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Personoinnilla ja kanta-asiakasohjelmilla on suuri merkitys asiakastyytyvaisyyteen seka -uskolli-
suuteen. 80 prosenttia kuluttajista valitsee mieluummin yrityksen, joka tarjoaa personointia. Eri-
tyisesti Z-sukupolvi arvostaa personointia, mutta perinteiset kanta-asiakasohjelmat eivat ole Z-
sukupolvelle tarkeita. Z-sukupolvella tarkoitetaan vuosien 1995-2010 valilla syntyneita henki-
|6itd. Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida, millaisia merkityksia perso-
noidulla kanta-asiakasohjelmalla on suomalaisille taysi-ikdisille Z-sukupolven edustajille. Lisaksi
tarkoituksena on muodostaa hypoteettisia kuluttajatyyppeja. Case-kanta-asiakasohjelmana tut-
kimuksessa toimii K-Plussa.

Tutkimuksen teoreettinen osuus keskittyy Z-sukupolveen, kanta-asiakasohjelmaan ja personoin-
tiin. Naiden aiheiden perusteella muodostetaan teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viiteke-
hys kuvastaa kanta-asiakasohjelman ja personoinnin hyotyja seka haittoja Z-sukupolvelle. Tutki-
mus on laadullinen tutkimus, jonka ldahestymistapa on fenomenologishermeneuttinen. Tutki-
muksen aineisto on keratty teemahaastatteluiden avulla 20.6.-29.7.2024. Haastatteluita toteu-
tettiin yhteensa yhdeksan.

Taysi-ikdiset Z-sukupolven edustajat ovat vuonna 2024 syntyneet vuosien 1995-2006 valilla.
Heille tarkeda on esimerkiksi tasa-arvo, oikeudenmukaisuus, rehellisyys ja vastuullisuus. Kulut-
tajana he ovat harkitsevia, mutta tekevat myods herateostoksia. Ostoprosessi on yleensa pitka
eteenkin kalliissa ostoksissa ja he tarvitsevat aikaa vertailuun.

Toteutettujen haastatteluiden perusteella voidaan muodostaa kolme hypoteettista kuluttaja-
tyyppia: Kuluttajatyyppi A, B ja C. Kuluttajatyyppi A on hypoteettisista kuluttajatyypeista tyyty-
vaisin ja sitoutunein. Han pitaa kanta-asiakasohjelmasta seka personoinnista ja on hyvin sitoutu-
nut siihen. Kuluttajatyyppi C puolestaan ei ole sitoutunut kanta-asiakasohjelmaan. Hanelle
kanta-asiakasohjelma ei merkitse juuri mitaan eika han ei ole huomannut personointia. Han voisi
luopua kanta-asiakkuudesta, milloin vain. Kuluttajatyyppi B on naiden kahden kuluttajatyypin
valimuoto. Kanta-asiakasohjelma ei herata hanessa erityisesti mitdaan voimakkaita tunteita,
mutta han on kuitenkin suhteellisen sitoutunut kanta-asiakasohjelmaan.

Kuluttajatyyppien valilta 10ytyy myos paljon yhtalaisyyksia. Kaikille esimerkiksi helppokayttdisyys
on todella tarkeaa. Helppokayttoisyys tarkoittaa eri kuluttajille erilaisia asioita: osa pitaa sovel-
luspohjaisia kanta-asiakasohjelmia helppokayttoisind ja osa taas sahkopostiin liitettya kanta-
asiakasohjelmaa. Tietoturvaan liittyvat kysymykset huolettavat myo6s kaikkia kuluttajatyyppeja ja
he toivovat siihen enemman lapinakyvyytta. Personointi herattaa tasta syysta kaikissa myos jon-
kin verran ristiriitaisia tunteita, silla he tiedostavat sen tarkoittavan sitd, ettd heista kerataan tie-
toa.
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1 Johdanto

Milta kuulostaisi viikoittain vaihtuvat henkilokohtaiset ja vain sinulle kohdennetut edut?
Ndin toimii esimerkiksi kanta-asiakasohjelma K-Plussan OmaPlussa-edut (K-Plussa,
2024a). Kyse on personoidusta markkinoinnista. On ennustettu, etta lahitulevaisuudessa
personoitu markkinointi tulee olemaan avain yrityksen menestykseen (Boudet ja muut,
2019, s. 1). Aiemmin suurille joukoille kohdennettu massamarkkinointi on ollut suosit-
tua, mutta sen suosio on vahentynyt personoidun markkinoinnin myota (Vesanen, 2007,

s. 409).

80 prosenttia kuluttajista valitsee todenndakdisemmin yrityksen, joka tarjoaa personoi-
tuja palveluita (Epsilon, 2018). Ballin ja muiden (2006, s. 398) mukaan onnistunut perso-
nointi lisda asiakastyytyvadisyyttd, luottamusta ja tata kautta asiakasuskollisuutta. Perso-
noinnin avulla yritys voi luoda asiakkaan kanssa suhteen, joka tuo asiakkaalle turvaa ja

tuntuu henkilokohtaiselta. Kynnys yrityksen vaihtamiselle kasvaa talléin huomattavasti.

Onnistunut kanta-asiakasohjelma voi saada uuden asiakkaan kayttaytymaan kuin pitkan
ajan uskollinen asiakas. Tallaisella kayttaytymisella tarkoitetaan esimerkiksi isoa ostovoi-
maa sekd uusien asiakkaiden hankkimista suosittelemalla yritystd muille (Yi & Jeon,
2003.) Salilahin (2019, s. 16—17) mukaan kanta-asiakasohjelma vaikuttaa personoinnin
tavoin asiakastyytyvadisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Asiakastyytyvaisyys luo positiivi-
sen suhteen yrityksen ja asiakkaan valille. Positiivisuudella on iso vaikutus siihen, etta

asiakas ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun myds tulevaisuudessa.

Yritysten huomio on alkanut kddntymaan entista enemman Z-sukupolveen. Z-sukupolvi
kattaa 32 prosenttia maailman vdestosta ja he ovat noin 14—29-vuotiaita ihmisid, jotka
eivat ole koskaan eldneet ilman Internetia (Chillakuri, 2020, s. 1277.) Suomessa Z-suku-
polven osuus on noin 17 prosenttia vdestosta (Kyllonen, 2023). Chillakurin (2020, s.
1277) mukaan jokainen sukupolvi eroaa toisistaan muun muassa arvoiltaan ja piirteil-

taan. Eroavaisuuksien ymmartaminen on tarkeaa, jotta yritykset voivat kohdata jokaisen



eri sukupolveen kuuluvan henkilon oikealla tavalla. Z-sukupolvi arvostaa personointia ja
silla on suuri vaikutus asiakasuskollisuuteen (McKee ja muut, 2024, s. 1). Perinteiset
kanta-asiakasohjelmat eivat kuitenkaan Merrimanin (2015, s. 9) mukaan houkuta Z-su-
kupolvea samalla tavalla kuin aiempia sukupolvia. Z-sukupolvi ei ole yhta uskollinen yri-

tysta kohtaan, jos se ei vastaa heidan tarpeisiinsa — ja nopeasti.

K-Plussa on Suomen laajin ja monipuolisin kanta-asiakasohjelma — etuja voi saada lahes
3000 ostopaikasta. Kaikki kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat henkilét saavat yhteisia
etuja, jotka kuuluvat kaikille Plussa-kortin omistaville henkildille (Kesko, 2024.). Plussa-
kortti on kanta-asiakaskortti, jota kayttamallda kanta-asiakasohjelma oppii asiakkaan
mieltymyksista ja tarpeista. Plussa-korttia kdyttamalla asiakas keraa myds plussapisteita,
joiden avulla han voi kerryttaa henkilokohtaista Plussa-rahaa (K-Plussa, 2024b.). Lisaksi
jokainen asiakas saa viikoittain vaihtuvia personoituja etuja ja palveluita eli OmaPlussa-

etuja (Kesko, 2024).

Personoinnilla seka kanta-asiakasohjelmilla on todistetusti iso merkitys asiakastyytyvai-
syyteen seka asiakasuskollisuuteen. Z-sukupolvi arvostaa erityisesti personointia, mutta
perinteiset kanta-asiakasohjelmat eivat ole sukupolvelle yhta arvokkaita. Mutta minka-
laisia merkityksia nadilla elementeilld on yhdessa Z-sukupolvelle? Vaikuttaako kanta-asia-
kasohjelman merkityksiin Z-sukupolvelle se, jos se sisdltaa personoituja elementteja? Ta-

man tutkimus pyrkii vastaamaan edella esitettyihin kysymyksiin.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida, millaisia merkityksié perso-
noidulla kanta-asiakasohjelmalla on suomalaisille téysi-ikdisille Z-sukupolven edustaijille.
Lisaksi tarkoituksena on muodostaa hypoteettisia kuluttajatyyppejé tutkimusaineistoon
perustuen. Tassa tutkimuksessa tutkittavana kanta-asiakasohjelmana kdytetaan K-Plus-

san kanta-asiakasohjelmaa. Tutkimus antaa arvokasta tietoa yrityksille siitd, miten Z-



sukupolvi suhtautuu personoituihin kanta-asiakasohjelmiin. Sen avulla voidaan tunnis-
taa millaisia etuja ja haittoja Z-sukupolvi niissa nakee. Tutkimukselle on asetettu kolme
tavoitetta tukemaan tutkimuksen tarkoitusta. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet ovat ha-

vainnollistettu kuviossa 1.

Ensimmadinen tavoite on muodostaa teoreettinen viitekehys kanta-asiakasohjelman ja
personoinnin merkityksisté Z-sukupolvelle. Tutkimuksessa perehdytaan siihen, millainen
Z-sukupolvi on kuluttajana ja suhteutetaan sitd kanta-asiakasohjelman ja personoinnin

teorioihin seka hyotyihin ja haittoihin.

Toinen tavoite on analysoida Z-sukupolven kokemuksia personoidusta K-Plussa kanta-
asiakasohjelmasta. Tahan tavoitteeseen pdastadn toteuttamalla haastatteluja ja analy-
soimalla haastatteluista saatuja tuloksia muodostetun teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta. Tutkimuksessa haastatellaan Z-sukupolveen kuuluvia tdysi-ikaisia henkilitd, jotka

kuuluvat K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan.

Kolmas tavoite on havainnollistaa personoidun kanta-asiakasohjelman merkityksid Z-su-

kupolvelle muodostamalla erilaisia hypoteettisia kuluttajatyyppejé. Tahan tavoitteeseen

padstaan kahden edella esitellyn tavoitteen kautta.

Hypoteettiset

Teoreettinen
viitekehys:

Z-sukupolvi + kanta-
asiakasohjelma +
personointi

Z-sukupolven
kokemus

personoidusta kanta-

asiakasohjelmasta

Kuvio 1. Tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus.

kuluttajatyypit, jotka
havainnollistavat

personoidun kanta-
asiakasohjelman
merkityksia Z-
sukupolvelle




1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkimus muodostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaiseksi johdanto johdattelee lu-
kijan aiheeseen. Johdannossa kdydaan lapi tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Lopuksi

esitellaan rakenne ja rajaukset.

Toinen luku keskittyy teoriaan. Aluksi luvussa kdydaan lapi Z-sukupolven piirteita ja Z-
sukupolvea kuluttajana. Luvussa kdydaan lapi myos kanta-asiakasohjelman ja personoin-
nin teoriaa seka molempien hyotyja ja haittoja suhteutettuna Z-sukupolveen. Teorian
pohjalta luodaan lopuksi yhteinen teoreettinen viitekehys, jossa kaikki aiheet yhdistyvat.

Luku vastaa tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Kolmannessa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa tarkas-
tellaan valittua tutkimusotetta ja |ahestymistapaa seka aineistonkeruumenetelmaa. Ta-
man jalkeen esitellaan kerattya aineisto. Lopuksi tehddan aineiston analyysi seka arvioi-

daan aineiston luotettavuutta.

Neljannessa luvussa esitelldan tutkimustulokset. Ensin analysoidaan haastattelun avulla
aineistoa. Taman jalkeen muodostetaan hypoteettiset kuluttajatyypit teoreettisen em-
piiristen tulosten pohjalta. Luku vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoittee-

seen.

Viimeisessa eli viidennessa luvussa esitellddn tutkimustulosten pohjalta tehdyt johto-
padtokset. Luvussa pohditaan myos tutkimustulokseen vaikuttaneita rajoitteita seka esi-

tetaan kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan vain Suomessa asuvia taysi-ikaisida Z-sukupolven edustajia.
Taysi-ikdiset Z-sukupolveen kuuluvat henkilét ovat vuonna 2024 18-29-vuotiaita ja he
ovat syntyneet vuosina 1995-2006. Tutkimukseen voivat osallistua vain henkil6t, jotka

kuuluvat K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan.
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2 Personoidun kanta-asiakasohjelman merkitykset Z-sukupol-

velle

Tassa luvussa syvennytddn olemassa olevaan kirjallisuuteen ja teoriaan Z-sukupolvesta,
kanta-asiakasohjelmasta seka personoinnista. Luvussa on nelja alalukua. Aluksi kasitel-
|lddn Z-sukupolven piirteitd ja Z-sukupolvea kuluttajana. Toisessa luvussa kasitelldadn
kanta-asiakasohjelmaa, sen hyotyja ja haittoja seka Z-sukupolven suhtautumista kanta-
asiakasohjelmaan. Kolmannessa luvussa kasitelladn puolestaan personointia, sen hyo-
tyja ja haittoja sekd Z-sukupolven suhtautumista personointiin. Luvun lopussa neljan-
nessa alaluvussa luodaan teoreettinen viitekehys eli vastataan tutkimuksen ensimmai-
seen tavoitteeseen. Teoreettisessa viitekehyksessa yhdistyvat kaikki teoriassa kasitellyt

aihealueet.

2.1 Z-sukupolvi

Z-sukupolven maaritelma vaihtelee hieman lahteesta riippuen (Mammadli, 2023, s. 2).
Tassa tutkimuksessa Z-sukupolvella tarkoitetaan henkil6ita, jotka ovat syntyneet vuosien
1995 ja 2010 valilla (Djafarova & Foots, 2022, s. 415; Hernandez-de-Menendez ja muut,

2020, s. 849). Vuonna 2024 Z-sukupolveen kuuluvat henkil6t ovat 14-29-vuotiaita.

Z-sukupolvi on télla hetkellda maailman suurin sukupolvi (Djafarova & Foots, 2022, s. 414;
McKee ja muut, 2024, s. 405). Taman seurauksena Z-sukupolven ostovoima on viidesta
kuuteen kertaan aiempia sukupolvia suurempi, jonka takia yritykset ovat erittdin kiinnos-
tuneita Z-sukupolvesta (Djafarova & Foots, 2022, s. 414). Nuoriin kuluttajiin on jarkevaa
kiinnittda huomiota suuren ostovoiman lisaksi myds siita syysta, etta he ovat usein avoi-
mia muutokselle ja kiinnostuneita muutamaan maailmaa (Gutner & Soyez, 2016, s. 101—

102).
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2.1.1 Z-sukupolven piirteet

Z-sukupolvea on kuvailtu mobiilisukupolveksi hyvan teknologiaosaamisensa ansiosta
(Ozkan & Solmaz, 2017, s. 151). Z-sukupolvelle dlypuhelin on yksi tirkeimmist3 asioista
eldmassa (Ozkan & Solmaz, 2015, s. 95-96). Heille Internet-yhteys on ihmisoikeus ja he
ovat jatkuvasti osana erilaisia verkostoja (Hernandez-de-Menendez ja muut, 2020, s.
849). Djafarovan ja Footsin (2022, s. 415) mukaan Z-sukupolvi viettda ldhes 11 tuntia
verkossa paivittdin ja tasta syyta asioiden samanaikainen tekeminen on heille tyypillista.
He ovat tietoisia kaikista uusista trendeista ja maailmalla tapahtuvista uutisista. Henkil6-
kohtainen brandi on heille tarkeaa ja he ovat todella tarkkoja siitd, mita tietoja he halua-

vat jakaa itsestaan.

Z-sukupolvi on tavoitteellinen, ennakkoluuloton uusia asioita kohtaan, oikeudenmukai-
nen ja he haluavat tehda maailmasta paremman paikan kaikille (Djafarova & Foots, 2022,
s. 415-416; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 223). Z-sukupolvelle tirkeitd arvoja ovat toisten
kunnioitus, vilpittdmyys, rehellisyys, vastuu ja hedonismi (Djafarova & Foots, 2022, s.
415-416). Z-sukupolvi arvostaa itsendisyytta ja ainutlaatuisuutta, mutta samaan aikaan

muiden mielipiteet vaikuttavat heihin vahvasti (Goldring & Azab, 2021, s. 886).

Hernandez-de-Menendezin ja muiden (2020, s. 857) mukaan Z-sukupolven piirteisiin
kuulu teknologiaosaamisen lisdksi vapaus, epatavanomaisuus, materialismi ja kansain-
valisyys, sitoutuminen ja kokeilunhaluisuus. Z-sukupolvi haluaa tehda ja kokeilla epata-
vallisia asioita ja pitda aineellisista asioista, silla kokemukset ovat heille tarkeita. Heille
kansainvalisyys on normaalia. He arvostavat vapautta, mutta ovat samalla valmiita sitou-
tumaan esimerkiksi heita miellyttaviin yrityksiin. Kuviossa 2 on visuaalisesti havainnollis-

tettu kaikki Z-sukupolven piirteet.
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Internet ja
verkostot tarkeita

Henkilokohtainen

Kokeilunhaluinen brandi tarkea

Kuuntelee vahvasti Ennakkoluuloton ja

oikeudenmukainen

muiden ey SUkupolven

mielipiteita

piirteet

Arvostaa
itsenaisyyttd,
ainulaatuisuutta ja
vapautta

Rehellinen

Hedonismia
tavoitteleva

Kuvio 2. Z-sukupolven piirteet.

2.1.2 Z-sukupolvi kuluttajana ja keskeisimmat erot aiempiin sukupolviin

Sukupolven kohorttiteorian mukaan vaesto voidaan segmentoida idn perusteella (Djafa-
roca & Bowes, 2021, s. 1). Z-sukupolvea edeltdvat nelja sukupolvea ovat Y-sukupolvi (syn-
tyneet vuosina 1981-1994), X-sukupolvi (syntyneet vuosina 1965-1980), boomerit (syn-
tyneet vuosina 1946-1964) sekd hiljainen sukupolvi (syntyneet ennen vuotta 1945)
(Mammadli, 2023, s. 1; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 223). Jokaisella sukupolvella on omat
piirteensd, arvonsa ja asenteensa, jotka vaikuttavat kulutustottumuksiin (Mammadli,

2023, s. 1). Z-sukupolvi kuluttajana on esitetty kuviossa 3.

Djafarovan ja Footsin (2022, s. 423-425) mukaan kuluttajana Z-sukupolvi on kiinnostu-
nut vastuullisuudesta ja eettisyydestd. He ovat tietoisia siitd, etta jokaisella paatoksella
on vaikutuksensa. Z-sukupolvi on kaikista sukupolvista vastuullisin (Mammadli, 2023, s.
13). Vastuullisuuden ja eettisyyden lisdksi Z-sukupolven ostopaatoksiin vaikuttavat laatu
ja hinta aiempien sukupolvien tavoin (Djafarova & Foots, 2022, s. 423-425). Hyvat koke-

mukset ovat kuitenkin Z-sukupolvelle hintaa tarkeampia (Puiu, 2016, s. 68). He jakavat ja
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vastaanottavat tietoa ja suosituksia tuotteista ja palveluista, jotka vastaavat heidan ar-

vojansa (Djafarova & Foots, 2022, s. 423-425.)

Ozkanin ja Solmazin (2017, s. 222) mukaan Z-sukupolvi arvostaa brindeji, mutta ei ole
niille yhta uskollinen kuin aiemmat sukupolvet (Priporas ja muut, 2017, s. 376), silla vaih-
toehdot ovat Internetin my6ta rajattomat. He odottavat brandeilta jatkuvasti uusia inno-
vaatioita ja visuaalisuutta. Z-sukupolvelle tyypillista on huolellinen taustatyd ja vertailu
Internetissa ennen ostopdatosta. Toisaalta Z-sukupolvi on kaikista sukupolvista impulsii-
visin ostopaatoksissaan (Djafarova & Bowes, 2021, s. 2). Z-sukupolvi arvostaa mahdolli-
suutta tehda ostokset verkkokaupassa seka tutustua yritykseen ja sen tuotteisiin ver-
kossa tai sosiaalisessa mediassa (Puiu, 2016, s. 68; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 227-228).

Fyysisten kauppojen olemassaolo ei ole heille olennaista (Vlasi¢ ja muut, 2022, s. 215).

Priporas ja muut (2017, s. 376) seka Puiu (2016, s. 70) tiivistivat Z-sukupolven kuluttajana
neljaan padasiaan. Ensimmaiseksi Z-sukupolvi on kiinnostunut uudesta teknologiasta ja
arvostavat yrityksid, jotka ovat teknologian aallon harjalla. Toiseksi Z-sukupolvi arvostaa
helppoutta kaikessa mahdollisessa toiminnassa. Tama on hyvin linjassa sen kanssa, etta
Z-sukupolvi arvostaa hedonismia (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416). Kolmantena
padasiana Priporasin ja muiden (2017, s. 376) seka Puiun (2016, s. 70) mukaan on Z-
sukupolven halu tuntea olonsa turvalliseksi. Z-sukupolvi ei halua peladta esimerkiksi yksi-
tyisyydensuojan rikkoutumista. Toisaalta Lyngdohin ja muiden (2023, s. 6) mukaan jopa
67 prosenttia Z-sukupolvesta luottaa tahoihin, jotka sdilyttavat tai pyytavat heilta henki-
|6kohtaisia tietoja. Aiemmista sukupolvista vain 56 prosenttia luottaa henkil6kohtaisia
tietoja pyytaviin tahoihin. Viimeinen neljasta paaasiasta on halu paeta valiaikaisesti koh-
taamiaan epamukavia tilanteita, kuten stressid (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu,

2016, s. 70).
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Vastuullinen ja
eettinen

Helppouteen, Hinta, laatu ja
mukavuuteen ja kokemukset
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teknologiaa

Huolellinen
taustatyd ennen

S brondiuskollinen
ostopaitosta

Kuvio 3. Z-sukupolvi kuluttajana.

2.2 Kanta-asiakasohjelma

Salihahin (2019, s. 16—-17) mukaan kanta-asiakasohjelma on ohjelma, jota yritys tarjoaa
asiakkailleen asiakasuskollisuuden ja -pysyvyyden vahvistamiseksi. Kanta-asiakasohjel-
man tavoitteena on yllapitaa ja kasvattaa asiakaskuntaa seka kannustaa asiakkaita osta-
maan uudelleen erilaisten kannustinjarjestelmien, kuten etukuponkien, kautta. Talla tar-
koitetaan kuluttajien sitouttamista yritykseen tai brandiin. Kuluttajien sitouttaminen on
yrityksille todella tarkeda ja noin 60 prosenttia yrityksistda on nimennyt sitouttamisen tar-
keimmaksi prioriteetikseen (Bruneau ja muut, 2018, s. 144). Kanta-asiakasohjelmaan
asiakas rekisteroityy vapaaehtoisesti, jonka jalkeen han saa joko fyysisen tai digitaalisen

kanta-asiakaskortin (Blanco-Justicia & Domingo-Ferrer, 2016, s. 83).

