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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli hautakivi myyntiin keskittynyt yritys Kiviveistamo Berglof
Oy. Tyon tarkoituksena oli tuottaa yritykselle tietoa, etta kannattaako heidan laajentaa pal-
velu valikoimaansa hautakivien ennakkosuunnitteluun. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia
kysynnan tasoa hautakiven ennakkosuunnittelupalvelulle. Nain ollen kehittamistehtavaksi
muotoutui hautakiven ennakkosuunnittelupalvelun tarpeellisuuden arviointi.

Tietoperustassa kasiteltiin hautauskulttuuria ja hautamuistomerkkeja Suomessa. Osiossa pe-
rehdyttiin tarkemmin hautamuistomerkkeihin ja hautapaikkaan liittyviin asioihin. Kuluttajan
ostokayttaytymisessa kaytiin lapi kuluttamiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset, sosi-
aaliset ja persoonalliset tekijat. Naiden lisaksi kasiteltiin kuluttajan ostoprosessia.

Tutkimusosuudessa kasiteltiin markkinatutkimusta ja laadullista tutkimusta. Tutkimusmene-
telmaksi valittiin haastattelu, koska tutkimusaiheesta kaivattiin syvallista tietoa. Puolistruktu-
roitujen haastatteluiden avulla saatiin maarallista ja laadullista tietoa tutkittavasta aiheesta.
Tutkimusaineisto koostui haastatteluista seitsemalle hautaustoimistolle ja yhdelletoista kulut-
tajalle.

Keskeisena tuloksena opinnaytetyossa selvisi, ettei hautajaisten tai hautamuistomerkkien en-
nakkosuunnittelu ollut yleista. Parantumattomasti sairaat olivat selkea asiakasryhma, joka en-
nakkosuunnitelmia oli tehnyt. Yhteistyo toimijoiden valilla korostui, kun kuluttajat kaipaavat
kokonaisvaltaista palvelua. Persoonallisten hautakivien merkitys oli suuri sellaisten keskuu-
dessa, ketka hautakiven halusivat.

Johtopaatoksena voitiin todeta, etta kuolemaan ja hautaamiseen liittyvista asioista oli haas-
teellista keskustella. Kysynta hautajaisten ja hautakivien ennakkosuunnittelupalvelulle oli
erittain vahaista. Tulevaisuudessa osalla kuluttajista hautakiven merkitys laskee, kun vaihto-
ehtoiset hautaustavat lisaantyvat. Keskeisimpia kehitysehdotuksia olivat yhteistyon lisaami-
nen eri toimijoiden kanssa seka nykyisille kotisivuille hintatietojen paivittaminen.
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This thesis was commissioned by Stonework Berglof Ltd which operates in area of tombstone
sales. The purpose of the study was to provide information on whether it is profitable for the
company to expand their range of service to the service of predesigning tombstones. The aim
of the thesis was to study the level of demand for a tombstone predesighing service. The
development task was formed by assessing the need for a tombstone predesigning service.

In the theoretical framework the thesis report dicusses burial culture and grave monuments in
general in Finland. A deeper insight is thus offered on tombstones and issues related to the
burial site. Demographic, psychological, social and personal factors that affect consumption
are reviewed in consumer purchasing behavior. In addition to the factors mentioned above,
the consumer purchasing process is discussed within the theoretical framework.

A study was carried out using market research and qualitative research theory. The interview
method was chosen as the research method because in-depth information was needed on the
research topic. Semi-structured interviews provided quantitative and qualitative information
about the topic under study. The research data consisted of seven interviews with mortuaries
and eleven interviews with consumers.

As a result of the thesis, it became clear that the planning of funerals or tombstones in
advance was not common. The terminally ill were a clear group of consumers who had made
advance plans. The importance of cooperation between companies was highligted when
consumers need comprehensive service. The importance of personalised tombstones was
great among those who wanted the tombstone.

In conclusion, issues related to death and burial were challenging to discuss in general.
Demand for the funeral and tombstone predesigning service was very limited. In the future
the importance of the tombstone among young people will decrease as alternative burial
methods increase. The most important recommendations was to increase cooperation with
various actors in the field and to update price information on existing website.

Keywords: market research, tombstone, buyer decision process, consumer behavior
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1 Johdanto

Nykyaan asiakkaat kaipaavat palveluiltaan raataloityja ja personoituja ratkaisuja. Tama kos-
kee myos kohdeyrityksen tarjoamia hautakivipalveluja. Yleensa hautakivi on sellainen tuote,
joka ostetaan, kun omainen on kuollut. Hautausmaa ei katso ikaa ei taustaa eika sukupuolta,
kun sinne asti on paassyt (Kero 2001, 56). Jokaista meita kuolema lahestyy ennemmin tai
myohemmin, joten hautakiven suunnittelun voisi tehda jo elinaikanaan. Nain asiakkaat voivat

saastaa omaisiaan suuren surun hetkella, kun hautakivi on suunniteltu valmiiksi.

Ongelmana on, etta ovatko asiakkaat valmiita kayttamaan kiviveistamon suunnittelupalvelua,
kun eivat ole itse nakemassa lopputulosta. Toisaalta, oman hautakiven ostaminen ei ole ihmi-
silla ensimmaisena mielessa. Eika se ole sellainen asia, jota helposti lahdetaan internetista
etsimaan. Ne asiakkaat, jotka suunnittelevat kaikki omaan kuolemaansa liittyen ovat erittain
harvassa. Tutkimus on tarpeellinen, jotta yritys pystyy suunnittelemaan, mihin suuntaan se
lahtee palvelujaan kehittamaan. Kohdeyritys on paattanyt keskittya ainoastaan hautakivien
valmistukseen, joten uuden markkinapotentiaalin tutkiminen on avainasemassa yrityksen me-

nestymiselle.

Tassa opinnaytetyossa selvitetaan, onko kiviveistamo Berglofin uudelle palvelulle hautakiven
ennakkosuunnitteluun riittavasti kysyntaa. Esittelen tyossani kohdeyrityksen toimintaa, toi-
mialan erityisyytta seka kerron suppeasti alan kilpailijoista. Teoreettisessa viitekehyksessa
kasitellaan yleisesti hautauskulttuuria ja hautaamista Suomessa, kuluttajien ostokayttayty-
mista ja ostopaatosprosessia. Markkinatutkimusta kasittelen tutkimusmenetelmien yhtey-
dessa. Tyo toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena aiheen arkaluontoisuuden vuoksi. Tutki-
mushaastattelut seitsemalle hautaustoimistolle ja yhdelletoista kuluttajalle suoritetaan puhe-
lin- ja henkilokohtaisina haastatteluina. Tulokset analysoidaan teema-alueittain ja esitellaan
tutkimuskysymysten pohjalta. Tyon lopussa kerrotaan kehitysehdotuksia ja tehdaan tyon ko-

koavaa pohdintaa.
1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Toimeksiantajan edustajien ollessa yrittajakoulutuksessa, kehittyi siella idea tarjota kulutta-
jille hautakiven ennakkosuunnittelupalvelua. Aihe valitettiin opiskelijoille opinnaytetyona tut-
kittavaksi, etta l0ytyyko markkinapotentiaalia hautakivien ennakkosuunnittelulle. Kiinnostuin
aiheesta ja lahdin tutkimaan sita. Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa
siita, etta kannattaako heidan laajentaa palvelu valikoimaansa hautakivien ennakkosuunnitte-
luun. Oman haasteen luo se, etta jokaisessa seurakunnassa ja hautausmaalla on kaytossa eri-
laisia kaytantoja muistomerkkien osalta. Ei ole olemassa yhta valmista mallia, joka sopisi

kaikkiin hautausmaihin. Tama luo rajoitteita palveluntarjoajalle, kun kiven taytyy tayttaa



seurakunnan maaritelmat. Maaritelmat tarkentuvat vasta sitten, kun vainajan hautapaikka on
varmistunut. Nama ovat seikkoja, jotka taytyy ottaa palvelua suunniteltaessa ja kartoittaessa
huomioon. Yritys ei ole rajoittanut tehtavaa toimeksiantoa, joten olen voinut suorittaa tutki-

muksen vapaasti.
1.2 Tutkimuksen tavoite, rajaus ja tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena on selvittaa, onko hautakivien ennakkosuunnittelulle kysyntaa uuden palve-
lun aloittamiseksi. Kuolemaan liittyvien asioiden kaupallistaminen on haasteellista, koska asi-
akkaita taytyy lahestya hienotunteisesti ja aiheesta ei mielellaan keskustella. Tutkimus kitey-

tyy seuraaviin neljaan tutkimuskysymykseen.
Tutkimuskysymyksia ovat:

e Kuinka moni asiakas haluaisi suunnitella oman hautakiven ennakkoon?
e Millaista asiakasta palvelu kiinnostaa?
e Mitka asiat motivoivat asiakasta hautakiven ennakkosuunnitteluun?

e Millaisia asioita hautakiven ennakkosuunnittelulta toivotaan?

Kysymyksiin pyritaan vastaamaan haastattelututkimuksella, joka toteutetaan hautaustoimis-
toille, jotka sijaitsevat Etela-Suomen alueella. Rajaus kohdistuu yrityksen toiminta-alueelle
eli Turku-Tampere-Lappeenrannasta kohti paakaupunkiseutua. Hautaustoimistot ovat paivit-
tain tekemisissa kuoleman kanssa ja heille kysymykset hautaamisesta ja muistomerkeista ovat
arkipaivaisia. Taman lisaksi hautaustoimistoilla on asiantuntijanakemys alasta ja sen kehitys-
suunnista. Hautaustoimistojen haastatteluiden avulla saan tutkittavasta kohteesta seka maa-
rallista etta laadullista tietoa. Tutkimus luo uutta tietoa asiakaskunnan tavoista toimia, mieli-
piteista ja toiveista. Hautaustoimistojen haastattelujen lisaksi haastattelen erilaisessa ela-
mantilanteessa olevia kuluttajia syvemman ymmarryksen saavuttamiseksi. Tutkimusta ei lah-
detty toteuttamaan maarallisen tutkimuksen avulla aiheen arkaluontoisuuden ja henkilokoh-

taisuuden vuoksi.

2 Kiviveistamo Berglof Oy

Toimeksiantajan toimipiste sijaitsee Porvoossa ja sen paatoimialueena on Ita-Uusimaa ja paa-
kaupunkiseutu. Yritys on avannut myymalan vuonna 2019, jossa hautakivia paasee katsele-
maan ja suunnittelemaan paikan paalle. Liiketoiminta yrityksessa on aloitettu vuonna 1896,
nain ollen Suomen vanhimpia edelleen toiminnassa olevia kiviveistamoja. Kiviveistamossa pa-
nostetaan asiakasta miellyttavaan lopputulokseen, uusimpaan osaamiseen ja tuotteiden kor-
keaan laatuun. (Berglof 2020a.)



Yritys on pieni perheyritys, joka takaa palvelun yksilollisyyden, nopeuden ja joustavuuden.
Yritys haluaa pysytella pienena ja ketterana toimijana markkinoilla. Asiakas on yrityksen kes-
kiossa ja toimintaa on kehitetty asiakaslahtoisesti vuosien saatossa. Hautakivien ja muisto-
merkkien lisaksi yritys on aikaisemmin valmistanut muitakin kivituotteita. Yhteistyon loputtua
tuotteiden jalleenmyyjan kanssa, ei uutta sopimusta ole solmittu, vaan on paadytty keskitty-

maan paatuotteeseen eli hautakiviin. (Berglof 2020.)

Hautakivien valmistuksen lisaksi Berglofin valikoimista loytyy lisapalveluna kaiverrukset ja ki-
ven oikaisut. Yritys kunnostaa myos vanhoja hautakivia. Yrityksessa on aikaisempina vuosina
tehty sementtivaluja, mutta niista on luovuttu jo ennen nykyisen sukupolven aloittamista.
Yrityksen mukaan hautakivet eivat ole uudelleen kaytettavissa, joten jokainen asiakas saa

uniikin muistomerkin itselleen. Toiminta on paaasiassa Suomen markkinoilla. (Berglof 2020.)

Toimintaa pyorittaa kaytannossa viidennen sukupolven omistaja Jesse Berglof. He ovat teh-

neet sukupolvenvaihdoksen yrityksessa, kun Kimmo Berglof on siirtynyt elakkeelle. Kiviveista-
mon omistajia ovat Jesse Berglof 80 % ja Kimmo Berglof 20 %. Annika Berglof toimii yrityksen
hallituksessa seka toimii asiakkuus- ja myyntipaallikkona. Lisaksi yrityksella on kaksi perheen

ulkopuolista tyontekijaa, joiden vastuulla on hautakivien valmistusprosessi. (Berglof 2020.)

Vuosittain uusien hautakivitilausten maara on noin 200-300 kappaletta. Maarat vaihtelevat
vuosittain. Uusien hautakivien myynti on noin 80 prosenttia koko liikevaihdosta. Oheistoiden
maaraa vuosittain on haasteellista arvioida. Hautakivien myyntipaikkana toimii yrityksen toi-
mitilat Porvoossa. Usein asiakaskontaktit tulevat paikallisen hautaustoimiston kautta. Vai-
najan omaiset kyselevat myos suoraan yrityksesta. Verkkokauppa toimii talla hetkella myos
myyntikanavana, mutta sita kautta taysin tehtyja tilauksia ei talla hetkella viela ole. Asiak-
kailta puuttuu uskallus ostaa hautakivi verkosta. Toisaalta kiven suunnittelu vaatii asiakaskon-
taktin, jossa lapikaydaan tarvittavia asioita ja erilaisia vaihtoehtoja. Yritys pyrkii olemaan
mahdollisimman helposti tavoitettavissa, jonka vuoksi verkkosivut toimivat palveluiden haussa

ja kartoituksessa. (Berglof 2020.)

Yritys ei ole suunnitellut tutkimuksen pohjalta tehtavia jatkotoimenpiteita, kuten markkinoin-
titoimia tai suunnittelutyon virallista prosessia. Markkinointi alalla on haasteellista toimeksi-
antajan mukaan. Heilla on pelko leimautua ja saada maine haittaa, jos markkinointi on liian
aggressiivista. (Berglof 2020.) Jos uusi palvelu toteutuisi on yrityksessa pohdittu, etta suunnit-
telusta voitaisiin veloittaa suunnittelu- tai ennakkomaksu. Kivet valmistettaisiin vasta sitten,

kun tarve on ajankohtainen. (Berglof 2020.)
2.1 Toimialan piirteet

Toimialana yrityksella on kivituotteiden valmistus ja myynti. Paatuotteena heilla ovat hauta-

kivet. Vuosittain Suomessa kuolevien ihmisten maara on rajallinen, joten tama asettaa



rajoitteen hautakivien myynnille. Vuonna 2019 Tilastokeskuksen (2020) mukaan Suomessa on
kuollut noin 54.000 henkiloa. Hautakivien ennakkosuunnittelulla saataisiin lisaeuroja yrityksen
kassaan. Asiakkaan kohtaamisessa myos ennakkosuunnittelussa taytyy olla sensitiivinen ja ot-

taa asiakkaan tunteet huomioon (Berglof 2020).

Toimeksiantajan tuotteet valmistetaan kotimaisesta kivesta. Alalla isot kiviveistamot louhivat
kivea ja pienemmat toimijat, joihin kohdeyritys kuuluu, ostavat tarvitsemansa maaran. Oste-
parhaat kivet paalta ostaessaan kivet valmiiksi louhittuina. (Berglof 2020.) Kivien tyostami-
seen tarvittavat laitteet vaativat yrityksilta suuria investointeja, mika nakyy yritysten ta-
seessa. Kivi materiaalina on ikuista, eika varasto siina mielessa paase vanhenemaan. Kaytet-
tavia kivilajeja ei ole kaytannossa monta. Kaytettavan muistomerkin koon, muodon ja varin

maarittelevat paikalliset seurakunnat. (Berglof 2020.)

Toimialan erikoisuutena on se, etta jokainen tuote on uniikki, eika niita pystyta kopioimaan
materiaalin vuoksi. Hautakivien kaiverrus on suurelta osin kasityota ja tulee sellaisena pysy-
maan. Hautakiven kaiverruskonetta ei ole keksitty, joten kaiverruksen tekeminen on millin-
tarkkaa kasityota, ettei kaiverruksen jalki erotu vanhasta. Uuden kiven kaiverruksen suunnit-

telu pystytaan kuitenkin tekemaan tietokoneen avulla. (Hameen Sanomat 2016; Berglof 2020.)

Kulttuurisesta nakokulmasta kuolema on lasna meidan jokapaivaisessa elamassamme. Koh-
taamme sita joukkotiedotusvalineissa ja taiteessa. Se on otsikoissa, uutisissa, kuolinilmoituk-
sina lehdissa ja aihe muiden joukossa taiteessa. Tasta huolimatta ihmisten loppu halutaan pi-
taa poissa silmista. Pelkaamme ajatusta kuolemasta ja ruumiin hajoamisesta. Kuolleen nake-
minen, koskettaminen tai tuoksun aistiminen herattavat tunteita ja niita halutaan valttaa. Ih-
miset haluavat piiloutua kuolemalta. Siita, mita esimerkiksi ruumiille tapahtuu kuoleman jal-
keen ei puhuta. (Molander 2009, 14-20.) Kuolemanpelko on ollut ihmisia yhdistava tekija lapi
historian. Pelon aiheuttama epatoivo saa ihmiset miettimaan alkuperaansa. (Schopenhauer
1991a; 1991b.)

