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Tiivistelma

Z-sukupolven ostopdétdsprosessin tutkiminen on ajankohtainen aihe, silld suhteellisen nuoren suku-
polven kuluttamisen osuus kasvaa entisestdin tulevien vuosien aikana. Sosiaalisella medialla on
suuri rooli Z-sukupolven nuorten arjessa mukaan lukien my6s heiddn kulutustottumuksissaan. Té-
méin tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida Z-sukupolven kuluttajien ostopadtosprosessia sosiaa-
lisen median kontekstissa kolmen osaongelman avulla: Millainen Z-sukupolven nuori on kulutta-
jana? Millainen on Z-sukupolven ostopditosprosessi? Miten sosiaalinen media peilautuu Z-suku-
polven kuluttajan ostopdétdsprosessin eri vaiheisiin? [lmi6ta tutkittiin aikaisemman tieteellisen kir-
jallisuuden avulla. Teoriakatsauksessa tarkasteltiin sosiaalista mediaa, erilaisia ostopadtosprosesseja
janiiden vaiheita sekd Z-sukupolvea. Aikaisempi tieteellinen kirjallisuus ei kuitenkaan riittdnyt
ymmartiméin tutkimukselle asetettuja osaongelmia seké tutkimuksen tarkoitusta riittdvasti. Tamén
vuoksi tutkimuksessa suoritettiin kymmenen kvalitatiivista puolistrukturoitua yksilohaastattelua.
Haastateltavat olivat idltddn 16-23-vuotiaita Z-sukupolven nuoria.

Z-sukupolven kuluttajat harkitsevat ostoksiaan suosien briandejé ja vastuullisesti tuotettuja hyo-
dykkeitd. He ostavat alitajuisesti tiedostaen markkinoinnillisten toimenpiteiden merkityksen kulut-
tamisessaan. Z-sukupolven kuluttajat ovat kirsimdttomii ja inspiroivia. He haluavat pysyd mukana
ajankohtaisissa ilmidissd. Z-sukupolven ostopadtosprosessi mallinnettiin hyddyntden Karimin ym.
(2015) luomaa online-ostopédtosprosessia. Mallinnetun ostopaétdsprosessin eri vaiheisiin peilautuu
sosiaalisen median eri kdyttosyyt. Nuorten kuluttajien sosiaalisen median kdytto peilautuu tarpeen
tai halun tunnistaminen -vaiheeseen siten, ettd he haluavat pysyd mukana vallitsevissa trendeissa.
Sosiaalista mediaa kdytetddan my0ds hyvaksynnan hakemiseen ja ryhméin kuulumiseen seké inspi-
raation kasvattamiseen tissd vaiheessa. Namé ilmenevit sosiaalisen median jatkuvalla selaamisella.
Tarpeen tai halun tunnistaminen -vaihe ndhdaan nivoutuvan paitésongelman muodostaminen -vai-
heeseen, silld sosiaalisen median avulla voidaan nopeasti arkistoida julkaisuja. Sosiaalista mediaa
kéytetddn arkistointiin myos lykkddminen-vaiheessa. Etsintd ja padtoksenteko -vaiheessa sosiaalisen
median eri kanavia hyddynnetdén tiedon etsinnéssd, hyviaksynnén hakemisessa ja ryhméén kuulumi-
sessa seka itsetunnon kohottamisessa. Sosiaalinen media ei peilaudu arvioiminen- ja osto-vaiheisiin.
Oston jilkeisessd kéyttdytymisesséd sosiaalista mediaa kédytetddn informaation jakamiseen, mukana
pysymiseen, hyviksynndn hakemiseen ja ryhméddn kuulumiseen seké itsetunnon kohottamiseen ja
inspiraation kasvattamiseen jakamalla julkaisu hyddykkeestd. Siirtymé arvioiminen-vaiheesta osto-
ja oston jilkeiseen kdyttdytyminen -vaiheisiin on lyhyt Z-sukupolven ostopdatosprosessissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Kolme sisarusta istuu vierekkain sdngylld dlypuhelimet kisissddn. He selailevat omia so-
siaalisen median tilejddn, sekd keskustelevat arjen tapahtumista. Vililld sisarukset néyt-
tévit toisilleen omilta dlypuhelimiltaan kuvia seki videoita, mikali sosiaalisesta mediasta
16ytyy mielenkiintoinen tai vithdyttdva julkaisu. Timéa tuntuu tdysin normaalilta kdyttay-
tymiseltd, kunnes sisarusten vanhempi astuu sisddn huoneeseen ihmetellen ja sanoen:
Nyt ne kdnnykét pois ja jutelkaa.” Sisarukset katsovat toisiaan ja tokaisevat takaisin van-
hemmalleen, ettd he juttelevat samalla, kun he ovat puhelimillaan. Hetked my6hemmin
sisaruksista nuorin niyttdd vanhemmille sisaruksilleen kuvan henkilosti, jolla on siisti’
Adidaksen huppari péddlld. Nuorin sisarus alkaa miettimiin d4neen, mistd hin 16ytiisi sa-
man hupparin. Sisaruksista keskimmiinen katsoo hetken nuorinta sisarustaan ja kysyy
hineltd: ”Ostaisiks si ton hupparin pelkdstdén ton kuvan perusteella?”, johon nuorin si-
saruksista vastaa: "Ehka joo, jos se ei maksais paljoo.” Vanhin sisaruksista pudistaa pai-
tddn, ja tokaisee, ettd ei tuotetta voi ostaa pelkéstiin kuvan perusteella, jonka on ndhnyt
sosiaalisessa mediassa. Tdma tilanne toimi alkusysidyksend tutkimuksen aiheelle.