Chenin ja muiden (2021, s. 179) mukaan kanta-asiakasohjelmien juuret yltavat 1900-lu-
vulle. Yksi ensimmaisistd merkittavimmista kanta-asiakasohjelmista luotiin 1980-luvun

alussa. Nykyaan lahes kaikki vahittdistavarakaupat tarjoavat jonkinlaisen kannustimen
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asiakasuskollisuuden luomiseksi (McCall & Voorhees, 2010, s. 36). Nykypaivan teknolo-
gian kehitys mahdollistaa tdysin uusia mahdollisuuksia kanta-asiakasohjelmille, silla asi-
akkaiden kanssa voidaan olla vuorovaikutuksessa uusin tavoin seka kerata asiakkaista en-
tistd tehokkaammin tietoa. Tama mahdollistaa kanta-asiakasohjelman, joka on perso-
noitu entistd paremmin vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja mieltymyksiin (Breugelmans

ja muut, 2015, s. 134; Chen ja muut, 2021, s. 179.).

2.2.1 Kanta-asiakasohjelman viitekehys

McCallin ja Voorheesin (2010, s. 35-38) luoman viitekehyksen perusteella onnistunut
kanta-asiakasohjelma muodostuu kolmesta osa-alueesta, jotka ovat kanta-asiakasohjel-
man rakenne, palkitsemisen rakenne ja asiakkaaseen liittyviit tekijét. Kaikkien osa-aluei-
den on toteuduttava. Vaikka kanta-asiakasohjelmat ovat tana padivana hyvin yleisia, niihin
liittyy edelleen monia kysymyksia eika niita valttamatta osata hyodyntaa kaikista tehok-

kaimmin (Kim ja muut, 2013, s. 96; McCallin & Voorhees, 2010, s. 36).

Kanta-asiakasohjelman rakenne muodostuu tyypillisesti erilaisista tasoista, joiden avulla
pyritddn segmentoimaan asiakkaita kanta-asiakasohjelman sisalla. Segmentoinnin lisdksi
tasot voivat vaikuttaa asiakkaan identiteettiin, yhteyteen brandin kanssa seka luoda yh-
teenkuuluvuuden tunnetta muiden asiakkaiden kanssa. Yrityksen tulisi pohtia sit3,
kuinka monta tasoa he kanta-asiakasohjelmaan haluavat ja miten asiakkaat reagoivat ta-
soilla lilkkkumiseen (McCall & Voorhees, 2010, s. 37-46.). Drézen ja Nunesin (2009, s.
891-895) mukaan kanta-asiakasohjelmassa olisi hyva olla kolme tasoa, silla kolmannen
tason saavuttaminen luo asiakkaalle paremmuuden tunteen, silld he saavat usein parem-
mat edut kuin alemmilla tasoilla olevat asiakkaat. Asiakkaat ovat tdll6in halukkaita ta-

voittelemaan parasta tasoa.

McCallin ja Voorheesin (2010, s. 38-48) mukaan palkitsemisen rakenteessa tulee ottaa

huomioon palkinnon tyyppi, koko, yleisyys ja rajaus. Asiakkaat arvostavat enemman
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suoria palkintoja, jotka liittyvat nimenomaan palveluntarjoajaan. Vahemman sitoutu-
neet asiakkaat odottavat palkintojen olevan kooltaan pienid, mutta usein tapahtuvia.
Vastaavasti sitoutuneet asiakkaat ovat valmiita odottamaan palkintoja pidempaan,
mutta he odottavat niiden olevan suuria. Palkitsemista tulisi rajata kanta-asiakasohjel-
man tasojen mukaisesti ja viestia niista avoimesti asiakkaille korostaen asiakkaiden tar-
keyttd ja erityisasemaa. My0Os Bruneaun ja muiden (2018, s. 155) mukaan on tarkeaa
aktiivisesti sitouttaa asiakkaita palkitsemisjdarjestelmdan, kuten kanta-asiakasohjelman

pisteiden kerddamiseen, seka jakaa kanta-asiakasohjelmasta tietoa.

Viimeinen osa-alue on McCallin ja Voorheesin (2010, s. 38—-49) mukaan asiakkaaseen
liittyvdt tekijat. Osa-alue sisaltda asiakkaan sopivuuden kanta-asiakasohjelmaan seka
asiakkaan roolin. Jotta kuluttaja on sopiva kanta-asiakasohjelmaan, hanen tulee arvostaa
kanta-asiakasohjelman etuja seka pystya samaistumaan niihin. Talldin yrityksen on mah-
dollistaa paremmin kannustaa asiakasta kuluttamaan useammin, joka voi johtaa asiak-
kaan kokemukseen jonkinlaisesta yhteisosta, joka voi tulla hdnelle tarkedksi. Asiakkaalla
on iso rooli kanta-asiakasohjelmassa, silla asiakkaiden kdytds ohjaa kanta-asiakasohjel-
maa ja sen onnistumista. Esimerkiksi ostohistorialla voi olla vaikutusta siihen, millaisia
palkintoja asiakkaalle tarjotaan. Asiakkaita tulisikin ohjata kayttamaan esimerkiksi kanta-
asiakaskorttia aktiivisesti, jotta asiakkaan tarpeisiin ja tottumuksiin pystyttdisiin vastaa-

maan paremmin (Bruneau ja muut, 2018, s. 155).

2.2.2 Kanta-asiakasohjelman hy6dyt

Tehokkaan kanta-asiakasohjelman tulisi tuottaa suhteessa yhta paljon arvoa asiakkaalle
seka yritykselle (Kim ja muut, 2013, s. 99). Hyotyja on luokiteltu monin eri tavoin. Esi-
merkiksi Meyer-Waarden (2007, s. 224) luokitteli asiakkaan saamien hyotyjen jakaantu-
van taloudellisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin etuihin. Taloudellista etua tuottavat esimer-
kiksi alennukset, psykologista etua yhteisollisyyden tunne ja sosiaalista etua tunnustus

asiakkuudesta eroavan kohtelun kautta.
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Demoulinin ja Ziddan (2008, s. 397) sekd Kimin ja muiden (2013, s. 99) mukaan hyotyjen
voidaan kuvailla jakaantuvan myds koviin eli aineellisiin etuihin sekd pehmeisiin eli ai-
neettomiin etuihin. Kovia eli aineellisia etuja ovat esimerkiksi kupongit seka lahjat, kun
taas pehmeita eli aineettomia ovat muun muassa etuoikeutettu kohtelu, vain kanta-asi-
akkaille suunnattu viestinta tai palvelut. Meyer-Waardenin (2007, s. 224) taloudellinen
etu olisi siis Demoulinin ja Ziddan (2008, s. 397) seka Kimin ja muiden (2013, s. 99) luo-
kittelun mukaan kova eli aineellinen etu, kun taas psykologiset ja sosiaaliset edut ovat

pehmeita eli aineettomia etuja.

Kanta-asiakasohjelma hyoddyttdada myos yritystd monin eri tavoin. Kanta-asiakasohjelma
lisdd asiakasuskollisuutta (Bruneau ja muut, 2018, s. 144-148; Kim ja muut, 2013, s. 99;
Salilah, 2019, s. 16—17) seka asiakastyytyvaisyytta (Salilah, 2019, s. 16—17; Séderholm &
Colliander, 2015, s. 53). Taman seurauksena yritys voi muodostaa kanta-asiakkaan kanssa
vahvan suhteen (Bruneau ja muut, 2018, s. 144-148; McCall & Voorhees, 2010, s. 38).
Asiakastyytyvdisyys ja asiakasuskollisuus edesauttavat Word-Of-Mouth-ilmiéta (WOM)
(Bruneau ja muut, 2018, s. 144-148). Tyrvaisen ja muiden (2020, s. 2—6) mukaan WOM
tarkoittaa sitd, kuinka todennakdisesti asiakas puhuu yrityksestda muille positiiviseen ja
suosittelevaan savyyn. WOM on yksi asiakasuskollisuuden elementeistd. Kanta-asiakas-

ohjelma myds itsessaan houkuttelee uusia asiakkaita (Chen ja muut, 2021, s. 183).

Kanta-asiakasohjelma lisda kanta-asiakkaiden ostohalukkuutta eli yritysten myyntia (Bru-
neau ja muut, 2018, s. 144-148; McCall & Voorhees, 2010, s. 38; Soderlund & Colliander,
2015, s. 47). Kanta-asiakkaat eivat ole yhta tarkkoja hintojen suhteen (Demoulin & Zidda,
2008, s. 388; McCall & Voorhees, 2010, s. 38). Demoulinin ja Ziddan (2008, s. 388) mu-
kaan tama voi johtua siitd, etta kanta-asiakkaat vierailevat usein vain kanta-asiakkuutta
tarjoavassa kaupassa eivatka talloin ole tietoisia kilpailijoiden hinnoista. Toinen mahdol-

linen syy on se, etta asiakkaat haluavat olla uskollisia hintatasosta riippumatta.

Bruneaun ja muiden (2018, s. 144-148) mukaan kanta-asiakasohjelma my0s aktivoi asia-

kasta. Asiakas osallistuu talldin sitoutuneemmin yrityksen toimintaan ja on kiinnostunut
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esimerkiksi yrityksen lahettamista sahkOposteista ja muista tiedotteista. Asiakas voi olla
tiiviind osana myos erilaisia kuluttajayhteisoja kanta-asiakkuuden ansiosta (McCall &

Voorhees, 2010, s. 38).

2.2.3 Kanta-asiakasohjelman haasteet

Onnistuneen kanta-asiakasohjelman luominen ei ole aina yksinkertaista. Bruneaun ja
muiden (2018, s. 144) mukaan yritykset onnistuvat usein hankkimaan paljon uusia jase-
nid, mutta asiakkaita ei onnistuta sitouttamaan. Esimerkiksi Ranskassa tehdyn tutkimuk-
sen mukaan kuluttajilla on keskimaarin 3—10 eri yrityksen kanta-asiakaskorttia, joista ak-
tiivisessa kaytdssa on vain noin puolet. Yksi haasteista onkin se, etta monilla yrityksilla
on omat kanta-asiakasohjelmansa, joista voi olla vaikea erottautua (Breugelmans ja

muut, 2015, s. 132).

Xienin ja Chenin (2013, s. 467-469) mukaan alhainen sitoutuminen nakyy erilaisina ku-
lutustapoina. Asiakas voi esimerkiksi tietoisesti hyodyntaa erilaisia kanta-asiakasohjel-
mia vain hyvin etujen toivossa. Toisaalta asiakas voi olla tdysin epdaktiivinen, jolloin han
on saattanut liittya kanta-asiakasohjelmaan tehdakseen vain yhden ostoksen, eika sen
jalkeen ole kayttanyt ollenkaan kanta-asiakasohjelmaa. Vaihtoehtoisesti alhainen sitou-
tuminen voi tarkoittaa sitd, ettd asiakas vaihtelee saman toimialan kanta-asiakasohjel-

mien valilla eika ole sitoutunut yhteen tiettyyn kanta-asiakasohjelmaan.

Xien ja Chenin (2013, s. 472) mukaan kanta-asiakasohjelma tuottaa yrityksille myos ta-
loudellisia haasteita. Esimerkiksi kanta-asiakasohjelman hallinointiin ja paivittamiseen
kuluu jatkuvasti rahaa. Kanta-asiakkaille taytyy usein tarjota myos erilaisia etuja, jotka
voivat sy6da yrityksen voittoja. Uuden asiakkaan hankkiminen on aina kalliimpaa kuin jo
olemassa olevan asiakassuhteen yllapitaminen (Nastasoiu & Vandenbosch, 2019, s. 208).

Asiakkaiden alhainen sitoutuminen kanta-asiakasohjelmaan voi siis aiheuttaa yritykselle
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paljon taloudellisia kuluja, jos yritys joutuu jatkuvasti hankkimaan uusia asiakkaita eika

onnistu yllapitamaan olemassa olevia (Xie & Chen, 2013, s. 472).

Teknologian kehitys on tuonut mukanaan uusia haasteita, jotka liittyvat esimerkiksi yksi-
tyisyyden suojaan (Chen ja muut, s. 180). Blanco-Justician ja Domingo-Ferrerin (2016, s.
83-94) mukaan asiakkaista keratdan paljon henkilokohtaista tietoa esimerkiksi kanta-
asiakasohjelmaan liittyessa seka kanta-asiakaskortilla tehdyista ostoista. Asiakkailla ei
ole tarkkaa tietoa siitd, mita tietoja heista keratdan ja kdytetaanko tietoja pelkastaan oi-
keisiin tarkoituksiin. Asiakkaille tulisi antaa mahdollisuus paattaa tarkemmin siitd, mita

tietoa he haluavat itsestaan jakaa ja missa tietoja saa kdyttaa.

2.2.4 Kanta-asiakasohjelma ja Z-sukupolvi

Merrimannin (2015, s. 9) mukaan perinteiset kanta-asiakasohjelmat eivat houkuttele Z-
sukupolvea samalla tavalla kuin aiempia sukupolvia. Kanta-asiakasohjelmat lisaavat asia-
kasuskollisuutta (Bruneau ja muut, 2018, s. 144-148; Kim ja muut, 2013, s. 99; Salilah,
2019, s. 16—-17), mutta Z-sukupolvelle asiakasuskollisuus ei ole yhta merkityksellinen kuin
aiemmille sukupolville (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Ozkan & Solmaz, s. 222). Yksi
kanta-asiakasohjelman suurimmista haasteista on sitouttamisen epdonnistuminen (Bru-

neu ja muut, 2018, s. 144).

Siita huolimatta, ettd kanta-asiakasohjelmat ja asiakasuskollisuus eivat ole Z-sukupol-
velle tarkeitd, voidaan Z-sukupolven kdytdksesta tunnistaa monia elementteja, jotka liit-
tyvat vahvasti kanta-asiakasohjelmaan. Z-sukupolvi arvostaa helppoutta ja mukavuutta
(Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70) ja kanta-asiakasohjelma nimenomaan
lyhentaa paatoksentekoa, silla kanta-asiakasohjelman sisalla vaihtoehtoja on vahemman
(VIasi¢ ja muut, 2022, s. 217). Tuotteen ollessa miellyttava, hinta ei ole Z-sukupolvelle
merkittava tekija, silla he ovat valmiita maksamaan enemman hyvasta tuotteesta, joka

tarjoaa hyvan kokemuksen (Puiu, 2016, s. 68). My0s yksi kanta-asiakkuuden piirteista
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liittyy siihen, ettei hinta ole merkittavassa roolissa (Demoulin & Zidda, 2008, s. 388;

McCall & Voorhees, 2010, s. 38).

Puiun (2016, s. 69—-70) mukaan Z-sukupolvi kertoo mielellddn hyvista kokemuksistaan
eteenpain. Positiivisten kokemusten kertominen liittyy Word-of-Mouth -ilmié6n, joka on
yksi asiakasuskollisuuden elementti ja liittyy muun muassa onnistuneeseen kanta-asia-
kasohjelmaan (Bruneau ja muut, 2018, s. 144-148; Tyrvainen ja muut, 2020, s. 2—6). In-
ternetissa jaettava kokemus eli eWOM on lisdantynyt myds merkittavasti Z-sukupolven
toimesta (VIasi¢ ja muut, 2022, s. 218). Z-sukupolvi luottaa paljon muiden arvosteluihin

(Djafarova & Foots, 2022, s. 423-425).

McCallin ja Voorheesin (2010, s. 37-46) mukaan kanta-asiakasohjelman rakenne koostuu
yleisesti erilaisista tasoista. Tasoilla voidaan luoda asiakkaille esimerkiksi yhteenkuulu-
vuuden tunnetta. Z-sukupolvelle erilaiset verkostot ja yhteisot ovat tarkeitd (Hernandez-
de-Menendez ja muut, 2020, s. 849). Tasojen avulla voidaan myds luoda paremmuuden
ja ainutlaatuisuuden tunnetta (Dréze & Nunes, 2009, 891-895), joka on Z-sukupolvelle

arvokasta (Goldring & Azab, 2021, s. 886).

Kanta-asiakasohjelmiin liittyy myos palkitseminen McCall ja Voorhees (2010, s. 38—48).
Ozkanin ja Solmazin (2017, s. 227) mukaan Internetissa kerattavit pisteet ja edut saavat
Z-sukupolven todenndkdisemmin valitsemaan ostopaikan sen mukaan, josta pisteita tai
etuja voi kerdta. Pisteet ja edut ovat tyypillinen kanta-asiakasohjelman tunnusmerkki
(Salilah, 2019, s. 16—17). Z-sukupolvi arvostaa paljon ilmaisia kuljetuksia ja pitda niita la-
hes itsestdadnselvyyksina (Puiu, 2016, s. 69-70). limainen kuljetus seka pisteet ja edut
ovat Meyer-Waardenin (2007, s. 224) luokittelun mukaan kanta-asiakasohjelman talou-
dellisia etuja ja Demoulinin ja Ziddan (2008, s. 397) sekd Kimin ja muiden (2013, s. 99)

luokittelun mukaan kyseessa ovat kovia eli aineellisia etuja.

McCallin ja Voorheesin (2010, s. 38—49) asiakkaan tulisi olla sopiva kanta-asiakasohjel-

maan. Asiakkaan tulee arvostaa kanta-asiakasohjelman etuja seka pystya samaistumaan
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niihin. Jotta Z-sukupolvi olisi kanta-asiakasohjelmaan sopiva, kanta-asiakasohjelman tu-
lisi olla teknologisesti kehittynyt, helppokayttdinen, turvallinen eikd sen takia joutuisi
epamukaviin tilanteisiin, joita Z-sukupolvi haluaisi valttaa (Priporas ja muut, 2017, s. 376;
Puiu, 2016, s. 70). Kanta-asiakasohjelman tulisi myds vastata Z-sukupolven arvoihin, joita
ovat esimerkiksi rehellisyys, hedonismi ja vastuullisuus (Djafarova & Foots, 2022, s. 415—
416). Puiun (2016, s. 68—70) mukaan Z-sukupolvelle tarkeitd ovat myos nopeat liikkeet,

monikanavaisuus Internetissa, tuotteisiin panostaminen seka ekologisuus.

Z-sukupolvi arvostaa monia samoja asioita kuin kanta-asiakasohjelmat mahdollistavat.
Koska kanta-asiakasohjelmat eivat taysin onnistu houkuttelemaan ja sitouttamaan Z-su-
kupolvea, tulisi kanta-asiakasohjelmien hieman muuttua. Kanta-asiakasohjelmiin liittyy
myods yksityisyydensuojaan liittyvia riskeja (Blanco-Justicia & Domingo-Ferrer, 2016, s.
83-94; Chen ja muut, 2021, s. 180). Nama tulisi poistaa, silld Z-sukupolvi on tietoinen
yksityisyydenturvaan liittyvista riskeista eika halua altistua niille (Priporas ja muut, 2017,

s. 376; Puiu, 2016, s. 70).

2.3 Personointi

Personoinnille ei ole olemassa yhta tarkkaa maaritelmaa (Chandra ja muut, 2020, s.
1531; Kaneko ja muut, 2018, s. 741). Tassa tutkimuksessa personointi maaritellaan Chan-
dran ja muiden (2020, s. 1531-1534) mukaisesti prosessina, jossa opitaan tunnistamaan
asiakkaan mieltymykset seka tarpeet ja pyritaan vastaamaan niihin mahdollisimman hy-
vin. Personoinnilla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua, asiakastyytyvaisyytta ja -us-
kollisuutta. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi [dhettaa henkilokohtaisia viesteja tai tarjouk-

sia, jotka perustuvat hdanen aiempaan ostohistoriaansa (Tam & Ho, 2006, s. 866).

Personoinnin kasite ei ole uusi, silla se on tunnistettu ensimmaisen kerran jo 1870-luvulla
(Chandra ja muut, 2020, s. 1551; Vesanen & Raulas, 2006, s. 6). Vaikka personoinnin ka-

site onkin yli 150 vuotta vanha, yritysten kiinnostus personointia kohtaan on herannyt
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kunnolla vasta 2000-luvulla (Sunikka & Bragge, 2008, s. 1). Kanekon ja muiden (2018, s.
740) mukaan yhtena syyna tahan on tieto- ja tuotantotekniikan kehitys. Vesanen (2007,
s. 409-415) puolestaan uskoo kiinnostuksen johtuvan hyodyista, joita personointi mah-
dollistaa markkinointi- ja asiakassuhteiden hallinnassa. Toisaalta personointi tuo muka-
naan myos riskeja. Yritysten on siis varmistettava, etta personoinnin hyddyt ovat riskeja

suuremmat, jotta arvoa voi syntya asiakkaalle seka yritykselle.

2.3.1 Personointi prosessina

Vesanen ja Raulas (2006, s. 8-10) loivat mallin personoinnista prosessina, joka kuvastaa
sitd, miten personointi toimii ja kuinka se on jatkuva dynaaminen prosessi, joka sisaltaa
kohteita ja toimintoja. Prosessin kohteita ovat asiakas, asiakastiedot, asiakasprofiili ja
markkinoinnin tuotos. Prosessin toimintoja ovat vuorovaikutus, kasittely, raatalointi ja

toimitus (Vesanen & Raulas, 2006, s. 8-10.). Prosessi on havainnollistettu kuviossa 4.

Ulkoiset tiedot

SELER

V%r{\jlaikutus

Toim/&g

Markkinoinnin Asiakastiedot

?&(tely

tuotos

Réété\m\ti

Asiakasprofiili

Kuvio 4. Personointi prosessina.
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Asiakas on personoinnin keskidssa. Jokaisella asiakkaalla on omat mieltymyksensa ja tar-
peensa, jotka ohjaavat asiakkaan kdyttaytymista. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa mah-
dollistaa tiedon saamisen asiakkaasta. Vuorovaikutuksella voidaan tarkoittaa esimerkiksi
asiakaspalautetta, verkkosivukayttaytymista, ostokdyttaytymista tai muulla tavalla asiak-

kaan kanssa kadytya keskustelua (Vesanen & Raulas, 2006, s. 10.)

Vuorovaikutuksen pohjalta yritys keraa asiakastietoja, joita saadaan myos ulkoisista lah-
teistd. Asiakastietoja ovat esimerkiksi ostohistoria seka demografiset ja psykografiset tie-
dot. Asiakastiedot voivat sisdltda myds hyvin yksityiskohtaisia tietoja asiakkaan vierai-
lusta verkkosivuilla tai esimerkiksi siitd, miten he ovat sivuille paatyneet (Vesanen & Rau-

las, 2006, s. 10.)

Asiakastietojen kdsittely auttaa tunnistamaan ja erottelemaan asiakkaita toisistaan. Ka-
sittelyn pohjalta voidaan luoda asiakasprofiili yksittdiselle asiakkaalle, jolla hanet erote-
taan muista asiakkaista. Asiakasprofiili muodostuu asiakastiedoista, asiakaskayttaytymi-

sesta ja kiinnostuksen kohteista (Vesanen & Raulas, 2006, s. 10.)

