa
liittyvan ldhemmin kayttaytymiseen ja erilaisten elamantyylien muodostumiseen. Bour-
dieun (1984) nakemyksen mukaan elamantyylit ovat lahtdisin habituksesta, joka ilme-
nee makujen kautta. Simmel (1986) taas kirjoitti muodista sosiaalisia ryhmia erottavana
ja yksilollisyyttd korostavana tekijand. Hanen mukaansa saman muodin mukaan pu-
keutuneet ihmiset myos kayttaytyvat samalla lailla ja ndin edustavat tiettyd sosiaalista
ryhmaa ja elamantyylia.

Sosiologian ja markkinoinnin tieteenalalla eldmantyyli mééritelladn hyvin samalla
tavalla. Sosiologian kentalla kiinnitetddn yha enemman huomiota elaméantavan ja elé-
mantyylin kasitteiden eroavaisuuteen. Kirjallisuudessa elamantapa ja elamantyyli voi-
daan n&hda joskus synonyymeina, vaikkakin niiden vélill4 on vivahde-ero (Toivonen &
Réasanen 2004, 234). Elamantapa on yksilon tapa elda yhteiskunnassa tietylld tavalla,
joka on ominaista hénelle itselleen ja saman sosiaalisen taustan omaaville ihmisille (Es-
kola 1985, 166-167). Elaméntyyli taas viittaa yksilon tietoiseen pyrkimykseen eléé tie-
tynlaista elamaa sosiaalisesta taustastaan huolimatta (Roos 1988, 13). Markkinoinnin
nakokulmasta elaméntyyli on ihmisen arvomaailman ja persoonallisuuden tulos (Anttila
& Iltanen 1998, 105) ja se heijastuu ihmisen toiminnassa, harrastuksissa ja mielipiteissa
(Kotler 1999, 109). Kuluttajan elamantyylista kertoo myos se, mité hén pitaa tarkeéna ja
miten han kayttaa aikaa ja rahaa (Foxall, Goldsmith & Brown 1994, 147).

Markkinatutkimuksen ja markkinoijien segmentoidessa ostovoimaisia kuluttajia eri-
laisiin ryhmiin on elamantyyli osoittautunut hyvin kayttokelpoiseksi luokitteluperus-
teeksi (Roos 1988, 11). Vaikka lapsiperheiden voidaankin néhda edustavan yhté elé-
mantyylimuotoa, perheet voivat erota toisistaan erilaisilla elaméantyyleilla, joita voidaan
tarkastella kulutustottumusten perusteella. On perheitd, jotka eldvat hyvin ekologisesti
ja hankkivat tarvitsemansa kestohyddykkeet kaytettyind, ja perheitd, jotka harrastavat
lilkuntaa ja korostavat terveellisid elamantapoja. Lisdksi 16ytyy perheitd, jotka hankki-
vat itselleen ja lapsilleen viimeisen muodin mukaisia ylellisyystuotteita ja ovat valmiit
panostamaan taloudellisesti tietynlaiseen elamantyyliin. Edelld esitetyn mukaisesti lap-
siperheiden tarpeet ja kulutustottumukset voivat olla hyvin erilaisia. Roosin (1988, 13)
mukaan eldméantyylia ilmentévat juuri arkiset toiminnot ja sitd jasennetd&n muun mu-
assa kuluttamalla ja pukeutumalla.

Uudemmassa kulutussosiologiassa on vaitetty, ettd kulutuksen merkitys sosiaalisena
kaytantona ja yksilollisyyden korostajana on vapauttanut ihmiset perinteisista sosiaali-
sista luokista. Ndin ollen luokkien merkitys kulutuskayttaytymisessa sosiaalisen identi-
teetin muodostajana ja tietyn eldmantyylin yllapitajind on heikentynyt. Oletetaan, etta
teollisen yhteiskunnan luokkarakenteet on korvattavissa kollektiivisilla ryhmilld, joissa
ryhman jéasenilla on usein samanlainen eldméntilanne, kiinnostuksen kohteet tai mielty-
mykset. Yksilé voi kuulua moneen eri kollektiiviseen ryhmaén ja yllapitad naiden avul-
la sosiaalista identiteettiddn samankaltaisella eldméntyylilla. (Raséanen 2008, 127-128.)
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N&ma sosiaaliset suhteet ja viiteryhmét voidaan néhda myés Maffesolin (1995) postmo-
dernin ajan heimoina, jonka jasenia yhdistdad symbolinen sitoutuminen. My0s tassa tut-
kimuksessa samanlaisessa eldménvaiheessa olevien tulevien lapsiperheiden voidaan
katsoa muodostavan heimon, jonka jasenilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet. Tu-
lee kuitenkin huomata, ettd perheet eroavat toisistaan kulutustottumustensa ja elamén-
tyylinsa osalta ja muodostavat yhden ison heimon sisalla monia muita pienempié hei-
moja.

Maffesoli (1995, 44-45, 59, 63) nékee heimot postmodernin ajan ilmentyména.
Heimolaisille on ominaista halu olla samankaltaisten kanssa. Heitd yhdistdd yhteinen
tyyli, jolla halutaan osoittaa kuuluminen tiettyyn ryhméan tai ajattelemisen tapaan.
Heimon tyyli, jota voidaan kutsua myos yhteiseksi kieleksi, on muotojen leikki&, rooleja
ja lasné olevaa imagoa. Tyyli tuo mukanaan yksilén uudenlaisia olemisen tapoja suh-
teessa toisiin ja silla on tietty sisdinen jarjestys ja logiikka. Baumanin (1996, 187, 208)
mukaan heimoa ei sido selkeét saannot tai reviirit, vaan niiden olemassaolo perustuu
jasenten yllapitamiin rituaaleihin, ja sitd kautta saatavaan hyvéksyntaan. Yksilon iden-
titeetti muotoutuu kuvitteellisen yhteison kautta, yksilollisten valintojen yhdistetyn
voiman avulla.

Nykyajan heimojen ja viiteryhmien synonyymiksi voidaan katsoa myds sosiaaliset
verkostot, joista Allardt (1995, 89-90) kirjoittaa. Hanen mukaansa kulttuuri ja kulttuuri-
set merkitykset siirtyvét ihmisten valilla vuorovaikutussuhteiden kautta. Ihmisilla on
monia sosiaalisia verkostoja, joiden valityksella tieto, arvot ja normit valittyvat. Myos
tassa tutkimuksessa on hyvin mielenkiintoista ndhdé eri viiteryhmien vaikutus tulevien
aitien baby-shoppailuun. Erityisen mielenkiintoista on se, kuinka tarked viiteryhma tu-
levalle aidille on jopa tuntemattomat, samassa eldméantilanteessa olevat perheellistyvit,
joihin he ovat tutustuneet Internetin vauva-aiheisilla keskustelupalstoilla.

Samanhenkisten d&itien sosiaalisten verkostojen, heimojen yhteinen tyyli nékyy
useimmiten sisdisen logiikan lisdksi ulkoisesti. Useat tutkimukset osoittavat, ettd ihmi-
nen rakentaa ja kaunistaa omaa kehoaan toisten katseiden alla, mutta myos siksi, etté
muut nakisivat sen. Kuten Maffesoli (1995, 65, 70) asian kiteyttad, tdma individualisti-
seksi toiminnaksi ymmarretty ilmi6 osoittautuukin yhdeksi heimohedonismin ilmene-
mismuodoksi, jaetuksi onneksi. Heimon tyyli ja kollektiivinen onni on yhteen kokoava
seikka, jossa perinteisilla sosiaalisilla rakenteilla ei ole merkitystd. (Maffesoli 1995, 65,
70.) Maffesolin kollektiivinen onni on postmodernia eldméntyylid, jossa ihmiset pyrki-
vat véhemmén vaikuttamaan yhteiskunnallisiin asioihin kuin nauttimaan sen tuomasta
hyvinvoinnista. Vaikka ihmiset tiedostavat ajan vaarat ja rasitteet, kuten tyottémyyden
tai taloudelliset pakotteet, he pyrkivét elaméan sosiaalista ja yksilollistd elaméé niin
hyvin kuin pystyvét ja nauttivat siitd. (Maffesoli 1995, 78.)

Suomalaisten lapsiperheidenkin kulutuskayttaytymisessa voidaan néhda samanlaisia,
kollektiivisen onnen piirteitd. Raijaksen ja Wilskan (2008, 245) tutkimuksessa lapsiper-



21

heiden elamanhaluisesta elamantyylista kertovat niukoissakin taloudellisissa oloissa ela-
vat perheet. Taloudellisista reunaehdoista huolimatta he ovat valmiita panostamaan lap-
siinsa kohdistuvaan kulutukseen suhteellisesti enemmaén kuin varakkaat perheet.

Kuten edella todetaan, viiteryhmilld on vaikutusta elaméntyyliin ja yksilén kulutus-
valintoihin identiteettid rakennettaessa, "toisten katseiden alla”. Childers ja Rao (1992,
198-210) ovat tutkineet viiteryhmien vaikutusta amerikkalaisten ja thaimaalaisten per-
heiden kulutuspéatoksissa jakaen viiteryhmat perheeseen ja ulkoiseen vertaisryhméaan.
Amerikkalaisten osalta tutkimustuloksia voinee soveltaa Suomeen, silla heilla perheka-
sitys perustuu suppeammin kasitettavaan perheeseen, ydinperheeseen. Amerikkalaisper-
heissé perheen vaikutus oli ulkoista vertaisryhméd, kuten ystavia ja tyotovereita, suu-
rempi valttaméattomyystuotteiden ostopédatoksissa. Lisaksi perheelld oli suuri vaikutus
yksityisesti, perheen kesken kulutettavien tuotteiden, kuten hygieniatuotteiden hankin-
nassa. Luksustuotteiden ja julkisesti kulutettavien vélttdméattomyystuotteiden, kuten
paallysvaatteiden, ostospédatoksissa ulkoisella vertaisryhmélld oli perhettd enemman
vaikutusvaltaa. Julkisesti kulutetut tuotteet ja bréndit ovat muiden, etenkin ulkoisten
vertaisryhmien, nahtavilla ja siksi niiden valinnassa kyseisella viiteryhmilla on suuri
vaikutus.

2.2.4  Sijaiskuluttaminen Veblenin mukaan

Sijaiskuluttaminen voidaan néhda yksilon itseensd kuluttamisen liséksi yksilon keinona
rakentaa identiteettiddn. Useat sosiaalitieteiden teoreetikot amerikkalaisen kapitalismin
kriitikon Thorstein Veblenin lisaksi ovat kasitelleet yhteiskuntaluokkien vélisia kulu-
tuseroja, mutta Veblen (2002 [1899]) on analysoinut teoriassaan myds perheen sisaisia
kulutusrooleja ja niiden olemassaolon tarkoitusta, sijaiskuluttamista. Vaikka Veblenin
paatyona pidetty kulutustutkimus, Joutilas luokka, ilmestyi jo yli sata vuotta sitten, on
sen sisaltd edelleen ajankohtainen tarkasteltaessa kulutusta ilmiénd nyky-yhteiskun-
nassa.

Veblen nédkee kulutuksen erityisesti luokkia erottelevana tekijand, jossa ylaluokan
kerskakulutus ja joutilaana olo erotti sen alaluokasta. Han kuvaa yksittdisen kuluttajan
toisten arvostusta hakevana ihmisend, joka kulutuksellaan haluaa osoittaa statuksensa
olevan muita korkeampi. Veblen osoittaa ihmisen olevan kerskakuluttaja, jolla on ainai-
nen nayttdmisen halu. Hanen mukaansa ihminen ei pysty rationaalisuuteen taloudelli-
sessa toiminnassaan, vaan toimii omien halujensa mukaan ilman jarkevia perusteluja.
(Veblen 2002 [1899], 28-29, 34-35.) Veblenin kuvaama kuluttaja on osa varallisuus-
Kilpailua, jossa toisilta ihmisiltd saatu arvostus kannustaa jatkuvaan kuluttamiseen ta-
voitteena aina omaa kulutustasoa korkeampi taso. Kerskakulutus ei kuitenkaan véltté-
matta edellyta ylellist4 elintasoa, vaan oleellisinta on huomiota herattavéd kulutus. Nayt-
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tavassa kuluttamisessa on kyse viiteryhman arvostuksesta ja sosiaalisesta koodista, joka
velvoittaa kuluttamaan oman statuksen yllapitdmiseksi, vaikkei siihen olisi varaa. (Veb-
len 2002 [1899], 68.)

Veblenin kanssa samansuuntaisia ajatuksia luokkia erottelevista tekijoista ovat myo-
hemmin esittdneet Bourdieu (1984) ja Simmel (2002). Bourdieun ja Simmelin keskitty-
essé tarkastelemaan padosin vain luokkien valisia kulutuseroja, Veblen tuo nékyvasti
esiin my0s miesten ja naisten erilaiset kulutusroolit. Veblenin (2002 [1899], 54-55)
nakemys sijaiskuluttamisesta kulminoituu mieheen, joka kayttaa tietoisesti rahaa vai-
moonsa ilmaistakseen muille statustaan. Joutilaan miehen liséksi joutilas vaimo on mie-
hen onnistumisen merkki. Jos miehen kuitenkin pitdd kdyda tydssd, naisen joutilaisuus
yllapitdd perheen mainetta. Kodin ulkopuolisesta ty6std vapautuneen vaimon joutilai-
suuteen kuuluu kodista ja lapsista huolehtiminen. Sijaiskuluttamista kohdistuu naisen
lisaksi myos lapsiin. Alemmissa sosiaaliluokissa, jossa ndenndinen joutilaisuus ei endé
tule kysymykseen, kerskakulutus nayttaytyy naisiin ja lapsiin panostettavana vaatteiden
ja tavaroiden kuluttamisena.

Vaatteisiin kuluttaminen on yksi nédkyvimmista sijaiskuluttamisen ja kerskakulutta-
misen muodoista, silld se on helposti havaittavaa ja viestii kuluttajan varallisuustasosta
(Veblen 2002 [1899], 95). Pukeutumisella halutaan ensisijaisesti noudattaa sosiaalisen
kaytdnnon pukeutumisnormia ja viestia statuksesta. Veblenin (2002 [1899], 95-97) mu-
kaan vaatteiden tulee olla silmiinpistavén kalliita ja ajanmukaisia, mutta myods epakéy-
tannollisia ilmaistakseen niiden sopimattomuuden tyontekoon. Modernissa yhteiskun-
nassa pukeutumisen kaupallinen arvo perustuu maku- ja arvostusnormien sanelemana
pitkalti enemman muodikkuuteen ja hyvaidn maineeseen kuin vaatteiden kayttokelpoi-
suuteen. Liséksi kuluttajan irrationaalisuutta kuvastaa késitys halvan vaatteen arvotto-
muudesta. Sekd maun ettd kayttokelpoisuuden nédkdkulmasta kuluttajat pitavét halpoja
vaatteita huonolaatuisina ja rumina.

Tana paivéna tosin Veblenin teoria korkean statusarvon omaavien vaatteiden epé-
kaytannollisyydesta taitaa olla liioiteltua, koska myds lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden
nayttavyyteen on panostettu kaytannollisyyden lisaksi. Hieman nykyaikaisemman tul-
kinnan tavaroiden kayttotarkoituksesta tarjoaa Allardt (1995, 78), jonka mukaan ihmis-
ten kéyttdmien tavaroiden arvo ei ole vain niistd saatavissa aineellisissa hyddyissa vaan
my06s symbolisissa merkityksissd. Arkipdivan toiminnot pukeutumisesta ruokailutottu-
muksiin ovat identifioitumisen keinoja, jotka liittyvat yksiloa laajasti ymparoivaan kult-
tuuriin,

Sijaiskuluttamista sivuavia pohdintoja voi 16ytdd muun muassa Belkin (1988) ja
Cookin (2008) tutkimuksista. Belk (1988, 139-140) késittelee artikkelissaan laajasti eri
teorioiden valossa yksilon identiteetin rakentamista ja itseilmaisua erilaisten objektien
avulla, joita voivat olla muun muassa ystavat, oma keho, omaisuus tai erilaiset tavarat.
Eri objektien avulla yksild ilmaisee, kuka hén on, mitd han haluaa ja minne han on me-
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nossa. Sijaiskuluttamisen muotoja voi 16ytaa artikkelista yksilon halutessa ilmaista itse-
aan toisten ihmisten tai lemmikkieldimien kautta. Yksilon varustellessa esimerkiksi
lemmikkieldintd&n han haluaa ilmaista kulutuksen kohteen kautta omia toiveitaan siité,
millaisena haluaa muiden hénet ndkevan. (Russell 1988, 155-156.)
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3 VANHEMMUUS JA KULUTTAMINEN

3.1 Hyva vanhemmuus — materiaalista ja henkista hyvinvointia

Kuinka suuri merkitys materiaalisilla seikoilla ja kuluttamisella on perheiden hyvin-
vointiin ja ilonaiheisiin? Suomalaisten perheiden hyvinvointihan rakentuu monesta eri
osatekijastd. Hyvinvointiin vaikuttavat materiaalisena perustana ndhtavien elinolojen
lisaksi perheen yksilon kokemukset omasta terveydentilastaan, sosiaalisista suhteistaan,
onnellisuudestaan ja siitd, miten hanella on mahdollisuus toteuttaa itsedan. (Karvonen
ym. 2009, 20.) Materiaalisten resurssien merkityksen kasvu perheissa on aiheuttanut
keskustelua lapsuuden uhraamisesta globaalille markkinoinnille ja materialistisuudelle
(Wilska 2008b, 34).

Jokinen (2005, 123-124) on tutkinut suomalaisten aikuisten arkea muun muassa
vanhemmuuden ndkodkulmasta. Hanen mukaansa vanhemmuus on erilaisia kokemuksia
kasvattajana selviytymisestd, iloitsemista vanhempana olosta, hoivaamista, huolenpitoa
ja solidaarisuutta. N&iden lisdksi vanhemmuus on julkista keskustelua vanhemmuuden
toteuttamisesta, vanhemmuuden normatiivisia oletuksia, joihin tormaa neuvoloissa, péi-
vakodeissa, kouluissa, mediassa ja varsinkin Internetissa. Onnistuneen vanhemmuuden
tehtdavaksi Jokinen (2005, 126) maéarittelee erilaisten resurssien siirtdmisen lapselle tar-
joamalla talle vain parasta, jotta lapsi pérjaisi maailmassa.

Vanhemmuudessa onnistumisen kokemukseen eivét voi olla vaikuttamatta julkinen
keskustelu ja normatiiviset oletukset. Thompson (1996, 388-390, 403—-404) késittelee
artikkelissaan ideaalia ditiydestd, jossa tydssakéayvat aidit hoitavat lapset, luovat uraa ja
hoitavat perheen ostokset. Thompson pohtii perheen kuluttamisen madritelmaa viittaa-
malla muun muassa ranskalaiseen filosofiin Jean-Paul Sartreen® (ks. Thompson 1996,
390), joka on esittanyt kulttuuristen merkitysten ja ideaalien suhteessa ditiyteen konkre-
tisoituvan jokapaivaisissa kulutusaktiviteeteissa. Thompson kiteyttdd my6s Douglasin®
pohdinnan massamediasta (ks. Thompson 1996, 389), joka on luonut jo pitkaan tiettyjen
brandien ja tuotteiden avulla ideaalia kuvaa hyvasta aitiydesta ja perhe-elamasta.
Thompsonin tutkimustulosten valossa amerikkalaiset &idit kokivat olevansa perheen
koossa pitdvd voima. Jokapdivaista kuluttamista ohjasivat kulttuuriset késitykset hy-
vasta aitiydestd, perhe-eldmastd. Kuluttamista ei koettu pelkastaan hyodyllisend, tehté-
vaorientoituneena kuluttamisena, vaan huolenpitona perheesta. Aidit halusivat luotetta-

% Alkuperainen lahde: Sartre (1956).
* Alkuperiinen lahde: Douglas (1994).
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vaksi koettujen tuotteiden ja palveluiden helpottavan myds omaa arkeaan sellaisten asi-
oiden osalta, joihin sosiaalinen verkosto ei tuonut apua. (Thompson 1996, 403-404.)

Myo6s Miller (1998, 19, 124-125) nékee ditien lapsiinsa kohdistuvan kuluttamisen
huolenpitona ja valittamisena. Aiti osoittaa lapselleen rakkautta uhrautumalla lapselleen,
mika nakyy sekd henkisend ettd materialistisena hyvinvoinnin tavoittelemisena. Aidit
luopuvat helposti aikaisemmista periaatteistaan lapsensa hyvéksi ja ovat valmiit osta-
maan lapselleen tdiman haluamia tavaroita.

Jokisen (2005, 126) diskurssitutkimuksesta selviad, etta kiireista lapsiperheen arkea
elavat vanhemmat tiedostavat nykyvanhempien huolen ”hukassa olevasta vanhemmuu-
desta”, jossa vanhemmilla ei ole riittavasti aikaa lapsille. Nykyvanhemmat saavat lap-
sensa idkkaampind ja ovat Kiireisid ja urasuuntautuneita. Lisaksi heiltd puuttuu kyky
kieltad lapsilta asioita ja olla tiukkoja rahan antamisessa. Takala (2005, 23) taas vaittaa,
ettd Suomessa lastenhoitoon kéytetty aika on perheissa jatkuvasti lisdantynyt. Lammi-
Taskula ja Salmi (2009, 38) esittavat Jokisen (2005, 126) tavoin ansiotyon ja perhe-
elamén yhteensovittamisen olevan nykyajan vanhemmille vaikeaa. Perhe- ja ty6elamén
tulisi olla tasapainossa vanhempien ja koko perheen hyvinvoinnin kannalta. Hyvinvoin-
tiin vaikuttavat vahvasti vanhempien tunne siit4, etta heilld on riittdvasti aikaa ja voimia
seka perheelle etta tydelamaélle ja ettd perheen taloudelliset seikat ovat kunnossa.

Lammi-Taskulan ja Salmen (2009, 44-45) mukaan lapsiperheissa rahanpuute on
ajanpuutetta yleisempaa tai seka ajan- ettd rahanpuute yhdessa. Aikapula perheen kans-
sa johtuu usein tydssakéynnista perheen toimeentulon turvaamiseksi. He kysyvatkin,
kuuluuko hyvéédn vanhemmuuteen tinkiminen materiaalisista tavoitteista, jotta olisi
mahdollista viettdd enemman aikaa lasten kanssa? Ojala (2009, 210-211) kritisoi voi-
makkaasti perheiden kiireistd ja materialistista nykypéivaa ja vaatii vanhemmilta vas-
tuullisempaa otetta kuluttamiseen. Maapallo on kestokyvyn rajoilla ja jo tdménkin
vuoksi lapsille tulisi korostaa muita eldménarvoja kuin tavaran haaliminen. Vanhempien
valta ja vastuu ulottuu myo6s kulutustottumuksiin, silla he paattavat lastensa puolesta,
millaisiksi kuluttajiksi ndmé& kasvavat. Jos vanhemmat pyrkivat lapsensa kautta toteut-
tamaan itsedan hankkimalla lapselleen "vain parasta”, lapsi oppii tavaran olevan tavoit-
telemisen arvoista ja materialismin ratkaisevan ongelmia ja tuottavan mielihyvaa.

Vanhemmat vaikuttavat lapseensa kuluttamiseen liittyvien arvovalintojen kautta,
omilla haluillaan ja toiveillaan kuluttamisen suhteen. Myds Wilska (2008b, 39) tuo tut-
kimustuloksissaan esiin vanhempien vaikutuksen lasten kulutuspaatoksiin. Useista kan-
sainvalisistd tutkimustuloksista poiketen kaveripiirin vaikutuksen sijaan vanhempien
vaikutus lasten kuluttajaksi sosiaalistajina oli voimakkaampi viel& teini-ikaisenkin nuo-
ren kohdalla. Jos kuluttaminen nahddan vain negatiivisena, lapsuutta ja maapalloa tur-
melevana toimintana (esim. Ojala 2009), voiko siind olla mitdan hyvaa? Liiallinen
shoppailu ei varmastikaan edistd perheen yhteistd henkista hyvinvointia ja lapsen ter-
veen arvomaailman kehittymista. Voitaisiinko ostostenteko ndhdé kuitenkin myds per-
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heen yhteenkuuluvuutta lisddvana toimintana, jossa yhdesséd paatetaédn eri vaihtoehtojen
vélill&, mihin kulutetaan. Tastd ndkokulmasta katsottuna kuluttamisella voitaisiin nahd&
olevan myos kasvatuksellinen tehtdva, jossa lapset oppivat ymmartaméaan kuluttamiseen
liittyvét arvovalinnat.

Lapsiperheiden vanhempien kokemat erilaiset huolet ja paineet arjessa eivat nayté
tutkimuksen valossa vaikuttavan vanhemmuudessa onnistumisen tunteeseen. Vuoden
2005 perhebarometrin mukaan 96 prosenttia vanhemmista oli tyytyvéisid vanhemmuu-
teen ja 90 prosenttia elaméansa kokonaisuudessaan (Paajanen 2005, 59). Vaikka perhei-
den ajankayttd on yha kulutusorientoituneempaa (Raijas & Wilska 2008, 244), vuonna
2006 lapsiperheiden vanhemmille tehdyn tutkimuksen mukaan yleisimpid ilonaiheita
lapsiperheissa olivat yhdessa vietetty aika juttelun, ruokailun seka pelien ja leikkien
parissa. Ostoksilla kaynti ei ollut niin tarkedssd asemassa, vaikkakin se tuotti iloa
enemman perheen dideille kuin isille. lloa yleisesmmin tuottavat asiat olivat seka pieni-
ettd suurituloisilla sellaisia, jotka eivat maksaneet paljon tai olivat ilmaisia. (Lammi-
Taskula & Bardy 2009, 60.)

Kuten edelld todettiin, vanhemmat kokevat lastensa kanssa vietetyn ajan olevan tar-
kein vanhemmuuden onnistumisen kriteeri. Useat vanhemmat kokevat siing riittdmat-
tdmyyden tunnetta, vaikka Takalan (2005, 23, 34, 52) mukaan vanhemmilla on aikaa
lapsilleen aikaisempaa enemmaén. Perheissa lasten ja vanhempien yhdessé viettdma aika
on liséantynyt ja nykypdivana etenkin miehilla on aikaisempaa enemman aikaa lapsil-
leen. My0s perheen keskimaaraisen lapsiluvun laskettua vanhemmilla on keskimaardi-
sesti enemman aikaa kutakin lasta kohden. Vanhemmuuden vapaaehtoistuminen ehkaéi-
symahdollisuuksien myo6té ja sallivampi suhtautuminen tietoiseen lapsettomuuteen on
tehnyt vanhemmuudesta valikoivampaa.

Myo6s Amerikassa, monien yltakylldisten kulutusmahdollisuuksien maassa, on kym-
menen viime vuoden aikana koettu merkittdvaa arvomuutosta kuluttajien siirtyessa ma-
terialismista elamanhallintaan (Lampikoski & Lampikoski 2000, 67). Sayerin, Bianchin
ja Robinsonin (2004, 33-34) tutkimustulosten valossa yhé tietoisemmin vanhemmuuden
valinneet amerikkalaiset vanhemmat panostavat lapsiinsa myds ajallisesti. Perheiden
elinolojen parantuminen ja lapsiluvun pienentyminen ovat saaneet vanhemmat panos-
tamaan lapsiinsa entistd enemman. Normatiivisten paineiden alla vanhemmat pyrkivat
viettdamaan riittavasti aikaa lastensa kanssa kokeakseen itsensé hyviksi vanhemmiksi.
Yhdeksi yhdessaoloon liittyvéksi normatiiviseksi paineeksi on muodostunut vanhem-
pien lisdantynyt velvollisuus huolehtia lapsen turvallisuudesta ja turvallisesta elinympa-
ristosta.
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3.2 Lapsiperheen kulutus

3.2.1  Lapsi kulutuksen kohteena suomalaisessa yhteiskunnassa

Lapsiperheen taloudellista tilaa ja kuluttamista tarkasteltaessa voidaan lapsi nahda niin
sijoituksena kuin markkinoinnin ja kulutuksenkin kohteena. Taloustieteellisestd néko-
kulmasta lapset ndhdaan sijoituskohteina, jotka vaativat tietyn maarén taloudellisia pa-
nostuksia. (Lazaer & Michael 1988.) Sosiologian ja markkinoinnin Kirjoituksissa lap-
sesta puhutaan objektina, johon pyritddn jo varhain vaikuttamaan markkinoinnilla tai
perheen viiteryhmien kautta (Wilska 2008b, 33). Cook (2008, 219, 227) kirjoittaa artik-
kelissaan kulutusteorioiden puutteesta nahda lapsi osana kulutuskulttuuria ja sosiaalista
elamé&a. Tutkimuksissa ja teorioissa, jossa lapsi on huomioitu, keskitytdan l&hinna tar-
kastelemaan lasta osana jokapaivaista kulutusta. Laajemmalti lapsen, lapsuuden ja taten
mya0s aidin ja ditiyden merkitys osana kulutuskulttuuria tulisi huomioida tutkimuksissa
aikaisempaa enemmén. Cookin (2008, 232) véitteen mukaan hyvinvointivaltioiden per-
heiden lapsista tulee kuluttajia jo ennen syntymaé, silla vanhempien ja sukulaisten
hankkiessa lapselle vaatteita ja tavaroita he paattavat lapsen puolesta, millaisia tuotteita
han kuluttaa.

Myo6s Wilska (2008b, 39) on todennut vanhempien olevan tarkeimpid lastensa ku-
luttajaksi sosiaalistajia ja lapsen kasvattaminen kuluttajaksi on pitkalti vanhempien vas-
tuulla. Nykyajan vanhemmat ovat valmiit panostamaan niukoissakin taloudellisissa olo-
suhteissa lapsensa kulutukseen, kuten Wilskan (2008b, 44) tutkimuksesta kdy ilmi.
Vanhempien tehtdva on kulutuksen saralla sen ristiriitaisuuden vuoksi haastava. Vaikka
vanhemmat pyrkivét opettamaan lapsilleen sdastavaisyyttd, he haluavat myos turvata
lapsilleen materialistisesti mahdollisimman hyvan lapsuuden (Wilska 2008b, 47). Julki-
sessa talouspoliittisessa keskustelussa on tuotu esiin kuluttajien aktiivisuus markki-
noilla, vélilla kuluttajat syyllistyvat kuluttamaan liikaa, vélill4 taas liian vdhan (Ahlqvist
1998, 10).

