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Tiivistelmi - Abstract

Tamaén tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, mistd syistd, mihin kayttotarkoi-
tuksiin ja minkalaisista ostopaikoista y-sukupolvea edustavat kuluttajat ostavat
posti- ja onnittelukortteja sekd mitka tekijdt vaikuttavat ostopaikan valintaan ja
kortin ostamispaddtoksen syntymiseen nuoren kuluttajan tapauksessa. Tutkielma
toteutettiin yhteistyossd kortti- ja paperituotevalmistaja Karto Oy:n kanssa, ja
osaltaan sen tarkoituksena oli my0s selvittdd, onko y-sukupolvi korttien valmis-
tajalle potentiaalinen kohderyhma.

Tutkielma toteutettiin laadullisia ja méaérallisid menetelmia yhdistellen nk.
monimetoditutkimuksena, ja aineisto kerittiin verkkokyselylld sekd teemahaas-
tatteluin. Tutkimuksen péddpaino oli kvalitatiivisessa aineistossa, jonka analy-
soinnissa hyodynnettiin laadullista sisdllonanalyysin periaatteita.

Tutkimus osoitti, ettd myos nuoret kuluttajat ostavat ja arvostavat posti- ja
onnittelukortteja. Kortin ostopaikaksi valikoituu usein ruoka- ja pdivittdistava-
rakauppa tai tavaratalo ndiden helppouden vuoksi, mutta toisaalta nuoret ku-
luttajat arvostavat entistd enemman myos kokemuksellisuutta tarjoavia ostoym-
pdristojd, kuten paperituotteisiin erikoistuneita erikoisliikkeitd. Posti- ja onnitte-
lukortin vahvasti esteettisen luonteen vuoksi kortin design néhtiin keskeisim-
pdnd ostopddtokseen vaikuttavana tekijang; toisaalta useiden kortteja myyvien
liikkkeiden valikoimat koettiin t&lld hetkelld kuvituksiensa osalta vanhanaikai-
sina ja persoonattomina, ja niiltd kaivattiin uudistumista.

Tutkimus osoittaa, ettd y-sukupolvi on potentiaalinen kohderyhma posti ja
onnittelukorttien valmistajalle nyt ja tulevaisuudessa, mutta sen tavoittaminen
vaatii erilaista ldhestymistapaa kuin tdhdn asti ensisijaisena asiakassegmenttina
pidettyjen, edeltdvien sukupolvien.

Asiasanat kuluttajakdyttaytyminen, ostopddtosprosessi, y-sukupolvi
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1 JOHDANTO

1.1 Yleisti

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan posti- ja onnittelukorttien kulutta-
miseen liittyvad kuluttajakdyttdytymistd suomalaisten y-sukupolven edustajien
keskuudessa. Tutkielman tarkoituksena on selvittdd mistd syistd, mihin kaytto-
tarkoituksiin ja minké&laisista ostopaikoista millenniaalikuluttajat ostavat posti-
ja onnittelukortteja seka mitka tekijat vaikuttavat ostopaikan valintaan ja osto-
padtoksen syntymiseen. Tutkimuksen tavoitteena on luoda kokonaiskésitys suo-
malaisesta y-sukupolvesta korttien kuluttajina sekd pureutua ilmioon, jossa pe-
rinteiset postikortit ovat viime vuosina nostaneet suosiotaan nuorten kuluttajien
keskuudessa. Tutkimus on toteutettu yhteistydssda Karto Oy:n kanssa, joka on
yksi maamme johtavista postikorttien valmistajista.

Y-sukupolveksi tai millenniaaleiksi nimitetddn tyypillisesti 1980-1990-1u-
vuilla syntyneitd, tutkimuksen tekohetkelld n. 20-35-vuotiaita ldnsimaalaisia
nuoria aikuisia. Y-sukupolvi on kasvanut teknologian kehityksen mukana ja eldd
nuoruuttaan vahvasti digitaalisuuteen nojaavalla aikakaudella. Siitd huolimatta,
tai ehka juuri siksi, on havaittu, ettd erityisesti y-sukupolvea edustavia naisia on
alkanut yhd enemmaén myos perinteiset paperituotteet, kuten kalenterit, muisti-
kirjat ja postikortit. Esimerkiksi Yhdysvaltojen suurimmat postikorttivalmistajat
Hallmark ja American Greetings ovat jo reagoineet tdhdn trendiin ja perustaneet
omat alabrdndinsd nimenomaan millenniaalikuluttajille (Gillies 2017; Hoyt 2018;
Oliver 2018). Ndiden yritysten edustajien mukaan millenniaalit eivét osta perin-
teisid kukkakortteja markettien hyllyiltd, vaan suosivat omaperdisempid de-
signeja ja ostospaikkoja sekd ovat myos valmiita maksamaan yksittdisestd kor-
tista tavallista enemman.

Kuluttajien kayttaytymistd ja ostopddtoksen syntymistd on kuvattu kirjalli-
suudessa runsaasti viime vuosikymmenien aikana. Erityisesti viime vuosina ai-
hetta késittelevdssd kirjallisuudessa ovat korostuneet kokemuksellisuuden ja
tunteiden merkitys sekd kuluttajan tarkasteleminen hedonististen motivaa-
tiotekijoiden ajamana, irrationaalisena ostopddtosten tekijand. Nimenomaan



postikorttien kuluttamisesta tieteellistd tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty.
Kortti on ominaisuuksiltaan ja kdyttotarkoituksiltaan melko ainutlaatuinen tuote,
jota on hankala rinnastaa muihin kertakulutustuotteisiin ja niitd kasitteleviin teo-
rioihin; kortin tuoteominaisuudet perustuvat vahvasti esteettisyyteen ja se kan-
taa usein vahvaa symbolista merkitystd. Kortti ostetaan tyypillisesti lahjaksi,
mutta toisinaan myds omaan kdyttoon esimerkiksi sisustuselementeiksi. Korttien
kuluttaminen my®os vaihtelee vahvasti sesonkien, kuten joulun ja muiden juhla-
pyhien mukaan. Toisaalta postikortin ainutlaatuisuus ja monisyisyys tuotteena
tekee siitd mielenkiintoisen ja tuoreen tutkimuskohteena. Voidaanko siitd huoli-
matta yleisid ostokdyttdytymisen teorioita ja muuta aikaisempaa kuluttajakayt-
taytymistd kasittelevaa kirjallisuutta soveltaa korttien kohdalla? Jos ei, miltad osin
korttien kuluttaminen poikkeaa ja millainen malli olisi kuvaavampi?

My6s yksinomaan y-sukupolveen keskittyminen on viime vuosien aikana
yleistynyt kuluttajakédyttdytymistd koskevassa kirjallisuudessa. Toistaiseksi y-
sukupolvea koskeva kuluttajakdyttaytymisen tutkimuskenttd on hyvin hajanai-
nen, eikd kattavaa ja laajasti yleistettdavissd olevaa tutkimusta ole vield saatavilla.
Aihetta kasittelevissa tutkimuksissa korostuvat kuitenkin usein samankaltaiset
teemat, kuten kokemuksellisuus, digitaalisuus ja monikanavaisuus, eettisyys
sekd kuluttajan osallistaminen markkinoinnin eri osa-alueilla (esim. Moreno ym.
2017; Holbrook 2000; Beauchamp & Barnes 2015).

1.2 Yhteistyoorganisaatio ja toimiala

Karto Oy on vuonna 1971 perustettu, Jyvaskyldssd toimiva paperialan yritys.
Karton valikoimaan kuuluvat posti- ja onnittelukortit, adressit, lahjapaketointi-
tarvikkeet, sisustus- ja kattaustuotteet sekd askartelutarvikkeet. Posti- ja onnitte-
lukortit muodostavat noin 50 % yrityksen kokonaismyynnistd. Karto Oy:n omis-
taa Minela-sditio, jonka tavoitteena on tukea nuorten liikunta- ja kulttuuritoi-
mintaa. Karto Oy on osa Karto-konsernia, jonka muodostavat tdimaén lisdksi Karto
Palvelu Oy ja Karto - Eesti Ou. Yhtiéiden yhteenlaskettu liikevaihto oli vuonna
2017 n. 15 miljoonaa euroa ja ne tyollistavat yhteensd n. 55 henkiloa.

Postikorttimarkkinoilla keskeinen toimija Suomessa on Karto Oy:n lisdksi
kotimainen Paletti Oy, joka valmistaa kortteja myds lisenssisopimuksella alan
globaalin johtajan, yhdysvaltalaisen Hallmark Cardsin kanssa. Ala on kahdesta
suuresta toimijasta huolimatta melko pirstaloitunut; pienempid korttivalmistajia
ja yksityisid taiteilijoita on alalla runsaasti, ja kunkin markkinaosuutta on siten
haastavaa arvioida.

Toistaiseksi Karto on keskittynyt myynti- ja markkinointitoimenpiteissaan
ensisijaisesti jakelukanaviin, ei niinkddn tuotteiden loppukayttdjiin. Tadhdan men-
nessd yritys on pitanyt korttituotteidensa ensisijaisena kohderyhmana keski-ikai-
sid ja sitd vanhempia. n. 40-70-vuotiaita naiskuluttajia; tdméan tutkimuksen ta-
voitteena onkin osaltaan selvittdd, voisiko my6s nuorempi sukupolvi olla kort-
tien valmistajalle houkutteleva asiakassegmentti sekd miten liiketoimintaa ja
markkinointitoimenpiteitd voitaisiin suunnata juuri tédlle kohderyhmalle.



1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tamén pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia postikorttien ostamiseen
liittyvaa kuluttajakayttdytymistd suomalaisten y-sukupolvea edustavien kulut-
tajien ndkokulmasta. Tavoitteena on kuvailla timédn sukupolven korttien kulut-
tamiseen liittyvid tottumuksia ja preferenssejd kokonaisvaltaisesti; millaisista
syistd ja minkalaisiin kdyttotarkoituksiin millenniaalit ostavat kortteja ja minkéa
tekijoiden he kokevat keskeisiksi ostopddtostensd syntymisen kannalta. Osaltaan
tutkimuksen tavoitteena on myo6s antaa toimeksiantajayritykselle nakokulmia
markkinointitoimenpiteiden ja liiketoiminnan kohdentamista koskevaan paatok-
sentekoon. Siksi tutkimuksessa pyritdaan kartoittamaan myos y-sukupolven kort-
tien ostokdyttdytymiseen liittyvid madrallisid ominaisuuksia, kuten sitd, kuinka
suuri osa millenniaalikuluttajista ylipddtdan ostaa kortteja ja kuinka paljon. Pda-
tutkimusongelma on:

Miksi, mistd ja milloin y-sukupolvea edustavat kuluttajat ostavat posti- ja onnittelukort-
teja ja mitkd tekijit vaikuttavat ostopddtoksen syntymiseen?

Alatutkimusongelmat ovat:

Mitd tuotteeseen, ostopaikkaan ja hintaan liittyvid tekijoitd millenniaalit pitivit keskei-
simpind kortin ostopiidtoksen syntymisen kannalta seki miten nimi tekijit vaihtelevat
eritasoisesti sitoutuneiden kuluttajien ja eri ostotilanteiden vilillid?

Minkilaista arvoa posti- ja onnittelukortit ja niiden ostaminen tuottavat y-sukupolvea
edustaville kuluttajille?

Onko y-sukupolvi litketoiminnan kannalta mielekds kohderyhmd korttien valmistajalle ja
kuinka korttivalmistaja parhaiten huomioi tdmdin sukupolven tarpeet ja mieltymykset?

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa teoriaosuudella, jonka tarkoituksena on perehtya aikaisempaan
kuluttajakdyttaytymistd kdsittelevadan kirjallisuuteen sekd tarkastella y-sukupol-
vea kuluttajina ja asiakassegmenttind aikaisemmin tehdyn tutkimuksen valossa.
Luvussa Kuluttajan kiyttiytyminen ja ostopdiitiksen syntyminen kdydaan lapi ku-
luttajakdyttaytymiseen ja ostopddtoksen syntymiseen liittyvid teorioita ja pereh-
dytdan erityisesti kuluttajakdyttdaytymisen kokemukselliseen ndkokulmaan sekéa
asiakkaan kokemaan arvoon. Luvussa Y-sukupolvi kuluttajina ja markkinoinnin
kohderyhmind puolestaan tarkastellaan sukupolveen perustuvaa segmentointia
sekd y-sukupolven ominaisuuksia kuluttajina ja markkinointisegmenttina.
Aineisto ja menetelmi -luvussa kuvataan tutkimuksen toteuttamiseen ja tut-
kimusaineiston kerddmiseen kadytetyt menetelmédt sekd tarkastellaan niiden
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valintaan vaikuttaneita tekijoita. Tutkimuksen tulokset -luvussa analysoidaan ke-
rétty aineisto ja koostetaan niistd tutkimuksen keskeiset 16ydokset. Luvussa Joh-
topditokset ja arviointi puolestaan esitetddn tutkimustuloksista johdetut johtopaa-
tokset sekd arvioidaan tutkimusta ja tulosten luotettavuutta sekd annetaan tulos-
ten perusteella suosituksia yritysjohdolle.
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2 KULUTTAJAN KAYTTAYTYMINEN JA OSTOPAA-
TOKSEN SYNTYMINEN

Téassd luvussa perehdytddan kuluttajakdyttdytymiseen ja kuluttajan ostopaatok-
sen syntymiseen liittyvadn kirjallisuuteen. Aihetta ldhestytdan niin ostopdétos-
prosessin kuvausten, kuluttamisen kokemuksellisuuden, kuluttajan kokeman ar-
von sekd kuluttajan sitoutumisen késitteiden kautta, peilaten ndita korttituottei-
den kontekstiin. Luvun tavoitteena on luoda kokonaiskésitys kuluttajan kayttay-

daan tarkastella useista nakokulmista.
2.1 Kuluttajan ostopddtosprosessi

2.1.1 Perinteiset ostopddtosprosessin kuvaukset

Kuluttajien kéyttdytymistd on pyritty ymmartamaan markkinointitieteessa aina
1940-50-luvuilta ldhtien. Varhaiset kuluttajakdyttdytymisen teoriat keskittyivit
erityisesti kuluttajan ostopddtosprosessin kuvaamiseen, ja niistd yha tunnetuin
lienee ostopdatdsprosessia kuvaava viisiportainen malli, joka on esitetty kuvi-
ossa 1 (Kotler ym. 2009, 245-254). Taman perinteisen mallin mukaan kuluttaja
kdy ostopddtostd tehdessddn rationaalisesti ja jarjestelmallisesti ldpi viisi eri vai-
hetta: tarpeen tunnistamisen, tiedonhankinnan, vaihtoehtojen arvioinnin sekd
viimein ostopddtoksen ja sen jdlkeisen tyytyvdisyyden tai tyytymadttomyyden
tunteen ja siihen liittyvan kdyttaytymisen.

Tarpeen tunnistaminen

Tiedonhaku

Vaihtoehtojen arviointi

Ostopaddtos

Jalkiarviointi

KUVIO 1 Ostopédétosprosessin viisiportainen malli
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Perinteinen viisiportainen malli on hyvin yksinkertaistettu kuvaus kulutta-
jan kdyttdytymisestd ja on syytd muistaa, ettd usein ostopddatosprosessit muodos-
tuvat hyvin erilaisiksi ostotilanteesta ja ostettavasta tuotteesta riippuen. Kulut-
taja ei esimerkiksi kdy ldheskddn kaikissa ostopddtoksissddn lapi jokaista viittd
vaihetta; muun muassa elintarvikkeiden, pdivittdistavaratuotteiden ja muiden
low-involvement-tuotteiden kohdalla on harvoin tarpeen suorittaa monimutkaisia
tiedonhankinnan tai vaihtoehtojen arvioinnin prosesseja. Malli ei mydskddn so-
vellu kuvaamaan tilanteita, joissa ostopddtos syntyy impulsiivisesti ja ilman etu-
kiteen herdnnyttd, konkreettista tarvetta tuotteelle. Malli on kuitenkin toimiva
viitekehys silloin, kun halutaan pohtia, mitd eri tekijoitd kuluttaja saattaa osto-
padtoksissddn arvioida ja mitd eri vaiheita yritysten tulisi huomioida pyrkimyk-
sissddn vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin (Kotler ym. 2009, 246).

2.1.2 Kokemuksellinen nikékulma

Viime vuosikymmenind markkinoinnin kirjallisuudessa on yhid enemmaén alettu
tarkastella kuluttajaa toimijana, joka ei aina toimi rationaalisesti ja tiedostaen ja
jonka motivaatio ostamiseen ei aina ole perusteltavissa jarkisyin. Abbott (1955,
40) totesi jo 60 vuotta sitten, ettd "ihmiset eivit halua tuotteita vaan tyydyttivid koke-
muksia”. Olshavsky ja Granbois (1979) olivat niiden markkinoinnin tutkijoiden
joukossa, jotka ensimmadisind kyseenalaistivat perinteisen, tiedon késittely4 ja ra-
tionaalista pdatoksentekoa korostavan ndkokulman kuluttajatutkimuksessa ja
kritisoivat sitd tdrkeiden kuluttajien kadyttdytymisessd havaittavien ilmididen,
kuten tunteiden ja eldmyshakuisuuden, unohtamisesta. Siind missd markkinoin-
nin kirjallisuudessa oli aikaisemmin keskitytty tarkastelemaan kuluttajaa ratio-
naalisena pdatoksentekijand, jonka ostopddtoksen syntymiseen vaikuttavat en-
nen kaikkea objektiiviset tekijdt, kuten tuotteen tarjoamat kdytannon hyosdyt,
konkreettiset tuoteominaisuudet sekid hinta, nousikin 1970-80-luvun vaihteessa
pinnalle niin sanottu kokemuksellinen ndkokulma (experiential perspective) kulut-
tamiseen.

Lopullisesti kuluttajan tunteita, elamyshakuisuutta seka ylipdataan kulut-
tajan kdyttaytymisen ja padtoksenteon kokonaisvaltaisuutta korostavan kulutta-
jakdyttaytymisen tutkimuksen sysadsivdt liikkeelle Holbrook ja Hirschman
vuonna 1982 julkaistessaan artikkelinsa “The experiential aspects of consumption:
Consumer fantasies, feelings, and fun”. Artikkeli kasitteli otsikkonsa mukaisesti fan-
tasioita, tunteita ja hauskanpitoa kuluttamisen ytimess4, ja siind keskityttiin ver-
tailemaan kokemuksellista ndkokulmaa perinteisiin, tiedonkaésittelyé ja kulutta-
jan rationaalista padtoksentekoa korostaviin ostopdadtosprosessin kuvauksiin.

Sittemmin ndakokulma kuluttajasta Holbrookin ja Hirschmanin (1982) ku-
vailemana, kokonaisvaltaisena ja osin irrationaalisena toimijana on noussut hal-
litsevaksi paradigmaksi markkinoinnin tutkimuksessa. Holbrook ja Hirschman
korostavat ajatusta kuluttamisesta kuluttajan subjektiivisena mielentilana, jonka
pddosassa ovat kuluttamisen ja tuotteiden symboliset merkitykset sekd kulutta-
jan hedonistiset tarpeet. Viime vuosina markkinointitutkimuksen keskeiseksi
teemaksi onkin noussut tdamd nk. kokemuksellinen tai eldmyksellinen
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ndkokulma kuluttamiseen ja markkinointiin (engl. experiential consumption ja ex-
periential marketing).

Holbrookin ja Hirschmanin (1982) mukaan kokemuksellisen ndkékulman
eroat perinteisiin ostopdatosprosessin kuvauksiin ndhden ovat havaittavissa kai-
killa kuluttajakédyttdytymisen osa-alueilla: tuotteessa tai palvelussa itsessddn ja
siihen liittyvéassd viestinndssd; kuluttamiseen liittyvissd ajattelutavoissa seka tie-
donhaun ja sopivan tuotteen etsinndn tavoissa; kuluttamisen kognitiivisissa,
emotionaalisissa ja kdyttdytymiseen liittyvissa tekijoissd sekd kuluttamisen seu-
rauksissa. Kokemuksellisessa ndkokulmassa korostuvat erityisesti tuotteen tai
palvelun symboliset merkitykset, eivit pelkéstdan konkreettiset tuoteominaisuu-
det tai tuotteen tarjoamat kdaytannon hyodyt. Lisdksi kokemuksellisessa nakokul-
massa korostetaan kaikkien viiden aistin hyddyntamistd kulutusympaéristossa
pelkdn sanalliseen informaation sijaan, ja my0s tuotteeseen tai palveluun liitty-
védn viestinndn osalta korostetaan puhtaan tietosisdllon lisdksi myds sanattomien
viestien merkitystd ja markkinointiviestien aiheuttamia tunnereaktioita.

Perinteiset ostopddtosprosessin kuvaukset ja kokemuksellinen ndkokulma
nojaavat eri kédsityksiin kuluttajasta, taimén ajattelutavoista ja kdyttaytymismal-
leista kokonaisuutena. Perinteiset ostopddtosprosessin kuvaukset perustuvat aja-
tukseen kuluttajasta rationaalisena ongelmanratkaisijana, joka tarpeen tunnistet-
tuaan etsii tietoa, punnitsee aikaisempia kokemuksiaan, arvioi vaihtoehtoja ja
pddtyy tdlld tavoin harkittuihin ratkaisuihin ostopdatoksissdadan. Kokemukselli-
sesta ndkokulmasta katsottuna kuluttajan kdyttdytyminen puolestaan on huo-
mattavasti primitiivisempdd ja irrationaalisempaa: kuluttamisella haetaan vali-
tontd tyydytystd, hauskuutta, viihdykettd ja aistinautintoja, ei pelkédstddn aineel-
listen tarpeiden tayttymistd, ja lisdksi siihen liittyy paljon tiedostamattomia, ulos-
pdin ndkyvan kdyttdytymisen ja rationaalisesti perusteltavissa olevan toiminnan
ulkopuolelle jadvid elementtejd. (Holbrook & Hirschman 1982.)

Perinteinen ja kokemuksellinen ndkokulma kuluttamiseen eivét sulje toisi-
aan pois, vaan niilld molemmilla on paikkansa kuluttajakayttdaytymisen tutki-
muksessa toisiaan tdydentdvind paradigmoina. Enemmaén rationaalisuuteen pai-
nottuvat tavat tarkastella kuluttajan kayttdytymistd ovat edelleen paikallaan eri-
tyisesti silloin, kun kyseesséa on tuote, joka ostetaan ennen kaikkea konkreettisten
ominaisuuksiensa vuoksi tdyttamadn jokin kdytannon tarve (Holbrook & Hir-
schman 1982). Puhtaasti tillaisia tuotteita on kuitenkin nykyisessd kulutusympa-
ristossd endd hyvin vahén, ja nykyisin kokemuksellisuuden ndhddankin usein
tarjoavan kilpailuedun ldhteen myos sellaisille tuotteille, joita on perinteisesti tar-
kasteltu puhtaasti kdytannon ominaisuuksien ja hyotyjen valossa.

My®6s posti- ja onnittelukorttien kohdalla kuluttajakdyttaytymista lienee
mielekkddmpéad tarkastella kokemuksellisesta ndkokulmasta kuin rationaalisen
pddtoksenteon ja muiden kognitiivisten prosessien tuloksena. Jo itsessdan kortti
on tuote, joka on tarkoitettu vilittdméaan ihmisten vilisid viestejd ja ilahdutta-
maan vastaanottajaansa, ja lisdksi kortin visuaalinen ilme ja estetiikka ovat sen
tarkeimpid tuoteominaisuuksista. Onkin oletettavaa, ettd erilaiset tunnereaktiot
ja symboliset merkitykset nousevat korttien kuluttamisessa keskeisiksi teemoiksi
konkreettisten hyotyjen tai tuoteominaisuuksien sijaan.
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2.1.3 Positiivisten asiakaskokemusten ja elamysten luominen

Kokemuksellista kuluttamista késittelevassa kirjallisuudessa toistuu ajatus ku-
luttajan ja kuluttamiskokemuksen kokonaisvaltaisuudesta. Pelkké tuote tai pal-
velu itsessddn ei yksin riitd kuluttajan tyytyvédisyyden saavuttamiseen. Kuluttaja
kay tyypillisesti lapi useita ostoprosessin vaiheita aina tuotteen ja ostopaikan va-
lintaan, ostosten tekemiseen sekd ostotapahtuman ja ostetun tuotteen jalkiarvi-
ointiin liittyen. Jokainen ndistd ostoprosessin vaiheista tarjoaa yritykselle tilai-
suuden vangita kuluttajan huomio ja vaikuttaa siihen, millaiseksi kuluttajan ko-
kemus kokonaisuutena muodostuu. Tyytyvdisimpid ovat tyypillisesti ne asiak-
kaat, joiden kokemus on kokonaisuutena ollut positiivinen, parhaimmillaan odo-
tukset ylittdava. (Jain & Bagdare 2009.) Myos Holbrookin ja Hirschmanin (1982)
mukaan asiakkaan tyytyvdisyys juontaa vuorovaikutuksesta tuotteen tai palve-
lun sekd kuluttamisympadriston kanssa, ja siten asiakasviestinnin ja -kohtaamis-
ten johtaminen on valttamatonta kuluttamiseen liittyvien elamysten luomisessa.

Pine ja Gilmore (1998) ovat esittdneet, ettd elimykset ovat kuin nadytelms,
jolle yritys voi luoda ndyttamon. Téatd ajatusta mukaillen Jain ja Bagdare (2009)
ovat tutkineet, millaiset tekijat edistavat myymaldympariston kokemukselli-
suutta. Myymaldn tunnelma ja sen tarjoamat drsykkeet kaikille aisteille nousivat
yhdeksi kuluttajan kokemusta vahvimmin madrittelevista tekijoistd; harkitut va-
rien yhdistelmédt, musiikki, tuoksut, pintamateriaalit ja sisustus vaikuttavat
kaikki myymaldn tunnelmaan ja siten asiakaskokemukseen. Mieleenpainuvia
asiakaskokemuksia luovat myymaldt myos panostivat myymalén ja esillepano-
jen esteettisyyteen ja hyddynsivét visuaalisia ja audiovisuaalisia elementtejd,
jotka olivat kuluttajien silmdd miellyttdvid ja huomiota herdttdvid, mutta myos
riittdvan yksinkertaisia. Elamyksellisten ostospaikkojen luonnehdittiin my®os tar-
joavan yllatyksellisyyttd ja ilahduttavan kuluttajaa odottamattomilla tavoilla; esi-
merkiksi oivaltavat, totutusta poikkeavat esillepanot tai teknologian hyodynta-
minen innovatiivisella tavalla myymaldssd voivat osaltaan auttaa yritystd jaa-
maéadn asiakkaan mieleen.