Rddtdlointi voidaan toteuttaa asiakasprofiilin pohjalta, jolloin syntyy personoitu markki-
noinnin tuotos. Markkinoinnin tuotos voi olla esimerkiksi henkil6kohtainen tuote, hinta,
uutiskirje tai viesti. Toimitus tarkoittaa miten, milloin ja missa personoitu markkinoinnin
tuotos toimitetaan asiakkaalle. Kun asiakas vastaanottaa esimerkiksi personoidun sah-
kdpostin, alkaa uusi vuorovaikutus, jolloin personoinnin prosessi lahtee uudelleen liik-

keelle (Vesanen & Raulas, 2006, s. 10.)

2.3.2 Personoinnin hyodyt

Personointi tuo erilaisia hy6tyja niin asiakkaalle kuin personointia toteuttavalle yrityksel-

lekin (Sunikka & Bragge, 2008, s. 1; Vesanen, 2007, s. 414). Personointi mahdollistaa suh-

teen rakentamisen asiakkaan ja yrityksen vdlille, josta molemmat voivat hyotya
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(Steinhoff ja muut, 2019, s. 377). Toisaalta hydtyjen voidaan nahda ulottuvan myos yh-
teiskuntaan, silla Kanekon ja muiden (2018, s. 740) mukaan onnistunut personointi edis-
taa kestdavaa kehitysta pidentamalld tuotteen elinkaarta. On kannattavaa resurssien ja
energiakulutuksen kannalta tuottaa tuotteita, jotka varmasti miellyttavat asiakasta tuo-

malla hanelle arvoa, ja joiden kdyttdika on mahdollisimman pitka.

Vesasen (2007, s. 414) mukaan personointi mahdollistaa asiakkaalle sen, etta asiakkaan
mieltymyksiin vastataan tehokkaasti. Asiakas saa itselleen sopivampia tuotteita ja palve-
luita. Personoinnin ansioista asiakas voi [6ytdaa myo6s kokonaan uusia tuotteita tai palve-
luita suositusten pohjalta (Shen, 2014, s. 420). My6s vuorovaikutus ja henkilokohtainen
kokemus ovat personoinnin ansiosta parempia (Vesanen, 2007, s. 414). Onnistunut per-
sonointi luo asiakkaalle laheiseltad tuntuvan suhteen yrityksen kanssa, joka tuo psykolo-
gisen turvallisuuden, luottamuksen ja tyytyvadisyyden tunnetta (Ball ja muut, 2006, s.

398-399).

Personoitu sisaltd houkuttelee asiakkaita (Sunikka & Bragge, 2008, s. 1; Tam & Ho, 2006,
s. 881). Personointi lisad asiakastyytyvaisyytta ja luottamusta, jotka puolestaan vaikutta-
vat positiivisesti asiakasuskollisuuteen (Ball ja muut, 2006, s. 398—399; Sunikka & Bragge,
2008, s. 1; Vesanen, 2007, s. 414). Vesasen (2007, s. 414) mukaan personoinnin ansiosta
yritykset voivat myos pitaa korkeampia hintoja, saavuttavat parempia vasteprosentteja

ja pystyvat erottelemaan asiakkaita tehokkaammin.

Tyrvadisen ja muiden (2020, s. 2—-6) tutkimuksen mukaan personoinnilla on merkittava
positiivinen vaikutus tietoiseen seka tunneperdiseen asiakaskokemukseen. Molemmat
asiakaskokemuksen muodot vaikuttavat siihen, ettd ostaako asiakas samasta paikasta

uudelleen sekd Word Of Mouth-ilmioén (WOM).
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2.3.3 Personoinnin haasteet

Personoinnin tuomien hyétyjen saavuttaminen ei aina ole niin yksinkertaista, silla perso-
nointiin liittyy myos paljon haasteita, jotka kohdistuvat asiakkaaseen seka yritykseen per-
sonoinnin hyotyjen tavoin (Vesanen, 2007, s. 414). Joskus personoimaton sisalto voi ku-
luttajan mielesta jopa voittaa personoidun, jos personoitu sisdltd on epdonnistunut

(Zhang ja muut, 2013, s. 229).

Yksi personoinnin haasteista on yksityisyyden suojaan liittyvat riskit (Vesanen, 2007, s.
414). Van Buggenhoutin ja muiden (2023, s. 306—-308) mukaan kuluttajat ovat usein huo-
lissaan omasta yksityisyydestaan, silla heista kerataan jatkuvasti uutta tietoa esimerkiksi
ostohistorian ja sosiaalisen median tykkdysten perusteella, mutta heille on usein epasel-
vaa mihin tietoja kdytetaan. Kuluttajat toivovat enemman lapinakyvyytta tietojen keraa-
miseen ja kayttoon (Karwatzki, 2017, s. 370). Toiminta saattaa tuntua kuluttajista yksityi-
syyden suojan loukkaamiselta tai pettamiseltd, jos tietoa kerataan ilman kuluttajan lupaa
(Ziesak, 2013, s. 9). Awad ja Krishnan (2006) kehittivat personointi-yksityisyys-paradok-
sin, jonka mukaan lapindkyvyytta arvostavat kuluttajat eivat todenndkoisesti ole kiinnos-

tuneita personoiduista palveluista.

Shenin (2014, s. 417) tutkimuksen mukaan yksin suurimmista personoinnin haasteista
on suositusalgoritmin puutteellisuus. Suositusalgoritmi on puutteellinen, jos se ei pe-
rusta suosituksia asiakkaan mieltymyksiin, suosittelee aina vain samoja asioita, suositte-
lee selkedsti vain myyntia lisddvia tuotteita tai ei tunnista eri kayttdjia, jotka ovat saman
tunnuksen alla. Mikali personoitu sisaltd tuntuu kuluttajasta merkityksettomalta tai liial-
liselta, se voi karkottaa kuluttajan. Sama tapahtuu, jos asiakas kokee hanelta kuluvan lii-
kaa jarjestelman “opettamiseen” tai siihen, etta hanelle tarjotaan oikeanlaista personoi-

tua sisaltod (Kim, 2002, s. 37; Vesanen, 2007, s. 414.)
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2.3.4 Personointi ja Z-sukupolvi

Z-sukupolvi arvostaa personoituja tuotteita ja palveluita (Puiu, 2016, s. 71; Ozkan & Sol-
maz, 2017, s. 227). Personointi vaikuttaa heti Z-sukupolven ensivaikutelmaan yrityksesta
tai brandista positiivisesti (Martinez-Gonzalez & Alvarez-Albelo, 2021, s. 10). Smithin
(2019, s. 73—78) toteuttaman tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi suhtautuu kuitenkin per-
sonoituihin mainoksiin vaihtelevasti riippuen personoinnin tyylista. Positiivisimman vas-
taanoton saivat mainokset, jotka ovat samaistuttavia ja sijaitsivat maantieteellisesti 13-
helld. Negatiivisimmin suhtauduttiin mainoksiin, jotka sisalsivat henkilén nimen. Tutki-
muksen mukaan personointi on silloin onnistunut, jos yritys tietdad mita asiakas haluaa ja
toteuttaa personoinnin sen mukaisesti. Personointi ei ole onnistunut silloin, jos yritys
tietda pelkastaan, kuka asiakas on. Z-sukupolvi tunnistaa hyvin epdonnistuneet perso-

nointiyritykset (McKee ja muut, 2024, s. 406).

Ainutlaatuisuus on Z-sukupolvelle tarkeda (Goldring & Azab, 2021, s. 886) ja se voidaan
mahdollistaa personoinnilla (Hiezl & Gyuracz-Németh, 2021, s. 193—-194). Hiezlin ja Gy-
uracz-Némethin (2021, s. 193-194) mukaan Z-sukupolvi on valmis vapaaehtoisesti jaka-
maan henkilékohtaisia tietoja, jos se mahdollistaa personoidun palvelun ja mahdollisuu-
den ainutlaatuisisiin kokemuksiin. Z-sukupolvi on jopa valmis maksamaan onnistuneesta
personoinnista. Z-sukupolvelle kokemukset ovat hintaa arvokkaampia (Puiu, 2016, s. 68).
Personoitu sisadlté mahdollistaa yrityksille usein hinnan nostamisen (Vesanen, 2007, s.

414).

Ball ja muiden (2006, s. 398-399) mukaan personoinnin ansioista asiakkaan ja yrityksen
valille voi syntya syva ja luottamuksellinen suhde. Suhde tuo luottamuksen lisdksi psyko-
logista turvallisuutta ja tyytyvadisyytta. Z-sukupolvelle turvallisuus seka matala riski epa-
mukaville tilanteille ovat tarkeita (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70). Z-
sukupolvi jakaa mielelldan positiivisia kokemuksia toisille (Djafarova & Foots, 2022, s.
423-425). Word-Of-Mouth-ilmio liittyy positiiviseen asiakaskokemukseen ja personoin-

nin hyotyihin (Tyrvdinen ja muut, 2020, s. 2-6).
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Z-sukupolvi arvostaa helppoutta (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70) seka
hedonismia (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416). Personointi tarjoaa nditda molempia.
Personoinnin avulla asiakkaan mieltymyksiin voidaan vastata tehokkaasti (Vesanen,
2007, s. 414). Mieltymysten perusteella voidaan asiakkaalle my6s suositella automaatti-
sesti kokonaan uusia tuotteita tai palveluita (Shen, 2014, s. 420), joka lisda Z-sukupolvelle

tarkeita kokemuksia seka ainutlaatuisuuden tunnetta.

Awad ja Krishnan (2006) mukaan lapindkyvyytta arvostavat kuluttajat eivat todennakoi-
sesti ole kiinnostuneita personoiduista palveluista. Z-sukupolvi edustaa kuluttajia, joille
lapindakyvyys ja turvallisuus on todella tarkeda, eivatka he pida yksityisyydensuojaan liit-
tyvista riskeista (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70). Personointiin liittyen
kuluttajat ovat huolissaan siitd, minkalaista tietoa heista keratdaan ja mihin sita kdytetaan
(Tong ja muut, 2020, s. 69). McKeen ja muiden (2024, s. 406) mukaan Z-sukupolvi on
todella tarkka sen suhteen millaisia tietoja he itsestdan jakavat. Heille on tyypillista estaa
sijainnin jakaminen kolmansille osapuolille, kdyttaa yksityisia selaimia seka muita taktii-
koita, joilla he voivat estaa yrityksia kerdadamasta heista tietoa. Tarkkuus lisaantyy varsin-
kin silloin, jos he kokevat jonkun yrityksen epdonnistuneen personoinnissa. Mikali yritys
ei pysty kerddamaan tarpeeksi tietoa kuluttajasta, osuvan personoinnin toteuttaminen on

haastavaa.

Personoinnin keskitssd on asiakas ja hdanen mieltymyksensa seka tarpeet (Vesanen &
Raulas, 2006, s. 10). Yrityksien tulisi siis tuntea Z-sukupolven arvot ja arvostuksen koh-
teet, jotta se osaa tuottaa juuri heille sopivaa personoitua sisaltéa. Z-sukupolvi esimer-
kiksi arvostaa teknologian kehitysta todella paljon (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu,
2016, s. 70), joten personoidun markkinoinnin ja vuorovaikutuksen olisi hyva tapahtua

digitaalisessa ymparistossa.
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys
kanta-asiakasohjelman ja personoinnin merkityksista Z-sukupolvelle. Tassa luvussa muo-
dostetaan teoreettinen viitekehys edella esitetyn kirjallisuuden pohjalta. Viitekehys aut-
taa hahmottamaan, minkalaisia positiivisia ja negatiivisia merkityksia kanta-asiakasoh-
jelmalla ja personoinnilla on Z-sukupolvelle. Teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa
5. Kuvion vasemmalla puolella kasitellddn personoinnin merkityksia Z-sukupolvelle ja oi-
kealla puolella kanta-asiakasohjelman merkityksia. Positiiviset merkitykset on kuvattu

kuvion yldlaidassa ja negatiiviset kuvion alalaidassa.

Z-sukupolvi arvostaa helppoutta, mukavuutta (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016,
s. 70) ja hedonismia (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416). Personointi vastaa asiakkaan
mieltymyksiin tehokkaasti (Vesanen, 2007, s. 414) ja mieltymysten perusteella voidaan
asiakkaalle myds suositella automaattisesti kokonaan uusia tuotteita tai palveluita (Shen,
2014, s. 420). Kanta-asiakasohjelma puolestaan lyhentdaa paatoksentekoa, silld kanta-
asiakasohjelman sisalla vaihtoehtoja on vdahemman (VIasi¢ ja muut, 2022, s. 217). Toi-
saalta vaihtoehtojen rajallisuus saattaa olla Z-sukupolvelle myds negatiivinen puoli, silla
Z-sukupolvelle on tirkeda tuotteiden vertailu ennen ostopaatdksen tekemistéd (Ozkan &

Solmaz, 2017, s. 222).

Ainutlaatuisuus on Z-sukupolvelle tarkeda (Goldring & Azab, 2021, s. 886). Personointi
mahdollistaa ainutlaatuisuuden tunteen (Hiezl & Gyuracz-Németh, 2021, s. 193-194),
silld personoinnissa asiakas on keskiossa ja personoidut tuotteet ja palvelut vastaavat
asiakkaan mieltymyksiin ja tarpeisiin (Vesanen & Raulas, 2006, s. 8—10). Kanta-asiakas-
ohjelmaan kuulu usein erilaisia tasoja, joiden avulla voidaan luoda paremmuuden ja ai-

nutlaatuisuuden tunnetta (Dréze & Nunes, 2009, 891-895).

Personoinnin ansioista asiakkaan ja yrityksen valille voi syntya syva ja luottamuksellinen

suhde, joka tuo psykologista turvallisuutta ja tyytyvaisyytta (Ball ja muut, 2006, s. 398—
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399). Z-sukupolvelle turvallisuus on tarkeaa (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016,
s. 70). Kokemukset merkitsevat myos Z-sukupolvelle todella paljon (Hernandez-de-Me-

nendez ja muut, 2020, s. 857).

Verkostojen osana oleminen on Z-sukupolvelle arkipdivaa (Hernandez-de-Menendez ja
muut, 2020, s. 849). He luottavat muiden suosituksiin sekd mielipiteisiin ja haluavat
kuulla niita (Djafarova & Foots, 2022, s. 423—-425.) Kanta-asiakasohjelma luo yhteenkuu-
luvuuden tunnetta asiakkaiden valille (McCall & Voorhees, 2010, s. 37-46). Kanta-asia-
kasohjelmaan kuuluu myd6s palkitseminen (McCall & Voorhees, 2010, s. 38—48). Z-suku-
polvi arvostaa erilaisia palkitsemisen muotoja, kuten esimerkiksi pisteitd, etuja ja ilmaisia

kotiinkuljetuksia (Puiu, 2016, s. 69—70; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 227).

Personointiin ja kanta-asiakasohjelmiin liittyy molempiin yksityisyydensuojan riskeja
(Chen ja muut, s. 180; Tong ja muut, 2020, s. 69). Z-sukupolvi arvostaa turvallisuutta ja
on tietoinen yksityisyydensuojan riskeista (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s.
70). McKeen ja muiden (2024, s. 406) mukaan he ovat todella tarkkoja siitd, minkalaista
tietoa he jakavat itsestdan. Z-sukupolvi kdyttaa sujuvasti myos erilaisia tekniikoita, joilla

he estavat tietojen kerdamiseen.

Z-sukupolvelle teknologian hyddyntaminen ja sen tehokas kayttd on tarkeaa (Hernandez-
de-Menendez ja muut, 2020, s. 857; Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70;
Ozkan & Solmaz, 2017, s. 151). He odottavat jatkuvasti uusia innovaatioita (Djafarova &
Bowes, 2021, s. 2). Tastd syystd personoinnin ja kanta-asiakasohjelmien tulisi panostaa
entista enemman siihen, ettd ne ovat toimivia ja teknologian kehityksen mukana. Esi-
merkiksi yksi isoimmista personointiin liittyvista teknologisista haasteista on suositusal-
goritmin puutteellisuus (Shen, 2014, s. 417). Hyva teknologia mahdollistaa myods Z-suku-

polvelle tarkedn helppouden.

Z-sukupolvi huomaa helposti, jos personointi on epdonnistunut (McKee ja muut, 2024,

s. 406). Z-sukupolvi ndkee personoinnin epdonnistuneen silloin, jos personointi on
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toteutettu vain sen mukaan, kuka asiakas on, mutta ei ole huomioitu, mita asiakas haluaa
(Smith, 2019, s. 73-78). Epamukavat tilanteet saavat Z-sukupolven pakenemaan tilan-
netta (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016). Tama voi tarkoittaa esimerkiksi palve-
lun kayton lopettamista, mikali asiakas kokee epdonnistuneen personoinnin epamuka-
vaksi. Personoimaton sisaltd voi voittaa personoidun, jos personoitu sisadltd on epaon-

nistunut (Zhang ja muut, 2013, s. 229).

Kanta-asiakasohjelmassa olennaista on asiakkaiden sitouttaminen ja samalla se on yksi
suurimmista haasteista, joka kanta-asiakasohjelmiin liittyy (Bruneau ja muut, 2018, s.
144). Z-sukupolvi on valmis sitoutumaan arvoihinsa sopivaan yritykseen, mutta toisaalta
he arvostavat vapautta (Hernandez-de-Menendez ja muut, 2020, s. 857). Kanta-asiakas-
ohjelman lisdama asiakasuskollisuus (Bruneau ja muut, 2018, s. 144-148; Kim ja muut,
2013, s. 99; Salilah, 2019, s. 16—17) ei ole Z-sukupolvelle yhta merkityksellistd kuin aiem-
mille sukupolville (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Ozkan & Solmaz, s. 222). Sitouttamista
varten asiakkaan tulisi olla sopiva kanta-asiakasohjelmaan (McCall & Voorhees, 2010, s.
38-49), joten yritysten tulisi panostaa siihen, etta kanta-asiakasohjelma vastaa Z-suku-

polven arvoja.

PERSONOINNIN HYODYT: KANTA-ASIAKASOHJELMAN HYODYT:

+ helppous ja ja hedonismi + helppous ja mukavuus
+ ainutlaatuisuuden tunne + ainutlaatuisuuden ja paremmuuden tunne
+ suhde yrityksen kanssa + verkostot ja yhteenkuuluvuuden tunne

+ kokemukset + palkitseminen

Personoinnin ja kanta-
asiakasohjelman merkitykset Z-
sukupolvelle

PERSONOINNIN HAITAT: KANTA-ASIAKASOHJELMAN HAITAT:

- yksityisyydensuojaan liittyvat riskit - yksityisyydensuojaan liittyvat riskit

- teknologiaa ei hyodynneta tarpeeksi - teknologiaa ei hyodynnetty tarpeeksi

- personoinnin epaonnistuminen - sitoutuminen

- rajallisemmat vaihtoehdot

Kuvio 5. Personoinnin ja kanta-asiakasohjelman merkitykset Z-sukupolvelle.
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Onnistunut personointi ja kanta-asiakasohjelma tuottavat monia samanlaisia hyotyja.
Onnistuessaan molemmat houkuttelevat kuluttajia (Chen ja muut, 2021, s. 183; Sunikka
& Bragge, 2008, s. 1; Tam & Ho, 2006, s. 881). Asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys kasvavat
personoinnin ja kanta-asiakasohjelman myota (Ball ja muut, 2006, s. 398—-399; Bruneau
ja muut, 2018, s. 144-148; Kim ja muut, 2013, s. 99; Salilah, 2019, s. 16—17; Sunikka &
Bragge, 2008, s. 1; Soderholm & Colliander, 2015, s. 53; Vesanen, 2007, s. 414). Asiakas-
uskollisuuden ja -tyytyvaisyyden myo6ta asiakkaiden ostovoima kasvaa (Bruneau ja muut,
2018, s. 144-148; McCall & Voorhees, 2010, s. 38; Soderlund & Colliander, 2015, s. 47)
ja hintaherkkyys pienentyy, jolloin yritykset voivat pitda korkeampia hintoja (Demoulin
& Zidda, 2008, s. 388; McCall & Voorhees, 2010, s. 38; Vesanen, 2007, s. 414). Word-of-
Mouth-ilmid liittyy myds onnistuneeseen personointiin ja kanta-asiakasohjelmaan (Bru-

neau ja muut, 2018, s. 144-148; Tyrvdinen, 2020, s. 2—6)
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3 Metodologia

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat. Aluksi tarkastellaan va-
littua tutkimusotetta ja ldhestymistapaa seka aineistonkeruumenetelmaa. Taman jal-
keen esitellaan keratty aineisto. Lopuksi tehdaan aineiston analyysi seka arvioidaan tut-

kimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullinen tutkimus pyrkii tulkitse-
maan ja ymmartamaan tutkittuja asioita (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 5). Sita kuvail-
laan ymmartavaksi tutkimukseksi, kun taas kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta ku-
vaillaan selittavaksi tutkimukseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 2.3). Taman tutkimuk-
sen tarkoituksena on nimenomaan ymmartdad, mita merkityksia personoidulla kanta-
asiakasohjelmalla on suomalaisille taysi-ikadisille Z-sukupolven edustajille. Tarkoituksena

ei ole selittaa ilmiota. Tasta syysta tutkimusotteeksi on valittu laadullinen tutkimus.

Tarkemmin sanottuna kyseessa on fenomenologishermeneuttinen tutkimus. Tutkimuk-
sen keskidssa on ihminen, jota pyritdaan ymmartamaan ja tulkitsemaan. Fenomenolo-
gishermeneuttisen tutkimuksen tarkoituksena on kasitteellistdd kokemuksen merkitys
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 1.3.3) — kuten my6s tdman tutkimuksen tarkoituksena.
Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena nimenomaan ymmartaa ja tulkita haastatteluun
osallistavia ja sen jalkeen kasitteellistdaa heidan esiin tuomat asiat. Keskitssa on siis ihmi-

nen, tassa tapauksessa tdysi-ikdiset Z-sukupolven edustajat.
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3.2 Aineistonkeruumenetelma

Aineisto kerataan puolistrukturoidun haastatellun avulla, jota voidaan kutsua myds tee-
mahaastatteluksi. Haastattelussa edetdan valmiiksi muodostetun kysymysrungon mukai-
sesti, mutta se sallii my6s tarkentavat kysymykset ja hieman erilaisen keskustelun jokai-
sen haastateltavan kanssa. Teemahaastattelussa tarkkaa kysymysrunkoa tarkeampaa on
nimensa mukaisesti teemat, jotka muodostuvat teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tee-
mahaastattelussa korostuu haastateltavien tulkinnat seka heidan asioillensa antamat
merkitykset (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.1.1.) Tutkimuksessa haastatellaan taysi-ikai-
sid Z-sukupolven edustajia, jotka kuuluvat K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan. Teema-
haastattelussa on nelja teemaa, jotka ovat Z-sukupolvi, kanta-asiakasohjelma, perso-

nointi seka K-Plussa. Teemat seka tarkempi kysymysrunko ovat esitetty liitteessa 1.

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 3.1) mukaan haastattelussa aineistonkeruumenetel-
mana on monia hyotyja. Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana hyvin joustava. Se
mahdollistaa esimerkiksi sen, ettd haastattelija voi auttaa haastateltavaa ymmartamaan
kysymyksen. Kysymysten jarjestysta voi muuttaa jokaisen haastattelun edetessa hieman
eri tavoin. Haastatteluihin on my6s mahdollista tehokkaammin valita juuri sopivat haas-
tateltavat ja talloin myods lupa haastatteluihin sovitaan henkilokohtaisesti. Esimerkiksi
tassa tutkimuksessa on erittdin tarkead, etta haastatteluihin osallistuvat tayttavat vaadi-
tut kriteerit. Tutkimuksen eettisyyden kannalta puolestaan on tarkeda varmistaa, etta

haastateltava tietdd mihin on osallistumassa ja antaa siihen suostumuksensa.