2.2 Kilpailijat

Tassa kappaleessa kayn lyhyesti lapi alalla toimivia kilpailijoita. Samalla selviaa, mika on ta-
man hetken tilanne markkinoilla. Suomen markkinoilla toimivat seka suuret etta pienet toimi-
jat keskenaan kilpaillen. Suuret yritykset toimivat koko maan laajuisesti ja pienet yritykset
toimivat paikallisesti (Berglof 2020). Kiviveistamo Berglofin kilpailijat ovat muut markkina-
alueella toimivat kiviveistamot. Loimaan Kivi ja Kivilahde (Kaavin Kivi) ovat koko maassa toi-
mivia kilpailijoita. Alalla on paljon pienia toimijoita, joilla on myds verkkosivustot hautakiven
suunnitteluun. Kiviveistamo Levander ja kiviliike Sairanen toimivat Etela-Suomen alueella. Ki-
viliike Korelin Oy on paakaupunkiseudulle keskittynyt kiviveistamo, jonka toiminta-alue on ra-

jatumpi kuin toimeksiantajalla, eika heilla ole kotisivuillaan suunnittelupalvelua.
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Somerolainen Kivipalvelu Rantanen esittelee sivuillaan vain kivimalleja, mutta suunnittelua ei
pysty tekemaan verkossa. Kivikaiverrus Niittymaella oli pelkistetyimmat kotisivut ja kuvia oli

erittain vahan. Tutustuessani eri kilpailijoiden tarjontaan selvisi, etta ainakin kaksi eri toimi-

jaa valmistavat asiakkaalle kiven ennakkoon syntymaajalla. Valmistuksen jalkeen olisi pitanyt
maksaa erikseen hautakiven sailyttamisesta, mika ei ole valttamatta kovin kaytannollista nuo-
relle asiakkaalle. Kiviveistamo Berglof on alansa edellakavijoita kotisivujen perusteella, koska
suunnittelupalvelun tarjoaminen verkossa ei ole viela alalla kovin yleista pienempien toimijoi-
den keskuudessa. Kaikkien alalla toimivien yritysten haasteena on se, etta yrityksia ei kaytan-

nossa nae, ellei tee tarkkaa hakua hakukoneella.

3 Hautauskulttuuri ja hautamuistomerkit Suomessa

Nykypaivana hautausmaat ovat seurakunnan yllapitamia puistomaisia viheralueita, jonne vai-
najat haudataan. Hautausmailla omaiset tekevat surutyota laheisten kuollessa. Hautausmaa
on paikka, jossa hiljennytaan elaman perusarvoihin. Suurimmassa osassa haudoista on jonkin-
lainen muistomerkki. Muistomerkki voi olla puinen tai rautainen risti, luonnonkivi tai kiviveis-
tamon valmistama kivi. Muistomerkin hankkiminen hautausmaalle ei ole pakollista. Kuitenkin
muistomerkin puuttumista pidettiin usein hapeallisena, jonka vuoksi omaiset hankkivat lahei-
sen haudalle muistomerkin. (Heinola 2001, 271.) Kaytannossa nykypaivana puisia tai rautaisia
risteja ei uusiin hautoihin hankita (Berglof 2020). Lohjan seurakunnan hautausoppaassa kan-
nustetaan hautakiven valinnassa kauniiseen muotoiluun, suurimman sallitun koon sijaan, jotta
saadaan vaihtelua hautakivi rivistoon (Lohjan seurakunta 2020). Yleensa vainajan viimeinen
leposija on hautausmaalla, vaikka vainaja olisi tuhkattu (Korpela 2005). Heinola (2001, 276)
kertoo, etta hautapaikka voidaan menettaa, jos hautapaikkaa ei hoideta vainajan hautaami-
sen ja muistomerkin asennuksen jalkeen. Nykypaivana kirkkoon kuulumattomuus vaikuttaa sii-
hen, etta minne halutaan tulla haudatuksi. Suomen ev.lut. kirkon sivuilla (2020) on maininta,
etta noin 3,8 miljoonaa suomalaista kuului kirkkoon. Prosentuaalisesti kirkon jasenyys on 68,6
prosentilla Suomen vaestosta. Paakaupunkiseudulla kirkkoon kuulumattomien maara on muuta
maata suurempi. (Suomen ev.lut. kirkko 2020.) Kirkkoon kuulumattomuus ja paakaupunkiseu-
dulla hautausmailla tilanpuute ovat omiaan lisaamaan tuhkausta ja erilaisten hautaus vaihto-
ehtojen etsimista. Jylhankangas (2015) toteaa, etta maallistuminen vaikuttaa kuolemanritu-
aaleihin ja ne ovat irtautumassa uskonnollisesta perinteesta. Oman ruumin kasittelyn suunnit-
telu ennen kuolemaa on noussut kuolemankulttuurissa esille. Sita voidaan pitaa kontrolloinnin
ja vaikuttamisen halun lisaantymisena ja jollain tapaa ruumiin pyhittamisena. (Jylhankangas
2015.)

Goffman (1974, 58) toteaa, etta kuoleman kohtaaminen muodostuu yksilollisista riiteista ja
saadoksista, jotka uudelleenmaarittavat henkiloiden sosiaaliset roolit seremonioiden ajaksi.

Kuolema aiheuttaa yhteisossa epajarjestyksen, joka korjaantuu jarjestamalla hautajaiset
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(Pajari 2014). Kuolemasta on tullut perheiden sisainen koettelemus, joka on muuttunut sieta-
mattomammaksi yhteiskunnassamme. Tragedia kuoleman kohtaamisesta lujittaa ydinperheen
valista tunnesidetta. (Perakyla 1990, 45.) 1900-luvulla lansimaiselle kuolemankulttuurille on
ominaista, etta kuolemasta tehdaan nakymatonta ja se kielletaan. Vaikka kuolema on yhteis-
kunnassa kielletty, niin sita tuodaan median kautta koko ajan esille. Yhteiskunnassa esiinty-
vista ilmioista voidaan paatella, ettei kuolemaan liitetty tabu ole poistunut. Kuolema on siir-
tynyt kodeista laitoksiin, jossa kuoleman tuloa on voitu viivyttaa laaketieteellisin keinoin.
Vaikka kuolemaa on pystytty viivyttamaan, niin kuolema on pysynyt poissa nakyvista. (Jylhan-
kangas 2015.)

3.1 Hautauskulttuuri ja hautaamisen historiaa

Hautauskulttuuri kuvastaa paikallisen elaman, elamankatsomusten, taitojen ja taiteiden his-
toriaa. Hautauskulttuurissa ilmentyy ihmisten kasitykset ja tavat seka yhteison ja ympariston
vaikutukset. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 7.) Suhtautuminen kuolemaan, ruumiin kohtelu ja
kasitteleminen, hautajaisten muoto ja hautaan saattaminen seka surun ilmaiseminen ovat
riippuvaisia kulttuurista, uskonnosta ja perinteista (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 7; Jylhankan-
gas 2015). Suurimmat erot hautauskulttuurissa muodostuvat kasityksista elamaan, kuolemaan
ja kuoleman jalkeiseen elamaan. Hautauskulttuurissa nakyy uskomusten ja uskontojen muo-

toutuminen uudelleen. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 7.)

Kivikaudella asuneet ihmiset olivat luonnonpalvojia. Heidan hautausmaanaan toimi usein me-
ren laheisyydessa korkealla ollut hiidenkiuas. Hiidenkiukaissa eli kivirykelmissa vainajat ase-
tettiin maan tai kallion pinnalle. Laakakivista tehty paasiarkku on esiintynyt haudoissa. Sa-
maan aikaan vainajia peitettiin myos punamullalla, joka kuvasti elaman varia. (Kiiskinen ja
Aaltonen 1992, 8-9.)

Polttohautaus yleistyi pronssikaudella ja polttaminen liittyi mahdollisesti auringon palvon-
taan. Polttohautaukseen on saattanut liittya myos hedelmallisyysmagiaa. Pelko siita, etta vai-
najat palaavat takaisin elavien keskuuteen, on lisannyt polttohautauksien yleisyytta. Pronssi-
kaudella hiidenkiukaat toimivat edelleen vainajien hautapaikkana. (Kiiskinen ja Aaltonen
1992, 9.)

Rautakaudella vainajat haluttiin polttaa ja katkea hautaesineineen kivirakennelmiin. Aikakau-
della tuli kayttoon polttokenttakalmisto, johon roviolta keratyt luut ja esineisto vietiin. Tuol-
loin on ensimmaisia viittauksia siita, etta vainaja katkettiin juhlapuvussaan ja hautaesineissa

kivilla katettuun kuoppaan. Rautakauden lopussa ruumiin hautaus yleistyi ja hautojen esineis-

tot koyhtyivat. (Kiiskinen ja Aaltonen 1992, 10.)

Kristinuskon leviaminen Suomessa ilmentyi polttohautauksen loppumisena ja esineiden vahe-

nemisena haudoissa. Hautaamismenot suoritettiin pitkaan pakanallisin menoin pyrkien
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antamaan niille kristillinen leima. Suomalainen hautausmaaperinne jakautui kahteen eri lin-
jaan uskonpuhdistuksen jalkeen 1500-luvulla. Perinteena oli ollut hautaaminen kalmistoon,
mutta luterilainen kirkko painotti siunattuun maahan hautaamisen tarkeytta 1600-luvulla.
(Kiiskinen & Aaltonen 1992, 24.) Kirkollisen hautauskaytannon aluksi hautaaminen suoritettiin
joko kirkkoon sen valittomaan laheisyyteen tai kirkkotarhaan. Kaikkein arvostetuimmat paikat
kirkossa olivat alttarin alla, jonne haudattiin pappeja ja merkkihenkiloita. 1700-luvun loppu-
puolella kirkkoon hautaaminen kiellettiin kokonaan ja lopullinen koko maata koskeva kielto
tuli 1822 terveydellisista ja hygieenisista syista. Varakkaat perheet rakensivat omia hautoja ja
holvejaan. Naiden rakentaminen paattyi 1800-luvun lopulla terveysasetuksen tultua voimaan.
(Kiiskinen & Aaltonen 1992, 27.)

Muinaisten suomalaisten aikaan vainajan ajateltiin olevan ennen hautaan asettamista jonkin-
laisessa puoli elossa. Vainajan uskottiin kuulevan ja nakevan kaiken, jonka vuoksi hanesta pu-
huttiin vain hyvaa. Ruumis haluttiin valmistella huolella haudattavaksi, jonka yleensa omaiset
tekivat. Ita-Suomessa puettiin vainaja viela 1900-luvun alussa taydellisiin vaatteisiin. Lansi-

Suomessa 1800-luvun loppupuolella vainajalle alettiin pukea valkoinen yksinkertainen kuolin-

paita, jossa ei uskomusten vuoksi saanut olla solmuja. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 15.)

Kirkko ryhmitteli hautajaiset 1800-luvulle asti neljaan eri ryhmaan seremonioiden suhteen:
julkiseen, hiljaiseen, paheelliseen ja hapealliseen. Julkinen eli kunniallinen hautaus suoritet-
tiin normaaliolosuhteissa kuolleille kristinuskossa elaneille kirkon jasenille. Lansi-Suomessa
hautajaisia johti pappi. Ne olivat perhejuhla, jonne ei toivottu ulkopuolisia. Suru oli yksi-
tyista. Ita-Suomessa papin asemassa olivat itkijanaiset ja juhlat olivat enemman yhteisollisia
tilaisuuksia. Molempien perinteiden mukaan hautaamisen yhteyteen kuului runsas ruokailemi-
nen. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 20.)

Hautaaminen muutti muotoaan, kun vainajat haudattiin hautausmaahan. Hautausmaat sijoi-
tettiin pois asutuksen ulkopuolelle, mika johtui terveydenhuoltolain vuonna 1879 maaritte-
lysta ja kirkkomaiden riittamattomyydesta (Molander 2009, 177). Yksi ensimmaisista erillisista
hautausmaista on perustettu Porvooseen 1789. Kuten kirkon alle haudatessa, niin kirkkohau-
tausmaan on ajateltu jakautuneen eriarvoisiin osiin. Lahinna kirkkoa olevat osat olivat arvok-
kaampia ja pohjoinen osa pidettiin pimeyden ja paholaisen ilmansuuntana. Sinne haudattiin
muun muassa rikollisia. (Kiiskinen ja Aaltonen 1992, 27.) 1900-luvulla pyrittiin valttamaan
hautausmaan eri osien arvottamista. Kun hautausmailla tarvittiin lisaa tilaa, laajennukset oli-
vat useimmiten juuri pohjoiseen. Hautausmaiden pohjakartat vaativat rivien tayttamista jar-
jestelmallisesti, mutta esimerkiksi kansalaissodan aikaan punaiset ja valkoiset saatettiin hau-
data eri alueille. Viela uskonnonvapauslain 1923 jalkeen uskonnottomien hautoja saatettiin
sijoittaa pohjoisosiin, jotka olivat vahiten arvostettuja hautapaikkoja. Naista muodostui uur-

nalehtoja. (Kiiskinen ja Aaltonen 1992, 27.)
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Pastori Vaino Forsman, kirjailija Maila Talvio ja taiteilija Ilmari Wirkkala nostivat 1930-luvulla
hautausmaat seurakunta sivistyksen piiriin. Hautausmaiden hoidosta tuli kulttuuritehtava.
Hautausmaiden taso nousi huomattavasti. Hautausmaiden ystavat ry muodosti ohjeita hauta-
muistomerkeista ja hautausmaiden hoidosta. Ohjeistuksista tuli kahleita ja hautausmaat yksi-
puolistuivat. (Kiiskinen ja Aaltonen 1992, 27.) Samaan aikaan myos kasityotaidon arvostus oli
rapistunut muistomerkkien valmistuksen muututtua koneellisemmaksi (Aaltonen, Palo, Rimpi-
lainen, Rintala, Ruotsalo, & Sarkio 2005, 152). Nykypaivana seurakunnat ovat edelleen se

taho, joka paattaa millaisen muistomerkin vainajan haudalle saa asettaa.

3.2 Hautapaikan valinta

Hautapaikan valintaan vaikuttaa vainajan kotikunta, uskonnollinen vakaumus, seurakunnan
kaytannot, hautaustapa ja perheen omat perinteet (Korpela 2005, 135). Kuolinpesan varatto-
muus vaikuttaa myos tehtaviin valintoihin hautauksen suhteen. Hautapaikka voidaan valita
vain vainajalle ja hautaoikeus on maaraaikainen (Hautaustoimilaki 457/2003). Hautapaikkojen
puutteen vuoksi hautapaikkoja ei voida varata ennakkoon. Hautausmaalle haudataan niin kirk-
koon kuuluvat kuin kuulumattomat vainajat. Hautausmaalla on eroteltuna vakauksettomille
tai eri uskontokuntaan kuuluville tunnustukseton alue, jonne evankelisluterilaiseen kirkkoon
kuulumaton vainaja haudataan. Seurakunnilla voi olla myos taysin erillinen tunnustukseton
hautausmaa. (Korpela 2005, 135.) Hautaustoimilain 457/2003 mukaan tunnustukseton alue
taytyy olla selvasti erottuvalla tavalla rajattu alue tai erillinen alue. Aaltonen ym. (2005, 151-
152) ilmaisevat, etta tunnustuksettomalle alueelle ei hautausmaan yllapitajan toimesta sijoi-
tettaisi kristillisia tai muita uskonnollisia taikka aatteellisia tunnuksia. Muistomerkkeihin talla
alueella voitaisiin sijoittaa vainajan oman uskonnon mukaisia kuvia ja tunnuksia (Aaltonen
ym. 2005, 152). Tuhkauksen yleistyessa uurnille on varattu erillisia alueita hautausmaalta.
Vuonna 2004 voimaan tulleessa hautaustoimilaissa velvoitetaan seurakunnat toimittamaan
hautapaikat kaikille samaan hintaan. Hautaamisen osalta ei ole enaa taloudellista merkitysta

kuuluiko vainaja kirkkoon vai ei. (Hautaustoimilaki 457/2003.)

Vainaja voidaan haudata vanhaan sukuhautaan, jos haudassa on tilaa ja siihen on voimassa
oleva hallintasopimus. Jos vainaja on asunut toisessa kunnassa haudankaivuutyot saattavat
olla kalliimpia kuin oman kunnan asukkaille. Yleisesti ottaen siirto toisen paikkakunnan suku-
hautaan onnistuu. Esimerkiksi Helsingissa ei luovuteta ulkopaikkakuntalaisille ollenkaan uusia
arkkuhautapaikkoja, koska hautausmaat ovat niin taynna. Talloin Helsingista hankittavaan

hautaan voidaan sirotella vainajan tuhkat. (Korpela 2005, 136.)

Omaisten hankkiessa vainajalle uutta hautapaikkaa, voidaan pohtia, hankitaanko yhden vai
useamman arkun kokoinen hautapaikka. Koko ja hinta maaraytyvat hautausmaan mukaan.
Hautapaikkaan voidaan yleisesti haudata seka arkkuja etta uurnia, jolloin uurnia mahtuu luon-

nollisesti enemman. Jos tuhka sirotellaan hautaan, eika haudata uurnan kanssa, voidaan
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samaan hautapaikkaan haudata lahes rajattomasti vainajia. (Korpela 2005, 136-137.) Uuden
hautapaikan hallinta on yleisesti voimassa 25 vuotta, jonka jalkeen omaiset voivat sen halu-
tessaan uusia (Korpela 2005, 136-137). Kirkkolaissa 1054/1993 maaritellaan, etta hautaoikeus
luovutetaan enintaan 50 vuoden maaraajaksi. Hautaoikeus paattyy aikaisintaan sen vuoden

lopussa, jolloin hautauksesta on kulunut 15 vuotta (Kirkkolaki 1054/1993).

Tarkasteltaessa Suomen tilastoa vuosilta 2009-2019 vainajien tuhkaaminen on yleistynyt huo-
mattavasti. Vuonna 2019 Suomessa kuolleista vainajista on tuhkattu 57,18 prosenttia, kun
osuus viela vuonna 2009 oli 39,44 prosenttia (Suomen Hautaustoiminnan keskusliitto Ry 2020).
Tuhkaus on yleisempaa suuremmissa kaupungeissa kuin maaseudulla (Korpela 2005, 137). Tuh-
kauksen yleisyytta suurissa kaupungeissa kuvastaa myos suurempi osa kirkkoon kuulumatto-
mia. Suurin osa krematorioista ovat luterilaisen kirkon omistamia. Tuhkaus voidaan suorittaa
kirkkoherranviraston, seurakunnan hautaustoimiston tai yksityisen hautaustoimiston kautta.