Vaikka kokemuksellisia ostosympadristdjd maédrittelee tietynlainen tun-
nelma, ulkon&kd ja yllatyksellisyys, ei niissa siitd huolimatta ole unohdettu kay-
tannon hyotyjen tuottamista asiakkaalle. Sijainti, kattava valikoima, asiakaspal-
velu, maksamisen nopeus sekd muut ostosten tekemisen mukavuuteen ja help-
pouteen liittyvit tekijat ovat kuluttajille yhtd lailla merkittédvia tekijoitd ostopai-
kan valinnassa, eiké niitd ole syyta aliarvioida kokemuksellisuuden kustannuk-
sella (Jain & Bagdare 2009).

2.2 Involvement - kuluttajan sitoutuminen

Kuluttajan sitoutuminen eli involvement on saanut markkinoinnin tutkimuksessa
runsaasti huomiota viime vuosikymmenten aikana. Sitoutumisen késitteen esit-
teli markkinoinnin tutkimuksessa ensimmdisen kerran Krugman vuonna 1967
mainontaan sitoutumista késittelevassd tutkimuksessaan, ja nykyisin sitd
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pidetddn yhtend merkittdvimmistd kuluttajan ostopddtosprosessin etenemiseen
ja ostopddtoksen syntymiseen vaikuttavista tekijoistd. Sitoutumisen taso on myos
vakiintunut esimerkiksi tuotteiden ja markkinointiviestien luokittelun perus-
taksi.

Vaikka sitoutumista on tutkittu runsaasti, ei késitteelle ole vakiintunut yk-
siselitteistd maddritelmdd. Sitoutumista eri ndkokulmista tarkastelleet markki-
noinnin tutkijat ovat kuvailleet sitd esimerkiksi yleiseksi kiinnostuksen tasoksi
(Day 1970), sitoutumisen kohteen merkityksellisyydeksi kuluttajalle (esim. Hup-
fer & Gardner 1971, Zaichkowsky 1985), pysyviksi mielenkiinnoksi (esim. Bloch
ym. 1986, Higie & Feick 1989) seka tilaksi, joka heijastaa kuluttajan emotionaa-
lista kiintymystd sitoutumisen kohteeseen (Mitchell 1979, Bloch 1982). Yhteista
lahes kaikille méadritelmille kuitenkin on ajatus sitoutumisesta kuluttajan mielen-
kiinnon méédréna tiettyyn objektiin, kuten tuoteryhmaén, tai siihen liittyvaan ti-
lannetekijddn, kuten ostopddtokseen (Kim & Sung 2009). Yleisesti kuluttajakayt-
tdytymisen tutkijat ovat yksimielisid my®0s siitd, ettd sitoutuminen vaihtelee yk-
sittdisten kuluttajien ja olosuhteiden mukaan, ja se liitetddn usein tuotteen tai pal-
velun tarkeyteen kuluttajalleen seké tuotteeseen tai palveluun kohdistuvan mie-
lenkiinnon mé&adrdan (Antil 1984).

Kuluttajakdyttaytymisen kirjallisuudessa ollaan viime vuosikymmenina
tutkittu sitoutumista mm. tuotteisiin ja tuotekategorioihin (product involvement,
esim. Zaichkowsky 1985; Kapferer & Laurent 1985; Michaelidou & Dibb 2006),
ostopdatokseen (purchase involvement, esim. Mittal 1989) sekd mainontaan (esim.
Mitchell 1981; Andrews ym. 1990; Zaichkowsky 1994). Nditéd jaotellaan tyypilli-
sesti kuluttajan sitoutumisen tason mukaan high-involvement- ja low-involvement-
tuotteisiin, -brandeihin, -ostopddtoksiin ja niin edelleen. Jaottelu perustuu mm.
sithen, kuinka aktiivisesti kuluttaja etsii ja arvioi tietoa tuotteesta tai palvelusta,
jonka ostamisesta on kiinnostunut, sekd siihen, kuinka monimutkaisia tiedon
hankintaan ja sen kognitiiviseen kasittelyyn liittyvid prosesseja han kdy lapi en-
nen ostopddtoksen syntymista.

Sitoutumisen ilmenemistd voidaan tarkastella paitsi kognitiivisien proses-
sien monimutkaisuutena, my6s kuluttajan reaktiona, johon sisiltyy innostumi-
sen, jannityksen tai kiinnostuksen herddmisen tunteita sitoutumisen kohteena
olevaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Siind missd perinteisten, rationaalisten os-
topddtosprosessin kuvausten valossa korkeampi sitoutumisen taso ndhddan ku-
luttajan monimutkaisempina tiedon haun ja késittelyn prosesseina, kokemuksel-
lisesta ndkokulmasta sen voidaan ndhdéd ilmenevan ennen kaikkea tuotteen tai
palvelun herdttimind vahvempina tunnereaktioina, kuten innostuksena. (Hol-
brook & Hirschman 1982.)

Usein markkinoinnin tutkimuksessa on keskitytty nimenomaan tuotetason
tarkasteluun, ts. kuluttajien sitoutumiseen tiettyyn tuotteeseen tai tuotekategori-
aan (product involvement). Kirjallisuudessa ja yleisessd markkinointiin liittyvassa
keskustelussa onkin vakiintunut jaottelu niin kutsuttuihin high-involvement-tuot-
teisiin, kuten autoihin, kodinkoneisiin, luksustuotteisiin sekd muihin kestokulu-
tushyodykkeisiin, josta kuluttaja tyypillisesti etsii runsaasti tietoa ostopaatok-
sensd tueksi ja joiden ostoprosessit ovat usein aikaa vievid ja monimutkaisia; seka
low-involvement-tuotteisiin, kuten elintarvikkeisiin, hygieniatuotteisiin ja muihin
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kertakulutushyodykkeisiin, joiden arviointiin kuluttaja ei tyypillisesti kédytd ko-
vinkaan runsaasti aikaa ja joiden kohdalla taloudellinen riski on kuluttajalle va-
hdinen.

Jaottelu korkean ja matalan sitoutumistason tuotteisiin ei kuitenkaan ole
tdysin mutkaton, silld sitoutuminen on harvoin kytkoksissd pelkdstddn kulutet-
tavan tuotteen tai palvelun tyyppiin. Sitoutumisen taso riippuu lisdksi aina esi-
merkiksi kuluttajan yksilollisistd tekijoistd sekd ostotilanteesta (Antil 1984). Eri
kuluttajien sitoutuminen saman tuotteen ostopddtosprosessiin saattaa muodos-
tua hyvin erilaiseksi kuluttajan henkilokohtaisten tekijoiden perusteella; esimer-
kiksi vaatteet voivat olla yhdelle kuluttajalle low-involvement-tuotteita, joita oste-
taan usein ja vain vdhdistd harkintaa kdyttden, kun taas toinen saattaa arvioida
vaihtoehtoja pitkddnkin ostotarpeen herittya.

Myos ostotilanne saattaa vaikuttaa vahvasti siihen, kuinka monimut-
kaiseksi ostopddtosprosessi muodostuu. Voi esimerkiksi olla, ettd saman tuotteen
ostamiseen kdytetddn enemman aikaa ja harkintaa silloin, kun se ostetaan lah-
jaksi verrattuna ostoksen tekemiseen vain omaan kayttoon. Mittal (1989) nosti
sitoutumiseen liittyvdan keskusteluun taman kaltaisen ostopddtosndkokulman
(ns. purchase-decision involvement), joka perustuu ajatukseen siitd, ettd kuluttaja
valittdd ostoksestaan ja sen vaikutuksista ja haluaa tehdd oikean valinnan. Se,
kuinka vahvasti kuluttaja on motivoitunut tekemadn oikean paitoksen, puoles-
taan riippuu ostotilanteesta eli esimerkiksi siitd, onko ostos rutiininomainen,
onko tarve sille herdannyt &killisesti tai ostetaanko tuote kuluttajan oman kayton
sijaan lahjaksi.

Ostopddtokseen sitoutuminen sijoitetaan sitoutumisen tutkimuksessa usein
osaksi laajempaa tilannesidonnaisen sitoutumisen (situational involvement) kasi-
tettd. Sitoutuminen jaotellaan kuluttajakdyttaytymisen tutkimuksessa tyypilli-
sesti taimadnkaltaiseen tilanteen mukaan muuttuvaan sitoutumiseen sekd pysy-
vddn sitoutumiseen (enduring involvement). Pysyvalld sitoutumisella tarkoitetaan
kuluttajan pitkdkestoista kiinnostusta ja kiintymysta tiettyyn tuotekategoriaan,
mikd kdy tyypillisesti ilmi perusteellisena tiedonhakuna, branditietoisuutena
sekd sitoutuneisuutena tiettyyn brandiin. Tilannesidonnainen sitoutuminen ku-
vaa puolestaan lyhyempikestoista ilmiotd, jossa kuluttaja on hetkellisesti osalli-
sena tietyssd ostotilanteessa. Tdssd tapauksessa tarkastelun keskiossd ei ole tietty
tuote sindnsd, vaan sen ostotilanteeseen liittyvét tekijdt. (Michaelidou & Dibb
2008.)

Posti- ja onnittelukortti voidaan perinteisen low-involvement vs. high-involve-
ment -jaottelun valossa ndhda tyypillisend low-involvement -tuotteena; se on hin-
naltaan hyvin edullinen kertakulutustuote, joka maksaa korkeintaan muutamia
euroja. Taloudellinen uhraus posti- ja onnittelukortin tapauksessa ei ole kulutta-
jalle suuri, eikd sen ostaminen siten vaadi yhtd perusteellista tiedonhakua, vaih-
toehtojen arviointia ja harkintaa kuin esimerkiksi uuden auton tai kodinkoneen.
Kortin kategorisointi tietyn sitoutumistason tuotteeksi ei kuitenkaan valttamatta
ole ndin yksinkertaista tai edes mielekdstd. On oletettavaa, ettd kuluttajien sitou-
tuminen korttiin tuotteena vaihtelee runsaasti niin kuluttajan henkilokohtaisten
tekijoiden kuin ostotilanteenkin mukaan. Joillakin kuluttajilla lienee toisia vah-
vempi kiinnostus ja harrastuneisuus kortteja kohtaan ylipdatdan, mikad
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ndyttdytyy korkeampana sitoutumisen tasona. Tallaiset kuluttajat kayttavat kor-
tin valintaan enemmén aikaa ja vaivaa ja ovat valikoivampia niin ostopaikan
kuin tuoteominaisuuksienkin suhteen. Toisaalta saman kuluttajan sitoutumisen
taso ostopdatokseen on todenndkoisesti hyvin erilainen ostettaessa joulukorttia
puolituntemattomalle naapurille kuin esimerkiksi valittaessa syntymépdivakort-
tia parhaalle ystaville.

2.3 Kuluttajan kokema arvo

2.3.1 Kuluttajan kokeman arvon madritelmait ja arvon tyypit

Pohdittaessa syitd kuluttamiselle on oleellista tarkastella sitd, millaista arvoa ku-
luttaja ostamastaan tuotteesta tai palvelusta tai itse ostosten tekemisestd saa tai
odottaa saavansa. Asiakkaan kokeman arvon on jo pitkddn nahty olevan yksi
markkinoinnin keskeisimmistd késitteistd ja perusta kaikille markkinointitoi-
menpiteille (Holbrook 1994). Kuluttajan kokema arvo (consumer value) ja laajem-
massa, sekd B2B- ettd B2C-asiakkaita koskevassa kontekstissa sovellettu asiak-
kaan kokema arvo (customer value) on médritelty markkinointitutkimuksen his-
toriassa useilla eri tavoilla. Kuluttajan kokema arvo onkin monimutkainen ra-
kenne, jossa yhdistyvit useat eri tekijdt, kuten tuotteen tai palvelun tarjoamat
hyoddyt, hinta, laatu sekd kuluttajan tekemét uhraukset tuotteen hankkimiseksi
(Zeithaml 1988).

Holbrook (1999, 5-9) maéaérittelee kuluttajan kokeman arvon suhteelliseksi
preferenssiksi, joka luonnehtii kuluttajan vuorovaikutusta jonkin objektin, kuten
tuotteen tai palvelun, kanssa. Tdstd niin sanotusta relativistisesta nakokulmasta
katsottuna kuluttajan kokema arvo on (1) vertailevaa, eli se riippuu kuluttajan
mieltymyksistd verrattuna toiseen vastaavaan tuotteeseen; (2) henkilokohtaista,
eli se vaihtelee yksiloiden kesken; sekd (3) kontekstisidonnaista eli tilanteesta
riippuvaa. Butz ja Goodstein (1996) puolestaan ovat médritelleet asiakkaan koke-
man arvon emotionaaliseksi siteeksi, joka syntyy asiakkaan ja palveluntarjoavan
vélille asiakkaan kaytettyd tuotetta tai palvelua ja todettuaan sen toimivaksi. Yk-
sinkertaistetusti Zeithaml (1988) maédrittelee kuluttajan kokeman arvon tuot-
teesta tai palvelusta saatujen hyottyjen ja sen hankkimiseksi tehtyjen uhrausten
viliseksi suhteeksi.

Holbrook (1999, 10-13) luokittelee kuluttajan kokeman arvon kolmeen ta-
soon: (1) ulkoiseen vs. sisdiseen arvoon; (2) aktiiviseen vs. reaktiiviseen arvoon;
sekd (3) itseen vs. toisiin suuntautuneeseen arvoon. Ulkoisella arvolla Holbrook
kuvaa vilinearvoa, jossa jotakin asiaa tai tapahtumaa, kuten tuotetta tai ostoko-
kemusta, kdytetddn vilineend jonkin myohemmadn tavoitteen saavuttamiseksi.
Vastaavasti sisdinen arvo kumpuaa asiasta tai tapahtumasta itsestddn, ei sen jal-
kiseurauksista. Aktiivista arvo on Holbrookin mukaan silloin, kun se vaatii ku-
luttajalta itseltddn jonkinlaisia toimia ja aktiivista osallistumista, kun taas reaktii-
vinen arvo syntyy kuluttajan toimiessa passiivisempana vastaanottajana. Hol-
brookin mukaan itseen suuntautuva arvo syntyy silloin, kun jotakin
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kuluttamisen aspektia arvotetaan sen mukaan, millainen vaikutus silld on kulut-
tajalle itselleen. Vastaavasti toisiin suuntautuva arvo syntyy kuluttajan itsensa
sijaan tuotteen arvioiduista vaikutuksista muihin ihmisiin seka heidan reaktiois-
taan.

Yl1l4 esitettyjen havaintojensa pohjalta Holbrook (1999, 12-24) on esittdnyt
kuluttajan kokeman arvon typologian (taulukko 1), jossa kuvataan kahdeksan
erilaista kuluttajan kokeman arvon tyyppid sen mukaan, mitd edelld esitetyistd
arvon tasoista ne edustavat. Taulukossa vasemmalla on ulkoisen arvon tyypit,
jotka juontavat kulutettavan tuotteen tai palvelun tehokkuuteen (itseen suuntau-
tuva, aktiivinen arvo) tai laatuun (itseen suuntautuva, reaktiivinen arvo) ja toi-
saalta kuluttajan tahtoon vaikuttaa statukseensa (toisiin suuntautuva aktiivinen
arvo) ja muilta ihmiseltd saatavaan kunnioitukseen (toisiin suuntautuva reaktii-
vinen arvo) kuluttamisen keinoin. Oikealla puolella puolestaan ovat sisdiset ar-
von tyypit: kuluttamisen kokeminen leikkind ja kuluttamisen tuoma hauskuus
(itseen suuntautuva aktiivinen arvo), tuotteen kayttdjdlleen antama esteettinen
arvo (itseen suuntautuva reaktiivinen arvo), kuluttamisen eettinen arvo, eli se,
mitd kuluttaja odottaa muiden saavan hdnen kuluttamisestaan (toisiin suuntau-
tuva, aktiivinen arvo) sekd kuluttamisesta syntyva hengellinen arvo, kuten py-
hyyden tai hurmion tunne (toisiin suuntautuva, reaktiivinen arvo).

Ulkoinen Sisdinen
TEHOKKUUS LEIKKI
Itseen suuntautuva Aktiivinen Kaytannollisyys Hauskuus
Panos/tuotos
e . ERINOMAISUUS ESTETIIKKA
Reaktiivinen
Laatu Kauneus
STATUS ETIIKKA
Toisiin suuntautuva Aktiivinen Menestys Hyveellisyys
Henkilokuvan hallinta Oikeudenmukaisuus
Moraali
KUNNIOITUS HENGELLISYYS
Reaktiivinen Maine Usko
Materialismi Hurmio
Omistus Pyhyys/maagisuus

TAULUKKO 1 Holbrookin kuluttajan kokeman arvon typologia

Kortti on luonteeltaan edullinen kertakulutustuote, jonka tapauksessa tuotteen
ominaisuuksiin, kuten erinomaiseen laatuun tai tehokkuuteen, liittyvat tekijét
tuskin ovat ensisijaisia arvon ldhteitd kuluttajalle. On myos epdtodenndkoistd,
ettd kortti olisi statuksen kehittimisen tai kunnioituksen saavuttamisen lihde,
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vaikka joskus kuluttaja saattaakin luoda esimerkiksi joulukortteja ldhettamalla
kuvaa itsestddn aikaansaavana ja vilittdvand ihmisend. Oletettavaa onkin sen si-
jaan, ettd posti- ja onnittelukorttien kohdalla kuluttajan kokema arvo painottuu
erityisesti sisdiseen arvoon.

Kuluttajan ostaessa kortin ldhetettdvéksi tai annettavaksi ldheiselle koros-
tunee kuluttajan kokema eettinen arvo. Kortti ostetaan todennékoisesti ajatellen
sen vaikuttavuutta vastaanottajaansa, ja kortin kuluttamisesta saatava arvo syn-
tyy kuluttajan kokemasta hyveellisyyden ja toisen ilahduttamisen tunteesta. Ku-
luttajan kokema arvo on télloin selvasti toisiin suuntautuvaa ja luonteeltaan ak-
tiivista; arvon syntyminen vaatii kuluttajalta aktiivista osallistumista, kuten kor-
tin kirjoittamisen ja toimittamisen, eikd kortti ja sen ostaminen valttamatta vielad
sellaisenaan tuota arvoa kuluttajalleen. Toisinaan kortti saatetaan ostaa myos
omaan kayttoon esimerkiksi sisustuselementiksi. Talloin kuluttajan kokema arvo
lienee luonteeltaan useimmiten esteettisti; kortti ostetaan, koska se on kaunis tai
muutoin kuluttajan silmé&a miellyttava.

Smith ja Colgate (2007) nostavat tutkimuksessaan esiin Holbrookin esitta-
méan kaltaisten arvotypologioiden rajoitukset. Selkeydestdan huolimatta Hol-
brookin arvotypologiaa on vaikea hyddyntdd kaytannon markkinointistrategian
kehittamisessd ja yksiselitteisten asiakkaan kokeman arvon mittareiden luomi-
sessa. Smith ja Colgate esittavitkin asiakkaan kokeman arvon viitekehyksen, jota
on mahdollista soveltaa kdytannon markkinointistrategian kehittdmisessd sekéa
kuluttaja- ettd yritysasiakkaiden kohdalla. Viitekehyksessd asiakkaan kokema
arvo on jaoteltu neljddn eri tyyppiin. Ndiden arvotyyppien perusteella Smith ja
Colgate esittavét tapoja niin erilaisten markkinointistrategioiden tunnistamiseen,
asemoinnin ymmartdmiseen kuin kilpailuedun luomiseenkin:

1. Funktionaalinen/vilinearvo, eli missd maarin tuotteella on halutut
ominaisuudet, se on kdytinnollinen ja suorittaa halutut toiminnot.
Funktionaalinen arvo voi ilmetd kolmen ominaisuuden kautta: (1)
tuotteen ominaisuudet, kuten laatu, esteettiset ominaisuudet tai
kustomointi; (2) tuotteen suorituskyky, kuten luotettavuus, toiminnan
laatu tai kayttdjatuesta saatava apu; ja (3) lopputulemat ja seuraukset,
kuten strateginen arvo, tehokkuus ja toiminnalle aiheutuvat hyodyt.

2. Eldmyksellinen/hedonistinen arvo, eli missd méaarin tuote luo haluttuja
elamyksid ja tunteita asiakkaalle. Tamdnkaltainen arvo voi ilmetd (1)
aisteihin perustuvana arvona, kuten estetiikkana, tunnelmana, makuina
tai tuoksuina; (2) emotionaalisena arvona, kuten nautintona,
hauskuutena, jannityksend, huumorina tai seikkailuna; (3) sosiaalisiin
suhteisiin perustuvana arvona, kuten asiakkaan sosiaalisille verkostoille
aiheutuvina hyotyind, yhteenkuuluvuuden tunteena, henkilokohtaisena
vuorovaikutuksena ja luottamuksen vahvistamisena; tai (4)
epistemologisena arvona, kuten uteliaisuutena, uutuudenviehityksena
tai fantasioina.

3. Symbolinen/ilmaisuvoimainen arvo, eli missd mddrin asiakas liittavat
tuotteeseen psykologisia merkityksid. Tietyt tuotteet vetoavat kuluttajan
kasitykseen itsestddn ja saavat timédn tuntemaan olonsa paremmaksi, niin
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tuotteen omistamisen kuin muille antamisenkin kautta. Joihinkin
tuotteisiin taas saattaa liittyd henkilokohtaisia merkityksid, kuten
assosiaatioita tdrkeisiin ihmisiin tai paikkoihin. Jotkin tuotteet voivat
tarjota mahdollisuuden itseilmaisuun, toisilla puolestaan pyritddn
parantamaan sitd mielikuvaa, joka muilla meistd on. Symbolinen arvo voi
liittyd my6s kokonaiseen kulttuuriin, ei valttamattd pelkéstdaan
yksittdiseen kuluttajaan.

4. Kustannuksiin/uhrauksiin liittyvd arvo liittyy haluun minimoida
tuotteen hankkimisesta ja ylldpidosta koituvat kustannukset ja uhraukset.
Kustannukset voivat olla niin taloudellisia kuin psykologisiakin (esim.
stressi, oppiminen ja tuotteeseen kiintyminen). Tamaén kaltaista arvoa luo
my0s asiakkaan henkilokohtaisten uhrausten, kuten ajan, vaivan,
energian sekd riskien, minimointi.

Treacyn ja Wierseman (1993) mukaan voidaan tunnistaa neljd arvonluonti-
strategian tyyppid, jotka ovat linjassa Smithin ja Colgaten esittimien arvotyyp-
pien kanssa. Ensisijaisesti funktionaalisella arvolla kilpailevien yritysten on pa-
nostettava jatkuvaan innovointiin, tuotekehitykseen, markkinatutkimukseen,
laatuun ja teknologioiden kehittamiseen. Eldmyksellisen ja hedonistisen arvon
luomisessa menestyviét yritykset puolestaan keskittyviét tyypillisesti ennen kaik-
kea asiakaspalvelun, asiakaskokemusta tukeviin teknologioiden, joustavan tuo-
tannon, markkinatutkimuksen sekd toimintaympariston, kuten myymaldn tai
muiden toimitilojen ulkoasun ja tunnelman, kehittdimiseen. Ensisijaisesti symbo-
lisen arvon luontiin keskittyvit toimijat puolestaan seuraavat usein vahvasti
brandien kehittdmiseen nojaavaa strategiaa panostaen vahvasti mainontaan ja
pr-tychon, laatuun sekd asiakaspalveluun. Ylivertaista kustannusten/uhrausten
minimointiin liittyvdd arvoa luovat yritykset taas tavoittelevat tyypillisesti ennen
kaikkea operaationaalista tehokkuutta pystydkseen tarjoamaan tuotteita kilpai-
lukykyiseen hintaan ja investoivat siksi erityisesti osto-, tuotanto- ja jakelupro-
sessien tehostamiseen.

Harvat yritykset luovat vain yhden tyyppistd arvoa; pédinvastoin yksittdi-
nen yritys voi luoda asiakkaalle jopa jokaista Smithin ja Colgaten esittdmistd ar-
von alatyypeistd samanaikaisesti. Esimerkiksi posti- ja onnittelukortteja valmis-
tava yritys voi luoda funktionaalista arvoa panostamalla paperin ja painatusten
laatuun, tarjoamalla sesongin mukaisia kortteja ja muistuttamalla kuluttajaa nii-
den ldhettamisestd sekd luomalla mahdollisuuksia korttien kustomointiin. Koke-
muksellista ja hedonistista arvoa korttivalmistaja voi luoda (1) aistinautintojen
kautta, kuten kehittamalld korttien designeja ja esillepanojen esteettisyyttd, (2)
luomalla tunnereaktioita esimerkiksi kuluttajaa koskettavien korttien kuvitusten
ja tekstien kautta, (3) sosiaalisiin suhteisiin perustuen, kuten tarjoamalla kulutta-
jalle mahdollisuuden ylldpitaa sosiaalisia suhteitaan ja ilahduttaa ldheisidan kort-
teja antamalla ja ldhettdmalld, ja (4) epistemologisen arvon kautta, kuten tarjoa-
malla jatkuvasti uusia ja mielenkiintoisia korttidesigneja ja mahdollisesti myos
tarinoita niiden takana, jolloin kuluttajan kokema arvo syntyy uutuudenvieha-
tyksen ja uteliaisuuden tunteiden kautta. Kortteihin liitetddn usein myos vahvoja
assosiaatioita esimerkiksi tadrkeisiin ihmisiin ja ne saattavat olla my0s
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itseilmaisun vélineitd esimerkiksi sisustuksellisina elementteind toimiessaan. Si-
ten kortti saattaakin joissain tapauksissa luoda kuluttajalle my6s symbolista ja
ilmaisuvoimaista arvoa. Kustannusten/uhrausten minimointiin liittyvdd arvoa
korttivalmistaja voi luoda esimerkiksi helpottamalla ajankohtaisten korttien 16y-
tymistd myymaéloissa ja siten sddstamalla kuluttajan aikaa ja vaivaa, sekd tarjoa-
malla kortteja mahdollisimman edulliseen hintaan.

Vaikka yrityksen onkin mahdollista tuottaa useamman tyyppistd arvoa sa-
manaikaisesti, on sen kuitenkin vaikea olla ensiluokkainen useamman kuin yh-
dentyyppisen arvon luomisessa, silld ndma vaativat hyvin erilaisia investointeja,
organisaatiorakenteita ja -kulttuuria. Usein parhaiten menestyvét ne yritykset,
jotka keskittyvit strategiassaan ensisijaisesti yhteen kuluttajan kokeman arvon
tyyppiin, mutteivat kuitenkaan jatd muun tyyppisen arvon luontia tdysin huo-
miotta, silld kuluttajat tyypillisesti tekevat paatoksid kokonaisvaltaisesti useita
ndkokulmia huomioiden. (Smith & Colgate 2007.) Erilaisten arvon tyyppien ja
arvonluontistrategioiden tunnistaminen antaakin yrityksille mahdollisuuden
erilaistaa omaa tuotettaan ja markkinointitoimenpiteitddn ja luoda siten kilpai-
luetua muihin alan toimijoihin ndhden (Smith & Colgate 2007; Woodrutf 1997).