Suomessa tyomarkkinoiden, palkkatyon ja perhe-elamén murroksen myotd 1960-
1970-luvulla kulutus lisdantyi huomattavasti. Sota- ja pula-ajan seké jalleenrakentamis-
sukupolven jélkeiselle suuren murroksen sukupolvelle kulutuksesta oli tullut olennainen
osa elamaa. 1980-luvulla kulutuksen kasvun merkkind olivat luksustuotteet, eettiset va-
linnat, tietoisuus oman hyvinvoinnin edistamisestd, eldmysyhteiskunnassa eléminen ja
kauppakeskusten kasvava méara. (Karisto, Takala & Haapola 1998, 191-192.) Suo-
messa 1990-luvun alussa koettu talouslama vaikutti ratkaisevasti kulutuksen kasvun
pyséhtymiseen. Talouslaman seurauksena suomalaiset perheet vahensivét vaatteiden ja
kestokulutustavaroiden hankkimista sek& matkailua. (Maula, Pantzar & Raijas 1995, 7-
8.) Kun kulutus alkoi jalleen liséantyé laman jélkeen, kulutuksen kohteina olivat erityi-
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sesti tietoliikenne, asuminen, sisustus ja autot (Ahlgvist & Berg 2003, 20, 22). Vuositu-
hannen alkuun mennessa kulutus oli eriytynyt sekd sosioekonomisen aseman etta koti-
taloustyyppien mukaan. Eniten kulutusmenot olivat kasvaneet palkansaajien ja yrittdjien
sekd kahden aikuisen ja kahden huoltajan lapsiperheiden kotitalouksissa. (Ahlgvist &
Berg 2003, 8.)

Jo ennen lamaa syntynyt elamysyhteiskunta ja kauppakeskusten lisdéntynyt maara
vaikuttaa lapsiperheiden kuluttamiseen edelleen yha kasvavasti. Lapsiperheiden ajan-
kayttd on aikaisempaa kulutusorientoituneempaa. (Raijas & Wilska 2008, 244.) Ylen
Uutisten artikkelista (Tiittula 2009) kdy ilmi vanhempien lisdantynyt panostus lapsiin ja
kiinnostus yksilollisiin seké laadukkaisiin lastenvaatteisiin. Helsinkiin on viime aikoina
perustettu useita pienten lasten vaatteisiin erikoistuneita liikkeitd, jotka pyrkivat erot-
tautumaan laadukkaalla valikoimallaan, “luksuksella”, suurista lastenvaateketjuista.
Suomessa lasten vaatteet eivét ole kovinkaan paljon poikenneet toisistaan ja niissa on
perinteisesti panostettu kaytannollisyyteen. Muissa Euroopan maissa kaytannollisyytta
enemman arvostetaan vaatteiden ulkonakod ja ne muistuttavat tyyliltaan paljon enem-
man aikuisten vaatteita. (Tiittula 2009.) Suomalaisille luksuksella, ylellisilla ja hinnak-
kailla hyodykkeilld, lienee kuitenkin jonkinlaista symbolista ndyttéarvoa, vaikkakin
Bauman (2002, 95) nékee ajatuksen luksuksesta menettdneen merkityksensa. Hanen
mukaansa tdmén péivan kuluttajalla on rajattomasti mahdollisuuksia, joiden myo6ta ta-
man péivan luksuksesta tulee huomisen arkea.

Browningin ja Ejrnaesin (2009, 103, 107) tutkimuksesta saa viitteita perheiden ku-
lutusmuutoksista Suomen rajojen ulkopuolella. Browning ja Ejrnaes ovat tutkineet eng-
lantilaisten perheiden kulutusta ja sen muutosta perhettd perustettaessa seka miten per-
heen lapsiluku ja lapsien ik& vaikuttavat kulutuksen mééraan. Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd sdastdminen kasvaa, kun kotitalouteen on syntymassé lapsi. Kotitalouden kulu-
tus kuitenkin véhenee, kun lapsi on syntynyt. Korkeammin koulutetuissa perheissa yksi
pieni lapsi véhentda kotitalouden kulutusta noin 11 prosenttia ja vdhemmén koulu-
tetuissa perheissé nelja prosenttia. Kulutuksen vaheneminen johtunee kulutustottumus-
ten muuttumisesta, silld lapsen syntyman jalkeen kuluttaminen erilaisiin huvituksiin,
nautintoaineisiin ja ravintoloihin vahenee. Kotitalouden kulutus kuitenkin kasvaa lapsen
ensimmadisen ikédvuoden jalkeen aina viiteen ikdvuoteen asti, minka jalkeen se tasaantuu.
Kulutus perheissé kasvaa taas jyrkasti lapsen téytettya 16 vuotta.

3.2.2  Valttamattomyyskulutus ja vapaavalintainen kulutus

Kotitalouksien kulutus jaetaan usein vélttdmattomyyskulutukseen ja vapaavalintaiseen

kulutukseen joko normatiivisesta tai laskennallisesta ndkokulmasta. Véalttdmattomyys-
kulutukseen katsotaan usein kuuluvan ruokaan, asumiseen ja vaatetukseen liittyva ku-
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luttaminen. (Ahlgvist 2009.) Tarkkaa rajaa ei valttamattomyyskulutukselle ja vapaava-
lintaiselle kuluttamiselle voida asettaa, silla se saattaa vaihdella eri tutkimuksissa. Muun
muassa 1990-luvun puolivélissa Tilastokeskuksen kulutustutkimusaineiston pohjalta
valttamattomyyskulutukseksi ei katsottu Ahlgvistin (2009) mukaisesti vaatetusta. Valt-
tamattomyydeksi katsottava kuluttaminen on kulttuurisidonnaista, mutta myds yksilo- ja
kotitalouskohtaista. Myds yhteiskunnan muuttuminen ja aika on vaikuttanut siihen, mi-
k& koetaan valttamattomaksi riittavéan elintason turvaamiseksi. (Raijas 2005, 71.)

Vaikka Ahlqvist (1998) kirjoittaa valttamattomyyskulutuksesta ja vapaavalintaisesta
kulutuksesta, han ei kuitenkaan nde mielekk&and kuluttamisen radikaalia kahtiajakoa
arjen nédkokulmasta. Hanen mukaansa ihmiset kokevat valttamattomaksi kaiken kulut-
tamisen, joka tekee heidan arjestaan merkityksellisen. Campbellin (1987, 60) nakemyk-
sen hyodyllisesté ja nautinnollisesta kulutuksesta voidaan rinnastaa edelld olevaan méaa-
ritelmaan. Hanen mukaan syomisessa on kyse hyodtynakdkulmasta nalan tyydyttdminen
ja nautintonakdkulmasta ruuan nauttimisesta syntyva eldmys. Tassa tutkimuksessa haas-
tateltavien nakemyksia kuluttamisesta syntyvén lapsen hyvéksi peilataan niin Ahlgvistin
(1998; 2009) kuin Campbellinkin (1987) méaaritelmiin. Olennaista ei ole luokitella tule-
vien aitien kulutustottumuksia eri kulutusryhmiin niiden tarpeellisuuden mukaan vaan
sivuta aitien késityksia siitd, minkalainen kuluttaminen ja mitka kulutuskohteet he ko-
kevat tarpeelliseksi vanhemmuudesta ja vauva-ajan arjesta selviytymiseen.

Median ja uuden teknologian nahddéan edistdvan voimakkaasti perheiden arvojen ja
asenteiden muuttumista materialistisiksi ja ndin lisddvén jopa tarpeetonta kulutusta
(Wilska 2008b, 33). Mika sitten on tarpeetonta kulutusta? VVoidaanko suurin osa vapaa-
valintaisesta kulutuksesta katsoa tarpeettomaksi kuluttamiseksi vai jopa osaksi véltté-
mattomyyskulutusta? Muun muassa lapsiperheiden vaatehankintoihin panostamisessa
on varmasti eroja. Joka tapauksessa vaatteita pitdd hankkia, mutta eroa vélttdméattomén
ja ei-valttaméattoman vélill4 voidaan katsoa syntyvan jo siind, kuinka paljon vaatteita
hankitaan ja mihin hintaan. Jos mieliteot ja kuluttaminen itsessadn nousevat tarkeaksi
seikaksi hankinnan tarpeellisuuden sijaan, voidaan kai puhua tarpeettomasta kuluttami-
sesta.

Kohtuullinen kulutus lienee kestavén kehityksen, tasa-arvon ja terveen identiteetin
rakentumisen kannalta oikea ratkaisu, mutta kohtuullinen kulutus on vaikeasti mé&éri-
teltdvissa. Kohtuullinen kulutus ndyttdytyy varmasti hyvin erilaisena eri perheissé.
Schor (1999, 146) kirjoittaa kohtuullisesta kuluttamisesta ja kuluttamisen keventami-
sestd, joka tarkoittaa omien mielihalujen hallintaa. Kohtuullinen kuluttaminen edellyttaa
muun muassa tuotteiden kestdvyyden arvostamista uutuuden sijaan, olemassa olevan
arvostamista ylellisyyden ja elintasokilpailun sijaan seké asioiden ja hyddykkeiden ja-
kamista ja lainaamista.

Wilska (2008b, 36-37) kuitenkin muistuttaa, ettd vaikka kulutus on kasvanut ja me-
dia tarjoaa moninaisia kulutuskohteita, suomalaisessa kuluttajakasvatuksessa "hyva ku-
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luttaja” on yh& sééstavdinen ja harkitseva. Kulttuuriset tekijat vaikuttavat pitkalti suo-
malaisten perheiden kuluttamiseen ja Suomessa lasten ja nuorten kulutuskulttuuri on
viel& varsin nuori esimerkiksi Amerikkaan tai Isoon-Britanniaan verrattuna. Suoma-
laisten perheiden saastavaisyys ja rationaalinen kuluttaminen ilmenee Wilskan (2002,
208-209) tekemadssd tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin suomalaisten eldméntyylia ja
kuluttamista. Jos suomalaiset yleisesti ovat harkitsevia kuluttajia, mihin lapsiperhe tané
paivana kuluttamisessa panostaa?

Suomessa lapsiperheiden kulutuksessa painottuvat vélttdmattomyysmenot, kuten
ruoka, asuminen ja vaatteet. Vaikka kuluttamisessa painottuvat valttaméttomyysmenot,
uutta tietotekniikkaa hankkivat kaikki lapsiperheet etujoukoissa muihin kuluttajaryh-
miin verrattuna. Suurituloisimmilla lapsiperheilld oli vuoden 2002 Kulutustutkimuksen
mukaan yli kaksinkertaiset kulutusmenot verrattuna pienituloisimpiin perheisiin. Lapsi-
perheiden kulutusrakennetta tarkasteltaessa yksilapsisissa perheissa lapsi lisdd perheen
valttamattomyyskulutusta keskimaarin neljannekselld verrattuna lapsettomien 25-54-
vuotiaiden parien kulutukseen. (Pajunen 2007, 287, 290.) Tulee kuitenkin huomata, etta
lapsen kulutusmenojen maaré ja rakenne vaihtelevat voimakkaasti lapsen idstd, suku-
puolesta, perheen tulotasosta ja lasten lukumé&érasta riippuen (Sauli & Pajunen 2007,
323). Lapsiperheet ruokailevat lapsettomia vahemmaén kahviloissa ja ravintoloissa seka
kuluttavat vdhemman liikennemenoihin, sisustamiseen, ja kotiin ostettavaan alkoholiin
ja tupakkaan (Pajunen 2007, 290-291).

Myos 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 myds maksullinen vapaa-aika,
jonka voidaan katsoa kuuluvan vapaavalintaiseen kuluttamiseen, oli vakiintunut tarke-
aksi kulutuskohteeksi. Maksulliseen vapaa-aikaan panostaminen oli lisdantynyt selvasti
enemman kuin lapsiperheen kulutus keskimaarin. 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 yhté& paljon, painotus on erilainen. Lapsiperheet kuluttivat pe-
leihin, leluihin, harrastus-, ulkoilu- ja retkeilyvélineisiin ja soittimiin, kun taas lapsetto-
mat parit panostivat enemman kulttuuriin, lemmikkiel&imiin ja ulkomaanmatkoihin.

Kuinka paljon lapsen ikd vaikuttaa kulutukseen? l1an karttuessa lapsen aktiivisuus
kodin ulkopuolella liséantyy, miké vaikuttaa kulutusmenojen kasvuun. Pikkulapsiper-
heissé kulutetaan eniten arkielaman perusasioihin. Alle kouluikdisen lapsen suurin ku-
luerd on asumiseen liittyvat kulut. Tama kulu on laskennallinen eika se kerro lapsen
henkilokohtaisesta kulutuksesta, vaan perheen yhteisestd kulutuksesta. Pikkulapsiper-
heissé asuntoon ja asuntolainoihin kaytetaan suhteellisesti enemman rahaa muihin per-
heisiin verrattuna. Pikkulapsiperheissé leluihin ja muihin lapsen omiin tavaroihin kéy-
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tetddn vain vahén rahaa eiké rahaa kulu myéskaan ulkomaanmatkoihin tai ravintoloissa
ja kahviloissa syomiseen. (Sauli & Pajunen 2007, 324-325.)

3.2.3  Ekologinen vastuu ja eettinen kuluttaminen

Kuluttajien tekemien kulutusvalintojen ympéristovaikutukset ovat ekologisesti tarkas-
teltuna hyvin laajat (Ilmastonmuutoksen syyt 2009). Ekologinen vastuu ja eettinen ku-
luttaminen ovat laajoja aihekokonaisuuksia, joita tassa tutkimuksessa kasitelldaan vain
hyvin suppeasti kuluttajan arkieldmén nakokulmasta. Lapsiperheiden ekologisuudesta ja
eettisestd kuluttamisesta on hyvin véhan tietoa. Pikkulapsiperheiden voidaan olettaa
olevan melko ekologisia, silla kulutus kohdistuu pitkélti valttdmattomyyksiin, arjen pe-
rusasioihin. Kuitenkin lapsiperheiden, kuten muidenkin perheiden kulutus on kasvanut
ja samalla huoli maapallon kestokyvysta noussut kulutuskeskusteluissa Kriittiseksi ky-
symykseksi. Lapsiperheita luulisi ympéristoystavallisen toiminnan kiinnostavan myads
kasvatuksellisesta ndkokulmasta, mahdollisuutena opettaa jélkikasvulle vastuullisuutta.
Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kaytettyjen lastentarvikkeiden ja -vaatteiden hankki-
mista osana lapsiperheiden eettista kuluttamista.

Teollinen kehitys ja luonnonvarojen hyddyntdminen ovat tuoneet ihmisten eldmaan
paljon edistyksellisid asioita, mutta myos aiheuttaneet kasvavat jate- ja saasteongelmat.
Aikaisemmin myonteisend pidetty kehityssuunta ndhdaan tanéd paivanéd suurena ympé-
ristéllisena uhkana. (Konttinen, Jokinen & Koskinen 2004, 290.) Huoli ympariston
kuormittamisesta on l&asnd varmasti myos suomalaisissa lapsiperheissd, joissa kuluttami-
nen on yhden hengen taloutta runsaampaa. Redclift ja Woodgate (2000, 57) kysyvatkin,
miten pystytddn maarittdmaan oikea taso kestavalle kehitykselle ja taman myo6ta turvata
nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat eldmisen mahdollisuudet. Vdestén kasvun
my6ta ihmisten kulutuksen taso muuttuu jatkuvasti kollektiivisten valintojen ja elinta-
son nousun myo6td. Modernissa yhteiskunnassa monet muut halut muuttuvat ajan myota
ihmisten késityksissa perustarpeiksi.

Myos lapsiperheiden kulutus on nyky-yhteiskunnassa kasvanut, mihin voidaan hakea
selitystd muun muassa Pughin (2004) ja Kleinin (2003) kirjoituksista. Heidan mukaansa
lapsuus on materialisoitunut globaalin markkinointikoneiston kohdentaessa lisdantyvéa
markkinointia lapsille ja vanhempien panostaessa lapsiinsa taloudellisesti entistd
enemman tarjoamalla lapsilleen "mahdollisimman hyvan lapsuuden”.

Eettisessa kuluttamisessa moraalilla on ratkaiseva vaikutus ihmisen kéayttaytymiseen.
Crane ja Matten (2004, 289-290) ovat madritelleet eettisen kuluttamisen tietoisiksi ja
harkituiksi kulutusvalinnoiksi, joita ohjaavat yksilon moraaliset arvot ja uskomukset.
Eettisen kuluttamiseen sisaltyy muun muassa Reilun kaupan tuotteiden ja luomutuottei-
den valinta, tavaroiden uusiokayttd ja kierrattdminen. Myds Kantasen (2002, 11, 15)
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mukaan eettisiin kulutusvalintoihin vaikuttavat yksilon arvot. Tutkimuksessaan han
puhuu laaja-alaisista kulutusseuraamuksista, jotka eivét ndy heti, vaan usein vasta jopa
tuhansien muiden samanlaisten kulutusvalintojen paasta. Laaja-alaiset kulutusseu-
raamukset liittyvat esimerkiksi maapallon tulevaisuuteen, ympériston hyvinvointiin,
yksilon omaan terveydentilaan tai yhteiskunnan sosiaaliseen hyvinvointiin. Jotta kulut-
taja voi ottaa huomioon laaja-alaisia kulutusseuraamuksia valintoja tehdessaan, hénen
taytyy tiedostaa ndiden seuraamusten olemassaolo.

Kuluttajalle, kuten tdmén péivan lapsiperheelle ymparistoystavéllisen toiminnan si-
séistaminen vaatii varmasti pitkajannitteisyyttd. Burgess (2003, 78) kyseenalaistaa kes-
tavan ja vastuullisen kuluttamisen toteutumisen kéytdnndssé. Vaikka nyky-yhteiskun-
nassa valtaosa kuluttajista vaittdd olevansa tietoisia ymparisténsuojeluun liittyvista asi-
oista, tietoisuus ei muutu teoiksi eikd ndy kuluttajien kdytdnnon eldmassa. Myo6s Haa-
visto ja Lankinen (1991, 16) toteavat kuluttajien kestavén yllattavan hyvin asenteen ja
kayttaytymisen valista ristiriitaa. Koska ymparistdsta huolehtimista pidetdén jo moraali-
sestikin niin toivottavana asiana, ei kuluttaja pysty myontamééan olevansa piittaamaton
ymparistostaan. Haanpda (2007, 78, 80) pohtii kuluttajan eettisen asennoitumisen ja
konkreettisten tekojen vélista ristiriitaa ja siihen johtavia syitd. Vaikka kuluttajat asen-
noituvat vastuulliseen kuluttamiseen positiivisesti, pohjimmiltaan heidan kayttaytymi-
sessadn ei liene kyse tietoisista valinnoista, vaan kulutustottumuksista ja -tavoista. Myds
yksilon taloudelliset resurssit tai rutiinit ja tottumukset vaikuttavat yksilén kykyyn toi-
mia eettisesti.

Kulutustottumusten voidaan siis ndhda olevan pohjimmiltaan eettisid, jotka opitaan
jo lapsuudessa. Yksiléiden kotona omaksutut tiedostamattomat kulutustottumukset
muovautuvat ajan myota elamankokemuksen ja lisdantyvan 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 epéloogisen kayttaytymisen. Ku-
luttaja ei tee ekologisuutta koskevaa kulutusvalintaa vélttdmatta jokaisen ostamansa
tuotteen yhteydessd, vaan ekologisuuden kanssa kilpailevat monenlaiset muutkin kulu-
tusvalinnat, kuten edulliset tai nopeat ostopéaatokset.

Yksilon vastuuta eettisessa kuluttamisessa korostetaan muun muassa niin Cranen ja
Matten (2004) kuin Kantasenkin tutkimuksissa. Erdranta ja Moisander (2006, 17-18)
kyseenalaistavat yksilon moraalisia kulutusvalintoja korostavan nakemyksen arjen ym-
péaristopolitiikasta. On selvaa, etta yksilon ekologiset kulutusvalinnat vaikuttavat ympa-
ristoystavallisen yhteiskunnan synnyttdmiseen, mutta ne eivat yksin riitd. Markkinat
tyydyttavat kylla kuluttajien ympéristoystavallisia tarpeita, mutta myds synnyttavat jat-
kuvasti uusia epaekologisia tarpeita. Erilaisilla markkinointitoimenpiteilldan yritykset
tarjoavat kuluttajille yrityksen kannalta tarkoituksenmukaisia identiteetteja ja elamanta-
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poja. Ndin kuluttaja toimii hyvin haastavalla kulutuksen kentélld, jossa yrityksilla on
paljon valtaa.

Erilaisten tarvikkeiden ja vaatteiden kierrattdminen seké kaytettyjen tuotteiden hank-
kiminen yhtena eettisena kulutusvalintana tuskin synnyttda uusia epaekologisia tarpeita.
Tilastokeskuksen (Suomalaiset kotitaloudet ahkeria kierrattajia 2006) mukaan suoma-
laiset ovat ahkeria Kierréttdjia ja myos Kirpputorit ovat vakiintunut tapa Kierréttéa tava-
raa. Noin neljannes kotitalouksista oli ostanut tavaroita kirpputoreilta ja kéyttanyt kirp-
putoriostoksiin noin 70 euroa vastaamista edeltavén kolmen kuukauden aikana. Vastaa-
vasti 8 prosenttia kotitalouksista oli myynyt tavaroita kirpputoreilla. Tavaroita myydaén
kirpputoreilla joko omaksi hyddyksi tai hyvantekevaisyystarkoituksessa, esimerkiksi
harrastusseuran hyvaksi. Ruohosen (2002, 102) tekeman tutkimuksen mukaan Kirpputo-
rien suosio vaihteli kaupunkien vélilla. Helsinkilaisistd nuorista 22 prosenttia ilmoitti
tekevansa vaatehankintoja melko usein kirpputoreilta, kun taas muualla maassa Kirppu-
torien suosio oli alhaisempaa. Kirpputoritarjonta on koko ajan lisaantynyt ja niissé vaat-
teiden laatu parantunut. Taloudelliset seikat eivét yksiselitteisesti ohjaa tekemaan Kirp-
putorihankintoja, silla Kirpputoreilla kdyvat sellaisetkin ihmiset, joilla olisi varaa kal-
liimpiin hankintoihin.

Wilskan (2008a) tekeméssa tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajien eettisyytta ja ym-
paristoystavallisyyteen liittyvid kulutusasenteita. Tutkimuksessa nykykuluttaja néyt-
taytyy ristiriitaisena: kulutusasenteet ovat vastuullisempia, mutta myds kulutuskeskei-
sempid. Tutkimustulosten mukaan kahden aikuisen kotitaloudet ovat lapsiperheitd ym-
péristotietoisempia. My6s Haanpaan ja Wilskan (2009, 3-6) artikkelista kay ilmi, etta
lapsiperheet, joissa on alle kouluikaisia lapsia, ovat seké asenteiltaan ettd toiminnaltaan
muita kuluttajia vahemmaén eettisid. Tutkimuksessa mitattiin asenteita ja toimintaa eetti-
sesti tuotettujen tuotteiden osalta seké kotitalousjatteiden kierrattamista. Tulos on tut-
kijoiden mielesta yllattava, silla nuorten aikuisten oletetaan lasten myota olevan epdit-
sekkaampid. My0s sosiaalinen media, jossa nuoret aidit viettavéat aikaa, korostaa eettista
ja ymparistoystavéllistd kuluttamista. Silti iakkaammat kuluttajat ovat nuoria lapsiper-
heitd eettisempié.

3.3 Vanhemmille suunnatut tuotemarkkinat

3.3.1  Markkinointi ja brandit

Kuten edelld kay ilmi, lapsiperheillda on monenlaisia kulutustarpeita. Osa tarpeista, ku-
ten ruoka ja vaatteet ovat valttamattomyysmenoja, mutta niissakin kuluttajilla on va-
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linnanvaraa. Valinnanvaraa on myos kaikissa niissa hyodykkeissa, jotka eivéat ole lapsen
kasvun ja kehityksen kannalta aivan valttamattomia. Lastentarvikemarkkinat hyédynta-
vat Wilskankin (2008b, 44) tutkimuksessa esiin tullutta lapsiperheiden kulutushaluk-
kuutta. Kulutuspéétoksiin nahdaan vaikuttavan markkinointi, mutta myés yha kasva-
vassa maarin muiden kuluttajien kayttokokemukset ja suositukset.

Lastentarvikemarkkinat muodostavat oman kulutuskategoriansa ja vetavét puoleensa
perheellistyvid kuluttajia ja lapsiperheitd. Lasten kasvaessa vanhemmat ostavat uusia,
kuhunkin iké&vaiheeseen soveltuvia lastentarvikkeita ja -vaatteita. Lapsiperheet edusta-
vat markkinoijille tietynlaista elamantyylia, ja tata elaméntyylitietoa pystytdan Solomo-
nin ym. (1999) mukaan hyodyntdmaan mainonnassa, kohdemarkkinoiden maarittelyssa
ja tuotteiden asemoinnissa. Esimerkiksi tuotteen mainonnassa kuluttajalle voidaan ko-
rostaa sellaisia piirteitd, jotka sopivat hanen elamantyyliinséd (Solomon ym. 1999, 408),
kun taas tuotteen asemoinnissa voidaan vaikuttaa kuluttajien mielikuviin, ja tuotteen
asemaa voidaan kuvata sellaisten tekijoiden avulla, jotka ovat asiakkaalle tarkeita (Ant-
tila & Illtanen 1998, 114). Onnistuneessa aideille suunnatussa markkinoinnissa huomioi-
daan ditien ian sijaan lasten iat. Tarkalla segmentoinnilla ja sahktiseen mediaan painot-
tuvilla viestintavalineilla saavutetaan paras vaikuttavuus. Tamén paivén aidit viettavat
paljon aikaa sdhkoisessd mediassa, missa tietoa on helposti saatavilla. (Bailey & Ulman
2005, 3.)

Yleisesti voidaan ajatella lastentarvikkeita hankkivien lapsiperheiden edustavan tiet-
tya elaméntyylia, mutta lapsiperheiden joukosta I6ytyy monenlaisia elamantyyleja eko-
logisesti kayttaytyvastd perheestd ylellisyystuotteita ostaviin vanhempiin. Esimerkiksi
lasten turvaistuin autoon on varmasti kaikilla valmistajilla asemoitu niin, ettd sen tur-
vallisuus korostuu. Mainonnassa turvallisuusominaisuuden liséksi voidaan erilaisen
elaméntyylin omaaville vanhemmille mainostaa erilaisia turvaistuimia ekologisesti val-
mistetusta turvaistuimesta luksusvarusteltuun istuimeen. Monelle vanhemmalle itse tuo-
temerkki, brandi, joka Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 22) mukaan kuvastaa tuotteen
sisdltoa ja laatua, voi vaikuttaa kulutuspédatokseen. Brandi tekee tuotteesta hou-
kuttelevan, tuo sille lisdarvoa ja luo identiteetin. Laakso (2004, 251-252, 273) Kirjoittaa
kuluttajien bréndiuskollisuuden ilmenevéan luottamuksena ja kunnioituksena bréndié
kohtaan. Kuluttajille brandi edustaa kerhoa, johon he haluavat kuulua ja sitoutuminen
nakyy usein myds bréndin suosittelemisena muille.

Teollistuneiden maiden kaupallisuus ja sen myo6ta myds lapsuuden materialisoitumi-
nen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden Kilpailla brandiensa avulla mahdollisimman suu-
rista markkinaosuuksista ja voitoista. Kriittisissd mediakeskusteluissa brandit ndhdaan
yhteiskuntaa ja kulttuuria tuhoavina tekijoind. Yritykset eivat myy endd tavaroita vaan
brandeja ja pyrkivét irrottamaan ne pelkistd mielikuvista tekemalld niistd kuluttajille
todellisia. Bréndeistd on muodostunut ihmisille eldméntapa, jossa heidén valinnanva-
pautensa on minimoitu. (Klein 2003, 29, 62, 240.) Jopa lapset voidaan brandata tietyn-
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laiseksi hankkimalla heille kokonainen identiteetti tietynlaisten tuotteiden avulla (Quart
2003, 23). Aaritapauksissa brandiuskolliset vanhemmat pukevat lapsensa vain tietyn
valmistajan vaatteisiin ja hankkivat tietyn brandin mukaisia lastentarvikkeita, jotka ku-
vastavat vanhempien elaméantapaa.

Suomessa vanhemmille suunnattu lastentarvikkeiden markkinointi ja brandien mer-
kitys vanhemmille lienee moniin muihin Euroopan maihin verrattuna vield melko pien-
td. Suomessa lastentarvikkeiden ja -vaatteiden markkinointiin panostamisesta seké nii-
den myynnin kehittymisesta on vaikea saada tietoa. Ylen Uutisten artikkelissa (Tiittula
2009) haastatellut luksuslastenvaateliikkeiden omistajat kertoivat suuntaavansa markki-
noinnin aideille ja luksusvaatteiden kysynnan lisdéntyvéan. Heiddan mukaansa Suomes-
takin 16ytyy merkkiuskollisia aiteja, jotka haluavat viestittdd muille tiettyd elamantyylia
brandatyilla lapsillaan. Vaikka maailmalla lapsille tarjolla olevat luksusbrandit Dolce &
Gabbanan potkupuvuista Armanin tutteihin eivét vield Suomessa tavoita ditejd massoit-
tain, tarjontaa 16ytyy taaltakin kalliista merkkituotteista k&sintehtyyn lammasturkkiin.