Halutessaan omaiset paasevat seuraamaan vainajan tuhkaamista. (Korpela 2005, 137.)

Tuhka sijoitetaan viimeiseen sijoituspaikkaan viimeistaan vuoden kuluessa tuhkaamisesta. Vii-
meinen sijoituspaikka ilmoitetaan krematorioon ennen tuhkauksen suorittamista. (Korpela
2005, 139; Hautaustoimilaki 457/2003.) Molander (2009, 142) toteaa, etta krematoriot ovat
jalkipolville tietopankkeja, kun siella arkistoidaan tiedot vainajasta ja viimeisesta leposijasta.
Sijoituspaikka voi olla uurnalehto, uurnaholvi tai muistolehto. Jos uurnaa ei haluta sijoittaa
omaan hautapaikkaan, monilla hautausmailla on tahan tarkoitukseen omat uurnalehdot, johon
uurna haudataan. Tuhka voidaan sirotella alueelle, jota kutsutaan erikseen muistolehdoksi.
Talloin omaisilla ei synny haudanhoitovelvoitetta. (Molander 2009, 177.) Uurna- ja muistoleh-
don yhteydessa voi olla jokin yhteinen muistomerkki, johon voidaan lisata vainajan nimi-
laatta. Muutamilla hautausmailla ja kirkoissa on olemassa erillinen uurnaholvi eli kolumbaa-
rio. Siella uurnat sijoitetaan hyllyille varattuun paikkaan. Kolumbaariossa on vainajan nimi-
laatta ja siella voi olla esimerkiksi kynttilateline, johon voidaan sytyttaa kynttila vainajan
muistoksi. (Korpela 2005, 138-139.) Molander (2009, 137) havainnollistaa, etta kolumbaa-
rioissa sailytettavien uurnien hallintaoikeus ja sailytysaika on 25 vuotta, jonka jalkeen tuhkat
sirotellaan kalliohautaan ja uurna voidaan ottaa uusiokayttoon. Naiden vaihtoehtojen lisaksi
tuhkat voidaan sirotella esimerkiksi omalle takapihalle tai maanomistajan luvalla esimerkiksi
metsaan. Laaninhallituksen luvalla tuhka voidaan sirottaa mereen tai tuuleen (Kiiskinen ja
Aaltonen 1992, 28-29). Jos tuhka on siroteltu metsaan sinne ei saa perustaa muistomerkkia,
jolloin siita tulisi virallinen hautapaikka ja siihen taytyisi olla lupa. Tuhkaa ei saa lopullisesti
sailyttaa esimerkiksi kirjahyllyssa. (Hautaustoimilaki 457/2003.) Nama kaikki asiat vaikuttavat

siihen millaiseen muistomerkkiin paadytaan.
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3.3 Muistomerkit

Hautamuistomerkit kertovat paikkakunnan historiasta, kasityotaidoista ja yleisesti ajan kau-
neusihanteista, tyylista ja valmistustavoista. Muistomerkit paljastavat vainajan vaurauden ja
aseman yhteiskunnassa. Hautamuistomerkit syntyivat samaan aikaan, kun vainajia alettiin
hautaamaan kirkkomaahan ja hautausmaihin. Ne olivat aluksi samantyyppisia laakakivia, joita
oli laskettu kirkon lattian alle vainajien hautojen paalle. Vain arvokkaiden vainajien henkilo-
tiedot ja merkkiteot kaiverrettiin kiviin. Pystykivet syrjayttivat kuitenkin nopeasti laakakivet.
Kivet muotoiltiin ja varustettiin kiveen hakatuin tekstein. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 29.)
Muistomerkit koetaan tarkeaksi osaksi hautauskulttuuria. Aikaisempien sukupolvien arvostus

nakyy muistomerkeissa ja hautausmaalla yleisesti. (Heinola 2001, 271.)

Varhaisimmat puiset muistomerkit eivat ole kestaneet ajan kulua. Niista kuitenkin tiedetaan,
etta kaytossa on ollut hautalautoja, jotka ovat voineet olla jopa kaksi metria korkeita. Niihin
on mahtunut paljon muistokirjoituksia. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 29.) Valurautaiset muisto-
merkit ovat olleet tuulahduksia Saksasta. Niita on ollut suunnilleen 1830-luvulta 1900-luvun
alkuun. Valuraudasta valmistetut muistomerkit ovat olleet alkujaan ristinmuotoisia. (Kiiskinen
& Aaltonen 1992, 29.) Valuraudasta valmistetut muistomerkit ovat olleet vandalismille alt-

tiimpia, koska ne ovat hautakivea huomattavasti kevyempia.

Hautamuistomerkit tehtiin yleensa joka puolelta luettaviksi ja niissa oli runsaat kirjoitukset.
Takasivullakin saattoi olla tekstia. Tekstit olivat yleisesti raamatusta, virsista, yleisista kansan
viisauksista tai vainajalta itseltaan lainattuja. Mikali teksti ei mahtunut lisattiin lauta tai
pelti, johon teksti laitettiin. Vertauskuvia kaytetiin verrattain vahan. (Kiiskinen ja Aaltonen
1992, 29.) 1800-luvulla aloitettiin muistomerkeissa kayttamaan kuvia. Niista heijastui usein
tietoja vainajasta, hanen elamantyostaan ja ammatista. Muusikoilla oli nuottiavain, laaka-
reilla kaarmeensauva, merenkavijalla laiva ja sepalla alasin. Sotilaiden muistomerkeissa oli
kypara ja miekka. Myos vainajaa esittavia muotokuvareliefeja tehtiin. Niita voi nahda esimer-
kiksi Hietaniemen hautausmaalla. 1900-luvulla kuvien kaytto muistomerkeissa vahentyi ja risti
ja vainajan nimi tulivat tarkeiksi. Hakaristi-symboli oli usein sodassa kaatuneiden muistomer-
kissa. (Kiiskinen & Aaltonen 1992, 29.)

Hautakivien kasityomainen valmistaminen muuttui 1800-luvun lopulla teollisempaan suun-
taan. Tuotannossa haettiin suuntaa ulkomailta, jolloin muistomerkkien sanoma muuttui aiem-
masta tyylista yksinkertaisempaan. Muistomerkit olivat alkujaan pystykivia, mutta vahitellen

kivet muuttuivat vaakakiviksi. (Kiiskinen ja Aaltonen 1992, 32.)

Uurnahautaus on myos vaikuttanut hautamuistomerkkeihin. Koska hautapaikka on pieni, ei
muistomerkkikaan voi olla kookas. Muistolaatta voidaan kiinnittaa myos portti- tai alttarira-

kennelmiin, muureihin tai seinamiin. (Kiiskinen ja Aaltonen 1992, 32.)
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Kuvio 1: Hautakivi pystymalli (Berglof 2020.)

Hautamuistomerkit tavallisesti hankitaan vasta hautaamisen jalkeen, eika hankinnalla ole ol-
lut kiiretta (Korpela 2005, 144). Varsinkin, jos hautaaminen on tapahtunut roudan aikaan, jol-
loin uusia kivia ei pystyta asentamaan. Jokaisella seurakunnalla ja hautausmaalla on omanlai-
sensa ohjeistus muistomerkkien kokoon ja materiaaleihin liittyen. Muistomerkkiohjeistuksen
tarkoituksena ei ole yksilollisyyden ja erilaisuuden rajoittaminen, kuten harmillisesti aiempina
vuosina on toimittu. Tasta on seurannut yksitoikkoiset alueet. Nykyisin pyritaan rohkaisemaan
yksilollisiin ratkaisuihin. (Heinola 2001, 272.) Muistomerkki taytyy hyvaksyttaa seurakunnan
hautausosaston toimihenkilolla, ennen kuin tilausta voidaan suorittaa. Kaytannossa taman hy-
vaksytyksen tekevat alalla toimivat kiviveistamot, jotka tekevat yhteistyota seurakunnan
tyontekijoiden kanssa. (Bergstrom 2020; Korpela 2005, 144; Heinola 2001, 272.) Yleensa hau-
tamuistomerkit tilataan kivialan liikkeesta. Hinnat vaihtelevat kivesta ja ovat tyomaarasta
riippuen keskimaarin 1000-4000 euroa. Hautaustoimistoilla on yleensa yhteistyokumppanei-
naan kiviveistamoja, mutta tarjonta kannattaa kartoittaa myos muiltakin alan toimijoilta.

(Korpela 2005, 144.) Ennen kuin hautamuistomerkki voidaan asentaa paikoilleen, seurakunnan

tyontekija hyvaksyy sen (Heinola 2001, 274).

Kuvio 2: Vaalea hautakivi kynttila luukulla (Berglof 2020.)
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Hautamuistomerkkien materiaalina Suomessa toimii puu, metalli ja kivi. Kaytannossa muisto-
merkit ovat kivesta tehtyja. Lasia materiaalina ei pideta Suomen olosuhteissa riittavan kesta-
vana. Muovi materiaalina ei ole vainajaa tai hautausmaata kunnioittavaa. Kiven ja betonin se-
koitteesta valmistettu muistokivi ei ole saavuttanut suosiota omaisten keskuudessa. (Aaltonen
ym. 2005, 153.) Aikaisempina vuosikymmenina suosituin malli on ollut tavallinen niin sanottu
matkalaukun mallinen kivipaasi, johon on kaiverrettu vainajan tiedot. Nykyaan valikoimassa
on myos muotoiltuja kivia, joihin voi kiinnittaa pronssisia koristeita, kynttilatelineita, -koloja
tai -luukkuja seka telineita kukkia varten tai muita koristeita. (Korpela 2005, 144.) Hautaus-
maan saantojen salliessa myos luonnonkivi toimii hautakivena, johon kiinnitetaan vainajan
tiedot laatalla. Joitain kuluttajia suuri hautakivi saattaa ahdistaa. Toisenlainen muistomerkki
esimerkiksi puinen tai metallinen risti voisi olla parempi vaihtoehto tallaisessa tilanteessa. Jos
hautakivessa on tilan puutetta, niin vanhaan muistomerkkiin voidaan kiinnittaa metallinen
laatta. (Korpela 2005,145-146.)

Hautamuistomerkeissa on merkittyna vainaja nimi, syntyma- ja kuolinpaiva seka mahdollisesti
haudatun ammatti tai arvonimi. Taman lisaksi on yleensa risti tai jokin muu symbolinen kuva.
(Aaltonen ym. 2005, 146-147.) Muistomerkkia valittaessa on tarkeaa muistaa, etta vainajan

lahiomaiset ovat niita, jotka hautausmaalla tulevat vainajaa muistelemaan.

Kuvio 3: Musta hautakivi koristeella (Berglof 2020.)

Jos asiakas haluaa suunnitella itse omat hautajaiset ja muistomerkin, niin hautaustoimistoissa
on talla hetkella yleensa saatavilla epavirallinen oman tahdon ilmaisu -kaavake. Lomakkeita
loytyy myos internetista eri toimijoiden julkaisemana. Aluehallintavirasto kehottaa hautajais-
jarjestelysta vastaavien ottamaan huomioon sen, mita vainaja olisi itse halunnut (Aluehallin-
tavirasto 2013). Muistomerkit ovat vainajan omaisia varten, mutta vainajan toiveet olisi hyva
ottaa huomioon. Yrityksen kannalta valmiiden lomakkeiden huono puoli on se, etta muisto-
merkkiin liittyvat kysymykset ovat hyvin suppeita. Hautakiven suunnitteleminen etukateen

olisi jarkevaa, jotta vainaja saisi rajoitusten puitteissa sellaisen muistomerkin kuin toivoo.
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Toimeksiantajalla on vain vahan kokemuksia hautakivien ennakkosuunnittelusta. Samansuun-
taista viestia tulee alan muilta toimijoilta, etta kysynta on marginaalista (Lumme 2016). Ylei-
sesti ottaen sellaiset henkilot, jotka haluavat suunnitella oman hautakivensa, tietavat halua-
vatko he uurnahautapaikan vai tavallisen hautapaikan. Se tiedetaan myos, etta halutaanko
hautakiveen ristia vai ei. (Berglof 2020.) Hautamuistomerkkien malleja voi luonnollisesti

kayda tutkimassa hautausmaalla.
3.4 Tulevaisuuden nakymat

Aiemmin usein koko suku haudattiin samaan hautaan ja suvun varallisuus nakyi kivessa ja sen
sijainnissa hautausmaalla. Nykyaan ei ole enaa sellaisia isoja hautoja, johon kaikki hauda-
taan, koska perheet ovat hajaantuneet toisistaan. Suuntaus on koko ajan yksittaiseen ja yksi-
l6llisempaan suuntaan, jossa korkeintaan aviopari haudataan samaan hautaan. (Bergstrom
2020.) Taman vuoksi kivien koot pienentyvat, kun ei tarvitse varata tilaa useamman vainajan

tiedoille.

Elinajanodote on pidentynyt nykyihmisilla ja syyt kuolemaan ovat muuttuneet. Muistisairau-
det ovat lisaantyneet kuolinsyissa. (Tilastokeskus 2018.) Kun kohdataan elimistoa hitaasti rap-
peuttava sairaus kuten esimerkiksi dementia tai Alzheimerin tauti, niin kuolemaan on alettu
valmistautua tietoisemmin. Nykykulttuurissa tavoitellaan elinvoimaisuutta ja suorituskykya
mahdollisimman pitkaan. Kuoleman yhteisollisyys painottuu, mutta samaan aikaan sita pide-
taan edelleen yksilollisena. Kuolemankulttuurissa eutanasia aihepiirina ei katoa. (Jylhankan-
gas 2015.)

Tulevaisuuden muutokset hautaustoimialalla ja siihen liittyvilla toimialoilla muovautuvat hi-
taasti. Todennakoisesti digitalisaatio yleistyy myos hautausmailla jossain vaiheessa ja virtuaa-
liset muistolehdot yleistyvat. Suomessa oli virtuaalinen muistolehto Will remember you -si-
vusto. Sivusto toimi muistopaikkana, jossa voidaan jakaa muistoja ja kuvia tai sytyttaa virtu-
aalinen hautakynttila kuolleen laheisen muistolle. (Sarhimaa 2015.) Kevaalla 2018 sivusto sul-
jettiin, koska toiminta oli kannattamatonta (Karkkola 2018). Asenteet ja tavat toimia muuttu-
vat kuluttajien keskuudessa hitaasti. Aika tallaiselle palvelulle ei ollut viela valmis. Makelin
(2018, 279-281) kertoo, etta maailmalla suru on julkista, kun taas Suomessa se on yksityista.
Taman vuoksi suomalaisten verkossa sureminen on viela poikkeus yleisen saannon sijaan. Ny-
kyaan kenen tahansa tiedot kuolemasta voi levita verkossa ja materiaalia itse tilanteesta,
mika saattaa ahdistaa katsojia (Makelin 2018, 279-281). Haverinen (2015) on huomannut, etta
digitaaliset rituaalit eivat korvaa hautausmaalla kayntia. Jylhankangas (2015) ja (Haverinen
2015) totesivat verkossa suremisen tuoneen sosiaalisuutta surun kasittelyyn aikaisempaa
enemman. Vainajan jattama digitaalinen materiaali voi muuttua tarkeaksi muistelemisen pai-
kaksi (Haverinen 2015).
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Yksityisten hautausmaiden perustaminen ei ole ollut suosittua, koska arkun hautaaminen on
koettu haasteellisena. Tuhkauksen lisaantyessa ja yleistyessa erilaisten muisto- ja uurnalehto-
jen maara saattaa maassamme lisaantya. (Aaltonen ym. 2005, 212.) Ekologisesta nakokul-
masta tuhkan sirottaminen on kestavan kehityksen kannalta parempi vaihtoehto kuin hautaa-
minen hautausmaalle. Hautausmaiden hiilijalanjalki kasvaa yllattavan nopeasti valaisun, hie-
koituksen ja aurauksen myota. Tama on nakokulma, jota on hyva pohtia omia toiveita kartoit-
taessaan. Tulevaisuudessa asiakkaat osaavat vaatia aiempaa helppokayttoisempia ja perso-
noidumpia palveluja verkossa (Hiltunen 2017, 128-132). Tama voi koskettaa enemman omai-

sia, jolloin heidan asiointinsa helpottuu hautaustoimiston ja kiviveistamon kanssa.

4 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Asiakas kohtaa markkinointia missa tahansa ja silta on vaikea valttya nykypaivana. Kysynta
nakyy markkinoilla asiakkaiden halukkuutena ostaa. Markkinoivat yritykset ovat kiinnostuneita
markkinaosuudesta markkinoilta ja kysynnan muuttumisesta myynniksi. Markkinaosuuksien
saavuttamiseksi ensimmaisina askeleina on kuluttajien tuntemus, joka on markkinoinnin lah-
tokohta. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 8-9.) Solomon (2018, 29) osoittaa, etta kulut-
tajakayttaytyminen ei ole vain vaihtoteoria, jossa asiakas saa rahoilleen vastineen. Se on ko-
konainen prosessi, johon sisaltyvat kuluttajaan vaikuttavat tekijat ennen ostopaatosta, sen
aikana seka sen jalkeen (Solomon 2018, 29). Asiakkaiden haluun ostaa ja ostokayttaytymiseen
vaikuttavat monenlaiset tekijat. Kerattya tietoa kaytetaan pohjana asiakkaiden segmentoin-
nille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Yrityksien on hyva tiedostaa, etta jokainen asiakas
on yksilollinen ja yrityksen taytyy paneutua ja olla kiinnostunut palvelemaan juuri hanta (Pak-
kanen ym. 2013, 8-9).
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Markkinointiymparisto

Yritysten segmentoinnit ja
markkinointi
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» sosiaaliluokka
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Kuvio 4: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.)