2.3.2 Ostosten tekemisesti saatava arvo

Kuluttajan ostomotivaatiosta ja ostopddtosprosessin muotoutumisesta keskustel-
taessa puhutaan toisinaan myos itse ostosten tekemisestd saatavasta arvosta (nk.
shopping value). Talloin kuluttajan kokema arvo ei linkity pelkdstdan ostettavaan
tuotteeseen ja sen tarjoamiin hyotyihin vaan jo pelkastd ostosten tekemisestd saa-
tavaan kokemukseen itseensd. Esimerkiksi korttien tapauksessa kuluttaja saattaa
nauttia korttien tutkailusta myymalédsséd ja saada siten arvoa jo ennen tai tdaysin
ilman tuotteen ostamista. Babin, Darden ja Griffin tutkivat vuonna 1994 kulutta-
jien ostoskokemuksia luokitellen erilaista ostoksilla kdymisté saatavaa arvoa sen
mukaan, luonnehtiiko kuluttaja sitd mentaliteetiltaan enemmaén tyoksi vai hu-
viksi. Babin ym. linkittivdt ndmaé ostosten tekemisen kokemukset kahteen ostos-
ten tekemisestd saatavan arvon tyyppiin: utilitaristinen ja hedonistiseen arvoon.

Babinin ym. (1994) tutkimuksen perusteella esimerkiksi jouluostosten teke-
minen koettiin usein kotit6itd vastaavana ponnistuksena, jonka suoritettuaan ku-
luttaja koki tyydytystd tai helpotusta siitd, ettd tehtdva on saatu suoritettua tar-
vittavien tuotteiden l6ydyttyd. Taman kaltainen, tehtdvan suorittamisesta kum-
puava arvo on yksi esimerkki utilitaristisesta arvosta. Vastaavasti kuluttajat
luonnehtivat ostoksilla kdymistd usein myos mukavana ajanvietteend ja korosti-
vat muun muassa, ettd itse ostoskokemus ja mahdollisuus tutkiskella erilaisia
tuotteita on heille toisinaan palkitsevampaa kuin ostoksilla kiymisen lopputulos.
Tdamad puolestaan on tyypillinen esimerkki ostosten teon tuottamasta hedonisti-
sesta arvosta; ostosten tekeminen voi olla hauskanpitoa, ajanvietettd tai pakoa
todellisuudesta. My0s posti- ja onnittelukorttien tapauksessa asiakkaan kokema
arvo voi syntyd ainakin osittain jo ostotilanteessa kuluttajan katsellessa ja tun-
nustellessa kortteja myymaldssa.

Ostosten tekemisestd saatava, puhtaasti utilitaristinen arvo linkittyy vah-
vasti perinteisiin ostopddtosprosessin kuvauksiin, kun taas hedonistista arvoa
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etsivdd kuluttajaa luonnehtivat huomattavasti monipuolisemmin kuluttajaa tar-
kastelevat sekd kuluttamisen kokemuksellisuutta korostavat teoriat. On kuiten-
kin huomioitava, ettd jaottelu utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon on harvoin,
jos koskaan, tdysin yksiselitteinen. Pikemminkin ndméa kaksi arvondkokulmaa
voidaan ndhdé dadripdingd erddnlaiselle janalle, jonka eri vaiheille kuluttajan eri-
laiset ostostilanteet sijoittuvat (Babin ym. 1994).

Kaytannossd ostosten tekemisestd saatavalla arvolla on havaittu olevan vai-
kutusta esimerkiksi asiakkaan tyytyvdisyyteen ja sitd kautta uskollisuuteen ja
suosittelutaipumukseen. Utilitaristisen arvon on havaittu olevan olennainen osa
asiakkaan tyytyvdisyyttd, mutta ostosten tekemisestd saadulla, hedonistisella ar-
volla on havaittu olevan vahvempi yhteys esimerkiksi kuluttajan levittamaan,
positiiviseen suusanalliseen viestintddn (ns. word-of-mouth) sekd uusintaostoihin
(Jones ym. 2006.)
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3 Y-SUKUPOLVI KULUTTAJINA JA MARKKINOIN-
NIN KOHDERYHMANA

Téssd luvussa perehdytddn aluksi y-sukupolven sekd sukupolveen perustuvan
segmentoinnin madritelmiin yleiselld tasolla. Taman jdlkeen pyritddn aikaisem-
man kirjallisuuden pohjalta tuomaan esille y-sukupolven piirteitd kuluttajina ja
mahdollisena asiakassegmenttina.

3.1 Kuluttajien segmentointi ja sukupolven merkitys

Markkinoiden segmentointi eli jaottelu toisistaan erottuviin kohderyhmiin on ol-
lut keskeinen osa markkinointitutkimusta ja strategista markkinointia jo yli kuu-
den vuosikymmenen ajan, siitd lahtien kun Smith (1956) esitti ajatuksen markki-
nointitieteelle ensimmaistd kertaa. Kehittyneilld markkinoilla yritysten on me-
nestydkseen ymmadrrettdvad asiakkaiden tarpeet ja erityisesti niiden heterogeeni-
syys. Laajoja asiakasryhmid on siten vaikea miellyttdd yhtdaikaisesti, ja segmen-
toinnin perusajatus onkin valita yrityksen liiketoiminnan kannalta kannattavim-
mat kohderyhmat seké erilaistaa tarjoomaansa ja markkinointitoimenpiteitadn
ndiden tarpeita parhaiten vastaavaksi. Kuluttajamarkkinoilla asiakkaiden tar-
peet, preferenssit ja kdyttdytymismallit vaihtelevat suuresti esimerkiksi idn, su-
kupuolen, kulttuurin, sosioekonomisen aseman, arvojen ja eliméntapojen mu-
kaan, ja ndma ovatkin erditd yleisimmin kaytettyjd kuluttajien segmentoinnin pe-
rusteita.

Markkinointitoimenpiteistd, joilla pyritddn vetoamaan yhden tai useam-
man sukupolven ainutlaatuisiin tarpeisiin ja kdyttdytymiseen, kidytetdan englan-
ninkielisessd kirjallisuudessa usein termid generational tai multi-generational mar-
keting (Williams & Page 2011). Yleinen olettamus sukupolvia kisittelevassa tut-
kimuksessa on, ettd tietyt makroympaériston tapahtumat ja muutokset vaikutta-
vat samalla aikakaudella nuoruuttaan eldneiden ihmisten arvoihin ja uskomuk-
siin, mikd puolestaan voidaan olettaa johtavan taman ihmisryhmdn yhdenmu-
kaiseen kayttdytymiseen, myos kuluttamisen suhteen (Howe & Strauss 2000).
Nuoruudessa koettujen yhteiskunnallisten muutosten myota kehittyneiden ar-
vojen katsotaan tyypillisesti pysyvan melko muuttumattomina ldpi ihmisen eld-
méan (Parment 2013). Sukupolviin perustuva kuluttaja-asiakkaiden segmentointi
perustuu vahvasti juuri ndihin olettamuksiin. Eri sukupolvia luonnehtivat erilai-
set arvot, elaméntavat ja asenteet, ja siten heihin vetoavat myos erilaiset tuotteet,
palvelut ja markkinointitoimenpiteet.

Sukupolviksi tai ikdkohorteiksi kutsutaan ihmisryhmid, jotka ovat synty-
neet saman ajanjakson aikana ja eldvit kokevat samat elamédnvaiheet ja yhteis-
kunnalliset tapahtumat kutakuinkin saman ikdisind. Sukupolven edustajien nuo-
ruudessaan kokemat elinympdriston ja yhteiskunnan muutokset ja tapahtumat,
kuten sodat, kriisit, talouden suhdanteet ja teknologiset edistysaskeleet,



24

muokkaavat edustajiensa arvoja, asenteita, uskomuksia ja kdyttaytymistad siind
maddrin, ettd kyseinen ikdkohortti on mahdollista erottaa muista; niistd, joiden
edustajat eivit ole eldneet ndiden tapahtumien aikaan tai kokeneet ne idss4, jossa
ne eivat ole muodostuneet yhta merkityksellisiksi (Schewe & Noble 2000). Suku-
polvi ja ikdkohortti erotetaankin puhtaasta ikédluokan tai ikiryhman maéaritel-
madstd tyypillisesti siind, ettd sukupolvea ja ikdkohorttia méaritelevit pelkan syn-
tymévuoden ja idn lisdksi myos kehittymisen kannalta kriittisind nuoruusvuo-
sina vallinnut yhteiskunnallinen tilanne ja sen myo6té erilaiseksi muovautunut
arvomaailma. Usein ikdkohorttia pidetddn pelkkad ikdd tehokkaampana asiakas-
segmentoinnin perustana, silld sen myotd on mahdollisuus arvioida kuluttajien
arvoista ja uskomuksista kumpuavia motiiveja pelkdn tietylle ikdryhmalle tyy-
pillisen kdyttdytymisen sijaan (Lissitsa & Kol 2016).

Sukupolven kaytto asiakassegmentoinnin perustana on kerdnnyt myos kri-
tiikkid. Keskeinen kritiikin ldhde liittyy tietyn ikdkohortin asenteiden ja kayttay-
tymisen vahvaan yleistimiseen sekd muiden ostopddtokseen vaikuttavien teki-
joiden unohtamiseen; kuluttajien kdyttdytymiseen ja ostopddtoksen syntymiseen
vaikuttavat lukuisat muutkin tekijit kuin se, mitd sukupolvea kuluttaja edustaa.
Esimerkiksi useissa maissa tehdyissd tutkimuksissa kuluttajan asuinalueeseen
liittyvilla tekijoilld (asuminen kaupungissa vs. syrjaseudulla) on havaittu olevan
ikdkohorttia suurempi yhteys esimerkiksi kuluttajan arvomaailmaan ja siten
my0s ostokdyttdytymiseen. Namd erot ovat edeltdvid sukupolvia rajallisempia y-
sukupolven keskuudessa, mutta niitd on siitd huolimatta havaittavissa. (Parment
2012, 22-23.) Onkin syytd muistaa, ettd kuluttajakdyttaytyminen on monimutkai-
nen ja irrationaalinen prosessi, joka on harvoin, jos koskaan, tdaysin yleistettdvissa
koskemaan kokonaista sukupolvea tai muuta ihmisryhmaa.

3.2 Y-sukupolvi

Y-sukupolven eli niin kutsuttujen millenniaalien syntyméavuosien raja-arvoista ei
vallitse tayttd yksimielisyyttd. Yleisesti ottaen y-sukupolvi médritellaan 1980- ja
1990-luvulla syntyneiksi, mutta aikaisemmassa tutkimuksessa on ehdotettu
my0s muita ajanjaksoja (Gurau 2012). Erityisesti Yhdysvalloissa tehdyssa tutki-
muksessa y-sukupolvi mddritellddan usein alkamaan jo 1970-luvun loppupuolella
syntyneistd, pddttyen 1990-luvun puolivilissd syntyneisiin (Williams & Page
2011). Toiset tutkijat puolestaan késittdvat y-sukupolven nuorimmat edustajat
vasta vuosituhannen vaihteen jdlkeen syntyneiksi, madrittden y-sukupolven lo-
pun jopa vuoteen 2005 (Howe & Strauss 2007). Tdssd tutkielmassa y-sukupolvi
madritelladn 1990-80-luvuilla eli vuosina 1980-1999-syntyneiksi, jotka ovat tutki-
muksen tekohetkelld 20-39-vuotiaita. Tilastokeskuksen Vaeston ennakkotilaston
mukaan tdhdn ikdryhméan kuului maaliskuun 2019 lopussa n. 1,38 miljoonaa
suomalaista eli noin neljannes koko vdestostd (Suomen virallinen tilasto 2019).
Yleisesti tutkijat ovat yksimielisid siitd, ettd y-sukupolven edustajilla on sel-
vésti erilainen arvomaailma ja tapa kayttaytyd kuin heitd edeltdneelld x-sukupol-
vella ja suurilla ikdluokilla. Usein y-sukupolven vertailukohtana kdytetdan juuri
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suuria ikdluokkia, silld molempia néistd sukupolvista on tutkittu laajasti, ja ajal-
lisen etdisyytensd vuoksi ne voidaan erottaa toisistaan tdsmallisemmin kuin esi-
merkiksi perdttdiset y- ja x-sukupolvet (Parment 2012, 17). Millenniaaleja kuva-
taan usein yksilokeskeisiksi, ymparistotietoisiksi, suvaitsevaisiksi, arvoiltaan li-
beraaleiksi, globaaleiksi maailmankansalaisiksi sekd tottuneiksi teknologian
kayttdjiksi, mutta toisaalta myos karsiméattomaéksi kaikki heti nyt -sukupolveksi.

Teknologian kehittyminen lienee suurin yksittdinen yhteiskunnallinen
muutos, joka on maddrittanyt y-sukupolven lapsuutta ja nuoruutta verrattuna
edeltaviin ikédluokkiin. Siind, missad y-sukupolven edeltdjdt ovat ikdan kuin digi-
taalisia maahanmuuttajia ja joutuneet totuttautumaan yleistyneeseen teknolo-
gian kdyttoon, ovat millenniaalit syntyneet alati kehittyvdn teknologian keskelle
ja olleet sen kanssa kosketuksissa koko ikdnsa (Bennett ym. 2008). Tastd syystd y-
sukupolven edustajia nimitetddnkin usein niin sanotuiksi diginatiiveksi; he
omaksuvat nopeasti uusia teknologioita ja sen kdytto tuottaa heille harvoin vai-
keuksia (Parment 2012, 23-24).

Nykyteknologia ja internet ovat mahdollistaneet myos entistd voimak-
kaamman globalisaation, mink&d vuoksi y-sukupolven edustajat ovat tottuneet
elam&an kansainvilisessd ymparistossd, jossa viestintd tapahtuu maiden ja kan-
sallisuuksien rajat ylittden ja niitd hdlventden. Millenniaaleilla on myos tyypilli-
sesti laajat sosiaaliset verkostot; heilld on todettu olevan keskimddrin enemmaéan
ystdvid kuin edeltdvien sukupolvien edustajilla ja yleisesti ottaen he nauttivat so-
sialisoinnista. Internetin ja sosiaalisen median kehittyminen on tehnyt sosiaalis-
ten verkostojen luomisesta ja hallinnasta helpompaa ja tehokkaampaa sekd mah-
dollistanut sosiaalisen suhteiden laajentamisen ja ylldpidon maantieteellisistd ra-
joista riippumatta. (Parment 2012, 26, 92, 99-101.)

3.3 Y-sukupolvi kuluttajina ja asiakassegmenttina

Y-sukupolven edustajien asenteita ja kdyttdytymistd on alettu timan vuosikym-
menen aikana tutkia yhd enemman, silld ikdryhman aikuistuessa sen merkitys
esimerkiksi tyomarkkinoiden ja kuluttamisen kannalta on kasvanut suuresti.
Toistaiseksi useissa millenniaalien kulutuskayttaytymistd kasittelevissa tutki-
muksissa on keskitytty ldhinna yksittadisiin, hyvin tarkoin rajattuihin tuoteryh-
miin, kuten laukkuihin (Grotts & Widner Johnson 2013) tai viineihin (Barber ym.
2008; Pomarici & Vecchio 2014), ja usein ne keskittyvit tutkimaan tietyllda maan-
tieteelliselld alueella eldvid millenniaaleja. Suuri osa y-sukupolvea kasittelevistd
kuluttajatutkimuksista ei siis sellaisenaan ole yleistettdvissd koskemaan y-suku-
polven kulutuskayttdaytymistd ylipddtdan. Kuitenkin millenniaalikuluttajien
kdyttaytymisen ja heille suuntautuvan markkinoinnin tutkimuksessa toistuvat
usein samankaltaiset teemat, kuten kokemuksellisuus, digitaalisuus ja moni-
kanavaisuus, eettisyys sekd kuluttajan osallistaminen markkinoinnin eri osa-alu-
eilla (Moreno ym. 2017; Holbrook 2000; Beauchamp & Barnes 2015).

Kuluttajien kdyttaytymistd ja ostopddtosten syntymistd tarkastellaan usein
markkinoinnin kirjallisuudessa sen valossa, ovatko niiden taustalla enemmaéan
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emotionaaliset vai rationaaliset vaikuttimet. Parmentin (2012, 85-87) mukaan y-
sukupolven ostopddtoksissd korostuu suuria ikdluokkia enemmén emotionaali-
suus kuin rationaalisuus ja kdytannollisyys, joskin tdimd voi johtua my®0s siitd,
ettd y-sukpolvi on tottunut ndkemaédn tunteet luonnollisena osana kuluttamista
ja siten myos myontdd tunteiden vaikutuksen omiin ostopdatoksiinsa suuria ika-
luokkia herkemmin. Toisaalta Parment (2013) nédkee tunteiden korostumisen ku-
luttamisessa my6s mahdollisena seurauksena y-sukupolven individualistisuu-
desta sekd emotionaalisten tuotteiden ja niiden edustaman kalliimman hintata-
son yleisestd hyviaksynndstd nyky-yhteiskunnassa.

Y-sukupolven edustajat ovat tottuneita siihen, ettd markkinoilla ldhes lo-
puttomasti valinnanvaraa, eivatkd he kérsi valinnan vaikeudesta kohdatessaan
laajan valikoiman tuotteita tai palveluita yhtd paljon kuin edeltdavit sukupolvet.
Esimerkiksi vakuutusten, rahoituspalveluiden ja sahkosopimusten on havaittu
olevan y-sukupolvelle low involvement -tuotteita, joiden ostopddtoksiin he eivit
tyypillisesti kuluta paljoa aikaa. Ndméd ovat tuotteita ja palveluita, jotka eivét
mahdollista kuluttajalle itsensd toteuttamista; niiden sijaan millenniaalit halua-
vat sddstdd kuluttamiseen liittyvdt voimavaransa sellaisten tuotteiden ostami-
seen, joihin liittyy enemmadn tunteita ja vahvempi itseilmaisullinen ndkokulma.
(Parment 2012, 27-29.) Y-sukupolvea pidetddn myos taipuvaisempina pyrkimaan
kuluttamisvalinnoissaan statuksensa kehittimiseen; he ovat varttuneet materia-
listisessa yhteiskunnassa, jossa mielikuvaa henkilokohtaisesta menestyksesta ja
hyvinvoinnista pyritddn usein luomaan kuluttamisen keinoin (Eastman & Liu
2012). Millenniaalit vaikuttaisivat myos olevan hyvin branditietoisia, joskin va-
hemmaén brandiuskollisia. Y-sukupolvea on luonnehdittu kuluttajina ailahtele-
vaisiksi, silld heiddn kulutuskadyttdytymisensd vaihtelee toisinaan hyvinkin no-
peassa tahdissa muodin, trendien ja brandien suosion mukaan, mika tekee asia-
kasuskollisuuden kehittamisestd yrityksille haasteellista. (Reisenwitz & Iyer
2009.)

Y-sukupolvea pidetddn kuluttajina vaativina ja tietoisina oikeuksistaan
(Parment 2012, 1). Teknologian kehittymisen my6td y-sukupolvella on koko nuo-
ruutensa ja aikuisikdnsd ajan ollut ldhes rajaton pddsy informaatioon, minkad
vuoksi he ovat monien asioiden suhteen edeltdvid sukupolvia valveutuneempia
ja suhtautuvat myos yritysten markkinointitoimenpiteisiin tiedostavammin ja
kriittisemmin (Tsui & Hughes 2001). Teknologian kehittyminen onkin vaikutta-
nut suuresti myos sithen, miten yritykset ja kuluttajat viestivit keskendédn: se on
mahdollistanut uusia, digitaalisia markkinoinnin ja viestinndn muotoja ja kana-
via, mutta myds kuluttajalle mahdollisuuden kontrolloida sitd, millaisia markki-
nointisiséltojd he haluavat nahdé, milloin ja missd. Y-sukupolvi on tottunut eld-
maan ymparistossd, jossa markkinointiviestejd ja brandejd on kaikkialla, ja siksi
heiddn huomionsa kiinnittdminen ja ostamiseen houkutteleminen on yrityksille
yhéd haasteellisempaa. Vaikka perinteisen massamedian merkitys markkinointi-
kanavina on viahentynyt digitaalisten ympaéristdjen lisddntyessd, ei se kuitenkaan
ole tdysin merkityksetontd y-sukupolvelle. Millenniaalit eldvat digitaalisten
markkinointiviestien tulvassa, jossa perinteinen media voi tarjota enemman ai-
touden tunnetta ja piristdvad vaihtelua. (Parment 2012, 1, 70-77.)
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Valentine ja Powers (2013) selvittivat tutkimuksessaan y-sukupolven psy-
kografisia tekijoitd, joita voidaan niin ikdédn kayttdd yhtend asiakassegmentoin-
nin perustana. He pyrkivét profiloimaan millenniaaleja kdyttden VALS-metodo-
logiaal. Valentinen ja Powersin (2013) tutkimuksessa valtaosa, n. 59 %, tutkitta-
vista millenniaaleista sijoittui VALS-typologiassa kokemuksellisiin kuluttajiin
(nk. Experiencers). Kokemukselliset kuluttajat motivoituvat itseilmaisusta ja heilld
on korkeat resurssit kuluttamiseen. He tyypillisesti omaksuvat uudet trendit ja
muoti-ilmi6ét ensimmadisten joukossa. Kokemukselliset kuluttajat ovat seka fyysi-
sesti ettd sosiaalisesti aktiivisia, spontaaneja ja impulsiivisiakin. He ovat my®os
muita VALS-profiileja herkempid tuotteiden visuaalisille ominaisuuksille. Va-
lentinen ja Powersin (2013) tutkimuksen perusteella toiseksi suurin millenniaali-
kuluttajien muodostama VALS-profiili oli nk. ponnistelijat (Strivers), johon kuu-
lui 24 % tutkittavista millenniaaleista. Ponnistelijat seuraavat kokemuksellisten
kuluttajien tavoin vahvasti trendejd ja pitdvat hauskanpidosta, mutta heilld on
matalampi tulotaso ja siten heikommat resurssit kuluttamiseen. He motivoituvat
itseilmaisun sijaan ulkoisista saavutuksista ja pohtivat paljon sitd, mitd muut
heistd ajattelevat. On kuitenkin huomioitava, ettd VALS-metodologia on kehi-
tetty nimenomaan Yhdysvaltojen kontekstissa, ja suomalaisten kuluttajien koh-
dalla silld saatettaisiin saada erilaiset tulokset. Valentinen ja Powersin tutkimus
kuitenkin tukee havaintoa siitd, ettd y-sukupolvea edustavat kuluttajat arvosta-
vat usein kuluttamisen eldmyksellisyyttd ja panostavat kuluttamisessa erityisesti
itseilmaisua korostaviin tuotteisiin.

Y-sukupolven ominaisuudet luovat posti- ja onnittelukorttien valmistajille
ja myyjille runsaasti mahdollisuuksia, mutta myos haasteita. Millenniaalieilla on
usein laajat sosiaaliset verkostot, mikd voi merkitd myos laajempaa kysyntdd
korttien kaltaisille henkilokohtaisen viestinndn vélineille. Y-sukupolvi myos pa-
nostaa kuluttamisessaan tunnelatautuneisiin ja itseilmaisua korostaviin tuottei-
siin, jollaisina kortit usein ndyttdytyvéat. Toisaalta ostoprosessien emotionaali-
suus tekee niistd usein spontaaneja ja markkinoijalle haasteellisia tutkittaviksi ja
kasitteellistettaviksi (Parment 2012, 113).

LVALS™ (”Values and Lifestyles”) on psykografiseen segmentointiin tarkoitettu tutkimus-
menetelmd, jonka kehitti Arnold Mitchell kollegoineen SRI International -tutkimus-
instituutissa vuonna 1978. Siind kuluttajat jaotellaan elintapojensa ja arvojensa perus-
teella seitsemadn erilaiseen profiiliin.
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tassd luvussa esitellddan tutkimuksessa kdytetyt tutkimusmenetelmét sekd niiden
valinnan perusteet. Aluksi perehdytddn monimetodisen tutkimuksen perusperi-
aatteisiin, minka jalkeen kdydéddn lapi aineiston kerddmisessa ja tulosten analy-
soinnissa kaytettyjd menetelmia.

4.1 Monimetodinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin laadullisia ja madrallisid tutkimusmenetelmia yhdistellen
eli ns. monimetodisena tutkimuksena, ja tutkimusaineistoa kerattiin sekd verk-
kokyselyllda ettd puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Kvalitatiivisten ja
kvantitatiivisten menetelmien yhdistdmiseen paadyttiin, koska tutkimuksen en-
sisijaisena tavoitteena oli luoda kokonaiskasitys y-sukupolven kuluttajakayttay-
tymisestd posti- ja onnittelukorttien kontekstissa, eivitka kvalitatiiviset tai kvan-
titatiiviset menetelmat yksindan kdytettyind valttamatta olisi riittdneet luomaan
riittdvan kattavaa kokonaiskuvaa aiheesta, jota ei vield aikaisemmin ollut juuri-
kaan tutkittu.

Metsamuurosen (2006, 244-245) mukaan on yleensa kuitenkin tarkoituksen-
mukaista valita joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen tutkimusote tutkimuksen
pdadmetodologiaksi, silldi ndmé& eroavat toisistaan huomattavasti. Taméan tutki-
muksen pddasiallinen tutkimusote on kvalitatiivinen, mutta laadullista aineistoa
on pyritty tdydentaméaan sen lisdksi kerdtylla maaralliselld datalla. Siind, missa
kvalitatiivisten menetelmien avulla pureuduttiin korttien kuluttamisen perim-
mdisiin syihin ja kortteja ostavien kuluttajan subjektiivisiin kokemuksiin, pystyt-
tiin kyselytutkimuksella kartoittamaan lisdksi korttien kuluttamisen laajuutta
myds suuremmassa mittakaavassa ja arvioimaan siten sen merkitystd toimeksi-
antajayrityksen liiketoiminnalle. Liséksi kyselytutkimuksen avulla pystyttiin ta-
voittamaan myos passiiviset kuluttajat ja loytaméaan syitd ostamattomuudelle.