3.3 Aineisto

Tassa tutkimuksessa aineistona ovat toteutetut teemahaastattelut. Kaikki haastattelut
on litteroitu kirjalliseen muotoon sana sanalta. Haastatteluja toteutettiin yhteensa yh-
deksan kappaletta ja ne sijoittuivat 20.6.—29.7.2024 valiselle ajalle. Haastattelut toteu-

tettiin joko kasvotusten tai Teamsin valitykselld. Haastateltavien tiedot on esitetty
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taulukossa 1 ja haastatteluiden tiedot taulukossa 2. Kaikki haastattelut nauhoitettiin
Teamsin avulla riippumatta niiden toteutustavasta, jonka jalkeen ne litteroitiin. Haasta-
teltavien anonymiteetin turvaamiseksi heidan nimiaan ei mainita tutkimuksessa. Haas-
teltavat on eroteltu toisistaan seuraavalla tavalla: H1, H2, H3 ja niin edelleen. H1 tarkoit-

taa ensimmaista haastateltavaa, H2 tarkoittaa toista haastateltavaa ja niin edelleen.

Tassa tutkimuksessa Z-sukupolvi on maaritelty Djafarovan ja Footsin (2022, s. 415) seka
Hernandez-de-Menendezin ja muiden (2020, s. 849) mukaisesti vuosien 1995-2010 va-
lilld syntyneiksi. Tassa tutkimuksessa tutkitaan vain tdysi-ikdisida, joten vuonna 2024 he
ovat syntyneet vuosien 1995-2006 valilla. Haastateltavat on valittu edella mainitun ika-
haarukan mukaan. Kaikki haastateltavat kuuluvat K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan,

silld kyseista kanta-asiakasohjelmaa kdytetadn tassa tutkimuksessa case-esimerkkina.

Taulukko 1. Haastateltavien perustiedot.

Haastatel- | Syntyma- | Sukupuoli | Status Asuin- K-Plussan kanta-
tava vuosi ja paikka asiakasohjelmassa
ika

H1 2001, 23 Mies Tybssakdyva | Espoo Noin kaksi vuotta
opiskelija

H2 2002, 21 Mies Ty6ssakdyva | Vantaa Lapsesta asti

H3 2005, 19 Nainen Tybssakdyva | Helsinki | Noin vuoden
opiskelija

H4 2000, 23 Nainen Tybssakdyva | Tampere | Noin viisi vuotta

H5 2004, 19 Nainen Tyossakdyva | Helsinki | Lapsesta asti

H6 2002, 22 Nainen Ty6ssakdyva | Helsinki | Lapsesta asti
opiskelija

H7 1998, 25 Mies Tyb6ssakdyva | Helsinki | Noin viisi vuotta

H8 1996, 27 Nainen Ty6ssakdyva | Helsinki | Noin 12 vuotta

H9 2000, 23 Nainen Tybssakdyva | Oulu Viisi vuotta
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Haastateltavilta kysyttiin haastattelun alussa perustiedot eli syntymavuosi ja ikd, suku-
puoli, asuinkaupunki seka se, etta kuvaako hanen tilannettaan parhaiten opiskelija, tyos-
sakdyva vai jonkin muu. Tulokset on esitetty taulukossa 1. Kuten taulukosta voidaan
nahda, haastateltavat olivat syntyneet vuosien 1996 ja 2005 valilla. Haastatteluissa on-
nistuttiin kattamaan melkein koko tdysi-ikdiseen Z-sukupolveen kuuluvien jakauma.
Haastateltavista kolme oli miehia ja loput kuusi naisia. Sukupuolijakauma on tutkimuk-
sessa hieman epadtasainen ja se on otettu huomioon tutkimuksen analyysissa luotetta-
vuutta arvioitaessa seka tutkimuksen rajoituksia tarkasteltaessa. Suurin osa haastatelta-
vista oli tyossakayvia ja asui Helsingissa. Kaikki haastateltavat olivat kuuluneet K-Plussan

kanta-asiakasohjelmaan vahintaan vuoden, mutta suurin osa paljon pidempaan.

Taulukko 2. Haastatteluiden tiedot.

Haastateltava Ajankohta Kesto Toteutustapa
H1 20.6.2024 40 min Kasvotusten
H2 29.6.2024 50 min Kasvotusten
H3 30.6.2024 46 min Kasvotusten
H4 5.7.2024 53 min Teams

H5 5.7.2024 1 h 6 min Kasvotusten
H6 8.7.2024 53 min Kasvotusten
H7 17.7.2024 54 min Teams

H8 25.7.2024 33 min Kasvotusten
H9 290.7.2024 43 min Kasvotusten

Taulukossa 2 on esitetty haastatteluiden tiedot. Ensimmadinen haastattelu oli 20.6. ja vii-
meinen 29.7. Yhdeksan haastattelun yhteenlaskettu kesto on 7 tuntia ja 18 minuuttia.
Lyhyin haastattelu kesti 33 minuuttia ja pisin yhden tunnin ja kuusi minuuttia. Haastat-
teluista kaksi toteutettiin etdayhteyksin Teamsin avulla ja loput seitsemdn kasvotusten
haastattelijan kotona. Kasvotusten toteutettavissa haastatteluissa haastattelija pystyi
varmistamaan tdayden rauhan haastatteluille. Haastatteluihin pyrittiin luomaan mahdol-

lisimman rento ilmapiiri esimerkiksi siten, etta haastattelu toteutettiin sohvalla istuen ja
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tarjolla oli aina jotakin sydtavaa. Teamsin avulla toteutetuissa haastatteluissa haastatte-
lija pystyi varmistamaan rauhan vain omalta osaltaan, silla haastattelija ei voinut taysin
vaikuttaa siihen, millaisessa tilanteessa etdna oleva haastateltava oli. Jokainen haastatel-
tava sai itse valita sopivan ajankohdan seka toteutustavan, jolla pyrittiin mahdollista-

maan sopiva ja rauhallinen tilanne myds etana haastateltaville.

3.4 Aineiston analyysi

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4.2) mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston
analyysi voidaan jakaa induktiiviseen, deduktiiviseen ja abduktiiviseen. Induktiivisessa
analyysisessa liikutaan yksittdisesta yleiseen, kun taas deduktiivisessa yleisesta yksittdi-
seen. Abduktiivinen analyysi puolestaan perustuu johonkin johtolankaan tai johtavaan

ajatukseen.

Edellad esitetyn luokittelun mukaan tassa tutkimuksessa on piirteitd seka induktiivisesta
ettd abduktiivisesta analyysista. Tutkimuksessa on muodostettu teoreettinen viitekehys
olemassa olevien tutkimusten pohjalta. Taman voidaan ajatella olevan ikdaan kuin tutki-
muksen johtava ajatus, joka liittyy abduktiiviseen analyysiin. Toisaalta tutkimuksessa on
keratty kokonaan aineisto, jonka perusteella yksittdisista huomioista on tehty yleistyksia
hypoteettisten kuluttajatyyppien pohjalta. Hypoteettisia kuluttajatyyppeja ei ohjaa teo-

ria ollenkaan. Tama viittaa taas induktiiviseen analyysiin.

Toisaalta aineiston analyysi voidaan jaotella aineistolahtdiseen, teoriasidonnaiseen ja
teorialdhtdiseen analyysiin. Nimensa mukaisesti aineistolahtdista analyysia ohjaa tutki-
muksesta saatu aineisto ja teorialdhtdista analyysia ohjaa etukdteen olemassa oleva teo-
ria. Teoriasidonnainen aineisto on ndiden kahden valimuoto (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
luku 4.2.) Taman tutkimuksen voidaan nahda olevan teoriasidonnainen, silla tutkimuk-
sessa on kasitelty paljon olemassa olevaa teoriaa ja se on ohjannut esimerkiksi teoreet-

tisen viitekehyksen muodostumista. Toisaalta aineisto ohjaa tdysin hypoteettisten
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kuluttajatyyppien muodostamista, joten tutkimuksessa on myos aineistolahtoisen tutki-

muksen piirteita.

Aineistolahtoisessa analyysissa on tarkoituksena muodostaa teoreettinen kokonaisuus
tutkimusaineiston pohjalta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.2). Tassa tutkimuksessa ni-
menomaan haastatteluista kerdtyn aineiston pohjalta pyritdédan muodostamaan erilaisia
hypoteettisia kuluttajatyyppeja. Taman tyyppisessa analyysissa analyysiyksikkoja ei ole
maadritelty etukateen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.2). Taman tutkimuksen kannalta
se tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettda hypoteettisten kuluttajatyyppien piirteita ja luokitte-
luita ei ole madritelty ennen tutkimuksen suorittamista. Jopa hypoteettisten kuluttaja-
tyyppien lukumaara on avoin ja se selviaa vasta tutkimuksen toteuttamisen jalkeen, kun

aineiston analyysi on tehty.

Aineiston analyysimenetelmana tdssa tutkimuksessa on sisdllénanalyysi. Tuomen ja Sa-
rajarven (2018, luku 4.4) mukaan sisalldnanalyysi mahdollistaa systemaattisen ja objek-
tiivisen analyysin seka tiivistetyn kuvauksen tutkittavasta ilmidsta. Sisalldnanalyysissa on
kyse tekstianalyysistd, silla siind analysoidaan erilaisia teksteja ja pyritddan 16ytamaan
teksteista merkityksid. Tassa tutkimuksessa analyysin kohteena ovat litteroidut haastat-

telut.

Taman tutkimuksen analyysi on pdaasiassa aineistoldhtdinen ja induktiivinen, kun ky-
seessd on keratyn aineiston analyysi. Tasta syysta myds sisallénanalyysi on aineistolah-
téinen. Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4.4.3) mukaan aineistoldhtdinen sisallonana-
lyysi sisaltdaa kolme vaihetta, jotka ovat 1) aineiston pelkistdminen, 2) aineiston ryhmit-
tely ja 3) teoreettisten kasitteiden luominen. Aineiston pelkistiminen alkaa aineiston
auki kirjoittamisella sana sanalta. Taman jalkeen aineistosta erotellaan toisistaan kaikki
olennainen ja epdolennainen. Kun olennaiset asiat ovat selvilld, ne kirjoitetaan auki pel-
kistettyyn muotoon. Tassa tutkimuksessa jokainen haastattelu on litteroitu hyvin huolel-

lisesti. Tdman jdalkeen haastattelut on luettu lapi ja niista on korostettu mielenkiintoiset
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pointit. Kaikkien haastatteluiden mielenkiintoiset ajatukset on listattu pelkistetysti yh-

teen tiedostoon.

Aineiston ryhmittelylla tarkoitetaan sitd, ettad aineiston perusteella pyritdadn [6ytamaan
samankaltaisuuksia ja ryhmittelemaan niitd yhteen (Tuomi & Sarajarvi, luku 4.4.3). Tassa
tutkimuksessa pelkistamisen pohjalta luodussa tiedostossa on pyritty erottelemaan toi-
siaan mukailevia ajatuksia yhteen. Ryhmittelyn jalkeen seuraa aineiston kasitteellistami-
nen, jossa muodostetaan teoreettisia kasitteitd (Tuomi & Sarajarvi, luku 4.4.3). Tassa tut-
kimuksessa pelkistamisen ja ryhmittelyn pohjalta on pystytty muodostamaan niin sanot-
tuja paaluokkia ajatuksille. Ndiden pohjalta taas hypoteettisten kuluttajatyyppien muo-

dostaminen on ollut mahdollista.

Hypoteettisten kuluttajatyyppien muodostaminen lahti liikkeelle haastattelun viimeisen
teeman (K-Plussa) avulla, silld siind kasiteltiin nimenomaan personoitua kanta-asiakas-
ohjelmaa. Taman teeman avulla pystyttiin tunnistamaan haastatteluista erilaisia suhtau-
tumistapoja K-Plussan personoituun kanta-asiakasohjelmaan. Hypoteettisia kuluttaja-
tyyppeja tunnistettiin kolme. Kun haastateltavat oli jaettu kolmeen hypoteettiseen ku-
luttajatyyppiin, palattiin tutkimaan haastattelun aiempia teemoja. Aiemmista teemoista
|Oytyi lisda yhtymakohtia samaan kuluttajatyyppiin kuuluvien haastateltavien valilla. N&i-
den yhtymakohtien avulla on pystytty kuvailemaan tarkemmin kuluttajatyyppeja sen pe-
rusteella, mitka asiat toistuivat kaikissa tai useimmissa samaan kuluttajatyyppiin kuulu-

vien hekildiden haastatteluissa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Jokaisessa tutkimuksessa on arvioitava tutkimuksen luotettavuutta virheiden valtta-
miseksi (Tuomi & Sarajarvi, luku 6). Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 303—308) mukaan

klassisen luokittelun mukaan hyva tutkimus on luotettava, pateva ja yleistettava. Hyvan
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tutkimuksen piirteitda ovat klassisen luokittelun lisaksi siirrettavyys, uskottavuus ja yh-

teensopivuus.

Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, etta jokin toimenpide tuottaa saman tuloksen toistu-
vissa kokeissa seka sitd, etta tutkimusprosessi on looginen, jaljitettdvissa ja hyvin doku-
mentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 305—308). Tassa tutkimuksessa toteutettiin
yhteensd yhdeksan haastattelua, jotka noudattivat samaa kysymysrunkoa. Kaikki haas-
tattelut toteutettiin myds samanlaisessa ymparistdssa. Haastatteluissa oli ndhtavissa sel-
kedsti teemoja ja asioita, jotka toistuvat monessa eri haastattelussa. Tutkimuksessa on-
nistuttiin siis saamaan samoja tuloksia toistuvilla haastatteluilla. Tutkimusprosessi on se-

litetty tutkimuksessa auki ja kaikki tutkimusprosessin vaiheet ovat dokumentoitu.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 306) mukaan pdtevyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimus
antaa tarkan kuvauksen ja selityksen tutkimuksessa tehdysta havainnoista. Tutkimustu-
losten tulee siis olla totuudenmukaisia ja varmoja. Silla tarkoitetaan sitd, etta esimerkiksi
tuloksille on oltava todisteita. Tassa tutkimuksessa tulokset pystytdaan osoittamaan pate-
viksi haastatteluiden avulla. Tuloksien yhteydessa on annettu esimerkiksi paljon sitee-
rauksia haastateltavien vastauksista, joilla voidaan osoittaa tutkimuksen esitettyjen tu-

losten olevan totta. Kaikki tulokset perustuvat haastatteluista saatuihin vastauksiin.

Yleistettdvyys tarkoittaa sita, ettd voidaanko tutkimuksen tuloksia yleistdaa laajempaan
kontekstiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa se tarkoittaa hyvin perusteltujen haastatelta-
vien valintaa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307.) Taman tutkimuksen voidaan nahda
olevan yleistettdvissa, silla haastateltavat on valittu tarkasti. Kaikki haastateltavat kuulu-
vat Z-sukupolveen ja haastatteluilla on onnistuttu kattamaan lahes koko tutkittu ikdhaa-
rukka. Kaikki haastateltavat kuuluvat K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan, joka oli vaati-
mus haastatteluun osallistumiselle. On kuitenkin hyva huomioida se, etta sukupuolija-

kauma on ollut hieman epatasainen ja otoskoko on vain yhdeksan henkilén suuruinen.
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Siirrettdvyys tarkoittaa vastuuta osoittaa tutkimuksen samankaltaisuus muiden ole-
massa olevien tutkimuksien kanssa, jotta niiden valilld olisi jonkinlainen yhteys (Eriksson
& Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa on viitattu hyvin moniin erilaisiin tutki-
muksiin, jotka kasittelevat samoja aiheita kuin tassa tutkimuksessa. Ndiden olemassa
olevien tutkimusten pohjalta on muodostettu myds taman tutkimuksen teoreettinen vii-

tekehys, joka on ohjannut esimerkiksi haastatteluita.

Uskottavuutta arvioitaessa korostuu se, onko tutkija perehtynyt aiheeseen ja onko han
onnistunut luomaan yhteyksia aiempien tutkimusten ja havaintojensa valille (Eriksson &
Kovalainen, 2016, 308). Tama tutkimus nojaa hyvin moniin eri ldhteisiin ja tutkimukseen.
Ennen haastatteluiden ja niista saatavien tulosten analysointia, olen perehtynyt aihee-
seen hyvin kattavasti. Haastatteluiden toteuttaminen ei olisi ollut mahdollista ilman kat-

tavaa perehtymista aiheeseen.

Yhteensopivuus tarkoittaa sitd, tutkimuksen tulokset voidaan yhdistdaa helposti aiempiin
tietoihin ja ne ovat helposti ymmarrettavia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa
tutkimuksessa tulokset on yhdistetty olemassa olevaan teoriaan. Tulokset ovat myds esi-

tetty mahdollisimman selkeasti, jotta ne olisivat helposti ymmarrettavia.

Tutkimuksen eettisyys on osa tutkimuksen luotettavuuden arviointia (Tuomi & Sarajarvi,
2018, luku 5.2). Tutkimuksen eettisyys liittyy lahes aina datan kerdamiseen seka haastat-
teluprosessiin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 65). Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 71—
76) ovat nimenneet kahdeksan tekijaa, jotka tulisi ottaa huomioon tutkimuksen eetti-
syytta arvioidessa. Ne ovat 1) vapaaehtoinen osallistuminen, 2) tietoinen suostumus tut-
kimukseen osallistumiseen, 3) tutkijan ammattimainen rehellisyys, 4) tutkimus ei aiheuta
harmia osallistujille, 5) piilotutkimuksen ongelmat, 6) anonymiteetti, yksityisyys ja luo-

tettavuus, 7) viittaaminen aiempiin tutkimuksiin seké 8) plagiointi.

Tutkimukseen osallistumisen tulisi aina olla vapaaehtoista ja osallistujien tulisi olla tie-

toisia siitd, mihin he ovat osallistumassa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 72—73). Kaikki
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tahan tutkimukseen osallistuneet olivat vapaaehtoisia. Haastateltavat saivat myds valita
itselleen mieluisimman ajankohdan seka toteutustavan. Ennen haastattelua kaikille
haastateltaville esitettiin kirjallisesti, mika tutkimus on, mitd varten se toteutetaan ja
missa jarjestyksessa tutkimus etenee. Tutkimusta ei siis ole toteutettu piilotutkimuk-
sena, jolla tarkoitetaan sitd, ettei tutkittavat tieda osallistuvansa tutkimukseen (Eriksson

& Kovalainen, 2016, s. 74).

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 74—75) mukaan haastateltavien yksityisyys ja anonymi-
teetti tulisi olla tutkimuksen ensimmainen prioriteetti. Haastateltavien tietoja tulisi kasi-
tella luottamuksellisesti ja niin, ettei haastatteluun osallistuminen aiheuta osallistujille
minkaadnlaista harmia. Tassa tutkimuksessa kaikkien haastateltavien henkil6llisyys on pi-
detty salassa. Jokaisesta haastateltavasta on raportoitu vain sukupuoli, ikd, asuinpaikka,
se onko han opiskelija, tyossakdyva vai jokin muu seka kuinka pitkaan haastateltava on
kuulunut K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan. Mikali haastateltava on haastattelussa mai-
ninnut esimerkiksi oman tai laheisen nimen, se on korvattu litteroinnissa kirjaimella X.
Haastattelusta saatuja tietoja on kasitelty luottamuksella ja kenenkdadn muun paitsi tut-
kimuksen tekijan ei ole ollut mahdollista padsta niihin kasiksi. Haastattelut on toteutettu
my0s aina siten, ettd paikalla ei ole ollut muita henkil6ita, jolloin kukaan ei ole voinut
kuulla haastateltavan vastauksia. Nailla keinoin on pyritty ehkdisemaan minkaanlaisen

harmin aiheutumista haastateltaville.

Tutkijana olen noudattanut ammattimaista rehellisyytta. Silla tarkoitetaan sita, etta laa-
dullisen tutkimuksen analyysi voidaan avata muille ja muut pystyvat ymmartamaan tut-
kimuksen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 73). Olen myds viitannut kaikkiin tutkimuk-
sessa kayttamiini ldhteisiin enka ole pitdanyt ajatuksia tai teorioita ominani, jos ne eivat
ole sita olleet. Tutkimus ei sisalla plagiointia. Plagiointi ja |lahdeviitteinen puutteellinen
kdyttaminen olisi vastaan tutkimuksen eettisia piirteitd (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.

75-76).
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Tuloksia kdydaan lapi tee-
moittain teoriaosuuden ja teemahaastattelun mukaisesti. Ensin kdydaan lapi Z-sukupol-
ven piirteitd ja Z-sukupolvea kuluttajana, jonka jdlkeen syvennytdaan taman tutkimuksen
kahteen paateemaan, jotka ovat kanta-asiakasohjelma ja personointi. Taman jalkeen ka-
sitelladn Z-sukupolven suhtautumista K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan. Luvun viimei-
sessa alaluvussa muodostetaan hypoteettiset kuluttajatyypit keskeisimpien tulosten

pohjalta.

4.1 Z-sukupolvi

Omia arvoja nimettdessd, haastateltavien vastauksissa oli ndhtavissa paljon yhteyksia.
Lahes kaikki kokivat kysymyksen alkuun haastavaksi ja tarvitsivat hetken aikaa miettia
vastaustaan. Vastauksissa korostuivat erityisesti tasa-arvo, oikeudenmukaisuus, rehelli-
syys, terveys, ystavallisyys ja laheiset. Vastaukset olivat hyvin linjassa Djafarovan ja Foot-
sin (2022, s. 415-416) kanssa, silla he olivat myés nimenneet Z-sukupolven arvoiksi esi-
merkiksi toisten kunnioituksen ja rehellisyyden. Z-sukupolvi on tavoitteellinen, ennakko-
luuloton uusia asioita kohtaan, oikeudenmukainen ja he haluavat tehda maailmasta pa-
remman paikan kaikille (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416; Ozkan & Solmaz, 2017, s.
223). Myo6s luonto ja vapaus nousivat esiin joissakin vastaukissa. Hernandez-de-Menen-
dezin ja muiden (2020, s. 857) mukaan vapaus onkin Z-sukupolvelle tarkeaa. Kaikki haas-
tateltavat tunnistivat omien arvojensa nakyvan arkipdivdisessa toiminnassaan seka ku-

luttamisessa.