Asiakaskayttaytymista johdattelevat ulkoa tulevat arsykkeet, ostajan henkilokohtaiset ominai-
suudet ja elamantyyli. Taman pystyy havaitsemaan ylla olevasta kuviosta, jossa Bergstrom &
Leppanen (2015, 92) ovat jaotelleet tekijoita luokkiin. Ulkopuolisia arsykkeita ovat mainonta,
kulttuuri ja taloudellinen tilanne (Bergstrom & Leppanen 2015, 92). Kotler, Armstrong, Harris
& He (2020, 143) mainitsevat ulkoisesta markkinaymparistosta kuluttajakayttaytymiseen vai-
kuttavia tekijoita ovat hinta, paikka, tuote ja markkinointi. He nostavat myos teknologian vai-
kutuksen kuluttajakayttaytymiseen, mika vaikuttaa vahvasti esimerkiksi elektroniikkaa ostet-
taessa (Kotler ym. 2020, 143). Laskusuhdanteessa tai taloudellisesti epavakaina aikoina hyvin
usein kuluttajat tekevat vain valttamattomat ostokset. Kulttuuri vaikuttaa siihen, mita pide-
taan yleisesti hyvaksyttavana. Bergstrom & Leppanen (2015, 94) kuvailevat, etta kuluttajien
kayttaytymiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat seka kokemukset
ja aikaisempi tyytyvaisyys ja suosittelu. Kotler ym. (2020, 144-153) jaottelevat kuluttajakayt-
taytymiseen vaikuttavat tekijat neljaan eri luokkaan, jossa demografisten, psykologisten ja
sosiaalisten tekijoiden lisaksi ovat henkilokohtaiset tekijat. Bergstromin & Leppasen (2015,

92) jaottelu on siis hyvin samankaltainen kuin Kotler ym. (2020, 144-153) ovat paatelleet.
4.1 Demografiset tekijat

Demografiset tiedot ovat vaestotekijoita eli niin sanottuja kovia tietoja. Niihin lukeutuvat ika
ja ikarakenne, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko,
kuluttajien liikkuvuus, tulot ja varat, ammatti ja koulutus, kieli seka uskonto ja kansallisuus.
Demografisilla tiedoilla on tarkea merkitys ostamisen analysoinnissa. (Bergstrom & Leppanen

2015, 96.) Esimerkiksi kuluttajan ika, sukupuoli ja perhetilanne vaikuttavat
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ostokayttaytymiseen. Vauvojen aidit ostavat vaippoja, mutta lopullista ostopaatokseen vai-
kuttavaa tekijaa tiedot aidista tai perheen rakenteesta eivat selita. Kuluttajien ostotavat, os-
tokyky ja ostohalut vaikuttavat markkinointiin, joka taas vaikuttaa heidan haluunsa ostaa

(Bergstrom & Leppanen 2015, 92).
4.2  Psykologiset tekijat

Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asen-
teet, persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen, muistaminen ja havaitseminen seka innova-
tiivisuus ja ostamisen merkitys. Nama ovat niin sanottuja sisaisia tekijoita, jotka kaikki vai-

kuttavat kuluttajakayttaytymiseen jollain tasolla. Psykologiset tekijat ovat vahvasti linkitty-
misten ja toisten kuluttajien kanssa. Psykologisten tekijoiden perusteella pyritaan kartoitta-

maan miksi kuluttajat ostavat (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)

Tarpeet ja tunteet johdattelevat meita kuluttajina kayttaytymaan tietylla tavalla. Tarpeet
voidaan maaritella myos puutteiksi, jotka tyydyttyvat yrityksen tarjoamilla tuotteilla ja pal-
veluilla. Kuluttajat reagoivat kaikkein pakottavimpiin tarpeisiin ensin ja ne voivat vaihdella
yksilollisesti. Ihminen tulee tyytyvaiseksi, kun hanen perustarpeensa eli syominen, juominen
ja lepo ovat tyydytettyna. Taman jalkeen ihminen siirtyy tyydyttamaan muita tarpeita. (Kot-
ler ym. 2020, 155.) Johdetut tarpeet lisaavat elamisen mielekkyytta ja niita voivat olla esi-
merkiksi erilaiset seikkailut, elamykset ja virkistaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-
97.) Solomon (2018, 28) taydentaa, etta rakkauteen, aseman tavoitteluun tai hengelliseen

tayttymiseen liittyvat tarpeet voivat olla kuluttajille merkityksellisia.

Tarpeet voidaan jaotella edelleen kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotaipeita ovat tuotteet,
jotka ostetaan siihen tarkoitukseen, johon ne ovat tarkoitettu. Kuten esimerkiksi etikkaa os-
tetaan ruuan valmistukseen. Samaa tuotetta voidaan kuitenkin markkinoida useaan eri kaytto-
tarkoitukseen. Valinetarpeisiin sisaltyvat kuluttajan asema ja tarve jannitykselle. Valinetar-
peet maarittelevat sen, mika vaihtoehtoisista tuotteista valikoidaan ja niista heijastuvat ku-
luttajan arvot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.) Tarpeet jaotellaan valttamattomiin ja
ei-valttamattomiin tarpeisiin. Vesi on valttamaton asia, kun taas esimerkiksi sahkohammas-
harja ei ole. Markkinoinnin onnistuessa kuluttajat sekoittavat ei-valttamattomat tuotteet
valttamattoman kanssa ja tekevat ostopaatoksen sen perusteella. (Bergstrom & Leppanen
2015, 96-97.)
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tarpeet

Arvostuksen
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Sosiaalisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 5: Maslowin tarvehierarkia (Kotler ym. 2020, 155.)

Maslowin kehittamassa motivaatioteoriassa, joka tunnetaan tarvehierarkiana, kuluttaja tyy-
dyttaa ensin valttamattomimmat tarpeensa ja sen jalkeen muut tarpeet. Tarvehierarkia on
usein kuvattu pyramidina, joka kuvastaa tarpeiden maaraa. Pyramidin alimmilla tasoilla ovat
fysiologiset, turvallisuuden ja sosiaalisuuden tarpeet kaikki omilla tasoillaan. Fysiologisia tar-
peita ovat ruoka, juoma ja lepo. Turvallisuuden tarpeet saavat kuluttajat ostamaan esimer-
kiksi turvapalveluita, jotka luovat tunnetta turvallisuudesta. Ryhmaan kuuluminen ja hyvak-
synta kuuluvat sosiaalisiin tarpeisiin. Naita kolmea tarvetta nimitetaan puutemotiiveiksi,
jotka taytyy tyydyttaa ennen kuin ylemman tason tarpeet voivat tayttya. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 96-97.) Kahdella ylimmalla tasolla ovat arvostuksen ja itsensa kehittamisen tar-
peet. Arvostuksen tarpeisiin kuuluvat esimerkiksi itsekunnioitus ja muiden arvostus. ltsensa
kehittamisen tarpeisiin puolestaan kuuluvat esimerkkina henkinen kasvu ja urakehitys. Nama
ylimman tason tarpeet ovat Maslowin mukaan yksilon kasvutarpeita (Bergstrom & Leppanen
2015, 96-97.)

Kun kuluttaja on tiedostanut tarpeensa, vasta motiivit saavat hanet toimimaan tietylla ta-
valla. Ihmisen sanotaan olevan tarpeitaan tyydyttava olento, mutta se ei ole koko totuus,
vaan ihminen on taman lisaksi paamaariin pyrkiva paatoksentekija. (Bergstrom & Leppanen
2015, 99-100.) Freud on muotoillut motivaatioteorian, jossa kuluttajan ei oleteta olevan tie-
toinen kaikista tekijoista, jotka muokkaavat hanen kaytostaan. Se on kaytannossa vastakkai-
nen teoria Maslowin teorialle. (Kotler ym. 2020, 155.) Markkinoinnissa kaytetaan termia osto-
motiivi, joka selittaa syita miksi kuluttaja ostaa. Motiiveihin vaikuttavat kuluttajan tarpeet,

persoonallisuus, kaytettavissa olevat varat ja tehdyt markkinointitoimenpiteet. Motiivit
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vaikuttavat tuotteen ja merkin valintaan. Markkinointiin vaikuttaa, onko motiivi jarki- vai
tunneperainen. Jarkiperaisia syita ovat hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus. Tunneperaisia
syita ovat muodikkuus, yleinen hyvaksynta ja yksilollisyys. Motiivit voivat olla myo0s ristirii-
dassa keskenaan, jolloin esimerkiksi uusi talvitakki voisi olla tarpeellinen, mutta ei ole riitta-
vasti varoja ostaa sita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.) Kuluttajilta kysyttaessa heidan

on usein vaikeata maaritella miksi he ostavat (Kotler ym. 2020).

Motiivien ja tarpeiden lisaksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset ar-
vot ja asenteet. Niihin vaikuttavat kasitykset ja tiedot itsesta, muista ja ymparoivasta maail-
masta. Arvot voidaan maaritella tavoitteiksi, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Esimer-
kiksi turvallisuus ja vastuullisuus koetaan tarkeina arvoina. Kuluttajat haluavat nykypaivana,
etta yritysten arvot heijastavat heidan omaa arvomaailmaansa. Sen vuoksi yritysten on tarkea
viestittaa ja valittaa toiminnallaan tietoa sen arvoista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)
Asenteilla tarkoitetaan tapaa suhtautua asioihin ja ne heijastuvat arvomaailmasta. lhminen
suhtautuu yleisesti asioihin ensin neutraalisti, ja tiedon lisaantyessa asenne kohteeseen saat-
taa muuttua joko positiiviseksi tai negatiiviseksi. Asenteen muodostumisen jalkeen, sita on
vaikea muuttaa. Asenteet vaikuttavat esimerkiksi siihen millaisia mainoksia kuluttaja havait-

see ja miten han ymmartaa ne. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen vaikuttavat myos kuluttajakayttaytymiseen. Ihmi-
sen oppiessa ja kokemuksien ja tiedon karttuessa yksilollinen ostokayttaytyminen muovautuu.
Alimmalla oppimisen tasolla on ehdollistuminen, joka tarkoittaa ihmisen tapaa reagoida ar-
sykkeisiin. Mallioppimisessa jaljitellaan esimerkiksi, jonkin esikuvan kayttaytymismalleja. Yri-
tys-erehdysoppiminen tapahtuu, kun opitaan kokemuksen kautta tekemaan oikeita valintoja.
Korkeatasoisessa oppimisessa tutkitaan enemman vaihtoehtoja, hankitaan tietoa ja tehdaan
ongelmanratkaisua. Kaiken oppimisen taustalla on muistin kayttaminen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 105-106.) Oppimiseen vaikuttaa myos asioiden havaitseminen. Yksilon havaitsemis-
prosessiin vaikuttavat esimerkiksi mainosten ominaisuudet ja yksilon omat ominaisuudet, ku-
ten kiinnostuksen kohteet. Kuluttajat havaitsevat, joka paiva monta mainosta, mutta paivan
lopussa muistavat vain osan, joka luo markkinoijille lisahaasteita erottautua joukosta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 106.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita edella mainittujen asioiden lisaksi
ovat innovatiivisuus ja ostamisen merkitys. Uusien innovaatioiden tullessa markkinoille kulut-
tajat haluavat kokeilla ja testata niita. Kuluttajat voidaan jaotella neljaan eri ryhmaan uusien
innovaatioiden omaksumisessa, joita ovat edellakavijat, mielipidejohtajat, enemmisto ja
mattimyohaiset. Edellakavijat ovat kaikkein innokkaimpia testaajia, kun taas mattimyohaiset
omaksuvat uutuuden, kun ne ovat jo vanhentuneet. Mielipidejohtajat haluavat vaikuttaa ym-
paristoonsa ja nykypaivana hyvin usein toimivat esimerkiksi blogeissa suosittelijoina. Enem-

mistossa vaikutteet tulevat toisilta kuluttajilta ja reagointi on jokseenkin hidasta. (Bergstrom
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& Leppanen 2015, 106-107.) Ostamisen merkityksella ja sitoutumisella tarkoitetaan sita, etta
kuinka paljon kuluttaja on valmis nakemaan vaivaa tietyn tuotteen tai palvelun saamiseksi ja
miten merkityksellinen tuote hanelle on. Ostaja kokee myo0s riskeja ostaessaan esimerkiksi in-
novaatiotuotteita. Tama nakyy epavarmuutena siita, etta onko tuote hintansa veroinen. Ku-
luttaja haluaa varmistua oston onnistumisesta. Paivittaistavaroiden ostaminen merkitsee ku-
luttajille hyvin vahan, mutta kuluttajat voivat olla merkkiuskollisia vuodesta toiseen esimer-
kiksi kayttamaansa vessapaperibrandia kohtaan. Voimakkaan sitoutumisen merkki on esimer-
kiksi se, etta uuden puhelimen malli valitaan aina samalta valmistajalta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 107-108.)

4.3  Persoonalliset tekijat

elamantyyli ja minakuva. Persoonallisuus koostuu henkilon psyykkisista toiminnoista ja vaikut-
taa henkilon tapaan kayttaytya (Bergstrom & Leppanen 2015, 108). Persoonallisuus sisaltaa
synnynnaisia ominaisuuksia ja ympariston muokkaamia piirteita. Persoonalliset tekijat nakyvat
siina, miten kuluttaja ostaa ja mitka asiat ovat hanelle kuluttajana tarkeita. Yksilon elaman-
tyyliin vaikuttavia ominaisuuksia on vaikeampi mitata, tutkia ja selittaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 108.) Solomon (2018, 31) toteaa, etta persoonallisuuksia ja kuluttajien makumielty-
myksia ei voida objektiivisesti mitata, vaikka ne vaikuttavat tuote valintoihin. Elamantyyli se-
littaa ostajan kuluttajakayttaytymista ja ostoprosessin vaiheita. Esimerkiksi henkilokohtaisena
valmentajana tyoskentelevat henkilot kuluttavat keskimaarin terveellisempaa ravintoa, jol-

loin ammatilla on vaikutusta kuluttajan valintoihin.

4.4 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat, jotka vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ovat esimerkiksi
kerhot, joihin kuluttaja kuuluu. Nailla positiivisilla viiteryhmilla on vaikutusta kuluttajan kayt-
taytymiseen ja ryhmassa on havaittavissa samaistumista. Jasenryhmia voidaan jaotella pri-
maarisiin ryhmiin, joihin kuuluu perhe ja lahipiiri ja sekundaarisiin ryhmiin, joihin kuuluvat
esimerkiksi ammattiliitot ja sosiaaliset yhteisot. lhanneryhma tai -yksilo ovat yksilon tavoitel-
tavissa olevia kunnioitettuja ryhmia, joihin halutaan kuulua. On olemassa myos negatiivisia
viiteryhmia, joihin ei haluta kuulua eika niihin haluta samaistua. (Bergstrom & Leppanen
2015, 110-111.) Ryhmissa vaikuttavat normit ja tavat eivat vaikuta kuluttajakayttaytymiseen
kaikissa tilanteissa yhta voimakkaasti. Ryhman vaikutus kuluttajakayttaytymiseen on vahvim-
millaan silloin, kun tuotetta kaytetaan paljon tai kun hyodykkeesta on annettu palautetta ryh-
man sisalla. (Kotler ym. 2020, 148-151.)

Yksilon ja perheen asemaa yhteiskunnassa kuvataan sosiaaliluokilla. Luokkiin vaikuttavat de-
mografiset tekijat kuten koulutus, varallisuus, ammatti ja asuminen (Bergstrom & Leppanen

2015, 116). Yla- keski- ja alaluokat ovat keskenaan erilaisia tottumuksiltaan ja tavoiltaan.
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Naille kuluttajaryhmille markkinointikin voi erota toisistaan. Luokkatietoisuudella tarkoite-
taan yksilon aseman vaikutusta kayttaytymiseen. Luokkatietoisuus vaikuttaa paatoksente-
koon, liikkuvuuteen ja viiteryhman merkitys ostopaatoksessa on voimakkaampaa. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 116.)

Perheita on monenlaisia ja monessa eri vaiheessa elavia. On sinkkuja, avoliitossa elavia, ai-
kuisia ja lapsia, uusioperheita ja senioriperheita, joiden jasenilla on iso merkitys ostokayttay-
tymiseen. Lapset omaksuvat perheen sisalla tapoja ja tottumuksia, jotka saattavat siirtya hei-
dan kayttaytymiseensa, kun he ovat aikuisia. Puoliso ja lapset vaikuttavat yksilon tekemiin os-
topaatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112-115.) Yleensa isot ostopaatokset perheessa
pohditaan yhdessa, vaikka miehen ja naisen ostopaatosroolit saattavat vaihdella merkitta-
vasti. Naisilla on tyypillisesti ollut rooli hankkia paivittaistavarat ja sisustamiseen liittyvat
asiat. Miehille on usein jaanyt rooli ostaa viihde-elektroniikka ja autoihin liittyvia hankintoja.
Perinteiset perheroolit kuitenkin muuttuvat ja muovautuvat jatkuvasti. Yksinelavien ja yksin-
huoltajatalouksien maara on kasvussa, joka vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 112-115.) Taloudessa kaytettavissa olevat varat ja lapsitilanne seka harras-
tukset ovat suurimmat tarpeisiin ja menoihin vaikuttavat tekijat. Solomon (2018, 29) kirjoit-
taa, etta ostomotiivi ei aina ole henkilokohtainen, vaan toinen henkilo voi toimia vaikutta-
jana. Puolison kommentit ulkonaosta ovat saattaneet vaikuttaa yksilon paatokseen kuntosali-

jasenyyden hankinnasta.

Bergstrom & Leppanen (2015, 118-120) maarittelevat kulttuurin olevan ihmisen toimintaa ja
toiminnan tuotteita. He toteavatkin, etta kulttuuri voidaan ymmartaa monella eri tavalla, ku-
ten materiaalikulttuurina. Kulttuuri voidaan kasittaa myos esimerkiksi lapsuudesta perittyina
tapoina ja uskomuksina. Kulttuurille on ominaista perinteet ja rituaalit, jotka muovautuvat
ajan kuluessa. Alakulttuurina pidetaan valtakulttuurin sisalla olevia pienryhmia, joiden jase-
nilla on samankaltaiset kayttaytymismuodot ja kulutustavat. (Bergstrom & Leppanen 2015,

118-120.) Esimerkkina alakulttuurista on skeittipuistoissa aikaa viettavat nuoret.