Vanhemmat padsevat tutustumaan moninaisiin lastentarvikemarkkinoihin myds per-
heille suunnatuissa tapahtumissa. Suomen Messut jarjestdd maan suurimmat kolmepdi-
vaiset Lapsi-messut Helsingisséa kerran vuodessa ja tapahtuma on suunnattu koko per-
heelle. Ohjelmassa on lapsille suunnatun ohjelman, tuote-esittelyiden ja lastentarvik-
keiden ostomahdollisuuden lisdksi muun muassa tietoa tasapainoisesta vanhemmuu-
desta, ekoasioista seké erikseen luentoja odottaville vanhemmille. Vuoden 2010 Lapsi-
messuilla jarjestettiin ensimmaista kertaa lastenvaatteiden muotindytoksia. (Lapsimessut
riemastuttaa uutuusohjelmillaan 2010). Lapsi-messujen kévijamaarastd ei ole tarkkaa
tietoa, mutta vuonna 2009 paivien aikana kavijamaara kolmeen eri messutapahtumaan,
Lapsi-messuihin, PetExpoon ja Model Expoon, oli 66 200. Lastentarvikkeita markki-
noivia yrityksid Lapsi-messuilla oli mukana 172. (Sjoblom-Tallus, séhkdpostiviesti
1.3.2010.)

Isossa-Britanniassa odottavien ditien kulutushalukkuuteen on vastattu muun muassa
jarjestamalla kolme kertaa vuodessa kolmepdivainen The Baby Show -tapahtuma. Eri
kaupungeissa jarjestettaviin tapahtumiin osallistuu vuosittain noin 76 000 kavijaa ja 600
yritystd, ja ne ovat Iso-Britannian suurimpia odottavien vanhempien tai juuri vanhem-
miksi tulleiden shoppailutapahtumia”. Tuleville vanhemmille suunnattua tapahtumaa
markkinoidaan ainutlaatuisena shoppailumahdollisuutena, jossa ostosten liséksi saa tie-
toa ja neuvoja odotukseen liittyvissa asioissa. (A bumper weekend of all things baby
2010.)
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3.3.2  Media ja sosiaalinen media

Lastentarvikemainonta brandeineen, kuten muukin mainonta tavoittaa perheellistyvét
vanhemmat ja kotona olevat didit median vélityksell&d yhd useammassa paikassa. Taval-
lisesti tehddén jako painettuun (printtimedia) ja elektroniseen mediaan (s&éhkdinen me-
dia) (Potter 2004, 43). Mainonnan neuvottelukunnan vuonna 2008 teettdman tutkimuk-
sen mukaan Suomessa painetun median eli perinteisen printtimainonnan rinnalle kasva-
vaan suosioon ovat nousemassa verkkomainonta ja sosiaalinen media. Vuonna 2008
mediamainontaan kéytettiin Suomessa yli 1 500 miljoonaa euroa ja se kasvoi vain aa-
vistuksen edellisestd vuodesta. Vaikka mainostajat panostavat edelleen painettuun me-
diaan, kasvoi verkkomediamainonta 34,2 prosenttia edellisestd vuodesta. (Me-
diamainonnan kasvu hyytyi vuonna 2008.)

Verkkomainonta tulee tulevaisuudessa mité todenndkdisemmin kasvamaan ja nain
ollen tavoittaa myds kotona vauvan kanssa aikaa viettavét didit. Bauman (2002, 104)
Kirjoittaa median vaikutuksesta kollektiiviseen ja yksilolliseen mielikuvitukseen, mika
johtaa riippuvuuteen niin mediasta kuin sen my6td myos shoppailusta. Media ohjaa
voimakkaasti ihmisten arkea ja pyrkii vaikuttamaan ihmisten haluihin tehda todellisuu-
desta entistd miellyttdvampi. Tilastokeskuksen (Tietotekniikasta tullut osa suomalaisten
arkipéivaa 2006) mukaan jo 2000-luvun puolivalissé havaittiin perheellisessa idssé ole-
vien naisten lisdantynyt Internetin k&yttdé. Vuonna 2005 tehdyn tutkimuksen mukaan
Internetin ké&yttd oli muuttunut kotitalouksissa sadnndllisemmaksi ja péivittdinen kaytto
oli lisdantynyt. Erityisesti alle 35-vuotiaiden naisten Internetin kdyttd kotona oli lisaan-
tynyt kolmen viimeisen vuoden aikana.

Vaikka kuluttajat kayttavat yha enemman hyodyksi eri Internet-sivustoilta 10ytyvéa
tietoa, jota tavalliset kuluttajatkin pystyvat tuottamaan, ei sen vaikutuksista kulutuspaa-
toksiin ole viel& riittavasti empiirista tutkimusta. Joka tapauksessa kuluttajan rooli ku-
lutustiedon osalta on muuttumassa. Kuluttajasta on tulossa yha vahvemmin kuluttajatie-
don tuotannon ja kdyton objektin sijaan aktiivinen toimija, subjekti. Kuluttaja osallistuu
kulutuspéatoksiin liittyvan tiedon tuottamiseen Internet-sivustoilla esimerkiksi esitta-
malla hintavertailuja, jakamalla omia kéyttékokemuksia tuotteista tai arvioimalla tava-
rantoimittajia. Kuluttajan aktiivisesta roolista hydtyy myoés tavarantoimittaja saamalla
arvokasta kayttajatietoa tuotteistaan ja palveluistaan niiden kehittdmiseksi. (Pantzar,
Hyvonen, Repo & Timonen 2008, 359-362.)

Myos perheellisten &itien lisdantynyt Internetin kayttd kertoo heidan aktiivisuudes-
taan ja kiinnostuksestaan eri tietoldhteitda kohtaan sekd mahdollisuudesta osallistua so-
siaalisen median seuraamiseen ja sen sisallon tuottamiseen kulutuspaatoksia tehtdessa.
On vaikea uskoa, ettei sosiaalisen median my6ta saatava informaatio vaikuttaisi jollakin
tavalla kulutuspéatoksiin. Jos kulutusratkaisut tehtiin ennen liikkeissé paikalla saatavan
tiedon perusteella, on kuluttajilla tdnd paivanad mahdollisuus etsid sama tieto jo ennak-
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koon monesta eri lahteestd. Tuote- ja hintatietojen lisdksi kuluttajat voivat esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa tutustua muiden kuluttajien, sosiaalisten viiteryhmien, kayttoko-
kemuksiin ja suosituksiin.

Sosiaalisen median késitteelle on vaikeaa 1oytaa tieteellistda maaritelméa. Kuten Ma-
tikainen (2009, 13) sosiaalista mediaa kasittdvéassa tutkimuksessaan toteaa, sosiaalisen
median kasite on syntynyt vasta muutama vuosi sitten kuvaamaan erilaisia verkkopal-
veluja ja -ymparisttjé tieteellisten keskustelujen ulkopuolella. Suomen kymmenesta
suosituimmasta www-sivuista yhdeksan sivua on sosiaalista mediaa, joten suomalaisten
sosiaalisen median kulutus ndyttaa varsin runsaalta (Matikainen 2009, 30).

Kangas, Toivonen ja Back (2007, 12-14) kirjoittavat toimittamassaan, VTT:n vuon-
na 2007 julkaisemassa raportissa, “sosiaalinen median perustuvan kéyttdjien tuottamaan
ja jakamaan sisaltoon”. Heiddn mukaansa sosiaalinen media koostuu sisalloista, yhtei-
sOista ja teknologioista. Sisaltd voi olla muun muassa kuvia, musiikkia, tekstia tai arvos-
teluja. Yhteisot toimivat materiaalin jasentdjiné ja teknologia mahdollistaa siséllon tuot-
tamisen ja jakamisen Internetissa. Sisaltod voi tuottaa yhteisot tai yksittaiset henkil6t,
jotka joko kuuluvat johonkin yhteisdon tai yksiloing, yhteisoon kuulumatta hyddyntavét
sosiaalista mediaa. Lietsala ja Sirkkunen (2008, 13-14) jakavat sosiaalisen median si-
séltdmat Internet-palvelut kuuteen eri osa-alueeseen, joille kaikille yhteistd on kaytt&jan
tuottamat siséllot annetun palvelun puitteissa. Osa-alueet ovat, ehké tunnetuimpine pal-
veluesimerkkeineen, siséllon luominen ja julkaiseminen (blogit), sisallén jakaminen
(YouTube), verkostoitumispalvelut (Facebook), yhteistuotanto (Wikipedia), virtuaali-
maailmat (Habbo) ja liitdnnéiset palvelut (RockYou).

Matikainen (2009, 12, 115) tuo esille yritysten mahdollisuuden hy6dyntéé sosiaalista
mediaa kuluttajille suunnatussa toiminnassaan. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityk-
sille nakyvyyden, ideoiden kerdadmisen, kuluttajiin vaikuttamisen ja yhteyksien luomi-
sen. Naiden keinojen avulla yrityksilld on mahdollisuus saada vlillista hyotya liiketoi-
minnoilleen. Useat sosiaalisen median palvelut ovat kaupallisia, joissa yritykset mai-
nostavat omia tuotteitaan ja kayttdjien tallentamia tietoja voidaan kayttdd markkinointi-
tarkoituksiin. Niin kaupallisissa kuin taysin ei-kaupallisissa sosiaalisen median palve-
luissa kéayttajat voivat jakaa yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvaa informaatiota.

Perheellisia, etenkin aiteja lienee kiinnostavan erilaiset perhe-aiheiset blogit ja lehti-
kustantajien yllapitdméat vauva-aiheiset Internet-sivustot. Suurimmassa osassa naissa
palveluissa yritykset ja markkinoijat ovat vahvasti mukana joko kayttéjien itse liséa-
mind tai yrityksien ja markkinoijien itse yllapitamina. Kayttajamaariltadn suurimpiin,
perheille ja l1&hinn& &ideille suunnattuihin aikakauslehtien verkkomedioihin lukeutuvat
Sanoma Magazinesin yllapitaméat Vauva.fi ja Yhtyneiden Kuvalehtien Kaksplus.fi. Mo-
lemmista sivustoista 10ytyy kattavasti tietoa odotuksesta, ditiydesta ja lapsiperhettéd
kiinnostavista asioista. Sivustoilla on muun muassa blogeja, keskustelupalstoja, markki-
noijien mainoksia, tuotetietoutta, kilpailuja, seka kéytettyjen tuotteiden myynti- ja osto-
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palstoja. Nailta sivustoilta aidit 10ytavat viiteryhmid, joiden kanssa jakavat odotukseen
ja perhe-elaméan liittyvida kokemuksia tuotesuosituksista ristidisten suunnitteluun.
(Kaksplus.fi 2010; Vauva.fi 2010.)

TNS Gallupin yllapitamien tilastojen mukaan Kaksplus.fi-sivustolla oli vuoden 2010
alkupuolella noin 250 000 kéyttdjaa ja Vauva.fi-sivustolla noin 100 000 kayttajaa vii-
kossa (Viikkolukujen kehitys Kaksplus 2010; Viikkolukujen kehitys Vauva 2010).
Kaksplus.fi-sivuston kayttéjistd 95 prosenttia on naisia ja 5 prosenttia miehid. Perheista
76 prosenttia on lapsiperheitd (Kavijaprofiilit Kaksplus 2009). Vastaavasti Vauva.fi-
sivustolla kéyttajista 97 prosenttia on naisia ja 3 prosenttia miehid, perheista 82 prosen-
tilla on lapsia (Kayttajaprofiili: www.vauva.fi 2009). Niin Kaksplus.fi kuin Vauva-fi-
sivustojen kéyttajista jopa 27 prosenttia kertoo olevansa kotiditeja. Kaksplus.fi:n osalta
25 prosenttia ja Vauva.fi:n osalta 24 prosenttia lukeutuu ammattiasemaltaan tyonteki-
joihin ja vastaavasti ylempiin tai alempiin toimihenkildihin 29 prosenttia ja 33 prosent-
tia. (Kavijaprofiilit Kaksplus 2009; Kéayttajaprofiili: www.vauva.fi 2009.)

3.3.3  Lapset vanhempiensa sijaiskuluttajina

Kuten edella todettiin, markkinointi hyodyntédd vanhempien tarpeita tarjota lapselleen
parasta (esim. Quart 2003, 23; Wilska 2008b, 44). Vanhemmille, erityisesti &ideille, on
tarkedd vanhemmuudessa onnistuminen niin henkisesti kuin materialistisestikin ideaalin
aitiyden luomien normatiivisten paineiden alla (esim. Thompson 1996, 388-390, 403—
404; Jokinen 2005, 123-124). Vanhempien kulutus lapsiinsa on kasvanut ja kuuluminen
tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan korostunut. Identiteetin rakentuminen perustuu pitkalti
erottautuvaan kulutukseen ja sen tuomaan symboliarvoon, joka viestittdd yksilon ela-
mantyylista (mm. Bourdieu 1984; Simmel 1986; Miles 1998; Bauman 2002; Veblen
2002 [1899]).

Lastenvaatteisiin kuluttaminen on yksi nakyvimmista sijaiskuluttamisen muodoista,
silld se on helposti havaittavaa ja viestii kuluttajan varallisuustasosta (Veblen (2002
[1899], 95). lImidn voi n&dhdé aidin ja lapsen vélisessa kuluttamisen kommunikaatiossa,
jossa diti panostaa lapseensa omaa identiteettia rakentaakseen ja erottautuakseen muista
viiteryhmistd oman viiteryhmansé jasenenda. Taman péivan perheiden kulutustrendeja
sivuten sijaiskuluttamista voi nahda esiintyvén kerskailevasta aina ekologiseen kulutta-
miseen. Tiittulan (2009) kirjoituksesta kdy hyvin ilmi joidenkin &itien tarpeesta luoda
lapsistaan statussymboleja, joiden kautta he voivat pated. Lastentarvikemarkkinoilla on
valinnanvaraa, silld tdnd péivana jopa tunnetut suunnittelijat suunnittelevat kuoseja las-
tenvaatteiden lisaksi lastentarvikkeisiin. Lapselle itselleen vaatteen ulkon&dlla ei vélt-
tdmatta ole mitddn merkitystd, mutta yha useampi diti haluaa lapsensa pukeutumisen
kautta erottautua. Aina ei kyseessa ole kalliit merkkivaatteet vaan erottautumisen halu



39

voi aideilld ilmetd valitsemalla lapselleen ekologisia materiaaleja tai retrokuoseja. Toi-
veet ja halut eivat aina lasten ja vanhempien vélilla kohtaa pukeutumisen osalta. Van-
hempien halutessa erottautua pukemalla lapsensa muista poikkeavasti, jo péaivakoti-
ikdiset lapset haluavat kuulua joukkoon ja pukeutua samalla tavalla kuin muut lapset.

Ekologisen kulutuskéayttaytymisen osalta Veblenin sijaiskuluttamisen teoriaa kers-
kailevalla ominaispiirteellda voi kyseenalaistaa. Sijaiskuluttaminen ei sen symbolisen
nayttdarvon valossa vélttdméttd vaadi tuhlausta ja tuotteiden korkeaa kaupallista arvoa,
vaikka yksilolla olisikin siihen varaa. Toki voidaan epailla Veblenin kerskailevaa kulu-
tusta méaaritelman varsinaisessa merkityksessa esiintyvan tand paivana edelleen. Sen
rinnalla on kuitenkin nahtévissa rahan arvossa mitattaen vaatimattomampi, mutta myos
nayttava kulutusvaihto yksilon varallisuustasosta riippumatta. Lapsiperheiden ekologi-
nen kulutuskéyttdytyminen, joka ilmenee muun muassa kaytettyjen lastentarvikkeiden
ja -vaatteiden suosimisena, kertoo tietynlaisesta elaméntyylista ja nayttaytymisen ha-
lusta. Taménkaltaisessa sijaiskuluttamisessa lienee tarve viestid statuksesta, johon la-
tautuu menestymisen ja varallisuuden sijaan symbolisia merkityksia vastuullisista ar-
voista ja kriittisyydesta kulutuskeskeistd yhteiskuntaa kohtaan.

Suoraan Veblenin teoriaan tukeutuvan mielenkiintoisen nakdkulman lapsiin kohdis-
tuvasta kuluttamisesta nostaa esiin Cook (2008), joka haluaa kulutustutkimuksen yhtey-
dessa lapset nahtavén tarkedmpana tekijand osana kulutuskulttuuria sek& sosiaalista
elaméa. Cook summaa Veblenin ajatukset lasten kéyttamisesta luokkastatuksen ilmen-
tdmiseen. Vebleninhan (2002 [1899], 68-69) mukaan lasten kasvattaminen hyvamainei-
siksi vaatii huomattavaa kulutusta ja siksi syntyvyys ylempien luokkien keskuudessa on
muita luokkia pienempi. Cook (2008, 223) vaittaakin perheiden olevan osa sosiaalisen
asemoinnin pelid, jossa lapsien olemassaolo tai lapsettomuus ei vaikuta pelin sdantéihin.
Voidaanko tdman pdivan suomalaisten ensisynnyttdjien kohonnutta keski-ikaa selittaa
koulutus- ja uravalintojen liséksi (Hamaldinen 2005, 127) halulla varmistaa hyvat tulot
ja paikka sosiaalisen asemoinnin pelissd? Koulutetuimmat nykyvanhemmat ovat myos
hyvatuloisempia ja tiedostavammalla suhtautumisellaan lienevat kiinnostuneempia sosi-
aalisen asemoinnin pelistd, jossa statusarvoista kaydaan jatkuvaa kamppailua.

Perheiden statusarvon ja sosiaalisen asemoinnin nakokulmasta voidaan olettaa ole-
van vain ajan kysymys, milloin myds Pohjoismaissa koulutettujen naisten perheiden
lopullinen lapsiluku jaa aikaisempaa pienemmaksi. Vastaava ilmiéhéan on jo Pohjois-
maiden ulkopuolella havaittu. (Forssén & Ritakallio 2005, 41.) Keskimaaraista pie-
nempi lapsiluku mahdollistaa taloudellisten resurssien riittdvyyden myoés lapseen koh-
distuvaan kulutukseen panostamisessa, mutta kuinka kova ndyttdmisen halu suomalai-
silla perheendideillda on? Onko lapsiin panostamisessa nayttaytymisen sijaan ennem-
minkin kyse vain didinrakkauden osoittamisesta? Millerhdn (1998, 19) nakee ditien lap-
siinsa kohdistuvan kuluttamisen nimenomaan huolenpitona ja vélittdmisend, lapsilleen
uhrautumisena, joille halutaan vain parasta. Veblenin sijaiskuluttamisen valossa tassa-
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kin on nédhtavissa tietynlaista symbolista arvoa, vélittdmisella ja uhrautumisella didit
voivat osoittaa kuuluvansa siihen &itien joukkoon, jotka haluavat nayttaytya rakastavai-
sina vanhempina.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1  Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd ensimmaéistd lastaan odottavien perheiden ku-
lutustottumusten muutosta vanhemmuuden kynnyksella ja tulevien ditien baby-shop-
pailua sijaiskulutuksen muotona. Iimiota tarkastellaan kuluttavien lapsiperheiden nako-
kulmasta huomioiden kasitykset hyvasta vanhemmuudesta moninaisia kulutusmahdolli-
suuksia tarjoavassa yhteiskunnassa. Tutkimusongelma on jaettu kolmeen tutkimusky-
symykseen:

1. Miten ja miksi kulutustottumukset perheessé ovat muuttuneet tai tulevat muuttu-
maan lapsen syntymaan valmistautuessa?

2. Miten tulevien ditien baby-shoppailussa nakyy kasitys hyvastda vanhemmuu-
desta?

3. Minkalainen vaikutus viiteryhmilld ja elamantyylitekijoilld on tulevien aitien
baby-shoppailuun?

Kuviossa 1 on esitetty tutkielman teoreettinen viitekehys, josta ilmenee tutkimuksen
keskeiset kasitteet ja niiden véliset suhteet.
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Kuvio 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio 1 havainnollistaa kulutuksen liittyvan kiinte&sti identiteetin rakentamiseen, jo-
ka postmoderneissa keskusteluissa nahdaén tietoiseksi pyrkimykseksi erottautua ja kay-
da sosiaalista kilpailua symbolisin keinoin (Falk 1994, 38; Langman 1992; Bauman
1996; 2002; Miles 1998). Elamanvaiheen, elamantyylin ja viiteryhmien ndhd&an vai-
kuttavan Kkulutuskayttdytymiseen. Perheellistyttdessa kulutustottumukset muuttuvat ja
lapsiperhe on monine tarpeineen ihanteellinen kulutusyksikko tuotemarkkinoiden nako-
kulmasta. Tuotemarkkinat pyrkivat vastaamaan lapsiperheen kulutustarpeisiin mutta
my06s luomaan perheille uusia tarpeita valttamattomyystuotteista ylellisyystuotteisiin.
Tulevien ditien baby-shoppailuun sijaiskulutuksen muotona nahdaan vaikuttavan elé-
mantyylitekijoiden ja viiteryhmien liséksi kasitykset hyvastd vanhemmuudesta.

4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimus on osa Turun yliopiston alaisuudessa toimivaa Turun lapsi- ja nuorisotutki-
muskeskuksessa toteutettavaa Hyvén kasvun avaimet -seurantatutkimusta, jonka tarkoi-
tuksena on eri tieteenalojen osaamista yhdistden kartoittaa lasten ja lapsiperheiden hy-
vad kasvua ja kehitystd. Tutkimuksen aineiston muodostaa 11 Varsinais-Suomen sai-



43

raanhoitopiirin alueella asuvan tulevan didin haastattelut, jotka kerattiin kolmella fokus-
ryhmahaastattelulla teemahaastattelun keinoin marras-joulukuussa 2008.

Haastateltavien ditien ensimmaisen lapsen laskettu aika oli joulukuun 2008 ja maa-
liskuun 2009 vélisena aikana. Haastateltavat poimittiin 84 ensisynnyttdjan joukosta,
jotka olivat perheena osallistuneet Hyvan kasvun avaimet -seurantatutkimukseen. Per-
heet oli rekrytoitu &itiysneuvoloissa ja synnytyssairaalassa ja mukaan oli tutkimukseen
lahtenyt 1.9.2007-25.8.2008 vélisend aikana noin 750 perhettd. Kaikilta seurantatutki-
mukseen osallistuneilta oli keratty tutkimuksen alkuvaiheessa taustatietoja perheraken-
teesta, asuinolosuhteista, koulutuksesta, tydmarkkina-asemasta, perheen toimeentulosta
ja sosioekonomisesta lahtotilanteesta.

Fokusryhméhaastattelun lahtokohtana oli saada haastateltavaksi ne ensisynnyttajat,
joilla on tulojensa puolesta varaa kuluttaa. Tavoitteena oli saada yhteensd 15-18 haas-
tateltavaa kolmeen tai neljdén haastatteluryhméaan. Kutsuja ryhmahaastatteluihin posti-
tettiin yhteensé 67 ensisynnyttdjélle. Tutkimusaineistosta poimittiin ryhméhaastatteluun
kutsuttavat harkinnanvaraisesti siten, ettd ensimmainen kutsu (liite 1) haastatteluun Ia-
hetettiin niille 36 ensisynnyttédjélle, joiden perheen yhteenlasketut nettotulot olivat va-
hintddn 3 000 euroa kuukaudessa. Postituksen liséksi kutsuttuihin oltiin yhteydessé pu-
helimitse. Ensimmaisestd postituksesta ryhmahaastatteluun suostui yhdeksén haasta-
teltavaa. Koska tavoitteena oli saada ryhmahaastatteluihin mukaan ainakin 15 haasta-
teltavaa, tehtiin toinen postitus noin kolmen viikon péésta ensimmaisesté postituksesta.
Toiseen postitukseen otettiin mukaan kaikki ne 31 ensisynnyttdjaa, joiden perheen yh-
teenlasketut nettotulot olivat 1 000-3 000 euroa kuukaudessa, sill& ensisijaisella tulo-
luokkakriteerilla ei endd 16ytynyt riittavasti haastatteluun kutsuttavia. Toisen postituk-
sen yhteydessé ryhméhaastatteluun kutsuttaviin oltiin yhteydessa myos sédhkodpostitse.
Toisesta postituksesta kahdeksan kutsuttua lahti mukaan ryhmahaastatteluun.

Haastatteluryhmét muodostettiin siten, ettd haastateltavat jaettiin kolmeen eri haas-
tatteluryhméén satunnaisesti sen mukaan, mika ryhméhaastatteluajoista tutkittaville
parhaiten sopi. Ryhméhaastattelut toteutettiin Turun lapsi- ja nuorisotutkimuskeskuk-
sessa ilta-aikaan rauhallisessa tilassa. Ryhméhaastatteluihin saapui paikalle alkuperéi-
sestd 17 kutsutusta 11 haastateltavaa. Haastatteluissa olivat paikalla vain tutkija ja haas-
tateltavat lukuun ottamatta ensimmaisessa haastattelussa hetken l&sna ollutta avustajaa.
Osa sovituista tapaamisista peruuntui vield haastattelupéivand eika uusia haastateltavia
enndtetty endd saada mukaan. Paikalle tulleet 11 haastateltavaa jakaantuivat ryhmiin
siten, ettd ensimmaisessa ryhméhaastattelussa haastateltavia oli viisi ja toisessa ja kol-
mannessa haastattelussa kummassakin kolme (taulukko 1). Vaikka kahdessa ryhmassa
haastateltavia oli vain kolme, keskustelua syntyi riittavasti ja joistakin teema-alueista
paastiin keskustelemaan syvallisemmin. N&itd osa-alueita olivat muun muassa asumi-
seen liittyvat kulutusmuutokset, hyvan vanhemmuus, eettinen kuluttaminen, vauvan
valttamaton varustetaso ja viiteryhmien vaikutus kulutuspaatoksiin. Kaikissa ryhmaé-
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haastatteluissa kaytiin l&pi kaikki haastattelun teema-alueet. Tutkimuksen luotettavuu-
den takia kaikki ryhméhaastattelut videoitiin seka &énitettiin nauhurille.

Vaikka alkuperéiseen tavoitteeseen haastateltavien maarasta ei péaasty, ryhméhaas-
tatteluihin saapuneiden tulevien &itien keskustelut katsottiin riittavaksi aineistoksi il-
mion tutkimiseen. Perusteluna t&han oli aineiston saturaatio. Eskolan ja Suorannan
(2003, 62) mukaan yksi tapa ratkaista aineiston riittdvyys on nahda saturaation eli kyl-
l&&ntymisen mahdollisuus. Tuomi ja Sarajarvi (2002, 89-90) tarkentavat saturaation
olevan tutkimuksessa tilanne, jossa aineisto alkaa toistaa itsedan. Kasvava haastateltavi-
en maara ei tuota tutkimusongelman kannalta endd mitaan uutta tietoa. Kyllaantymispis-
tettd ei voida tarkkaan maaritelld, vaan se on tutkimuskohtaista edellyttden, etté tutkijal-
la on selked kuva siitd, mitd han on aineistosta hakemassa. Téssd tutkimuksessa kol-
mannessa haastattelussa alkoi joidenkin teemojen osalta toistua kahdessa aikaisemmas-
sa haastattelussa esiin tulleet seikat.

Haastateltavat olivat idltddn 27-43 vuotta. Kuusi heisté oli hiukan alle 30-vuotiaita ja
viisi ialtddn 30 vuotta tai yli. Tassa tutkimuksessa voidaan tulevia diteja kasitella noin
kolmikymppisina perheellistyvind. Kuusi haastateltavaa asui Turussa ja viisi Turun ym-
paristokunnissa. Haastateltavien raskaus oli osalla edennyt jo loppuraskauden &itiys-
loma-aikaan ja osa oli raskauden keskivaiheessa.

Viidelld haastateltavista oli koulutustaustanaan korkeakoulu tai ammattikorkeakoulu
ja kuudella keskiasteen koulutus. L&hes kaikkien haastateltavien puolisoilla oli vastaava
koulutusaste. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd ainakin puolella haastateltavista oli vakitui-
nen tyésuhde. Hyvan kasvun avaimet seurantatutkimukseen méériteltyjen 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 Kkotitaloutta, jonka keskimaaraiset
kaytettavissa olevat tulot noudattivat suomalaisten perheiden keskiméaéaraista tuloa (Tu-
loerot vuonna 2008). Sosioekonomisten taustatekijoidenkin osalta haastateltavat sovel-
tuivat tutkimukseen hyvin, silla he edustivat jo tyelamassa olevia perheellistyvia, joilla
on varaa kuluttaa. Taulukossa 1 on esitetty haastateltavien sosioekonomiset taustatekijat
idn sekd oman ja puolison ammatin tai koulutustaustan osalta.
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Taulukko 1  Haastateltavien sosioekonomiset taustatekijat

Oma Puolison
Ryhma Ika ammatti/koulutus ammatti/koulutus
27 v. luokanopettaja peramies
28 v. keittiotyontekija putkiasentaja
1 28 v. lastenhoitaja asiakaspalveluvastaava
31wv. laskentasihteeri service manager
31v. myymalapaallikko projekti-insinoori
30v. laboratoriohoitaja kiinteistbvastaava
2 38v. myyntiassistentti kuljetusesimies
43 v. ylikonstaapeli taksinkuljettaja
28 v. diplomi-insindori customer quality specialist
3 29v. ladke-esittelija tuotevastaava
29 v. Iahihoitaja sovellussuunnittelija

Kuten taulukko 1 havainnollistaa, haastateltavien keski-ik& on noin 31 vuotta, joka
on selvasti vuonna 2008 ensimmaéisen lapsensa saaneiden ditien keski-ik&a korkeampi
(Pohjoismaiset perinataalitilastot 2010). Tassa tutkimuksessa tulevien &itien keski-ikaa
nostaa ryhmaéssa kaksi tutkimukseen osallistuneet idkkddmmat ensisynnyttéjét.