”No kyllé md koen, ettd md oon aika tasa-arvoinen ihminen. Md yritdn aina
laittaa kaikki samaan asemaa. Eli ihan missd vaan, téissd tai kotona tai pa-
risuhteessa tai perheessd tai kaverien kaa. Yleenséd kaikki md laitan aina
samalle viivalle Idhtékohtaisesti.” (H2, mies, 2002)
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”No sitten varmaan yks niinku térked arvo on myds niinku perhe ja ystdvdt.
Ettd no silleen perhe on niinku tosi tdrked ja niin kun arvostan sitd ja nautin
niinku perheen ja ystdvien kanssa vietetystd ajasta. Ja sitten varmaan myés
terveys on yksi semmoinen arvo, ettd niin kun koittaa omilla elintavoillaan
edistdd omaa terveyttd ja niin kuin voida hyvin.” (H4, nainen, 2000)

”Mdé sanoisin rehellisyys, ihmisoikeudet, eldinoikeudet. Sit tasa-arvo. No
ehkd noi on ainakin semmoisia niinku, jotka kattaa aika monta. No sitten
md ihan... md en tiedd onko téd arvo, mutta semmoinen yleinen semmonen
hyvdsyddmisyys tai semmoinen niinku vilpittémyys on mulle semmoinen
mistd md tykkédn.” (H5, nainen, 2004)

“Ja vapaus. Sitd md kylld arvostan, etté tota kaikilla on oma vapaa... var-
sinkin mulla ittelldni on mun vapauteni tehdd mitd md haluan tddlla. Niinku
kaikilla muillakin tietenkin, mut panostan siihen, ettd mulla.” (H6, nainen,
2002)

4.1.2 Z-sukupolvi kuluttajana

Kuluttajana monet haastateltavat kuvailivat itsedan harkitsevana. Samaan aikaan kuiten-

kin monet tunnistivat itsessdaan kehittamisen varaa, jolloin he saattoivat kuvailla itseaan

esimerkiksi holtittomaksi. Holtittomuudella haastateltavat tarkoittivat yleensa sita, etta

edullisissa asioissa herateostokset ovat yleisid. Z-sukupolvi onkin kaikista sukupolvista

impulsiivisin ostopaatdksia tehdessdan (Djafarova & Bowes, 2021, s. 2). Haastateltavat

eivat kuitenkaan kokeneet tekevansa arvokkaissa asioissa herateostoksia.

“No mun mielestd mdé koen, ettd onhan mulla semmoisia ehkd véhén sem-
mosia turhiakin rahareikié. Mut md koen, ettd mé oon kuitenkin sinéinsd
aika harkitseva. Koska toisaalta kylléhdén sun pitdd... niinku en mdé koe, etté
mdé oon semmonen, ettd md torsédn mun kaikki rahat yhteen asiaan tai
ndin.” (H5, nainen, 2004)

“Joo harkitsevaa. Mutta vdlillé myds aika semmoinen ennalta-arvaama-
ton.” (H8, nainen, 1996)
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Z-sukupolvi on kaikista sukupolvista vastuullisin (Mammadli, 2023, s. 13) ja he tietavat
kaikilla paatoksilla olevan vaikutuksensa (Djafarova & Foots, 2022, s. 423-425). Tama
kavi hyvin ilmi haastatteluissa, silla Iahes kaikki haastateltavat kuvailivat heidan kulutta-
misensa olevan padaosin vastuullisuuteen ja oikeudenmukaisuuteen pyrkivaa. Tama rin-
nastuu hyvin arvoihin, joita he kertoivat itsellaan olevan ja jotka myds kirjallisuudessa Z-
sukupolveen liitetdan. Vastuullisuus saattaa nakya esimerkiksi siten, ettd ostaa vain tar-
peeseen, ei tue pikamuotia tai kasvisruokaa sydmalla. Boikotointi nousi myds esiin haas-
tattelussa, jota pyritaan kayttamaan keinona oikeudenmukaisuuden lisadmiseen. Myods

muut arvot nakyvat selkedsti kuluttamisessa.

”Et no etenkin se niin kun luontoaspekti nékyy siind, etté no md syén niinku
kasvisruokaa pelkdstédn kotona. Et en osta niinku lihaa. Ja sitten myds ehkd
just sillé, ettd koittaa niin kun tdmmdisissd niinku materiaalihankinnoista
niin ajatella sitd, ettd onko se oikeasti tarpeellista tai niin kun just vdahdn,
ettd mistd se saattaa olla ehkd valmistettu ja onko se pitkdikdinen ja muuta
timméstd.” (H4, nainen, 2000)

“Joo. Koska esimerkiksi nyt ku on vaik téé Palestina-Israel tilanne, niin md
en kdytd rahaa niinku tosi moniin semmoisiin, esim. McDonalds on yksi mi-
hin md en kéytd, sit Starbucks, en kéytd rahaa siihen. Sitten muutenkin
niinku esim. Coca Colaa en oo ostanu sen jélkeen. Niin kylléhén se on si-
ndnsd silleen suppeuttanut sitd mun shoppailua, kun jos mulla on nélkd,
niin md en katso Mdkkdrid ja mulla ei mee sinne rahaa eikd mulla ole si-
nénsd haluakaan ostaa sieltd.” (H5, nainen, 2004)

Kaikki haastateltavat eivat kuitenkaan nostaneet vastuullisuutta esiin. Jotkut myos ker-

toivat suoraan, ettei se ole heille kovin tarkeaa.

“No siis vastuullisuus mua ei kiinnosta varsinaisesti.” (H7, mies, 1998)

“Ja sitten vaikka md en sitd tuonne mun eldmdn tdrkeimpiin nostanu, niin
totta kai silleen, etté kylléhén niinku tuommoiset ekologiset asiat ja vas-
tuullisuuteen liittyviit teemat sitten on niinku, on ne térkeitd, mutta ne ej
ole ehkd ne mun eldmdn kuitenkaan siellé top timantissa.” (H9, nainen,
2000)
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Kotimaisuus nousi Z-sukupolvelle tarkedksi teemaksi useassa haastattelussa. Kotimai-
suuden voidaan todennadkoisesti nahda liittyvan vastuullisuuteen seka oikeudenmukai-

seen toimintaan.

”Yleensd md tykkddn ostaa suomalaista ruokaa, koska kotona ollaan sa-
nottu, ettd se on puhtaampaa ja parempaa ja mé koen et pitéé tukea suo-
malaista. Ettd suomalainen saa rahaa siitd mieluummin ku vaikka espanja-
lainen.” (H2, mies, 2002)

"”Ja sit myés toinen, mité md oon alkanut miettimdiéin, niin sit se, ettd md
haluaisin jotenkin tukea niin kun kivijalkakauppoja. Etté niinku Tampereel-
takin aika paljon hdvidd kivijalkoja ja kaupat siirtyy nettiin. Ja sit se et sitten
pystyisi ehkd niin kun tukemaan silleen suomalaista tyétd enemmdn, jos
ostaa kivijalasta versus se kun tilasi vaikka ulkomailta netistd.” (H4, nainen,
2000)

“Mutta sitten kylld mé oon myés siind mielessd aika, haluaisin sanoa, ettd
tarkka kuluttaja, ettd en mistéén mikd on tosi epdeettisté vaikka jotkut pi-
kamuoti jutut tai muutenkin jotenkin et ehkd en Kiinasta ja tollasista IGhtisi
tilaamaan. Et kyllé mé arvostan niinku kotimaisuutta. Et musta on ihana,
jos on joku suomalainen perheyritys tai joku misté saa ostettua, niin sitten
se on niinku, ettd se nostaa mulle sen tuottajan arvoa niinku jotenkin tai
palvelun niinku entisestddn, ettd jos tietdd, ettd miten se on tehty ja jos
siind on just vaikka joku perheyritys takana niin entistd parempi. Ja sitten
no pyrin ostamaan joitakin juttuja kdytettynd.” (H9, nainen, 2000)

Rehellisyys ja lapindakyvyys ovat Z-sukupolvelle kuluttajana tarkeita teemoja. Rehellisyys
on Z-sukupolvelle tarkea arvo (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416) ja se voidaan liittda
niin vastuullisuuteen seka turvallisuuteen. Turvallisuus on vastuullisuuden tavoin Z-suku-

polvelle todella tarkeaa (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70).

”No jos sil on joku arvolupaus, tai siis, en md koe, ettd se on mulle mikédn
epdrehellinen, jos ei ole luvannut mulle mitddn. Mutta jos se sanoo, ettd se
on vaikka vastuullinen ja se ei oikeasti oo, sitten saattaa olla huono juttu.”
(H1, mies, 2001)

”No joo, ehkd siis joo silleen, ettd just, ettd jos mé sanoin, ettd se rehtiys
vaikka tavallaan, niin etté kylld pitdd olla silleen, ettd mun mielestd ne yri-
tyksen ja tolleen, ettd niiden pitdd olla silleen et ne kestdd pdivénvaloa. Ja
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silleen, ettd md pystyn elémddin sen asian kanssa, ettd sitd ei ole joku tehnyt
niinku sormet verelld sitd jotain tuotetta mikd mulla on.” (H9, nainen, 2000)

Hinta seka tarve vaikuttavat kaikista eniten Z-sukupolven ostopaatokseen. Myds Djafa-
rovan ja Footsin (2022, s. 423-425) mukaan hinta vaikuttaa Z-sukupolven ostopaatok-
seen. Tarpeeseen ostaminen liittyy todenndkoisesti pyrkimyksena vastuulliseen kulutta-
miseen. Toisaalta hinta koettiin vahan ristiriitaiseksi tekijaksi, koska haastateltavat tie-
dostavat, ettd halpa hinta ei yleensa ole merkki oikeudenmukaisuudesta. Halpoja hintoja
pidettiin usein merkkind epdeettisesta toiminnasta. Myos laatu, materiaali seka saata-
vuus nousivat haastatteluissa tarkeiksi tekijoiksi. Saatavuudella tarkoitettiin mahdolli-
suutta hakea tai vastaanottaa tuote nopeasti ja helposti. Helppous on Z-sukupolvelle ku-
luttajana todella tarkeda ja he haluavat valtella epamukavia tilanteita (Priporas ja muut,

2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70).

“Hinta tietenkin. Et en md nyt ole semmoinen, ettd vaikka md tykkdisin jos-
takin, mutta jos se on kauhean kallis, niin en md tietenkddn osta sitd, koska
en md halua kéyttdd niin paljon rahaa siihen.” (H3, nainen, 2005)

“Hinta vaikuttaa totta kai, et niinku siiné se vdhén menee ristiin sen oikeu-
denmukaisuuden kaa, koska ne on vdhdn kalliimpia tuotteita.” (H6, nainen,
2002)

“Ehkd se on, ehkd se on se raaka-aine kuitenkin. Koska tota se on kuitenkin
niinku ihan sama onks se sitten ruokaa tai vaatteita, niin kyl en mé osta
vaatteita, jos niissd on jotain polyesterii esimerkiksi. Ihan sama minkd hin-
tainen se on, niin ehkd siind mielesséd se on kuitenkin.” (H7, mies, 1998)

”No laatu, hinta ja no saatavuus.” (H8, nainen, 1996)

Z-sukupolvelle tyypillista on huolellinen taustatyd ja vertailu Internetissa ennen ostopaa-
tostad (Ozkan & Solmaz, 2017, s. 222). TAma nikyi haastatteluissa selkedsti, silld kaikki
haasteltavat kuvailivat ostoprosessin olevan aina kalliimpaa ostosta tehdessa pitka. Har-
kinta saattaa kestaa kuukausia. He vertailevat ja etsivat tietoa tuotteesta netista. Jotkut

kdyvat myos paikan pdalla kokeilemassa ja katsomassa tuotetta. Tuote saatetaan tilata
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netista tai hakea paikanpaalta, mielipiteet aiheesta olivat hieman eridvia. Netista tilaa-
mista kuvailtiin esimerkiksi helpommaksi ja nautinnollisemmaksi vaihtoehdoksi. Z-suku-

polvi arvostaa hedonismia (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416).

“Mutta jos me puhutaan ihan niinku uusista vaatteista, niin sit ehké tota
netistd. Koska netissé md niinku néen tota laajemmalla syétteelld, mitd
niilld on tarjottavaa tai jotenkin, ettd mé voin nopeemmin tieks sd skrollata
ne ja olla silleen ‘en tykkéd’'. Mutta sitten taas, jos md oon vaatekaupassa,
niin sitten md vaik néén sen siind niinku rekissé ja sit mé katon sité ja mé
oon sillee et ‘en md tiid” ja sit mun pitdd mennd siihen koppiin ja sit mun
pitdisi niinku siind... niinku se on enemmdn aikaa vievdd.” (H5, nainen,
2004)

”M¢éhdn en mene paikan pddlle, mé katon aina netistd. -- Laitat sun lempi-
sarjan siihen taustalle ja sit juot jotain ja selailet siind. Se on jotenkin nau-
tinnollisempaa. Ja siiné ei ole mitéiéin, kun esimerkiksi siis se, mitd md vi-
haan siis niinku kaupoissa, vaikka niinku, jos md shoppailen vaatteita, on et
siel on ne muut ihmiset. -- . Ja jotenkin musta tuntuu et netis on yleensd
paremmat valikoimat, isommat valikoimat ja I6ytyy paljon kaikkea kivem-
paa ja pystyy véhdn niinku siind hetkessd, kun sé oot siiné niinku shoppai-
lemassa niinku kaupassa, niin sielld ei oikein pysty silleen niinku miettimddén
et vdhd niinku asuja jo.” (H6, nainen, 2002)

Toisaalta osa haastateltavista hakee tuotteet mieluummin paikan paalta, silla se koetaan

nopeaksi ja helpommaksi.

”No nykydédn md tykkéddn kylld enemmdn fyysisistd kaupoista. Et ennen md
tykkdsin nettikaupoista, mutta sitten mulla oli niin kuin silloin muutama
vuosi sitten véhdn tdmmaistd niin kun shoppailuaddiktiongelmaa. Mé ny-
kyddn jotenkin koen sen vaivalloiseksi, ettd méd meen hakemaan sen pake-
tin, vaikka se S-Market on tossa niinku kahdenkymmenen metrin pédssad.
Niin silti md tykkédin jotenkin siitd et sé meet niinku kauppaan, sd ostat sen
sieltd.” (H4, nainen, 2000)

”Koska mdi en jaksa odottaa. Se ei 0o niin luotettavaa ku se, et md voin ite
tutkia sen tuotteen ja saan sen heti mukaan.” (H8, nainen, 1996)

Ostopaadtosta tehdessa Z-sukupolvi tukeutuu vahvasti muiden arvosteluihin ja mielipitei-
siin tuotteista. He my0s suosittelevat tuotteita mielelldan ldheisille, jos kokevat heidan

hyotyvan suositteluista. Djafarovan ja Footsin (2022, s. 423—425) mukaan tdma on Z-
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sukupolvelle tyypillista. Perimmaisena syyna tdlle haastateltavat nimesivat halun auttaa
|aheisidan ja helpottaa heidan eldamaansa, joka tdsmaa heidan arvoihinsa. Myds haastat-
telun aikana yksi haastateltavista innostui suosittelemaan |6ytamidan uutuusjaateloita.

Netissa Z-sukupolvi ei itse arvostele tuotteita, silla se koetaan vaivalloiseksi.

”Mé oon I6ytidnyt uuden semmosen hyviin ku SunLolly. Kannattaa kokeilla!
Ja sitten on kanssa noi Leppikset, K-Kaupan Leppikset, on hiton hyvid.
Shoutout.” (H2, mies, 2002)

”No joo, sitd md kylld teen [ldheisille suosittelua ] varsinkin jos on niinku
tosi hyvd tai joku, ettd joku muukin voisi hyétyd siitd, niin kylld md sitten
sanon.” (H3, nainen, 2005)

"Et muiden ihmisten arvostelut on semmoisia et jos nyt jotain isompaa tie-
totekniikkaa tai jotain kodinkoneita on ostamassa, niin totta kai se taval-
laan pakko luottaa tietynlaiseen vertaisarviointiin, et mitd muut on ollut
siitd laitteesta mieltd ja mennd sen pohjalta.” (H7, mies, 1998)

Toisaalta suosittelu voidaan nahda myds negatiivisena asiana, jos suosittelu tulee yllat-
tden ja pyytamatta. Z-sukupolveen muiden mielipiteet vaikuttavat vahvasti (Goldring &

Azab, 2021, s. 886).

“Ehkéd enemmdin silleen vield, et jos mé oon kysyny. Koska jos joku nyt suo-
sittelee mulle ruokapéytdd, mut mul on jo semmoinen, niin eks sé tykkdd
mun ruokapéydedstd vai?” (H6, nainen, 2002)

4.1.3 Z-sukupolven suhtautuminen brandeihin

Ozkanin ja Solmazin (2017, s. 222) mukaan Z-sukupolvi arvostaa brindejs, mutta ei ole
niille yhta uskollinen kuin aiemmat sukupolvet (Priporas ja muut, 2017, s. 376). Haasta-
teltavat kertoivat, ettd padasiassa brandit eivat ole tarkeita eivatka he koe olevansa bran-
diuskollisia. Monet kuitenkin yhdistavat joihinkin brandeihin laadukkuuden, jonka takia

he saattavat pitda jostakin brandista ja olla sille uskollisia. He eivat kuitenkaan osta tall6in
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tuotteita brandin takia, vaan laadukkuuden. Laatu on Z-sukupolvelle tarkea tekija osto-

paatosta tehdessa (Djafarova & Foots, 2022, s. 423-425).

”Nykydién md niinkun satun ostamaan bréndivaatteita suht usein, mutta se
johtuu siitd hyvdstd laadusta eiké itse bréndistd vdlttdmdttd.” (H1, mies,
2001)

”Et esimerkiksi md en kdytd vaikka jotain tietyn merkkisid vaatteita siks, et
jengi nékee ettd mulla on tén merkkiset vaatteet pddlld. Mut sit taas niinku
ehkd sindnsé joo, ettd mun mielestd jotkut brdndit tekee ehké niinkun laa-
dukkaampia tuotteita paremmista raaka-aineista, niin sitten taas niinku
siltd kantilta joo” (H4, nainen, 2000)

“Mutta se ei ole se itse bréndi, miké siind merkkaa, se on vaan se, et md
tieddn et se on vihdn niinku todistanut sen, ettd ne on laadukkaita.” (H7,
mies, 1998)

Joissakin tuotteissa brandit kuitenkin mielletdaan tarkeiksi. Haastatteluissa nousi useam-
man kerran puhelimet, autot seka elintarvikkeet sellaisiksi, joissa brandi koetaan tar-
keiksi ja sille halutaan olla uskollinen. Z-sukupolven tunnistetaankin sitoutuvan heita

miellyttaviin yrityksiin (Hernandez-de-Menendez ja muut, 2020, s. 857).

“Mutta joissain asioissa on merkilld vdlié. Esimerkiksi, jos ostaa jotain kal-
lista, vdhdn niinku auton. Niin md koen kylld, ettd mulle sillé merkillé on
vdlid.” (H2, mies, 2002)

“Mutta sitten joku tommoinen mihin mé vaikka oon aikaisemmin tykdsty-
nyt tai minké md tieddn, ettd on tosi hyvé tai mdé luotan tosi paljon, vaikka
just Applen puhelimet tai Applen niinku muut tuotteet, niin sitten kyllég md
sitten ajattelen, ettd se on mulle kaikista paras ja sitten mé satsaan niinku
sithen.” (H3, nainen, 2005)

” Md ostan aina samaa maitoo.” (H8, nainen, 1996)

Brandien kerrotaan myds auttavan tunnistamaan yrityksia, jotka ovat omien arvojen mu-
kaisia tai vastaisia. Omia arvoja tukevia brandeja halutaan kuluttaa, kun taas omien ar-

vojen vastaisia brandeja halutaan valttaa.
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”Kylld md koen ettd on, jos yritykselld on semmoinen hyvd, kiinnostava, jo-
tenkin vaikka hauska, jotenkin poikkeava, massasta erottuva, ne tekee asi-
oita niinku omalla tavalla, niin md jotenkin tykkddn siité ihan hirvedsti. Etté
voi tulla semmoinen, ettd no hitsi, ettd olisi kylld niinku kiva tukea ihan vaan
sen takia ettd se brdndi tekee jotain merkittdvdd tai jotain. Siis se voi olla
jotakin hauskaa, niin tulee vaan semmoinen, ettd tuota olisi kyllé kiva tu-
kea.” (H9, nainen, 2000)

“Mut ehkd se bréndi auttaa mua my@s silleen just, jos mé nden vaikka et sil
yrityksellé on huonot arvot, niin vaikka blokkaamaan sen bréndin niinku ko-
konaan. Vaik Zara, en kéy ikind. Siel on myds tosi huono laatu.” (H5, nainen,
2004)

Brandiuskollisuuden uskottiin johtuvan siitd, ettd tuote on todettu hyvdksi ja laaduk-
kaaksi. Toisaalta brandiuskollisuuden uskottiin olevan myds opittua esimerkiksi per-
heeltd. Hyvaksi ja laadukkaiksi havaitut tuotteet seka opitut mallit edistavat ostopaatok-
sessa helppoutta ja hedonismia seka ehkaisevat epamukavia tilanteita, jotka ovat Z-su-

kupolvelle tarkeita (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70).

”No ne on osoittautunut hyvdksi. Md en tiedd, miksi mé vaihtaisin niistd
pois, jos ne on hyvid ja toimivia.” (H1, mies, 2001)

”No se on esimerkiksi tullut vaikka perheestd. Meilld on ollut aina saman-
merkkisid autoja kdytdnnéssé niin kauan kun mdé oon ollut olemassa. Niin
sitten se on ollut vdhén niinku... siitd tulee vdhén niinku mun merkki. -- No
en md tiedd, siis kylldhédn mdé koen, ettd se on véhén semmoista pientd ai-
vopesua, mikd tapahtuu, jos sulle koko ajan puhutaan et joku on hyvd.” (H2,
mies, 2002)

4.2 Kanta-asiakasohjelma ja Z-sukupolvi

Kaikkien haastateltavien vastauksista kavi selkedsti ilmi, ettd sitoutuminen kanta-asiakas-
ohjelmiin on hyvin pientd. Haastateltavat eivat osanneet nimeta kuinka moneen kanta-

asiakasohjelmaan he kuuluivat ja arvioivat kdyttavan aktiivisesti todella pientd osaa
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niistd. Bruneun ja muiden (2018, s. 144) mukaan sitouttamisen epdonnistuminen on yksi
kanta-asiakasohjelmien suurimmista haasteista, joka ndkyy selkedsti myds taman tutki-
muksen tuloksissa. Kanta-asiakasohjelmiin liitytadn, jos niissa on jokin hyva kannustin eli
esimerkiksi alennus tai jos kanta-asiakasohjelmalle olisi paljon kayttda. Yhta kdyttokertaa

varten haastateltavat eivat kokeneet liittymista kannattavaksi.

“Oho. No ainakin niin kun varmaan noin kymmeneen. Kun méhén en oike-
astaan muista, etté mitd kaikkia mulla on sielld.” (H5, nainen, 2004)

”No varmaan johonki reiluun kymmeneen ainakin. -- Ehkd jotain kolmee tai
neljéé [kéyttdd aktiivisesti]” (H8, nainen, 1996)

Perinteiset kanta-asiakasohjelmat eivat houkuta Z-sukupolvea (Merrimann, 2015, s. 9).
Tama ndkyi myos haastatteluissa. Haastateltavat eivat mydskdan tunnistaneet, etta
kanta-asiakasohjelmaan liittyisi mitdaan syvallisempia merkityksia. Kanta-asiakasohjel-
man hyddyiksi nimettiin poikkeuksetta kanta-asiakasohjelmasta saatavat taloudelliset
edut. Haittapuolena nahtiin sahkdpostitse tai tekstiviestilla tulevat markkinointiviestit.
My®ds tietosuojakysymykset nousivat esiin haittapuolina, silla Z-sukupolvi arvostaa tur-

vallisuutta (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70).