Tassa opinnaytetyossa suurin asenteellinen ja elamantyylin vaikuttava tekija on kirkkoon kuu-
luminen ja sen vaikutukset hautaamisen ja muistomerkin valintaan. Bergstrom & Leppanen
(2015, 93) toteavatkin, etta yritysten taytyy tuntea asiakkaansa ja heidan tapansa, jotta voi-
vat tarjota juuri heille sopivia tuotteita ja palveluita. Hautakivi ei ole sellainen tuote, jota
markkinoidaan tai pidetaan esilla aggressiivisesti. Valtaosalla kuluttajista ei siis synny kiinnos-
tusta palveluista, eivatka he lahde paikan paalle katsomaan, mita yrityksella olisi heille tar-
jota (Pakkanen ym. 2013, 9-11). Haasteena on saada kuluttajat toimimaan omatoimisesti tie-
don etsijoina. Tarvitaan yleinen ilmapiirin muutos, jolloin aiheesta voidaan keskustella va-

paammin.
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5  Kuluttajan ostopaatosprosessi
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Kuvio 6: Kuluttajan ostopaatosprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Ylla Bergstrom & Leppasen (2015, 121) malli ostopaatosprosessista, jossa tyypillisesti viiteen
eri vaiheeseen jaettu ostopaatosprosessi on paloiteltu viela pienempiin osiin. Kotler & Keller
(2006, 191) ovat muodostaneet oman viisi vaiheisen ostoprosessin, jossa vaiheet ovat tarpeen
tunnistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen vertaileminen, ostopaatos ja oston jal-
keinen kayttaytyminen. Suurimpana erona ylempana olevassa kuviossa on osto jalkeisen kayt-

taytymisen ja kokemuksien jalkeen tapahtumien maarittely.

Kotler ym. (2020, 159) osoittavat, etta kuluttajien ostopaatosprosessi ei ole aina samanlai-
nen. Se vaihtelee yksilon ja ostettavan hyodykkeen mukaan. Esimerkiksi hammasharjaa ostet-
taessa harvoin tehdaan tiedonhakua, vaan tuote ostetaan yleensa vanhan tottumuksen mu-
kaan. Isojen paatosten tekeminen voi vieda aikaa ja eri vaiheet voivat toistua uudestaan en-
nen kuin varsinainen paatos ja osto on suoritettu (Kotler ym. 2020, 159). Kuluttajan ostopaa-
tosprosessi voidaan jakaa neljaan eri luokkaan, joissa vaikuttavat kuluttajan sitoutuneisuus
hyodykkeeseen ja tehdaanko valinta kognitiivisen prosessoinnin kautta vai tottumuksen mu-
kaan. Naiden perusteiden mukaan voidaan paatoksenteko jakaa yksinkertaisimmasta moni-
mutkaisimpaan: toistuva ostaminen, brandiuskollisuus, rajoitettu paatoksenteko ja monimut-
kainen paatoksenteko. (Kotler ym. 2020, 157-159.) Hautakiven ostaminen kuuluu monimutkai-
seen paatoksentekoprosessiin, jossa kuluttaja kay lapi ostoprosessin kaikki eri vaiheet. Osto
on taloudellisesti merkittava ja epaonnistumisen riski on kasvanut. Monimutkaisia paatoksia ei
tehda usein, jonka vuoksi kuluttaja kayttaa aikaa ja vaivaa ostoprosessin aikana (Bergstrom &
Leppanen 2015,121.)

Ostoprosessin ensimmainen vaihe alkaa, kun sisainen tai ulkoinen arsyke havaitaan, mika lau-
kaisee tarpeen tiedostamisen ja ohjaa kuluttajan kayttaytymista. Se on ostoprosessin tarkein

vaihe, koska ilman tarvetta ei tule toimenpiteita. Sisainen arsyke voi olla esimerkiksi nalka tai
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jano. Ulkoisena arsykkeena voi toimia esimerkiksi mainos tai muiden kuluttajien kayttamat
uudet hyodykkeet. (Kotler & Keller 2006, 191.) Hautakiven ennakkosuunnittelussa tarkein
vaihe on siis herattaa kuluttajien tarve tuotteelle. Tarpeen havaitsemisen jalkeen kuluttaja
keraa tuotteesta tietoa ja vertailee eri vaihtoehtoja. Nykyaan tiedonkeruu on helppoa inter-
netin valityksella, jossa tapahtuu valtava maara tiedonkeruusta paivittain. Laajavaara (2017)
toteaa, etta tyypillisesti ostoprosessi katkeaa tiedonkeruu vaiheessa, kun loydettavyys tuot-
teelle tai palvelulle on liian heikko. Kuluttajat keraavat tietoa useammasta paikasta esimer-
kiksi tutuiltaan ja tuotearvosteluista. Nykypaivana sosiaalisen median merkitys tiedon haussa
on korostunut (Kotler ym. 2020, 160).

Tiedonkeruun jalkeen kuluttaja vertailee markkinoilla olevia eri vaihtoehtoja, toisin sanoen
kuluttaja vertailee eri brandeja. Tilanteesta haasteellisen tekee se, etta valilla ostoa pohdi-
taan erittain pitkaan ja valilla mennaan kevyemmilla perusteilla tunteen mukaan. Vertailun
tuloksena vaihtoehdot jarjestetaan paremmuusjarjestykseen. Tietoa vertailemalla kuluttaja
pyrkii eliminoimaan omia riskeja, joita mahdollinen osto tuo. Halutaan varmistaa, etta tuot-
teen hinta-laatusuhde on riittavalla tasolla. Tuotteeseen liittyvia riskeja kuten laaturiski, ta-
loudellinen riski, terveydellinen tai turvallisuusriski, sosiaalinen riski ja ajankayttoon liittyvat
riskit minimoimalla saavutetaan kuluttajan kannalta paras lopputulos. (Bergstrom & Leppanen
2015, 123.) Ostopaatos voidaan tehda taysin itsenaisesti tai pyytaa vaikka ystavalta apua tai
luetaan arvosteluja. Kauppiaat pyytavat asiakkaita lataamaan arvostelun saamastaan palve-
lusta, jolloin se toimii referenssina toisille kuluttajille. Kun esimerkiksi autoa ostettaessa lue-
taan testituloksia, markkinoijat saattavat ajatella, etta kuluttajat tekevat paatoksia sen mu-
kaan. Tama on kuitenkin harhaa, koska kuluttajan omat mieltymykset ja muut ostoon vaikut-

tavat tekijat vaikuttavat myos auton valinnassa. (Kotler ym. 2020, 161.)

Paatoksen ja oston vaiheeseen paastaessa kuluttaja paattaa, minka brandin puoleen han
kaantyy. Yleensa kuluttajat ostavat suosituinta brandia, mutta kaksi muutakin tekijaa vaikut-
tavat oston syntymiseen. Yleisesti muiden mielipiteet vaikuttavat siihen halutaanko brandia
suosia. (Kotler ym. 2020.161.) Jos oma puoliso on sita mielta, etta halvemman merkkinen pu-
helin riittaa, niin todennakoisempaa on, etta halvempi merkki tulee valituksi. Toinen ostoon
vaikuttava tekija on yllattava tilanne. Kuluttaja tekee ostopaatoksen omien tulojen, tuotteen
hinnan ja tuotteesta saatavan hyodyn mukaan. Kuluttajan ostopaatos saattaa muuttua, jos
kuluttaja joutuu yllattaen tyottomaksi, kilpailija alentaa merkittavasti hintaa tai lahipiirilla
on huonoja kokemuksia tuotteesta. (Kotler ym. 2020, 161.) Bergstrom & Leppanen (2015, 124)
huomauttaa, etta ostaminen saattaa katketa myos siihen, ettei tuotteella ole saatavuutta,
mika on markkinoijan kannalta harmillista. Tuote voidaan ostaa, joko myymalasta tai ver-

kosta, jolloin kuluttajan ollessa tyytyvainen han paattaa kaupan (Kotler ym. 2020, 161).

Markkinoijien tyo ei paaty, kun hyodyke on maksettu kassaan. Kuluttajien tyytyvaisyys hyody-

ketta kohtaan muodostuu ennakko-odotusten ja toimitetun hyodykkeen suhteesta. Jos tuote
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ei vastaa ennakko-odotuksia, niin kuluttaja pettyy. Kuluttaja pysyy tyytyvaisena, jos tuote
vastaa odotuksia. Ennakko-odotusten ylittyessa kuluttaja on mielissaan. Jotta asiakkaat pysy-
vat tyytyvaisina yritysten kannattaa kiinnittaa huomiota hyodykkeen kuvaukseen, jolloin liian
suuria ennakko-odotuksia ei paase syntymaan. (Kotler ym. 2020 161-162.) Kuluttajan tyytyvai-
syys tai tyytymattomyys vaikuttaa hanen kaytokseensa myohemmissa ostotilanteissa. Tyyty-
vainen asiakas uusii todennakoisemmin ostoksensa yrityksesta ja antaa hyvaa palautetta. Tyy-
tymaton kuluttaja valittaa yritykselle ja palauttaa ostamansa tuotteen. Taman lisaksi han
kertoo myos muille kuluttajille huonosta kokemuksestaan. Nykyaan huono palaute voi saada
todella suuret mittasuhteet julkaistaessa sosiaalisessa mediassa. Tyytymattomyys kohdiste-
taan yritykseen etenkin silloin, kun kuluttajalla on ollut liian suuret ennakko-odotukset. Tyy-
tymattomyys voi johtua myos kognitiivisesta dissonanssista, jolloin tieto on ollut ristiriidassa
toimitettuun tuotteeseen nahden. Ristiriitoja pyritaan eliminoimaan vertailu vaiheessa. Tyy-
tymaton kuluttaja lahtee tutkimaan korvaavia vaihtoehtoja pettymyksen aiheuttaneen bran-
din tilalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.) Kannattavan liiketoiminnan vuoksi asiakas-
suhteita tulee yllapitaa jatkuvasti ja huolehtia, etta asiakkaat pysyvat tyytyvaisina (Kotler
ym. 2020, 162).

Koska hautaustoimilaki muuttui vuonna 2004, ei hautaamisen hinta ole enaa ostopaatoksessa
niin vahvassa roolissa kirkkoon kuuluvien ja kuulumattomien valilla. Kaikille sama hinta toi
kuoleman hetkella tasa-arvoisuutta kuluttajien keskuuteen. (Aaltonen ym. 2005, 183). Koska
kirkkoon kuuluvat maksavat elinaikanaan kirkollisveroa, ei kaikille sama hinta ole heidan kan-
naltaan taysin tasa-arvoista. Jos hinta on kuluttajalla tarkein ajuri ostopaatoksessa, niin hau-
taamistavaksi valitaan tuhkan sirottelu. Talloin ei omaisille synny haudanhoitovelvoitetta, kun
ei ole omaa muistomerkkia. Hautakivi on sellainen tuote, etta yksi kuluttaja harvoin ostaa
useita kivia elamansa aikana. Ostopaatos hautakivesta joudutaan tekemaan surutyon aikana,
joka voi vaikuttaa ostopaatokseen. Alalla merkittavaksi tekijaksi tulee tyytyvaisten asiakkai-
den suosittelut. Kuten aiemmin olemme todenneet, niin tottumukset vaikuttavat ostopaatok-
seen, jolloin kuluttaja valitsee tottumuksen mukaan perinteisen toimijan. Laheisten suositte-

lut ovat tarkeassa asemassa yritysta valittaessa.

6  Markkinatutkimus

Selvyyden luomiseksi maarittelen ensin mita markkinointitutkimuksella tarkoitetaan. Markki-
nointitutkimuksella kerataan tietoa yrityksen paatoksenteon tueksi. Saatujen tietojen poh-
jalta yritys voi arvioida palveluitaan ja tarvittavia jatkotoimenpiteita toiminnassaan. Markki-
nointitutkimuksella yritys voi selvittaa markkinoinnissa ilmenevia haasteita ja onnistumisia
seka maaritella tarvittavia toimenpiteita. Markkinatutkimus ja markkinointitutkimus sekoite-
taan usein kasitteina, jonka vuoksi on tarkeaa tiedostaa, mita markkinointitutkimuksella halu-

taan saada selville. Tutkittavia kohteita voivat olla hinnoittelu, tuote- ja palvelukehitys,
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brandi, yrityksen asema markkinoilla, yrityskuva yleisesti, yrityksen eri segmentit ja kohde-
ryhmat seka asiakkuudet ja markkinointiviestinta. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 9-
11.) Markkinointitutkimus on siis laaja kasite ja tutkimuksen lahtokohtien mukaan siita saa-

daan erilaista tietoa yrityksen markkinoinnin tueksi.

Markkinatutkimuksella voidaan sen sijaan tutkia markkinoiden kehityssuuntia, kilpailutilan-
netta, markkinoilla olevia toimijoita seka yleisesti markkinoiden koostumusta (Mantyneva ym.
2003, 10). Markkinatutkimus itsessaankin voidaan jaotella kolmeen osaan, jotka ovat markki-
noiden kysynta, asiakkaat ja kohderyhma, seka markkinoilla ilmenevat arvomaailma ja asen-
teet (Rope 2000, 429).

Ympariston muutos on jatkuvaa, nain ollen yritykset tarvitsevat ajantasaista tietoa asiakkais-
taan ja heidan toiveistaan. Nykypaivana tieto vanhenee nopeasti, eika aiemmin tehty markki-
natutkimus kerro silla hetkella vaikuttavista kulutus trendeista. Taman vuoksi jatkuva tiedon-
hankinta ja ajantasainen markkina-analyysi on yrityksille ensisijaisen tarkeita. (Lotti 2001, 15-

17.) Seuraavaksi kuvailen markkinatutkimuksen vaiheet.

Ongelman maaritys ja
tutkimuksen tavoite

4

Tutkimussuunnitelma

4

Aineiston keraaminen

4

Tietojen analysointi

4

Tutkimustulokset

4

Johtopaatokset

Kuvio 7: Markkinatutkimus prosessin vaiheet (Kotler & Keller 2006, 103.)

Markkinatutkimus voidaan Kotlerin & Kellerin (2006, 103) mukaan jakaa kuuteen eri vaihee-
seen. Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan tutkimuksen ongelma ja tutkimuksen tavoite.
Tutkimusongelmaa voidaan tarkentaa lisaksi kysymyksilla, jotka ovat usein tutkimuskysymyk-
sid. Toisessa tasossa tehdaan tutkimussuunnitelma. Se sisaltaa tutkimuksen teorialahteet, tut-
kimusmenetelman, aineiston keraamisen tavan, otantasuunnitelman ja yhteydenottomenetel-
man. Yhteydenottotavoista voidaan valita tutkimuksen kannalta jarkevin, mita ovat esimer-

kiksi postikysely, puhelinhaastattelu, verkkokysely tai henkilokohtainen haastattelu. Kun
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tutkimussuunnitelma on valmis, siirrytaan seuraavaan vaiheeseen, jossa suoritetaan aineiston
keraaminen suunnitellulla tavalla. Jos tutkimukseen ei ole valmista aineistoa kaytettavissa
tutkija keraa tiedon havainnointi-, kysely- ja haastattelu- tai kaytannon tutkimuksella. Naista
kolmesta tavasta yleisin tapa on kyselytutkimus, koska se on nopea ja helppo tapa kerata tie-
toa. Koska tassa opinnaytetyossa kaivataan syvempaa tietoa kuluttajan arvoista ja tavoista,
kaytetaan tiedonkeruussa haastattelua. Tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi kaytetaan
kahta eri nakokulmaa tutkittavasta ilmiosta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 105). Neljan-
nessa markkinatutkimuksen vaiheessa analysoidaan kriittisesti saatuja tietoja. Tutkimusai-
neisto luokitellaan litteroidusta materiaalista teema-alueittain aineistosta nousevien asioiden
mukaan (Ojasalo ym. 2018, 110). Taman lisaksi litteroiduista materiaaleista tehdaan sisal-
l6nanalyysi. Puutteellisuuksien havaitsemiseksi yritetaan analyysin avulla havaita poikkeamia
(Ojasalo ym. 2018, 111). Analyysivaiheessa on tarkeaa keskittya tutkittavaan ilmioon ja pitay-
tya siina. Mita tutkimuksessa halutaan selvittaa, esitetaan tarkoituksen, tavoitteen ja tutki-
muskysymysten muodossa, joihin analyysin avulla haetaan vastauksia. (Tuomi & Sarajarvi,
2013, 92.) Viimeisissa vaiheissa ovat tuloksien esittely ja johtopaatokset. Tulos osiossa vasta-
taan esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja johtopaatoksissa arvioidaan tuloksen merkittavyytta,
luotettavuutta ja kaytettavyytta (Kotler & Keller 2006, 103).