4.3 Tutkimusmenetelma

4.3.1 Laadullinen tutkimus

Perheiden kulutustottumusten muutosta ja tulevien &itien baby-shoppailua sekd kulu-
tusta hyvan vanhemmuuden nimissa tarkastellaan téssa tutkimuksessa laadullisella eli
kvalitatiivisella l&ahestymistavalla aineistolahtdinen analyysi korostuen. Laadullisen tut-
kimuksen tarkoituksena on valittujen aiheiden tutkiminen syvasti ja yksityiskohtaisesti.
Tutkimusmenetelma mahdollistaa analyysin syvyyden, avoimuuden ja yksityiskohtai-
suuden. Menetelman tarkoituksena ei ole useinkaan tulosten yleistettavyys, silla tutki-
muskohteiden tai tapausten maara on varsin rajallinen. (Patton 1990, 13-14.) Laadulli-
sessa tutkimuksessa on myos mahdollisuus kuvata ilmié mahdollisimman tarkasti sellai-
sena, kuin se esiintyy tutkittavien kokemusmaailmassa (Perttula 1995, 43). Alasuutari
(1995, 40, 43-44) nakee kvalitatiivisen tutkimuksen havaintojen pelkistdmisen ja ar-
voituksen ratkaisemisen yhdistelménd, jonka pohjalta tehdaan tulkinta tutkittavasta il-
miostd. Vaikka erot eri ihmisten tai havaintoyksikdiden valilla ovat laadullisessa tut-
kimuksessa tarkeitd, tulee havainnot esittda pelkistettyind esimerkkeind. Arvoituksen
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ratkaisemisessa on kyse pelkistettyjen havaintojen hyddyntamisesta johtolankoina, jotta
voidaan tehdé tulkinta tutkittavasta ilmiosta.

Tassa tutkimuksessa laadullista lahestymistapaa voidaan pitaa perusteltuna, kun ta-
voitteena oli saada tulevilta dideiltd syvéllista ja kokonaisvaltaista tietoa heidan kayt-
taytymisestaan, kokemuksistaan ja mielipiteistddn kulutuksesta vanhemmuuden kyn-
nykselld. Edellda mainittuja seikkoja pystytdan analyysissé tarkastelemaan tulevien &i-
tien omasta ndkodkulmasta heidan omien tulkintojensa ja tutkittavalle ilmidlle antami-
ensa merkitysten pohjalta.

Aineistolédhtdinen analyysi mahdollisti tutkittavan ilmion, perheiden kulutustottu-
musten muutoksen ja tulevien aitien baby-shoppailun, kuvailemisen ilman tiukkoja en-
nakkoasettamuksia. Eskola ja Suoranta (2003, 19) kirjoittavat aineistolahtdisesta ana-
lyysista laadullisen tutkimuksen keinona, jolloin tarvitaan perustietoa tietyn ilmién ole-
muksesta. Aineistolahtdisessa analyysissa teoria voidaan joko kokonaan tai osittain ra-
kentaa empiirisestd aineistosta lahtien. Téssa tutkimuksessa teoriaa tarkennettiin empii-
risen aineiston pohjalta osittain jo olemassa olevia maaritelmié tdydentden. Hypoteeseja,
lukkoon ly6tyja ennakko-olettamuksia tutkimuksen kohteesta ja tutkimustuloksista, ei
asetettu. Eskola ja Suoranta (2003, 19) korostavat hypoteesittomuudesta puhuttaessa,
ettd tutkijan tulee olla tietoinen omasta subjektiivisuudestaan. Tutkijan havainnot ovat
aina yhteydessa hanen aikaisempiin kokemuksiinsa, mutta hypoteesittomassa tutkimuk-
sessa niiden ei sallita rajaavan tutkimuksellisia toimenpiteitéa.

4.3.2  Fokusryhmé&haastattelu aineistonkeruumenetelmané

Haastattelut toteutettiin fokusryhmahaastatteluina teemahaastattelun keinoin. Fokus-
ryhmahaastattelu on yksi ryhméhaastattelun muodoista. Morgan (1997, 6, 34) méaritte-
lee fokusryhman tutkimusmenetelméksi, jossa tutkija kerdd ryhmén vuorovaikutuksen
kautta tietoa ennalta méaritellysté aiheesta. Tyypillista fokusryhmélle on ryhmaén jésen-
ten taustojen homogeenisuus, vaikka ryhmén jasenet ovat tuntemattomia toisilleen. Fo-
kusryhmahaastattelu on usein pitkalti strukturoitu ja ohjaajalla on suuri merkitys kes-
kustelun ohjaajana. Morgan (1997, 15) korostaakin fokusryhméhaastattelussa ohjaajan
roolin tarkeyttd, silld taitava ohjaaja pystyy vaikuttamaan keskustelun ilmapiiriin, osal-
listujien motivaatioon ja kyvykkyyteen tuoda esiin todelliset mielipiteet. Liséksi taita-
valla ohjaajalla on kyky johdatella keskustelua tutkimuskysymysten kannalta olennai-
seen suuntaan. Tassa tutkimuksessa fokusryhmahaastattelun etuina oli edelld mainitun
ohjaajan vaikutusmahdollisuuden liséksi lyhyessa ajassa ryhman vuorovaikutuksesta
syntyvé laaja aineisto.

Kaikissa fokusryhméhaastatteluissa kéaytettiin samaa teemahaastattelurunkoa (liite 2),
jonka pohjalta keskusteluja kaytiin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma,
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jossa haastattelun aihe-alueet, teemat ovat kaikille samat. Strukturoidusta lomakehaas-
tattelusta poiketen puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset, niiden muoto ja jar-
jestys poikkeavat eri haastattelukerroilla. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.) Hirsjarvi ja
Hurme (2000, 35) katsovat teemahaastattelun eduiksi haastattelijan mahdollisuuden
selventda vastauksia ja syventaé saatavia tietoja esittamalla lisakysymyksia ja pyyta-
malla perusteluja mielipiteisiin. Liséksi haastatteluissa tutkittavilla on mahdollisuus
vapaasti tuoda esiin itseddn koskevia asioita aktiivisena osapuolena. My0s tassa tutki-
muksessa teemahaastattelun etuina olivat edelld mainitut seikat.

Teemahaastattelu on tutkimuksen viitekehykseen sidottu ja sen avulla pyritdén I6y-
tdmaan merkityksellisia vastauksia tutkimustehtdvan mukaisesti. Haastattelun teemat
valitaan ennen haastattelua sen mukaan, mité tutkittavasta ilmitsta jo tiedetdan. (Tuomi
& Sarajarvi 2002, 77-78.) Tassa tutkimuksessa teemojen valinta onnistui mutkattomasti
tutkimusongelman pohjalta. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd (kuvio 1) on
esitetty tutkimusongelman nakokulma ja keskeiset kasitteet, joiden avulla tutkimusta
tehtiin ja tuloksia voi arvioida. Alkuperéisista mahdollisista mielenkiintoisista teemoista
rajattiin tdhan tutkimukseen ne aihealueet, jotka liittyivat kiintedsti perheen kulutustot-
tumusten muutokseen ja didin baby-shoppailuun jo ennen lapsen syntymaa. Valittujen
teemojen ulkopuolelle jatettiin ne teema-alueet, joihin liittyvat kulutusratkaisut tulevat
ajankohtaiseksi usein vasta lapsen synnyttyd ja hanen hieman vartuttua. Taéméankaltai-
siksi teema-alueiksi maariteltiin esimerkiksi vauvan ruoat ja ravinto, kehittavét ja kas-
vua tukevat lelut seka lasten harrastukset.

Ryhmadynamiikka, joka kertoo ryhman jésenten vélisestd vuorovaikutuksesta ja
kommunikaatiosta (Kopakkala 2005, 37), oli jokaisessa kolmessa ryhmassé hyva. Toi-
mivaan ryhmédynamiikkaan vaikutti varmasti se, ettd kaikkia haastateltavia yhdisti sa-
ma, kaikille haastateltaville positiivinen asia, raskaus ja aidiksi tuleminen. Tutkijan oma
kokemus 4itind olemisesta ja &idiksi tulemisen tuntemuksista auttoivat ryhméhaas-
tatteluissa yhteisen kielen ja sujuvan vuorovaikutuksen l6ytymisessa. Haastatteluihin
varattu aika oli riittdvd. Ryhméhaastattelut kestivat puolestatoista tunnista lahes kahteen
tuntiin. Ryhmékeskusteluissa ilmapiiri oli myonteinen ja haastateltavat keskustelivat
tutkimuksen teemoista vapautuneesti ja syvallisesti tuoden omat nékékulmansa hyvin
esiin. Tutkija pystyi keskustelua ohjaamalla saamaan tarkennettuja vastauksia ja kuvaa-
via esimerkkeja keskusteltavista teemoista. Myds henkilokohtaisten seikkojen esiintuo-
minen oli mutkatonta ja eridviakin mielipiteita uskallettiin kertoa haastattelun edetessa.
Jokaisessa ryhmahaastattelussa ryhmaén jasenet olivat aluksi hyvinkin samaa mielta asi-
oista, mutta tutkija sai ainakin osan eridvista mielipiteista esiin varovaisella Kkriittisyy-
delld. Fokusryhméahaastatteluilla kertyi kolmella haastattelukerralla runsaasti materiaalia
ja tarkoituksenmukaista tietoa tutkittavan ilmion kuvaamiseen.
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4.3.3  Aineiston analysointi

Kaikki kolme ryhméhaastattelua toteutettiin viikon sisalla marras-joulukuussa 2008 ja
aineiston litterointi aloitettiin heti kolmannen ryhmahaastattelun jalkeen. Ryhmahaas-
tattelut litteroitiin sanatarkasti, jonka jalkeen tutkijan oli helppo perehtya haastatteluiden
sisdltéihin kokonaiskuvan saamiseksi. Litteroitua aineistoa kertyi kattavasti, jokaisesta
ryhméhaastattelusta 27-32 sivua. Litteroinnin jélkeen kunkin ryhman haastatteluai-
neisto luettiin pariin kertaan kokonaisuutena, jotta pééstiin yksityiskohdista kokonais-
kuvan hahmottamiseen ja aineistosta syntyviin oivalluksiin. Aineiston jasentely aloitet-
tiin pilkkomalla kolmen eri ryhmahaastattelun aineisto haastatteluissa kaytettyjen tee-
mojen mukaisesti yhdeksi kokonaisuudeksi siten, ettd kunkin ryhmén aineisto oli vield
tunnistettavissa. Teemoittelua, eli mita kustakin asiasta oli sanottu, jatkettiin pelkisté-
malla aineisto.

Haastatteluaineistosta erotettiin pelkistamalla tutkimusongelmien kannalta olennaiset
havainnot jo olemassa olevien teemojen pohjalta ja vain alkuperéisiin teemoihin liitty-
vat havaintoaineistot otettiin mukaan tutkimukseen. Analysoinnin ulkopuolelle jéi hyvin
vahan aineistoa, silla keskustelu pysyi melko hyvin ennalta méériteltyjen teemojen puit-
teissa. Kuten Alasuutari (1995, 43) laadullisessa analyysin yhteydessa korostaa, pelkis-
tdmisen tuloksena yhteisista piirteistd syntyneet havainnot eivét edusta ryhmén tyyppi-
tapausta tai ryhman yleista mielipidetta. Erot eri haastateltavien tai havaintojen valilla
ovat tarkeitd. Tassa tutkimuksessa analysoitiin seké havaintoaineistossa esiintyvia tois-
tuvia asioita ettd yksittaisia mielipiteitd. Pelkistamisessa analyysiyksikkoind kaytettiin
sanoja, lauseita ja ajatuskokonaisuuksia, joista oli erotettavissa eri teemoihin ja havain-
toihin liittyvét merkitykset.

Erityista tarkkaavaisuutta vaati niiden ajatuskokonaisuuksien purkaminen, jotka yh-
den haastateltavan osalta sisédlsivat monta puheenvuoroa ja joiden siséltd saattoi olla
ristiriitainen. Haastateltava saattoi ensimmaisessé puheenvuorossaan esimerkiksi puhua
kierrattdmisen puolesta ja myéhemmin kertoa, miten innoissaan han on paastesséan os-
tamaan syntyvélle lapselleen vaunut ja turvakaukalon uutena mieleiselld&n kangasvaih-
toehdolla. Nain ollen niiden vastausten konteksti, jotka syntyivat samasta teemasta
haastattelun eri vaiheissa, pyrittiin séilyttdmaan, jotta vastauksista pystyttiin tekemaan
oikea tulkinta. Havaintojen yhteiset nimittdjat, kuten esimerkiksi eettinen asenne ja toi-
minta, 10ytyivat vaivattomasti selkedn teemarungon ja systemaattisesti edenneiden haas-
tattelujen ansiosta.

Taulukossa 2 esitetdan tutkimusaineistossa esiin tulleiden havaintojen pohjalta muo-
dostetut alaluvut, jotka sisaltavat tutkimustulokset paéluvussa 5. Liséksi taulukossa esi-
tetdan tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen keskeiset kasitteet.
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Tutkimuksen
tarkoitus

Tutkimuskysymykset

Keskeiset teoreettiset
kasitteet

Teemat ja analyysi

Tutkimuksen
tarkoituksena on
tarkastella
ensimmaista lastaan
odottavien perheiden
kulutustottumusten
muutosta
vanhemmuuden
kynnyksella ja tulevien
ditien baby-shoppailua
sijaiskulutuksen
muotona.

1. Miten ja miksi
kulutustottumukset
perheessa ovat
muuttuneet tai tulevat
muuttumaan lapsen
syntymaan
valmistautuessa?

Kulutus

Identiteetin rakentaminen
Hyva vanhemmuus
Sijaiskuluttaminen
Eldamanvaihe

Eldamantyyli

Vanhemmille suunnatut
tuotemarkkinat

5.1.1
Tulevien aitien kulutus
itseensa

5.1.2

Tulevien vanhempien
taloudellinen panostaminen
vauvaan

5.1.3
Asumiseen ja autoihin
liittyvat kulutusmuutokset

2. Miten tulevien ditien
baby-shoppailussa nakyy
kasitys hyvasta
vanhemmuudesta?

Kulutus

Identiteetin rakentaminen
Hyva vanhemmuus
Sijaiskuluttaminen
Baby-shoppailu
Eldamanvaihe

Eldamantyyli

Eettinen kuluttaminen

Vanhemmille suunnatut
tuotemarkkinat

Ylellisyystuotteet ja
brandit

Valttamattomyystuotteet

5.2.1
Lastenvaatteiden ja
-tarvikkeiden ostokriteerit

5.2.2

Lastentarvikkeiden ja
-vaatteiden kierrattamisen
suosiminen eettisena
kulutusvalintana

5.2.3

Hyva vanhemmuus ja
kulutuksen merkitys
perheen hyvinvoinnille

5.2.4
Taloudellisen tilanteen
vaikutus kulutukseen

3. Minkalainen vaikutus
viiteryhmilla ja
elamantyylitekijoilld on
tulevien aitien baby-
shoppailuun?

Kulutus

Identiteetin rakentaminen
Sijaiskuluttaminen
Baby-shoppailu
Viiteryhmat

Eldamantyyli

Vanhemmille suunnatut
tuotemarkkinat

Media ja sosiaalinen
media

5.3.1

Puolison, sukulaisten ja
ystavien vaikutus
kulutuspaatoksiin

5.3.2

Median ja sosiaalisessa
mediassa esiintyvien
viiteryhmien vaikutus
kulutuspaatoksiin

Vaikka t&ssé tutkimuksessa havaintoaineistoa analysoitiin padosin ilmisisaltéjen mu-
kaan, analyysia kohdennettiin myo6s taustarakenteisiin. Taustarakenteiksi katsottiin
kaikki ne piilomerkitykset, jotka ovat mahdollisesti vaikuttaneet tulevien &itien késitys-
ten muodostumiseen, kuten sosiodemografisista tekijoistd haastateltavien ik&, asuin-
paikka ja tulotaso. My0s psykografisten tekijoiden, kuten arvojen ja asenteiden seka
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elaménvaiheen ja elamantyylin vaikutus tulevien &itien ja perheen kulutustottumuksiin
oli tarkastelun kohteena.

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetilla ndhd&éan olevan reliabiliteettia suurempi merkitys laadullisessa tutkimuk-
sessa. Tutkimuksen validiteettia tarkasteltaessa huomio kiinnitetdén tutkimuksen pate-
vyyteen ja uskottavuuteen, kuten tutkimustulosten oikeellisuuteen ja tutkimusmetodien
kattavuuteen ja tutkijan huolellisuuteen. (Kirk & Miller 1986, 29-30.) Téassa tutkimuk-
sessa tutkimuksen luotettavuuden arvio keskittyy juuri tutkimuksen pétevyyteen ja us-
kottavuuteen.

Laadullisen tutkimuksen piirissa reliabiliteetin ja validiteetin ké&sitteiden kaytt6a on
Kritisoitu, koska ne ovat syntyneet pitkalti méarallisen tutkimuksen tarpeiden pohjalta
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 133). Hirsjarvi ja Hurme (2001, 185, 188-189) eivat pida-
kadn laadullisessa tutkimuksessa oleellisena luotettavuuden tarkastelua tiukasti reliaa-
beliuden ja validiuden luokittelun ndkokulmasta. Perinteisestd reliaabeliuden ja vali-
diuden luokittelusta luopuminen ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiko tutkimuksen luotet-
tavuutta voisi arvioida kattavasti. Tarkastelun kohteena tulee edelleen olla tutkimuksen
pyrkimys paljastaa tutkittavien kasityksida ja heiddn kokemusmaailmaansa mahdolli-
simman hyvin.

Laadullisen tutkimuksessa objektiivisuuden korostaminen voidaan tiivistaa tutkijan
tietoisuuteen omasta subjektiivisuudestaan. Tutkijan tulee pyrkid tunnistamaan omat
esioletuksensa ja arvostuksensa, jotta ne mahdollisimman véhan haittaisivat tutkimusai-
neiston analysointia. (Eskola & Suoranta 2003, 17.) Myds Patton (1990, 461, 472-473)
korostaa tutkijan henkilokohtaisten ominaisuuksien vaikutusta tutkimuksen luotetta-
vuuteen. Tutkijan tulee ymmartéa tutkittavien kokemusmaailmaa ja omat henkilékohtai-
set ndkokulmansa, jotta tutkimuskysymysten ratkaiseminen tapahtuisi mahdollisimman
luotettavista lahtokohdista. Koska tésséd tutkimuksessa tutkijalle tutkittava konteksti oli
erittain tuttu, omat subjektiiviset tulkinnat oli koko ajan tiedostettava ja pidettava eril-
I&&n aineistoa analysoidessa.

Tutkimuksen uskottavuutta saattaa vaarantaa se, ettei tutkija tunne tutkittavien todel-
lisuutta, tutkimuskontekstia (Burns 1989). Tassa tutkimuksessa tutkijan oma henkil6-
kohtainen kokemus ditiyteen valmistautumisesta, &itind olemisesta ja lapsiperheen ela-
mastéd auttoivat tutkittavan aiheen syvallista ymmartamistd. Niin tutkimuskysymykset
kuin teemahaastattelun runkokin rakentuivat luotettavasti tutkijan oman kokemusmaa-
ilman, mutta myds teorian pohjalta. Tutkijan oma kokemus tutkittavien todellisuudesta
auttoi ryhmahaastatteluissa yhteisen kielen ja sujuvan vuorovaikutuksen loytymisessa,
mika on tutkimuksen uskottavuuden kannalta oleellinen seikka (Weber 1990, 21).
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Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarke&a, ettd tutkimuksen eri vaiheet ovat
kuvattu tarkasti. Niin tutkimusaineisto kuin tutkimusmenetelma aineistonkeruumene-
telmineen ja analyyseineen tulee olla riittavalla tarkkuudella esitetty, jotta lukija voi
arvioida tulkintojen luotettavuuden. (Grénfors 1982, 178; Patton 1990, 427.) Haastatel-
tavien lainaukset esitetddn tutkimusraportissa téysin siind muodossa, kuin miten haas-
tateltavat ovat asian ilmaisseet. Tamé auttaa lukijaa ymmartdamaan keskustelun savyn ja
haastateltavien tunneilmaisut. Tasséd tutkimuksessa tutkimuksen suorittaminen on py-
ritty kuvaamaan yksityiskohtaisesti luvuissa 4.2 ja 4.3.

Fokusryhméhaastattelua aineistonkeruumenetelména tassa tutkimuksessa voidaan pi-
taa perusteltuna, silla lyhyessa ajassa saatiin ryhmén vuorovaikutuksesta syntyvé laaja
aineisto. Fokusryhméhaastatteluissa kdytetyn haastattelurungon teemat olivat valittu
tutkimuksen viitekehykseen sidottuna ennen haastatteluja sen mukaan, mitd tutkittavasta
ilmiosta jo tiedettiin. Kolmesta haastattelusta saatu tutkimusaineisto kerdttiin huolelli-
sesti. Viikon sisalla toteutetut fokusryhméhaastattelut videoitiin ja nauhoitettiin, mika
mahdollistaa myds muiden kuin tutkijan tekemien havaintoja tutkittavasta ilmidsta.
Haastatteluihin saapuneiden tulevien &itien keskustelut katsottiin riittdvaksi aineistoksi
ilmion tutkimiseen. Kolmannessa ryhméhaastattelussa alkoi ilmeté joidenkin teemojen
osalta aineiston kylladntymistd. Ensimmaéisessa ja toisessa ryhmdahaastattelussa esiin
tulleet asiat alkoivat toistua, eivétka tuottaneet tutkimusongelman kannalta mitdén uutta
tietoa. Tutkimusaineisto litteroitiin sanatarkasti heti kolmannen haastattelun jélkeen.

Laadullisessa tutkimuksessa tulee metodin luotettavuuden arvioinnin haasteellisuus
tiedostaa. Haastatteluissa tutkittavien vastaukset eivat aina valttamatta ole luotettavia ja
haastateltavalla saattaa olla tarve antaa sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia. (Kirk &
Miller 1986, 41-42.) Tassa tutkimuksessa aineistoa kasiteltiin haastateltavien subjektii-
visten kokemusten ja kasitysten valossa, joten riski sosiaalisesti hyvéksyttavista vasta-
uksista on olemassa. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin tdma riski tiedostamaan ja né-
kemé&én haastateltavien puheissa syvemmat merkitykset. Esimerkiksi silloin, kun haas-
tateltavan vastaukset olivat ristiriitaisia hanen aikaisempien vastauksien kanssa, pyrittiin
jo haastattelussa tarkentavilla kysymyksilla saamaan asiasta lisatietoa. Analyysivai-
heessa tdm& huomioitiin ja pyrittiin tekemaén ilmidstd mahdollisimman luotettava ha-
vainto.

Tutkijan vastuuta tulosten luotettavuutta késiteltdessa ei voi véhatella myoskaan ho-
listisen harhan riskin osalta. Holistisessa harhassa yksittdiset kuvaukset saavat liian suu-
ren painoarvon ja ne yleistetddn kuvaamaan koko aineistoa. (Miles & Huberman 1994,
263.) Tassa tutkimuksessa harhaa pyrittiin valttdmaéan silla, ettd tarkan litteroinnin poh-
jalta aineistosta erotettiin pelkistamalla tutkimusongelman kannalta olennaiset havain-
not ja haastateltavien kaikki maininnat luokiteltiin teemoittain.
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5 KULUTUSTOTTUMUSTEN MUUTOS JABABY-
SHOPPAILUA VANHEMMUUDEN KYNNYKSELLA

Perheiden kulutustottumusten muutosta perheen ensimmadisen lapsen tulon myo6ta tar-
kastellaan luvussa 5.1. Tulevien itien ké&sityksia hyvéstd vanhemmuudesta ja ndiden
kasitysten nakymista tulevien aitien baby-shoppailussa analysoidaan luvussa 5.2. Viite-
ryhmien ja elamantyylitekijoiden vaikutus tulevien &itien baby-shoppailuun on tarkas-
telun kohteena luvussa 5.3. Aineiston késittelyn yhteydessé eri ilmididen kuvaamista on
elavoitetty haastateltavien sitaateilla, jotka on esitetty tdysin siind muodossa, kuin haas-
tateltavat ovat asian ilmaisseet. Osa sitaateista on poimittu haastateltavien pidemmista
puheenvuoroista tuoden esiin juuri teemaan liittyva ilmion kuvaaminen. Naiden laina-
uksien ulkopuolelle jatetty teksti on merkitty sitaateissa merkilla (- -).

5.1 Rationaalista kulutusta ja kodin rakentamista

5.1.1  Tulevien aitien kulutus itseensa

Tulevien aitien panostaminen itseensa raskauden aikana nékyi l&hinnd &itiysvaatehan-
kinnoissa. Kaikki haastateltavat olivat joutuneet raskauden my6td ostamaan joitakin
aitiysvaatteita ja jotkut olivat saaneet niitd kaytettyina. Aitiysvaatehankinnat koettiin
valttamattomana kulutuksena, josta haluttiin selvitd mahdollisimman pienella taloudel-
lisella panostuksella. Aitiysvaatteiden kayton tiedostettiin olevan lyhytaikaista ja niihin
ei haluttu kayttaa paljon rahaa. Aitiysvaatevalikoimaa pidettiin suppeana, vaatteita kal-
liina ja ostokokemusta jopa ahdistavana. Valjasta nykymuodista iloittiin, koska se mah-
dollisti raskaana olevien pukeutumisen omiin, aikaisemmin hankittuihin vaatteisiin.
Useat haastateltavat mainitsivat ennen raskauttaankin kuluttavansa vaatteisiin jarkevasti,
kuten ostamalla véhédn, mutta hyvalaatuisia vaatteita. He kertoivat tekevansa paljon hin-
tavertailua, valttimaan tuhlaamista ja ostavansa vain tarpeeseen. Aitiysvaateostoksia
kuvattiin muun muassa seuraavasti:

(- -) Koitin ajatella silla tavalla, ettéa en hankkisi kauhean monia, etta...
etté niin vahilla kun parjaisi taman ajan. Et mietin just, et talvitakki, et
mites siind kay, nykyinen ei enda mene paalle, kiinni. Viela on aikaa se
kolmisen kuukautta, ettd mitd ma teen, jadks ma ilman vai ostanko ma.

(=-)
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Raskauden myo6td vapaavalintainen kuluttaminen, kuten kampaamo-, kauneushoi-
tola- ja ravintolakdynnit olivat harventuneet. Haastateltavat eivat néhneet itseensa pa-
nostamista enda niin tarpeellisena tai halusivat saastda vapaavalintaiseen kuluttamiseen
kuluvat rahat vauvantarvikkeisiin tai -vaatteisiin. Myds matkustelun nahtiin kuuluvan
itsensd hemmotteluun, josta luovuttiin hyvilla mielin vauvaan keskittymisen vuoksi.
Samansuuntaisia tutkimustuloksia on esittanyt Valtari (2005, 88) 25-29-vuotiaiden ko-
tiditien ulkonakoon keskittyvassé tutkimuksessaan. Kotidideille ulkondkd oli huomatta-
vasti vahemman térkeaa kuin muille samanikaisille naisille. Tulos selittynee lasten my6-
t& tulleilla ulkoisia seikkoja tarkedmmilla elaménarvoilla ja ditien huomion siirtymisella
itsesta lapseen.

Aikaisempien tutkimustulosten valossa ndyttaa silta, ettd sadastaminen kasvaa, kun
kotitalouteen on syntymassa lapsi (Browning & Ejrnaes 2009, 103, 107). Myos tdssé
tutkimuksessa tulevat &idit olivat valmiit luopumaan omista kulutushaluistaan séas-
tadkseen vauva-ajan hankintoihin. Tulevien &itien kuluttaminen itseensa oli hyvin va-
haista ja valttamattomyyksiin panostamista. Seuraava sitaatti kuvaa hyvin tulevan &idin
valmistautumista lapsen syntymaan. Aidiksi tulon myota ajatukset olivat jo lapseen ku-
luttamisessa ja omista kulutusmenoista tinkimisessa:

Maa sit taas lahinna silleen itseeni panostamista oon vahentanyt aika
huomattavasti, et sillee et, en ma nyt ennenkaan saanndéllisesti oo kau-
neushoidoissa tai muissa kayny, mut kampaajakaynnitkin on pidentynyt
ihan luvattoman pitkaks ja... (— =) Ma en koe sita enaa niin tarpeelliseks
ja varmaan siin sit jotenkin ajattelee, et sen, minkd ma saastan, niin ma
voin sit ostaa vauvalle jotain, jotain mita ajattelen, et vois tarvita.

Ensimmaista lastaan odottavilla &ideilla ei ilmennyt hedonistista, itseensa kulutta-
mista raskauden aikana, vaikka raskausajasta voisi nauttia erilaisilla hemmotteluhoi-
doilla ja ravintolakéynneilld vield kun siihen on riittavasti aikaa. Vaikka ensimmaista
lastaan odottavat aidit edustavat vield lapsetonta perhettd, heidan kulutuskayttaytymi-
sessadn nékyi jo perheellisten kulutuspiirteitd vapaavalintaisen kulutuksen osalta. Toisin
kuin perheelliset, lapsettomat parit panostavat perheellisi& enemman kahviloissa ja ra-
vintoloissa kdymiseen (Pajunen 2007, 291) seka kulttuuriin ja ulkomaanmatkoihin (Sau-
li & Pajunen 2007, 324-325).

5.1.2  Tulevien vanhempien taloudellinen panostaminen vauvaan

Tulevat aidit tiedostivat kulujen kasvavan vauvan tulon myéta ja perheet olivat varau-
tuneet taloudellisesti lastentarvikkeiden hankintaan. Perheet olivat jopa valmiit tinki-
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maan omista menoistaan, jotta tulevalle perheenlisdykselle saataisiin hankittua asian-
mukaiset vélineet. Haastateltavat edustivat kaikkia tuloluokkia ja taloudellisten resurs-
sien riittavyytta sivuttiin haastattelun eri vaiheissa. Erityisesti pohdittiin vauvan ensim-
maisen vuoden aikana vauvanvaatteista ja -tarvikkeista syntyvia kuluja, ja muutama
haastateltavista mainitsikin varautuneensa kasvaviin kuluihin laittamalla rahaa saastoon.
Huoli taloudellisten resurssien riittavyydesta lieneekin aiheellinen, silla ruotsalaispankin
tekeman selvityksen mukaan vauvan kustannukset ensimmaisena vuotena vanhemmil-
leen ovat noin 7 000 euroa (Malms & Helavuori 2009).