”No eiks toi [ettd ei muista, kuinka moneen kanta-asiakasohjelmaan kuu-
luu] kerro, etté ei paljon /[merkitse J? Ei kauheasti. Et sitd et md saan alen-
nukset. Ei se oikeastaan muuta.” (H6, nainen, 2002)

“Mut sitten mistd md en tykkdd siind on ne viestit. Tieks sé niinku vaikka
kaikki ne séihképostiviestit. Et sen takia mdé aina yritdn ettii sen kohdan, et
‘ei sGihkopostiviestejé” ennen kun md liityn, koska sitten md niinku en jaksa
mun puhelimeen koko ajan niité viestejd.” (H3, nainen, 2005)

”Siind on ristiriitaiset ajatukset mulla, koska toisaalta méd saan hyétyadi siitd,
ettd md saan etuja, vaikka Plussapisteitéd tai jotain. Mutta md tiedostan
sen, ettd samalla md joudun tai samalla md tuun luovuttaneeksi niille
kanta-asiakasohjelmien emoyrityksille mun kdyttdytymisdataa. Ja se on
ehkd véhdn... Md en tiedd mitd mieltd md oon siité. En ehkd suutu siitd,
mutta se vdlilld mietityttdd.” (H1, mies, 2001)
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Hyvan kanta-asiakasohjelman piirteissa helppokayttoisyys seka jatkuvat hyvat edut nou-
sivat tarkeimmiksi elementeiksi. Ajoittaiset ilmaiset tuotteet nousivat monessa haastat-
telussa esimerkkina hyvasta edusta. Helppokayttoisyys tarkoitti haastateltaville kuitenkin
hieman eri asioita. Osa haastateltavista piti esimerkiksi sovelluspohjaista kanta-asiakas-
ohjelmaa helppona, kun taas osan mielesta helppokayttdisyys tarkoitti sitd, etta kanta-
asiakasohjelma on liitetty vain esimerkiksi sahkdpostiin, puhelinnumeroon tai henkilélli-
syystodistukseen. Fyysiset kanta-asiakaskortit eivat padasiassa haastateltavien mielesta
ole kaytanndllisia. Hyvaan kanta-asiakasohjelmaan liitetiin myds se, etta se kerda mah-
dollisimman vahan tietoja, on visuaalisesti kaunis, kuitit tulevat sahkoisesti, sitd on

helppo seurata ja se sisaltaa tasoja.

”Koska meillé [haastateltavan tydpaikalla] on siis semmoinen appi, jossa
pitéd ndyttdd vaan QR-koodi kassalla. Mé tykkédn siitd ihan sikana.” (H3,
nainen, 2005)

”Joo varmaan siis niin ettd ihan ykkénen oli just se pankkikortti. Sit sen jdl-
keen vaikka ajokorttiin liitettynd ja sitten ehkd siitd seuraavaa ois just
vaikka joku séhképosti. Se on parempi ku se puhelinnumero. Koska siihen
voi heittdd jonkun random postin vaan.” (H7, mies, 1998)

”No helppokdytténen ja ehkd vaivaton samalla. Ja sitte se kerdd mahdolli-
simman véhdn jotain henkilétietoja, tunnistetietoja.” (H8, nainen, 1996)

”Ja jotenkin semmoinen missd pystyy seuraamaan, jos on joku tasoihin liit-
tyvd et mistd pystyy seuraamaan, ettd misté pddsis seuraavalle tasolle tai
mistd saisi seuraavan niinku alennuksen.” (H9, nainen, 2000)

Huono kanta-asiakasohjelma puolestaan on hyvien ominaisuuksien vastakohta. Siina ei
ole asiakasta hyddyttavia etuja ja se on vaikeakdyttoinen. Vaikeakdyttdinen tarkoitti suu-
rimmalle osalle esimerkiksi fyysisen kanta-asiakaskortin kaytt6a. Osa ei pida sovelluk-
sesta ja osa taas pitda puhelinnumeron tai sahkdpostin sanomista kassalla epamiellytta-
vana. Huono kanta-asiakasohjelma sisaltaa jatkuvia markkinointisahkdposteja, eduista ei

tiedoteta asiakasta, sitd ei voi seurata eika siina ole tasoja.
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”No, miké on vaikee kdyttdd. Téytyy vaik olla aina joku fyysinen kortti. Tai
semmoinen minkd niinku hyddyistd ei tiedd, ei tiedoteta.” (H8, nainen,
1996)

“Ja muutenkin mua itekin aina drsyttéd se, ettéd md joudun vaikka sanoo
mun séhképostin déneen tai jotakin téllaista. Ettd se on vdhdn niinku ehkd
noloakin tai silleen md en haluu, ettd muut tietdd.” (H3, nainen, 2005)

”En md ainakaan haluu saada mitddn sdhkdposteja. Mua ei kiinnosta. Md
en lue niit ikind eli semmosest md en tykkdd.” (H2, mies, 2002)

Suurin osa haastateltavista ei yhdista kanta-asiakasohjelmiin minkdanlaisia sosiaalisia
nakoékulmia. He eivat koe, etta se yhdistdisi heita esimerkiksi muihin ihmisiin tai loisi yh-
teenkuuluvuuden tunnetta. Yksi haastateltavista koki, etta han voi kokea painetta liittya
kanta-asiakasohjelmiin, mikali kaikki hdnen ymparillddn kuuluvat kanta-asiakasohjel-
maan. Sama haastateltava koki jonkinlaista yhteenkuuluvuudentunnetta ihmisiin, jotka

kdyttavat samoja urheiluvaatteita kuin haastateltava.

”No joo, koska sitten, jos md oon vaikka jonkun vaikka salivaatefirman jé-
sen, niin sitten sehdn niinku tavallaan yhdistéad... Tai jotenkin musta tuntuu
ettd se pitdd mut vaikka siind saliyhteis6ssd tai silleen vaikka. Et se jotenkin
ehkd... niinku etté mulla tulee semmoinen, ettd mé oon semmoisessa... kuu-
lun jollain tasolla semmoiseen yhteiséén, mihin mé haluankin. Tai jotenkin,
etté minkd md koen itelle térkeciksi.” (H5, nainen, 2005)

Tietosuojaan liittyvat kysymykset huolettivat osaa vastaajista. Haastateltavat kertoivat,
etteivat he tarkalleen tiedd, mita tietoja heista keratdan ja sdilytetaanko niita tietoja oi-
kein. Blanco-Justician ja Domingo-Ferrerin (2016, s. 83—94) tdma on yksi kanta-asiakas-
ohjelmien haasteista. Haastateltavat eivat kokeneet kuitenkaan huolia mitenkaan erityi-

sen suuriksi eivatka huolet vaivanneet heita jatkuvasti.

”No tietojen kerdys ehkd joo, koska itse en ainakaan ikind silleen hirvedsti
jaksa perehtyd mihinkdén, missd on jotain, etté niinku tietosuojaselosteisiin
johonkin tdmmadisii. Ja sit just kun on ndité kaiken maailmaan niin kun ettd
tietoja vuotaa niin kun, niin kylléd se nyt silleen véhdn mietityttdd. Ja sitten
se, ettd kerdicitké kaikki niin kun oikeasti vaan semmoiset tarpeelliset tieto?
Ja sdilytetddnd niité tietoja oikeasti niin kun silleen, niin kun oikeassa
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paikassa oikealla tavalla ja kdsitellddnkd niitd oikein ja muuta. Niin ne
niinku ehkd silleen véhén mietityttéd, mutta en md nyt niitd silleen aktiivi-
sesti mieti.” (H4, nainen, 2000)

”Sanotaan, ettd se datan ja kdyttdytymisdatan luovuttaminen muille on
vastenmielisté ehkd, koska vaikka sielld ei olisi mitddn luurankoja kaapissa,
niin mun mielestd hyvd vertauskuva on se, ettd vaikka ihminen ei ole tehnyt
mitddn pahaa, niin kyllé se silti halua, ettd silld on verhot kotona. Ettei ku-
kaan katso sinne sisddn. Ettd ois védhdn yksityisyyttd.” (H1, mies, 2001)

4.3 Personointi ja Z-sukupolvi

Personointi oli monelle haastateltavalle aluksi vieras termi. He kuitenkin tajusivat heti
selityksen jalkeen, mitd personoinnilla tarkoitetaan. Haastateltavat kertoivat havain-
neensa personointia muun muassa mainoksissa, heille suunnatuissa viesteissa, erilai-
sissa sovelluksissa seka eduissa. Personointi jakoi mielipiteita ja aiheutti haastateltavissa
ristiriitaisia tunteita. Toisaalta he pitivat siitd, mutta toisaalta monet kertoivat sen herat-
tavan my0Os negatiivisia tunteita. Etenkin turvallisuuden tunteen kerrottiin katoavan
usein personoinnin havaitsemisen yhteydessa, joka on Z-sukupolvelle erittdin tarkeaa.
He myds kokivat ndkevansa personoinnin takana olevan tavoitteen saada henkild kulut-

tamaan enemman.

”No siis md oon joskus, jos mé muistan oikein, jollain sivuilla laittanut
vaikka mun séhképostin tai jonkun mistd mun nimi selvidd. Niin séihképos-
tiin on tullut sellainen, ettd hei ja sitten mun nimi. Ni mun mielestd se on
tuntunu kyllé vdahdn pelottavalta. Siin jotenkin turvallisuuden tunne ka-
toaa.” (H1, mies, 2001)

”No se riippuu, mutta vdlilld tulee vihédn semmonen tungetteleva olo, ettd
yrittédks se nyt tunkeutua niinku. Kun se ei vélttdmdttd oo aina hyvdd. Esi-
merkiksi sanotaan et jollain vaatemerkil ois joku sovellus ja sitten sd meet
sinne kattoo jotain vaatteita ja sitten ne alkaa tuputtaa sulle sitd samaa
vaatetta, minkd sé oot vaikka pari kertaa hakenut, ni siitd tulee véihédn sem-
monen olo et ne vaan haluu saada rahaa siitd.” (H2, mies, 2002)
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“Alléttévdt vililld, koska sitten mé oon kattonu niitd dokkareita, missé pu-
hutaan siitd, miten ihminen on tuote niinku sosiaaliselle medialle. Ja sehén
on totta, ettd se kun ne personoi sitd, niin sit sé oot silleen hei méhdn tyk-
kddnkin tdstd ja sitten sd oot silleen, ettd onneksi md Iéysin téin ja sitten sé
ostat sen ja ndin. Et tavallaan se on aika dll6ttéivdd, ettd joku sillee tietdid
susta noin paljon. Tai jotenkin, ettd onhan se aika ikévdd.” (H5, nainen,
2004)

Toisaalta personoinnin nahtiin myds paljon positiivisia puolia siitd huolimatta, etta haas-
tateltavat olivat tunnistaneet myds negatiivisia puolia siihen liittyen. Personoinnin koet-
tiin helpottavan ja nopeuttavan monia asioita esimerkiksi suositusalgoritmien ansiosta.
Personointi mahdollistaa myds juuri kuluttajalle sopivat edut, joita ei valttamatta muu-
alta saisi ollenkaan. Personointi voi saada myos kuluttajan tuntemaan itsensa tarkedam-

maksi ja ainutlaatuiseksi.

”No mun mielestd se on ainakin ihan kiva. Ehké etenkin yksi minkd takia se
on kiva, niinku vaikka siel K-Ruoka sovelluksessa, niin on se, ettd kun sy6
niinkun kasvisruokaa, nii siis aika paljon kauppojen néd tdmmdiset yleiset
alennukset kuitenkin esim. niinku proteiineissa koskee niinkun lihaa ja ka-
naa. Et aika harvoin siellé on mitéén oikeasti ehkd semmoisia niinkun sa-
man niinku tasoisia tarjouksia vaikka niinku kasvisproteiineista. Niin se on
mun mielestd ihan kiva, et sitten niin kun tulee niihin omiin etuihin sitten
vaikka kasvisproteiinistakin ihan hyvid semmoisia niin kun alennuksia, mitd
voi hyédyntdd. Niin kylld se on mun mielestd niinku ihan hyvéd.” (H4, nainen,
2000)

“Olisihan se tosi raskasta kéyttdd sitd sovellusta, jos md aina niinku joutui-
sin laittaa niit suodattamii niinku miljoona, ettd md saisin semmoisia edes
vdhdisen sen kaltaisia tuotteita, mitd md sieltd etsiskelen” (H5, nainen,
2004)

”No kylld md silleen niinku piddn siitd, ettd pienelld vaivalla saadaan véhén
jotenkin kokemaan tai pienelld ja pienellé, mutta yleensé ne on jotenkin
varmasti automatisoituja juttuja, ettd saadaan vihén tuntemaan asiakas
niinku itsensd tdrkedmmdksi.” (H9, nainen, 2000)

Personointi tai sen puuttuminen vaikuttavat vaihtelevasti haastateltavien mielipiteeseen
brandistda. Osa haastateltavista ei ainakaan tietoisesti tunnista, etta personoinnilla olisi

mitdan vaikutusta heidan mielipiteeseensa brandistd. Suurin osa haastateltavista kertoi,
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ettd personointi vaikuttaa positiivisesti, jos sita on. Jos taas personointi puuttuu, silla ei

ole vaikutusta mielipiteeseen.

”No ei se nyt ihan hirvedsti, koska se fakta on, et melkein oikeastaan kaikki
isommat brdndit tekee tota jossain mddrin. Niin ei se nyt ihan hirvedsti.”
(H7, mies, 1998)

“Varmaan alitajuntaisesti ainakin vaikuttaa.” (H8, nainen, 1996)

”No ehkéd md niinku... kylld se niinku vaikuttaa silleen, et jos sitd ei tehdd,
niin ei se vaikuta negatiivisesti. Mut jos sité tehdddn, niin se vaikuttaa kylld
positiivisesti.” (H9, nainen, 2000)

Vaikka suhtautuminen personointiin on selkedsti hieman ristiriitainen, kaikki haastatel-
tavat nimedvat useita hyotyja, joita he personoinnista saavat. Erityisesti suositusalgo-
ritmi nousi monien haastateltavien vastauksissa esiin, silla sen koettiin helpottavan va-
lintaprosessia. Myo6s henkilokohtaiset edut miellyttavat monia haastateltavia, silla niilla
saadaan taloudellista etua. Esimerkiksi ilmaiset syntymadpadivdlahjat nousivat esimerk-

kind hyvasta edusta useammassa haastattelussa.

”No, sanotaan, ettd eniten hyétyjd tulee siitd, ettd mé esimerkiksi netissd
kdyn semmoisia koodauskursseja ja sitten sielld on tuhansia kursseja.
Mutta sitten se sivusto osaa suositella mulle just niitd kursseja, mitd md
haluisin kdydd seuraavaksi tai mun kannattais kéydd seuraavaksi suhteessa
siihen mun nykyiseen osaamiseen ja mistd md oon ollut kiinnostunut aikai-
semmin itse. Se sddstdd mun aikaa ja se on kivaa ja se se tuottaa mulle
iloa.” (H1, mies, 2001)

”No ehkd ne synttérilahjat on semmonen. Ja ehkd ne isot alennukset. Ettd,
jos on semmonen mist md niinku sddstdn mun rahaa siind.” (H3, nainen,
2005)

Personoinnin haittapuolena nahtiin esimerkiksi suositusalgoritmin ja alennusten epdon-
nistuminen, ostoprosessin hidastaminen ja se, ettei padse nakemaan enaa esimerkiksi
jotain sovellusta ilman, etta se olisi personoitu vain sinulle. Personoidut viestit voidaan

kokea my0Os painostaviksi, vaikka niiden tarkoitus olisikin hyva. Z-sukupolven
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vastuullisuusnakdkulma nakyy myds tassa, silla haastatteluissa nousi esille se, etta per-

sonoidut edut voivat saada ihmisida ostamaan jotain, mita he eivat oikeasti tarvitse.

”No en tykkdad siité,jos ne ei pddstd irti. Et jos vaik md oon tykdnnyt ennen
jostain ja sitten mua ei endd kiinnosta joku asia... Niinku vaikka, no sano-
taan joku vaikka joku biisi tai jotain ja sitten md kartan vaikka jotain genred
ja sitten ne koko aika on silleen ‘Muistatko tdmdn?’, ‘Palaa tdhdn’, "Halu-
aisitko palata téhén?’. Tai jotenkin toi on drsyttdvdd. Et ehkd semmoisesta
mdi en silleen tykkdd. Ja sit yks juttu, mitd vaikka Netflix tekee on se, et siind
on niinku sarjoi ja elokuvia mitd mé oon jo kattonu ja sit se niinku pomput-
telee niitd ja on sillee ettd "Haluaisitko katsoa uudelleen?’ niin ehkd vdhdn
semmoinen ettd Netflix, miks md katsoisin uudelleen, kun md just ndin sen
niinku pdivd sitten?” (H5, nainen, 2004)

”No ehkd haitaksi on sitten sen myés, ettd sitten toisaalta, kun sd et et endd
pddse ndkemddn sitd niinku ihan puhtaalta poyddltd jotenkin. Et sitten md
nden sité mité ne haluaa, ettéi md nden vaikka semmoisia asioita mitkd to-
denndkdoisesti on niitd mistd md pidén ja tykkécdn, mutta silti ettd sitd niinku
puhdasta pdytdd on endd vaikea saada.” (H9, nainen, 2000)

“Elixia on véhdn niinku syyllistdnyt minua kdymddin sielld, sanomalla jotain,
ettd on yli kaksi viikkoa siitd kun olen kéynyt sielld. Ehkd se on aika ikévéd.”
(H5, nainen, 2004)

“Mutta siis tuli vaan mieleen ettd semmoinen ettd, jos on vaikka télleen
ettd jollekin henkildlle suunnattu vaikka joku tietty tarjous, niin sitten se
henkilé voi ostaa tai niinku sen tuotteen niin kun vaan sen takia tiekké etté
sd saat sen edullisemmin, vaikka sd et oikeasti tarttis tai véihdn niinku ees
jopa haluaisi sitd. Mutta ettd se voi niinku saataisi sen ihmisen kuluttamaan
vdhdn niinku vastoin sen niin kun tahtoa tai siis tiekké silleen.” (H4, nainen,
2000)

Yksityisyydensuojaan liittyvat kysymykset mietityttavat haastateltavia melko samalla ta-
solla kuin kanta-asiakasohjelmiin liittyen. Toisaalta haastateltavat tiedostavat, etta per-
sonoinnin mahdollistamiseen tarvitaan enemman tietoa kuin kanta-asiakasohjelman
mahdollistamiseen. He eivat kuitenkaan aktiivisesti mieti asiaa, mutta silloin kun mietti-

vat, se saattaa tuntua hyvinkin ahdistavalta.
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”Kylléihén toi menee vdhdn syvemmdlle kuin kanta-asiakasohjelma, ettd jos
mdé oon luonut sinne profiiliin, niin md oon itse syottényt ne tiedot. Mut
sitten noissa personoinneissa ja muissa, kun ne seuraa jotenkin pidem-
mdiltd ajalta sitd ja niinku erilaisia tai sitten niitd ostopddtdksid ja muuta,
niin ehkd se menee vdhdn silleen syvemmdille. Etté enempi md olisin sillé
lailla huolissani siitd. Tai sitten, ettd jos jos kévisi niin ettd vuotaisi, sillee
jossakin missé on mun nimi, séhképosti ja puhelinnumero, mitkd mé oon
antanut versus se, etté mitd md oon ostanut viimeisen vuoden aikana
vaikka Supermarketista, niin olisi se jotenkin enempi semmoinen paljastu-
nut olo. Ettd vaikka sielld ei mitddn tulenarkaa olisikaan, mutta silti etté
olisi se vdhdn semmoinen, mistd olisin enempi huolissani.” (H9, nainen,
2000)

4.4 K-Plussa ja Z-sukupolvi

Noin puolet haastateltavista on kuulunut K-Plussan kanta-asiaohjelmaan lapsesta asti,
jolloin haastateltavien vanhemmat ovat liittdneet heidat kanta-asiakasohjelmaan. Ly-
himmillaan kanta-asiakkuus on kestanyt noin vuoden ajan. He, jotka ovat liittyneet oma-
aloitteisesti kanta-asiakasohjelmaan, kertoivat syyksi usein opiskelijaksi tulemisen tai

kampanjan, jonka aikana K-Plussakortin on saanut ilmaiseksi.

K-Plussan kanta-asiakasohjelman merkityksiin haastateltavat liittivat poikkeuksetta alen-
nukset seka Plussarahan kerryttamisen. He eivat tunnistaneet kanta-asiakasohjelmalla
olevan mitdaan syvempaa merkitysta. K-Plussakortin kaytté nahtiin myds jonkinlaisena

rutiinina seka vallitsevana normina.

”Se on semmoinen rutiini ja ihan kiva.” (H1, mies, 2001)

”No ei paljoa mitdidn tai sillee ei se nyt silleen niinku... Se ei oo semmonen
mistd mdé niinku niin paljon ilahdun. Mut toisaalta kyl mé uskon, et sil on
semmoinen merkitys, et mulla on varmaan se aina. -- Kun se nyt on vdhdn
niinku semmoinen mun mielesté vihén niinku vallitseva normi etté se on.
Ainakin niinku mun Iéhipiirissd.” (H5, nainen, 2004)
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Lahes kaikki haastateltavat kokivat olevansa melko sitoutuneita kanta-asiakasohjelmaan,
vaikkeivat syvempada merkitysta kanta-asiakasohjelmalla tunnistaneet olevan. Monet
kertoivat kdyttavansa kanta-asiakaskorttia aktiivisesti ja osa keskittavansa ostokset K-
ryhman kauppoihin. Muutama taas oli sitd mieltd, etta heita ei haittaisi luopua kanta-

asiakaskortista.

"Aika sitoutunut, koska md oon huomannut, ettéd vaikka tien toisella puo-
lella olisi kilpaileva yritys, niin mé saatan silti mennd Keskon kauppaan,
koska md tieddn, ettd md saan sieltd Plussapisteitd.” (H1, mies, 2001)

“No ei mua kylld oikeastaan haittais siitd [K-Plussan kanta-asiakasohjel-
masta Jihan hirvedsti luopua.” (H7, mies, 1996)

Kanta-asiakasohjelmaa haastateltavat kayttivat monipuolisesti. Eniten kanta-asiakasoh-
jelmaa kaytettiin kassalla joko fyysista tai digitaalista kanta-asiakaskorttia nayttden, jolla
voi saada alennuksia tai kerryttdd Plussarahaa. K-Ruoka-sovelluksesta monet tutkivat
kaupan valikoimia seka etuja. Ne haastateltavat, jotka seuraavat OmaPlussa-etuja, tar-
kistivat ne myos sovelluksesta. Kanta-asiakasohjelmaa kaytettiin myods esimerkiksi resep-

tien etsimiseen ja oman kuluttamisen seuraamiseen.