Monimetodiseen ldhestymistapaan viitataan usein termilld triangulaatio.
Triangulaatiolla tarkoitetaan tutkimuksen validiteetin parantamista useita mene-
telmid, tutkijoita, aineistoja tai teorioita kdyttamalld (Denzin 1970). Tassa tutkiel-
massa monimetodisen ldhestymistavan ensisijainen tarkoitus ei kuitenkaan ollut
validiteetin vahvistaminen eli saman tiedon saaminen eri menetelmilld, vaan mo-
nipuolisempien ndkokohtien muodostaminen saman ilmion eri osa-alueista. Té-
mén kaltaisesta kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten menetelmien tdydentavasta
eli komplementaarisesta kdytostd puhutaan silloin, kun eri tyyppisid menetelmid

kaytetddn kattamaan tutkimuksen eri osa-alueita. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 26-
32))
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4.2 Teemahaastattelut

Haastattelut lienevit yleisin tapa keréatd laadullista aineistoa, silld se on luonteva
tapa saada esiin haastateltavien mielipiteitd ja ndkokulmia. Haastattelutilanteen
suora vuorovaikutus tutkittavan kanssa mahdollistaa sen, ettd tiedonhankintaa
voidaan suunnata vield tutkimustilanteessa. Taméd tekee tiedon hankinnasta
joustavaa ja mahdollistaa myos sellaisten aiheiden tutkimisen, joista ei ole vield
juurikaan ennakkotietoa ja joiden kohdalla vastausten suuntaa voi olla vaikea
arvioida etukateen. Haastattelun avulla on mahdollista saada hyvinkin syvallista
tietoa tutkittavasta aiheesta, silld annettuihin vastauksiin on mahdollista pyytdd
tarkennuksia ja selvennyksié jo haastatteluhetkelld. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-
35.)

Tamaéan tutkimuksen kvalitatiivinen aineisto keréttiin puolistrukturoiduilla
teemahaastatteluilla, jotka toteutettiin yksilohaastatteluina. Teemahaastattelujen
avulla pyrittiin kuvailemaan selvittam&an ostavien millenniaalikuluttajien osto-
tottumuksia, preferenssejd, kuluttamisen syitd sekd ajatuksia ja mielipiteitd ai-
heesta. Teemahaastattelun runko rakennettiin aikaisemmin esitellyn teorian poh-
jalta. Selkedn haastattelurungon avulla pyrittiin kerddmé&édn tutkimusongelman
kannalta mahdollisimman relevanttia aineistoa. Haastattelurungon perusteella
haastatteluissa kaytiin ldpi samat aihealueet ja kysymykset kaikkien haastatelta-
vien kohdalla antaen kuitenkin tilaa myos vapaamuotoiselle keskustelulle ja
haastattelun aikana esiin nouseville ajatuksille. Haastattelurunkoa rakennetta-
essa pyrittiin tekeméddn kysymyksenasetteluista mahdollisimman selkeitd ja yk-
siselitteisid ja valttimdan apukysymyksissd haastateltavan johdattelua.

Haastateltaviksi valittiin tutkijan omia verkostoja hyodyntden kuluttajia,
joilla oli kokemuksia korttien ostamisesta kuluneen vuoden ajalta. Harkinnanva-
raisen otannan avulla pystyttiin valitsemaan haastateltaviksi sellaisia kohderyh-
méan edustajia, joilla oli kokemusta korttien ostamisesta ja jotka siten kykenivét
ja olivat halukkaita kuvailemaan syvallisesti korttien kuluttamiseen liittyvia tot-
tumuksiaan ja ajatuksiaan. Haastatteluja tehtiin yhteensd kahdeksan kappaletta,
ja ne vaihtelivat kestoltaan 27 ja 47 minuutin vaélilla. Haastattelujen pohjalta syn-
tyi 77 sivua litteroitua materiaalia. Haastateltavat olivat kaikki y-sukupolven
edustajia eli vuosina 1980-1999 syntyneitd naisia. Yksipuolinen sukupuolija-
kauma johtuu yksinomaan haasteista loytda korttituotteista kiinnostuneita mies-
puolisia kuluttajia. Haastateltavista osa oli aktiivisia korttien ostajia, osa puoles-
taan satunnaisempia; ndma tiedot on esitetty taulukossa 2.
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Haastateltava/koodi Arvioitu korttien ostomaiira / vuosi
H1 1-5 kpl

H2 10-20 kpl

H3 20 kpl

H4 10 kpl

H5 5 kpl

Hé6 Useita kymmenia

H7 5-10 kpl

H8 10-20 kpl

TAULUKKO 2 Haastateltavien taustatiedot

4.3 Kyselytutkimus

Teemahaastattelujen lisdksi tutkimusta varten keréttiin myos kvantitatiivinen ai-
neisto kyselytutkimuksen avulla. Kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan millen-
niaalikuluttajien kdyttdytymisen madréllisid ja helposti mitattavissa olevia piir-
teitd, kuten aktiivisten ja passiivisten kuluttajien suhdetta, ostomdarid sekd ku-
luttajien preferenssejd esimerkiksi ostopaikan ja hinnoittelun suhteen. Lisaksi ky-
selyn avulla pyrittiin pintapuolisesti kartoittamaan nuorten kuluttajien asenteita
kortteja kohtaan.

Millenniaalikuluttajien suosimia ostopaikkoja, hintapreferenssejd ja ostoti-
heyttd kyselyssad mitattiin suorilla kysymyksilld, joissa vaihtoehdot oli méaritelty
etukdteen. Etukdteen madritellyilld vaihtoehdoilla pyrittiin helpottamaan sekd
kyselyyn vastaamista ettd aineiston analysointia. Lisdksi ostopaikan valintaa kos-
keviin kysymyksiin sisdllytettiin avoimia kysymyksid, joissa annettiin vastaajille
mahdollisuus perustella valintojaan omin sanoin. Vastaajien asenteita kortteja
kohtaan puolestaan pyrittiin mittaamaan Likert-asteikolla, joka lienee tyypillisin
asenteiden mittaamisessa kdytetty tapa (Metsamuuronen 2006, 100). Likert-as-
teikoksi valittiin viisiportainen asteikko, jossa vastausvaihtoehdot sijoittui-
vat “tdysin samaa mieltd” - “tdysin eri mieltd” -akselille. Viisiportainen asteikko
valittiin, koska siihen ei sisdlly yhtd suurta riskid muuttujan pienesta varianssista
kuin kolmiportaiseen asteikkoon, mutta toisaalta se on vastaajalle helpompi ja
yksiselitteisempi kuin pidempi, esimerkiksi seisemdnportainen, asteikko (Metsa-
muuronen 2006, 100-102).

Kysely julkaistiin verkossa ja se jaettiin Jyvéaskyldssa opiskeleville yliopisto-
ja ammattikorkeakouluopiskelijoille korkeakoulujen sdhkopostilistojen kautta.
Satunnaisotannalla oltaisi saatu huomattavasti edustavampi otos kohderyh-
maéstd, mutta rajallisista resursseista johtuen taméan kaltainen, ei-satunnainen ja
saatavuuteen perustuva otanta oli kdytannollisin ratkaisu. Kyselyyn vastasi 402
kuluttajaa, joista 392 edusti y-sukupolvea syntymédvuotensa perusteella. Tatd
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vanhempia vastaajia oli kymmenen; heiddn vastauksiaan ei huomioitu tulosten
analysoinnissa. Vastaajat olivat syntyneet vuosina 1980-1999 syntymé&vuoden
mediaanin ollessa 1994. Vastaajista 84 % oli naisia ja 13 % miehid. Vastaajat olivat
taustaltaan akateemisia; heistd 99 % oli korkeakoulututkinnon suorittaneita tai
parhaillaan suorittavia. Tdamd on osaltaan seurausta tutkimuksen ei-satunnai-
sesta otannasta, silld kysely4 jaettiin ensisijaisesti korkeakouluopiskelijoille.

4.4 Aineiston analyysi

Haastattelujen avulla kerittya tutkimusaineistoa tarkastellaan tdssa tutkielmassa
kvalitatiivisen sisdllonanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysin menetelmalld voi-
daan analysoida tekstidokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Kvalitatii-
visen sisédllonanalyysin avulla pyritdan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus
tiivistetysséd ja yleisessd muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.) Sisédllonana-
lyysi valittiin tutkimuksen analyysimenetelméksi my0s siitd syystd, ettd se on
metodina melko yksinkertainen; sen tekeminen ei vaadi tutkijalta yhtd syvallistd
teoreettista tietdimystd kuin teorioihin tai epistemologioihin pohjautuvien kvali-
tatiivisen aineiston analyysimenetelmien, kuten fenomenologisen analyysin tai
grounded theoryn, kohdalla. Sisdllonanalyysin avulla aloittelevakin tutkimuksen-
tekijan on mahdollista kyetd suhteellisen hyvéadn analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 103, 145.)

Tutkielman kvalitatiivista aineistoa analysoitiin teoriaohjaavasti. Teoriaoh-
jaava analyysi on kvalitatiivisen aineiston analyysissd erddnlainen vilimuoto ai-
neistoldhtoisen ja teorialdhtoisen analyysitavan valilld. Siind kdytetddn teoriaa
voi analyysin apuna ilman, ettd analyysi tdysin pohjautuisi teoriaan tai pyrkisi
testaamaan sitd. Teoriaohjaavassa analyysissa tutkimusaineisto voidaan keratd
hyvinkin vapaasti ja edetd sen analysoinnissa aluksi aineistoldhttisesti. Kuiten-
kin analyysin loppuvaiheessa teoria nostetaan mukaan ohjaamaan analyysia.
Padttelyn logiikka on teoriaohjaavassa analyysitavassa tyypillisesti abduktiivista;
aineistoldhtoisyys ja valmiit teoriat vaihtelevat tutkijan ajattelussa ja niitd pyri-
tdan yhdistelemédan toisiinsa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109-112.) Teoriaohjaava
analyysi ndhtiin sopivimpana ldhtokohtana taméan tutkielman aineiston analyy-
sille, silld kuluttajien kayttdytymisestd ja y-sukupolvesta oli saatavilla runsaasti
aiempaa tutkimustietoa yleiselld tasolla, muttei tutkielman aiheen mukaisessa,
spesifissd kontekstissa. Ndistd lahtokohdista oli mahdollista luoda my6s uutta
tietoa ja ymmarrystd tutkittavasta aiheesta ilman, ettd se olisi kuitenkaan tdysin
irrallista alan muusta kirjallisuudesta.

Aineiston analysoinnissa noudatettiin Tuomen ja Sarajarven (2018, 122-127)
esittamad mallia aineistoldhtdisen analyysin etenemisestd, kuitenkin silld erotuk-
sella, ettd aineistoldhtoiselle analyysille tyypillisessd abstrahointivaiheessa teo-
reettiset késitteet liitettiin aineistoon aikaisemmasta tutkimuksesta sen sijaan,
ettd ne olisi luotu aineiston pohjalta itse. Haastateltavat aineistot litteroitiin sana
sanalta, mink3 jalkeen kirjoitettuun aineistoon perehdyttiin huolellisesti. Tam&n
jalkeen aineistoa redusoitiin erottelemalla siitd tutkimuskysymyksiin liittyvid
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ilmauksia. Pelkistetyt ilmaukset listattiin erilliseen dokumenttiin, jossa samaa ai-
hetta kasittelevit ilmaukset ryhmiteltiin alaluokkien alle. Tamén jalkeen aineisto
abstrahoitiin; yhdenmukaisia alaluokkia yhdisteltiin teemahaastattelun teemoja
mukaileviksi padluokiksi ja aineistoon liitettiin teoreettisia késitteitd aikaisem-
man tutkimuksen pohjalta.

Verkkokyselylld kerdtyn kvantitatiivisen aineiston avulla pyrittiin tutki-
muksen kohderyhmién ja tdimédn ostokdyttdytymisen kuvailuun. Siksi kyselyn
avulla kerdtyn kvantitatiivisen aineiston analyysissd painopiste oli kuvailevissa
perustunnusluvuissa ja -analyyseissd, kuten prosenteissa ja keskiluvuissa. Esi-
merkiksi syy-seuraussuhteita kyselyn avulla ei pyritty selittim&dan. Monimutkai-
sempien tilastollisten analyysien suorittamista ei pidetty tdmén, otteeltaan ku-
vailevan, tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaisena, ja myos kyselylomake
oli laadittiin nédistd lahtokohdista. Kvantitatiivisen aineiston analyysi suoritettiin
SPSS-ohjelmaa kayttden.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tédssd luvussa esitellddn tutkimuksen empiiriset tulokset. Kvalitatiiviseen ja
kvantitatiiviseen aineistoon pohjautuvia tuloksia tarkastellaan limittdin tutki-
musongelmaan liittyvien teemojen alla. Aluksi luvussa perehdytdan y-sukupol-
vea edustaviin kuluttajien ostokdyttdytymiseen ostotiheyden ja tyypillisimpien
ostotilanteiden osalta seké tarkastellaan ostopddtoksen syntymiseen ja ostopai-
kan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Tamaén jdlkeen tarkastellaan syvempid syitd
korttien kuluttamisen taustalla asiakkaan kokeman arvon késitteen kautta. Lo-
puksi tuloksissa kuvaillaan y-sukupolvea mahdollisena korttivalmistajan asia-
kassegmenttind. Laadullisen aineiston perusteella saatuja tuloksia tuetaan haas-
tatteluista poimituilla sitaateilla;, kvantitatiivisen tutkimuksen osalta tuloksia
puolestaan esitetddn taulukkomuodossa. Verkkokyselyn mielipiteitd ja asenteita
mittaavien kysymysten yksityiskohtaiset vastausjakaumat on esitetty liitteen 3
taulukossa.

5.1 Myos nuoret kuluttajat ostavat kortteja

Kyselyyn vastanneista 392 y-sukupolvea edustavasta kuluttajasta valtaosa (84 %)
kertoi ostaneensa kortin tai kortteja kuluneen vuoden aikana. Heistd 42 % oli sa-
tunnaisia ostajia, jotka arvioivat ostaneensa alle viisi korttia kuluneen vuoden ai-
kana. Heitd hieman aktiivisempia, viidestd kymmeneen korttia vuodessa ostavia
kuluttajia oli 36 % vastaajista. Vastaajista 22 % oli aktiivisia kuluttajia, jotka ar-
vioivat ostaneensa yli kymmenen korttia vuoden sisilld. Ostomaéérien prosentu-
aalinen jakauma on esitetty taulukossa 3.

Arvioitu korttien ostomiird kuluneen vuoden aikana | % n
Vahemmain kuin 5 kpl 42 % 139
5-10 kpl 36 % 119
Enemman kuin 10 kpl 22 % 71
En osaa arvioida 0 % 1
Yht. 100 % 330

TAULUKKO 3 Korttien ostoméaari vuosittain

Korttien on perinteisesti ndhty olevan enemman naisille kuin miehille suunnattu
tuote, mikd ndkyy osaltaan myos kyselyn vastauksissa. Kyselyyn ylipddtaan vas-
tanneista 84 % oli naisia, mikd saattaa olla osaltaan seurausta siitd, ettd aihe kiin-
nostaa naisia yleisesti ottaen enemmaén. Sukupuolijakauma korttien ostamisen



34

osalta on kokonaisuudessaan esitetty taulukossa 4. Kyselyyn vastanneista nai-
sista 89 % oli ostanut kortin kuluneen vuoden aikana, miehistd taas huomatta-

vasti harvempi, 57 %.

Ostanut kortin kulu- Nainen Mies Muu Eiﬂzlaua Kaikki
neen vuoden aikana (n=331) (n=51) (n=7) (n=4) (n=392)
Kylla 89 % 57 % 57 % 75 % 84,2 %
Ei 11 % 43 % 43 % 25 % 15,8 %
Yht. 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

TAULUKKO 4 Korttien ostaminen sukupuolen mukaan
51.1 Korttien kdyttotarkoitukset

Vuoden sisélld ostettujen korttien kayttotarkoitukset sekd niiden prosentuaaliset
jakaumat vastaajien keskuudessa on esitetty taulukossa 5. Ystdvin tai sukulaisen
syntymapdivad on kyselyn perusteella yleisin syy kortin ostamiselle; 79 % kaikista
kyselyyn vastanneista kertoi ostaneensa syntyméapaiviakortin viimeisen vuoden
aikana. Tamaén jdlkeen suosituimmat ostotilanteet olivat joulu ja kortin ostami-
nen matkalta. Kortteja ostetaan melko paljon myos ditien- ja isdnpdivand sekd
muita henkilokohtaisia merkkipdivid, kuten hditd, valmistujaisia ja kastajaisia
varten. Yleisistd korttisesongeista vahiten y-sukupolven kuluttajia liikutti paasi-
dinen, jonka aikaan vain 4 % vastanneista oli ostanut kortin. Millenniaalit ostavat
kortteja paitsi ystdville ja sukulaisille, my0s itselle esimerkiksi sisustuksessa kay-
tettaviksi; itselleen kortin kertoi ostaneensa 39 % kyselyn vastaajista.
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Kortin kadyttotarkoitus 242:330)
Syntymépaiva 79 %
Muu henkilokohtainen merkkipdiva 43 %
Ystavanpdiva 20 %
Isdn- ja/tai ditienpdiva 42 %
Paadsidinen 3 %
Joulu 53 %
Yleinen tervehdys 21 %
Ostaminen itselle, esim. sisustukseen 39 %
Postikortteihin liittyva harrastus 3%
Matkamuisto/matkalta ldhetettaviaksi 53 %
Muu 7 %

TAULUKKO 5 Korttien kdyttotarkoitukset

Haastattelujen perusteella voitiin havaita, ettd tutkimuksen tekohetkelld idltaan
nuorta y-sukupolvea liikuttavaa kortin ostoon perinteisten juhlapyhien ja merk-
kipdivien liséksi erityisesti nuoren aikuisen elam&an kuuluvat merkkipdivit ja
tilanteet. Haastateltavat mainitsivat ostaneensa viime aikoina kortteja muun mu-
assa tupaantuliaisiin, valmistuneelle, vauvakutsuille, muistoksi matkalta seka
kiitokseksi tyopaikalle, jossa tyot olivat padttymédssd. MyoOs haastateltavista val-
taosa kertoi ostavansa toisinaan kortteja myos itselleen ja kdyttavansa niitd esi-
merkiksi sisustuksessa. Itselle kortteja ostettiin erityisesti matkoilta, jolloin kort-
tiin liitettiin muistoja tietyistd paikoista ja elaméntilanteista, mutta myo6s Suo-
mesta kauniin kortin sattuessa eteen.

5.1.2 Syyt ostamattomuudelle

Taulukossa 6 on esitetty keskeisimpid syitd sille, mikseivit vastaajat olleet osta-
neet kortteja kuluneen vuoden aikana, sekd ilmoitettujen syiden jakauma vastaa-
jien keskuudessa. 16 % kyselyyn vastanneista kertoi, ettei ollut ostanut kortteja
viimeisen vuoden aikana. Heistd 52 % ilmoitti paddasialliseksi syyksi ostamatto-
muudelle sen, ettd he itse pitivit korttien antamista ja ldhettdmistd turhana; 26 %
puolestaan sen, ettd he uskoivat mahdollisen vastaanottajan pitdavan korttia tur-
hana. Toisaalta ldhes yhtd yleiseksi syyksi ostamattomuudelle osoittautui kyse-
lyn perusteella korttien askarteleminen itse tai niiden teettaminen esimerkiksi
omista valokuvista (yhteensd 44 % niistd vastaajista, jotka eivit olleet ostaneet
kortteja). Ostamattomuus ei siis vélttamaétta ole kaikissa tapauksissa seurausta
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negatiivisesta asenteesta kortteja kohtaan, vaan valmiina ostettu kortti korvau-

tuu itse tehdylla.

Syy ostamattomuudelle

Pidén korttien antamista/ldhettdmistd turhana

Uskon, ettd kortin mahdollinen vastaanottaja pitédisi korttia turhana
Kortit ovat mielestdni liian kalliita

Postimaksut ovat mielestdni liian kalliita

Haluan s&ddstdd ympéristod

En 16yda mieleisidni kortteja

Askartelen kortit mieluummin itse

Teetédn kortit mieluummin itse ottamistani kuvista

Muu

%
(N=62)

52 %
26 %
19 %
24 %
21 %
8 %
39 %
5 %

24 %

TAULUKKO 6 Ostamattomuuden syyt

5.2 Ostopdidtoksen syntymiseen vaikuttavat tekijat

Haastateltavat kuvailivat ostavansa kortteja seké tarveldhtoisesti ettd impulsiivi-
sesti. Tyypillisesti tarpeen kortin ostamiselle heritti ldhestyva merkkipdiva tai
juhla, jonka muistettuaan haastateltavat hakeutuivat ostoksille ja etsiméd&n kysei-
seen tilanteeseen nimenomaisesti sopivaa korttia. Toisaalta usea haastateltava
kuvaili myos tdaysin impulsiivisia ostotilanteita, joissa heilld ei ollut varsinaista
tarvetta kortille, mutta joissa jokin kortti heritti heiddn huomionsa ja he paityi-
vidt ostamaan sen joko itselle tai jollekulle myohemmin annettavaksi.

”No se et jos 10ytyy vaan sellanen hieno kortti, niin saatan just olla sillain et hei tda
sopis tosi hyvin mun seindlle niihin muihin kortteihin, tai jadkaapin oveen, tai sit jos-
tain kortista on vaan tullu joku tyyppi mieleen niin oon ostanu sillain et oon sit vaan
lahettany muuten vaan kortin sille tai laittanu sddstoon oottaa jotain sen merkkipai-
vdd. Mut sit taas jos on just joku mun ldheisen merkkipdivé tiedossa niin mieluum-
min sit ostan vasta sit nimenomaan siihen tarkotukseen sen, et en vaan randomisti

kaivele jotain korttia tuolta laatikon pohjilta.” (H2)

”Té&d on niinkun esimerkiks ihan mun vastaista kadytostd, et mun kaverilla, mé en to-
dellakaan tienny et millon sen synttédrit on. Mut sit méd ndin sen kortin, jossa luki niin-
kun kultasella tai semmosella hopeella et ” Partners in wine”, ja sit siind oli joku aivan
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ihana semmonen glitteri, sellanen vaaleenliila... Ja sit mé olin silleen et M4 ostan
tan mun hyviélle kaverille, md annan tdn sille joskus”, sit md annoin sen kun silld oli
synttarit.” (H6)

5.2.1 Tuoteominaisuudet

Haastateltavat kertoivat yksimielisesti kortin kuvituksen olevan tirkein valinta-
kriteeri korttia ostettaessa. My0s teksteilld oli painoarvoa, ja kortin designia tar-
kasteltiinkin tyypillisesti kokonaisuutena. Kortin valinnassa painottuvat paitsi
kuvituksen miellyttavyys, myos sen sopivuus tilanteeseen; designin tuli olla ti-
lanteeseen ja vastaanottajalleen sopiva. Useat tutkittavat myos mainitsivat osta-
vansa useammin tdysin tekstittomid kortteja; ei-tilannesidonnaisten korttien nah-
tiin toimivan paremmin esimerkiksi sisustuselementtina silloin, kun kortissa ei
ole tiettyyn juhlapdivaan liittyvdd sanomaa.

”No tietty se kuva on se tarkein, et se kortti sillain on kivan ndkonen ja sillain et se
miellyttdd mun silméd, niin ja tietysti sit sellain et se ois my06s sen vastaanottajan
mielestd kiva. Et monesti kyl jotenki osuu sillain silm&én sellaset kortit aina mista tu-
lee joku ihminen mieleen kenelle sen voi antaa, tai sit muuten vaan natit kortit. Et
joo, se kortin ulkondko on kyl tarkein tietty.” (H3)

”No et ne on sillain visuaalisesti kivan nidkosid ja niissa on joku juju, et ne sopii sillain
siihen tilanteeseen.” (H8)

”No tietty se kortin ulkondko on tarkein. Et se on sillain visuaalisesti ntti tai kiva. Et
se ei 0o tyyliltddn semmonen mitad ehké joskus nékee, et on jossain paintissa vahan
latkitty kuvia johonkin kollaasiin ja siihen teksti péélle. Eli niin, et se on sellanen tyy-
likds.” (H2)

Sitd, miksi jokin asia koetaan esteettisesti miellyttavéand, on tyypillisesti haasta-
vaa kuvailla. Haastatteluiden perusteella on siis hankalaa tehdd padtelmis siitd,
millaiset korttidesignit miellyttdvat millenniaaleja. Osa vastaajista pyrki kuiten-
kin kuvailemaan joitakin tyylejd, jotka heihin korteissa usein vetoavat ja minka
tyyppisid kortteja he ovat havainneet saavansa myos ikdtovereiltaan. Néitd olivat
esimerkiksi vintage-tyyliset kuvitukset, tiettyyn paikkaan, kuten kaupunkiin,
liittyvat kuvitukset, mustavalkoiset designit sekd tyyliltddn minimalistiset ja yk-
sinkertaiset kuvitukset.

”Ma4d oon just ostanu niitd semmosia vanhoja vintage-kortteja niinku esimerkiksi Hel-
singin, tai niitd Helsinki-teemasii, ja onhan meilld kyllad niitd muitakin taalld, Turku
ainakin. Niin tota, mé en tiid sitd brandii, mutta ne oli Messukeskuksessa jossain
messuilla sillon. Niin se on ehkd jadny mieleen, et sielld ma niit hypistelin pitkdan.”
(H1)

”No ei me ainakaan mit&dan sellasia ihan perus kukkakortteja toisillemme ldhetelld. Et
mun 4itiltd saan tyyliin sellasii mis on joku kukka ja joku sellain tsemppiaforismi.
Mut en kyl vois kuvitella et saisin joltain kaverilta sellasen. Et kyl ne on aika lailla sa-
man tyylisid ku miti sit itekin ostaisin. Mitd nyt mietin niin ehka ne on tyyliltdan
aika sellasia minimalistisia monesti. Monesti on just mustavalkosia, joskus sellasii tai-
teellisempia valokuvia, ja sit sellasilla tosi yksinkertasilla piirretyilld kuvituksilla.”
(H2)
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Haastattelujen perusteella kortin valinta perustuu usein paitsi ostajan omiin
mieltymyksiin, myds ostajan mielikuvaan siitd, millaisesta kortista vastaanottaja
pitdisi. Haastateltavat kertoivat ostavansa usein kortteja, jotka jollain tapaa muis-
tuttavat heitd vastaanottajasta, ja ostettavien korttien tyyli vaihtelee esimerkiksi
vastaanottajan idn, sukupuolen ja mielenkiinnon kohteiden mukaan. Esimerkiksi
idkkdammille sukulaisille ostettiin hyvin eri tyylisid kortteja kuin omanikdisille
ystadville.

”No kyll4 siihen tietysti vaikuttaa se vastaanottaja. Et en mad samanlaista korttia vélt-
tamattd ostais vaikka mun didille ja sit poikaystadvélle. Mut tietty ne omat mieltymyk-
set vaikuttaa siind kans. Et kylld sen kortin pitédd olla sellanen et itekin tykk&an siita
et en ma ostais rumaa korttia, vaikka uskoisin et se vastaanottaja voiskin tykata siitd
tai et sille ei ois niin vélig silld. Paitsi ehkd ihan lgpéalld jokun ruman voisin ostaa. --
Esim. mun 4itille ostin sen viime synttéreille sellasen kortin mis oli joku runo, siin
puhuttiin tanssimisesta jotain ja kun mun diti harrastaa tanssia niin se oli mun mie-
lestd hyvé, vaikka se kortti ei ehkd mun omasta mielestd muuten ollukaan kovin
hieno. Mut 4iti kylla tykkas siita.” (H2)

5.2.2 Hinta

Kyselyyn vastanneet olivat valmiita maksamaan yksiosaisesta postikortista kes-
kimairin kolme euroa. Kaksiosaisesta, taitettavasta onnittelukortista oltiin val-
miita maksamaan hieman enemmadn, n. 4,50-5 euroa. Hintapreferenssien tarkem-
mat keskiluvut on esitetty taulukossa 7.