Tieto perheenlisdyksesta oli saanut monen haastateltavan miettimaan ensimmaisena
isompien lastentarvikkeiden, kuten vaunujen, turvakaukalon ja sangyn, hankintaa seka
niiden kustannuksia:

(= =) Mut kyl sita on tullut vahan mietittya, et oon laittanu ihan selvasti
rahaa syrjaan, et sellasii tuleviin lapsen hankintoihin varten. (— -) Sitten
ollaan yhdes laitettu naihin rattaihin, rattaisiin tai vaunuihin hiukan ra-
haa syrjaan, et silla tavalla on sielld sitten ennakoituna, et ei valttamat
sit siin vaihees tarvii ruveta tinkiméaan, kun siin vaihees voi olla sit mui-
takin menoja, et voi tulla kaikkii yllattavii menoi.

Lahes kaikki haastateltavat olivat jo hankkineet suurimmat lastentarvikkeet, joko uu-
sina tai kaytettyind. Tarkeimmaksi hankinnaksi koettiin vaunut ja ne olikin usein han-
Kittu ennen muita tarvikkeita. Vaunut oli moneen perheeseen hankittu uusina, vain muu-
tama tuleva aiti oli hankkinut vaunut kdytettynda. Myos tulevien vanhempien omat van-
hemmat olivat padsseet jakamaan kuluja, silla moni haastateltava mainitsi saaneensa
vaunut lahjaksi omilta tai puolisonsa vanhemmilta. Vaunut oli paaséantoisesti valittu
yhdessa puolison kanssa ja tuotevertailuun ja kéyttokokemuksien selvittdmiseen oli kay-
tetty runsaasti aikaa.

Haastateltavien puolisoiden kerrottiin olevan erittain kiinnostuneita juuri vaunujen ja
turvakaukalon hankkimisesta. Naissé hankinnoissa tarkeimmiksi kriteereiksi koettiin
turvallisuus ja toimivuus. Puolisot olivat ostopédatoksensa tueksi perehtyneet turvalli-
suuteen liittyvien valineiden testituloksiin ja tehneet tuotevertailuja Internet-sivustoilta
I0ytyvien tietojen perusteella. Sukupuolella nayttaa olevan merkitysta perheen kulutus-
valinnoissa, silla myos Raijaksen (2008, 23-24) tutkimuksessa kéy ilmi naisten ja mies-
ten erikoistumisalueet. Tutkimustulosten valossa miehill& nayttisi olevan eniten paatos-
valtaa kalliiden ja teknisten laitteiden hankinnassa.

Suuremmissa lastentarvikehankinnoissa perheet arvostivat vélineiden toiminnalli-
suutta ja turvallisuutta. Tulevat didit olivat vaikuttaneet 1ahinn& tuotemerkin ja valinei-
den vdrin valintaan. Osa haastateltavista piti tuotemerkin liséksi vaunujen ulkonakéa
hyvin tarkeana seikkana, minka voidaan nahda jossakin maarin viittaavan nayttavaan
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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 merkkisind tai kalliilla hinnalla, joten yleisesti tietoisesti naytta-
vasta ja erottautuvasta kuluttamisesta ei voida tassa yhteydessa puhua. Tulevien van-
hempien panostaminen nimenomaan vaunuihin oli usein harkittua:

(=-)... et tda on sanottu, et tdd vaunuasia ei 00 sit mun paatos, se menee
sit hanel, kun niihin saa erilaisii vantei ja sit siihen saa kaikkii ominai-
suuksii.

Just niinku vaunuissaki, ko just yks tyokaveri yritti kaupata mul jotain
hanen pojan vanhoi, 90-luvult jotain ihan siistei rattai tai jotka oli var-
maan ihan kaikin puolin hyvat, mut ma yritin selittaa, ko et ma haluun
silti, et ne rattaat on sen nékdset, et mun mielest on kiva lahtee niitten
kans ulos... (- -)

Haastateltavat kertoivat tehneensé tai suunnittelevansa myds pienempia hankintoja
hyvissé ajoin ennen aitiysloman alkua. Osa tulevista aideistd oli hankkinut jo muun mu-
assa itkuhalyttimen, babysitterin, rintapumpun ja imetystyynyn, kun taas osa vasta har-
kitsi niiden hankintaa ja pohti niiden tarpeellisuutta. Hankintojen tarpeellisuudesta oli
usein keskusteltu samassa eldmanvaiheessa olevien ystavien kanssa ja seurattu sosiaali-
sessa mediassa toimivia keskustelupalstoja. Moni haastateltava oli paattanytkin lykata
joidenkin lastentarvikkeiden hankintaa ja kertoi pohtivansa niiden tarpeellisuutta uu-
delleen vauvan syntyman jalkeen. Muutama haastateltava kertoi pidattaytyneensé pit-
kaan lastentarvikehankinnoista peldten raskauden keskeytymisen mahdollisuutta. Han-
kintojen tarpeellisuuden pohdinta ja varovaisuus ennenaikaisissa hankinnoissa kuvasti
hyvin rationaalista kulutuskayttaytymista:

Niin, et tarpeen mukaan, et kun alkaa huomaamaan, et nyt tarvis rinta-
pumpun, et sit sellanen hankitaan. Et en ma, niinku sanottu, niin mitaan
varastoa meinannu kotiin hommaamaan, et jos sattuu tarviimaan, et sit-
ten kun tarvii, niin sitten hommataan.

(= -)... en ole pysahtynyt hypistelemaan, enka tota ostamaan, en tieda
onko se sité taikauskoa, et se on sit ollut, et jos niin teen, niin tapahtuu
jotain kurjaa.

Turvallisuuteen liittyviin valineisiin, lastentarvikkeisiin ja vauvanvaatteisiin koettiin
menevan paljon rahaa ja siksi osa haastateltavista perusteli kaytettyjen tarvikkeiden
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hankintaa jarkevaksi. Kaikki &idit olivat saaneet osan tarvikkeista kéaytettynd sisaruk-
silta, ystévilta tai tutuilta ja osa oli tehnyt hankintoja Internetista kédytettyjen tuotteiden
myyntisivustoilta. Haastateltavien mielestd hyvékuntoisia kaytettyja lastentarvikkeita ja
-vaatteita on paljon tarjolla. Varsinkin vauvanvaatteiden hankkimista kéytettyina pidet-
tiin erittéin jarkevana vaatteiden lyhyen kayttdajan takia. Tulevat didit arvostivat myods
Kansaneladkelaitoksen tarjoamaa ditiyspakkausta, jossa koettiin olevan syntyvalle lap-
selle tarpeellisia vaatteita ja tarvikkeita. Kaiken kaikkiaan tulevat aidit nayttivat olevan
tyytyvaisié tulevan vauvansa varustetilanteeseen eikd kukaan kokenut l&htevansa hei-
koin varusteluin aitiyslomalle:

(—=-) ... etta saatiin jo viime viikonloppuna aikamoinen sakki vaatteita ja
sit tuli vield viestii peraan no joo, et l1dydettiin viel iso laatikollinen lisaa.
Aika paljon sitd saa juurikin kaytettynad ja ma luulen, et saa sit myos ihan
lahjaks ja sen puoln luulen, et ei tuu hirveest ostettuu kylla niité lasten-
vaatteita tai pienia vaatteita, jos ei sit ihan oikeesti 0o tarvetta siihen.

(=-)

Tulevat &idit nayttaytyivat lastentarvikehankinnoissaan hyvin rationaalisina kulutta-
jina, jotka pyrkivat hankkimaan vauvalle vain ennen syntymaa tarpeelliset tarvikkeet.
Haastateltavat kuitenkin myonsivat, ettd vauvan syntymén jalkeen tarpeettomiakin han-
kintoja saattaisi tulla tehtyd. Kun &itiyslomalla olisi enemman aikaa kierrella kaupoissa,
voi tarjonta houkutella irrationaalisiinkin hankintoihin:

Joo, kyl ehka aika samoil linjoil tos kans mennaan, et kyl varmaan ne to-
siaan ostetaan, mitd tarvitaan ja varmana tulee ostettuu jotain sellasii
herateostoksii, ainaki vaattei, silleen, et onpa taa ihana tai sit jotain mui-
ta leluja tai mita sit tuleekin sit vaik ei valttamat tarvis. (—-)

Ja sit ma vahan pelkaan, et jos se on tyttd, niin sit voi kyl karata kasist
koko homma.

Tulevien vanhempien taloudellinen panostaminen syntyvéaén lapseen ndyttaytyi haas-
tattelujen mukaan hyvin maltillisena. Tulevien &itien keskuudessa ei ilmennyt erot-
tautumisen halua taloudellisesta nékdkulmasta. Niin Veblen (2002 [1899] kuin Sim-
melkin (1986) mutta myds Bourdieu (1984) pitaa taloudellista panostamista edellytyk-
send nayttdvaan kuluttamiseen ja sosiaaliseen erottautumiseen. Tulee kuitenkin huo-
mata, ettd vauva-aika saattaa synnyttdd uusia tarpeita ja erottautumisen halua perhe-
elamén konkretisoiduttua, kuten edell& olevassa sitaatista kay ilmi.
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5.1.3  Asumiseen ja autoihin liittyvat kulutusmuutokset

Vauvan tulon myo6té kaikki tulevat aidit kertoivat tehneensa tai harkitsevansa jonkinlai-
sia muutoksia asunnoissaan tai asumisratkaisuissaan yhdessa puolisonsa kanssa. Myos
auton vaihdosta tai sen hankinnasta oli keskusteltu puolison kanssa kaikissa perheissa.
Tieto vauvan tulosta oli saanut kaikki tulevat aidit miettiméan vauvan kannalta parhaita
ja kaytannoéllisempia ratkaisuja niin asumisen kuin autonkin suhteen. Vauvan tulon
myo6ta tulevat aidit halusivat kodin olevan valmis vastaanottamaan vauva. Jérjestelyja
oli tehty ajoissa, koska tulevat aidit varautuivat siihen mahdollisuuteen, ettd vauva syn-
tyisi odotettua aikaisemmin.

Perheista osa oli tehnyt asunto- tai autohankinnan heti sen jalkeen, kun tieto vauvan
tulosta oli varma. Koti koettiin tarkeédksi perusturvaa tuovaksi paikaksi. Hyvin tarkeén
roolin keskusteluissa sai toive valjemmista asumisratkaisuista ja haastateltavien pu-
heita leimasi ideaali asua omakotitalossa ja omistaa farmariauto. Lahes puolet haasta-
teltavista asui omakotitalossa autonaan farmariauto. Ihanne ja toive omakotitaloasumi-
sesta perheellisena kiteytyvat seuraavaan keskusteluun:

Mekin mentiin heti omakotitaloo kattomaan.

Me ostettiin farmari ja omakotitalo.

Kuten edelld olevista haastateltavien mielipiteistd kdy ilmi, perheet halusivat panos-
taa asumisratkaisuihin. Lapsiperheiden asuminen onkin valjentynyt aikaisemmista vuo-
sista. Omakaotitaloissa asuu ldhes 63 prosenttia suomalaisista lapsista. Asumistasoa on
kohennettu tdna paivana pééosin velkaantumalla asuntorahoitusmarkkinoiden monipuo-
listuttua. (Reijo 2007, 133-134.) Asunnon ja auton voidaan katsoa ilmentdvan symboli-
sin keinoin halua kuulua tiettyyn sosiaaliseen ryhméén (Bauman 1996, 161), lapsiper-
heellisten viiteryhméan. Symboliset merkit perhe-eldmésta rakentavat sosiaalisen ryh-
man kollektiivista identiteettid, joka on ryhman koossa pitavé voima (Fornés 1998, 277-
278).

Asumisratkaisuissa ja asunnon muutostdissa tulevat aidit olivat olleet erittéin aktiivi-
sia. Osa haastateltavista oli jo jarjestdnyt asunnoissaan huonejakoja ja huonekalujen
paikkoja uudelleen, sisustanut lastenhuoneen ja jopa remontoinut asuntoa lapsiystavalli-
semmaksi. Muutostarpeita oli tehty toimivuuden ja mukavuuden takia. Kaikki tulevat
aidit kertoivat kaytannollisten ratkaisujen ja viihtyisédn kodin olevan hyvin tarkeitd. Yksi
aideistd kuvasi valmistautumistaan vauvan tuloon muun muassa silittdmalla vauvan
vaatteet ja jarjestamalla ne vérien mukaan hoitopdydan laatikoihin. Toiselle &idille oli
tarkeda kylpyhuoneremontin toteuttaminen lattialammitykselld, jotta vauvan ei tarvitsisi
palella kylvyssa ollessaan:
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(- -) Hankinnoist viel, niin me ruvettiin tekee tota kylpyhuoneremonttii,
kun meil on niin kylmé& kylppari. Niin ettei kullannuppu sit vaan palele,
kun sitd kylvettaa siel, et lattialagamitykset ja kaikk. Et sindllans ehka
suurin sellane, et en ma usko, et me oltais sita viela tehty, ehka.

Muutama haastateltava oli ostanut puolisonsa kanssa tilavamman asunnon jo perheen
perustamista suunniteltaessa. Asunnon valjyytta ja toimivuutta arvostettiin. Kaksi &itia
kertoi ylpednd omakotitalossa asumisen eduista: lasta voi nukuttaa ulkona raittiissa il-
massa ja omakotitaloidylli rauhallisine ympéristdineen on lapsiperheelle mieluinen
paikka eldd. Myds Lauronen (1991, 121) kirjoitti jo 1990-luvun alussa suomalaisten
perheiden omakotitaloasumisen ihanteista. Omakotitaloasumista pidettiin jo tuolloin
ihanneasumismuotona, jossa parhaimpina puolina ndhtiin oma rauha, vapaus ja yksilol-
lisyys mutta myds yhteisollisyys naapureiden kanssa.

Vaikka lapsiperheet arvostavat tilavia asumisratkaisuja, ahtaasti asuminen on yleisin-
td suomalaisilla perheilld, joilla on alle kouluikaisia lapsia (Reijo 2007, 134). Myds
haastateltavista ne &idit, jotka eivét olleet vauvan tulon myd6té vield vaihtaneet asuntoa,
haaveilivat isommasta asunnosta, kuten erés 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 meidn on pakko muuttaa ennen sita, et
me ei mahduta tanne ja nyt on ihan pakko ja. Mut sit jotenki, ei 16ytynyt
sit sellast ja taa ois ollu sit tosi iso hankinta sit tietenkin. Kyl se muutto
on sit pakko tas tehda jossai vaihees, et kyl sinne pienen vauvan kans
mahtuu viel, mut ei sit enda, kun se oli ihan ylipieni meil kahdellekin.

(=-)

Oma auto koettiin tarkeédksi kulkuvalineeksi vauvan kanssa. Auton hankinnassa kay-
tannollisyyttd, joksi Kkatsottiin l&hinnd vaunujen kuljettaminen, pidettiin tarkeimpana
ostokriteerind. Lahes kaikki haastateltavat olivat puolisoidensa kanssa pohtineet farma-
riauton hankintaa, jos sité heilld ei viel& ollut. Auton hankinnassa aloitteentekijana oli
ldhes poikkeuksetta ollut haastateltavan puoliso. Auton voidaan teknisend ja kalliina
hankintana katsoa miesten erikoistumisalueeseen perheen siséisissa kulutusvalinnoissa
(Raijas 2008, 23-24).

Vaikka auton vaihto tai sen hankinta koettiin kalliiksi, oli useampi perhe sen tehnyt
perustellen hankintaa kaytannollisyyteen vedoten. Auton tarkeytté lapsiperheessé kuvaa
hyvin erdadn haastateltavan kuvaus:



59

Mun mies meinas ostaa auton, ku se ajatteli, et vaunut ei mahdu, farma-
riautoo piti heti melkein raskaustestin jalkeen kayda kattomas. Sit to-
tanoinii niitéki katottiin ja koeajettiin ja kaikkee ja sit me ostettiin vaunut
ja todettiin, et kyllahan ne mahtuu siihen hanen nykyiseen autoon ja sit
me ei ostetukkaa autoo.

5.2 Hyva vanhemmuus — varovaista baby-shoppailua ja kierratta-
misen suosimista

5.2.1 Lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden ostokriteerit

Lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden hankinnoissa haastateltavat edustivat hyvin saman-
kaltaista elaméantyyli, jota kuvaavat rationaaliset ratkaisut ja kohtuuhintaisten tuottei-
den suosiminen. Tulevat &idit arvostivat hankinnoissaan toimivuutta, laatua ja turvalli-
suutta. Varusteiden ulkondkod arvostettiin mutta tuotemerkeilla tai brandeilld, ei turval-
lisuuteen liittyvia tarvikkeita lukuun ottamatta, nahty olevan merkitysta kulutuspaatok-
SiSsa.

Tulevien aitien ajankaytto ei nayttaytynyt 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 synnyttyd ja lapsen kasvuun liittyvien lisdéntyvien tarpeiden
myo6ta. Suomalaisten, kuten tutkimukseen osallistuvien tulevien aitienkin kuluttamista
leimaa kuitenkin vield kohtuullisuus ja tavallisuus, eikéd se nayttaydy niin yksilollisend,
kuin postmodernit teoriat vaittavat (Wilska 2002, 208-209).

Vaikka tuotemerkit eivat olleet maaraava tekija lastenvaate ja -tarvikkeiden osto-
paatoksissa, vaunujen ja turvakaukalon osalta tuotemerkkia pidettiin tarkeana. Monelle
vanhemmalle tuotemerkki, brandi, joka kuvastaa tuotteen sisaltéa ja sen laatua, voi vai-
kuttaa kulutuspédatokseen (Aakeri & Joachimsthaler 2000, 22). Haastateltaville tuote-
merkki vaikutti joissakin tapauksissa kulutuspaatokseen, silla tiettyjen tuotemerkkien
katsottiin ilmaisevan tuotteen laatua, turvallisuutta ja toimivuutta. Nama tuotemerkit
edustivat hinnakkaita merkkeja. Turvallisuuteen liittyvien tarvikkeiden odotettiin kesta-
van pitk&an ja siksi niista oltiin valmiit maksamaan enemmaén. Erds haastateltava pe-
rusteli vaunujen ja turvakaukalon ostopaatokseen vaikuttavia seikkoja seuraavasti:

(=-) ... et vaunuis mul oli aika tarkeet merkki ja toimivuus, et ma tiesin,
et se hyva. Se on tallanen vakaa, saksalainen merkki. Ja sit just turva-
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kaukalos mul oli se merkki tarkein, koska Maxicosin kaukalo, mika siin
on, niin se on turvatesteissa todettu yksi niist, mik& on ihan huippuluok-
kaa kaikis testeissa. (— -)

Lastenvaatteissa tuotiin esiin ulkonéon tarkeyden liséksi toimivuus ja mukavuus, sill&
vaatteiden tulee haastateltavien mielesta olla helposti puettavia ja mukavat vauvan péél-
l4. Lastenvaatteiden kestavyydesté tai tietysta tuotemerkisté ei oltu valmiita maksamaan
kalliimpaa hintaa, sill& vaatteiden kayttoik& on lyhyt eivétka ne juurikaan kulu kaytossa.
Vauvan hyvéé oloa mukavissa vaatteissa korostettiin monissa puheenvuoroissa:

(=-) ... ja haluaisin et ne vaatteet ois sellaset pehmeet ja mukavat, et se
on tarkeet, et sil (vauvalla) on hyva olla.

Sanotaanko nain, etta itse kokisin, etta kaytanndllisyys ja mukavuus on
vauvallekin paljon olennaisempi asia, kuin se, etta siina lukee se Cucci
tai jotain muuta. Et se pieni lappu, mika on siella jossain helmassa, niin
ei valttdmatta kerro sitd, miten toimiva ja kaytanndéllinen se on. Ja etta
hinta ei kylla kerro siina tilanteessa sita, onko se kaytanndéllinen vai ei,
vaan siind maksaa se merkki. (- -)

Haastateltavien puheissa korostui lastenvaatteiden hinta. Tulevat &didit suunnittelivat
lastenvaatteiden hankkimista suosittujen ruotsalaisten vaateketjujen kaupoista, joissa
vaatteen hinta, laatu ja ulkondkd ovat kohdallaan. Naiden kyseisten lastenvaateketjujen
suosiminen voidaan nédhda haastateltavien tarpeena kuulua tiettyyn sosiaalisen ryhmaén
(Maffesoli 1995), joka eldmantyyliltddn edustaa rationaalista kuluttamista, mutta jonka
jasenet haluavat pukea lapsensa kauniisiin ja ajanmukaisiin vaatteisiin. TuotemerkKi
sindnsé ei ohjaa kuluttamista, vaan tuotemerkin tarjoama hinta, laatu ja ulkondké. Ryh-
maan kuulumisen tarkeys tuli esiin ystavien mielipiteiden arvostamisessa lastenvaate-
hankinnoissa:

(= -)... Henkka ja Maukka tai Lindexi. Kaverit sano, ettd hinta-laatu
suhde on siel kylla kohdallansa.

(= -)... kun on s6pdn nakonen, niin se on hyva. Mutta missaan nimessa
mitddn merkkituotteita, tuskin tulen Stockmanniltakaan mitdan osta-
maan, ma pidan sita niin paljon kalliimpana liikkeena kuin Henkka ja
Maukka ja Lindexia. (- -)
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Lastenvaatteiden ulkondkdé sivuttiin l&dhes kaikissa puheenvuoroissa ja yhta mieltd
haastateltavat olivat siitd, ettd vaatteiden tulee olla kauniita ja "silmaa miellyttavia".
Campbellin (1987, 60) hyoty- ja nautintondkdkulmasta tarkastellen kauniisiin lasten-
vaatteisiin panostaminen voidaan nahda seka hyddyllisena ettd nautinnollisena kulutta-
misena. Vaatteet koettiin toimivina ja tarpeellisina mutta my6s nautintona antavina.
Taman mukaan haastateltavien makua ei voida kuitenkaan luonnehtia vélttdméattomaksi,
”populaariseksi mauksi” vaatteiden edullisuuden vuoksi (Bourdieu 1984), silla vaatteet
tarjosivat hyodyn ja kaytannollisyyden lisaksi nautintoa.

Vaatteiden ulkonakdon panostamisessa (vaikkakin ne eivat ole kalliita), voidaan jos-
sain maarin nahda sijaiskuluttamisen piirteitd. Veblenin (2002 [1899], 95-97) sosiaali-
sen erottautumisen méaéritelméssa vaatteiden tulee olla silmiinpistavan kalliita ja epa-
kaytannollisia varallisuusaseman ja statusarvon ilmaisemiseksi. Veblenin lisaksi myos
Simmel (1986) ja Bourdieu (1984) taloudelliseen pddomaan viitaten pitavat nayttavaa
kuluttamista ja sen vaatimaa taloudellista panostamista sosiaalisen erottautumisen kei-
nona. Haastateltavilla voidaan kuitenkin ndhda olevan tarve erottautua omaksi ryhmak-
seen omalla maullaan. Kiinnostus vaatteiden ulkonakdon kertoo siité, ettd haastateltavat
haluavat symbolisin keinoin ilmaista omaa makuaan, joka tdssé tapauksessa on "kau-
neutta arvostava':

(-=-) Et ihan silleen neutraaleja vareja, jos se sit kuitenkin on poika ja sit
jotenkin sellanen, et ne miellyttaa silmaa, et ei oo mitaan raikeita kuvi-
oita tai mitdan. Mut kyl ma itse haluan, et se vaate on sellanen, minka ma
itse tykkaisin vauvan paalle pukea, et sen verran on silla valia.

Kalliit merkkituotteet koettiin lapselle tarpeettomina ja niiden turhuutta perusteltiin
korkealla hinnalla ja omilla kulutustottumuksilla. Kalliita merkkivaatteita pidettiin tur-
hanpdivéisina myos vaatteiden lyhyen kestoidn vuoksi. Pa&osin padkaupunkiseudulle
perustetut lasten luksusvaateliikkeet (Tiittula 2009) eivat tarjonnallaan vastaa ainakaan
haastateltavien tarpeisiin. Haastateltavien arvomaailma, joka ohjaa yksiloa henkilékoh-
taisten késitysten ja toiveiden mukaiseen kuluttamiseen (ks. Mikkola 2003, 32-33), ei
nayttaytynyt kovinkaan materialistisia arvoja korostavana. Haastateltavat kuvasivat kal-
liiden merkkivaatteiden olevan seka itselleen etté lapselle merkityksettomié:

(= -) Itse olen aika lailla vastaan, en muutenkaan osta edes itsellenikdan
tallasia alyttomia merkkijuttuja, juuri puhuttiin yhden kollegan kanssa ja
todettiin, etta ei viitsi maksaa 170 jostakin Tommy Hilfigerin mekosta,
jonka voit laittaa tyopaikalle ehka kerran, saati sitten etté vauvalle ostai-
sin, koska siina ei ole mitaan jarkee. (- -)
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Jarjestont just maksaa kahta kymppii jostai pienest bodyst ja sa kaytat si-
ta kaks viikkoo. Et kyl se on mun mielest jotenki ihan jarjestonta.

Lasten kalliisiin merkkituotteisiin panostamista pidettiin tuhlaamisena ja niité osta-
via pidettiin elamantyyliltdan taysin erilaisina vanhempina kuin miksi haastateltavat itse
itsensé kokivat. Kalliita merkkituotteita ostavia kuluttajia kuvattiin hyvin samalla taval-
la kuin Veblenin méaarittelemia kerskakulutusta suosivia kuluttajia. Naméa kuluttajat ha-
luavat sosiaalisen erottautumisen keinoin ilmaista omaa varallisuustasoaan ja sta-
tusasemaansa. Heill& on ainainen nadyttaytymisen tarve eivatka he pysty rationaalisuu-
teen taloudellisessa toiminnassaan. (Veblen 2002 [1899], 28-29, 34-35.) Kalliita merk-
Kituotteita suosivia kuluttajia haastateltavat pitivat ulkondakdéon panostavina, eliittiin
kuuluvina ja "ei-tavallisina™ ihmisiné:

Niin, mutta kylla ma uskon, etta niilla (kalliilla merkkituotteilla) on omat
kohderyhmansa, et ne on sit ihmisia, jotka haluaa autoihinsa nahkapenkit
ja, ja muutenkin pitavat jalokivia kaulallaan ja, ja kyl he niitd varmaan
ostaa, et se on heille tarkeaa.

(=-) ... mun mielest tommoset on enemman tarkotettu sit ihmisille, jotka
muutenkin kuluttaa paljon enemman ja panostaa paljon enemman niinku
sellasiin asioihin, niinku ulkonadllisiin seikkoihin (- -) ... tavallaan tar-
peettomaan omistukseen.

Ei tavallisille ihmisille... Niin, ja l16ytyykéa Suomesta paljon sellasta...
eliittig, niin sanotusti.

Kalliiden merkkivaatteiden ostamista pohdittiin myds taloudellisen riippumattomuu-
den nékokulmasta, mutta se ei muuttanut haastateltavien mielipiteita kalliiden merkki-
tuotteiden tarpeellisuudesta:

Mut jos ois ihan sairaasti rahaa, niin vois ostaa kaikkii niit merkkituot-
teita, mut ma luulen, et se vauva ei niist valita, se tykkda enemman olla
ilkimulkin &idin sylis, kun se, et hanel on sit vimpat rahat laitettu siihen
Cuccin johonkin toppapukuun.

Mut jos yhtakkia tulis vaik joku iso arpajaisvoitto tai jotain, niin en ma,
tai totta kai ehka ostaisin sille vauvalle valmiiksi kaikkee, mut en ma os-
tais mitaan 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 brandituotteita suosivia vanhempia kuitenkin I6ytyy ja heille itse tuotemerkki
saattaa olla ostopédatoksen syy. Quartin (2003, 23) mukaan vanhemmilla on tané paivana
lisddntyneen branditarjonnan myo6ta mahdollisuus hankkia lapselle mieluinen identiteetti
varustamalla lapsi tietyn brandin mukaisesti. Tuotteilla rakennettujen identiteettien
avulla vanhemmat voivat ilmaista tavoittelemaansa elaméntyyliddn (Bauman 2002,
103-104).

5.2.2  Lastentarvikkeiden ja -vaatteiden kierrattdmisen suosiminen eettisena kulu-
tusvalintana

Kierrattdmisen suosiminen nousi keskusteluissa tarkedksi keinoksi hankkia lastentar-
vikkeita ja -vaatteita. Kaikki haastateltavat olivat ostaneet tai saaneet joitakin lastentar-
vikkeita kaytettyind. Myos vuoden 2006 kulutustutkimuksen tulosten valossa suoma-
laisten kotitalouksien edellytykset ympéristoystavallisempadn toimintaan kierratyksen
ja lajittelun suhteen ovat parantuneet sitten 1980-luvulta alkaen tehtyihin tutkimuksiin
verrattuna. (Nurmela 2008, 31.) Haastateltavien mielesta kierrattamisen suosiminen oli
jarkevaa, koska tarjolla oli niin paljon hyvanlaatuisia tarvikkeita ja vaatteita. Koska
lastentarvikkeiden ja erityisesti lastenvaatteiden kayttoika on lyhyt, oli tulevien ditien
mielestd turhaa ostaa kaikki uutena. Lisdksi uusien lastentarvikkeiden hankkimista pi-
dettiin kalliina. Kierrattdmisen suosimista perusteltiin sité kysyttdessa seka ekologisuu-
della etta hankinnoissa saastetyilla euroilla:

Ehka se ekologisuus ja sit se raha on niinku bonus siina. (- -)

Haastateltavat perustelivat kierrattdmista hyvin jarkiperéisesti. Kuten Crane ja Mat-
ten (2004, 289-290) ovat todenneet, eettisessd kuluttamisessa, kuten tavaroiden uusio-
kaytossa ja kierrattdmisessd, moraalilla on ratkaiseva vaikutus kayttaytymiseen. Heidan
mukaansa eettiset kulutusvalinnat ovat tietoisia ja harkittuja valintoja. Haanpaan (2007,
80) ja Barnetin ym. (2005, 28) mukaan kuluttajat tekevat eettiset kulutusratkaisut pit-
kalti lapsena opittujen kulutustottumusten ja -tapojen seurauksena. Kukaan haastatelta-
vista ei kuitenkaan maininnut kierrattdmisen suosimisen syyksi kotona opittuja tai nor-
maalistikin Kierrattdmista suosivia toimintatapoja vaan kierrattamisen halu lahti pitkéalti
hyotynakokulmasta.