”No siiné mielessé et tota md niinku kéytdn sité joka kerta kun mdé kdyn K-
kaupassa. -- Ettd niinku joo md ndytdn sitd aina ja sit kanssa mé oikeastaan
aina kun tulee ne uudet edut, niin mé katon kans, ettd mité uusia etuja on.
Ja sit md tykkddn myés kattoo, ettd mitkd on niinku esimerkiksi mun oman
Iéhi... kun mullahan on niinku Idhi K-market siind, niin mé katon sen niinku
noita kaupan etuja, ettd mitds kaikkea téddltd I6ytyy.” (H6, nainen, 2002)

“Reseptejd. Sitten just vahdn aina silloin télldin sitd, ettd minké verran on
kotimaisuusaste ja kuinka paljon on tullut ostettua vihanneksia ja siis sem-
moista, ettd mitd siellé niinku nousee, onko jotakin mikd herdttdd huo-
miota. Ja ylipddtddn se vdhdn se, ettd onhan siitd helppo seurata et paljon
on mennyt rahaa, niin se on niinku kanssa.” (H9, nainen, 2000)

Suurin osa haastateltavista oli huomannut K-Plussan kdyttavan personointia. Personoin-
niksi tunnistettiin OmaPlussa-edut, oman kuluttamisen seuranta sekd vuoden lopussa

ilmestyva kertaus omista vuoden ostetuimmista tuotteista. He, jotka eivat olleet
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huomanneet personointia, eivat kdyttaneet mobiilisovellusta ollenkaan tai Iahes ollen-
kaan. K-Plussan personointi vaikutti positiivisesti haastateltavien mielikuvaan, mikali he
olivat huomanneet personointia. Kilpailijoiden kanta-asiakasohjelmia ei pidetty yhta hy-
ving, silla ne eivat sisalla personointia ainakaan samalla tavalla. Asiakkaalle nakyva per-

sonointi my0s selittad kuluttajalle enemman sitd, miksi heista kerataan niin paljon tietoa.

“Mun mielestd se positiiviesti vaikuttaa, koska méd oon huomannut ettd, sit-
ten kun md verrannut sen kilpailijoihin, ettd kun niilld ei ole niitd, niin mulla
on tullut sen kilpailijoista vdhén jélkeenjécdnyt olo. Ja se vaan jotenkin vai-
kuttaa teknologisesti kehittyneeltd ja tosi semmoiselta modernilta, joka po-
sitiivista mun mielestd.” (H1, mies, 2001)

”No kylld positiivisesti, koska kyl mul tulee tossa Asséissd vihdn semmonen
fiilis... No ensinndkin toi K on kivempi, niinku kivemman nékdéinen. Mutta
siis muutenkin vaik Assds, vaikka mulla on se kanta-asiakaskortti, mé en
ikind oo ymmdirtényt, et mité etuja md oikeastaan saan. Siis md en ole kos-
kaan néhnyt niitd etuja.” (H5, nainen, 2004)

“Ainakin siihen on joku syy, miksi kaikki se tieto kerdtdén ja sit se hyddyttdd
myé@s sitd, joka ne tiedot luovuttaa.” (H8, nainen, 1996)

”No kyllé mun mielestd se on etu, ettd sieltd ndkee niinku sitd [tietoa itses-
tddn kuluttajana ja saa niitd omia etuja. Sitd ei mun mielestéd saa muualta.
Niin se silleen kylld vaikuttaa positiivisesti.” (H9, nainen, 2000)

Kaikista personointiin liittyvistda ominaisuuksista haastateltavat pitivat kaikista eniten
OmaPlussa-eduista. Lisdksi he nostivat esille sen, ettd kanta-asiakasohjelmaa on mah-
dollista kayttaa ilman fyysista kanta-asiakaskorttia sovelluksen tai pankkikorttiin liitetyn
kanta-asiakaskortin kautta, kuitit voi ottaa sahkdisesti ja kanta-asiakasohjelma ei lahet-
tele heille turhia viesteja. Myds opiskelijan K-Plussatasosta haastateltavat pitivat todella

paljon.

”Mé rakastan sité et mulla on K-Plussa puhelimessa. -- Ei tarvii olla lompak-
koa mukana. Se on kiva kdydd kévelylld sillee, et sé et kanna sitd koko ajan
siind ja niinku vaikeemmin unohtaa ees mitddn.” (H6, nainen, 2002)
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”No piddn siité opiskelijan plussasta, koska mun mielestd se on ihan tosi
wortti ollu” (H4, nainen, 2000)

“Mun mielestd se on kyllé hyvd, etté sen saa pankkikorttiin.” (H7, mies,
1996)

“Ja piddn siitd, ettd sieltd ei niinku hirvedsti hdirité. Sieltd ei tule niinku yli-
mddrdistd.” (H9, nainen, 2000)

K-Plussan huonoiksi puoliksi nousivat haastatteluissa epaselvyys Plussarahan kertymisen
ja sailymisen suhteen seka joillakin haastateltavilla huonosti toimiva sovellus. Plussara-
haa pystyy kdyttamaan vain fyysiselld kortilla, joka koettiin haastatteluissa huonoksi
asiaksi. Yksi haastateltava kertoi myds aina saavansa sahkopostin, kun kdy uudessa K-

kaupassa ja tamadn han koki haritsevaksi.

“Mut mul ei ole tosiaan mitddn hajua mistd md sen ees tieddn ettd paljonko
md saanut K-Plussarahaa. Nyt mua vdhdn drsyttéd toi.” (H7, mies, 1997)

”Md en tiedd miten se toimii. Tai méd en ymmdirrd miten ne pisteet ja ne
eturahat niinku tulee.” (H8, nainen, 1996)

”Sielld on viililld semmoisia bugeja. Etté se kerran ndytti, etté md olisin syd-
nyt vuodessa toka eniten vaikka sushia, vaikka md en ole ostanut varmaan
kertaakaan sieltd. Niin sitten se vihdn alensi sité luottamusta. Ettd se on
aika, pitéd olla kylld aika virheetdn se niitten toiminta. Koska sitten, jos se
luottamus menee, niin sitten md uskoisin, ettd sitten md jaksaisi kéyttéd
sitd.” (H1, mies, 2001)

”Joo et se sovellus ei niinku toimi mulla, niin kyllé se nyt on vihdn silleen
turha.” (H3, nainen, 2005)

“"Mut ehkd yksi miké mua drsyttdd on se, ettd jos kdy jossain vaikka sem-
moisessa kaupassa, missd ei ole vaikka aikaisemmin kdynyt tai jossain mis-
sddn aika harvoin tai vililld sielldkin missé kéy usein, niin saattaa tulla sem-
moinen ku sd kéytét sitd Plussakorttia, niin sit sulle tulee séhképostiin séh-
képosti ettd ‘Mitd mieltd olit vierailustasi? * Niin en tykkdd niisté sGhkopos-
teista.” (H4, nainen, 2000)
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K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan moni haastateltava nimesi joitakin sosiaalisia nako-
kulmia. Kanta-asiakasohjelman kerrottiin esimerkiksi muistuttavan ihmisistd, joiden
kanssa usein kaupassa kdy tai omasta perheestd, jossa sitd on aina kaytetty. K-Plussa-
kortti voitiin kokea my6s asiana, joka kaikilla kuuluu olla esimerkiksi tyépaikan tai opitun
mallin takia. Haastateltavat kertoivat myos vertailevansa etuja seka vuoden yhteenvetoa

kuluttamisesta laheisten kanssa.

”No siis mulla on kyllé tietyt ihmiset, joiden kanssa md kdytdn K-korttia, niin
ne tulee ehkd sitten mieleen.” (H2, mies, 2002)

”No ehkdi silleen vdhdn paha, koska on Keskolla téissd, niin tota ehkd joten-
kin niin kun silleen... No niin... No voisin olla sielld téissd myds ilman Plussa-
korttia, mutta ehké osittain myds tyénantajan kautta mulla on oltava se
Plussakortti.” (H4, nainen, 2000)

“"Mulle tulee K-Plussasta mieleen mun perhe ja sitten ehkéd se normi, ettd se
téytyy véhdn niinku olla. Siis ihan vaan koska se pitdd olla, siis ei niinku ees
kauheasti perustella. Mut on siinéikin semmoinen sosiaalinen ilmié kuiten-
kin.” (H5, nainen, 2000)

”Se [vuoden yhteenveto omasta kuluttamisesta/ oli meiddn pikkujoulujen
ohjelmanumero. Arvuuteltiin toistemme ostoksia.” (H8, nainen, 1996)

Yksityisyydensuojaan liittyvat kysymykset eivat juurikaan mietityttaneet haastateltavia
K-Plussan osalta. He kokivat, ettd kanta-asiakasohjelman on oltava turvallinen, koska sita
kdyttdd niin moni ihminen. Toisaalta he tiedostivat, ettd kanta-asiakasohjelma keraa
heista todella paljon tietoa ja se koettiin hieman pelottavaksi. Haastateltavat toivoivatkin

enemman lapindkyvyytta siihen, ettd mita tietoja heista kerataan.

“No ei silld lailla jotenkin, ettd koska sekin, Keskokin on niin hirveén iso ja
sitten ne on antanut niin hirvedn moni tietonsa, niin jotenkin se ehké loh-
duttaa.” (H9, nainen, 2000)

“Ettd kylléhén periaatteessa kun miettii vaikka sitd K-ruokasovellusta, ettd-
kun se antaa niité personoituja niin kun alennuksia. Niin siis sehén kdytdn-
ndéssd siis tietdd tyyliin siis kaiken, mitd md ostan. Ja silleen tekee sen
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pohjalta vdhdén niinku analyysia mimmonen ihminen mdé oon. Niin silleen
on se nyt véhdn silleen creepyd ja téilleen, ettd ei sitdkddn silleen niinku ak-
tiivisesti tule ajateltua, mutta silleen, ettd jos sitd joskus erehtyy ajattele-
maan, niin on se nyt vihédn kuumottavaa. Ja niinku, etté mihin kaikkeen sitd
periaatteessa niitd kaikkia pystyisi sitten kéyttdmddn vddrin tai muuta.”
(H4, nainen, 2000)

”No ei [huoleta . Mun mielest... No niin. Md vastaan ei, mutta mun mielesté
ehka yksittdiselle kuluttajalle on usein aika niinku epédmdidirdisesti kerrottu,
ettd miten niitd tietoja kdytetddn ja sdilytetddn.” (H8, nainen, 1996)

4.5 Hypoteettiset kuluttajatyypit

Haastattelujen perusteella voidaan tunnistaa kolme erilaista Z-sukupolveen kuuluvaa hy-
poteettista kuluttajatyyppia personoituun kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Kuluttaja-
tyyppien valilla 16ytyy eroja, mutta myds samankaltaisuuksia. Hypoteettiset kuluttajatyy-

pit on esitetty taulukossa 3.

Kuluttajatyyppi A on nainen, joka kdy opiskeluiden ohella tdissa. Hanelle tarkea arvo on
rehellisyys ja han kuvailee olevansa kuluttajan vastuullinen. Ostokset han tekee mieluusti
verkkokaupassa ja pitdad sovelluspohjaisista kanta-asiakasohjelmista. Han pitaa todella
paljon personoidusta kanta-asiakasohjelmasta ja on hyvin sitoutunut kanta-asiakasohjel-
man kayttoon. Han kdyttaa aina kanta-asiakaskorttia, kun se on mahdollista. Kuluttaja ei
usko luopuvansa kanta-asiakasohjelmasta. Tama kuluttajatyyppi suosii kanta-asiakasoh-
jelmaan kuuluvia liikkeitd. Kanta-asiakasohjelman kayttdé on hanelle rutiini. Personointi
miellyttaa kuluttajaa ja han seuraa aktiivisesti hanelle tarjottuja personoituja palveluita,
kuten alennuksia. Kuluttaja hyddyntaa kanta-asiakasohjelmaa hyvin monipuolisesti ja
kdyttda esimerkiksi siihen kuuluvaa digitaalista sovellusta aktiivisesti. Kanta-asiakasoh-
jelma vastaa kuluttajan arvoja ja on sellainen, jota han kayttdisi muutenkin usein. Kulut-
taja keskustelee kanta-asiakasohjelmasta myos laheistensa kanssa, silla kokee hdanen ym-

parilldadn monen kuuluvan samaan kanta-asiakasohjelmaan. Kuluttaja on tietoinen
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tietoturvaan liittyvista kysymyksistd, mutta uskoo kyseisen kanta-asiakasohjelman ole-

van turvallinen.

Kuluttajatyyppi B on tydssdkdyva nainen, joka suhtautuu neutraalisti personoituun
kanta-asiakasohjelmaan. Hanelle tarkeitd arvoja ovat laheiset, oikeudenmukaisuus ja re-
hellisyys. Kuluttajana han on harkitseva, mutta sortuu myds usein herateostoksiin edul-
lisissa asioissa. Han tekee ostokset mieluusti fyysisessa liikkeessa. Han kayttaa kanta-
asiakaskorttia melko usein, mutta ei ole siihen yhta sitoutunut kuin kuluttajatyyppi A.
Hankaan ei kuitenkaan usko luopuvansa kanta-asiakaskortista. Kanta-asiakkuus merkit-
see kuluttajalle pddasiassa etuja ja alennuksia. Han on tietoinen personoinnista, mutta
ei nde sen tuovan kovin paljon lisdarvoa. Han kuitenkin omistaa digitaalisen kanta-asia-
kasohjelman ja seuraa personointia sita kautta. Kanta-asiakasohjelma vastaa kuluttajan
arvoja ja on sellainen, jota han kayttaisi muutenkin usein. Han saattaa silloin talloin kes-
kustella kanta-asiakasohjelmasta laheistensa kanssa. Tietoturvakysymykset mietityttavat
kuluttajaa jonkin verran ja han toivoisi, etta niista viestittdisiin kuluttajalle lapinakyvam-

min.

Kuluttajatyyppi C ei ole kiinnostunut personoidusta kanta-asiakasohjelmasta. Han on
tyossakayva mies, jolle tarkeaa on terveys. Kuluttajana han ei ole sadstelids ja tekee os-
tokset mieluusti verkkokaupassa. Tama kuluttajatyyppi ei pida sovelluspohjaisista kanta-
asiakasohjelmista. Han ei ole sitoutunut kanta-asiakasohjelmaan ja kayttaa kanta-asia-
kaskorttia vain, jos tietdad saavansa silla jotakin etuja. Tata kuluttajatyyppia ei haittaisi
luopua kanta-asiakasohjelmasta kokonaan. Han ei seuraa kanta-asiakasohjelman tarjoa-
maa personointia eika valttamatta ole tietoinen siita ollenkaan, silla han ei omista kanta-
asiakasohjelman sovellusta. Kuluttaja kdyttaa vain fyysista kanta-asiakaskorttia. Han ei
keskustele laheistensa kanssa kanta-asiakasohjelmasta eika yhdista kanta-asiakasohjel-

maan mitaan sosiaalisia ndkokulmia.

Vaikka kaikki kolme kuluttajatyyppia ovat erilaisia, heilld on my6s yhtalaisyyksia. Kaikille

kuluttajatyypeille tarkedd on kanta-asiakasohjelman helppokadyttdisyys, mutta
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helppokdyttoisyys voi tarkoittaa eri kuluttajatyypeille hieman eri asioita. Kaikille myds
jatkuvat ja hyodylliset edut ovat tarkeitd. Vastuullisuus nousi esiin myds melkein kaikissa
haastatteluissa jossakin maarin. Kaikki haastateltavat myds suhtautuivat personointiin
hieman ristiriitaisin tuntein, koska he tiedostivat sen tarkoittavan sita, etta heista kera-
tdan tietoa. Kaikki haastateltavat olivat tietoisia tietoturvaan liittyvista kysymyksista ja

toivovat, etta niista viestittaisiin kuluttajille tehokkaammin.

Taulukko 3. Hypoteettiset kuluttajatyypit.

Tarkeita arvoja

Suhtautuminen
kanta-asiakasoh-

jelmaan

Sitoutuminen

kanta-asiakasoh-

jelmaan

Kuluttajatyyppi A

TyOssakadyva opis-
kelija

Rehellisyys

Vastuullinen. Tekee
ostokset mieluusti
verkkokaupassa. Pi-
taa sovellusohjai-
sista kanta-asiakas-

ohjelmista.

Positiivinen suh-
tautuminen: pitaa
kanta-asiakasohjel-

masta.

Hyvin sitoutunut.
Kayttaa kanta-asia-

kaskorttia aina kun

Kuluttajatyyppi B
Nainen

TyOssakadyva

Laheiset, oikeuden-
mukaisuus, rehelli-
syys

Harkitseva, mutta
sortuu myos hera-
teostoksiin. Tekee
ostokset mieluusti

kivijalkaliikkeessa.

Neutraali suhtautu-
minen: kanta-asia-
kasohjelma ei juuri-
kaan herdtda tun-
teita.

Melko sitoutunut.
Kayttaa kanta-asia-

kaskorttia usein

Kuluttajatyyppi C
Mies

TyOssakadyva

Terveys

Ei kovin saastelids.
Tekee ostokset
paaasiassa verkko-
kaupassa. Ei pida
sovelluspohjaisista
kanta-asiakasohjel-
mista.

Negatiivinen suh-
tautuminen: ei
pida kanta-asiakas-

ohjelmasta.

Ei sitoutunut. Kayt-
taa kanta-asiakas-

korttia vain



Suhtautuminen

personointiin

mahdollista eika
usko luopuvansa
kanta-asiakkuu-

desta ikina.

Pitaa personoin-
nista ja seuraa sita

aktiivisesti.
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eika usko luopu-
vansa kanta-asiak-

kuudesta.

Tietoinen perso-

noinnista, mutta ei

nae sen tuovan
kauheasti lisaar-

voa.

harvoin, jos silla
saa jotakin merkit-
tavaa etua. Voisi
luopua kanta-asiak-
kuudesta.

Ei seuraa perso-
nointia eika valtta-
matta ole tietoinen

siita ollenkaan.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Keskeisimpien tu-
losten pohjalta esitetdan liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset siitd, minkalaisia perso-
noituja kanta-asiakasohjelmia Z-sukupolvelle kannattaisi tarjota. Viimeisena luvussa kay-

daan lapi tutkimukset rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja analysoida, millaisia merkityksia perso-
noidulla kanta-asiakasohjelmalla on suomalaisille taysi-ikdisille Z-sukupolven edustajille.
Lisaksi tarkoituksena oli muodostaa hypoteettisia kuluttajatyyppeja. Z-sukupolvella tar-
koitetaan tdssa tutkimuksessa vuosien 1995-2010 valilla syntyneita henkil6ita (Djafarova
& Foots, 2022, s. 415; Hernandez-de-Menendez ja muut, 2020, s. 849). Vuonna 2024
taysi-ikaisia Z-sukupolven edustajia ovat vuosina 1995-2006 syntyneet henkil6t. Tutki-
muksessa haastateltiin yhdeksaa henkil6a, jotka olivat syntyneet vuosien 1996-2005 va-

lilld. Heista kuusi oli naisia ja kolme miehia.

Tutkimuksen perusteella Z-sukupolvi arvostaa tasa-arvoa, oikeudenmukaisuutta, rehelli-
syyttd, terveyttd, ystavallisyytta ja Iaheisia. Tulokset olivat hyvin linjassa Djafarovan ja
Footsin (2022, s. 415-416) kanssa, silld he olivat myds nimenneet Z-sukupolven arvoiksi
esimerkiksi toisten kunnioituksen ja rehellisyyden. Z-sukupolvi on tavoitteellinen, ennak-
koluuloton uusia asioita kohtaan, oikeudenmukainen ja he haluavat tehda maailmasta
paremman paikan kaikille (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416; Ozkan & Solmaz, 2017,
s.223).

Kuluttajana monet haastateltavat kuvasivat itsedan harkitsevana ja vastuullisena, mutta
samaan aikaan myos holtittomana edullisten ostosten suhteen. Z-sukupolvi onkin kai-

kista sukupolvista impulsiivisin ostopaatoksia tehdessaan (Djafarova & Bowes, 2021, s.
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2). Tassa voidaan kuitenkin tunnistaa pieni ristiriita, silld usein edullisemmat asiat ovat
ristiriidassa vastuullisuuden kanssa. Jos kuluttajat nimenomaan edullisissa asioissa sor-
tuvat herateostoksiin, se saattaakin olla itseasiassa tdysin vastuullisen kuluttamisen vas-
takohta. Kotimaisuus, rehellisyys ja lapinakyvyys olivat myos Z-sukupolvelle kuluttajana
tarkeita asioita tutkimuksen mukaan. Turvallisuus on Z-sukupolvelle todella tarkeaa (Pri-
poras ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70) ja se varmasti selittda sen, miksi rehellisyys
ja lapindkyvyys ovat Z-sukupolvelle tarkeitd. Kotimaisuus ei noussut teoriassa esiin,
mutta sen voidaan todenndkdisesti nahda liittyvan vastuullisuuteen ja oikeudenmukai-

seen toimintaan, jotka ovat Z-sukupolvelle tarkeita.

Hinta ja tarve vaikuttavat eniten haastateltavien ostopaatokseen. Myos Djafarovan ja
Footsin (2022, s. 423-425) mukaan hinta vaikuttaa Z-sukupolven ostopdatdkseen. Osto-
padtokseen vaikuttavat myds muiden ihmisten arvostelut, joka on Djafarovan ja Footsin
(2022, s. 423—-425) mukaan Z-sukupolvelle tyypillista. Haastateltavat myos kertoivat suo-
sittelevansa hyvia tuotteita mielelladan muille. Brandit eivat ole tutkimuksen mukaan Z-
sukupolvelle tirkeitd. Tatd tukee myds teoria, silld Ozkanin ja Solmazin (2017, s. 222)
mukaan Z-sukupolvi arvostaa brandeja, mutta ei ole niille yhta uskollinen kuin aiemmat

sukupolvet (Priporas ja muut, 2017, s. 376).

Z-sukupolvelle tyypillista on huolellinen taustatyd ja vertailu Internetissa ennen ostopaa-
tosta (Ozkan & Solmaz, 2017, s. 222). Tama nakyi haastatteluissa selkedsti, koska kaikki
kuvasivat harkinta-ajan olevan todella pitka ennen ostopadatdstd, mikali kyseessa on kal-
lis ostos. Z-sukupolvi arvostaa hedonismia (Djafarova & Foots, 2022, s. 415-416), mutta
hedonismin muodostuminen tarkoitti hieman eri asioita haastateltaville. Osa sai nautin-
toa siitd, ettd he hakivat tuotteen suoraan liikkeesta ja osa sai nautintoa siitd, etta he

tilasivat tuotteen netista.

Perinteiset kanta-asiakasohjelmat eivat houkuta Z-sukupolvea (Merrimann, 2015, s. 9).
Tama nakyi myos haastatteluissa vahvasti, silla monet kertoivat kuuluvansa todella mo-

niin eri kanta-asiakasohjelmiin, mutta kdyttavansa vain muutamaa aktiivisesti. Kanta-
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asiakasohjelmiin ei mydskaan padasiassa yhdistetty minkaanlaisia syvallisia merkityksia.
Kanta-asiakasohjelman hydtyna tunnistettiin siita saatavat taloudelliset edut ja haitta-
puolena erilaiset kanta-asiakasohjelmasta tulevat viestit. Myo6s tietosuojakysymykset

nousivat esiin haittapuolina.