Postikortti Onnittelukortti

Keskiarvo 3,01 € 459 €
Mediaani 3,00 € 450€

Moodi 3,00 € 5,00 €
Keskihajonta 1,24 1,60

Varianssi 1,55 2,57

N 330 330
TAULUKKO 7 Kortin hinta

Haastateltavat ndkivét yleisesti kortin hinnan tdrkedna valintakriteerind, mutta
sitd ei kuitenkaan pidetty ostopdadtoksen kannalta ratkaisevana sen pysyessa tut-
kittavan kohtuullisena pitdmissd rajoissa. Kortin ulkondkod pidettiin tarkeim-
pand tekijand ostopddtoksen kannalta, ja useat haastateltavat kertoivat olevansa
valmiita maksamaan jollain tasolla erityislaatuisena pitamaéstédan kortista hieman
keskimédrdistd enemman.

”No ei mul oo mit&én sillain ainakaan et haluisin jotenki 16ytda vaik mahdollisim-
man halvan tai jotain. Et enemmaén meen se ulkondko edelld ja sit se on aika sama et
mitd se maksaa jos 16ydan jonkun sellasen mista tykkaan ja mika on sit sopiva
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muutenkin vaikka just siihen tilanteeseen. -- Tietty ei nyt mitddn kymmenid euroja
maksais kortista, loppujen lopuks ku tietdd et se on sillain massapainettu tuote nii
ehka siind vaihees alkais jo vahan kyseenalaistaa et onks nyt viahan ahne myyja liik-
keelld... Mut jotain ehké seittemdn euron pintaan vois olla sillain maksimi, tai no
emmad tiid, aika vaikee sanoo tarkkaa rajaa.” (H3)

”No ei silld sillain oo vilid et paljon se kortti maksaa jos 16ydan jonkun taydellisen.
Kerran taisin maksaa jonkun viis euroo yhestd synttarikortista kun se oli vaan niin
hieno ja halusin sille synttarisankarille vaan niinku parhaan mahdollisen kortin. Mut
emmad tiid oisinko siitd sen enemp&d maksanu, se vitonen oli kyll4 jo aika kipurajalla.
Mut siis pointti se et ei mulle niin valid silld hinnalla oo et onko se kaks euroo vai viis
jos se kortti on oikeesti hieno ja sopiva sille vastaanottajalle.” (H2)

5.2.3 Muut tuotteeseen liittyvit tekijat

Kortin design ndhtiin kortin ostopddtoksen kannalta keskeisimpéand valintape-
rusteena, eivitkd sen muut ominaisuudet, kuten brandi tai alkuperd, nousseet
haastateltavien mukaan ostopddtoksissa ratkaiseviksi. Sekd kyselyn ettd haastat-
telun perusteella korttibrandejd tunnistettiin ylipddtdan melko heikosti. Varsi-
naisten korttivalmistajien bréndien sijaan vastauksissa mainittiin satunnaisesti
myos yksitdisid taiteilijoita, korttivalmistajien lisenssilla kdyttamid brandeja
(esim. Muumit, Vallila, Marimekko) ja jopa Suomen Punaisen Ristin kaltaisia hy-
vantekevdisyyskohteita. Vaikka brandilld itsessddn tuskin on suurta vaikutusta
kortin valintaan, saattaa siitd huolimatta esimerkiksi kortin kotimaisuus sekd pie-
nemmadn, yksityisen taiteilijan tai jonkin hyvantekevdisyyskohteen tukeminen
toimia lisdarvoa tuottavina tekijoind nuorelle kuluttajalle.

”No md en ehkd hirveesti mieti sitd alkuperdd, mutta usein méa ehka tykkaan tukee
semmosia vahdn niinku itsendisid taiteilijoita tai et semmosia mieluummin kun ostaa
mistddn vaikka supermarketista. Ja no joo, ja sit ehkd, no joskus ma oon kiinnittany
huomioo vaikka esimerkiks joulukorteissa et sit jos niis on ollu joku ettd siitd kortista
niinku lahjotetaan vaikka joku osa vaikka jollekin sdaticlle tai jollekin tommoselle,
niin sit méd oon saattanu niinku, se on saattanu niinku vaikuttaa positiivisesti myos.”
(H?)

“Monesti ehkd menee niinku mikéa nyt sopii siithen tarkotukseen ja mika nayttaa ki-
valta, mut kyl mé& niinku sanoisin ettd suosin ehkd mieluummin sellasen jonkun
vaikka, varsinkin jos md tunnistan nimestd, et tdd on tieksd joku naistaiteilija Suo-
mesta, joka ite maalaa nditd jossain. Et kyl se voi sikili vaikuttaa.” (H5)

5.24 Sitoutumisen vaikutus ostokdyttiytymiseen

Haastateltavista osa oli aktiivisia korttien ostajia, joita voidaan kuvaustensa pe-
rusteella pitdd keskimddrdistd sitoutuneempina korttien kuluttajina. Namd, joita-
kin kymmenia kortteja vuodessa ostavat haastateltavat kertoivat suhtautuvansa
kortteihin tuotteena keskimdérdistd innokkaammin ja luonnehtivat itseddn jopa
korttifaneiksi. Nama haastateltavat mainitsivat olevansa korttien lisdksi innostu-
neita my0s muista paperitarvikkeista, ja kertoivat ostavansa kortit mieluiten pa-
perituotteisiin erikoistuneeseen liikkeestd. Osa haastateltavista puolestaan oli sa-
tunnaisempia ostajia, jotka kertoivat ostavansa kortteja lahinna tarpeen herittya
ja sellaisista ostopaikoista, joissa asioivat muutenkin.
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”En tiid et edustanko maé sellasta ihan kaikista tyypillisintd korttien ostajaa mun ika-
luokassa, kun tuntuu et oon jopa vahan sillain fanaattinen korttien suhteen, tai et se
on sellanen tuoteryhma tavallaan miké tuottaa mulle tosi paljon iloo, yhdessa tietty
muidenkin sellasten stationery-tuotteiden kans. Et tykkaan tosi paljon sit my0s esi-
merkiks kalentereista ja vihkoista ja julisteista ja kaikesta sellasesta. Et on mulla muu-
tamia kavereita joiden kans intoillaan vaik siitd et vitsi et 16ytypad upee kortti jollekin
tai et minkdhén kalenterin sitd tdnd vuonna ostais, mut toisaalta sit taas valtaosa
omista kavereista on ehka kuitenkin niitd jotka, no, ostaa kylla kortteja joo, mut ei nyt
ehkd ihan samalla intohimolla kun ma.” (H3)

”Ehkad sit yleensd jos on ostamas jotain lahjaa niin sen anyway ostaa muutenki sitten
sielt jostain Sokokselta, niin ehkdpd siks, et sen ostaa sit samaan aikaan ku sen lahjan.
Et ehkai sillein just kirjakaupoista vois 16ytyy vield laajemmat valikoimat mut emma
jaksa valttamatta sit ldhtee metsélle.” (H1)

Korttien kohdalla kuluttajan sitoutuminen eli involvement ndyttdisi vaihtelevan
paljonkin sen mukaan, kenelle korttia ostetaan ja missé tilanteessa. Yleisesti ot-
taen haastateltavat nakivit kortin ostamisen melko nopeana ja vaivattomana pro-
sessina, jossa kortin valintaan kdytettiin aikaa n. 5-10 minuuttia, joskus vihem-
maénkin, eikd kortista oltu valmiita maksamaan tiettyd summaa enempdd. Toi-
saalta osa haastateltavista kertoi toisinaan uhraavansa kortin valintaan aikaa,
vaivaa ja rahaa paljonkin, erityisesti silloin, kun kortin vastaanottaja oli haasta-
teltavalle tarked henkilo.

”Et joskus saatan ndhd heti et hei toi on ihan tdydellinen, ja ei siind sit kauaa mee kun
toteen et en 16ydd sen parempaa. Mut sit muistan kyl esim. kun joskus etin mun
yhelle tosi hyville ystavalle synttarikorttii, jota en ollu ndhny pitkédédn aikaan ja halu-
sin yll4ttdaa sen, niin pyorin varmaan puol tuntia tuol Harjun Paperissa valikoimassa
sitd. -- Ei silld sillain oo vilid et paljon se kortti maksaa jos l10ydan jonkun tdydellisen.
Kerran taisin maksaa jonkun viis euroo yhestd synttarikortista kun se oli vaan niin
hieno ja halusin sille synttarisankarille vaan niinku parhaan mahdollisen kortin.”
(H2)

”Kyl md yleensa viihdyn ehké jonkun vartista puoleen tuntiin tollasissa et jos meen
tollaseen pieneen liikkeeseen kattelee. Et se on ehkd sellanen, jos pitdd sanoo joku
aika. -- Et monesti vaikka itelle saatan just ostaa vaan sillain tosi nopeesti kun huo-
maan jonkun kivan. Sit taas jos on vaik kaverin synttarit niin haluun et se on oikeesti
sellanen hyvi ja sopiva, niin sit kyl monesti tulee etittyd kauemmin ja voi olla et kady
sit parissakin eri litkkeessd.” (H3)

Osa haastateltavista kertoi myos kdyttdvansa kortin valintaan enemmaén harkin-
taa tietdessddn myos vastaanottajan olevan innostunut korttien ostaja ja arvosta-
van kortteja; tilannekohtaiseen sitoutumiseenkin saattaakin siis vaikuttaa kort-
tien tapauksessa ostajan lisdksi myos vastaanottajan oletettu sitoutuminen tuote-
kategoriaan. Vastaanottajan sitoutuminen saattoi vaikuttaa haastateltavien osto-
pddtokseen myos negatiivisesti; jos kuluttaja tiesi, ettei hdnen ystdvansa juuri-
kaan piittaa korteista tai arvostaisi elettd, saattoi han jattdaa kortin kokonaan os-
tamatta.

”Et mulla on kyl siis sikali ettd varsinkin just yks mun hyvé kaveri kenen kans me
aina ldhetellddn nditd, niin ma tieddan et han hyvin paljon arvostaa sitd korttia, ja
miettii niinkun itekin kun se ldhettdd ettd makin arvostan. Tai siis ettd ma en halua
ostaa semmosta just jostain kioskilta ihan mika vaan kortti, vaan ettd oikeesti kattoo
et se on joku kiva.” (H5)
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”No on kyl silleen, et jos mé vaikka ostan mun mummoille kortit niin md tiedédn et
niiden niinku, tai siis et ne arvostaa, et ihan sama mika sielt tulee. Et silld ei oo niin
valii. Mut ehka tota, no joo, ehki eniten kéyttdd aikaa jos jollekin kaverille ostaa.”

(HI)

“Koska méa tieddn et jotkut mun kaverit on vaikka sitd mielta et kortit on ihan tur-
hia, niin sitte m& en viitti laittaa sithen rahaa sen takia. Tai siis jos nyt 16ytyis joku

ihan sikaosuva niin sitten ehka vois.” (H4)

Tilannekohtainen sitoutuminen saattaa ndkyd myos siind, ollaanko korttia osta-
massa itselle vai lahjaksi; esimerkiksi yksi tutkittavista kertoi kdyttavansa kortin
valintaan huomattavasti enemman aikaa ja harkintaa silloin, kun oli ostamassa
korttia itselleen esimerkiksi sisustuselementiksi tai matkamuistoksi.

”No kyl mé oon vililld kdyttany aika paljonkin aikaa jos on ollu semmonen hyvé va-
likoima, ettd kylldhdn sithen saa aikaa kulumaan et jos on hyviad vaihtoehtoja mista
valita. Mut sitten, riippuu ihan siité et tietysti jos méa ostan vaikka itelle, niin ma mie-
tin sitd paljon pidempéadn koska ne tulee mulla niinku usein huoneeseen néytille tai
silleen, et se on sit ehkd osa sitd sisustusta myos. Niin sithen saattaa mennd enemman
harkinta-aikaa et minkd ostaa, mut sit ehka kavereille esim. ei niinku hirveen kauaa

kestd.” (H7)

5.3 Ostopaikan valinta

Tyypillisind pidettyjen ostopaikkojen jakauma on esitetty taulukossa 8. Tyypilli-
simmiksi kortin ostopaikoiksi kyselyssd nousivat ruoka- ja pdivittdistavarakau-
pat, kirjakaupat sekd paperi- ja/tai sisustustarvikkeisiin erikoistuneet pienem-
mat, paikalliset liikkeet. Alaluvuissa 5.3.1-5.3.3 perehdytddn tarkemmin ostopai-

kan valintaan ja sen taustalla vaikuttaviin syihin.

Ostopaikka

Ruoka-/ pdivittdistavarakauppa

Tavaratalo (esim. Sokos, Stockmann)

Kirjakauppa

Paperi- ja/tai sisustustarvikkeisiin erikoistunut paikallinen
liike

Postin toimipiste

Flying Tiger Copenhagen -myymalat

Messut, pop up -myymalit ja muut valiaikaiset myyntipisteet

Verkkokauppa

Muu, mik&d/mitka?

%
(N=330)
64 %

34 %

52 %

48 %

6 %

13 %

18 %
2%

16 %

TAULUKKO 8 Tyypillisimmaét ostopaikat
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5.3.1 Ruoka- ja pdivittdistavarakaupat: helppo tapa ostaa kortteja

Ostopaikoista suosituimpia olivat kyselyn perusteella ruoka- ja pdivittdistavara-
kaupat, joista kortteja kertoi ostavansa 64 % vastaajista. Valtaosa vastaajista pe-
rusteli ruoka- ja vahittdistavarakaupan valintaa korttien ostopaikaksi niiden
helppoudella, edullisilla hinnoilla ja kattavalla valikoimalla. Korttien ostamisen
kerrottiin sujuvan muiden ostosten lomassa helposti ja kétevésti ilman, ettd kor-
tin vuoksi tarvitsi ldhted erilliseen ostopaikkaan. Ruoka- ja pdivittdistavarakaup-
pojen voidaankin katsoa toimivan utilitaristista arvoa tuottavina korttien osto-
paikkoina, joissa kuluttajan kokema arvo syntyy ennen kaikkea korttiostosten
suorittamisen helppoudesta sekd rahan, ajan ja vaivanndon sadstamisestd; ei niin-
kdan ostopaikan elamyksellisyydestd ja siten halusta tehda ostoksia sielld huvin
vuoksi.

”Laaja valikoima ja eri hintaisia kortteja tarjolla. Lisdksi kortit saa muiden ostosten
yhteydessd kétevéasti mukaan, ja kortin saa tiputettua suoraan oston jdlkeen kaupan
ldheisyydessd olevaan postilaatikkoon.” (Kyselyn vastaaja)

”Ostan kortin usein samalla kuin teen muita ostoksia, esimerkiksi kun kdyn ruoka-
kaupassa. Toisinaan ostan kortin myos vasta matkalla tilaisuuteen, jossa sitd tarvit-
sen (esim. synttdreille) ja poikkean ensimmadiseen kauppaan matkan varrella, joka
usein on pdivittdistavarakauppa.” (Kyselyn vastaaja)

Useat vastaajat liittivat ruoka- tai pdivittdistavarakaupasta ostamiseen myos tie-
tynlaisen kiireen kortin ostamisessa. Ruoka- ja pdivittdistavarakauppaa ei valtta-
maéttd pidetty mielekkdimpéand ostopaikkana, mutta se valittiin saatavuuden, si-
jainnin ja helppouden vuoksi esimerkiksi tilanteessa, jossa korttia ei oltu ehditty
tai muistettu kdyda ostamassa aikaisemmin tai jossa tarve kortille muistui mie-
leen vasta myymaldssd. Myos haastatteluissa ruoka- ja pdivittdistavarakaupat
sekd tavaratalot mainittiin vaihtoehtona haastateltavien suosimille, kortteihin
erikoistuneille liikkeille tilanteissa, joissa erikoisliikettd ei ollut saatavilla ldhis-
tolld tai kortti oli ostettava valittomasti. Haastateltavat liittivdt usein kortin osta-
miseen ruoka- tai pdivittdistavarakaupasta erddnlaisen kompromissin valikoi-
man ja ostosten tekemisen mielekkyyden osalta; he kokivat esimerkiksi paperi-
tarvikkeisiin erikoistuneiden liikkeiden valikoiman ja tunnelman olevan miellyt-
tavampid, mutta kiireessad ruoka- ja pdivittdistavarakaupoista saattoi loytda tyy-
dyttdavan vaihtoehdon.

”Ja sit ne kirjakaupat ja marketit, no niihin tosiaan meen sit jos on vaik jo vihéan kiire,
tai et muistan vasta ihan viime hetkelld et vois kortin ostaa tai et en oo saanu ai-
kaseks mennd erikseen johonki tollaseen kivempaan liikkeeseen. Et niistd méa ostan
ehka sit helppouden takii, tai sen nopeuden ja kun oon jo valmiiks sielld kaupassa tai
siind 1ahistolld niin se on sillain helpoin vaihtoehto. Mieluummin meen kyl kirja-
kauppaan ku markettiin ku niissd on ehka jotenki kivempi valikoima ja saa jotenkin
rauhassa katella, mut sit kyl mun silti tulee loppupeleis ylldttavan usein ostettuu just
jostain Cittarista vaikkei siel ehkd oo niin kivoja kortteja kuitenkaan.” (H2)

Ruoka- ja pdivittdistavarakaupat korttien ostopaikkoina heréttivit kyselyyn vas-
tanneiden ja haastateltavien keskuudessa ajatuksia paitsi puolesta, myds vastaan.
Neljannes vastaajista valitsi ruoka- ja pdivittdistavarakaupat epamieluisimmaksi
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korttien ostopaikakseen. Valintaa perusteltiin mm. valikoiman tyylittomyydelld
ja geneerisyydelld ja siten jopa pelolla siitd, ettd joku muu on ostanut vastaanot-
tajalle samanlaisen kortin. Korteilta toivottiin enemmén persoonallisuutta ja
omaperdisyytta.

”Erityisesti marketeissa tarjonta on geneeristd "kolme ruusua ja sana onnea kultai-
sella kirjoitettuna" -laatua. Esim. ylioppilasjuhlissa hdvettda kun juhlakalu saa kuusi
samanlaista korttia kun ne sattuivat olemaan paikallisessa marketissa silmien koh-
dalla korttihyrrassd.” (Kyselyn vastaaja)

Valtaosa haastateltavista luonnehti ruoka- ja pdivittdistavarakauppojen valikoi-
maa suppeaksi ja tyylittomaéksi, ja osalla heistd valikoiman suppeuden koettiin
aiheuttavan jopa turhautumisen tunteita. Ruoka- ja pdivittdistavarakauppaa ei
my09skddn pidetty miellyttavimpéana ja inspiroivimpana ympadristond korttien os-
tamiselle. Kuluttajat toivoivat esimerkiksi esteettisempid esillepanoja ja rauhalli-
sempaa ilmapiirid korttien katselulle.

”No ma ostan kyl jost tollasista niinku, mikskd noi nyt sit luokiteltas, tavallaan
niinku korttikaupasta, tai et en osta niinku vaik ruokakaupasta. Joskus saatan ostaa
ja muistelin just et millonkohan se oli, kun just oli jonkun synttarit ja sit piti niinku,
oli tyyliin joku sunnuntai vield et ei mitk&ddn tollaset kaupat oo auki mist ostaa, niin
md just turhauduin ku just noissa ruokakaupoissa oli niin huono valikoima.” (H5)

” Ainaki ku miettii noita Cittareita ja Prismoja ja noita mistd iteki tulee vélilld ostettua
niin se valikoima on vaan jotenki sellanen et tuntuu et sitd on ihan hirveesti mut sit
silti niinku tuntuu et sieltd on tosi vaikee 16ytdd mitddan kivaa. Et jotenki tosi sellasia
tatimdisid suurin osa korteista tai sit jotain sellasta mukahauskaa. Et jotenki ne on
vaan monesti jopa vihdn mauttomia tyyliltdan.” (H2)

” Aina kun ostaa vaikka tosta ldhi-K:sta niin tulee vidhan sellanen olo, ettd voi ei. Kun
sielld on kuitenkin niin kokko valikoima. -- No just semmosia niinku perus, kuvituk-
set rumia, tai sit semmosia pelkkid kukkavalokuvakortteja mitké ei ehkd ihan omaan
mieleen 0o.” (H4)

5.3.2 Kirjakaupat ja erikoisliikkeet: elamyksellisemmat ostopaikat

Ruoka- ja pdivittdistavarakauppojen ohella suosituimpia korttien ostopaikkoja
vastaajien keskuudessa olivat kirjakaupat, joissa kertoi asioivansa 58 % vastaa-
jista, sekd pienemmadt, paperi- ja sisustustarvikkeisiin erikoistuneet paikalliset
liikkeet, jotka 48 % vastaajista valitsivat mieluisimpien ostopaikkojensa joukkoon.
Kirja- ja paperikauppojen valintaa ostopaikaksi perusteltiin usein niiden sopivan
laajalla ja persoonallisella valikoimalla. Pienet paperi- ja sisustusliikkeet valikoi-
tuivat ostopaikoiksi myos ainutlaatuisen tunnelmansa ja asiakaspalvelunsa
vuoksi. Niitd pidettiin inspiroivina ostosymparistding, joista voi luottaa loyta-
vdnsd sopivan kortin.

”No just Harjun Paperissa ja muissa tollasissa paperikaupoissa ja puodeissa on vaan
jotenkin niin kiva kdyda. Tai et tavallaan mulle on jo perinne kdyda sielld Harjun Pa-
perissa kun ennen asuin sillain et kdvelin siitd aina ohi ja sit kédvin tyyliin joka viikko
vaan kattelee sielld. Et jotenki se on jo itessdédn sellanen ihana hetki arjen keskelld kun
sinne menee kun siel on aina jotenkin niin ystédvallinen palvelu ja siel on ihan sikana
kaikkee kivaa. Ja niitd kortteja on ihan sikana ja ne on melkein kaikki nittejd, et se on
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tosi kiva kattoo niitd ja siel saa sillain rauhassa kattoo. Ja sit tietty on siel kaikkee
muutakin kivaa kun kortteja kun tykkaan kaikesta tollasesta paperikamasta.” (H2)

Pienempien, erikoistuneiden liikkeiden valintaa perusteltiin usein myos halulla
tukea paikallisia kivijalkamyymaloitad. Erityisesti Keski-Suomeen painottuneen
vastaajajoukon perusteluissa toistui paperituotteisiin erikoistunut Harjun Paperi,
jolla on Jyvédskyldssd perinteikds paperitarvikkeiden ostopaikka. Myos usea
haastateltava piti Harjun Paperia suosikkiliikkeendédn korttiostosten tekemiseen.
Lisdksi kyselyn vastauksissa ettd haastatteluissa mainittiin mm. Helsingissé si-
jaitsevat Putinki ja Paper Shop sekd Tampereella toimivat Himeenpuiston vih-
kokauppa, historiallisen Tallipihan puodit seka jo toimintansa lopettanut sisus-
tusliike Domdom.

”Kirjakaupoista ja Harjun Paperista ostan, koska haluan tukea alan kivijalkamyyma-
16itd. Joskus kiireessd ostan ruoka-/ pdivittdistavarakaupasta, mutta pidan kirjakaup-
pojen ja paperitarvikkeiden liikkeiden tunnelmasta.” (Kyselyn vastaaja)

“Ehké siihen liittyy my0s se, ettd niinku mieluummin mé nyt kidyn ja tuen vaikka
sitd Harjun Paperia ku vaikka S-markettia. Toki kdyn sit S-marketissa, tai et tuen
heitd jo muutenki niinku tarpeeks, mut siis silleen ettd tollasta niinku kivijalkakaup-
paa. -- Mutta, no jotenki just se vihdn se tunnelma ja, et se on, ja varsinki myos et toi
Harjun Paperi, kun on asunu tdilld Jyvaskylan pikkukaupungis, et tddlld on yks tol-
lanen pikkukauppa, niin musta on kiva niinku jotenkin tukee niita.” (H5)

Yksi, aikaisemmin Lontoossa asunut haastateltava my6s kuvaili brittildisid kort-
teihin ja lahjatarvikkeisiin erikoistuneita ketjuja, jotka tarjosivat hdnen mieles-
tadn ylivertaisia kortteja ja ostokokemuksia verrattuna hianen tuntemiinsa suo-
malaisiin jdlleenmyyjiin. Haastateltava kertoi ostaneensa kortteja néista liikkeista
huomattavasti enemmén kuin Suomessa asuessaan ja viettdneensd liikkeissd
huomattavan pitkia aikoja. Tallaisia korttiliikkeitd Iso-Britanniassa ovat esimer-
kiksi Cards Galore seké ironisiin huumorikortteihin erikoistunut Scribbler, joka
kertoo verkkosivuillaan olevansa “onnittelukortti- ja lahjatavaraliike, joka on tun-
nettu epdsopivasta huumorintajustaan ja rakkaudestaan upeaan designiin”.

”No se oli vaan niinku, sielld oli vaan niin paljon valikoimaa. Mut sit my®s niinku
sellasta laatuu, et ne oli niinku erilaisia, ne oli niinku selkeesti et niissd oli persoonaa,
et sielld oli vaikka jotain semmosii mis oli joku Rihannan kuva, siis sellanen maalattu,
tai joku timmonen. -- Tddlla Suomessa siihen [kortin valintaan] menee varmaan mi-
nuutti. Mut sitten sielld kaupassa mulla saatto menna tunti sielld, koska méd vaan
ihastelin niitd juttuja ja mulla ldhti niinku tavaraa mukaan aika paljon. Se on niin
jannd kontrasti kylla. Ei ne tadlld Suomessa ei oo sellasii viehéttavii kauppoja.” (H6)

5.3.3 Verkkokaupan mahdollisuudet

Kyselyn perusteella korttien ostamista verkkokaupasta ei ndhty mielekkdand; 73 %
vastaajista valitsi verkkokaupat itselleen epamieluisimmaksi korttien ostopai-
kaksi. Valintaa perusteltiin mm. sill4, ettei kortin toimitusta haluttu odottaa, vaan
se haluttiin saada kaytt6on nopealla aikataululla. Korttien ostaminen verkosta
ndhtiin vaivalloisena ja hitaana kivijalkaliikkeisiin verrattuna, eikd korttien koh-
dalla tyypillisesti pienid kertaostoksia ndhty vaivan ja toimituksen odottamisen
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arvoisina. Monet vastaajista myos pitivat tarkednd sitd, ettd padsevit fyysisesti
katsomaan ja tutkiskelemaan kortteja ostopddtostd tehdessddn, mikd ei ole
verkko-ostosten yhteydessd mahdollista. Toisaalta osa vastaajista perusteli valin-
taa myos silld, ettei yksinkertaisesti ole tullut ajatelleeksi, ettd kortteja voisi ostaa
myos verkosta; kivijalkaliikkeiden suosiminen verkkokauppojen sijaan saattaa-
kin osaltaan olla seurausta tottumuksesta.