Vanhin sisarus on millenniaali eli Y-sukupolven edustaja. Vanhimmat Y-sukupolven
edustajat ovat syntyneet vuosien 1980 ja 1994 vililld (Herbison & Boseman 2009, 33;
Brosdahl & Carpenter 2011, 549). Sisarusten vanhempi puolestaan edustaa X-sukupol-
vea, jonka ndhddin sijoittuvan 1960-luvun puolesta vilistd 1980-luvun alkuun (Puiu
2016, 67). Tassd tutkimuksessa keskitytdén Z-sukupolven nuoriin eli sisaruksista nuorim-
piin. Z-sukupolvi ajoittuu 1990-luvun puolivélistd 2010-luvun alkuun (McCrindle 2014,
14; Turner 2015; 104; Puiu 2016, 67—68). Eri sukupolvet eroavat toisistaan luonteenpiir-
teiltddn sekd kayttdytymiseltdéin. Eroavaisuudet sukupolvien vililld voivat johtaa ongel-
miin, jotka ilmenevit tyonteossa, yhdessd asumisessa sekd vuorovaikutustavoissa. (Howe
& Strauss 2000!, Csobankan 2016, 65 mukaan.) Katkelman perusteella voidaan jo huo-
mata, kuinka eri tavoin eri sukupolvien edustajat kokevat sosiaalisen median kidyton. Z-
sukupolven nuoret kokevat sosiaalisen median kdyttomahdollisuudet kattavina. Tété il-
miotd on syyté tarkastella [dhemmin.

Z-sukupolven nuoret ovat kasvaneet sosiaalisen median parissa (Moore ym. 2017,
113), miké on osaltaan vaikuttanut heidén kayttdytymiseensd. Ebrand (2019) tutki 6247
suomalaisen 13—29-vuotiaan sosiaalisen median kayttod. Tutkimuksen mukaan kyseinen
ikdryhma kaytti sosiaalista mediaa ensisijaisesti keskusteluvilineend jo olemassa olevien

tuttujen ja ystdvien kesken. Sosiaalista media kiytettiin my0s siséltdjen lukemiseen,