6.1  Laadullinen tutkimus

Tutkimuksen kannalta on merkittavaa, etta tutkittavan ongelman ratkaisemiseksi valitaan ta-
paukseen sopivat menetelmat. Tassa opinnaytetyossa kaytan laadullisia menetelmia syvallisen
ja maarallisen tiedon saamiseksi. Tyypillisia laadullisia menetelmia ovat teema-, avoin ja ryh-
mahaastattelu seka osallistuva havainnointi (Ojasalo 2018, 105). Tuomi & Sarajarvi (2013, 18-
19) ohjaavat tutkijaa tutustumaan teoreettiseen viitekehykseen ennen kenttatyon suoritta-
mista, koska siita on tukea tutkittavan asian ymmartamisessa. Laadulliset menetelmat sovel-
tuvat hyvin silloin, kun tutkittava aihe tai ilmio ei ole aikaisemmin tunnettu. Laadullisella tut-
kimuksella saadaan syvallisempaa tietoa kuin maarallisella tutkimuksella saavutettaisiin. Tut-
kimuksen tavoitteena onkin ymmartaa ja saavuttaa kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta ai-
heesta tai ilmiosta. (Ojasalo 2018, 105.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavia kohteita on
vahan, mutta analysoitavaa materiaalia syntyy paljon ja se vie tutkijalta aikaa. Koska tutki-
muksen tarkoituksena on todellisen elaman kuvaaminen tutkittavat muodostavat harkinnanva-
raisen naytteen otoksen sijaan. Naytteen koko riippuu siita, milloin aineisto alkaa toistamaan
itseaan eli saavutetaan saturaatiopiste, jolloin uudet haastattelut eivat tuota uutta tietoa.
(Ojasalo 2018, 105.) Haastateltavat eivat valttamatta sano asioita suoraan, vaan tutkijan on
kyettava nakemaan asioiden taakse. Tutkija tekee tutkittavasta ilmiosta omia tulkintojaan,
mika saattaa vaaristaa tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi kayte-
taan tarkkaa kuvailua ja tulkintoja perustellaan, joista lukija pystyy paattelemaan tutkimuk-
sen luotettavuutta. (Ojasalo 2018, 105.)
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Tutkimusmenetelmana haastatteluilla on omat etunsa. Aineiston keruu on joustavaa ja haas-
tattelun aiheita on mahdollista jarjestaa tarvittaessa uudelleen. Vastauksia voidaan tulkita
laajemmin kuin maarallisilla keinoilla tietoa kerattaessa. Onnistuneessa haastattelussa haas-
tateltava on rentoutunut ja kertoo vapaasti itse aiheesta, jonka lisaksi voidaan analysoida
tutkittavan ilmeita ja eleita. Haastattelun aikana saatuja vastauksia on helppo taydentaa lisa-
kysymyksilla. Haastattelujen jalkeen haastateltavan on helppoa palata aiheeseen jonkin koh-

dan taydentamiseksi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2010, 204-206.)

Haastatteluissa on myos heikkouksia, jotka tutkijan on hyva tiedostaa. Haastattelussa haas-
tattelijalla on merkittava rooli, joka vaatii kokemusta ja taitoa. Haastattelut vievat tutkijalta
merkittavasti aikaa. Haastateltavien loytymista ei tulisi pitaa itsestaanselvyytena. Heikkou-
tena haastatteluissa voidaan pitaa myos sita, etteivat haastateltavat valttamatta anna toden-
mukaista kuvaa haastattelutilanteessa, vaan kaunistelevat asioita. Tama saattaa heikentaa
tutkimuksen luotettavuutta. (Ojasalo ym. 2018, 106-109.)

Tassa opinnaytetyossa tutkittava aineisto kerataan haastatteluiden avulla, mista saadaan seka
maarallista etta laadullista tietoa. Maarallista aineistoa saadaan hautaustoimistoilta ja laadul-
lista tietoa saadaan seka hautaustoimistoista etta kuluttajilta. Tutkimusmenetelma valikoitui
sen perusteella, etta yleisesti kuolema ja siihen liittyvat asiat ovat hankalia puheenaiheita ih-
misille. Aihe ei ole sellainen, jossa kannattaisi hyodyntaa kyselya, koska riittavan vastausjou-
kon saaminen on erittain hankalaa. Haastattelut tuovat tutkimusmenetelmana syvallisemman
tiedon kuin kyselyilla olisi saavutettu (Ojasalo ym. 2018, 105). Koska aiheesta ei yleisesti kes-
kustella, niin hautakivien ennakkosuunnittelusta saatava tieto on talla hetkella erittain rajal-
lista. Hautaustoimiston tyontekijat ovat tekemisissa kuoleman kanssa paivittain, joten heille
siita puhuminen on luonnollista. Heilla on myos empiirista tietoa alalta, minka verran asiak-
kaat ovat kiinnostuneet ylipaataan suunnittelemaan kuolemaansa liittyvia asioita. Haastatte-
luihin osallistuvat hautaustoimistojen tyontekijat Etela-Suomen alueella. Haastattelu on puo-
listrukturoitu, jolloin kysymykset ovat laadittu ennakkoon, mutta tarkat sanamuodot ja kysy-
mysten jarjestys saattavat vaihdella haastatteluissa (Ojasalo ym. 2018, 108). Ojasalo ym.
(2018, 108) mainitsevat, etta puolistrukturoidussa haastattelussa on tilaa myos haastatteluti-

lanteessa esiin nouseville kysymyksille.

sessa elamantilanteessa olevia kuluttajia Etela-Suomesta, jotta saisin nakemysta erilaisten
kuluttajatyyppien taustoista ja ostokayttaytymisesta. Potentiaalisten kuluttajien asenteita ja
arvomaailmaa on hyva kartoittaa, koska nailla tekijoilla on vaikutusta ostokayttaytymiseen
(Rope 2000, 429-430). Aiheen arkaluontoisuuden vuoksi haastateltavien saaminen on ollut
haasteellista. Haasteellisuuteen vaikuttaa myos vallitseva Covid-19 -pandemia, minka vuoksi

osa haastatteluista toteutettiin puhelimitse.
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6.2 Haastattelujen toteutus hautaustoimistoille ja kuluttajille

Ennen haastatteluja suunnittelin haastattelurungon. Kayttamani haastattelurunko loytyy liit-
teesta 1. Taman jalkeen lahestyin hautaustoimistoja seka puhelimitse etta sahkopostitse.
Haastattelupyynto hautaustoimistoille loytyy liitteesta 2. Lahestyin 25:tta eri hautaustoimis-
toa, joista seitseman suostui haastatteluun. Lahetin hautaustoimistoille haastattelukysymyk-
set valmiiksi, jolloin he pystyivat perehtymaan aiheeseen etukateen ilman painostusta. Pyrin
saamaan hautaustoimistoista maantieteellisesti mahdollisimman laajan naytteen. Haastatte-
lut suoritettiin puhelimessa, jolloin pystyin helposti nauhoittamaan puhelun. Haastattelut to-
teutettiin lokakuussa hautaustoimistojen tyontekijoille. Seitseman haastattelun jalkeen tote-
sin saturaatiopisteen tayttyneen. Haastatteluissa toistuivat hyvin usein samat vastaukset. Pu-
helimessa tehdyt haastattelut tallennettiin, jotta pystyin haastattelijana keskittymaan haas-
tateltavaan. Annoin hautaustoimistoille mahdollisuuden vastata kysymyksiin myos sahkopos-

titse.

Haastattelussa selvitin ensin minka verran hautaustoimistolla on toimeksiantoja vuositasolla.
Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa hautaustoimiston toiminnan laajuutta. Sen jalkeen ky-
syin, onko heilla ollut asiakkaita, jotka suunnittelevat hautajaiset etukateen, ja mika heidan
maaransa on vuosittain. Talla kysymyksella haluttiin selvittaa, loytyyko sellaisia kuluttajia,
jotka voisivat olla kiinnostuneita kohdeyrityksen tarjoamasta uudesta palvelusta. Kysyin, onko
maara lisaantynyt vai vahentynyt vuosien varrella. Kysynnan maaran muutokset antavat suun-
taa sille millaista kysynta voisi mahdollisesti tulevaisuudessa olla. Kohdeyrityksen kannalta
tarkeaa tietoa on se, etta millaiset asiakkaat suunnittelevat kuolemaansa liittyvia asioita ja
suunnittelevatko he samalla hautakivensa. Selvitin taman lisaksi, etta ovatko omaiset olleet
valmiita suunnittelemaan laheisensa hautakiven vai onko kiviveistamo suunnitellut sen? Talla
kysymyksella haluttiin selvittaa kiviveistamojen roolia palveluntarjoajana. Esitin kohderyh-
malle pohdittavaksi, etta mita hautakivien ennakkosuunnittelu vaatisi toimiakseen. Talla ky-
symyksella kartoitettiin alalla toimivien asiantuntijoiden nakemyksia siita, millainen palvelun
tulisi olla, jotta se toimisi. Lopuksi kyselin hautakivien ennakkosuunnittelupalvelusta ja siita,

mitka syyt ennakkosuunnittelun taustalla yleisesti ovat.

Hautaustoimistoista saamani tiedon perusteella lahdin suunnittelemaan kuluttajille tehtavaa
haastattelua. Haastattelun runko loytyy liitteesta 3. Kuluttajille tehdyissa haastatteluissa toi-
min samalla tavalla kuin hautaustoimistojen kanssa eli lahetin haastattelukysymykset ennak-
koon. Nain toimien he pystyivat tutustumaan aiheeseen etukateen ja paattamaan viela halua-
vatko he osallistua tutkimukseen. Kuluttajille tehtavassa haastattelussa pyrin saamaan mah-
dollisimman erilaisissa elamantilanteissa olevia kuluttajia. Lahestyin kuluttajia haastattelu-
pyynnoilla sosiaalisessa mediassa. Haastattelupyynto kuluttajille on liitteena 4. Tutkittavien
anonymiteetin sailymiseksi en kerro tarkempaa tietoa, minne ryhmiin olen viestin laittanut.

Sain kerattya haastatteluja yksitoista kappaletta, joista biologiselta sukupuoleltaan miehia oli
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nelja ja naisia seitseman kappaletta. Koin haastattelijana kuluttaja haastatteluiden saamisen

haasteellisena, koska aihe on erittain arkaluontoinen.

Kuluttajille tehdyssa haastattelussa kartoitin aluksi tutkittavien taustatietoja kuten ikaa, su-
kupuolta, koulutusta, sosioekonomista asemaa, siviilisaatya, perhetilannetta ja uskontokun-
taan kuulumista. Nailla taustatiedoilla pyrin keraamaan tietoa siita, etta millaisessa elamanti-
lanteessa olevat kuluttajat olisivat hautakivien ennakkosuunnittelupalvelun kohdeasiakkaita.
Koin, etta tassa vaiheessa paikkakunnalla ei ole niin tarkeaa merkitysta tutkimuksen kannalta,

etta sita tarvitsisi erikseen kysya.

Taman jalkeen siirryin haastattelussa kysymaan aihepiiriin johdattelevan kysymyksen hauta-
jaisten suunnittelusta ja niista syista, jotka ovat kaynnistaneet pohdinnat. Tama oli kulutta-
jaa aihepiiriin johdatteleva kysymys, jonka avulla saan selville millainen suhtautuminen kulut-
tajalla, on tutkimuksen aihepiiriin. Sen jalkeen kysyin, onko haastateltava keskustellut tai kir-
jannut toiveitaan ylos. Talla kysymyksella halusin selvittaa, onko aiheesta keskusteltu ja onko
silta pohjalta tehty mitaan toimenpiteita. Tarkea kysymys toimeksiantajayrityksen kannalta
on se, mitka tekijat saisivat kuluttajan suunnittelemaan hautakiven ennakkoon. Talla kysy-
myksella haluttiin kartoittaa niita tekijoita, jotka motivoisivat kuluttajia mahdollisen hautaki-
ven ennakkosuunnittelupalvelun kayttoon. Taman jalkeen kartoitin ominaisuuksia, joita kulut-
taja kaipaisi ennakkosuunnittelupalvelulta. Halusin selvittaa kuluttajien nakemyksia siita mil-
lainen palvelun tulisi olla, etta se houkuttelisi ottamaan sen kayttoon. Selvitin, mista kulut-
taja lahtisi hakemaan tietoa hautamuistomerkeista. Talla halusin kartoittaa tiedonhaun vai-
hetta, etta mista kuluttajat lahtevat liikkeelle. Lopuksi tiedustelin, etta tuleeko aiheesta jo-

tain muuta mieleen mita kaipaisi palveluilta.

Kuluttajien haastattelut suoritin loka-marraskuun vaihteessa. Varasin haastatteluiden suorit-
tamiseksi kaksi viikkoa aikaa. Haastateltavan toiveesta se tehtiin joko kasvotusten tai puheli-
mitse. Molemmissa tavoissa nauhoitin haastattelut, jotta haastattelijana pystyin keskittymaan
taysin haastateltavaan. Varasin jokaiseen haastatteluun riittavasti aikaa. Haastatteluiden
yleinen kesto oli noin 30 minuuttia. Yritin olla mahdollisimman neutraali haastattelutilan-
teissa, etten johdattanut haastateltavan vastauksia tiettyyn suuntaan. En maaritellyt itselleni
tarkkaa maaraa haastatteluille, vaan lahdin liikkeelle siita, etta aineisto on riittava silloin,
kun saturaatiopiste on saavutettu. Keratty aineisto ei tuottanut enaa uusia nakokulmia aihee-

seen yhdennentoista haastattelun kohdalla.

6.3  Aineiston analysointi

Kuuntelin haastattelujen aineistot ja litteroin kertyneen materiaalin heti haastattelujen jal-
keen. Ojasalo ym. (2018, 110-111) suosittelevat aineiston kasittelya mahdollisimman pian
haastattelujen jalkeen, kun asiat ovat viela tuoreessa muistissa. Litteroinnin jalkeen luin ai-

neistot huolellisesti. Etsin aineistosta pelkistettyja ilmauksia seka niiden yhtalaisyyksia ja
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eroavaisuuksia. Muodostin aineistosta esille nousseita teemoja ja pohdin niiden yhtalaisyyksia
teoriaan. Tehdessani analyysia tarkastelin saamaani aineistoa tutkimuskysymysten nakokul-
masta. Tulokset muodostuivat silta pohjalta, mika tieto auttaisi toimeksiantaja yritysta selvit-
tamaan, millaisiin palveluihin heidan tulisi tulevaisuudessa keskittya ja mitka palvelut ovat
kuluttajien kannalta vahemman kiinnostavia. Tuloksia tulkitessa tulee huomioida, etta ky-
seessa on ollut pieni nayte, josta ei voida tehda laajoja yleistyksia koskemaan koko vaestoa.
Mielestani tutkimus antaa kuitenkin hyvin suuntaa sille, mika on toimeksiantajan tarjoaman

mahdollisen uuden palvelun kiinnostuksen taso.

7  Tutkimuksen tulokset

Kasittelin haastattelujen tuloksia tutkimuskysymysten pohjalta. Tutkimuksessa nousi esiin sel-
keasti erilaisia teemoja. Teemoina olivat kokonaisvaltainen palvelu, jossa kaivattiin useam-
man eri toimijan palveluita samasta paikasta. Ennakkosuunnitteluun motivoivana tekijana oli
se, etta kuluttaja on joutunut kohtaamaan kuoleman sairastuessaan parantumattomasti. Ta-
man lisaksi tuotteiden hinnat haluttiin saada nakyville. Eroavaisuutena tuloksista nousi kirk-
koon kuulumattomuuden vaikutus tai vaikuttamattomuus. Havainnollistan tuloksissa aluksi
taustakysymyksia seka hautaustoimistoista etta kuluttajilta. Perustietojen jalkeen kayn lapi
haastattelujen pohjalta esille tulleen kysynnan maaran ja kerron millainen on ollut tyypillinen
ennakkosuunnitteluasiakas hautaustoimistossa, joka on suunnitellut kuolemaansa liittyvia asi-
oita. Taman jalkeen esittelen tuloksia hautakivien ennakkosuunnittelupalveluun liittyvista asi-
oista. Hautakivien ennakkosuunnittelupalvelu luvussa kasitellaan niita tekijoita, jotka moti-
voivat kuluttajia suunnittelemaan hautakiven ennakkoon ja mita asioita ennakkosuunnittelu-
palvelulta kaivattaisiin. Naiden lisaksi esitetaan mita kautta kuluttajat todennakoisimmin loy-
tavat palvelun. Taman luvun viimeisessa alaluvussa kayn lapi tutkimuksen johtopaatoksia ja

arviointia.
7.1  Perustiedot haastatteluista

Haastatteluista viisi suoritettiin puhelimessa ja kaksi sahkopostitse. Hautaustoimistojen haas-
tatteluja tein siis seitseman kappaletta. Olin tahan maaraan tyytyvainen, koska haastattelut
toistivat itseaan, eika niista tullut esille uutta tietoa. Hautaustoimistot sijaitsivat Turussa,
Tampereella, Lappeenrannassa, Lohjalla, Espoossa ja Helsingissa. Sain mielestani maantie-

teellisesti riittavan laajan naytteen.
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Kuvio 8: Toimeksiantojen maara hautaustoimistoissa

o

Hautaustoimistojen toimeksiannot vaihtelevat vuosittain vainajien maaran mukaan. Tutkimuk-
seen osallistuneiden hautaustoimistojen toimeksiantojen maara vaihteli vuositasolla noin 55-
600:n. Tyypillisin toimeksiantojen maara oli noin 200 kappaletta vuodessa. Hautaustoimeksi-
antojen lisaksi joillakin hautaustoimistoilla oli kivitilauksia erikseen. Kaikkien hautaustoimek-
siantojen maara haastateltavilla oli yhteensa noin 1400 kappaletta vuodessa, joka on suunnil-

leen 2,5 prosenttia viime vuonna kuolleiden maarasta.
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Kuvio 9: Kuluttajien ikajakauma

Kuluttajille tehdyssa haastattelussa ikajakauma oli keskittynyt 30-44-vuotiaisiin ja heita oli
haastattelussa viisi kappaletta. 45-59-vuotiaita ja 60-70-vuotiaita oli molempia kaksi kappa-
letta. Sain haastateltavaksi myos yhden yli 71-vuotiaan. Halusin haastatella myos nuorempia

henkildita ja sain haastateltavaksi yhden 18-29-vuotiaan.
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Kuvio 10: Kuluttajien biologinen sukupuolijakauma

Sukupuolijakauma biologiselta sukupuolelta haastatteluissa oli nelja miesta ja seitseman
naista. Koulutustasona oli melkein kaikilla korkeakoulututkinto. Kolmella haastateltavista oli
toisen asteen tutkinto viimeisin. Tama kuvastaa sita, etta kouluttautuneet kuluttajat ovat ol-
leet kiinnostuneita selvittamaan aihetta. Sosioekonominen asema oli suurimmalla osalla tyon-

tekija. Tutkimukseen osallistui kaksi elakelaista ja yksi opiskelija.
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Kuvio 11: Siviilisaaty

Siviilisaaty on suurimmalla osalla tutkimukseen osallistuvien keskuudessa ollut avioliitto. Koo-
tusti selvisi, etta osallistujista oli kaksi naimatonta, yksi avoliitossa oleva, kuusi avioliitossa
olevaa, yksi eronnut ja yksi leski. Haastateltavien perhetilanne on ollut paaosaltaan perheelli-
sia tai sellaisia, joiden lapset ovat jo aikuisia. Kolme tutkimukseen osallistuneista ovat olleet

lapsettomia.