”Yleensd tarvitsen kortin melko pian ostamisen jdlkeen, ja verkkokauppatilausta pi-
tdd odottaa useampi pdiva. Tykkddan myos valita kortteja kauppojen telineistd, ja
verkkokaupassa kortin valinnasta ei tule samanlaista kivaa fiilistd.” (Kyselyn vas-
taaja)

”Verkkokaupat eivét ole koskaan tulleet edes mieleen. Tilausprosessi toimituskului-
neen tuntuu vaivalloiselta, ja haluan padsta hypistelemddn kortteja ennen ostopéaa-
tostd.” (Kyselyn vastaaja)

Myoskaddn haastateltavat eivit olleet ostaneet kortteja verkosta, eivdtkd ndhneet
pitdneet verkko-ostamista mielekk&dnd korttien tapauksessa. Haastatteluissa yh-
deksi syyksi korttien verkko-ostamisen vélttamiselle nousivat myds ympéaristo-
kysymykset ja niihin liittyva yleinen periaate valttdd verkosta ostamista.

“No md en muutenkaan osta kauheesti, tai md yritdn vélttdd nykysin verkko-ostoste-
lua, koska eettiset periaatteet. Niin sit tuntus jotenkin vield, tai kun ei muutenkaan
ehk ihan hirveesti haluis ostaa sieltd nykysin, niin et ostas jotain postikortteja.” (H1)

”No tuntuis vidhdn oudolta tilata vaan tollanen yksittdinen kortti netistd ja sit odo-
tella et se tulee postissa. Ja ku muutenkin yritdn viahentdd netistd tilaamista ku se ei
oo niin kauheen ympéristoystavillista. Ja sit ois se muutenki outoo tilaa netistd, jo-
tenki se on kuitenki mulle melkein paras osuus siind et saa tutkiskella niitéd kortteja
sielld kaupassa ja hypistelld.” (H2)

Vaikka yksittdisten, valmiiden postikorttien ostamista verkkokaupasta pidettiin
epdtodenndkoisend, kertoivat satunnaiset kyselyn vastaajat ostavansa mielellddn
kortteja sellaisista verkkokaupoista, joissa oli mahdollista teettdd kustomoituja
kortteja esimerkiksi itse otetuista valokuvista. Mahdollisuus kustomointiin saat-
taakin olla verkkokaupan selkein etu kivijalkamyymaloihin ndhden.

”Verkkokaupat ovat minulle epamieluisa korttienostopaikka, jos korttiostoksilla tar-
koitetaan perinteisten valmiiden korttien ostamista: haluan tuntea kortin konkreetti-
sesti ja ndhdd sen omin silmin ennen ostopdatoksen tekemistd. Verkkokaupoissa itse
kustomoitavat kortit taas ovat korkealla suosikkilistallani.” (Kyselyn vastaaja)

” Askartelen mielellddn kortit itse alusta alkaen tai vahintdankin muokkaan korttiin
tulevan kuvan, minkéd vuoksi Ifolorin verkkokauppa on yksi keskeinen korttienosto-
paikkani.” (Kyselyn vastaaja)



46

5.4 Kuluttajan kokema arvo

Haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd kortin ostamisen ja ldhettamisen taus-
talla on halu ilahduttaa ldaheistd ihmistd ja saada tdméa kokemaan olonsa tarkeaksi.
Kortin antamisen tiedettiin ilahduttavan toista, ja sitd kautta sen koettiin tuotta-
van hyvédd mieltd myos itselle. Tassa tapauksessa kuluttajan kokeman arvon voi-
daan ndhdéd olevan Holbrookin (1999) arvotypologian perusteella luonteeltaan
eettistd eli toisiin suuntautuvaa ja aktiivista. Smithin ja Colgaten (2007) tyypitte-
lyn perusteella voidaan tulkita kuluttajan kokeman arvon olevan tilloin hedoni-
sista ja eldmyksellistd; se ilmenee sosiaalisiin suhteisiin perustuvana arvona,
jossa kortin antaminen tuottaa hyotyjd kuluttajan sosiaalisille verkostoille ja vah-
vistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta kortin vastaanottajan ja lahettdjan valilla.

”No ehki se on tavallaan just se, antamisen ilo on siind p&allimmadisend. Et on kiva
niinku, no etenki just jos ldhettdd kortin niin tietdd et se ilahduttaa kun niit saa niin
harvoin nykysin.” (H1)

”Et tietysti se on se niinku antamisen ilo tavallaan jos antaa toiselle ja sit varsinkin ku
nyky&an ehkd ihmiset ei endd niin paljoo saa kortteja niin se on jotenkin ihana yllat-
taa sit joku silld, ja tietty itellekin se on sit ihana jos saa kortin joskus harvoin.” (H3)

Toisaalta yksi haastateltavista myonsi, ettd toisinaan kortin antamiseen liittyy
my0s tunne sosiaalisesta paineesta. Erityisesti kortin antaminen idkkdammille
sukulaisille oli haastateltavalle tapa, josta oli vaikea joustaa, silld vastaanottajan
koettiin odottavan korttia ja pettyvin, jos se olisi jadnyt puuttumaan. Toisaalta
omanikdisten ystdviensd kohdalla haastateltava ei kokenut samanlaista velvolli-
suudentunnetta kortin ldhettamisesta.

”No joo onhan se niinkun useimmiten, et jos ldhettdd vaikka, tai vaikka niinku mum-
moille jotkut joulukortit, niin se on vdhidn semmonen pienimuotoinen pakko my®os.
Tai jos et tekis niin se ois todella outoo. Ettd on siitd semmonen velvollisuus tietylld
tapaa. Mut sit ehkd niinku sitte kaverille sit ehkd enemman silleen puhtaasti siitd ettd
haluaa sen ldhettda.” (H1)

Ylipaatdadan jotkut haastateltavista peilasivat kokemustaan korttien lahettdmisen
syistd idkkdampiin tuttaviinsa. He kokivat sosiaalisen paineen kortin ldhettami-
selle olevan huomattavasti pienempi kuin idkkddampien tuttaviensa keskuudessa.
Kortin ldhettdmistd tai antamista ei pidetty valttamattomyytend, vaan se oli en-
nemminkin erikoisuus, johon my®os haluttiin panostaa aikaisempia sukupolvia
enemman. Siksi kortti saatettiin my0s jattad ostamatta, jos tyydyttavaa vaihtoeh-
toa ei loytynyt.

“No ehki se on vaan se et ei sillain koe sitd sillain mitenkdan pakolliseks, et ei ehka
nykyddn sillain oo mikddn niinku oletus, et sais kortin. Et toki ostaa jos 1oytdd jonku
kivan, mut ei oo sillain sit sellanen olo, et ois jotenkin huono ihminen, jos ei ostakaan.
-- Esimerkiks jos miettii mun mutsii tai mummua niin tuntuu et ne on ehka eldny sel-
lasta aikaa et se kortin ostaminen on jotenki ollu sillain pakko, tai et jotenkin niilld on
sillain tosi syvddn juurtunu tapa siitd ettd aina pitdd olla kortti, kun menee johonkin,
ja sit tietty my0s jouluna ldhettdd kaikille niitd. Et itelld ei oo tollain samalla tavalla
ehkd, tai et ei sillain pelkéstdan tavan vuoks osta korttia, vaan kyl se on enemmaén sit
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et haluu aidosti ilahduttaa. Ja niinku sit on ehkd my6s valmis maksaa enemman ja
panostaa sit et se on niinku oikeesti hieno se kortti.” (H3)

Itselle ostettaessa kortin kuluttajalleen tuottama arvo on haastattelujen perus-
teella useimmiten esteettistd; omaan kayttoon kortti ostetaan tyypillisesti sisus-
tuselementiksi, jolloin se ilahduttaa omistajaansa ulkonaolldan.

“Mitd nyt tollain itelle sisustukseen ostaa ja ndin, niin tietty se on just se et ne sillain
piristdd kun ne on sillain kivan nakosid.” (H3)

“Mut sitten jos mad itelleni ostan vililld noita, mita vililld laittaa sit vaikka johonkin
seindlle tai poydalle niin niissd yleensd sitten ehké just semmosena muistona jostain
paikasta tai sit ihan vaan sisustuksena sillain, et nadyttaa kivalta.” (H4)

Estetiikan lisdksi osa haastateltavista kertoi liittdvansa itselle ostettuihin korttei-
hin vahvasti my6s henkilokohtaisia merkityksid. Kortteja pidettiin muistoina tie-
tystd paikasta tai eldménvaiheesta erityisesti silloin, kun kortti oli ostettu ulko-
mailta. Myods muilta saatuihin, saajan tarkednd pitamiin kortteihin saatettiin liit-
tdd vahvoja merkityksid, ja niitd saatettiin vaalia pitdmalld niitd nakyvalld pai-
kalla kodissa ja kuljettamalla ne mahdollisissa muutoissa myos uuteen kotiin.
Kortit toimivatkin tdssd tapauksessa paitsi esteettisen, my6s symbolisen ja ilmai-
suvoimaisen arvon ldhteend (Smith & Colgate 2007).

”No itselle se on usein niinku muisto jostain paikasta tai jostain ajanjaksosta, tai sit-
ten viélilld se voi olla ihan semmonen niinku sisustuksellinen elementti, jos se on tosi
kaunis kortti. Et voihan se olla vdhdn niinku taulukin tai semmonen. -- On mulle
niinkun mun omat ostamat kortit, ne on mulle tosi tarkeitd, et ma niinku tykkaan pi-
tdd niitd esilld ja sit ne muistuttaa just tietystd ajasta vaikka elamassa.” (H7)

“Yks kortti jonka ma nyt sit sain esimerkiks siltd mun entiseltad tyonantajalta, niin méa
kylld, kun md muutin mun uuteen kdmppaan, niin ma laitoin sen kiinni semmoseen
boordiin, ja koska siind oli semmonen tosi tarkee tsemppaava viesti niin tavallaan...
Sit meidédn porukoilla esimerkiks aina jotkut spesiaalijutut, ne on kiinnitetty jadkaa-
pin oveen. Et niinku mé ihan tykk&&n pitdd ne jossain tollain esilld. Mut emma niit
nyt mitenkddn sillain hamstraa, mut esimerkiks se kun se oli vdhé&n spesiaali, niin sen
halus laittaa siihen siind ajatuksessa, ettd joskus ma voin lukee sen kortin kun ma
meen siitd ohi ja muistaa niit juttuja, ja saan ne positiiviset vibat mitd se kirjottaja sii-
hen laitto.” (H6)

Osa kuluttajista liitti positiivisia ajatuksia my0s itse ostotilanteeseen ja korttien
katseluun kaupassa. Kortteja saatettiin katsella muuten vain, ilman varsinaista
ostoaikomusta tai tarvetta. Kuluttaja saattaakin joissain tapauksissa saada arvoa
jo korttien ostamisesta itsestdan. Osa haastateltavista kuvaili kortteja myyvéssa
erikoisliikkeesséd pistdytymistd erddnlaisena ajanviettotapana seké ilahduttavana
hetkend arjen keskelld, mikéd osaltaan kertoo korttien katselun ja ostosten tekemi-
sestd saatavan arvon olevan luonteeltaan ensisijaisesti hedonistista (Babin ym.
1994). Haastateltavat liittivat korttien ostamiseen pelkan katselun lisdksi vahvasti
my0s halun tutkiskella ja hypistelld kortteja, mikd lienee myos yksi syy sille, ettd
kortteja ostettiin mieluummin kivijalkaliikkeistd kuin verkosta.

”No just mun mielestd ne on jotenkin niinkun tosi symppis paikkoja. Tai just ehka
jotenkin sekin et kun ne myy, no ei tietenkddn pelkkaa kortteja vaan niinku
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paperitavaraa, joka on vdhdn ehkd semmonen katoava luonnonvara, ja mé oon aina
tykanny kaikist tommosista. Must se on vaan just kiva katella ja hypistelld vaikka ei
ees ostais mitddn tai et ostaisin vaik vaan... Tai tietysti mieluummin just tollain kivi-
jalkakaupasta ku sit jostain verkkokaupasta.” (H5)

”No tollasissa pienissd puodeissa on tosi ihana kdyda ihan muutenkin vaan, et joten-
kin niissd on aina sillain kiva tunnelma ja rauhassa saa hypistelld ja katella ja... Et jo-
tenkin se on mulle ehkd my®ds sillain tapa viettdd aikaa kun kdyn niissd, et kun muu-
tenkin tykk&adn kaikesta sellasesta tota, stationery-tyylisestd kamasta, mitd se nyt on
suomeks, niin tykkddan kdyda sit hypistelee niitd ja kattelee.” (H3)

Haastateltavat liittivat ostosten tekemisestd saatavaan hedonistiseen arvoon rin-
nastettavia kuvauksia pieniin ja tunnelmallisiin erikoisliikkeisiin. Sen sijaan esi-
merkiksi tavallisissa ruoka- ja pdivittdistavarakaupoissa haastateltavat eivit kat-
selleet kortteja samaan tapaan muuten vain, vaan kertoivat suuntaavansa niiden
korttiosastoille vasta, kun kortille oli todellinen ja tyypillisesti myos kiireellinen
tarve. Ostosten tekemisestd saatavan arvon kannalta ruoka- ja pdivittdistavara-
kaupat ja tavaratalot toiminevatkin ennen kaikkea utilitaristisen arvon lahteind
kuluttajalle; ne tarjoavat paikan, jossa kortin ostaminen on helppoa suorittaa.

”Just et jos on vahdn kiire ostaa se kortti ja sit ku muutenki tekee ostoksia sit sielld,
niin niistd on sit helppo ostaa. Mut ei niista tuu sit samalla lailla muuten vaan katel-
tua kortteja, et ei niistd oo niin kiva katella sillain, ku ei jossain isossa marketissa nyt
tietenké&dn oo sillain samanlaista tunnelmaa, ja tietty ne kortitkin on sit sielld vahan
enemman sellasia, tota, tavallaan niinku markettituotteita.” (H3)

”Se on sit ehkd just semmoses tilanteessa, et jos méd oon jossain tollases kaupassa
[kortteja myyvidssd pienemmassa erikoisliikkeessd]. Et vaikka just jossain ruokakau-
passa tai timmdses, niin emmad ees ikind kato oikeen niit korttihyllyja. -- Et ma tyk-
kdan just niinku korteista ja katella niitd, mut sit jostain syyst md en vaan jotenkin
mielld sitd ruokakauppaa et se niinku... Ja tietysti ehkaé sielld kdy sit vahén silleen
ehkd kiireelld vaan ostamassa et mitd nyt vaan tarvii.” (H5)

Toisaalta osa haastateltavista liitti sopivan kortin etsimiseen toisinaan myds tur-
hautumisen tunteita, jos sopivan kortin 16ytdminen osoittautui haastavaksi. Tur-
hautumisen tunne liitettiin usein suppeaan valikoimaan ja kiireeseen kortin etsi-
misessd.

”Mut niin, joskus se voi olla vdhidn turhauttavaa se niinku ettimisvaihe, et jos ei mei-
naa loytyd millddan mitaan.” (H4)

”Joskus saatan ostaa [ruokakaupoista] ja muistelin just et millonkohan se oli, kun just
oli jonkun synttarit ja sit piti niinku, oli tyyliin joku sunnuntai vield et ei mitk&an tol-
laset kaupat oo auki mist ostaa, niin md just turhauduin ku just noissa ruokakau-
poissa oli niin huono valikoima.” (H5)

”Ja siis se kortin ettiminen voi olla my6s turhauttavaa jos on oikeesti vahéan kiire ai-
kataulu vaikka ja sitten koittaa kiireessa ettii vaan jonkun kortin, niin onhan se vahan
turhauttavaa.” (H7)

Pelkdn ostosten tekemisen lisdksi kuluttajan kokema arvo vaikuttaisi syntyvan
tyypillisesti kokonaisuudessaan kortin ostamisen, kirjoittamisen ja antamisen tai
lahettdmisen prosessissa. Kortin kirjoittamista pidettiin  mielekk&dana
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aktiviteettina, jossa oli mahdollisuus muistella vastaanottajaa ja yhteisid hetkia
taman kanssa. Tamén vuoksi usea haastateltavista myos osti mieluummin kort-
teja, joissa ei ollut valmiiksi painettua tekstid; heille oli tarkedd tehda kortista ja
sen tekstistd henkilokohtainen ja juuri vastaanottajalleen sopiva.

”No ehki se kortin kirjottaminen niinku, etenki just jos on ollu jossain vaikka ulko-
mailla ja sit ei oo ndhny sitd kelle sen ldhettdd ei oo ndhny pitkdan aikaan, niin se on
kiva kirjottaa ja sit voi sithen niinkun... Tai se on jotenkin kiva se kun s kirjotat sitad
ja sulle tulee tavallaan sellanen et ei vitsi, se tulee niin ilahtuu tasta.” (H1)

“Musta on aina ihana kirjottaa se kortti, haluun aina kirjottaa siihen jotain spessua
enkd vaan tyyliin ”Hyvdi joulua” ja siind se. Et monesti mulle on se kortin kirjottami-
nen sellanen, et haluun kirjottaa sithen jonkun mun ja sen vastaanottajan jonkun yh-
teisen inside-ldpén, tai sit jotain meidédn yhteisid muistoja tai ndin. Et se on aina sil-
lain kiva hetki kirjottaa se kun muistelee niitd ja miettii sitd vastaanottajaa.” (H2)

5.5 Y-sukupolvi korttien kuluttajasegmenttina

5.5.1 Korttien asema diginatiivien elamassa

Kyselyyn vastanneista 52 % oli tdysin samaa mieltd ja 32 % jokseenkin samaa
mielts siitd, ettd he arvostavat saamaansa korttia enemmaén kuin virtuaalista ter-
vehdystd. 20 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd ja 40 % jokseenkin samaa mieltd
siitd, ettd he muistavat ldheisiddn ndiden merkkipdivind mieluummin kortilla
kuin virtuaalisesti.

Lahes kaikki haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd ovat huomanneet
korttien ldhettdmisen ja antamisen yleisesti ottaen vahentyneen digitaalisen vies-
tinnan kehittymisen myotd. Onnittelut ja tervehdykset on nyky&dan helppo ldhet-
tdd sosiaalisessa mediassa tai pikaviestipalveluiden vélitykselld, eikd jokaiselle
ystdville endd ostettu korttia tdméan kaikkina merkkipdivind ja juhlapyhina.

”[Kysymykseen uskooko digitaalisen viestinndn vaikuttaneen korttien ostamiseen ja
ldhettdamiseen kohdallaan] Kylld varmaan. Mulla henkkoht ehkd jopa ylldttavan va-
hén, mut sit monilla ihmisilld ja mun tutuilla ylipd&dtansa niin varmaan tosi paljon.
Koska niinku, just jos on vaikka synttérit niin jos ei vaikka jarjestd erikseen jotain juh-
lia et méa kutsuisin kaikki niinku mun luo, niin sithdn se on ihan vaan et onnitellaan
jossain WhatsAppissa. -- Ja on se vaikuttanu ehkd mun ittenikin silleen, ettd just en
mé ees mun ldheisimmille kavereille ehké ldhetd synttarikortteja. Jos ei nyt oo vaikka
silleen et me nyt mennaan vaikka synttarikahville, niin sitten mé saatan niinku ostaa
ja antaa.” (H5)

Toisaalta usea haastateltava mainitsi nykypdivéan jatkuvan digitaalisten viestitul-
van vaikuttaneen heiddn kohdallaan kortteihin liittyviin asenteisiin ennen kaik-
kea positiivisesti. Korttia arvostettiin entistd enemman, silld siitd oli tullut erdan-
lainen harvinaisuus vastaanotettujen ja ldhetettyjen korttien vahettya ja henkilo-
kohtaisen viestinndn siirryttyd yhda vahvemmin digitaalisille alustoille. Jotkut
haastateltavat luonnehtivat kortteja jopa erddnlaisena luksustuotteena tai vasta-
reaktiona niin sanotulle digidhkylle.
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”Ja voi just olla et kun toi digitaalinen on nykyaan niin arkista et siitd tulee entista
enemman sellanen niinku erityinen ja jopa just sillain vahan luksusjuttu, et kun ei se
00 endd sellanen mitd pitdis joka pdiva ostaa tai ihan hirveesti kerralla vaan just
niinku ldheisimmille ja sellasille niinku kaikista tdrkeimmille ihmisille ja ndin.” (H3)

”Kyl vaik monet sitd sanoo, et postikortit tulee jotenkin hiviaa ja nédin, niin en ma
usko siihen. Et pdin vastoin, melkein niistd on ainakin itelle tullu tavallaan my®s sel-
lanen vastareaktio, et kun nyky&dn saa joka pdivd jonkun WhatsApp-viestin, niin se
tuntuu jotenkin tavallaan niinku vdhemmaén arvokkaalta sit jos saa jonkun onnentoi-
votuksenkin vaan viestilld. Et ite ainakin, tai jotenkin musta tuntuu, et oisinko jopa
enemman ostanu nyt viime vuosina kortteja, kun jotenkin sellanen tosi paha di-
gidhky ja itelle ainakaan ei ihan hirveesti just merkkaa joku Facebookissa saatu onnit-
telu, et kylld kortti siind tilanteessa ilahduttais ihan sikana.” (H2)

Useat haastateltavat liittivat kortteihin my6s nostalgian tunteita ja ajatuksia pe-
rinteestd, joka haluttiin sdilyttad. Korttien antamisen ja ldhettdmisen mahdollinen
yleistyminen y-sukupolven keskuudessa saattaakin olla osa laajempaa trendid,
jossa dlykkdiden teknologioiden kehittymisen alati kiihtyessd vastaavat analogi-
set vdlineet kokevat jdlleen uutta nousua erddnlaisen vastareaktion tavoin. Posti-
ja onnittelukorttien ja muiden paperituotteiden, kuten kalentereiden ja muisti-
kirjojen, lisdksi esimerkiksi vinyylilevyt seka filmi- ja polaroidkamerat ovat teh-
neet viime vuosina uutta tulemista erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa.
My6s tutkittavat luonnehtivat korttien ldhettdmistd ja antamista ennen kaikkea
positiivisena tapana, jolla on y-sukupolvea edustavan nuoren eldmassa harvinai-
suutensa vuoksi erityinen merkitys. Perinteikkyyttd heijastaa paitsi kortti tuot-
teena itsessddn, myos ostokanavat, joissa suosittiin kivijalkaliikkeitd verkon si-
jaan.

“Mut toisaalt mé& uskon just et kun kaikki just varsinkin nykyé&an postikortit jopa
mielletddn jopa sellaseks nostalgiaks, niin méa luulen et siihen sisiltyy kaikilla ihan
sellasia positiivisia tunteita et on ne, jos nyt mietitddn vaik jotain viestintdvalineitd,
niin kyl varmaan kortit on siind joukos kaikille niinkun erityisid, kun se on kuitenkin
niin eri kun just joku tekstari.” (H5)

Vaikka korttien on useissa keskusteluissa todettu olevan niin sanotusti katoava
kansanperinne ja kuoleva tuoteryhma kehittyneen teknologian mahdollistettua
tehokkaan ihmisten vilisten viestinnidn, eivit haastateltavat tastd huolimatta ko-
keneet esimerkiksi pikaviestisovellusten tai sosiaalisen median tdysin korvaavan
kortteja. Erityislaatuisimpina osa haastateltavista piti postissa ldhetettyjd kortteja,
silld erityisesti niiden ldhettdmistd ja vastaanottamista pidettiin nykypdivana eri-
tyisen harvinaisena. Useat haastateltavat kertoivatkin korttien antamisen ja saa-
misen painottuvan kohdallaan nykyddn nimenomaan kasvotusten tapahtuviin
tilanteisiin. Postissa kortteja lahetettiin huomattavasti harvemmin.

”En ma usko et ne niinkun kokonaan loppuu. Koska just kuitenkin, no just jos on
vaikka joulu tai joku synttéarit tai joku, niin ei just joku WhatsApp-viesti vaik jouluna
nyt korvaa, tai ei se oo ldheskdan kuitenkaan silleen sama asia. Ja sit taas mul ei tuu
oikeen mieleen mitddn muuta tapaa mika korvais tavallaan kortit suoraan, muu kun
just joku viesti. Niin sen takia ma en usko et ne kyl, et kyl mé& uskon et ihmiset tulee
aina jouluna tai, vaik nekin tietysti vahentyny paljon, mut kyl mé& uskon et ne tulee
aina just vaikka jouluna ja just jonain synttdreind [antamaan/ldhettamaan kortteja].”
(H5)
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”No kyl korteil etenkin jos, et se tulee postin kautta, niin sillon se on niinkun todella
spesiaali et joku ldhettdd kortin jostain. Et ei ehkd se et sd saat just jos pitdd vaik tu-
paantuliaiset ja sit tulee kasa korttei niin ei niit ehkd arvosta samalla tavalla. Mut et
kyl etenkin jos joku ldhettdd kortin niin se on aina jotenkin tosi kiva. Ja ehké se on ta-
vallaan kasvanu silleen se merkitys kun ne on niin paljon harvinaisempii nykysin.”
(HL)

Korttien kohdalla ndyttdisikin patevdn niin sanottu Rieplin laki, jonka mukaan
uusi viestintdvéline ei koskaan tdysin korvaa vanhaa ja vakiintunutta. Esimer-
kiksi televisio ei ole korvannut radiota; sen sijaan radiolle 16ytyi uudenlaisia
kayttokonteksteja esimerkiksi autossa ja tyopaikoilla (Kilian ym. 2012). Sama lie-
nee tapahtumassa korttien kohdalla; vaikka digitaaliset viestinndn muodot ovat
korvanneet kortin arkisten viestien valittdjind, on kortilla edelleen paikkansa ti-
lanteissa, joissa viestin sis&lto tai viestimistilanne on jollain tavalla erityinen.

Useat haastateltavista uskoivat itsensd ja tuntemiensa ikdistensd mahdolli-
sesti ostavan kortteja harvemmin ja maarallisesti vahemman kuin edeltdavat ika-
luokat, mutta kdyttdvansa kortin valintaan ja kirjoittamiseen tyypillisesti enem-
médn vaivaa ja olevansa myos usein valmiita maksamaan sopivasta kortista hie-
man enemmadn. Vaikka kortit lienevit edelleen luonteeltaan enemman low- kuin
high-involvement-tuotteita, on niiden harvinaistuminen saattanut osaltaan vaikut-
taa myo0s siihen, ettd korttiin halutaan panostaa entistd enemman seké rahallisesti
ettd ajankédytollisesti.