' Howe, N. & Strauss, W. (2000) Millenials rising: the next generation. Vintage Books, New York.
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selaamiseen ja tykkddmiseen. Tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa etsittiin tie-
toa, tykattiin ja kommentoitiin julkaisuja, kerrottiin omasta arjesta seki otettiin ja editoi-
tiin kuvia. Nuoret tekevit sosiaalisen median kanavissa siten erilaisia asioita. T4t on
alettu tutkimaan vasta viime vuosina enemmén. Vaikka Z-sukupolvesta tiedetdén jo jon-
kin verran, on Z-sukupolven ostokédyttdytyminen jadnyt taka-alalle markkinoinnin kirjal-
lisuudessa verrattaessa kyseistd sukupolvea sitd edeltdvddn Y-sukupolveen eli millenni-
aaleihin, joiden kuluttamista on tutkittu hyvinkin paljon (ks. esim. Hall ym. 2017). On
siten tiarkeda siirtdd tieteellisessd kirjallisuudessa katse Y-sukupolven nuorista aikuisista
Z-sukupolven nuoriin. Seuraavaksi perustellaan tutkittavan sukupolven tirkeytta.

Z-sukupolven osuus on 32 % maapallon 7,7 miljardin vékiluvusta vuonna 2019
(Bloomberg 2018). Z-sukupolveen kuuluu niin tiysi-ikéisia kuin alaik&isid nuoria. Van-
himmat heistd ovat saavuttaneet tiysi-ikdisyyden vasta muutama vuosi sitten. Vaikka Z-
sukupolven nuoriin kuuluu vield alaikdisid ja vanhemmistaan riippuvaisia nuoria, on
heilld tirked rooli timén hetken kuluttamisessa. Z-sukupolven nuorten ndhdéén pystyvén
vaikuttavan voimakkaasti vanhempiensa ostopaitosprosesseihin. (Puiu 2016, 76.) Barke-
leyn (2018) tutkimuksen mukaan vuoteen 2020 mennessd Z-sukupolven nuorten osuus
kaikista maailman kuluttajista on huimat 40 %. Lisdksi Z-sukupolven nuorten kulutus on
suunnilleen 44 miljardia dollaria pelkistddn Yhdysvaltojen taloudessa (Entrepreneur Eu-
rope 2014). Nama luvut jo havainnoivat Z-sukupolven suurta merkitysta kuluttamisessa.
Nadin ollen on perusteltua tutkia Z-sukupolven kuluttamista paremmin markkinoinnin tut-
kimuksessa. Liséksi yritysten ja brindien on tiedettdvd, minkélainen timé suuri kulutta-
jaryhma on, ja miten he kuluttavat, optimoidakseen markkinoinnilliset toimenpiteensa.

Vaikka Z-sukupolven ostokdyttdytymistd ei vield toistaiseksi ole tutkittu yhtd paljon
kuin Y-sukupolven ostokdyttdytymistd, on kyseisestd ilmidstd olemassa olevaa tietoa,
mika voidaan linkittdd tutkittavaan sukupolveen. Sproutsocialin (2018) mukaan 85 % Z-
sukupolven nuorista kdyttidd sosiaalista mediaa uusien tuotteiden 10ytdmisessd. Liséksi Z-
sukupolven nuoret jakavat omia kokemuksiaan ja mielipiteitddn sosiaalisessa mediassa
(Seemiller & Grace 2016, 77; Prakasyadav & Rai 2017, 111). Kokemukset ja mielipiteet
voivat liittyd esimerkiksi tuotteisiin, palveluihin, bréndeihin ja yrityksiin. Z-sukupolven
nuoret ilmaisevat myo0s itseddn hyddyntéen sosiaalista mediaa (Pounders ym. 2016; 1881,
1883), esimerkiksi julkaisemalla kuvia pdivan asukokonaisuudesta.