Kéytettyjen lastentarvikkeiden saatavuutta pidettiin hyvand ja useimmissa tapauk-
sissa haastateltavat mainitsivat sukulaisten olevan tyytyvdisia paéastessaan eroon omista
kayttoa vailla olevista lastentarvikkeista. Tulevat didit olivat tietoisia Internetissa toimi-
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vista kaytettyja lastentarvikkeita ja -vaatteita myyvista nettihuutokaupoista. Tilastokes-
kuksen (Suomalaiset kotitaloudet ahkeria Kierréttdjia 2006) tekemén kulutustutkimuk-
sen mukaan Kirpputorikauppa on kasvanut 1990-luvun lopulta tdhan péivaan nimen-
omaan lisdantyvien Internetin myynti- ja huutokauppapalstojen myota. Kysyttéessa kay-
tettyjen lastentarvikkeiden hankinnasta uusien sijaan eras tulevista dideistd kertoi kan-
tansa seuraavasti:

Kaytettynd, ma en oo ostanut mitdan uutena, et oon vahan aatellu lahtee
semmosel kierratyslinjalle tas nain, et kumminki saa kaytettyna ihan hy-
vaa tavaraa.

Vaikka Kierrattamisesta keskusteltiin hyvin myonteiseen séavyyn ja sitd pidettiin jar-
kevand, vain muutama &ideistd oli hankkinut lastentarvikkeista kalleimman, vaunut,
kaytettyind. Asenteen ja toiminnan vélill& nékyi osittain ristiriitaa. Kuten Haavisto ja
Lankinen (1991, 16) toteavat, kuluttajat kestavét yllattavan hyvin asenteen ja kayttay-
tymisen valista ristiriitaa. Koska ymparistostd huolehtimista pidetdan jo moraalisestikin
toivottavana asiana, ei kuluttaja pysty myontdaméan olevansa piittaamaton ymparistos-
taan.

Kéytettyjen vaunujen hankkimiseen asennoiduttiin periaatteessa myonteisesti, mutta
kaytantd kertoi muuta. Ne harvat &idit, jotka olivat ostaneet vaunut tai turvakaukalon tai
suunnittelivat niiden ostoa uutena, perustelivat hankintaa sill, ettd niitd kaytetdan pit-
kaan, toisin kuin esimerkiksi lastenvaatteita. Kdytetyt vaunut oli hankittu joko lehti-il-
moituksen perusteella tai ostettu ne Suomen suurimman Internet-huutokaupan, Huu-
tonetin valityksella. My®6s pari aitid mainitsi saaneensa kaytetyt vaunut sukulaiselta tai
ystavéltd, mutta ettd ne kunnon perusteella tulisivat paatymaéan parvekevaunuiksi. Ne
aidit, jotka olivat paatymassa uusiin vaunuihin tai olivat jo ne hankkineet, epdilivat kay-
tettyjen vaunujen toimivuutta, turvallisuutta ja ulkondk6a. Vaunuja useammin muut
lastentarvikkeet, kuten vauvasénky, hoitopOytéd ja babysitteri oli ostettu kdytettyna tai
saatu sukulaisilta. Naiden lastentarvikkeiden kohdalla ulkondélla ei ollut niin paljon
merkitysta. Erés haastateltava pohti kdytettyjen vaunujen ostamista viela epardiden:

Saa just kattoo, et mité nyt sit tulee ettee, et jos tulee hyvat kaytetyt ettee,
(= =) niin sit ostetaan ihan varmana ne kaytetyt. Mut jollei tuu, niin sit
ostetaan ne uudet. Et kyl ihan katotaan just sen mukaan, et mita niis sit
on itessdan niis vaunuis, et se ei sit 0o ehka kuitenkaan sit se paaasia, et
okei, et ostetaan jotkut kaytettyna, jollei kaytettyi hyvii I6ydy, niin sit os-
tetaan kyl uudet.
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Lahes kaikki aidit suunnittelivat Kirpputoreilla kiertelyd ja nettikirpputoreilla ”surf-
failua” aitiysloman alettua. Kuten Ruohosen (2002, 102) tutkimuksessa, my0s téssa tut-
kimuksessa haastateltavat tiesivat Kirpputoreilla olevan hyvékuntoisia lastenvaatteita
edulliseen hintaan. Lastenvaatteiden hankintaa kéytettyind pidettiin erittdin jarkevana,
koska pienen lapsen vaatteita kdytetaan lapsella niin lyhyen aikaa. Kirpputoreilla kdyn-
tejé suunniteltiin hyvin myonteiseen savyyn. Kirpputorimyonteisyys ilmenee mydos Ti-
lastokeskuksen (Suomalaiset kotitaloudet ahkeria kierrattajia 2006) julkaisemassa tut-
kimuksessa, jossa suomalaiset todettiin ahkeriksi kirpputorikévijoiksi.

Kirpputoreilla kdynnin taloudellisen hyddyn lisdksi haastateltavat uskoivat Kirpputo-
rien jo itsessadn tarjoavan viihdykettd. Tulevat &idit kertoivat Kirpputoreilla kiertelyn
olevan myds mukava ajanviete vauvan kanssa, kuten erds haastateltava asiaa pohti:

(= -) ... et ma ajattelen, et sit varmaan vauvanki kaa tulee lahettyy vii-
konloppuaamuisin johonki kirpputoril, kun ei ehk& nuku sit niin pitkaan,
et se on varmaan ihan kiva harrastus itel ja vauval 16ytaa samal.

Kierrdttamisen lisaksi keskusteltiin ekologisesta luksuksesta eli hinnakkaista ylelli-
syys- ja merkkivaatteista ja ekologisesti valmistetuista vaatteista, kuten luomupuuvilla-
vaatteista. Puolet tulevista dideista harkitsi ostavansa tai olivat jo ostaneet syntyvélle
lapselleen luomupuuvillavaatteen. Luomupuuvillavaatteista oltiin valmiita maksamaan
normaalia enemman silloin, kun vaatteesta olisi selkedd hyo6tyd syntyvalle lapselle.
Haastateltavat perustelivat luomupuuvillavaatteiden suosimista silld, ettd ne olisivat
mukavantuntuisia vauvan paalla ja niiden valmistamiseen ei kéytetd vauvalle haitallisia
aineita. Vaatteiden hydty on varmasti perusteltua, mutta myds markkinointi néiden tuot-
teiden osalta on onnistunut hyvin. Haastateltavat olivat kaikki vaikuttuneet siitd, miten
mukavalta ne tuntuisivat vauvan paéalla.

Pari aitia myonsi luomupuuvillaisten vaatteiden olevan sen verran hintavia, ettei ollut
valmis niihin sijoittamaan. Haanpaa (2007, 80) onkin todennut yksilon taloudellisten
resurssien saattavan vaikuttavaa yksilon kykyyn toimia eettisesti. Myds Kantanen
(1996, 25) kirjoittaa ekologisista valintatilanteista. Kuluttaja ei tee ekologista kulutus-
valintaa valttamétté jokaisen ostamansa tuotteen yhteydessd, 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. Erds haastateltava puhui luomupuuvillaisen tuotteen
eduista seuraavasti:

(=-) ... se (vauvan luomupuuvillamekko) on niinkuu tosi hyvantuntunen,
se on aivan aarettdman pehmeet se ite tuote kyl ja ne on usein myos sel-
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lasii, ihan vaatteina tykkaan, et ne on sellasii luonnon varisii ja muuten
sellasii, et ei mitaan ihan alyttdman varikkai... (- -)

Ekologiseen luksukseen ei monikaan uskonut, vaikka monia ylellisyys- ja merkki-
tuotteita markkinoidaan ekologisina. Niiden ekologisuuden uskottin perustuvan siihen,
etta tuotteiden laatu oli parempi, jolloin niitd kaytettéisiin pidempaén. Yksi &iti mainitsi
mya0s kalliimpien tuotteiden valmistuksen luotettavuuden ja uskoi halvempien merkkien
valmistukseen kaytettavan paljon lapsityévoimaa. H&n uskaltautui perustelemaan kal-
liimpien tuotteiden ekologisuutta silld, ettd ne parempilaatuisia kestaisivét pidempaan ja
niitd voisi kierrattaa:

(= -) Et sellainen tietynlainen laadukkuus ja kestavyys pitaa olla mukana.
Et sitten mielell&an laittaa sita hintaa liséa, et niinhan sit4 sanotaan, etta
koyhan ei kannata ostaa halpaa tai oikeastaan ei kenenkdan, et se on
ekologistakin ajattelua. Mieluummin ostan sellaista laadukasta, josta on
pitkaan iloa.

Keskustelua ekologisuudesta, eettisyydesta tai maapallon ekologisesta kestavyydesta
ei kayty yleiselld tasolla misséan ryhmaéssa. Olisi ollut odotettavissa, ettd keskustelu
kierrattdmisesta ja ekologisesti valmistetuista vaatteista olisi johtanut pohdintaan eet-
tisten kulutusratkaisuiden pohjimmaisiin syihin ja niiden positiivisiin seuraamuksiin.
Keskustelua kaytiin hyvin arkisella tasolla keskittyen nimenomaan kierrattamisen ja
ekologisesti valmistettujen vaatteiden konkreettisiin, perhetta hyddyttaviin seikkoihin.

Kysyttdessa syyta kierrattdmisen suosimiseen perusteluna kaikissa tapauksissa olivat
kulutusratkaisun ekologisuus ja vasta sitten hinta. Yksik&an haastateltava ei perustellut
ekologista kulutusratkaisuaan ekologisen kestavyyden kannalta, vaan kaytannollisin
syin, joissa hinta tai hankinnan taloudellisuus oli selkein tekija. Hankinnan edullisuus
naytti siis kuitenkin olevan merkitseva seikka. Koska ekologisesta kestédvyydesté ei pu-
huttu, pohtivatko tulevat aidit kulutusratkaisuja tehdessaan laaja-alaisia kulutusseu-
raamuksia, joista Kantanen (2002, 11, 15) puhuu? Laaja-alaiset kulutusseuraamukset
eivat ndy heti, vaan usein vasta jopa tuhansien muiden samanlaisten kulutusvalintojen
paasta.

5.2.3  Hyva vanhemmuus ja kulutuksen merkitys perheen hyvinvoinnille

Keskustelussa hyvastd vanhemmuudesta ja perheen hyvinvoinnista oli keskidssa henki-

nen ja materialistinen hyvinvointi. Haastateltavat ilmaisivat kasityksidan hyvasta van-
hemmuudesta hyvin idealistiseen savyyn korostaen muun muassa huolenpitoa, hyvéa
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kasvatusta ja vanhempien lasndoloa. Tulevat aidit eivat pitédneet kuluttamista lapsen ja
perheen hyvinvoinnin edellytyksend. Haastateltavat kuitenkin totesivat joidenkin las-
tentarvikkeiden helpottavan arjen sujuvuutta ja vaikuttavan vanhempien ja sita kautta
my0s lapsen tyytyvaisyyteen.

Vaikka arkea helpottavia lastentarvikkeita oli jo hankittu tai niiden hankintaa suun-
niteltiin, lapsen varustamista ja perheen kuluttamista tdrkedmmaksi seikaksi nousivat
haastateltavien puheissa lapsen kanssa vietetty aika, lasndolo ja turvallisuus:

Ja hyva vanhemmuus ei ole materialismia vaan se on ihan kaikkea muu-
ta, elikka se, ettd ollaan lasten kanssa, vietetddn lasten kanssa aikaa.

--)

Moni haastateltava koki liiallisen kuluttamisen ja lapsiperheen varustautumisen ole-
van jopa merkkeja perheen pahoinvoinnista. Haastateltavien mukaan nykyajan van-
hemmat ovat usein Kiireisid ja stressaantuneita ja korvaavat lasten kanssa vietettdvan
ajan hankkimalla lapsille paljon leluja, filmejé ja tietokonepeleja. My6s Jokisen (2005,
126) tutkimuksesta kdy ilmi nykyvanhempien huoli ”hukassa olevasta vanhemmuu-
desta”, jossa vanhemmilla ei ole riittdvasti aikaa lapsille. My6s Lammi-Taskula ja Salmi
2009 (44-45) kirjoittavat vanhempien ajanpuutteesta, vaikka Takalan (2005, 23) mu-
kaan lastenhoitoon kéytetty aika perheissa on lisdéntynyt. Léhes kaikkien tulevien itien
mielestd perhe voi olla onnellinen, jopa onnellisempi, ilman materiaalia, kuten eréét
haastateltavat asian kiteyttivét:

Kyl se joskus voi olla suuri kulutus myés pahoinvoinnin merkki mun mie-
lest, et jos liikaa niinku laspelleen tyrkyttda jotain, niin se on ehka merkki
siit, et silla korvaa jotain huonoo omatuntoo, kun ei 0o ehtiny viettaa ai-
kaa sen kans. (- -)

Niin ja jos ajattelee omaaki lapsuut, niin en ma sit tid, et onks niit ilosii
muistoi sit jostai tavarast, kyl ne on jotain tapahtumii tai ihmisii... (—-)

Haastateltavien kasitykset hyvastd vanhemmuudesta korostivat henkista hyvinvointia
ainakin puheen tasolla. Mielipiteet olivat samansuuntaisia Ojalan (2009, 210-211) aja-
tusten kanssa, jossa vanhempien tulisi Kiinnittdd enemman huomiota vastuullisempaan
kuluttamiseen ja liiallisista materialistisista arvoista luopumiseen. Kuitenkin tana pai-
vana kauppakeskusten lisdéntynyt maara vaikuttaa lapsiperheiden kuluttamiseen edel-
leen sitd yha kasvattaen ja perheiden ajankéytté on aikaisempaa kulutusorientoituneem-
paa (Raijas & Wilska 2008, 244). Keskustelut hyvasta vanhemmuudesta olivat hyvin
idealistisia ja muutama tuleva aiti ilmaisikin epdilyksen, miten he itse pystyvéat kaytan-
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ndssa noudattamaan hyvéad vanhemmuutta kiireisessa arjessa. Erds haastateltava tunnisti
ideaalin ja kdaytanndn valilla olevan ristiriidan:

(= -) Toki sita tulee itsekin syyllistyttyd varmasti, ostaa sen, ihminen on
erehtyvainen ja vaikka kuinka puhuisin, ettd en tee nain, niin varmasti
siin& tulee tietokonepeli ostettua tai jotain muuta, mutta se ei saa olla,
niin kun sanottu, se ykkosjuttu, se voi olla sellainen sivuasia, mita voi-
daan tehda silloin tallgin. (- -)

Haastateltavat keskustelivat hyvdn vanhemmuuden yhteydessa liiallisen materian
etadnnyttdvan vanhemmat ja lapset toisistaan. Kuitenkin he kokivat erilaisten lastentar-
vikkeiden hankkimisen hyvaksyttavan ja tarvikkeiden helpottavan lapsiperheen arkea.
Haastateltavat myonsivat lastentarvikkeiden ja hoitovélineiden omistamisen helpottavan
arjen sujuvuutta, jolloin &iti ja isa jaksaisivat suoriutua arkirutiineista ja olla hyvia van-
hempia. Kun éiti voi hyvin, my6s lapsi voi hyvin, oli monen haastateltavan perustelu
heidan mielestaan tarpeellisten lastentarvikkeiden hankintaan.

Esiin tuotiin myds perheiden sosiaalisten tukiverkostojen vahyys. Téna péivana yha
useamman vanhemman omat vanhemmat ja tukiverkosto saattavat olla maantieteelli-
sesti hyvinkin kaukana, ja harvalla perheelld on taloudellisesti mahdollisuutta koti- ja
lastenhoitoapuun. Nykytilannetta verrattiin haastateltavien omaan lapsuuteen:

(= -) niin ei oo enaa nykypaivana kovinkaan monella, etta olis siina sa-
man katon alla ihmisi& auttamassa hoitamisessa joka paiva. Et sen takia
naita apuvalineitd varmaan tarvitaan nykyaan enemman.

Kyseinen ilmié on yhtenevdinen Thompsonin (1996, 403-404) tutkimustulosten
kanssa, joissa amerikkalaiset perheendidit olivat valmiit hankkimaan sellaisia tuotteita
ja vélineitd, jotka tukiverkoston puuttuessa helpottivat arjen sujumista. Kuluttamista
ohjasivat kulttuuriset kasitykset hyvésta aitiydesta ja perhe-elamasté.

Haastateltavat kokivat tarpeellisiksi hankinnoiksi arjen toimivuuden kannalta muun
muassa itkuhalyttimen, babysitterin ja kantoliinan. Keskusteluissa sivuttiin myos tar-
peellisten lastentarvikkeiden valttamattomyyttd, mutta valttamattémille lastentarvik-
keille ei 10ytynyt selkedd maaritelmad. Osa haastateltavista maaritteli valttaméattomyyk-
siksi perushankinnat, kuten sédngyn, lastenvaunut ja vaatteet, osa taas piti vélttdmatto-
myyksind myds babysitterid, imetystyynya ja itkuhalytintd. Seuraavat sitaatit kuvaavat
haastateltavien ajatuksia arjen sujuvuudesta ja arkea helpottavista hankinnoista:

(= -) ... siis totta kai lapsen hyvinvointi on aina etusijalla, mut kyl ma
sallin ittelleni kaikki talllaset, mitka helpottaa my6s mua ja mun mies-
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tani. Et just, et ma saan sen lapsen hetkeks siihen sitteriin tai et ma paa-
sen vessan yksin ja tammdset nain, ettei se 0o sit ihan koko ajan siina sy-
lissa. (- -)

Kyl ma koen myds, etta kaikki tallaset apuvalineet, mitka just helpottaa
sitd lapsen arkee esimerkiks naa itkuhalyttimet sun muut ja tuo sita tur-
vallisuut, et se heti kuullaan, jos hanel on jotain asiaa ja muuta. Mut sit
my0s ma naan, et kyl nda omaa jaksamista helpottavat jutut, mitéa sit sii-
hen ikina pystyy keksimaanki... (- -)

Osa aideista naki nykypaivéan perheiden taloudellisen tilanteen mahdollistavan aikai-
semmista sukupolvista poiketen mitd erilaisimpien lastentarvikkeiden hankkimisen.
Tama tekee Cookin (2008, 232) mukaan hyvinvointivaltion lapsista kuluttajia jo ennen
syntymaa. Vanhempien ja sukulaisten hankkiessa lapselle vaatteita ja tavaroita he paat-
tavat lapsen puolesta, millaisia tuotteita lapsi kuluttaa. Yksi aiti uskaltautui kyseen-
alaistamaan keskustelun lastentarvikkeiden tarpeellisuudesta ja vélttamattomyydesta.
Hénen mielestaan oli taysin sallittua hankkia kaikki itse tarpeelliseksi koetut lastentar-
vikkeet, jos siihen oli varaa:

(=-) ... et se riippuu hyvin paljon niinku siita, miten kukakin maarittelee
sen, et mika on valttamatonta tai tarpeellista. Mut jos nyt aattelee, et kui-
tenkin niinku tana paivana ihmisilla on varaa ostaa kaikenlaista tai on
mahdollista saada kaytettyna hankittua, niin miksei sita sit hankkis, jos
siihen on sit varaa. (—-)

Kuluttamista pohdittiin myds lapsen nakokulmasta. Koska tdna paivané perheilla on
paremmat mahdollisuudet kuluttaa, on rajojen asettaminen lapsen haluille vaikeampaa.
Tulevat &idit olivat jo ennen lapsen syntyméaa huolissaan siitd, miten he pystyisivét lap-
sen kasvaessa pitaméaén lelujen ja pelien maarén kohtuullisena. Huoli lienee aiheellinen,
silla niin Klein (2003, 240) kuin Quartkin (2003, 23) ovat tuoneet kriittisissa mediakes-
kusteluissa esiin lapsuuden materialisoitumisen. Bréndeisté on tullut osa elamantapaa ja
niilld voidaan rakentaa lapselle mieluinen identiteetti. Wilska (2008b, 39) korostaakin
vanhempien vastuuta lapsen kuluttajaksi kasvattamisessa, silld vanhemmat ovat tar-
keimmat kuluttajaksi sosiaalistajat. Haastateltavat kokivat kotiin jaetut lelukuvastot
epamiellyttavaksi 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 ketaan leiki.

Vanhempien vastuu onkin kulutuksen saralla suuri. Samalla kun vanhemmat tiedos-
tavat moninaiset kulutusmahdollisuudet ja mahdollisuuden turvata lapselleen materia-
listisesti mahdollisimman hyvan lapsuuden, heidén tulisi opettaa lapsilleen sééstévai-
syyttd. (Wilska 2008b, 47.) Tulevien &itien keskusteluissa tasapainoilu henkisesti ja ma-
terialistisesti hyvan lapsuuden valilla oli nékyvissa. Haastateltavat korostivat henkista
hyvinvointia, eivatkd ndhneet kulutusta hyvinvoinnin edellytyksend. Kuitenkin arkea
helpottavien lastentarvikkeiden néhtiin edistavéan niin aidin, 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 finanssikriisista alkaneen maailmanlaajuisen taantuman myotéa.
Haastattelujen toteutushetkelld loppuvuonna 2008 ei Suomessa oltu jouduttu mittaviin
irtisanomisiin, mutta jo silloin joistakin lomautuksista oli mediassa uutisoitu. Kulutta-
jien arveltiin reagoivan lomautusuutisiin vahentamélld kuluttamistaan pelédten oman
tyopaikkansa ja palkkansa puolesta. (Kokko 2008.)

Tulevat &idit kokivat mahdollisen taantuman vaikutuksen kulutukseensa hyvin eri ta-
voin. Ne tulevat didit, jotka olivat jo kokeneet itsensd tai puolisonsa lomautuksen tai
irtisanomisuhan, kertoivat olevansa varovaisempia kuluttajia. Varovaisuus kuvasti hy-
vin rationaalista suhtautumista kuluttamiseen, silla Suomessa 1990-luvun alussa koettu
talouslama saattoi koskettaa my6s haastateltavien lapsuusajan perheitd. Silloinen lama
vaikutti ratkaisevasti perheiden kulutuksen kasvun pysahtymiseen; perheet véhensivat
vaatteiden ja tavaroiden hankkimista sek& matkailua (Maula ym. 1995, 7-8). Erés lo-
mautuksestaan tiedon saanut &iti pohti omaa taloudellista tilannettaan seuraavasti:

No mulla vaikuttaa, juuri sain, ihan talla viikolla kolmen viikon lomau-
tuslapun tassa vield ennen, kun paasen aitiyslomalle jadmaan. (- -) Mut
se tulee tassa mieleen, et jos tasta povattiin pitkad, parinkin vuoden pi-
tuista taantumaa, niin tulee mieleen, et onks se koko firma enaa pystyssa
siin& vaiheessa, kun oon menossa takasin téihin. Tosin olen ajatellut, etta
jaisin hoitovapaallekin, ettd en olisi menossa ihan yhdeksan kuukauden
paasta takaisin kuitenkaan, mutta... Mutta tota sen se sitten teki, no ta-
vallaan, no mit& se sitten vaikuttaa tuo kolmen viikon lomautus rahalli-
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sesti juuri téhan aitiyslomaan se varmasti vaikuttaa hiukan, mutta uskon,
ettd me parjataan kylla miehen tuloilla ja ndin ihan hyvin. (- -)

Myos ne haastateltavat, jotka olivat harkinneet suurempia hankintoja, kuten asunnon
remontointia tai asunnon ostoa, mainitsivat lykkaavéansa kulutuspaatosta synkkenevien
taloudellisten ennusteiden takia. Liséksi useampi haastateltava mainitsi haluavansa séés-
t4d “pahan péivan varalle” ja miettivdnsa moneen kertaan sellaisten hankintojen teke-
mistd, jotka eivat ole aivan vélttdmattomid. Tdmankaltaisen sadstamisen hyveen voidaan
katsoa syntyneen yhteiskuntamme l&hihistoriasta, jossa kuluttaminen on vield varsin
uutta. (Karisto, Takala & Haapola 1998, 191-192.) Lehtinen (1991, 31) onkin méaaritel-
Iyt lapsiperheen talouden hallintaan vaikuttaviksi taustekijoiksi perheen taloudellisen
tilanteen lisaksi perheen siséisen toiminnan, asenteet, ja kulutustyylit, jotka téssa tutki-
muksessa nayttaytyivét hillittyyn ja rationaaliseen kuluttamiseen ohjaavina. Seuraavassa
pohdinnassa valittyy taloudellisen tilanteen vaikutus varovaiseen kuluttamiseen:

Kyl mul on ainaki takaraivos se, et yleensa kulutuksen suhteen, et ei halu
tehda mitaan isoi hankintoi nyt, mita ei oo ihan pakko, koska kuitenkin
on sellanen olo, et ei sita tieda yhtdan, mita. Vaik itel onkin vakituinen
paikka, mihin palaa ja... (- —) Niin, et olis, jais vahan jotain saastdon,
ma en 00 koskaan saastany yhtaan rahaa mihinkaan ja nyt ma laitan ra-
haa saastoon, et on joku turva tas sitten, et silleen se on vaikuttanu kyl
vahan.

Haastateltavien suhteellisen rauhallinen asennoituminen taantumaan johtui osittain
haastatteluajankohdasta, jolloin taantumasta oli vasta alettu uutisoida. Helmikuussa Ti-
lastokeskuksen mukaan ty6ttémyys oli jo lahtenyt rajuun nousuun. Ty6ttdmyysaste ko-
hosi helmikuussa 2009 7,6 prosenttiin edellisen vuoden 6,4 prosentista. Myos lomau-
tukset olivat voimakkaassa kasvussa. (Suomesta karmeat ty6ttomyysluvut 2009.)

Taantumaa tarkedmmaéksi kulutusta hillitsevaksi seikaksi tulevat aidit mainitsivat
oman taloudellisen tilanteensa heikkenemisen aitiys- ja vanhempainvapaan aikana. He
korostivatkin hankinnoissaan hyodyllisyyttd nautinnon sijaan (Campbell 1987, 60), ruo-
kaa ja vaatteita tulisi edelleen ostaa, jolloin paljon mihink&&n “turhaan” ei olisi varaa.
Keskusteluissa korostui Ahlgvistin (2009) mukaisesti perheen valttamattémyysmenojen
tarkeana pitdminen ja vapaavalintaisesta kuluttamisesta karsiminen.

Haastateltavien pohdinta taloudellisen tilanteen heikkenemisesta aitiysloman aikana
lienee aiheellinen, sill& Pajusen (2007, 290) mukaan yksilapsisissa perheissa vélttamat-
tomyyskulutus kasvaa neljannekselld lapsettomiin pareihin verrattuna. Erds haastatel-
tava pohti oman tulotasonsa heikkenemisté ja kulutustottumuksiaan seuraavasti:
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No mul on kans vahan sama, et Suomen taantuma ei vaikuta, mut sen tie-
tad, et vahan niinku ittellaan tulot vahenee aika radikaalisti, niin se vai-
kuttaa lahinna noihin paatoksiin, et ne sit vaan sattu sit samaan aikaan.

Haastateltavilla oli hyvin realistinen késitys omasta taloudellisesta tilanteestaan eiké
tulojen heikkenemisté vahéatelty. Léhes kaikilla haastateltavilla taloudelliset tekijat oli-
vat maaraava tekija kulutuspaatoksissa. Haastateltavat myonsivét olevansa harkitse-
vampia kuluttajia heikenneen taloudellisen tilanteen tai jo pelkéstdan sen uhan myotéa.
Saulin (2007, 276) mukaan taloudellisesti heikommassa tilanteessa perhe on juuri per-
hettd perustettaessa ja lasten ollessa pienia.

Koko yhteiskuntaa koskeva taloudellinen tilanne vaikuttaa henkilékohtaisen talou-
dellisen tilanteen liséksi kuluttamiseen, kuten Lampikoski ja Lampikoski (2000, 58-61)
kuluttajien kayttaytymisesta kirjoittavat. Kuluttajat tekevét erilaisia valintoja talouden
nousu- ja taantuma-aikana, jotka heijastuvat myés kulutuksessa. Taloudellisen taantu-
man aikana ihmiset yksinkertaistavat kulutustaan ja suurin osa kuluttajista karsii han-
kintoja vapaaehtoisestikin. Ostoksia tehdaan harkitummin kuin kasvukaudella ja koti-
keskeiset arvot vahvistuvat. Nousukaudella korostuu materialismi ja kuluttajat ovat
valmiit kuluttamaan mukavuuteen ja elamyksellisyyteen. Ihmiset arvostavat vaivatto-
muutta ja ovat valmiit panostamaan taloudellisesti elamaa helpottaviin tuotteisiin ja pal-
veluihin.

5.3 Baby-shoppailua viiteryhmien kayttokokemuksia arvostaen

5.3.1  Puolison, sukulaisten ja ystavien vaikutus kulutuspaatoksiin

Lahes kaikki haastateltavat pitivat tarkeimpané seikkana kulutuspaatosta tehtéessa kes-
kusteluja tuttujen ja jopa tuntemattomien henkildiden kanssa lastentarvikkeiden ja -vaat-
teiden kéayttokokemuksista. Haastateltavien mukaan sukulaisilta ja ystéavilta oli helppo
saada luotettavaa tietoa eri lastentarvikkeista, kuten sitd, miten jokin véline oli toiminut
ja mihin seikkoihin kannattaisi kiinnittdd huomiota hankintoja tehdessé. Tulevat aidit
tiedostivat kuitenkin sen, ettd mielipiteitd on monia ja kaikki neuvot eivat sovi omiin
tarpeisiin.