Tutkimuksessa on haastateltu edustajia kaikista ikaluokista. Talla tavoin tutkimuksessa on
saatu otettua huomioon kuluttajien erilaisten elamantilanteiden vaikutus ennakkosuunnittelu-
palvelun kiinnostavuuteen. Koulutustaso on ollut tutkimuksessa osallistuneiden kesken kor-
kea. Tama viittaa siihen, etta korkeasti koulutetut ovat olleet valveutuneita myos kulutta-
jina. Tutkimustulosten perusteella perhetilanne ei ole vaikuttanut merkittavasti kiinnostuksen

maaraan. Nayte kuluttajien osalta on koostunut Etela-Suomen alueella asuvista kuluttajista.
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7.2 Kysynnan maara ennakkosuunnitteluun ja tyypillinen ennakkosuunnittelija

Kuten edella kerroin, niin toimeksiantojen maara vaihtelee hautaustoimistoissa vuosittain.
Hautaustoimistoja oli monipuolisesti eri kokoisista kaupungeista aina paakaupunkiin. Tutki-
muksessa selvisi, etta kysynnan maara hautajaisten ennakkosuunnittelulle oli hautaustoimis-
toissa erittain vahaista. Vuositasolla kysynta vaihteli. Tyypillisesti kysynnan maara oli noin
viisi kappaletta vuodessa. Kahdessa hautaustoimistossa kysynnan maara oli jopa 20 kappaletta
vuodessa. Yhdessa hautaustoimistossa kysyntaa ei ollut viimeisen 20 vuoden aikana ollenkaan.
Ennakkosuunnittelu ei selkeasti ollut pienemmalla kaupungilla saavuttanut suosiota. Eraassa
hautaustoimistossa mainittiin, etta kysynta hautajaisten ja hautakivien suunnittelussa oli sel-

keasti vahentynyt.
”Uudet sukupolvet eivat ole niin kiinnostuneita palveluista.”

Kolmessa hautaustoimistossa kysynnan maara on maltillisesti lisaantynyt ja lopuissa kysynta
on ollut niin pienta, ettei muutoksia ole ollut vuosien varrella. Yhdessa hautaustoimistossa ol-
tiin sita mielta, etta kysynta saattaisi lisaantya tulevaisuudessa. Samansuuntaisia ajatuksia

nousi esille toisessakin hautaustoimistossa, jossa toivottiin maaran lisaantyvan.
”Tama on haastava aihe keskustella, mutta toivottavasti keskustelua tulee lisaa.”

Kun hautaustoimistoista kysyttiin, etta suunnittelevatko asiakkaat samalla oman hautakiven
vastaus oli yleensa ei. Eraassa hautaustoimistossa mainittiin, etta sita mietitaan erityisesti

siina vaiheessa, kun oma puoliso on kuollut.
”Jos hautakivea pohditaan, niin sita ei kuitenkaan suunnitella kovin tarkkaan.”

”Hautajaisten suunnittelun yhteydessa asiakkaat alkavat miettimaan millainen se voisi olla ja

miten siihen saisi persoonallisuutta lisaa.”

Hautaustoimistoille tehdyn haastattelun perusteella voidaan todeta, etta kysynnan ja kiinnos-
tuksen maara hautajaisten ja hautakiven ennakkosuunnitteluun on erittain vahaista. Pienta
alueellista vaihtelua on tuloksista havaittavissa. Kun mentiin kauemmaksi pois paakaupunki-

seudulta, ennakkosuunnittelua ei kaytannossa ollut.

Tyypillinen ennakkosuunnittelija, joka on lahtenyt suunnittelemaan omia hautajaisia ja hau-
takivea on ollut lapseton. Lahes kaikissa hautaustoimistoissa mainittiin se, etta yksinaiset ih-
miset ovat olleet niita, jotka ovat suunnitelmia tehneet. Kaytannossa puolison kuollessa suun-

nitellaan samalla oma hautakivi.

”Usein puolison kuollessa heraa ajatus siita, etta voisi suunnitella omat hautajaisensa ja hau-

takiven.”
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”Asiakaskunnassa tyypillisesti ennakkosuunnittelua ovat tehneet sellaiset asiakkaat, joilla on

jokin parantumaton sairaus.”

Tama on todennakoisesti heille luonnollisempaa, kun he ovat joutuneet sairaudesta kuulles-
saan katsomaan kuolemaa silmiin. Kaikissa hautaustoimistossa, joissa ennakkosuunnittelua on
ollut, mainittiin, etta parantumattomasti sairaiden henkiloiden olleen suunnitelmien kanssa
lilkkeella. Yhdessa hautaustoimistossa nostettiin esille se, etta taiteelliset ihmiset ovat halun-
neet suunnitella valmiiksi oman hautakiven. Heilla on ollut silloin erittain tarkka mielikuva
siita, etta millaisen muistomerkin he haluavat. Talla tavoin he ovat varmistuneet siita, etta

he saavat sen mita heilla on mielessa.
"Taiteellisille kuluttajille on merkityksellista saada itse suunnittelemansa muistomerkki.”
"Tyypillisesti ennakkosuunnittelu asiakkaalle kuolema on luonnollinen asia keskustella.”

Tama korostui useammassa haastattelussa. Taman lisaksi mainittiin, etta osa asiakkaista ei
halua keskustella kuolemasta ollenkaan. Heille aihe on arka. Hautaustoimistoista kerrottiin,
etta vaikka ei haluaisi suunnitella asioita tarkkaan, niin jo paalinjojen suunnittelu ja kirjaami-

nen auttaisi omaisia.

i

”Asiakas haluaa itselle merkityksellisten asioiden tulevan esille hautakivessa ja hautajaisissa.’

Hautajaiset eivat valttamatta ole nykypaivana sellainen surujuhla kuin aiemmin, vaan niissa
voidaan nauttia samppanjaa ja mansikoita seka muistella edesmennytta laheista. Kaikista
hautaustoimistoista nousi esille se, etta elamaan positiivisesti suhtautuvat ja jollain tavalla
kuolemastaan kiinnostuneet valveutuneet kuluttajat ovat olleet niita, ketka kuolemaan liitty-
via asioita ovat suunnitelleet. Valilla kiviveistamolta on pyydetty suunnitteluapua, kun asiakas

ei ole halunnut itse kivea suunnitella. Tama on kuitenkin ollut erittain harvinaista.
7.3 Hautakiven ennakkosuunnitteluun motivoivat tekijat ja toiveet palvelulle

Hautaustoimistojen haastatteluiden perusteella selvisi, etta hyvin usein lapsettomat ihmiset
pariskuntana tai leskena suunnittelevat kuolemaan liittyvia asioita. Leski tulee hyvin usein
suunnitelleeksi oman hautakivensa samalla, kun oma puoliso kuolee. Talla tavalla hanella on
niin sanotusti hautapaikka varattuna valmiiksi. Kuluttajien haastatteluissa lahes kaikki haasta-
teltavat mainitsivat, etta suunnittelisivat oman hautakivensa siina tilanteessa, jos he olisivat

parantumattomasti sairaita. Taman lisaksi muitakin motivoivia tekijoita selvisi.
”Halu tietaa.”

Se motivoisi, kun nakisi millainen hautakivesta tulisi. Kuluttajalla oli uteliaisuutta aihetta

kohtaan ja asia kiinnosti hanta. Muutama haastateltava oli jyrkasti sita mielta, ettei halunnut
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omaa hautakivea. He kokivat sen niin, etta omaisilla olisi silloin pakko, jonka vuoksi he kavisi-
vat hautausmaalla kaksi kertaa vuodessa. He eivat halunneet tallaista pakkoa, vaikka itse

kiertelevat hautausmaalla. Tallaisessa tilanteessa hautapaikkaan verrattiin negatiivisesti.

”Hauta olisi pyhiinvaelluspaikka, jollaista en halua.”

Valilla haastateltavilla ei tullut esille muita syita kuin parantumaton sairaus. Eras haastatel-

tava kertoi itse asiassa, jo suunnitelleensa oman hautakiven.

”Harvoin kuluttajilla tulee mieleen se, kun perheesta kuolee ensimmainen, niin siina todenna-

koisesti suunnitellaan samalla oma muistomerkki.”

Eras haastateltava ei osannut kertoa ennakko suunnitteluun vaikuttavia tekijoita, koska to-
dennakoisesti ei sellaista tulisi tekemaan. Yhdessa haastattelussa haastateltava ei ole niin-
kaan ajatellut itse hautakivea vaan kokonaisuutta. Han nosti esiin hautapaikan vaikutuksen

hautakiveen, kun ei ole olemassa sukuhautaa, jonne voitaisiin haudata.

”Olen nahnyt ulkomailla paljon sellaisia kivia, joihin on kirjoitettu vainajan puolison nimi ja

syntymaaika valmiiksi.”

Han pohti voisiko tallainen tapa levita myos Suomessa.

”Jos aihetta avattaisiin ja alalla tulisi toimijoita, jotka hienotunteisesti tallaista palvelua tar-

joaisivat, niin han voisi muuttaa mieltaan ennakkosuunnittelusta.”

Talla hetkella mielipide oli vastaan eika hankaan keksinyt muita motivoivia tekijoita.

”Todennakoisesti suunnittelisin hautakiven, jos olisin sairas, niin voisin helpottaa jaljelle jaa-

vien omaisten taakkaa.”

Han on joutunut jarjestamaan laheisen hautajaiset ja tiedostaa itse millainen taakka se on,
jos ei ole mitaan suunnitelmia etukateen valmiina. Jos vainaja ei ole elinaikanaan selkeasti
tuonut omaa mielipidettaan esille, niin omaiset menevat omien nakemystensa mukaisesti.
Toinenkin haastateltava mainitsi, etta haluaisi auttaa jaljelle jaavia laheisia suunnittelemalla
kuolemaan liittyvia asioita valmiiksi. Kuitenkaan kivea han ei ollut valmis suunnittelemaan,
vaan yleisella tasolla. Haastateltavien keskuudessa nousi myos esille se, etta osa koki muisto-
merkin suunnittelun omaisten tehtavaksi. Nuorimpien haastateltavien keskuudessa ennakko-
suunnittelupalvelun luotettavuuskysymykset nousivat esille. He kyseenalaistivat sita, etta oli-
siko palveluntarjoaja heidan kuollessaan enaa toiminnassa, koska nykypaivana suuriakin yri-

tyksia kaatuu.
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”Se olisi kuin ostaisit lahjakortin ja sinulle sanottaisiin, etta saat kayttaa sen vasta 50 vuoden

kuluttua.”

Todennakoisesti jattaisit lahjakortin ostamatta. Vanhemmilla asiakkailla ei noussut esiin haas-
tatteluissa luotettavuutta, koska heille kuolema on ajankohtaisempaa. Muutama haastatel-
tava totesi haastattelun yhteydessa, etta olisi hyva, etta kuolemasta voitaisiin keskustella

enemman.
”Aihepiiria tulisi arkipaivaistaa.”
”QOlisi hyva, etta aiheesta voisi keskustella vapaammin.”

Kun haastateltavilta kartoitettiin, mita he haluaisivat tallaiselta muistomerkkien ennakko-
suunnittelupalvelulta, niin yleisin vastaus oli, etta palvelu olisi linkittynyt johonkin kokonai-

suuteen niin sanottu yhden luukun palvelu.

”Palvelu olisi hyva tuoda kokonaisuutena, jossa voisi suunnitella samalla esimerkiksi testa-

mentin.”

Saman asian nosti toinenkin haastateltava, joka pohti, etta voisiko palvelun tarjonnassa hyo-
dyntaa useamman eri toimijan palveluita. Haastateltava mietti sita, etta voisiko palvelun
alusta olla jonkin neutraalin toimijan tekema, jossa yksi osa olisi tama muistomerkin suunnit-

telupalvelu.

Lisaksi suunnittelupalvelusta kaivattiin, etta palvelussa taytyy olla ehdottomasti selkeat kuvat
ja paljon eri vaihtoehtoja. Lahes kaikki kertoivat, etta hintatiedot olivat tarkeat. Eras haasta-
teltava mainitsi myos sen, etta olisi tarkeaa, etta hinta paivittyisi, kun erilaisia valintoja oli
tehty. Koska hautajaisten ja kuolemaan liittyvien asioiden jarjestamiseen menee helposti pal-
jon rahaa, niin hinnat ovat hyva olla esilla. Kuluttajat tiedostivat, etta kuolemaan liittyvien
asioiden hoitaminen on kallista. Haastateltavista yksi halusi maksaa suunnittelemansa kiven
valmiiksi. Han halusi, etta voisi talla tavoin helpottaa kuolinpesan vastuita. Eras haastateltava
toi esille sen, etta pelkastaan verkossa toimiva suunnitteluohjelma ei riittaisi. Han koki, etta

tarvitsisi alan ammattilaisen mielipidetta siihen, etta mika toimisi.
”Kaipaisin suunnittelupalvelusta ammattilaisen yhteistyota.”

Internet on se vayla, jota kautta kuluttajat loytavat palveluntarjoajan luokse. Eras haastatel-
tava mainitsee suoraan, etta Covid-19 -pandemia on vaikuttanut hanen kayttaytymiseensa ja
tekevansa enemman asioita internetin valityksella. Muilla haastateltavilla esimerkiksi Google
tiedonhaun kanavana oli arkipaivainen asia. Haastatelluista ainoastaan yksi vastaaja vastasi,

etta lahtisi tutkimaan asiaa hautaustoimiston kautta. Mika yllattavinta han oli myos nuorin
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vastaajista. Todennakoisesti hanen vastaukseensa vaikutti se, etta asia on ylipaataan hanelle

tuntematon. Han koki saavansa asiantuntijapalvelua hautaustoimiston kautta.
7.4  Tutkimuksen johtopaatokset ja arviointi

Tutkimuksen johtopaatoksina voidaan todeta, etta hautajaisten ja hautakivien ennakkosuun-
nittelu on talla hetkella erittain vahaista. Yleinen ilmapiirin muutos kuolemaan liittyvissa asi-
oissa auttaisi alan yrityksia. Hautaustoimistoista tulikin esille toivetta ennakkosuunnittelun
yleistymisesta. Talloin he pystyisivat palvelemaan kuluttajia viela paremmin ja auttamaan
heita loytamaan yksilollisia ratkaisuja. Kuluttajat voivat keskustella laheistensa kanssa kuole-
maan liittyvista toiveista. Naita toiveita ei kuitenkaan vieda sen pidemmalle, ellei pakottavaa
tarvetta ole. Digitalisoituminen nakyy kuluttajien tiedonhaussa, kun lahes kaikki etsivat tietoa

verkosta eivatka suoraan alan toimijoiden liikkeista.

Tuloksia voidaan hyodyntaa alalla muiden toimijoiden taholta, heidan pohtiessa vaihtoehtoja
palveluvalikoimassa. Koen, etta tulokset ovat merkityksellisia hautaustoimialalla tyoskentele-
ville seka hautaustoimistoille etta kiviveistamoille. Heilla on mahdollisuus lahtea yhdessa
muuttamaan kuluttajien suhtautumista kuolemaan. Ellei aihetta nosteta alan puolesta esille,
ei positiivista keskustelua aiheen ymparilla paase syntymaan. Tietoisuuden ja positiivisen il-
mapiirin luomisessa auttanut on Ars Moriendi -festivaali, joka luo puitteet taiteen kautta kuo-
leman pohtimiselle. Oman tahdon -kaavake ei ole yleisessa tietoisuudessa kuluttajien keskuu-
dessa. Tietoisuuden lisaantyessa voidaan heratella kuluttajien tarvetta auttaa omaisiaan, jol-

loin he alkaisivat suunnittelemaan enemman kuolemaan liittyvia asioita.