Niéin ollen Z-sukupolven nuorten sosiaalisen median kéytolld ndhddén olevan merkit-
tavé rooli kyseisen sukupolven ostokdyttaytymisessd. Ostokdyttdytyminen on kuitenkin
hyvin laaja ilmid, jolloin on tarpeen rajata ilmion tarkastelu koskemaan pelkéstidn Z-
sukupolven ostopditosprosessia. Z-sukupolven nuorten sosiaalisen median kidyton voi-
daan nihdi peilautuvan moniin ostopédétdsprosessin vaiheisiin tarkasteltaessa perinteista
lineaarista ostopédatdsprosessia, jonka esimerkiksi Engel ym. (1995, 134) ovat méaritel-
leet. Kuitenkaan kyseisestd ilmiosté ei ole aikaisempaa tieteellistd tutkimusta tai kirjalli-

suutta. Esiin nousee kysymyksid: Minkélaisia Z-sukupolven nuoret ovat kuluttajina?
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Voiko Z-sukupolven nuorten ostopdédtosprosessia mallintaa ylipddténsé lineaarisen osto-
padtosprosessin avulla? Miten Z-sukupolven ostopédétdsprosessia sitten voisi mallintaa?
Mité rooleja sosiaalisella medialla on ostopéétdsprosessissa? Missd ostopddtosprosessin

vaiheissa sosiaalisella medialla on kéytt6a?

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida Z-sukupolven kuluttajien ostopaitospro-
sessia sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuksen tarkoitus on jaettu seuraaviin osa-

ongelmiin:

Millainen Z-sukupolven nuori on kuluttajana?

2. Millainen on Z-sukupolven ostopédétdsprosessi?

Miten sosiaalinen media peilautuu Z-sukupolven kuluttajan ostopditdsprosessin
eri vaiheisiin?

Ensimmaisen osaongelman avulla tarkastellaan niité piirteitd, jotka luonnehtivat Z-su-
kupolven nuoria kuluttajina. Toisessa osaongelmassa paneudutaan Z-sukupolven nuorten
ostopddtosprosessin eri vaiheisiin sekd sen kulkuun. Kolmannella osaongelmalla halutaan
16ytdd vastaus siihen, millainen rooli sosiaalisella medialla on Z-sukupolven kuluttajien
ostopadatosprosessissa. Mielenkiinnon kohteena on varsinkin se, missi ostopaatosproses-
sin vaiheissa Z-sukupolven nuoret kayttivit sosiaalista mediaa ja miksi. Z-sukupolven
ollessa varsin nuori sukupolvi, on akateeminen kirjallisuus melko vihaistd. Tdmén takia
tdssd tutkimuksessa hyddynnetdén kauppatieteellisten ldhteiden lisdksi muiden tieteen-
alojen ldhteitd kuten psykologian sekéd sosiologian alojen artikkeleita. Empiirisesti ilmiota
tutkitaan yksil6haastatteluin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys esitellddn luvuissa 2 ja 3. Ensimmaisessé teoria-
luvussa keskitytddn sosiaaliseen mediaan seki sosiaalisen median kanaviin, joiden néh-
dédn olevan olennaisia tdssd tutkimuksessa. Ensimmaéisessd teorialuvussa kaydaédn 1dpi
my0s valitun ostopédétosprosessin vaiheet peilaten samalla sosiaalista mediaa niihin. Toi-
sessa teorialuvussa luonnehditaan Z-sukupolvea. Luvussa tutkitaan myds Z-sukupolven
nuorten sosiaalisen median kayttdytymistd. Teoreettisen viitekehyksen viimeinen alaluku
kokoaa luvuissa késitelleet aihepiirit yhteen muodostaen synteesin teoreettisesta viiteke-
hyksesta.

Neljannessd luvussa esitetddn kvalitatiivisen tutkimusotteen sekd puolistrukturoidun
yksilohaastattelun piirteitd. Luvussa kdydéén lapi myos prosessit aineiston keruusta, ana-
lysoinnista, tulkinnasta seki luotettavuudesta. Viidennessi luvussa esitelldin tutkimuk-
sen tulokset osaongelmittain keréttyyn aineistoon seka késiteltyyn kirjallisuuteen tukeu-

tuen. Kuudennessa luvussa kerrotaan tutkimuksen johtopditokset. Luvussa on myos
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esitetty tutkimuksen kiytdnnon kontribuutio tieteellisen kontribuution liséksi. Johtopéa-
toksissd kidydddn lapi myds tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset. Viimei-