Esimerkiksi vauvan hoitoon liittyvissd hygieniatuotteiden, hoitotarvikkeiden ja vau-
vanvaatteiden valinnoissa tulevat aidit eivat olleet pyytaneet puolisoidensa mielipidett,
vaan péatoksille oli haettu tukea pédosin ystaviltd ja sosiaalisen median keskustelu-
palstoilta. Tulevat &aidit kokivat ystavien tai toisten aitien tietdvan parhaiten sen, mita
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vauvalle tai itselle kannattaa hankkia aitiyden myota. Viiteryhmien vaikutus ndyttaytyi
tarkeand, mutta maltillisena. Haastatteluissa ei ilmennyt viiteryhmien vaikutusta naytta-
vaan kuluttamiseen, vaan keskustelua kaytiin hyvin rationaalisen kuluttamisen henges-
sd. Kukaan haastateltavista ei esimerkiksi maininnut saaneensa neuvoja kalliiden merk-
Kituotteiden hankintaan.

Vaikka viiteryhmien mielipiteitd kuunneltiin, haastateltavat toivat esiin varaukselli-
sen suhtautumisen ystévien ja tuntemattomien ditien suosituksiin. Omaa mielipidetta ei
viiteryhman vaikutuksesta tdysin muutettu, vaan tulevilla dideilla oli usein asiasta jon-
kinlainen mielikuva tai alustava pdatds, johon haettiin tukea. Seuraavassa lainauksissa
Kiteytyy haastateltavien turvautuminen eri tahoihin kulutuspééatosta tehdessa:

(= -) Netistd ma en ihan hirveasti jaksa lukea naité keskustelupalstoja,
koska siella on niin ristiriitaista tietoa, et sitten luottaa ystavien neuvoi-
hin. Tosin sitten kun on julkaistu testi, esimerkiksi nama turvakaukalot,
siin& se on sitten eri asia. (- -)

Sit varmaan riippuu kans, et mika on kysees. Et kyl me aateltiin ainaki
vaunut ihan siis yhdes, et kyl se vaatii sit meian molempien (puoliso) mie-
lipidet, koska molemmat tulee niit tydntdmaan ja muuta, mut muuten sit
joku tallanen imetystyyny, niin ehk& ma en kysy puolisolt, et tarviiko sita
vai ei, et siin sit kuuntelee enemman ystavii.

Kuten alemmasta lainauksesta kdy hyvin ilmi, tulevat aidit tekivat paatokset suu-
rimmista hankinnoista yhdessa puolisonsa kanssa. Tulevien &itien mukaan miehia kiin-
nostivat l1ahinnd kaikki tekniset, turvallisuuteen liittyvat lastentarvikkeet, kuten vaunut
ja turvakaukalo, seké niiden saamat arviot turvallisuustesteissa. Namé tuotteet ovat sel-
vasti pienempid lastentarvikkeita kalliimpia. My6s Raijaksen (2008, 23-24) tutkimusten
mukaan perheen sisdista kulutusjakoa kuvastaa se, ettd miehilla on péatdsvaltaa eniten
kalliiden ja teknisten laitteiden hankinnassa, kun taas naisten péatosvalta kohdistuu ko-
din arkeen ja viihtyisyyteen liittyviin hankintoihin.

Miesten arveltiin keskustelevan ystéviensd kanssa hyvin véhén tai ei ollenkaan vau-
van hoitoon liittyvistd hankinnoista. Miesta kiinnostavien teknisten vélineiden, kuten
vaunujen ja turvakaukaloiden osalta, keskustelukumppanina oli useimmiten oma puo-
liso. Tulevat didit kertoivat antavansa mielellaan puolisoilleen péaatdsvaltaa heidan “eri-
koistumisalueellaan”, kuten erds haastateltava havainnollisti asiaa:

No mun mies on sellanen, et se rakastaa tehda tuotevertailui ja juosta
kaupois ja lukee niit testei ja nyt hanel on tallanen ostostenteko mielui-
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saa, et ma annan ihan mielellaan hanen hoitaa sen puolen. Mut kyl han
kuuntelee varmasti myds muiden mielipitei.

Osa haastateltavista koki puolisonsa tekevén rationaalisempia ratkaisuja, kuin mita
he itse tekisivat naisellisten argumenttien turvin. Haastateltavien miesten rationaalisuus
nakyi teknisten valineiden toimivuuden ja turvallisuuden térkeyden korostamisessa, kun
taas naisia kiinnostivat teknisten ominaisuuksien liséksi myds vaunujen merkki ja ulko-
nako, kuten esimerkiksi vaunujen véri. Erds haastateltavaa kuvasi puolisonsa mieli-
piteiden arvostamista kulutuspéatoksessé seuraavasti:

(= -) Semmosii ja miesta sit kans, kun on ihan fiksu paastaan, et se niinku
ajattelee asioita ihan eri tavalla, et valilla, et osaa antaa sellasen maan-
laheisen mielipiteen jostain asioista, niin sita kyl sit kuuntelee ehka kaik-
kein eniten. Jos han vaik niinku perustelee, jos mul on joku tietty asia,
mink& ma haluun, just vaan jostain naisellisesta syysta, niin jos hén an-
taa niinku jonkun vasta-argumentin siihen, niin kyl se on yleensa ihan
pateva syy. Et rupee niinku itekin miettimaan, et olipa vahan tyhma aja-
tus, et mietitd&n asiaa uudelleen.

Haastateltavien puheita leimasi puolisoiden ”jarkeva” suhtautuminen ja hillitsevé
vaikutus kulutusratkaisuihin. Itseddn he kuvasivat enemman ulkoisia seikkoja arvosta-
viksi, joille muun muassa ulkondké oli tarkeé seikka teknisten laitteidenkin osalta. Vau-
nujen ulkon&dlla voidaan ndhdé olevan turvallisuutta enemmén ndyttavan kuluttamisen
symbolinen merkitys.

My®os sukulaisten, kuten haastateltavien aidin tai siskon, mielipiteilla nayttaisi olevan
jonkinlainen asema tulevien ditien kulutusratkaisuissa. Vaikka haastateltavien puheissa
ei oman aidin tarkeyttd kulutusratkaisuihin tuotu kovinkaan paljon esiin, olivat haasta-
teltavien ja heidan puolisoidensa didit saaneet useammassa tapauksessa hankkia tule-
valle vauvalle vaunut. Eras &iti pohti oman &itinsé korkeaa iké&é eika kokenut saavansa
taltd endd ajankohtaisia neuvoja lastentarvikkeiden hankinnassa. Haastateltava ei ollut
kuitenkaan taysin sivuuttanut oman &itinsa mielipiteité lastentarvikehankinnoissa:

Siis oma aiti sano just tosta sitteristd, ettd kun han oli katsonu jotain su-
kulaisrouvaa, saman ikaisia lapsia kuin hanella, kun se lapsi 30, kohta
40 vuotta sitten sitterissa, se syotettiin siind, et hanen mielesta sen lapsen
paikka oli sylissa... siind iassd, kun viela ruokaa annetaan. Niin jotenkin
sita sit miettii, ettd kumpi se sitten on parempi, et se on siina sylissa, kun
se ruoka tulee vai siina sitterissa. Mutta en ma osaa ajatella nyt ihan
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pelkastaan silla sitd, etté onko se sitten joku ratkaisu sille asialle, et han-
kiks ma sen sitten vai en... (- -)

Haastateltavien siskoilla naytti olevan &itia tarkeampi rooli kulutusratkaisuiden suo-
sittelemisessa. Oman siskon, jolla oli jo lapsi, mielipiteitd arvostettiin. Eras aiti luotti
taysin oman siskonsa arviointikykyyn kéytettyjen vaunujen hankinnassa:

No ma oon ainakin jotenki niinku, ma en jaksa mita just vaunujaki to-
tanoiniin, niin ma vaan mun siskolt kysyin, et kato saa vaan sielt Huu-
tonetist et valkkaa sielt jotkut, kun niit on niin paljon ja niinko ma en tie-
da niist, niinsit kun hanel on kumminki jo kaksvuotias ja niinko kokemust
sellasist, et mita on hyva lykkii ja mikéa on hyva, niin ma sit luotin siihen.

Childers ja Rao (1992, 198-210) paatyivat omassa tutkimuksessaan johtopééatoksiin,
joiden mukaan ulkoisilla vertaisryhmillg, kuten ystéavilld, oli eniten vaikutusvaltaa julki-
sesti kulutettavien tuotteiden ja brandituotteiden ostopdatoksissa. Perheelld oli eniten
vaikutusvaltaa vélttamattémyystuotteiden ja yksityisesti kulutettavien tuotteiden osto-
paatoksissa. Tassa tutkimuksessa perheenjésenilld, joksi voi lukea haastateltavien omat
siskot ja aidin naytti olevan vaikutusta myds julkisesti kulutettavien tuotteiden, kuten
vaunujen, hankinnoissa. Tosin haastatteluissa vaikutus ilmeni vain siskojen ja aidin
tuotteiden toimivuutta ja tarpeellisuutta koskevien mielipiteiden arvostamisena. Ulkoi-
sia viiteryhmid, kuten ystavia, kuunneltiin julkisesti kulutettavien tuotteiden lisaksi
mya0s yksityisesti kulutettavien tuotteiden ostopaatoksissd, kun haluttiin tietdd kayttoko-
kemuksia:

(= -)... tuttavilta ja ystavilta (hankkii tietoa ja suosituksia), joilla on lap-
sia, lapsiperheiltd, joilla on kokemusta. Lahinna se, etté on ollut itsella
kokemusta, niin se on se painoarvo, et ne osaa kertoa, mika on toiminut,
mika ei oo toiminut ja mihin kannattaa kiinnittda huomiota. (- -)

5.3.2 Median ja sosiaalisessa mediassa esiintyvien viiteryhmien vaikutus kulutus-
paatoksiin

Tassa tutkimuksessa mediaan luokiteltiin perinteinen printtimedia ja sdéhkdinen media,
kuten vauva-aiheiset Internet-sivustot ja lastentarvikevalmistajien seka myyjaliikkeiden
Internet-sivustot, jotka tarjoavat kuluttajille erilaisia elamantyyleja. Erillisend tarkaste-
lun kohteena olivat sahkdiseen mediaan kuuluva sosiaalinen media ja sielld vaikuttavat
viiteryhmat.
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Haastateltavat kertoivat hakevansa vahvistusta omiin paatoksiinsa Internetista puoli-
son, ystavien ja sukulaisten kanssa kaytyja keskusteluja useammin. Eri julkaisijoiden,
kuten vauva-aiheisten lehtien sekd myyjaliikkeiden ja lastentarvikevalmistajien Internet-
sivustot koettiin hyviksi tietolahteiksi. Erityisesti sosiaalisella medialla, kuten erilaisilla
vauva-aiheisilla keskustelupalstoilla ja blogeilla nédhtiin olevan tarkea rooli, mika né-
kyy myds TNS Gallupin yllapitamistd kayttajatilastoista. Vauva.fi ja Kaksplus.fi -
sivustoilla yhteensd 350 000 viikkokévijasta (Viikkolukujen kehitys Kaksplus 2010;
Viikkolukujen kehitys Vauva 2010) noin 80 prosenttia on perheellisia (Kavijaprofiilit
Kaksplus 2009; Kéayttajaprofiili: www.vauva.fi 2009).

Viiteryhmilld on néhty olevan suuri vaikutus yksiléiden elaméntyyliin monissa eri
tutkimuksissa (Maffesoli 1995; Bauman 1996). Eldmantyyli muotoutuu naissé sosiaali-
sissa verkostoissa, viiteryhmissd, joissa kulttuuri ja kulttuuriset merkitykset siirtyvat
yksildiden valilla vuorovaikutussuhteiden kautta (Allardt 1995, 89-90). Markkinoijat
pyrkivét kaikin keinoin vaikuttamaan perheellistyvien kulutusratkaisuihin markkinoi-
malla heille erilaisia elamantyyleja (Solomon ym. 1999, 408).

Markkinoiden nékokulmasta nykytilanne onkin ihanteellinen, silla lastentarvike-
markkinat tavoittavat perheelliset vanhemmat ja kotona olevat &idit séhkdisen median
valityksella yha helpommin. Tilastokeskuksen (Tietotekniikasta tullut osa suomalaisten
arkipdivaa 2006) mukaan perheellisten ditien Internetin kayttd on lisdantynyt ja néin
ollen lastentarvikemarkkinat saavuttavat yha useamman perheendidin vaivattomasti ja
kustannustehokkaasti. Erityisesti sosiaalinen media tuo vélillista hyotya yritysten liike-
toimintaan, silld sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille nakyvyyden, ideoiden ke-
rédmisen ja kuluttajiin vaikuttamisen (Matikainen 2009, 115). S&hkdisen median suo-
siota tietolahteend kuvaa seuraava sitaatti:

Niin ja sit toisaalta netista 16ytyy yhta sun toista vaihtoehtoo, varsinkin
sieltd on niita helppo kattella niitd. Niin vaik en oo todellakaan hankki-
massa niita, niin sit kattoo ensin vahan, et miten menee ja onks ne valt-
tamattomii, sit vasta rupee miettimaan, et onks talle tarvetta vai ei. (- -)

Tulevat &idit kertoivat kuuntelevansa kulutuspéétoksien tueksi mieluusti useampia
mielipiteitd arvostaen erityisesti lastentarvikkeiden kayttokokemuksia. Moninaisiin mie-
lipiteisiin kerrottiin tosin suhtauduttavan varauksella ja ne koettiin lIahinnd omaa ja puo-
lison mielipidetta tukeviksi. Sosiaalista mediaa hyddynnettiin lukemalla tuntemattomien
henkildiden mielipiteitd erilaisilta vauva-aiheisilta Internet-sivustoilta. Haastatteluissa
ei ilmennyt, ettd sosiaalinen media provosoisi tulevia aiteja nayttavaan kuluttamiseen.
Sosiaalisella medialla voidaan kuitenkin nahda olevan tarkea 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 méa kuulun sellaseen keskusteluketjuun, et sielt on tullut ihan hy-
via kavereitakin, et heidan kanssa voi sit vaihtaa ajatuksia, mut se on
monasti sen oman alustavan paatoksen, et kyl se taytyy sit jonkun olla
selkeesti vastaan tai pitdd muuta parempana kuin mité ite on ajatellu, et
ennen kuin sit vaihtaa sitd mielipidetta. (- -)

Erilaiset vauva-aiheiset Internet-sivustot koettiin myos tarkeéksi ja monipuolisiksi
tietolahteiksi omien kulutuspédatosten tueksi. Seké sosiaalisesta mediasta ettd vauvan-
hoitoon ja raskauteen liittyvisté Internet-sivustoilta koettiin l0ydettédvan kaikki tieto, jota
vauvaan liittyvissd hankinnoissa tarvittiin. Téarkeiksi tietolahteiksi mainittiin las-
tentarvikevalmistajien, vauva- ja raskausajan lehtien ja niiden keskustelupalstojen seka
myyjaliikkeiden Internet-sivustot. Tietoa haettiin hankinnassa olevista lastentarvik-
keista, kuten lastenhoitotuotteista, lastenvaatteista, rattaista ja turvaistuimista. Haasta-
teltavat olivat kiinnostuneita lastentarvikkeiden hinnoista, tuoteominaisuuksista ja
myyntipaikoista sek& myyjéaliikkeiden tarjouksista. Erds haastateltava kertoi omasta
kiinnostuksestaan hankkia tietoa Internet-sivustoilta seuraavasti:

Kyl vaunui, sillon vaunui mietties vahan kavin kattomas mielipitei yli-
paatans, et sielt ois I6ytany niit asioi, mita niis pitais miettia. Kun ei oi-
kein muuta osannu, kun et nda on kivan nakoiset ja naa on ja... et mika...
samoi juttui kysyin kavereilt ja kyl neki oli kdyny siel kattomas.

Tulevat aidit luottivat Internetista 10ytyvaan tietoon varsinkin silloin, kun tieto oli
nimenomaan dideille suunnatuilla sivustoilla eika tuotteisiin liittynyt varsinaista markki-
nointia:

(= -) Sitten niinku netissa oisko se Vauva-lehden sivuilla just vai missa
sivuilla on just sellanen luettelo, et mita pieni lapsi tarvittee ja oon siita
sitten kattonu, et tarvitteeks se sité oikeesti ja sitten ma oon laittanu itel-
leni listaan ja sitten pikku hiljaa hommannu semmosia tavaroita.

Painetuilla lehdilla ja mainoksilla ei ndhty olevan kovinkaan suurta merkitysta ku-
lutuspaatoksissa, lukuun ottamatta informatiivisia mainoksia, joissa tuote- ja hintatiedot
olivat selvésti nakyvissa vertailua varten. Moni haastateltava koki hallitsevansa mainon-
nan houkutukset ja korosti, ettei koe olevansa "mainonnan uhri”. Haastateltavat kertoi-
vat sivuuttavansa mainokset tietoisesti, koska niista ei saatu puolueetonta tietoa tuotteis-
ta. Mainoksissa katsottiin ensisijaisesti tuotteen hintaa ja sitd, mista tuotteen voi ostaa.
Vauva-aiheisia lehtid kerrottiin luettavan melko véhan l&hinnd ajanpuutteen vuoksi.
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Silloin kun aikaa vietettiin lehtien parissa, niita selattiin muun muassa neuvolassa. Tu-
levat didit kertoivat Kiinnittdvansa lehdissa eniten huomiota vauvan hoitoon liittyvien
valineiden tuotevertailuihin, tuotetesteihin ja tarjousilmoituksiin, kuten yksi tuleva aiti
omasta kokemuksestaan kertoi:

Ei, en 0o hirveest lehtii lukenu, neuvolas on tullu selailtuu ja katottuu.
Mainoksist sen verran, et ne heréttaa kiinnostusta, mut ma lahinn& katon
just jotkut tallaset itkuhalytinmainokset, ku nakee jossai, vaik ahaa, et pi-
taaki kattoo ne. Siin on kuitenkin kaikki na& 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 1ahinnaa sit sil-
lai vertailun vuoksi. (- -)

Ma oon ehka niissaki niin tietoisesti hyppiny yli ne vauvaliikemainokset,
just kun ei tarvii niinku sellasii, et sielt sais sit jotain kalliit ideoit paa-
han.

Niiin mediassa kuin sosiaalisessa mediassa olevan tuotemarkkinoinnin kasvu ja sosi-
aalisen median kayttd voidaan ndhda myos haitallisina. Bauman (2002, 104) vaittaa
nykypdivdn median johtavan riippuvuuteen kuluttamisesta. Media vaikuttaa niin yksi-
I6lliseen kuin kollektiiviseenkin mielikuvitukseen ja pyrkii vaikuttamaan ihmisten ha-
luihin tehdd todellisuudesta entistd miellyttdvampi. Monet haastateltavat kertoivat tie-
dostavansa tuotemarkkinoinnin “raadollisuuden”, mutta luottivat kuitenkin sosiaalisessa
mediassa oleviin muiden kuluttajien kayttokokemuksiin:

(= -)... jotenki siit sit ja sit kun toi mainonnan maailma on nykyaan niin
raadollista, koittaa sit niinku, vahan sit jattaa niit huomiotta, kun kyl sit
netistaki ja tuolt 16ytyy niit kayttokokemuksii, mita sit uskoo enemman
kun niit mainoksii. Ja kuitenkin sit heidén mainostavasta, et he mainos-
taa sit niit omii tuotteitansa. (— -)

Mutta totta kai sitd selvittéaa ja tekee vertailuja netissa ja, et en ma oi-
keestaan mainoksiin usko juur ollenkaan, et enemman ihmisid, joilla ko-
kemusta konkreettisesti jostain... (—-)

Lastentarvikkeiden tuotearvioissa tulevat aidit luottivat enemman arvioihin, jotka he
kokivat objektiivisiksi. Objektiivisiksi tietoléhteiksi he kokivat muun muassa ystavat ja
keskustelupalstat myyjaliikkeiden ja lastentarvikevalmistajien mainoksien sijaan. Haas-



79

tateltavat kokivat lastentarvikemainokset, joissa tavarantoimittajat ja myyjéliikkeet
mainostavat omia tuotteitaan muita parempina, jollakin tavalla epéluotettavina.

Mainostajien tulisikin osata hyodyntaé tarkkaa segmentointia, jolla on suuri merkitys
onnistuneeseen, dideille suunnattuun markkinointiin (Bailey & Ulman 2005, 3). Liséksi
sosiaalisen median rooli nahddan koko ajan tarkeampéna. Tavarantoimittajien tulisikin
osata hyddyntaa tuotekehittelysséan kayttajien aktiivista roolia sosiaalisessa mediassa ja
kayttdjien tuottamaa tietoa yrityksen tuotteista. (Pantzar ym. 2008, 359-362.) Vaikka
Pantzar ym. (2008, 359-362) korostavatkin, ettei Internetin vaikutuksista kulutuspaa-
toksiin ole vield riittavasti ndyttda, he myontavat kuluttajasta tulleen kuluttajatiedon
tuotannon ja kayton myoté aktiivinen toimija objektin sijaan. Tama nakyy myds tdman
tutkimuksen osalta haastateltavien arvostaessa sahkdisessa mediassa olevaa tietoa, kuten
muiden kuluttajien kayttokokemuksia ja lastentarvikkeiden hintavertailuja.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella perheiden kulutustottumusten muutok-
sia, kun perheeseen oli syntyméssa ensimmainen lapsi. Liséksi tarkoituksena oli tarkas-
tella tulevien ditien baby-shoppailua sijaiskulutuksen muotona huomioiden &itien kasi-
tykset hyvéstd vanhemmuudesta. IImiota tarkasteltiin perheellistyvan eldménvaiheen
nakokulmasta, jolloin kulutus lapseen n&dhdaan olevan huomattavaa jo ennen lapsen
syntymaa. Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan kolmen tutkimuskysymyksen avul-
la: 1. Miten ja miksi kulutustottumukset perheessa ovat muuttuneet tai tulevat muuttu-
maan lapsen syntymaan valmistautuessa? 2. Miten tulevien &itien baby-shoppailussa
nakyy kasitys hyvastda vanhemmuudesta? 3. Minkalainen vaikutus viiteryhmilla ja ela-
mantyylitekijoilla on tulevien &itien baby-shoppailuun?

Tutkimus on osa Turun yliopiston alaisuudessa toimivaa Turun lapsi- ja nuorisotut-
kimuskeskuksessa toteutettavaa Hyvén kasvun avaimet -seurantatutkimusta, jonka tar-
koituksena on eri tieteenalojen osaamista yhdistden kartoittaa lasten ja lapsiperheiden
hyvaa kasvua ja kehitystd. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja sen empiirisen ai-
neiston muodostaa 11 Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirin alueella asuvan tulevan &i-
din haastattelut. Aineisto kerattiin kolmella fokusryhméhaastattelulla teemahaastattelun
keinoin marras-joulukuussa 2008.

Tutkimuksen ensimmaisessa teorialuvussa kasiteltiin kulutuskayttaytymista ja iden-
titeetin rakentamista kulutuskéyttaytymisen yksil6lliset erot huomioiden ja perheellisty-
vien eldménvaihe korostuen. Yh& useammissa kulutuskeskusteluissa on tuotu esiin ra-
kenteellisten tekijoiden vaikutuksen heikentyminen nyky-yhteiskunnassa, jossa perintei-
set sosiaaliset rakenteet korvataan sosiaalisilla viiteryhmilla. Ndissé postmodernin ajan
keskusteluissa yksilén identiteetin néhddan muodostuvan pitkalti kuluttamisen kautta,
jossa brandien ja viiteryhmien vaikutus on merkityksellinen yksiléllisen identiteetin
luomisessa. Yksilollisyyden liséksi kuluttajalla katsotaan olevan tarve kuulua tiettyyn
ryhmaan, jossa rakennetaan kollektiivista identiteettia ilmaisemaan tietynlaista elamén-
tyylid. Eldmantyylin ja eroja tuottavan kuluttamisen kasitteita tarkasteltiin niin Veble-
nin, Bourdieun kuin Simmelinkin teorioiden valossa. Vaikka kyseisten teorioiden so-
veltaminen suomalaiseen nyky-yhteiskuntaan on osittain haasteellista, voidaan niiden
valossa pyrkid saamaan paras ymmarrys yksiloiden tarpeesta erottautua ja rakentaa
omaa identiteettidan kuluttamisen keinoin.

Tutkimuksen toisessa teorialuvussa tarkasteltiin hyvédd vanhemmuutta ja kulutta-
mista. Hyvda vanhemmuutta késiteltiin materialistisen ja henkisen hyvinvoinnin nako-
kulmasta. Vanhemmuuden onnistumisen kokemiseen nahdaén vaikuttavan julkinen
keskustelu ja normatiiviset oletukset hyvésté aitiydestd, joka vaatii niin huolenpitoa ja
valittamistad kuin materialistisen hyvinvoinnin tavoittelua. Suomalaisten lapsiperheiden
kuluttamista on esitetty leimaavan yha kohtuus ja sééstavaisyys, vaikka perheiden ajan-
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kayttd on yha kulutuskeskeisempdd. Huolimatta siitd, ettd suomalaisten perheiden ku-
lutusta ohjaa rationaalisuus, lapsiperheet eivat ndyttdydy kovinkaan eettisind kuluttajina.
Markkinat pyrkivat tuottamaan ekologisia kulutusvalintoja, mutta samalla synnyttavét
uusia epéekologisia tarpeita tarjoten yritysten kannalta tarkoituksenmukaisia eldméan-
tyyleja. Markkinoijien ndkékulmasta lapsiperheet edustavat aktiivisia kuluttajia, joilla
on jatkuvasti lisdéntyvia kulutustarpeita. Vaitetéan, etta teollistuneiden maiden kaupalli-
suus ja sen myota lapsuuden materialisoituminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
luoda bréndeillddn kuluttajille tietynlaisia eldmantyyleja. Kiriittisissa mediakeskuste-
luissa brandit ndhdaan yhteiskunnan ja kulttuurin tuhoavina tekijéina, jossa kuluttajien
valinnanvapaus on minimoitu. Vaikka Suomessa vanhemmille suunnattu lastentarvik-
keiden markkinointi ja brandien merkitys kulutuspaatoksissé lienee vield melko va-
haistd, sosiaalinen media tulee kasvavan kayttajamaardn myota tarjoamaan lisaa naky-
vyytta tuotemarkkinoille.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittdd miten ja miksi kulu-
tustottumukset perheesséd ovat muuttuneet tai tulevat muuttumaan lapsen syntyméén
valmistautuessa. Tutkimukseen osallistuvien perheet edustivat kaikkia tuloluokkia, joten
kulutusmahdollisuudet voidaan katsoa lahtokohtaisesti poikkeavan toisistaan. Tutki-
mustulosten valossa kulutus vanhemmuuden kynnykselld on hyvin rationaalista ja sité
leimaa harkitsevaisuus hedonistisen kuluttamisen sijaan. Toivonen ja Résdnen (2004,
244) muistuttavatkin, ettd kuluttamisen maaré ei ole yksioikoisesti suoraan riippuvainen
yksilon tuloista. Monet ihmiset saattavat jatkuvasti kuluttaa enemman kuin mihin olisi
varaa, kun taas toiset eldvat séastavaisesti, vaikka heilld olisi varaa kuluttaa. Tutkimus-
tulosten mukaan perheet tiedostavat lastentarvikehankintojen vaativan taloudellista pa-
nostamista ja ovat varautuneet kulutuksen kasvuun séastdmalld ja maltillisella kulutta-
misella. Tulevat aidit ovat valmiit myods tinkimaan omista menoistaan, jotta tulevalle
perheenlisdykselle saadaan hankittua asianmukaiset valineet.

Tutkimustulosten mukaan lastentarvikkeita ja -vaatteita hankitaan seka uusina etta
kaytettyind ja hankinnan kriteerind ovat varsinkin turvallisuuteen liittyvien lastentarvik-
keiden osalta tuotemerkin mukana tuomat toimivuus ja luotettavuus seka tuotteen saa-
mat suositukset. Turvallisuuteen liittyvien tarvikkeiden odotetaan kestdvan pitkaan ja
niistd ollaan valmiit maksamaan enemmaén. Tuotteen toimivuuden ja luotettavuuden
lisaksi myos ulkon&dlld saattaa joissakin tapauksissa olla merkitystad. Vaikka perheet
nayttaytyvat lastentarvikehankinnoissaan hyvin rationaalisina kuluttajina hankkimalla
ennen vauvan syntymaa paaosin vain tarpeellisia tarvikkeita, riski mahdollisista kulu-
tushaluista vauvan syntyman jalkeen tiedostetaan.

Kotiin sekd autoon panostaminen nadyttaa olevan perheiden suurin taloudellinen in-
vestointi vauvan tulon myo6ta. Elamanvaihe selittdd perheiden tarvetta kodin rakentami-
seen, silla vauvalle pyritdan tarjoamaan mahdollisimman hyvét asumisen elinolot. Vau-
van tarpeiden liséksi halutaan tehdd muutoksia asunnoissa tai asumisratkaisuissa kay-
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tannollisemman arjen nimissa. Asunnon ja auton voidaan katsoa ilmentavén symbolisin
keinoin halua kuulua tiettyyn ryhmaan (Bauman 1996), perhekeskeistd elaméa vietta-
vaan sosiaaliseen yhteisoon. Omakotitalo lapsiperheen ihanneasumismuotona ndyttaa
séilyneen 90-luvulta naihin péiviin saakka (Lauronen 1991). Ideaali asua omakotitalossa
kuvastaa vanhempien tarvetta tarjota lapselle hyvat kasvun edellytykset turvallisessa ja
mieluisassa ympaéristossa. Véljan asumisratkaisun lisaksi perheet arvostavat lapsiper-
heelle kdytadnndllista farmariautoa, jonka mahdollisessa hankinnassa aloitteentekijana on
ldhes poikkeuksetta perheen mies. Sukupuolen merkitysta perheen sisaisissa kulutusrat-
kaisuissa ei voida sivuuttaa, silla tutkimuksessa ilmenevét Raijaksen (2008) ndkemyk-
sen mukaisesti naisten ja miesten kulutuksen erikoistumisalueet. Miehill&d ndyttaa ole-
van eniten paattsvaltaa kalliiden ja teknisten laitteiden, kuten auton ja vaunujen hankin-
nassa naisten keskittyessa kodin arkeen ja lapsenhoitoon liittyviin hankintoihin.