Tutkimuksen luotettavuus perustuu siihen, etta tutkija noudattaa hyvaa tieteellista kaytan-
toa. Kaytantoon kuuluu, etta tutkija toimii rehellisesti, kayttaen huolellisuutta ja tarkkuutta
tutkimuksessa, tulosten tallentamisessa, esittamisessa ja arvioinnissa. (Tuomi & Sarajarvi
2013, 132-133.) Tutkimus on suunniteltu, toteutettu ja raportoitu yksityiskohtaisesti tieteelli-
selle tutkimukselle vaaditulla tavalla. Haastateltavat ovat osallistuneet haastatteluihin
omasta tahdostaan, eika heita ole motivoitu vastaamaan erilaisten palkkioiden toivossa.
Koen, etta olen antanut haastateltavien vastata vapaasti heille esitettyihin kysymyksiin ilman
minkaanlaista johdattelua tiettyyn lopputulokseen. Tutkimus on vastannut niihin kysymyksiin,
joita tutkimuksella pyrittiin selvittamaan. Tuomi & Sarajarvi (2013, 138-139) todentavat tut-
kimukseen osallistuneiden riittavan kuvauksen ja arviot keratyn aineiston totuudenmukaisuu-
desta lisaavat tutkimuksen uskottavuutta. Olen pyrkinyt kuvaamaan haastatteluista esille tul-
leet tiedot totuudenmukaisesti ja objektiivisesti. Jokainen tutkittava on saanut kysymykset
etukateen ja on saanut aikaa perehtya niihin. Haastattelut on suoritettu taysin anonyymeina,
jolloin tutkittavat ovat pystyneet vastaamaan kysymyksiin totuudenmukaisesti ilman pelkoa,
etta henkilollisyys paljastuisi. Tutkimusta on hyva arvioida kokonaisuutena, jolloin tutkimuk-

sen sisainen johdonmukaisuus painottuu (Tuomi & Sarajarvi 2013, 140).
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Tutkimuksessa tutkittiin, onko hautakivien ennakkosuunnittelupalvelulle kysyntaa, minka pe-
rusteella kohdeyritys pystyy suunnittelemaan tarvittavia toimenpiteita. En ole sitoutunut koh-
deyritykseen, joten minun oli helppo suorittaa tutkimus puolueettomasti. Oletin tutkimuksen
alussa, etta tutkittava aihepiiri olisi helppo selvittaa, ja kysyntaa markkinoilla olisi. Tutkimus
suunniteltiin alun perin suoritettavan kyselytutkimuksena, mutta aiheeseen perehtyessa huo-
masin, ettei aiheen kanssa ollut helppoa lahestya tutkittavia. Taman vuoksi muutin lahesty-
mistapaa ja kartoitin tietoa ensin hautaustoimistoista, joille aihe oli arkipaivainen. Aineisto
kerattiin paaosin haastatteluiden avulla puhelimitse, koska se oli kaytannollisin tapa. Hau-
taustoimistojen haastatteluita tein seitseman, joista kaksi haastateltavaa vastasivat tutki-
mukseen sahkopostitse. Kuluttajille tehdyista yhdestatoista haastattelusta henkilokohtaisina
haastatteluina suoritettiin kolme ja loput suoritettiin puhelimessa. Haastatteluiden nauhoitus
oli tarkeaa, etta pystyin keskittymaan itse haastatteluun. Toisaalta, pystyin myos tarkista-
maan myohemmin nauhalta olinko ymmartanyt haastateltavaa oikein. Hautaustoimistot vali-
koituivat tutkimukseen maantieteellisen sijainnin perusteella. Otin yhteytta puhelimella ja
sahkopostilla 25:n eri hautaustoimistoon, joista seitseman olivat halukkaita vastaamaan esi-
tettyihin kysymyksiin. Tutkimuksen nayte kuluttajien osalta valikoitui sosiaalisen median
avulla saaduista haastateltavista. Lahetin erilaisiin keskusteluryhmiin viesteja, joissa tutkitta-
vat ovat saaneet vapaasti paattaa olivatko he halukkaita osallistumaan tutkimukseen. Taman

jalkeen suoritin haastattelut edella kuvaamalla tavalla.

Haastattelemani henkilot eivat saaneet lukea tutkimustuloksia ennen niiden julkaisua, joten
he eivat pystyneet muuttamaan mielipidettaan tuloksia lukiessaan. Tutkimus kesti kuukau-

den, joka on jaoteltu hautaustoimistojen ja kuluttajien kesken kahden viikon osiin.

Tutkimuksessa on otettu huomioon eettiset periaatteet. Olen tutkijana kunnioittanut haasta-
teltavien ihmisarvoa ja itsemaaraamisoikeutta. Kaikilta tutkittavilta on kysytty suostumus tut-
kimukseen osallistumisesta. Heille on myos lahetetty haastattelukysymykset etukateen. Jos
haastateltavani on jossain vaiheessa kokenut aiheen ahdistavaksi, eika ole halunnutkaan haas-
tateltavaksi, olen jattanyt haastateltavan tutkimuksen ulkopuolelle. Olen tutkijana kertonut
haastateltavilleni, mita tutkimus pitaa sisallaan ja miksi tutkimus tehdaan. Tutkijana olen
huolehtinut, etta haastateltaville ei aiheudu riskeja tai vahinkoja. Olen viela ennen haastat-
telua varmistanut haastateltavan suostumuksen haastatteluun ja pyytanyt luvan haastattelun
tallentamiseen aineiston litteroimiseksi. Tutkimusaineisto on taysin anonyymia, eika sielta
pystyta tunnistamaan vastaajaa, minka olen kertonut haastateltaville. Talla tavoin haastatel-

tava on pystynyt vastaamaan kysymyksiin luottamuksellisesti ja rehellisesti.

Nama tutkimuksen luotettavuuteen ja eettisyyteen liittyvat seikat parantavat tutkimuksen us-
kottavuutta. Aiheen henkilokohtaisuuden vuoksi keratty laadullinen tieto ei ole yleistettavissa

koskemaan koko vaestoa. Kuitenkin tutkijana koen, etta tulokset ovat luotettavia, koska
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aineisto on saavuttanut molemmissa naytteissa saturaatiopisteen. Olen myos tutkijana kaytta-

nyt hyvaa tieteellista kaytantoa seka noudattanut eettisia kaytantoja.

8 Kehittamisehdotukset ja toimeksiantajan palaute

Tutkimuksessa nousi hyvin vahvasti esille se, etta kuolemasta on hyvin vaikea keskustella suu-
rimmalle osalle vaestosta. Aihepiiria olisi hyva arkipaivaistaa ja tuoda kuluttajien tietoisuu-
teen. Naemmehan me kuolemaa jokapaivaisessa elamassamme uutisissa ja taiteessa, niin
miksi emme voisi keskustella siita. Kuoleman yksityisyys ja pelko vaikuttavat keskusteluhaluk-

kuuteen. Aiheen ymparilla taytyisi luoda avointa keskustelua.

Lahdin tutkimuksessani liikkeelle siita, etta kysyntaa ennakkosuunnittelupalvelulle olisi mark-
kinoilla. Tama osoittautui kuitenkin vaaraksi oletukseksi jo ensimmaisessa haastattelussa,
jonka hautaustoimistoille tein. Haastatteluissa nousi hyvin vahvasti esille se, ettei hautakiven
ennakkosuunnittelupalvelua koettu tarpeellisena muuta kuin vasta sitten, jos kuluttaja on
kohdannut parantumattoman sairauden. Kuten kuluttajan ostopaatosprosessia lapikaydessa
todettiin, etta ilman tarvetta ei tule toimenpiteita. Tama toteutuu erittain vahvasti kohdeyri-
tyksen suunnitteleman palvelun kanssa. Toisaalta, kuluttajat eivat saa alan toimijoiden toi-
mesta arsykkeita, jotka herattaisivat ajatuksia. Tutkimuksen perusteella kuluttajien yleinen
mielipide oli, ettei heidan tarvitse kuolemaan liittyvia asioita miettia. Jos aihetta nostettai-
siin enemman esille ja vedottaisiin kuluttajien helpottavan omia laheisiaan, yha useampi

saattaisi toteuttaa ennakkosuunnittelua.

En ollut aikaisemmin tutkinut millaisia hautakivia on saatavilla ja mita eri asioita niiden suun-
nittelussa on otettava huomioon. Yksi tarkea kehitysehdotus on se, etta seurakunnat tallen-
taisivat hautakiviin liittyvat maaritelmat ja yleisesti hautaamiseen liittyvat asiat, jonnekin
helposti saavutettavaan paikkaan. Sielta voisi kuluttajat ja palveluntarjoajat kayda katso-
massa tietoa, joka aihepiiriin liittyy. Talla hetkella tiedonhaku tyollistaa seka palvelun tarjo-
ajia etta seurakuntia, kun tietoa joudutaan kysymaan sen sijaan, etta se olisi helposti saata-
villa. Tama helpottaisi kaikkia alalla toimivia. Asiakkaat hyotyisivat helposti loydettavissa ole-
vasta tiedosta, kun he pystyisivat itse pohtimaan haluamiaan ratkaisuja ruumiin kasittelylle ja
sijoitukselle. Taman voisi ottaa huomioon myos siina, jos suunniteltaisiin yhden luukun palve-

lukokonaisuutta.

Haastatteluista nousi vahvasti esille se, etta kuluttajat kaipaavat kokonaisvaltaista palvelua.
Taman vuoksi ehdotankin toimeksiantajalle yhteistyon kehittamista ja syventamista eri hau-
taustoimistojen kanssa. Talla tavoin voitaisiin saada molemminpuolista hyotya. Hautakivien
ennakkosuunnittelupalvelu ei tule yksistaan toimimaan, joten hautaustoimistojen kanssa teh-

tava yhteistyo on luonnollista.
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Asia, jota kohdeyritys voisi tehda haastatteluiden perusteella, on paivittaa verkkosivuilleen
suuntaa antavat hinnat kiville. Nykyisellaan niita ei siella ole ja se oli kuluttajien mielesta
tarkea tekija ennakkosuunnittelupalvelussa. Hinta on kuitenkin tarkea ajuri, joka vaikuttaa
ostopaatokseen. Koska kuoleman kaupallistaminen on erittain haasteellista voisi pohtia jat-
kona talle tutkimukselle sita, miten aihetta voitaisiin yleisella tasolla nostaa enemman kes-
kusteluun ja sita kautta heratella kuluttajia. Vaikka monet haastatelluistakin tiedostivat sen,
etta ennakkosuunnittelemalla he auttaisivat omaisiaan suuren surun keskella, niin silti he ei-
vat jostain syysta halua vieda suunnitelmia loppuun. Ehka aiheesta pitaa saada ensin hyvaksy-

tympaa ja sitten kuluttajatkin heraavat toimimaan.

Ennen tutkimusta pohdin, etta toimiiko jonkinlainen markkinointisuunnitelma ennakkosuun-
nitteluun. Olen tullut siihen johtopaatokseen, etta riittavan hienotunteisen markkinoinnin ke-

hittaminen on liian haasteellista. Se on kysynta huomioiden myos melkoinen riski.

Koska kuluttajat kaipaavat personoituja ratkaisuja voisi kohdeyritys miettia, miten he saisivat
lisattya enemman kuluttajan persoonaa esille tuovia ratkaisuja. Ennakkosuunnitteleminen on
tassa yksi keino, koska yleensa perikunnassa valitaan kultaisen keskitien mukaan, eika uskal-

leta valita rohkeasti vainajan persoonallisuutta esille tuovia vaihtoehtoja.

Kasittelen seuraavaksi toimeksiantajalta saatua palautetta. Toimeksiantaja oli tyytyvainen,
kun olen tarttunut rohkeasti ja avoimesti tahan arkaan aiheeseen. Tutkimuksen tuloksen toi-
meksiantaja oli osannut aavistaa. Valittuihin menetelmiin oltiin tyytyvaisia, koska tuloksista
saatiin syvallista tietoa. Hautaustoimistojen valinta yhdeksi tutkimuskohteeksi sai kiitosta.
Toimeksiantaja kiinnitti huomiota, etta paikallisesti joissain hautaustoimistoissa on ollut
enemman ennakkosuunnittelua. Tama antoi uskoa, etta tietoisuuden levittamisella voitaisiin
saavuttaa suurempi kysynnan maara. Tama oli hyva havainto, koska tekemalla toita tietoisuu-
den lisaamiseksi ennakkosuunnittelua saataisiin lisattya esimerkiksi oman tahdon -kaavakkeen

avulla.

Yhteistyohon seurakunnan kanssa toimeksiantaja totesi, etta se olisi erittain toivottavaa,
mutta mahdotonta. Varsinkin nain pienelle toimijalle yhteistyon tekeminen monen eri tahon
kanssa on haasteellista, koska aika ei riita kaikkeen. Toimeksiantaja jai pohtimaan, etta voi-
siko esimerkiksi testamentteihin perehtynyt asianajaja olla hyva yhteistyokumppani. Ainakin
se olisi neutraalimpi ja samalla kuluttaja on tullut jo pohtineeksi omaan kuolemaan liittyvia
asioita. Mielestani olisi erittain luonnollista yhdistaa palvelu testamentin tekoon. Kuitenkin
koen, etta ilman hautaustoimistojen mukana oloa yhden luukun palvelu ei tulisi toteutumaan.
Vaikka tulos oli toimeksiantajalle odotettu, niin tutkimuksesta sai paljon pienta lisatietoa ja
pohdittavaa toiminnan kehittamiseksi. Lopuksi toimeksiantaja halusi kiittaa hyvasta yhteis-

tyosta, koska olen ollut heille siunaus enka kuormittava tekija.
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9 Pohdintaa

Hautajaisista ja kuolemaan liittyvista asioista keskusteleminen on tabu suurelle osalle vaes-
toa. Joukossamme on onneksi kuitenkin niita, ketka suhtautuvat elamaan positiivisesti ja ovat
kiinnostuneita pohtimaan kuolemaan liittyvia asioita. Kuolemaan liittyy edelleen hyvin vah-
vasti uskonto ja uskominen. Sen merkitys kuolemaan liittyvissa asioissa on kuitenkin pienenty-
nyt esimerkiksi polttohautausten lisaantyessa. Kirkkoon kuulumattomien maaran lisaantyessa

vaihtoehtoja kirkollisiin menoihin ja tapoihin etsitaan nuorempien kuluttajien keskuudessa.

Kuluttajat ovat tulleet tietoisemmiksi valinnoistaan ja haluavat nykypaivana yha enemman it-
selleen merkityksellisten asioiden korostumista. Hautakivien merkitys tulevaisuudessa ei tule-
ville sukupolville ole niin suuri, kun mietitaan vaihtoehtoisia paikkoja ruumiin loppusijoitus-
paikaksi. Kuluttajien keskuudessa on aistittavissa selkeasti kahtia jakautuneisuutta niihin
ketka ehdottomasti haluavat oman hautakiven ja niihin ketka eivat sita missaan nimessa ha-
lua. Koen, etta tulevaisuudessa hautakivien maara pienenee, koska nykyiset hautausmaat

tayttyvat ja muut vaihtoehdot hautaamiselle tulevat suositummaksi.

Itse kuolemaa pohdittaessa voisi kaantaa ajatusta siihen suuntaan, etta samalla pohditaan it-
selle merkityksellisia asioita. Itselle merkityksellisten asioiden tekeminen lisaa elaman merki-

tysta ja teravoittaa eloa.

Toimeksiantajan etuna alalla on se, etta silla on jo valmiiksi toimivat verkkosivustot. Sen
avulla voidaan tehda hautakiven tilaus alusta loppuun. Siella on paljon eri vaihtoehtoja ja val-
miita malleja eri vaihtoehdoista. Itse ennakkosuunnittelupalveluun liittyen yrityksen ei tarvit-
sisi verkkosivuilleen kovin paljoa muutoksia tehda, koska muutoksia on tehty jo aikaisempina

vuosina. Palvelulta puuttuu vain kuluttajat.

Jos vuosien paasta hautakivi myyntien maara alalla pienenee, niin pienempia toimijoita tulee
katoamaan alalta ja suuret yritykset vievat toimintaa eteenpain. Alan kehitys jaa nahtavaksi

ja se, etta uskallammeko me kuluttajina toimia etukateen kuolemaan liittyvissa asioissa. Mil-
loin saamme ensimmaisen ennakkosuunnittelupalvelun markkinoille, on mielestani ajan kysy-

mys. Nyt emme ole siihen viela valmiita.
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Liite 1: Haastattelurunko hautaustoimistoille

Minka verran teilla on asiakastoimeksiantoja vuosittain?

Onko teilla asiakkaina sellaisia ihmisia, jotka suunnittelevat hautajaisensa etukateen?

Minka verran heita on vuositasolla?

Onko kysynta lisaantynyt vai vahentynyt vuosien varrella?

Millaiset asiakkaat suunnittelevat hautajaiset?

Suunnittelevatko asiakkaat samalla myos hautakivensa?

Onko omaiset valmiita suunnittelemaan vainajan hautakiven vai suunnitteleeko hautaustoi-

misto sen kiviveistamon kanssa yhteistyossa?

Voisiko teidan mielestanne tallainen hautakiven ennakkosuunnittelupalvelu toimia?

Millaisia tekijoita teidan mielestanne pitaisi olla, etta hautakiven ennakkosuunnittelu toimisi?

Millaisia syita teidan kokemuksenne mukaan hautajaisten tai hautakiven ennakkosuunnittelun

taustalla on?
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Liite 2: Haastattelupyynto hautaustoimistoille

Hei,

opiskelen Laurea-ammattikorkeakoulussa viimeista vuotta ja teen talla hetkella opinnayte-
tyota. Olisiko teilla kiinnostusta osallistua opinnaytetyohoni liittyvaan haastatteluun, joka

koskee hautajaisten ja hautakivien suunnittelua?

Haastattelun tarkoituksena on kerata tietoa kuluttajakayttaytymisesta. Se toimii opinnayte-
tyoni pohjana, jossa on tarkoituksena kerata tietoa taman hetken markkinatilanteesta. Haas-
tattelu on siis taysin anonyymi, eika vastaajaa pystyta lopullisessa tyossa tunnistamaan. Lai-

tan viela haastattelulomakkeen liitteeksi.

Ystavallisin terveisin

Minna Brummer

Tradenomiopiskelija

Laurea-ammattikorkeakoulu



Liite 3: Haastattelun runko kuluttajille.

Ika: 18-29, 30-44, 45-59, 60-70, 71 +

Sukupuoli: Mies, Nainen, Muu

Koulutus:

Sosioekonominen asema: tyontekija, tyoton, opiskelija, yrittaja, elakelainen
Siviilisaaty: naimaton, avoliitto, avioliitto tai rekisteroity parisuhde, eronnut, leski
Millainen perhetilanne on?

Uskontokuntaan kuuluminen: Kylla, mihin. Ei

Oletko pohtinut elamasi aikana, millaiset hautajaiset itse haluaisit?

Mika kaynnisti pohdinnan?

Oletko keskustellut tai kirjannut viimeisia toiveita minnekaan ylos?

Mitka tekijat saisivat sinut suunnittelemaan hautakiven ennakkoon?
Millaisia ominaisuuksia tai asioita kaipaisit ennakkosuunnittelupalvelulta?
Mista lahtisit hakemaan tietoa hautamuistomerkeista?

Tuleeko mieleesi jotain muuta mita aiheeseen liittyen kaipaisit:
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Liite 4: Haastattelupyynto kuluttajille

Hei,

teen opinnaytetyona tutkimusta hautakivien ennakkosuunnittelusta ja siita, etta onko tallai-
selle palvelulle kysyntaa. Loytyisiko taalta kiinnostuneita, joita voisin haastatella aiheeseen
liittyen. Haastattelut ja raportointi ovat siis taysin anonyymeja. Laitathan viestia, niin sovi-
taan aika haastattelulle ja samalla saat haastattelukysymykset. Halutessasi voit vastata myos

sahkopostitse.
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