Taloudellisten etujen lisdaksi hyva kanta-asiakasohjelma tarkoitti haastateltaville helppo-
kayttoisyytta. Helppous on Z-sukupolvelle Priporasin ja muiden (2017, s. 376) seka Puiun
(2016, s. 70) mukaan todella tarkeaa. Helppokayttoisyys tarkoitti haastateltaville hieman
eri asioita. Osan mielesta sovelluspohjainen kanta-asiakasohjelma oli paras vaihtoehto
ja toisten mielesta esimerkiksi fyysinen kortti tai sdhkdpostiin liitetty kanta-asiakasoh-
jelma oli helpoin. On mielenkiintoista, ettda tama aiheutti hajontaa, silla Z-sukupolvi on
tunnettu hyvista teknologiaosaamisestaan (Ozkan & Solmaz, 2017, s. 151). Digitaalisten
vaihtoehtojen ei kuitenkaan aina ndhty olevan tehokkaimpia, silla esimerkiksi digitaaliset
kanta-asiakasohjelmat vievat puhelimesta tilaa ja haastateltavat uskoivat niiden keraa-
van enemman tietoa. Hyvassa kanta-asiakasohjelmassa tulisi olla myds tasoja haastatte-
luiden perusteella, joka on linjassa McCallin ja Voorheesin (2010, s. 37-46) ajatuksen
kanssa. Huono kanta-asiakasohjelma on haastatteluiden perusteella hyvan kanta-asia-

kasohjelman vastakohta.

Personointi heratti kaikissa haastateltavissa ristiriitaisia tunteita. Z-sukupolvi arvostaa
personoituja tuotteita ja palveluita (Puiu, 2016, s. 71; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 227),
mutta samaan aikaan lapinakyvyytta arvostavat kuluttajat eivat todennakoisesti ole kiin-
nostuneita personoiduista palveluista (Awad & Krishna, 2006). Tama nakyi hyvin haas-
tattelun tuloksissa, silla haastateltavat nimesivat sujuvasti personoinnin hyvia ja huonoja
puolia. Haastateltavat tunnistivat personoinnissa paljon hyvia puolia, esimerkiksi suosi-
tusalgoritmi nousi monessa haastattelussa hyvin pidetyksi elementiksi. Onnistunut suo-
situsalgoritmi on hyvin tarkea personoinnin elementti (Shen, 2014, s. 417). Toisaalta tie-
toturvakysymykset mietityttivat haastateltavia todella paljon personoinnin yhteydessa.

Personoinnilla ndhtiin  kuitenkin olevan positiivinen vaikutus haastateltavan
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mielipiteeseen brandista. Jos personointi puuttui, silla ei kuitenkaan lahtékohtaisesti ol-

lut negatiivista vaikutusta brandiin.

Viimeisena tutkimuksessa toteutetun haastattelun teemana oli K-Plussan personoitu
kanta-asiakasohjelma. Taman osuuden ja aiempien haastattelun teemojen perusteella
tutkimuksessa muodostettiin kolme hypoteettista kuluttajatyyppia: Kuluttajatyyppi A,
Kuluttajatyyppi B ja Kuluttajatyyppi C. Kuluttajatyyppien valille muodostuneet erot kos-
kivat sukupuolta, arvoja, statusta, kuluttamista, sitoutumista kanta-asiakasohjelmaan
seka suhtautumista kanta-asiakasohjelmaan ja personointiin. Kolmen kuluttajatyypin va-
lillda on myds yhtaldisyyksia. Kaikki kuluttajatyypit arvostavat helppokayttéisyytta ja vas-
tuullisuus on ldhes kaikille tarkeda. Tata tukee hyvin myds teoria siitd, etta Z-sukupolvi
arvostaa helppokayttoisyytta ja on kaikista sukupolvista vastuullisin (Mammadli, 2023, s.
13; Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70). Suhtautuminen personointiin oli
kaikilla ristiriitainen ja tietoturvakysymykset mietityttivat kaikkia kuluttajatyyppeja.
Tama ei ole ihme, silld Z-sukupolvi arvostaa personointia (Puiu, 2016, s. 71; Ozkan & Sol-
maz, 2017, s. 227), mutta toisaalta lapindkyvyys ja yksityisyys on heille tarkeaa (Priporas
ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70).

Hypoteettiset kuluttajatyypit vastaavat tutkimuksen tarkoitukseen eli siihen, millaisia
merkityksia personoidulla kanta-asiakasohjelmalla on suomalaisille taysi-ikaisille Z-suku-
polven edustajille. Kuluttajatyyppi A on hyvin sitoutunut kanta-asiakasohjelmaan ja pitaa
personoinnista seka kanta-asiakasohjelmasta. Kanta-asiakasohjelmaan liittyvan teorian
kannalta tama kuluttajatyyppi on poikkeuksellinen, silla Merrimannin (2015, s. 9) mu-
kaan kanta-asiakasohjelmat eivat kiehdo Z-sukupolvea. Toisaalta Z-sukupolvi arvostaa
monia samoja asioita, mita kanta-asiakasohjelmat tarjoavat, kuten helppoutta ja muka-
vuutta (Priporas ja muut, 2017, s. 376; Puiu, 2016, s. 70). Tama kuluttajatyyppi vastaa
kuitenkin teoriaan siitd, etta Z-sukupolvi arvostaa personointia palveluita (Puiu, 2016, s.

71; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 227).
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Kuluttajatyyppi C:lle taas kanta-asiakasohjelmalla ei ole juurikaan merkitysta. Han ei eri-
tyisemmin pida kanta-asiakasohjelmasta tai personoinnista eikd ole sitoutunut siihen.
Tama kuluttajatyyppi on siis puolestaan vastaan teoriaa siitd, etta Z-sukupolvi arvostaisi
personointia (Puiu, 2016, s. 71; Ozkan & Solmaz, 2017, s. 227). Kuluttajatyyppi C tukee
teoriaa sen osalta, ettei kanta-asiakasohjelmat ole Z-sukupolvelle tarkeita (Merrimann,

2015, s. 9).

Kuluttajatyyppi B on A:n ja C:n valimuoto. Han suhtautuu personoituun kanta-asiakasoh-
jelmaan melko neutraalisti. Han asettuu edelld esitettyjen teorioiden valimaastoon. Han

on kuitenkin A:n tavoin sitoutunut kanta-asiakasohjelmaan.

Kuluttajatyyppien valisia eroja voi selittdaa esimerkiksi sukupuoli, status, arvot seka kulut-
tajakayttaytyminen, silla ne vaihtelivat eri kuluttajatyyppien valilla. Kuluttajatyyppi A,
joka pitaa personoidusta kanta-asiakasohjelmasta, on todennakdisesti nainen, joka opis-
kelee ja kdy toissa. Hanelle tarkea arvo on rehellisyys ja kuluttajana han pyrkii olemaan
vastuullinen. Kuluttajatyyppi A tekee mieluusti ostokset verkossa. Kuluttajatyyppi B, joka
suhtautuu personoituun kanta-asiakasohjelmaan neutraalisti, on todennakdisesti tyos-
sakdyva nainen. Hanelle tarkeita arvoja ovat laheiset, oikeudenmukaisuus ja rehellisyys.
Kuluttajana han on harkitseva, mutta sortuu myds herateostoksiin. Tama kuluttajatyyppi
tekee ostokset mieluusti fyysisessa liikkeessa. Viimeinen kuluttajatyyppi ei pida perso-
noidusta kanta-asiakasohjelmasta, han on Kuluttajatyyppi C. Kuluttajatyyppi C on toden-
nakoisesti tydssakdyva mies, jolle tarkeda on terveys. Kuluttajana han ei ole saastelids ja

tekee ostokset mieluusti verkossa.

Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan siis todeta, ettd Z-sukupolvi ei suhtaudu per-
sonoituun kanta-asiakasohjelmaan yhdella tavalla eika ole olemassa yhta mielipidetta,
joka kattaisi koko Z-sukupolven. Taman todistaa jo yksindan kolme tunnistettua kulutta-
jatyyppia. Sukupolven sisdlla voidaan toki nahda myds yhtalaisyyksia, mutta ne liittyvat

yksittdisiin asioihin. Esimerkiksi teorian pohjalta oli selvaa, etta Z-sukupolvi arvostaa
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todella paljon digitaalisia vaihtoehtoja, mutta tutkimustulosten perusteella mielipide di-

gitaalisista vaihtoehdoista aiheutti hajontaa haastateltavissa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tuloksena muodostettiin kolme kuluttajatyyppid, jotka heijastavat
erilaisia personoidun kanta-asiakasohjelman merkityksia tdysi-ikdisille suomalaisille Z-
sukupolven edustajille. Lisaksi tutkimuksessa saatiin kattava kasitys Z-sukupolvesta ku-
luttajana seka sukupolven suhtautumisesta personointiin, kanta-asiakasohjelmaan ja K-
Plussan kanta-asiakasohjelmaan. Naita tuloksia voidaan hyddyntdaa monella tavalla liik-
keenjohdon nakdkulmasta. Naissa kehitysehdotuksissa keskitytdaan padosin siihen, miten
case-kanta-asiakasohjelmana olevaa K-Plussaa voisi hyddyntaa tutkimustulosten perus-
teella. Tutkimuksen tulokset ja kehitysehdotukset ovat kuitenkin hyddynnettavissa ylei-
sesti liilkkeenjohdon ndakékulmasta vertaamalla niitd omaan personoituun kanta-asiakas-

ohjelmaan.

Koska yritykset ovat alkaneet kiinnostumaan entistd enemman Z-sukupolvesta (Chilla-
kuri, 2020, s. 1277), on heidan tarkedd ymmartaa, millaiset asiat ovat Z-sukupolvelle tar-
keita. Z-sukupolvelle tarkeaa kuluttajana on esimerkiksi vastuullisuus, kotimaisuus, re-
hellisyys ja lapinakyvyys. Ndihin asioihin K-Plussan sekda muiden kanta-asiakasohjelmien
olisi syyta panostaa entistda enemman. Kanta-asiakasohjelma voisi viestia entista selke-
ammin eri tuotteiden vastuullisuus- ja kotimaisuustasoista. Toisaalta K-Plussan sovelluk-
sessa on jo nahtavilla esimerkiksi omien ostosten kotimaisuustaso ja oma hiilijalanjalki.
Erityisesti lapindkyvyydessa K-Plussalla olisi kehitettavaa, silla monissa haastatteluissa
nousi esiin se, etteivat haastateltavat esimerkiksi tieda miten Plussa-raha muodostuu ja
kauanko sitd on aikaa kayttaa. Myds tietoturvaan liittyvat asiat olivat kaikille hamaria
eivatka he esimerkiksi tienneet, miten ja mihin K-Plussa keraa tietoa. Turvallisuuden

tunne on Z-sukupolvelle todella tarkeaa, joten siihen olisi syyta panostaa.
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Ostoprosessi on Z-sukupolvella usein etenkin kalliimmissa ostoksissa pitka. He pitavat
mahdollisuudesta tutustua tuotteisiin etukateen netissa. K-Plussa sai paljon kiitosta siita,
ettd heidan sovelluksensa kautta on helppo tutkia eri kauppojen valikoimia ja hintoja.
Muiden kanta-asiakasohjelmien kannattaisi panostaa tahan samalla tavalla. Monissa
haastatteluissa nousi tarkedksi muiden jattamien arvosteluiden lukeminen vertailua teh-
dessd. Tama ominaisuus puuttuu kokonaan K-Plussalta ja sen lisédminen miellyttdisi var-

masti Z-sukupolvea entisestaan.

Helppokayttdinen kanta-asiakasohjelma on Z-sukupolvelle tarkeda. Monille se tarkoitti
sovelluspohjaista kanta-asiaohjelmaa, joka esimerkiksi K-Plussalla on. Osa piti fyysisesta
kanta-asiakaskortista, joka myds K-Plussalta 16ytyy. Osa toivoi kanta-asiakkuuden olevan
liitettyna sahkdpostiin tai puhelinnumeroon tai mahdollisuutta liittaa kanta-asiakaskortti
elektroniseen pankkikorttiin. K-Plussakortin pystyy talla hetkellad liittamaan vain fyysi-
seen pankkikorttiin, joten tama olisi hyva kehityskohde K-Plussalle. He voisivat myds poh-
tia tapaa |0ytaa kanta-asiakkuus ilman korttia, esimerkiksi juuri puhelinnumeron tai sah-

kdpostin avulla.

K-Plussan tarjoamaan personointiin haastateltavat suhtautuivat melko positiivisesti,
vaikka yleisesti personointi oli aiheuttanut hieman ristiriitaisia tunteita. K-Plussaan toi-
vottiin personointia jopa lisaa, esimerkiksi resepteja voitaisiin suositella personoidusti.
K-Plussan personoinnin koettiin kuitenkin ajoittain epdaonnistuneen. OmaPlussa-edut ei-
vat haastateltavien mukaan heijastaneet aina aiempaa ostokayttaytymista. Vuoden paat-
teeksi tulevassa kertauksessa haastateltavat olivat myos havainneet virheita, joka on ma-
daltanut personoinnin luotettavuutta. Tahan K-Plussan tulisi siis kiinnittaa ehdottomasti

huomiota, jotta personointi olisi totuudenmukaista.

Tutkimuksessa tunnistetuista kuluttajatyypeista Kuluttajatyyppi C olisi ehdottomasti se,
johon K-Plussan tulisi eniten kiinnittdda huomiota. Kuluttajatyyppi C ei ole sitoutunut
kanta-asiakasohjelmaan eikd kanta-asiakasohjelma merkitse hanelle juurikaan mitaan.

K-Plussan tulisi pyrkida tehokkaasti saamaan tama kuluttajatyyppi sitoutumaan.
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Kuluttajatyyppi C ei pida sovelluspohjaisista kanta-asiakasohjelmista, joka on varmasti
taman kanta-asiakasohjelman kannalta haaste, silla K-Plussa rakentuu nykydan vahvasti
sovelluksen paalle. K-Plussan tulisi ehka taman kuluttajatyypin osalta ottaa askelia hie-
man taaksepadin ja [ahettdad heille esimerkiksi tiedotteita kotiin, jossa kerrottaisiin ajan-

kohtaisista OmaPlussa-eduista tai kertyneesta Plussarahasta.

K-Plussalle tarkeitda ovat my6s Kuluttajatyyppi A ja B, jotka ovat sitoutuneempia kanta-
asiakasohjelmaan jo laht6kohtaisesti. K-Plussan on tarkea pitaa kuluttajatyypit tyytyvai-
sind, jotta he pysyvat sitoutuneina. K-Plussa voisi tehda sen esimerkiksi olemalla 13-
pinakyvampi kuluttajille, korjaamalla personoinnin vastamaan oikeasti kuluttajia ja lisaa-
malla personointia esimerkiksi reseptien osalta. Sen ei mydskaan kannata lisata viestin-
taa asiakkaiden suuntaan, sillda monissa haastatteluissa nousi esille se, ettd K-Plussa ei

hairitse kanta-asiakasohjelmaan kuuluvia turhilla viesteilla.

5.3 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimus keskittyi tutkimaan ja analysoimaan personoidun kanta-asiakasohjel-
man merkityksia tdysi-ikdisille suomalaisille Z-sukupolven edustajille. Case-kanta-asia-
kasohjelmana oli K-Plussa. Tassa tutkimuksessa voidaan tunnistaa olevan joitakin rajoit-

teita, jotka vaikuttavat siihen, miten merkittavasti tutkimuksen tuloksia voidaan yleistaa.

Tama tutkimus on toteutettu tdysi-ikdisille suomalaisille Z-sukupolven edustajille. Tassa
tutkimuksessa Z-sukupolven on maaritelty olevan syntynyt vuosien 1995-2010 valilla
(Djafarova & Foots, 2022, s. 415; Hernandez-de-Menendez ja muut, 2020, s. 849). Z-su-
kupolven maaritelma ei kuitenkaan ole tdysin tarkka, silla eri Iahteiden mukaan siihen
kuuluvien syntymavuodet vaihtelevat hieman. Tassa tutkimuksessa kaytetyn maaritel-
man mukaan vuonna 2024 taysi-ikdiset Z-sukupolveen kuuluvat henkildt ovat syntyneet
vuosien 1995-2006 valilla. Mikali Z-sukupolvi olisi maaritelty tutkimuksessa eri ldhteiden

perusteella, olisi tutkimuksen ikdhaarukka voinut olla erilainen. On myds hyva
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huomioida, etta tutkimukseen ovat osallistuneet vain suomalaiset Z-sukupolven edusta-

jat, joten tutkimus ei valttamatta ole tdysin yleistettavissa kansainvalisesti.

Tutkimukseen osallistui yhdeksan haastateltavaa, jotka olivat syntyneet vuosien 1996—
2005 valilla. Tutkimuksessa onnistuttiin kattamaan lahes koko tavoiteltu ikdhaarukka,
mutta joiltain syntymavuosilta jdi edustaja puuttumaan. On myds hyva huomioida, etta
sukupuolijakauma oli epatasainen, joka varmasti vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin joillakin
tavoin. Esimerkiksi kuluttajatyyppien maariteltyihin sukupuoliin varmasti vaikuttaa se,
ettd tutkimukseen osallistui vain kolme miesta. Tutkimuskoko on myds suhteellisen pieni,
jonka takia tutkimuksen tuloksia ei valttamatta voi yleistaa koko Z-sukupolveen. Suurin
osa tutkimukseen osallistuneista oli myds paakaupunkiseudulta, jolla on myds voinut olla

oma vaikutuksensa.

Case-kanta-asiakasohjelmana tutkimuksena oli K-Plussa. Tutkimus keskittyi syvallisesti
vain yhteen kanta-asiakasohjelmaan, mika tarkoittaa, etta toisten kanta-asiakasohjel-
mien perusteella voidaan saada erilaisia tuloksia. K-Plussa valittiin kuitenkin kanta-asia-
kasohjelmaksi sen takia, ettd se on Suomen laajin ja monipuolisin (Kesko, 2024). Talla
pyrittiin varmistamaan se, etta kyse ei olisi mistaan pienesta yksittdisesta kanta-asiakas-

ohjelmasta, jolloin tutkimus voisi olla my0s yleistettavissa.

Jatkotutkimusehdotuksena ehdottaisin tutkimuksen toistamista isommalla ja monipuo-
lisemmalla otoskoolla, jolloin tuloksista saataisiin vield yleistettavammat. Lisdksi tutki-
mus olisi hyva toistaa myds jollakin toisella kanta-asiakasohjelmalla, jolloin ndhtaisiin
toistuvatko samat kuluttajatyypit muissa kanta-asiakasohjelmissa. Tutkimus voitaisiin to-
teuttaa myos kansainvadlisessa ymparistossa, jolloin tutkimukset olisivat yleistettavissa

Suomen ulkopuolelle koko Z-sukupolveen.

Mielestani myods Z-sukupolven vastuullisuutta olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin.
Monet kuluttajat kuvasivat olevansa vastuullisia ja Z-sukupolven on kuvattu olevan vas-

tuullisin sukupolvi (Mammadli, 2023, s. 13). Kuitenkin haastatteluissa nousi esiin pieni
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kynnys tehda herateostoksia edullisissa ostoksissa, jotka voivat usein olla vastuullisten
tuotteiden vastakohta. Tama tutkimus ei keskittynyt vastuullisuuteen, joten aiheesta

voisi saada mielenkiintoisia jatkotutkimuksia.

Loydos siitd, ettd Z-sukupolvi suhtautuu digitaalisiin vaihtoehtoihin vaihtelevasti, oli
my&s todella mielenkiintoinen. Ozkanin ja Solmazin, (2017, s. 151) mukaan Z-sukupolvi
on tunnettu erittdin hyvasta teknologiaosaamisesta, joten on ristiriitaista, etta digitaali-
set kanta-asiakasohjelmat eivat ole kaikkien mielesta hyva vaihtoehto. Olisi mielenkiin-
toista toteuttaa jatkotutkimus, joka keskittyisi pelkdastaan Z-sukupolveen ja digitaalisiin

kanta-asiakasohjelmiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Perustiedot

Syntymavuosi ja ika talla hetkella?
Sukupuoli?

Asuinpaikka?

R e

Mika/mitka kuvaavat tilannettasi parhaiten: opiskelija, tyossakayva vai jokin

muu?

Teema 1: Z-sukupolvi

5. Nimea elamassasi tarkeita arvoja, jotka kuvastavat sinua. Miten arvot nakyvat
konkreettisesti eldmassasi?

Mieti itsedsi kuluttajana. Millaisena kuvailisit itsedsi?

Miten edella mainitsemasi arvot nakyvat kuluttamisessa?

Mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseesi? Mika on tarkein?

L 0 N o

Kuvittele tilanne, ettd haluat ostaa jonkin tuotteet. Kerro yksityiskohtaisesti, mi-
ten prosessi etenee halusta ostaa tuote siihen, etta se on kadessasi? Enta mita
tuotteen ostamisen jalkeen tapahtuu?
10. Ovatko brandit sinulle tarkeita? Miksi?

11. Koetko olevasi brandiuskollinen? Millaisille brandeille?

Teema 2: Kanta-asiakasohjelma

12. Kuinka moneen kanta-asiakasohjelmaan arvioisit kuuluvasi? Kuinka montaa

niista kaytat aktiivisesti?
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13. Mita kanta-asiakasohjelma merkitsee sinulle? Hy6tyja tai haittoja? Miksi?

14. Mika saa sinut liittymaan kanta-asiakasohjelmaan?

15. Kuvaile, millainen on hyva kanta-asiakasohjelma. Miksi?

16. Kuvaile, millainen on huono kanta-asiakasohjelma. Miksi?

17. Yhdistatko kanta-asiakasohjelmiin sosiaalisia nakokulmia/merkityksia? Jos kylla,
millaisia ja mika niiden merkitys on sinulle?

18. Kanta-asiakasohjelmiin kdytetdaan paljon erilaisia digitaalisia teknologioita. Herat-

tadko tama sinussa minkaanlaisia ajatuksia tai huolia? Miksi?

Teema 3: Personointi

19. Mita personoinnilla tarkoitetaan?

20. Millaista personointia olet havainnut?

21. Mita ajattelet personoinnista?

22. Onko personoinnilla merkitysta mielipiteeseesi/mielikuvaasi brandista?

23. Millaisesta personoinnista pidat?

24. Millaisesta personoinnista ET pida?

25. Mita hyotyja koet saavasi personoinnista? Onko joku, jota erityisesti arvostat?

26. Koetko, ettd personointi aiheuttaisi mahdollisesti jotakin haittoja sinulle? Onko
joku, joka erityisesti nousee esiin?

27. Personointiin kdytetdadn paljon erilaisia digitaalisia teknologioita. Herattadko

tama sinussa minkdanlaisia ajatuksia tai huolia? Miksi?

Teema 4: K-Plussa

28. Kuinka pitkaan olet kuulunut K-Plussan kanta-asiakasohjelmaan? Miksi?
29. Mita K-Plussa kanta-asiakasohjelma merkitsee sinulle? Miksi?

30. Kuinka sitoutunut olet K-Plussaan?

31. Miten ja mihin kaytat kanta-asiakasohjelmaa?

32. Oletko huomannut K-Plussan kayttavan personointia? Jos olet, missa asioissa?



33.
34.
35.
36.
37.

38.
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Vaikuttaako personoitu sisaltd mielipiteeseesi K-Plussasta? Miksi?

Mista asioista pidat K-Plussassa? Miksi?

Mista asioista ET pida K-Plussassa? Miksi?

Onko jotain, mita toivoisit K-Plussan tarjoavan/mahdollistavan tulevaisuudessa?
Yhdistatkoé K-Plussaan sosiaalisia nakokulmia/merkityksia? Jos kylla, millaisia ja
mika niiden merkitys on sinulle?

K-Plussassa kdytetaan paljon erilaisia digitaalisia teknologioita. Herattaako tama

sinussa minkaanlaisia ajatuksia tai huolia?