Tulevien ditien panostaminen itseensa raskausaikana nayttéa olevan hyvin vahaista ja
itseensd panostaminen nakyy lahinna aitiysvaatehankinnoissa. Aitiysvaatehankinnat
koetaan vélttdmattoména kulutuksena, josta halutaan selvitd mahdollisimman pienell&
taloudellisella panostuksella. Muu omaan ulkondkdén panostaminen ja& selkeésti va-
hemmalle huomiolle. Perheellistyvien naisten itseenséd panostamisessa voidaan néhdé
yhtenevaisia piirteitd Valtarin (2005) tutkimustulosten kanssa, joiden mukaan lasten
myota ulkoiset seikat korvautuvat tarkedmmilla elaménarvoilla &itien huomion siirtyes-
s& itsesta lapseen.

Vaikka ensimmadistd lastaan odottavat perheet edustavat vield lapsetonta perhettd,
heidan kulutuskayttdytymisessadén alkaa ilmeta perheellisten kulutuspiirteitd vapaava-
lintaisen kulutuksen osalta. Lapsettomien parien panostaessa perheellisia enemman
kahviloissa ja ravintoloissa kdymiseen (Pajunen 2007) seké kulttuuriin ja ulkomaanmat-
koihin (Sauli & Pajunen 2007) odottavat aidit alkavat karsia maksullisesta vapaa-ajasta,
kuten kampaamo- ja ravintolakdynneista sekd matkustamisesta. Vapaavalintaisessa ku-
luttamisessa sééstetyt rahat halutaan varata lastentarvikehankintoihin, silla kulutuksen
tiedostetaan kasvavan lapsen tulon myo6ta. Tutkimustulokset ovat yhtenevéiset Brow-
ningin ja Ejrnaesin (2009) tutkimustulosten kanssa, jotka osoittavat saastamisen tulevan
tarkedksi, kun kotitalouteen on syntymassa lapsi.

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli arvioida miten tulevien &itien baby-
shoppailussa nékyy kasitys hyvasta vanhemmuudesta. Vaikka Raijas ja Wilska (2008)
ovat tuoneet omassa tutkimuksessaan esiin nykyperheiden kasvaneen kulutushalukkuu-
den, ei tdssa tutkimuksessa tulevien d&itien vapaa-aika néyttdydy kovinkaan kulu-
tusorientoituneelta. Tulee kuitenkin huomata, ettd vauva-aika saattaa synnyttdd uusia
tarpeita ja kulutushalukkuutta perhe-eldamén konkretisoiduttua ja kuluttamiseen kaytet-
tdvan ajan lisadnnyttyd. Lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden hankinnoissa haastateltavat
edustavat hyvin samankaltaista elaméntyylid, jota kuvaa rationaaliset ratkaisut ja koh-
tuuhintaisten tuotteiden suosiminen.
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Hyvd vanhemmuus néyttaytyy toimivana arkena tarpeellisine lastentarvikkeineen,
huolenpitona ja lapsen kanssa vietettdvan ajan korostamisena. Tulevien &itien kasitykset
hyvastad vanhemmuudesta ovat hyvin ideaaleja korostaen muun muassa hyvaa kasvatus-
ta ja vanhempien lasndoloa. Kulutusta ei ndhda lapsen ja perheen hyvinvoinnin edelly-
tyksena. Liiallinen kuluttaminen ja lapsiperheen varustautumisen saattaa tulevien &itien
mielestd ilmentda jopa perheen pahoinvointia — tavaralla vanhemmat pyrkivat korvaa-
maan perheen yhteistd aikaa. Ristiriita ideaalin ditiyden ja lapsuuden materialisoitumi-
nen valilla kuitenkin tiedostetaan. Koska tana paivané perheilla on paremmat mahdolli-
suudet kuluttaa, on rajojen asettaminen lapsen haluille vaikeampaa. Odottavat &didit ovat
huolissaan jo ennen lapsen syntymaa siitd, miten he pystyvat lapsen kasvaessa pitaméaan
muun muassa lelujen ja pelien maarén kohtuullisena.

Tulosten mukaan tulevat aidit eivét suosi liiallista kuluttamista, mutta ovat valmiit
panostamaan taloudellisesti arkea helpottaviin lastentarvikkeisiin. Arkea helpottavien
lastentarvikkeiden koetaan vaikuttavan ensisijaisesti didin jaksamiseen, mutta myds
koko perheen hyvinvointiin. Arkea helpottavien vélineiden, kuten itkuh&lyttimen ja kan-
toliinan hankintaa perustellaan myds tukiverkostojen puutteella. Useiden perheiden tu-
lee selvité arjesta ilman tukiverkostoja, silla sukulaiset saattavat asua maantieteellisesti
kaukana, eika perheilld ole valttamétta taloudellisesti mahdollisuutta ulkopuoliseen koti-
ja lastenhoitoapuun. Samanlaiseen johtopéaatokseen paatyi Thompson (1996) omassa
tutkimuksessaan, jossa amerikkalaiset perheendidit olivat valmiit hankkimaan sellaisia
tuotteita ja vélineitd, jotka tukiverkoston puuttuessa helpottivat arjen sujumista. Han-
kinnat koettiin tarpeelliseksi, jotta hyva aitiys ja perhe-elamé toteutuisivat vallitsevien
kulttuuristen kasitysten mukaan.

Uuden keskiluokan osalta niin Bourdieun (1984) kuin Roosinkin (1986) méaéaritelmat
ovat osuvia vield tanékin paivana. Tutkimukseen osallistuneet tulevat didit eivat kuiten-
kaan ndytéd edustavan taysin niité piirteitd, joita uuteen keskiluokkaan on liitetty. Tutki-
mustulosten valossa tulevat didit eivét nayttdydy kovinkaan nautinnonhaluisina keski-
luokkaisina, joille tyypillistd on hedonistinen kuluttaminen, hetkessd eldminen, haus-
kanpito ja tuhlaaminen (Bourdieu 1984). Sen sijaan Roosin (1986) kuvaus kaupunkilai-
sesta keskiluokasta, jota eivat maarita taloudelliset kytkennédt vaan jasenia yhdistava
kulttuuri ja kulttuurinen malli, on osittain osuva. Vaikka tédhan tutkimukseen osallistu-
neet perheellistyvat eivét edusta tuhlailevia kuluttajia, heité liittdd yhteen halu yhdist&a
hyvan vanhemmuuden ja toimivan arjen nimissa niin materialistiset tarpeet kuin henki-
set arvot.

Tutkimustulosten perusteella tulevat &idit arvostavat lapselleen tekemissadn hankin-
noissa ennen kaikkea toimivuutta, laatua ja turvallisuutta, mutta myos lastenvaatteiden
osalta niiden ulkondkdd. Tuotemerkilld ei koeta olevan merkitystd lastenvaatehankin-
noissa. Tulevat didit suosivat kohtuuhintaisia lastenvaatteita hankkimalla niitd p&aosin
ruotsalaisvaateketjujen kaupoista, joissa vaatteen hinnan, laadun ja ulkonadn katsotaan
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olevan kohdallaan. Lastenvaatteiden tulee kaytannéllisyyden liséksi olla kauniita ja
"silmaa miellyttavia". Lastenvaatteiden ulkon&dk6on panostamisessa, vaikkakin ne eivét
ole kalliita, voidaan jossain méaarin ndhda sijaiskuluttamisen piirteitd, vaikka se ei taysin
vastaa Veblenin maaritelméé. Veblenin (2002 [1899]) sosiaalisen erottautumisen méaéa-
ritelméssa vaatteiden tulee olla silmiinpistavén kalliita ja epakaytanndllisia varallisuus-
aseman ja statusarvon ilmaisemiseksi. Veblen kuitenkin Kirjoittaa myds alempien luok-
kien nayttavasta kuluttamisesta, jossa julkisen elaman hohdokkuuden kustannuksella
ollaan valmiita kotioloissa niukempaan kuluttamiseen. Tutkimustulosten valossa voi-
daan lastenvaatteiden ulkonakddén panostaminen tulkita haluksi erottautua, viestid sosi-
aalisin signaalein tietystd mausta, joka on kauneutta arvostava.

Vaikka kohtuuhintaisiin lastenvaatteisiin panostamisessa ei ole kysymys suurista ta-
loudellisista uhrauksista, tulevien aitien makua ei voida kuitenkaan luonnehtia ”popu-
laariseksi mauksi” (Bourdieu 1984), jota leimaa vain vélttdmattomyys. Lastenvaatteiden
ulkonaon tarkeané pitdminen nadyttaytyy hyodyllisen kuluttamisen lisaksi myds nautin-
nollisena kuluttamisena (Campbell 1987). Osa kuluttajista on hyvinkin tietoinen kulu-
tettavien tuotteiden symbolisesta merkityksestd, eika se aina vélttdmatta vaadi suuria
taloudellisia uhrauksia, kuten tdna péivana muotia olevat kéytetyt, retrohenkiset lasten-
vaatteet. Edullisten mutta kauniiden lastenvaatteiden suosiminen voidaan nahdé haasta-
teltavien tarpeena kuulua tiettyyn sosiaalisen ryhmaan (Maffesoli 1995), joka elaman-
tyyliltd&n edustaa rationaalista kuluttamista, mutta haluaa pukea lapsensa kauniisiin ja
ajanmukaisiin vaatteisiin.

Tutkimustulosten mukaan merkkituotteet koetaan lapselle tarpeettomina ja varsinkin
kalliisiin merkkituotteisiin panostamista pidetadn tuhlaamisena. Kalliita merkkituotteita
ostavia aiteja pidetadn elaméantyyliltdan elitistisina ja "ei-tavallisina” vanhempina, joi-
den voidaan katsoa edustavan Veblenin (2002 [1899]) kerskailevia kuluttajia. Ndama
merkkiuskolliset didit haluavat sosiaalisen erottautumisen keinoin ilmaista omaa varalli-
suustasoaan ja statusasemaansa sijaiskuluttamalla syntyvaan lapseensa. Veblenin lisaksi
niin Simmel (1986) kuin Bourdieukin (1984) taloudelliseen pddomaan viitaten pitavét
nayttdvaa kuluttamista ja sen vaatimaa taloudellista panostamista sosiaalisen erottautu-
misen keinona. Tutkimustulosten valossa tulevien ditien baby-shoppailua leimaa koh-
tuullisuus ja tavallisuus, jotka ovat Wilskankin (2002) tutkimuksessa esiin tulleet piir-
teet suomalaisten rationaalisessa kuluttamisessa. Suomalaisten, kuten myds tahan tut-
kimukseen osallistuneiden tulevien &itien kuluttaminen ei nayttaydy niin yksil6llisena,
kuin postmodernit teoriat nykyajan kuluttamisesta vaittavat.

Vaikka t&ssé tutkimuksessa lastenvaatemerkeilld ei ndhda olevan mink&énlaista mer-
Kitysta lapsen hyvinvoinnin kannalta, 16ytyy Suomestakin luksusvaateliikkeitd suosivia
merkkiuskollisia aiteja (Tiittula 2009). Voidaan vain arvata ndiden perheiden tulotason
olevan selkeasti keskiméaardista korkeampi. Nayttavaa ja kallista kuluttamista suosivat
vanhemmat asuvat mitd toden nakdisemmin padkaupunkiseudulla, jossa myés tarjonta
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on monipuolisempaa. Téhan tutkimukseen osallistuvien tulevien aitien asuinpaikka jo
itsessadn voidaan nahda rajoittavan suppealla tarjonnallaan kalliisiin lastenvaatteisiin
kuluttamista. Elamantyylivaihtoehtoja lienee Varsinais-Suomessa vahemman tarjolla
kuin mitd niitd monipuolisempien tuotemarkkinoiden myo6ta loytyy padkaupun-
Kiseudulta.

Bourdieun (1984) teoriaa padomien merkityksellisyydestd habituksen ja yhteiskun-
nallisen aseman maéarittdmiseksi voidaan vain osittain soveltaa tdman paivan suomalai-
seen yhteiskuntaan. Perinteiset luokkajaot ja niiden ominaispiirteet eivét ole enaa sa-
malla tavalla tunnistettavia, kuin miten Bourdieu on ne aikoinaan maaritellyt. Toki voi-
daan nahda Gronowin (1995) tulkinnan mukaan eri koulutustason ja taloudellisen ase-
man omaavien perheiden edustavan tiettyd rajoiltaan avointa yhteiskuntaluokkaa ky-
seisten pddomiensa mukaan ja muodostavan tietynlaisen elamantyylien jarjestelman ja
erottautumismekanismin. Jotta tdman tutkimuksen osalta olisi mahdollisesti tullut esiin
riittdvia kulutuskayttaytymisen eroja, olisi perheiden tulotasojen pitanyt olla selkeésti
poikkeavia toisistaan.

Tutkimustulosten valossa kierrdttdminen koetaan tarkeédksi keinoksi hankkia lasten-
tarvikkeita ja -vaatteita. Tarjonta on tdna pdivané runsasta ja tuotteet hyvénlaatuista.
Kierrattdmisen suosimista perustellaan seké ekologisuudella ettd hankinnoissa saaste-
tyilla euroilla, vaikkakin hankinnan edullisuus ndyttdd ohjaavan ensisijaisesti kéaytetty-
jen tuotteiden kulutusratkaisuihin. Kirpputorien ja Internetissa toimivien kaytettyjen
lastentarvikkeiden nettihuutokauppojen uskotaan tarjoavan aitiysloman aikana ajan-
vietettd ja jarkevid ostoksia. Tulevien d&itien asenne ekologisuuteen ndyttdd olevan
myonteinen huolimatta siitd, etteivat he pohdi, miten ja mihin omat kulutusvalinnat vai-
kuttavat. Kantanen (2002, 11, 15) kirjoittaakin kuluttajan vastuusta ja yksilon arvomaa-
ilmasta. Jotta kuluttaja voi ottaa huomioon laaja-alaisia kulutusseuraamuksia valintoja
tehdesséén, kuten ympériston tai yhteiskunnan sosiaalisen hyvinvoinnin, tulisi hénen
tiedostaa ndiden seuraamusten olemassaolo. Markkinoiden tarjotessa yhd enemman ku-
lutusmahdollisuuksia lapsiperheille mahdollisimman hyvén lapsuuden” nimissa (Pugh
2004; Klein 2003), tulisi vanhempien sitd suuremmalla syylla ymmartadd kuluttamisen
seuraamukset.

Wilskan (2008a) kulutustutkimuksen valossa nykykuluttaja ndyttaytyy ristiriitaisena:
kulutusasenteet ovat vastuullisempia, mutta myds kulutuskeskeisempid. Kyseisten tut-
kimustulosten mukaan kahden aikuisen kotitaloudet ovat lapsiperheitd ymparistétietoi-
sempia. Vaikka tassa tutkimuksessa haastateltavat suhtautuivat hyvin positiivisesti las-
tentarvikkeiden ja -vaatteiden kierrattdmiseen, Haanpédan ja Wilskan (2009) mukaan
lapsiperheet, joissa on alle kouluikaisia lapsia, ovat seké asenteiltaan ettd toiminnaltaan
muita kuluttajia vahemman eettisia. Tulee kuitenkin huomioida, ettd Wilskan ja Haan-
péaén tutkimuksissa mitattiin asenteita ja toimintaa eettisesti tuotettujen tuotteiden osalta
seka kotitalousjatteiden kierrattdmistd. Haanpaan ja Wilskan yllattavéa tulos saattaa joh-
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tua muun muassa nuorten lapsiperheiden tiukemmasta taloudellisesta tilanteesta, jolloin
vanhemmat eivat ole halukkaita maksamaan eettisista tuotteista normaaleja tuotteita
enemman. Lisdksi nuorten lapsiperheiden Kiireisessa arjessa ei ehka ehdita panostaa
kotitalousjatteiden kierratykseen ja kierratysmahdollisuuksien selvittdmiseen. Tassé
tutkimuksessa tarkastelun kohteena ollut lastenvaatteiden ja -tarvikkeiden kierrattami-
nen kiinnostaa vanhempia lahinna edullisen hinnan ja hyvakuntoisten tuotteiden takia —
kaytettyjen lastentarvikkeiden ja -vaatteiden suosiminen tuo perheille vélitontd talou-
dellista hyotyé.

Haastattelujen aikaan vuoden 2008 lopulla, oli Suomessakin orastavia merkkeja ta-
loudellisen taantuman uhasta: hidastuneesta talouskasvusta ja lomautuksista. Taantumaa
ei koettu viel& kovinkaan konkreettisesti, silla taantumaa tarkedmmaksi kulutusta hillit-
sevéksi seikaksi tulevat &idit kokivat oman taloudellisen tilanteensa heikkenemisen é&i-
tiys- ja vanhempainvapaan aikana. Kuten Saulin (2007) tutkimuksesta kay ilmi, talou-
dellisesti heikommassa tilanteessa perhe on juuri perhetta perustettaessa ja lasten ollessa
pienid. Tutkimustulosten perusteella taloudellisten tekijoiden nahdaén olevan maaréévia
tekijoitd kulutuspaatoksissd. Hankinnoissa korostetaan hyodyllisyyttd nautinnon sijaan
(Campbell 1987). Tulevat aidit ovat myods valmiit panostamaan vélttdméattomyysmenoi-
hin ja karsimaan vapaavalintaisesta kuluttamisesta (Ahlqvist 2009). Taloudellisen tilan-
teen heikkenemistd perhevapaan aikana voidaan verrata Lampikosken ja Lampikosken
(2000) kuvaamaan taloudellisen taantumaan aikaan, jolloin taloudellisesti epdvarmana
aikana kuluttaminen yksinkertaistuu ja hankintoja tehdaan harkitummin.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittda viiteryhmien ja elamén-
tyylitekijoiden vaikutusta tulevien &itien baby-shoppailuun. Vanhemmille suunnattujen
tuotemarkkinoiden osalta kulutuspaatoksiin vaikuttavat oma puoliso, ystévét ja sukulai-
set, mutta myds media ja sosiaalinen mediassa esiintyvat viiteryhmaét. Viiteryhmien tér-
kedd vaikutusta yksildiden elaméntyyliin (Maffesoli 1995; Bauman 1996) ei voida va-
hatelld. Vaikka tdssa tutkimuksessa viiteryhmien vaikutus ndhdéan tarkeana tulevien
aitien kulutusratkaisuissa, erilaisten perheellistyvien elaméntyylien tunnistaminen on
vaikeaa. Perheet nayttaytyvat hyvin samanlaisina kuluttajina, perhe-eldméén orientoitu-
neena ja rationaalista kuluttamista arvostavana sosiaalisena ryhmané.

Perheellistyvien aitien kulutuspaatoksissé korostuvat keskustelut tai niiden seuraami-
nen lastentarvikkeiden ja -vaatteiden kayttokokemuksista tuttujen ja tuntemattomien
kanssa. Luotettavinta tietoa koetaan saatavan jo didiksi tulleilta sukulaisilta ja ystavilta.
Kiinnostuneita ollaan kuulemaan viiteryhmien ajatuksia siitd, mitd hankintoja kannattaa
tehdd, miten jokin lastentarvike on toiminut ja mihin seikkoihin kannattaa kiinnittaa
huomiota hankintoja tehdessé. Suurempien hankintojen osalta paatdkset tehdaan yhdes-
s& puolison kanssa. Perheellistyvét &idit arvostavat puolisoidensa ”jarkevad” suhtautu-
mista lastentarvikehankintoihin ja hillitsevéé vaikutusta kulutusratkaisuihin.
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Vaikka viiteryhmien vaikutus tulevien aitien kulutusratkaisuihin nadhdaan térkeana,
ovat muiden mielipiteet usein tulevien &itien mielipiteitd ja alustavia paatoksia tukevia.
Puolison, sukulaisten ja ystavien kanssa kéaytyjad keskusteluja useammin vahvistusta
omiin paatoksiin haetaan Internetistd. Eri julkaisijoiden, kuten vauva-aiheisten lehtien,
sekd myyjaliikkeiden ja lastentarvikevalmistajien Internet-sivustot koetaan hyviksi tie-
tolahteiksi. Erityisen tarkedksi tietolahteeksi nahdaén sosiaalinen media ja siella erilaiset
vauva-aiheiset keskustelupalstat ja blogit, joihin sosiaaliset viiteryhmat tuottavat sisél-
t04. Vaikka tuotemarkkinoinnin raadollisuus tiedostetaan, luottamus sosiaalisessa medi-
assa kaytaviin keskusteluihin on melko suuri. Tietoa haetaan lastentarvikkeista ja -vaat-
teista, niiden kayttokokemuksista, hinnoista, tuoteominaisuuksista ja myyntipaikoista
sekd myyjaliikkeiden tarjouksista.

Sosiaalisen median térkeys korostuu perheellistyvien viiteryhméan kuulumisessa.
Sosiaalisesta mediasta haastateltavat poimivat itselleen sopivimmat kollektiiviset mer-
Kitykset ja toimivat niiden mukaan, kuitenkin varauksellisesti. Sosiaalisen mediassa
esiintyvien keskustelupalstojen ja blogien tuntemattomien henkildiden vaikutus viite-
ryhméand on muiden viiteryhmien tavoin kuitenkin maltillinen. Sosiaalisessa mediassa
esiintyvat viiteryhmat eivat ndytd houkuttelevan ndyttavaan kuluttamiseen, vaan sosiaa-
lisessa mediassa kaytdvia keskusteluja seurataan hyvin harkitsevan kuluttamisen hen-
gessa. Childersin ja Raon (1992) tutkimustuloksista poiketen ulkoisilla vertaisryhmill,
kuten ystavilla ja tuntemattomilla sosiaalisessa mediassa, on tarked merkitys julkisesti
kulutettavien tuotteiden liséksi myods yksityisesti kulutettavien tuotteiden ostopaatok-
sissd, kuten vauvanhoitotuotteissa. Erityisesti kayttokokemukset, kuten tuotteiden toi-
minnallisuutta koskevat arviot nayttavat olevan tuleville dideille tarkedmpia seikkoja
kuin tuotteiden ulkoiset ominaisuudet.

Markkinoiden nakokulmasta nykytilanne on sahkoisen median mahdollisuuksien
myota ihanteellinen. Lastentarvikemarkkinat tavoittavat perheelliset vanhemmat ja ko-
tona olevat &idit sahkoisen median valitykselld yhda helpommin tarjoten heille erilaisia
elaméntyyleja (Solomon ym. 1999). Taméan tutkimuksen osalta painetuilla lehdilld ja
mainoksilla ei nahda olevan kovinkaan suurta merkitysta kulutuspéatoksissa, miké tu-
kee késitystd sdhkoisen median valta-asemasta. Kuten Pantzar ym. (2008) myontévat,
kuluttajasta on tullut kuluttajatiedon tuotannon ja kdyton objektin sijaan aktiivinen toi-
mija siitd huolimatta, ettei Internetin vaikutuksista kulutuspaatoksiin ole viel& riittavasti
nayttoa.

Lapsen kasvaessa tarpeet lisdéntyvat ja lapseen kohdistuva kulutus kasvaa. Samassa
elaméntilanteessa olevien ystavien ja tuntemattomien vaikutus kulutuskayttaytymiseen
saattaa olla aikaisempaa suurempi. Lapsen kanssa kotona olevalla aidill& on aikaa kier-
rell& kaupoissa, seurata lastentarvikemarkkinoita ja keskusteluja sosiaalisessa mediassa.
Mielenkiintoista olisikin tarkastella tutkimukseen osallistuneiden perheiden ja aitien
kulutuskéyttaytymistd lapsen hieman vartuttua. Saisiko &itien baby-shoppailu naky-
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vamman roolin lapsen varustamisessa ja kuinka aktiivista olisi lapseen kuluttaminen
aidin ollessa viel& kotona? Mielenkiintoista olisi myds tutkia elamantyyliltdan erityyp-
pisten perheiden kulutuskayttdytymista. Laadullisen tarkastelun lisaksi kvantitatiivisella
tutkimuksella voitaisiin selvittaa eri tuloluokkia edustavien perheiden kulutustottumuk-
sia lapsiin kohdistuvassa kuluttamisessa. Kuinka paljon ja miten sijaiskuluttamista il-
menisi eri tuloluokissa? Loytyisikd vahvistusta sille, ettd osa taloudellisestikin niukoissa
oloissa elédvista perheista on valmis panostamaan taloudellisesti nayttavaan kulutukseen
(Wilska 2008b; Pugh 2004)? Enta kuinka suuri merkitys ulkoisilla viiteryhmilla olisi
perheissa yksityisesti ja julkisesti kulutettaviin lastentarvikkeisiin ja -vaatteisiin?
Odottavan aika on pitkd, niin myds éitien, jotka vauva-ajan ensimmaisistd viikoista
selvittydan ehka huomaavat vauvan kulutustarpeiden laajentuneen entisestaan:

Mut toisaalta ajattelee sit kans sitd, et padseeko sit heti minnekaan, et, et
kyl ensiks haluu rauhottuu siel koton ja tutustuu héneen ihan rauhas ja
sit vast ruveta miettimaan, et joskus parin kuukauden, kuukauden paast
lahtee sinne kauppoihin, sit kun tuntuu silt...
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LIITE1 KUTSUKIRJE HAASTATELTAVILLE

Hyva tuleva éiti!

Kiitos, etta olet lahtenyt mukaan Hyvan kasvun avaimet -pitkittaistutkimukseen.

Olen Hanna Laavainen ja teen pro gradu ty6td osana Hyvén kasvun avaimet -tutkimusta. Opiskelen Turun
kauppakorkeakoulussa paaaineenani taloussosiologia. Pro gradu -tutkielmassani pyrin selvittdméaén tulevien aitien
syntyvaan lapseensa liittyvaa kulutuskayttaytymisté ja kulutukseen liittyvia tuntemuksia.

Tutkimusten mukaan nykyajan vanhemmat kuluttavat lapsiinsa yhd enemman ja varustautuvat lapsen tuloon panostamalla
taloudellisesti erilaisiin lastentarvikkeisiin - ja vaatteisiin. Vanhemmat ovat jopa valmiit tinkimé&n omista hankinnoistaan.
Baby-shoppailusta ja perheen kulutustapojen muutoksesta vanhemmuuden kynnyksell& on vain vahéan tutkimustietoa.
Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa tata kulutuskayttaytymisen ilmi6ta ja toivommekin, etta olet halukas
osallistumaan tah&an mielenkiintoiseen tutkimukseen.

Tutkimusaineisto keratdan ryhméahaastatteluiden muodossa. Ryhméahaastatteluihin kutsutaan Hyvén kasvun avaimet -
tutkimuksen raskauden loppuvaiheessa olevia, tulevia aiteja. Yhteen ryhméahaastatteluun osallistuu kerrallaan 5-6 henkil6a
ja tutkijan ohjaamassa ryhmé&haastattelussa keskustellaan vapaamuotoisesti tulevaan lapseen liittyvasta kuluttamisesta.
Ryhmahaastattelun kesto on noin 1h 30 min. Jotta tutkimustuloksia voidaan luotettavasti analysoida, ryhmahaastattelut

videoidaan. Kaikki tutkimusaineisto kasitellaan kuitenkin luottamuksellisesti.

Mikali olet halukas osallistumaan tahan tutkimukseen 26.11. klo 17-19, 27.11. klo 17-19 tai 4.12. klo 17-19 pyydamme
sinua allekirjoittamaan suostumuksesi ryhmahaastatteluun ja lahettamaan lomake oheisessa kirjekuoressa
tutkimuskeskukseen mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 15.10.2008 mennessa.

Ryhmahaastattelu toteutetaan Turun lapsi- ja nuorisotutkimuskeskuksessa, osoitteessa Lemminkaisenkatu 14-18 A (5.
kerros), Turku. Tarjolla kahvia/teeta ja pientd makeaa. Kaikki haastatteluun suostuneet tulevat saamaan erillisen kutsun

sahkopostitse/puhelimitse lahempéana haastatteluajankohtaa.

Ystavallisin terveisin

Hanna Laavainen Leena Haanpaa Hanna Lagstrom
Pro gradu -tutkija Tutkimuskoordinaattori Tutkimusjohtaja
puh. 050-389 3700 puh. 02-333 5966 02-333 6760

Leikkaa ja laheta tamé osa allekirjoitettuna kirjekuoressa tutkimuskeskukseen

Suostun ryhméahaastatteluun . . 2008 klo

Paikka ja paivays Allekirjoitus ja nimenselvennys

sahkopostiosoite: puh:
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LIITE2 TEEMAHAASTATTELURUNKO

Fokusryhméhaastattelun alussa tutkijan esittdytyminen ja tutkielman tarkoitus

TEEMAT

e Taustatiedot:

0 nimi, ikg, vauvan laskettu aika (ja ammatti)

0 miten raskaus on sujunut ja miké siind on ollut parasta.
e Miten kulutus muuttunut / tulee muuttumaan raskauden myota:

0 kulutus itseensa (raskausajan vaatteet, hoidot)

0 kulutus vauvaan (tarvikkeet, vélineet, vaatteet)

o taloudellinen panostaminen vauvaan

O mistd voi kulutuksessa tinkia ja mista ei vauvantarvikkeiden osalta
e Baby-shoppailu:

o tekeeko ostoksia vauvalle, kuinka usein ja mité

O Vvauvanvaatteet ja -valineet (laatu, ulkonako, toimivuus, merkit)

o vauvan Yylellisyystuotteet ja tuotemerkit (luksuskuluttaminen, brandit,
ekologinen luksus)

0 muutokset vauvantulon my6td auton hankinnassa ja asunnoissa (lasten-
huone)

0 vauvatarvikkeiden ja -vaatteiden kierrattaminen (mité ja miksi)
o perustelut hankinnoille

0 kenellda vaikutus hankintoihin (ystavéat, sosiaaliset mediat, mainokset,
lehdet)

e Hyvé vanhemmuus

0 hyva varustetaso, vauvalle vain parasta?
0 kulutusko hyvinvoinnin edellytys

0 taantuman vaikutus kulutukseen talla hetkella