”Ja niinku sit on ehkd myds ma ja ehkd monet muutkin mun ikdset mitd oon huo-
mannu, niin on valmiita maksaa enemman ja panostaa sit et se on niinku oikeesti
hieno se kortti, et sit taas just tuntuu et ainaki meidén 4iti on sellanen et esimerkiks
jouluna ihan sama et minkaélaisia, kunhan jotkut kortit on ja mahdollisimman hal-
valla.” (H2)

“Mut kyl mé uskon et [kortteja] tullaan ain ostamaan. Mut ehkd niinku, emma kui-
tenkaan n&é et se niinku kasvais tosta mitd se on ollu, et se nyt silleen tulis jotenkin et
enemmadn niitd ostettais. Mut ehkd enemmaén nykysin sillein, et kun ennen on ostettu
paljon ja halvalla, niin sit tullaan enemmaén ostaa laadukkaampii ja hienompia ja va-
hén kalliimmalla, et ehka siin mieles.” (H1)

5.5.2 Korttituotteiden tulevaisuus

Kyselyyn vastanneista 52 % oli tdysin samaa ja 29 % jokseenkin samaa mielta
vdittdmastd, jonka mukaan he uskovat ostavansa kortin tai kortteja vield tulevan
vuoden aikana. 18 % oli tdysin samaa mieltd ja 51 % jokseenkin samaa mieltd siitd,
ettd he uskovat posti- ja onnittelukorttiperinteen sdilyvan myos tulevaisuudessa.
Myos kaikki haastateltavat kertoivat uskovansa, ettd he itse sekd muut heidan
ikdisensd tulevat ostamaan kortteja myos tulevaisuudessa; osa uskoi korttien ku-
luttamisen jopa lisdantyvan omalla kohdallaan ja omaa ikédluokkansa edusta-
vassa tuttavapiirissadn.

”Uskon, joo [itsensd ja muiden ostavan kortteja myos tulevaisuudessa]. Koska must
tuntuu et se on niinku oikeestaan aika silleen, niinku lisddntymassakin ehkd, voisin
luulla. Varsinkin just jos riittdd semmosia uusia, mielenkiintosia ideoita ja semmosia,
niin kylld ma veikkaan et niille kyl riittda ostajii.” (H7)
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Toisaalta korttien ldhettdamisen postin kautta uskottiin vdhenevén y-sukupolven
myotd entisestddn. Useat tutkittavista pitivdt korttien ldhettamistd jokseenkin
vaivalloisena, kalliina ja epédluotettavanakin, ja korttien antamiseen liittyvan
kayttaytymisen uskottiin painottuvan tulevaisuudessa yhd enemmén kasvotus-
ten tapahtuviin tilanteisiin postitse ldhettdmisen sijaan.

”No toki toi Postin toiminta nyt on vdhdn mita on ja kun noi postimaksut nousee
koko ajan, et voisin kuvitella et ei ldhetettdis sit postissa endd yhtd paljoo. Tai just se-
kin, et ku eihdn mun ikdset ihmiset endd ees tiedd toisten osotteita ellei asu samassa
kaupungissa ja kdy kyldssd, kun ei se oo endd mikdan sillain vélttamattomyys, et tie-
tdis toisen osotteen. Et ehka sit enemman vield annetaan kortteja ihan face-to-face, tai
ainaki itelld ja omassa kaveripiirissd se on menny siihen suuntaan.” (H2)

5.5.3 Kehitysehdotukset korttien valmistajille

Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd korttivalmistajien tulisi uudistaa vali-
koimaansa, jotta se vetoaisi paremmin myo6s heiddn sukupolveensa. Useiden liik-
keiden korttivalikoimat koettiin tdlld hetkelld suureksi osaksi vanhanaikaisina ja
selvasti vanhemmalle sukupolvelle suunnattuina.

”No tietty uudistaa niitd valikoimia sillain jatkuvasti, et ne osuis myos tdn ikédsten
mieltymyksiin. Et kun kylldhan, et jos miettii esimerkiks jossain tuolla marketeissa
mitd myydé&édn, nditd ihan perus kortteja, niin aika sillain, jotenkin kylldh&n niista
huomaa sen, et ne on sillain suunnattu vahan vanhemmille ihmisille. Et uudistaa sita
valikoimaa, pyytdd vaikka jotain nuoria suunnittelijoita yhteistyohon ja ndin. Et tun-
tuu et ne on ehké vihan jaméahtany sinne johonkin kasarille.” (H3)

”No jotenkin onhan ne kuvat jotenkin tosi kokkojda monessa paikassa. Tai jotenki
semmosia, vieldkin jotain Karvisia ja Ressuja [naurua], miké ei ehkd endd oo mikédan
hirvee... Et jotain, ehkd vahan niinku paivittdd niitd. Ja jotenki hirveesti just niitd jo-
tain kukkakortteja ja niitd lemmikkieldinkorttejakin on hirveesti. Et sais ne olla joten-
kin visuaaliselta ilmeeltdan kivempia.” (H4)

Suomalaisten korttivalmistajien toivottiin myos ottavan mallia kansainvalisistd
toimijoista. Esimerkkeind pidettiin esimerkiksi brittildisid valmistajia ja jdlleen-
myyjid, joiden valikoimaa leimaavat esimerkiksi ironinen huumori ja ajanmu-
kaisten elementtien, kuten erilaisten julkisuuden henkiltiden ja hahmojen hyo-
dyntdminen korttien kuvituksissa. Haastateltavat uskoivat itsensa lisdksi mui-
denkin y-sukupolven edustajien tykdstyvdn rohkeampiin designeihin, jotka
haastavat totuttuja perinteita.

”No ehdottomasti vahan niinku tehd benchmarkkausta, ottaa noista kansainvalisista
ja noista miten noi on ulkomailla nia liikkeet. Et kun oikeesti, toki sielld on isommat
markkinat ja sielld on niinkun enemman se et ostetaan lahjoja ja ndin, mutta ma en
tiedd mikd on se syy, méd en niinkun ymmarra sitd syytd, et miksei niitd samoja jut-
tuja voitas tuoda tdnne. Et mun mielestd se ois ihan sairaan kiva, et mé tiedédn et Suo-
messakin varmasti niistd innostuttais, et ne ois enemman sellasia vetoavii ja et ne ei
ois niin sellasii perinteisii. Et must tuntuu et semmonen perinteisyys leimaa aika pal-
jon tdta Suomen korttikulttuuria. Et vois olla niinku vahan rohkeempi.” (H6)

Lisdksi osa haastateltavista nosti esiin my0s vastuullisuuteen ja ekologiseen liit-
tyvit kysymykset. Nuorten kuluttajien uskottiin kiinnittdvan nédihin huomiota
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vanhempia sukupolvia enemmin ja vastuullisuuden merkityksen entisestddan
kasvavan tulevaisuudessa. Nuoret kuluttajat toivovat toiminnalta ldapindky-
vyyttd, ja siksi vastuullisuus- ja ympéaristokysymysten huomioiminen on tarkedd
my0s korttien valmistajille, vaikka heilld onkin useisiin muihin tuoteryhmiin ja
toimialoihin verrattuna puolellaan se, ettd tuotteet valmistetaan padasiassa uu-
siutuvista materiaaleista ja niiden kierrdttaminen on helppoa.

“Toisaalta sit taas nykyddn niin paljon kaikki tédllaset vastuullisuusasiatkin pinnalla.
Siis tdytyy myontdd et ma en itseasias tiedd korttialalta hirveesti niistd, et tietysti
siind ehka niilld on puolellaan se et kortit on kuitenkin ihan paperia ainakin suurim-
maks osaks, et se ei oo mikddn varmaan pahin, ja tietysti aika pienikin se toiminta.
Mut varmaan tommoset asiat on kuitenkin se mihin nuoret taas sit vanhempia enem-
mén jopa kiinnittdd huomiota.” (H5)

“Emma tiedd voiks taa liittyy siihen, mutta jotenkin semmonen ekologisuus, et se on
ehkd myos semmonen asia mitd ehkéa kortin ostamisessakin saattais ottaa huomioon.
Niinku varsinkin meiddn sukupolvi, et se vois olla ehkd semmonen mihin vois kiin-
nittdd huomioo.” (H7)
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

6.1 Johtopditokset

Téssd pro gradu -tutkielmassa kasiteltiin suomalaisten, y-sukupolvea edustavien
kuluttajien postikortteihin liittyvad kuluttajakdyttdytymistd ja niitd ajatuksia ja
asenteita, joita kortit tuotteena nuorissa suomalaiskuluttajissa herattavat. Tut-
kielma toteutettiin yhteistydssd jyvaskyldldisen kortti- ja paperituotevalmistajan
Karto Oy:n kanssa. Yritys on tdhdn saakka pitanyt ensisijaisena kohderyhma-
nddn keski-ikdisid ja tdtd vanhempia naisia, mutta kansainvaéliset korttivalmista-
jat ovat viime vuosina havainneet postikorttien ja muiden paperitarvikkeiden
nousseen erddnlaiseksi trendiksi erityisesti nuorten naisten keskuudessa. Taman
tutkielman tarkoituksena olikin osaltaan kartoittaa, voisiko y-sukupolvi olla
merkittdva asiakasryhméd myos suomalaiselle korttivalmistajalle ja miten taméan
kohderyhmin tarpeet ja mieltymykset voitaisiin huomioida mahdollisimman
hyvin.

Kuluttajakadyttaytyminen ja ostopddtoksen syntyminen on monimutkainen
prosessi, johon vaikuttavat lukuisat kuluttajan sisdiset ja ulkoiset tekijat. Siksi
taysin kattavaa kuvausta kaikista ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistda on han-
kalaa, lahes mahdotonta luoda. Tdssd tutkimuksessa keskityttiinkin tutkimaan
ostokdyttaytymiseen liittyvid tekijoitd kuluttajan henkilokohtaisten, subjektiivis-
ten kokemusten kautta. Tutkimuksessa pyrittiin tarkastelemaan ostokayttayty-
misen ulospdin ndkyvia tekijoitd, kuten ostomaéaérid ja ostopaikan valintaa, mutta
my0s niiden taustalla vaikuttavia, syvillisempid kuten kuluttajan kokemaa ar-
voa ja sitoutumisen tasoa. Tdlld tavoin pyrittiin luomaan kokonaiskuva y-suku-
polvesta potentiaalisena kohderyhmaéna postikorttien valmistajalle.

Tdamadn tutkimuksen tavoitteena oli kuvailla y-sukupolven korttien kulutta-
miseen liittyvid tottumuksia ja preferenssejd kokonaisvaltaisesti ja saada ymmar-
rysta siitd, millaisista syistd ja minkalaisiin kayttotarkoituksiin millenniaalit os-
tavat kortteja sekd millaisten tekijoiden he kokevat vaikuttavan ostopaatoksiensa
syntymiseen. Ndin ollen tutkimuksen tavoitteena oli myos antaa toimeksianta-
jayritykselle ndkokulmia markkinointitoimenpiteiden ja liiketoiminnan kohden-
tamista koskevaan paatoksentekoon ja suuntaviivoja sithen, millaisia asioita yri-
tyksen tulisi huomioida, jos se toivoo tavoittavansa myos nuoremmat kuluttajat.
Padtutkimuskysymys oli:

Miksi, mistd ja milloin y-sukupolvea edustavat kuluttajat ostavat posti- ja onnittelukort-
teja ja mitkd tekijit vaikuttavat ostopddtoksen syntymiseen?

Paatutkimuskysymysta tdydennettiin alatutkimusongelmilla:
Miti tuotteeseen, ostopaikkaan ja hintaan liittyvid tekijoitd millenniaalit pitdvit keskei-

simpind kortin ostopiidtoksen syntymisen kannalta seki miten nimi tekijit vaihtelevat
eritasoisesti sitoutuneiden kuluttajien ja eri ostotilanteiden vilillid?
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Minkilaista arvoa posti- ja onnittelukortit ja niiden ostaminen tuottavat y-sukupolvea
edustaville kuluttajille?

Onko y-sukupolvi litketoiminnan kannalta mielekds kohderyhmd korttien valmistajalle ja
kuinka korttivalmistaja parhaiten huomioi tdmdin sukupolven tarpeet ja mieltymykset?

Ensimmadisen alatutkimusongelman kautta pyrittiin selvittdiméaan, mitka tekijat
millenniaalit kokevat merkittavimmiksi ostopaikan valinnan ja ostopddtoksensa
syntymisen kannalta. Kortin designia pidettiin ensisijaisena kortin valintakritee-
rind, eikd muita tekijoitd, kuten kortin brandia tai alkuperda pidetty sen rinnalla
ratkaisevina vaan korkeintaan lisdarvoa tuottavina tekijoind. Ostopaikka valikoi-
tui osin helppouden ja nopeuden, osin valikoiman ja tunnelman perusteella; Ba-
binin ym. (1994) ostosten tekemisestd saatavan arvon teoriaa mukaillen voidaan-
kin todeta, ettd kortin ostopaikka valitaan osin sen tarjoaman utilitaristisen, osin
taas hedonistisen arvon perusteella. Kortteja ostetaan usein ruoka- ja pdivittdis-
tavarakaupoista sekd tavarataloista, silld ne tarjoavat ostajalle helpon, nopean ja
edullisen tavan ostaa kortteja muiden ostosten yhteydessd; Babinia ym. (1994)
mukaillen ndmad ostopaikat toimivatkin kuluttajalle ennen kaikkea utilitarististen
ostosten tekemisestd saatavan arvon ldhteind. Toisaalta ndméa ostopaikat eivit
valttamattd valikoimansa ja ostokokemuksensa osalta tdysin tyydytd nuorempaa
sukupolvea, ja useat y-sukupolvea edustavat kuluttajat tekevatkin mieluummin
korttiostoksensa paperitarvikkeisiin erikoistuneista, pienemmistd liikkeistd ja
kirjakaupoista, joiden luonnehdittiin toimivan jopa pakopaikkoina arjesta ja siten
ostosten tekemisestd saatavan hedonistisen arvon (Babin ym. 1994) ldhteina.

My6s kuluttajan sitoutuminen korttituotteisiin saattaa vaikuttaa ostopai-
kan valintaan sekd siihen kuinka monimutkaiseksi ostopddtosprosessi muodos-
tuu; vahvemmin korttituotteista kiinnostuneet ja innostuneet kuluttajat hakeutu-
vat todenndkoisesti useammin ostoksille paperituotteisiin erikoistuneisiin, pie-
nempiin liikkeisiin ja kirjakauppoihin ja kertoivat kdyttdvansa kortin valintaan
aikaa toisinaan runsaastikin. Myos ostotilanteella ja vastaanottajalla on vaiku-
tusta sithen, kuinka paljon kuluttaja on valmis uhraamaan resurssejaan kortin
valintaan, ja siten ostopaikan valinta ja muu kuluttajan kdyttdytyminen saattaa
toisinaan olla riippuvaista my0s ns. tilannekohtaisesta sitoutumisesta (Michaeli-
dou & Dibb 2008).

Toisen alatutkimusongelma myo6td pyrittiin selvittdiméadn syvillisempid
korttien kuluttamisen taustalla vaikuttavia syitd. Aihetta lahestyttiin kuluttajan
kokeman arvon ndkokulmasta, ja tavoitteena oli selvittdd, minkd tyyppistd arvoa
kortit kuluttajilleen tuottavat. Kuluttajan kokeman arvon tyypittelyssd hycdyn-
nettiin Holbrookin (1999) sekd Smithin ja Colgaten (2007) esittdmid aasiakkaan
kokeman arvon tyyppejd. Haastattelujen perusteella todettiin kuluttajan koke-
man arvon olevan korttien kontekstissa moninaista ja kortin kayttotarkoituksen
mukaan vaihtelevaa. Vahvimmin arvon ndhtiin syntyvan vastaanottajan ilahdut-
tamisesta, mikd voidaan ndhdd Holbrookin (1999) esittdmén arvotyyppien pe-
rusteella eettisend arvona. Toisinaan, erityisesti itselle ostettaessa, arvo saattaa
juontaa osaltaan myos kortin estetiikasta ja tiettyyn korttiin liitetyistd muistoista
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ja muista merkityksistd. Korttien voidaankin ndhda tuottavan kuluttajalleen niin
sosiaalista, esteettistd kuin symbolistakin arvoa (Holbrook 1999; Smith & Colgate
2007).

Kolmannessa alatutkimusongelmassa keskityttiin arvioimaan sitd, onko y-
sukupolvi posti- ja onnittelukorttien kuluttajina kohderyhmd, jolle korttivalmis-
tajan voisi olla mielekéstd ja kannattavaa kohdentaa liiketoimintaansa ja markki-
nointitoimenpiteitddn. Lisdksi pyrittiin vastaamaan kysymykseen, miten kortti-
valmistaja voi parhaiten huomioida juuri timén kohderyhmaén tarpeet ja mielty-
mykset. Ajatus markkinointitoimenpiteiden kohdistamisesta tietylle sukupol-
velle perustuu yleiseen olettamukseen tdméan edustajien yhdenmukaisesta kayt-
tdytymisestd Howe & Strauss 2000), ja myo6s millenniaalien kuluttajakayttayty-
misessd on havaittu eroa edeltdviin sukupolviin ndhden, joskaan laajasti yleistet-
tavissd olevaa tutkimusta aiheesta ei ole vield tehty (Parment 2012). Tutkimuksen
tulosten perusteella my6s y-sukupolvea edustavat kuluttajat ostavat kortteja, ja
usea heistd on havainnut korttien ja muiden paperitarvikkeiden olevan nouseva
trendi myo6s suomalaisten nuorten naisten keskuudessa. Asiakassegmentin kan-
nattavuutta ja laajuutta ei timédn tutkimuksen perusteella voida tasmallisesti ar-
vioida, mutta tulokset antavat viitteitd siitd, ettd y-sukupolvi on aktiivisesti kort-
teja ostava kuluttajaryhma keski-ikdisten ja sitd vanhempien asiakkaiden rinnalla.

Tutkimustulosten perusteella nuorempien kuluttajien preferenssit esimer-
kiksi korttien ulkondon ja ostopaikkojen suhteen saattavat kuitenkin poiketa van-
hemmasta sukupolvesta. Esimerkiksi ruoka- ja pdivittdistavarakauppojen kortti-
valikoimaa pidettiin t&lld hetkelld suureksi osaksi vanhanaikaisena ja selvasti
vahvemmin perinteitd arvostavalle, vanhemmalle ikdluokalle suunnattuna. Os-
topaikoissa arvostettiin paitsi valikoimaa, myos yleistd tunnelmaa, palvelua ja
muita kokemuksellisuuteen liitettdvid piirteitd. Huomioidakseen y-sukupolven
mieltymyksid korttivalmistajan olisikin syytd uudistaa valikoimaansa ja rikkoa
totuttuja perinteitd, sekd mahdollisesti myo6s kiinnittdd huomiota jakeluteiden
elamyksellisiin elementteihin.

Yhteenvetona ja vastauksena paatutkimusongelmaan ” Miksi, misti ja milloin
millenniaalit ostavat posti- ja onnittelukortteja ja mitkd tekijit vaikuttavat ostopditoksen
syntymiseen?” voidaan todeta, ettd myos nuoret kuluttajat ostavat edelleen posti-
ja onnittelukortteja ja tulevat todenndkdoisesti ostamaan vastaisuudessakin. Kort-
teja ostetaan ystaville ja sukulaisille perinteisid merkki- ja juhlapdivid varten,
mutta hyvin usein my0s itselle; korteilta toivotaankin yhd enemman designeja,
jotka soveltuvat yksittdisen juhlapdivén sijasta useisiin tilanteisiin ja sisustusele-
mentteind kaytettdavaksi. Korttien ostamisen taustalla vaikuttaa halu ilahduttaa
laheistd, mutta toisinaan myos halu hankkia itselle erddnlainen muistoesine tai
taideteos. Kortteja ostetaan mahdollisesti mddréllisesti vahemmaén kuin ennen,
mutta toisaalta niiden harvinaistuneen luonteen vuoksi merkityksellisyys saattaa
olla jopa kasvanut siind maéérin, ettd kortin valintaan ollaan valmiita panosta-
maan enemman niin rahallisesti kuin ajankaytollisestikin.

Padasiallisia ostopaikkoja korteille ovat ruoka- ja pdivittdistavarakaupat ja
tavaratalot sekd kirjakaupat ja paperitarvikkeisiin erikoistuneet erikoisliikkeet.
Naistd ensiksi mainitut valikoituvat ostopaikoiksi ennen kaikkea helppoutensa
ja vaivattomuutensa ansiosta; viimeiseksi mainitut puolestaan kattavamman
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valikoimansa ja tunnelmallisuutensa vuoksi. Téllaisissa ostopaikoissa asiointi
tuottaa toisinaan kuluttajalle iloa jo itsessddn, ilman p&ddtymistd ostotapahtu-
maan, ja ne houkuttelevat vahvemmin kuluttajia katseluun my6s ilman etuka-
teen herdnnyttd ostoaikomusta. Ostopaikan valinnan jdlkeen keskeisin ostopda-
tokseen vaikuttava tekijd on kortin ulkomuoto - sen kuvitus, tekstit ja muotoilu
kokonaisuudessaan on kuluttajalle tarkein valintakriteeri. Sen rinnalla hinta vai-
kuttaa todennékoisesti vain siind tapauksessa, ettd kuluttajan kynnysarvona pi-
tamad hinta ylittyy. Kortin alkuperd, brandi, hyvéantekevéaisyyskohde ja muut te-
kijat toimivat korkeintaan lisdarvoa tuottavina tekijoing, eivat niinkdan ostopda-
toksen syntymisen kannalta keskeisind kriteereina.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tdssd kappaleessa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekd tutkimuksen kva-
litatiivisen ettd kvantitatiivisen aineiston osalta. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat
yleisimmadt tutkimuksen luotettavuuden ja laadun arvioinnissa kdytetyt méadreet
(Metsamuuronen 2006, 64). Tassd kappaleessa kvantitatiivisen aineiston luotet-
tavuutta lahestytdan ndiden kasitteiden kautta; laadullisen aineiston arvioinnissa
puolestaan kdytetddn kvalitatiivisen tutkimuksen kontekstiin sopivampia, rin-
nakkaisia késitteitd.

6.2.1 Kbvalitatiivisen aineiston luotettavuus

Reliabiliteetin ja validiteetin soveltuvuus laadullisen aineiston arvioinnissa kay-
tettaviksi on herdttanyt runsaasti keskustelua (Bryman & Bell 2008, 410-413). Laa-
dullista aineistoa leimaa aina jonkinasteinen subjektiivisuus, eika silld tyypilli-
sesti pyritd tulosten tdydelliseen yleistettdvyyteen tai puhtaasti oikeiden ja vaa-
rien vastausten 16ytamiseen. Sen vuoksi ensisijaisesti kvantitatiivisen tutkimuk-
sen arviointia varten kehitettyjen reliabiliteetin ja validiteetin késitteiden hyo-
dyntdmisestd ei ole padsty kvalitatiivisen tutkimuksen kontekstissa tayteen yksi-
mielisyyteen. (Hirsjdrvi, Sajavaara & Remes 2005, 217.) Reliabiliteetin ja validi-
teetin késitteiden ongelmallisuuden vuoksi tamén tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa kadytetdan vaihtoehtoisia, Lincolnin ja Guban (1985, 290-301) esitta-
mid laadun arvioinnin kriteereitd. Lincoln ja Guba ovat jaotelleet kvalitatiivisen
aineiston totuudenmukaisuuden neljadn osa-alueeseen: uskottavuuteen (credi-
bility), siirrettdvyyteen (transferability), kdyttovarmuuteen (dependability) ja vah-
vistettavuuteen (confirmability).

Uskottavuudella viitataan siihen, kuinka totuudenmukaisia keritty ai-
neisto ja siitd tehdyt 1oydokset ovat (Lincoln & Guba 1985, 294-296). Tamaén tut-
kimuksen kvalitatiivisen aineiston osalta uskottavuutta pyrittiin parantamaan
muotoilemalla haastattelukysymykset mahdollisimman yksiselitteisiksi ja valtta-
malld vastaajan johdattelua haastattelutilanteessa. Haastattelutilanteissa paino-
tettiin tutkittavan anonymiteettid sekd pyrittiin luomaan luottamuksellinen ja
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luonteva ilmapiiri ajatusten jakamiselle, minka johdosta voidaan olettaa, ettd tut-
kittavat ovat kertoneet mielipiteensd padsdantoisesti totuudenmukaisesti.

Siirrettdvyydelld viitataan siihen, kuinka hyvin tutkimustulokset ovat so-
vellettavissa eri konteksteissa ja muina ajankohtina; se onkin rinnakkainen kasite
kvantitatiivisen tutkimuksen ulkoisen validiteetin kanssa (ks. luku 6.2.2) (Lin-
coln & Guba 1985, 296-298). Haastatteluissa pyrittiin tavoittamaan seka aktiivisia
ettd satunnaisempia ostajia mahdollisimman laajojen nikemysten esiin tuo-
miseksi. Vaikka jokaisen haastateltavan kokemukset, ndkemykset ja mieltymyk-
set olivat ainutlaatuisia, 16ytyi vastauksista silti huomattavan paljon my6s yhta-
laisyyksid esimerkiksi ostopaikkojen ja tuotteen valintakriteereiden suhteen.
Tdaydentamalld kvalitatiivista, yksittdistapauksiin pohjautuvaa aineistoa laajem-
malla otannalla suoritetulla kvantitatiivisella tutkimuksella pyrittiin osaltaan
vahvistamaan tutkimuksen yleistettdavyytta.

Kayttovarmuus on ldheinen késite reliabiliteetin kanssa; silld viitataan tut-
kimuksen toistettavuuteen eli siithen, pysyisivitko tulokset samoina toistettaessa
tutkimus samankaltaisessa ympdristossd. Tulosten objektiivisuuteen puolestaan
viitataan vahvistettavuuden késitteelld (Lincoln & Guba 1985, 298-301). Tassd
tutkimuksessa kdyttovarmuutta ja vahvistettavuutta pyrittiin parantamaan ku-
vaamalla avoimesti aineiston kerddmisen ja analyysin vaiheet sekd noudatta-
malla niitd huolellisesti. Aineisto tarkastettiin ja kdytiin ldpi useita kertoja ennen
pddtelmien tekemistd, ja johtopddtokset tehtiin sen perusteella, mitka teemat tois-
tuivat haastatteluissa. On huomioitava, ettd laadullisessa tutkimuksessa tutkija
tarkastelee aineistoa aina omasta ainutlaatuisesta ndkokulmastaan, joten eri tut-
kijan tekemdnd pddtelmit ovat todenndkoisesti aina jollain tasolla poikkeavia.
Tassd tutkimuksessa pddtelmid on tuettu lukuisilla suorilla sitaateilla haastatte-
luaineistosta, minkd on osaltaan tarkoitus vahvistaa tulosten objektiivisuutta.

6.2.2 Kvantitatiivisen aineiston luotettavuus

Tdssd kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta kvantitatiivisen ai-
neiston osalta, ldhestyen aihetta validiteetin ja reliabiliteetin késitteiden kautta.
Tassa tutkimuksessa laadullista aineistoa pyrittiin tukemaan ja tdydentaméaan
kyselytutkimuksena kerdtylld kvantitatiivisella aineistolla.

Kvantitatiivisen tutkimuksen kontekstissa validiteetti jaotellaan tyypilli-
sesti sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin, missd ulkoisella validiteetilla viitataan
tulosten yleistettdvyyteen; sisdiselld validiteetilla puolestaan siihen, mittaavatko
tutkimuksessa kadytetyt mittarit juuri sitd, mitd niiden on tarkoituskin mitata
(Metsamuuronen 2006, 64-66). Tassa tutkimuksessa ulkoista validiteettia pyrit-
tiin parantamaan kerddmalld vastauksia mahdollisimman laajalta vastaajajou-
kolta sekd eliminoimalla aineistosta ne vastaajat, jotka eivit edustaneet perus-
joukkoa. Ulkoista validiteettia heikentdd kuitenkin hieman vastaajajoukon vi-
nous perusjoukkoon nidhden; vastaajajoukko painottui vahvasti tiettyyn maan-
tieteelliseen osaan Suomesta, sen edustajat kuuluivat suurimmaksi osaksi korke-
asti koulutettuun osaan vdestostd ja valtaosa vastaajista edusti naissukupuolta.
Tulokset eivit siis valttamattd olisi yleistettdvissda koko Suomen alueella, tasai-
sesti kaikkia koulutustasoja, ammattiryhmid ja sukupuolia edustavan joukon
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kohdalla. Laajuudeltaan kohtuullisen suuri otos (n. 400 vastaajaa) antaa kuiten-
kin mielenkiintoisen ldpileikkauksen y-sukupolvea edustavaan kuluttajaryh-
madan.

Tutkimuksen sisdinen validiteetti juontaa siitd, noudattelevatko tutkimuk-
sessa ja sen mittareissa kdytetyt kisitteet teoriaa, ovatko ne oikein operationali-
soidutja kattavatko ne tutkittavan ilmion riittdvan laajasti (Metsamuuronen 2006,
65-66). Tdssd tutkimuksessa sisdistd validiteettia pyrittiin parantamaan laati-
malla kyselyn kysymykset siten, ettd ne kasittdavat kuluttajakdyttaytymisen eri
aspektit mahdollisimman laajasti, ja ettd ne ovat yksiselitteisid ja helposti ymmar-
rettdvid, jolloin vadrinymmarryksien ja erilaisten tulkintojen mé&dra minimoituu.
Kyselysséd vastaajille annettiin myds mahdollisuus tarkentaa vastauksiaan avoi-
milla kysymyksilld, jolloin vddrinymmarrysten méddrd pystyttiin minimoimaan
myos tutkijan tekemien tulkintojen osalta.

Reliabiliteetilla viitataan tutkimuksen toistettavuuteen eli siihen, ovatko
tutkimuksessa kdytetyt mittarit johdonmukaisia ja saataisiinko sama tutkimus
toistamalla samanlaiset tulokset (Metsamuuronen 2006, 67-68). Kyselytutkimuk-
sen reliabiliteettia pyrittiin parantamaan kayttamalld vastaajille helppokayttoista
verkkokyselyalustaa sekd tekemdlld kysymyksenasetteluista yksinkertaisia ja yk-
siselitteisid. Kyselyyn oli mahdollista vastata silloin, kun tilanne oli vastaajalle
itsellensd sopivin; ndin oli mahdollista vahentdd esimerkiksi vasymyksen tai ra-
situsten vaikutusta vastauksiin. Toisaalta osa kysymyksistd vaati vastaajiltaan
muistelua ja menneiden tilanteiden mieleenpalauttamista, ja ihmismuistin epa-
vakaisuudesta johtuen tulokset saattaisivatkin hieman poiketa toisistaan toistet-
taessa tutkimus mychemmin.

Mittareiden kehittdmisen ldhtokohtana kohderyhmén ja tamén ulkoisen
kayttaytymisen kuvailussa, ei niinkédéan ilmididen selittdimiseen tai syy-seuraus-
suhteiden etsimisessd. Taméa mahdollisti sen, ettd haluttuihin kysymyksiin voi-
tiin etsid vastauksia suorilla kysymyksilld, ilman monitasoisempien mittareiden
rakentamista, joiden kohdalla sisdisen validiteetin seka reliabiliteetin takaaminen
olisi ollut haastavampaa.

6.3 Suositukset yritysjohdolle

Tassd kappaleessa annetaan kdytannon suosituksia sithen, kuinka yritysjohdon
tulisi tutkimuksen tulosten perusteella edetd paatoksenteossa. Tamén tutkimuk-
sen tulosten perusteella toimeksiantajayrityksen olisi syytd harkita markkinoin-
titoimenpiteidensd suuntaamista myos y-sukupolvelle. Taméa kohderyhma vaatii
kuitenkin uutta ldhestymistapaa esimerkiksi valikoiman suhteen.

Tutkimuksen perusteella nuoret kuluttajat arvostivat helppoutta, nopeutta
ja edullisuutta korttien ostamisessa, ja esimerkiksi ruoka- ja pdivittdistavarakau-
pat ja tavaratalot onkin syyta pitdd keskeisind myyntikanavina myos y-sukupol-
ven kohdalla. Kuitenkin esimerkiksi ruoka- ja pdivittdistavarakauppojen valikoi-
malta perddankuulutettiin uudistumista, jotta se vastaisi paremmin myds nuorten
kuluttajien mieltymyksid. Myoskddn yleistda tunnelmaa ja ostosten tekemisen
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miellyttdvyyttd ei pidetty ndiden ostopaikkojen vahvuutena, joten tuotevalikoi-
man lisdksi my06s ymparistoon liittyvien elementtien muutoksilla saattaisi olla
positiivinen vaikutus nuorten kuluttajien ostokdyttdytymiseen nédiden jakeluka-
navien kohdalla. Tutkimukseen osallistuneet antoivat myos konkreettisia ehdo-
tuksia siitd, milld tavoin korttivalmistaja voisi parantaa nuorten kuluttajien osto-
kokemusta. Esimerkiksi yhteistydssd nuorten suunnittelijoiden kanssa voitaisiin
kehittdd ulkoasultaan millenniaaleja paremmin miellyttdvid korttituotteita; mar-
kettien ja tavaratalojen ostoymparistdistd taas voitaisiin tehdd elamyksellisempia
esimerkiksi shop-in-shop -tyyppisid ratkaisuja hyodyntamalla.

Vaikka verkkokauppa on kasvussa ja erityisesti nuoret kuluttajat ndhdadan
tyypillisesti tottuneina verkko-ostosten tekijoing, ei verkkokauppa valttamatta
ole ainakaan toistaiseksi potentiaalisin kanava korttien myymiseen eiké siten ai-
heellinen kohde ldhitulevaisuuden investoinneille. Korttien kaltaisen perinteisen
tuotteen kohdalla péddasiallisena jakelukanavana lieneekin syytd sdilyttdaa perin-
teiset kivijalkamyymadlit. Toisaalta tdma ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiko kort-
tivalmistaja voisi olla ldsnd myos verkossa; esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
kortit ovat esteettisyytensa vuoksi melko helposti markkinoitavissa oleva tuote,
jonka presenssissd on mahdollista panostaa erityisesti sisdllon visuaalisuuteen.

Tutkimuksen perusteella nuoret kuluttajat kokevat kortit niiden harvinais-
tuneen luonteen vuoksi jopa erddnlaisena luksustuotteena ja ovat siten valmiita
kayttdamdan kortin valintaan ja ostamiseen aiempaa enemmadn resursseja. Siksi
valikoiman ja ostoymparistjen kehittaminen eksklusiivisemmaksi saattaisi olla
yksi vaihtoehto tdaméan kuluttajaryhmén, erityisesti sen aktiivisemman osan, ta-
voittamiseen. Kadytdnnossd tamd tarkoittaisi investointeja tuotekehitykseen ja
konseptisuunnitteluun. Ajatusta kortin erityislaatuisuudesta seké sen tarkoituk-
sesta ldheisen ilahduttamisen vilineend olisi todenndkoisesti hedelmallistd ko-
rostaa myos kuluttajille suuntautuvassa markkinointiviestinndssd, samoin kuin
kuluttajalle lisdarvoa tuottavia tekijoitd, kuten korttien tuotannon ja taiteilijoiden
kotimaista alkuperaa.

Ennen toimenpiteisiin ryhtymistd on syytd laaja-alaisesti arvioida niiden
vaikutukset ja kannattavuus. On myos huomioitava, ettei y-sukupolvi ole ainoa
potentiaalinen kohderyhmad korttien valmistajille ja jdlleenmyyjille, eikd muita,
tdhdan asti pddasiallisina pidettyjd segmenttejd, tule jattdd sen kustannuksella
huomioitta. Kuluttajien, niin millenniaalien kuin muidenkin ikdryhmien, asen-
teet ja kdyttdytyminen on myos jatkuvassa muutoksessa, ja siten yrityksen onkin
syytd panostaa toistuvaan kuluttajatutkimukseen paatoksentekonsa perustana.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja ehdotuksia jatkotutkimukselle

Tamdn tutkimuksen, kuten kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksen ylipdatddn,
keskeisin rajoite liittyy kuluttajan irrationaalisuuteen sekd taman kayttaytymi-
sessd usein vallitsevaan sanojen ja toiminnan ristiriitaan. Kuluttajan kayttayty-
miseen ja ostopddtoksiin liittyy aina tunteita, asenteita ja monimutkaisia kogni-
tiivisia prosesseja, joita kuluttajan itsensd voi olla mahdotonta, kuvailla
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sanallisesti. Siksi kuluttajan kayttdytymistd tdméan kyselyssa tai haastattelussa
antamien vastausten perusteella on usein mahdotonta tdysin ennustaa.

Tutkimuksen toinen keskeinen rajoite liittyy sen yleistettavyyteen. Tutki-
muksen kyselyaineisto kerittiin padasiassa Jyvaskyldn alueella asuvilta kulutta-
jilta, ja valtaosa sekd kyselyyn vastanneista ettd haastatteluihin osallistuneista oli
korkeakoulutettuja nuoria aikuisia. Siksi etenk&dan kyselytutkimuksen tuloksia ei
voida yleistdd koskemaan koko y-sukupolvea Suomessa ikdluokan ollessa hyvin
heterogeeninen esimerkiksi edustajiensa asuinalueen, koulutustason ja sosioeko-
nomisen aseman suhteen. Toisaalta haastatteluihin osallistui nuoria kuluttajia
ympadri Suomen; timd parantaakin osaltaan tulosten yleistettdvyyttd maanlajaui-
sesti.

Tdamdn tutkimuksen tavoitteena oli kuvailla kokonaisvaltaisesti y-sukupol-
ven kuluttajakdyttaytymistd posti- ja onnittelukorttien kontekstissa. Jatkossa tut-
kimuksissa voitaisiin tdismentdd ja syventdd ymmarrystd yksittdisten muuttujien,
kuten esillepanojen, korttien tuoteominaisuuksien ja brandin, vaikutuksesta os-
topddtokseen. Tamd vaatisi tastd tutkimuksesta poikkeavaa, tutkimusotteeltaan
selittdvad ja kvantitatiiviseen aineistoon pohjautuvaa tutkimusta. Myos esimer-
kiksi katseenseurantaan perustuva tutkimus saattaisi olla hedelmallista tutkitta-
essa esimerkiksi sitd, millaiset tuotedesignit vetoavat kuluttajiin parhaiten.

Tassd tutkimuksessa kohderyhménad oli yksinomaan y-sukupolvi, eiké tut-
kimukseen siséllytetty verrokkiryhmaa tiata edeltdvien sukupolvien edustajista.
Vertaileva tutkimus esimerkiksi y-sukupolven ja suurten ikdluokkien ostokayt-
taytymisen valilld voisikin tuottaa tasmallisempdd tietoa sukupolvien vélisista
eroista. Sen avulla voitaisiinkin entisestddn selkeyttdd kohderyhmien vilisid
eroja sekd erilaistaa markkinointia ja liiketoimintaa vastaamaan juuri ndiden
asiakassegmenttien tarpeita. Myos vertailu y-sukupolven sisdltd 1oytyvien, raja-
tumpien kuluttajaryhmien vililld voisi auttaa kannattavimpien asiakassegment-
tien 1oytdamisessa.
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LIITTEET

LIITE1 - HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot
Keskimiirdinen korttien ostomdaidra vuosittain

Tuotteen ja ostopaikan valinta
Mieti viimeisintd korttiostostasi tai muutamia niista.

Mihin tarkoitukseen ostit kortin?

Millaisen kortin ostit?

Mista ostit kortin?

Osaatko arvioida, miten pdddyit valitsemaan juuri taman kortin tai kortit?
Mitka tekijdt sinulle ovat tarkeimpid kortin valinnassa eli mihin asioihin kiinnitat
huomiota, kun valitset korttia?

(Mitéd sinulle merkitsevat

kortin kuva,

kortin tekstit,

brandi,

hinta,

kortin alkupera?)
Kumpaa painotat kortin valinnassa enemmaén: omia mieltymyksiési vai mieliku-
vaasi siitd, minké&laisesta kortista vastaanottaja saattaisi pitdad?

(Vaikuttaako valintaan esimerkiksi vastaanottajan

ika,

sukupuoli,

mielenkiinnon kohteet,

persoonallisuus?)
Onko sinulla jokin tietty korttibrdandi/taiteilija jonka korteista pidat erityisesti?
Miksi?
Mistd useimmiten ostat kortteja?

Osaatko sanoa, miksi padadyt tyypillisesti ostamaan kortteja juuri tdstd os-

topaikasta/paikoista?
Mistd mieluiten ostaisit kortteja?

Mika tekee tastd/ndistd sinulle mieluisia ostospaikkoja?

(Voisitko kuvailla ndiden liikkeiden valikoimaa, esillepanoja, tunnelmaa,

sijaintia jne.)

Jos mieluisin ostopaikkasi on eri kuin se, mistd useimmiten ostat kortteja,

osaatko sanoa, mistd tamd johtuu?

Onko jotain paikkaa, mistd et halua ostaa kortteja?

Miksi?
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(Voisitko kuvailla ndiden liikkeiden valikoimaa, esillepanoja, tunnelmaa,
sijaintia?)
Mitad pitdisi olla toisin, jotta ostaisit kortteja ndistd paikoista?
Oletko kdynyt (Suomessa tai ulkomailla) jossakin kortteja myyvéssa liikkeessd,
joka kokonaisuudessaan tai korttiosastonsa osalta olisi erityisesti jadnyt mieleesi?
Mika teki siitd mieleenpainuvan?
Ostatko kortteja verkosta? Miksi/miksi et?
Askarteletko kortteja itse tai teetdtko niitd jossain verkkopalvelussa?
Missad suhteessa ostat kortteja vs. askartelet itse?

Muut ostopiddtosprosessia luonnehtivat tekijat
Mihin eri kdyttotarkoituksiin ostat kortteja?
(Ostatko kortteja esim.:
Itselle/toiselle?
Erityisesti jonkin tietyn juhlan aikaan?
Ulkomailta/ulkomaille ldhetettdavaksi?)
Jos arvioit tyypillistd kortinostotilannetta, niin kuinka paljon suunnilleen kaytt
aikaa kortin valintaan ja vaihtoehtojen vertailuun?
Onko eri ostotilanteissa eroja?

Ostatko joskus kortteja tdysin impulsiivisesti, suunnittelematta? Miké sai sinut
tdssd/ndissa tilantei/essa ostamaan kortin?

Tutustutko joskus kauppojen korttivalikoimiin, vaikkei sinulla olisi konkreettista
tarvetta kortille?

Millaiset ostopaikat ja esillepanot houkuttelevat sinua katselemaan kortteja?

Onko sinulla ollut tilanteita, joissa olisit voinut ostaa kortin, mutta et kuitenkaan
ole ostanut?

Mitka tekijat mahdollisesti vaikuttivat sithen, ettd padadyt jattaméaan kortin
ostamatta?

Mikaé voisi saada sinut ostamaan kortin todenndkoéisemmin myds néissa ti-
lanteissa?

Muistatko tilannetta, jossa olisit ndhnyt kortteja koskevan mainoksen, somejul-
kaisun tmv.?

Uskotko niiden vaikuttaneen omiin korttiostoihisi?
Jos, niin milla tavalla?
Seuraatko sosiaalisessa mediassa jotakin korttivalmistajaa, -taiteilijaa, -jdlleen-
myyjdd tai muuta tahoa, joka julkaisisi kortteihin liittyvaa sisaltoa?
Millaisia ndma siséllot ovat ja mikd saa sinut seuraamaan niiden julkaisijoita?
Julkaisetko kortteihin liittyvaa sisdltod itse?

Kuluttajan kokema arvo ja syyt korttien kuluttamiselle

Osaatko sanoa, mitkd ovat perimmadiset syyt, joka saa sinut ostamaan kortteja?
Ts. mitd saat itsellesi korttien ostamisesta?
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Ovatko syyt erilaisia ostaessasi korttia eri kayttotarkoituksiin?

(Onko aikaisemmin esittamiesi kdyttotarkoitusten vélilld eroa siind, minkd
koet kortin ostamisen perimmaiseksi syyksi?)

Minkalaisia tunteita sinussa herdttavat kortin ostamisen ja antamisen/ldhettdami-
sen vaiheet:

Sopivan kortin etsiminen ja kortin ostaminen

Kortin kirjoittaminen

Kortin antaminen/ldhettdiminen vastaanottajalle

Kortin vastaanottaminen itse?

Koetko jonkin néistd vaiheista erityisen positiivisena/negatiivisena?
Mité kortit, niiden antaminen ja vastaanottaminen ylipddtdaan merkitsevit sinulle?
Onko niilld jokin erityinen merkitys elaméssési?

Y-sukupolven erityispiirteet ja vertailu edeltdaviin sukupolviin

Osaatko arvioida, kuinka paljon omanikéiset ystdvési ostavat kortteja?
Oletko huomannut méédrassd muutosta viime vuosien aikana?

Missa tilanteissa olet saanut kortteja omanikdisiltd ystaviltasi?

Minka tyylisid kortteja saat omanikdisilta ystaviltasi?

Poikkeavatko korttien tyyli ja tilanteet jollakin tavalla vanhemmilta ihmi-
siltd saamistasi korteista?

Tieddtko, minka tyylisid kortteja ja mistd esimerkiksi vanhemmillasi tai isovan-

hemmillasi on tapana ostaa?

Oletko havainnut eroja vanhempien ihmisten ostotottumuksissa korttien
suhteen verrattuna itseesi ja muihin ikéisiisi kuluttajiin?

Onko mielestdsi jotain asioita, joita korttivalmistajat voisivat tehda toisin vedo-

takseen paremmin sinun ja muiden nuorten kuluttajien mieltymyksiin?

Onko digitaalisen viestinndn kehittyminen ja yleistyminen vaikuttanut korttien

lahettamiseen omalla kohdallasi? Jos, niin miten?

Uskotko sinun ja muiden ikdistesi ostavan kortteja myos tulevaisuudessa?
Uskotko korttien ostamisen tapojen muuttuvan jollakin tavalla tulevaisuu-
dessa?

Entd uskotko korttien ldhettdmisen tapojen muuttuvan jollakin tavalla tule-
vaisuudessa?

Vapaa sana aiheesta
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LIITE 2 - KYSELYLOMAKE

1. Oletko ostanut posti- tai onnittelukorttia viimeisen vuoden aikana?

Kylla
En

Jos vastasit “En”, siirry kohtaan 12.

2. Kuinka monta korttia olet ostanut keskimairin viimeisen vuoden ai-
kana?

Vahemmain kuin 5 kpl
5-10 kpl
Enemman kuin 10 kpl
En osaa arvioida

3. Mihin tarkoitukseen ostat kortteja? Valitse kaikki ostotilanteet, jotka ovat
toteutuneet kohdallasi viimeisen vuoden aikana.

Ystavan/sukulaisen syntymépaiva

Muu ystdvan/sukulaisen henkilokohtainen merkkipdiva (kastajaiset, valmistujaiset,
hiit jne.) Mikd/mitka?

Ystavanpdiva

Isdn- ja/tai ditienpdiva

Paasidinen

Joulu

Yleinen tervehdys ystaville/sukulaiselle

Ostan kortteja itselleni, esim. sisustukseen

Postikortteihin liittyvad harrastusta varten (esim. postcrossing tai kerdily)
Matkamuistoksi tai ldhetettdviksi matkalta

Muu, miksd/ mitka?

4. Mista tyypilisesti ostat kortteja? Valitse 1-3 sinulle tyypillisintd korttien
ostopaikkaa.

Ruoka-/ péivittdistavarakauppa

Tavaratalo (esim. Sokos, Stockmann)

Kirjakauppa

Paperi- ja/tai sisustustarvikkeisiin erikoistunut paikallinen liike (esim. Paper Shop, Harjun
Paperi). Mikd/ mitks?

Postin toimipiste

Flying Tiger Copenhagen -myymald

Messut, pop up -myymalit ja muut valiaikaiset myyntipisteet

Verkkokauppa, mikd/ mitks?

Muu, miké/mitks?

5. Kerro lyhyesti, miksi ostat kortteja juuri ndistd ostopaikoista/-paikasta.

6. Mistd vahiten mieluusti ostat tai ostaisit kortteja? Valitse 1-3 sinulle epamielui-
sinta ostopaikkaa.
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10.

11.

12.

13.

14.

Ruoka-/ péivittdistavarakauppa

Tavaratalo (esim. Sokos, Stockmann)

Kirjakauppa

Paperi- ja/tai sisustustarvikkeisiin erikoistunut paikallinen liike (esim. Harjun Paperi, Pa-
per Shop)

Postin toimipisteet

Flying Tiger Copenhagen -myymalat

Messut, pop up -myymalat ja muut valiaikaiset myyntipisteet

Verkkokaupat

Kerro lyhyesti, miksi et tyypillisesti osta kortteja nédistd ostopaikoista/-
paikasta.

Mitd posti- ja onnittelukorttibrandeja tiedat?

Seuraatko jotain postikorttibrandid, -taiteilijaa tai -jalleenmyyjda sosiaali-
sen median kanavissa?

En
Kylld, mitd ja missd kanavissa?

Kuinka paljon olisit valmis korkeintaan maksamaan postikortista (= yksi-
osainen kortti, jossa viesti ja osoitetiedot kirjoitetaan kddntopuolelle)?

(Raahausvalikko 0,50 € vilein)

Kuinka paljon olisit valmis korkeintaan maksamaan onnittelukortista (=
kaksiosainen kortti, joka ldhetetdan kirjekuoressa)?

(Raahausvalikko 0,50 € vilein)

(Vain kysymyksessi 1 vaihtoehdon ”Ei” valinneille) Mikad on padasiallisin syy
sille, ettet osta posti- tai onnittelukortteja? Valitse 1-3 mielestdsi paina-
vinta syyta.

Pidén korttien antamista/ldhettdmistd turhana

Uskon, ettd kortin mahdollinen vastaanottaja pitédisi korttia turhana
Kortit ovat mielesténi liian kalliita

Postimaksut ovat mielesténi liian kalliita

Haluan s&ddstdd ympéristoa

En 16yda mieleisidni kortteja

Askartelen kortit mieluummin itse

Teetdn kortit mieluummin itse ottamistani kuvista

Muu syy, mika?

Muistan ldheisidni heiddn merkkipdivinddn mieluummin virtuaalisesti
(esim. sosiaalisessa mediassa tai tekstiviestilld) kuin kortilla.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

Arvostan saamaani korttia enemmaén kuin virtuaalista tervehdysta.



71

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

15. Askartelen kortin itse tai teetdn sen itse ottamistani kuvista mieluummin
kuin ostan valmiin kortin.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

16. Arvostan itse tehtyd korttia enemmaén kuin valmiiksi ostettua.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

17. Piddn postikorttien ostamista ja ldhettdmistd turhana.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

18. Mielesténi posti- ja onnittelukorttien ldhettdminen on vanhanaikaista.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

19. Uskon ostavani kortin/kortteja vield tulevan vuoden aikana.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

20. Uskon posti- ja onnittelukorttiperinteen sdilyvan myos tulevaisuudessa.

Téaysin samaa mieltd - Jokseenkin samaa mieltd - Ei samaa eiké eri mieltd - Jokseenkin
eri mieltd - Taysin eri mieltd

Taustatiedot
21. Syntymévuosi

22. Sukupuoli

23. Koulutustaso (jos tutkintosi on kesken, valitse se tutkinto, jota suoritat
talld hetkelld)

Tutkijakoulutus

Ylempi korkeakoulututkinto
Alempi korkeakoulututkinto
Lukio

Ammattikoulu

Peruskoulu

Muu
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LIITE 3 - VERKKOKYSELYN KYSYMYSTEN 13-20 VASTAUSJAKAUMAT

Taysin Jokseen- | Eisamaa | Jokseen- | Tdysin Ka. n
samaa kin sa- eikd eri kin eri eri mieltd
mieltd (1) | maa mieltd (3) | mieltd (4) | (5)

mieltd (2)

Muistan ldheisiani | 20 % 40 % 11 % 23 % 6% 2,55 392
merkkipédivina
mieluummin virtu-
aalisesti kuin kor-
tilla

Arvostan saamaani | 52 % 32 % 9 % 5 % 2% 1,73 392
korttia enemmain
kuin virtuaalista
tervehdysta

Askartelen kortin 17 % 30 % 16 % 25 % 12 % 2,85 391
itse tai teetdn sen
itse ottamistani ku-
vista mieluummin
kuin ostan valmiin
kortin

Arvostan itse teh- 43 % 31 % 17 % 8 % 1% 1,94 392
tyd korttia enem-
mén kuin valmiiksi
ostettua

Pidan korttien 14- 4% 18 % 11 % 34 % 33 % 3,73 391
hettdmista turhana

Mielesténi korttien | 4 % 24 % 15 % 32 % 24 % 3,49 392
ldhettdminen on
vanhanaikaista

Uskon ostavani 52 % 29 % 5% 10 % 4% 1,86 392
kortin/kortteja
vield tulevan vuo-
den aikana

Uskon posti-jaon- | 18 % 51 % 15 % 13 % 3% 2,33 392
nittelukorttiperin-
teen sdilyvan myos
tulevaisuudessa