sessd luvussa esitetddn tutkimuksen yhteenveto.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen keskiossd ovat Z-sukupolven nuoret, minké takia tutkimuksen ndakokulma
on kuluttajan. Tutkimuksen kontekstiksi on valittu sosiaalinen media, silld nuoret vietta-
vit aikaansa kyseisessd ympadristossd 15-20 tuntia viikon aikana (Ebrand 2019). Sosiaa-
linen media on siten tiukasti ldsnd Z-sukupolven nuorten eldmissd. Kuluttajan ndkokul-
maa sekd valittua kontekstia hyddyntamélld voidaan palvella yrityksii ja brindeji parem-
min. Kun ymmarretéédn, miten Z-sukupolven nuoret hyddyntévit sosiaalista mediaa osto-
paitosprosessissaan, yritykset ja briandit voivat paremmin kohdistaa markkinoinnillisia
toimenpiteitddn sosiaalisessa mediassa. Kuluttajan nidkokulmaa ja sosiaalisen median
kontekstia tutkimalla alan kirjallisuus laajenee Z-sukupolven ostopditdsprosessiin, silld
kyseistd ilmioté ei ole aikaisemmin tutkittu. Tutkimuksessa rajataan aineisto koskemaan
vuosina 1995-2002 syntyneitd nuoria. Rajauksen perusteena on se, ettd titd nuoremmat
henkil6t ovat todennikéisesti vield hyvin riippuvaisia vanhemmistaan taloudellisesti, ei-
vitkd he osaa vilttamattd kertoa kulutustottumuksistaan. Lisdksi sosiaalisen median ka-
navien madrittelemét ikdrajat rajaavat itsesséédn aineistoon valittavia henkil6ita.

Tutkimuksessa on rajattu my0ds impulssi-, rutiini- ja sijoitusta vaativat ostot tarkastelun
ulkopuolelle. Impulssi- ja rutiiniostojen tapauksessa tuotteen tai palvelun osto tapahtuu
usein alitajuisesti. Tuotteet, jotka ostetaan rutiininomaisesti, ovat yleisesti ottaen myos
halpoja. Kuluttajat eivit juuri pohdi tdllaisten tuotteiden ostoa. (Butler & Peppard 1998,
7.) Ostopaitdsprosessi on silloin lyhyt (Powers ym. 2012, 489), minkd vuoksi on hyvin
vaikea mairitelld Z-sukupolven nuorten ostopddtdsprosessia sekd sen kulkua. Tarkastelun
ulkopuolelle on siten jatetty esimerkiksi elintarvikkeiden ja paivittdistavaroiden ostot. Li-
sdksi sijoitusta vaativia ostoja ei tarkastella tutkimuksessa. Z-sukupolven ollessa nuori
ikdluokka voidaan olettaa, ettd useimmat heisti eivét ole sijoittaneet suuriin ostoksiin ku-
ten autoihin tai asunnon hankkimiseen. Myds tutkimuksen laajuuteen vedoten sijoitusta
vaativat ostot on rajattu ulkopuolelle.

Voorveldin ym. (2016, 391-392) tutkimuksen tuloksissa ilmeni, ettd kuluttajat kaytta-
vét online-kanavia, kuten sosiaalista mediaa hyddykseen, kun he harkitsevat ostavansa
korkean osallistumisen (engl. high-involvement) tuotteita tai palveluita. Korkean osallis-
tumisen oston tapauksessa kuluttajat kiyttdvdat enemmén aikaansa ja voimavarojaan os-
topadtosprosessissa kuten ongelman ratkaisu - sekd tiedonetsinti-vaiheissa (Sarathy &
Patro 2013, 128). Tdmin takia on luonnollista rajata tutkimuksessa Z-sukupolven nuorten

viimeaikaiset ostokset koskemaan pelkistdin tdllaisia tuotteita ja/tai palveluita. Tuotteet



13

japalvelut voivat siten olla esimerkiksi vaatteita, asusteita tai kampaamopalveluita. Voor-
veldin ym. tutkimukseen viitaten voidaan siten olettaa, ettd Z-sukupolven nuoret kéytta-

vit edelld mainittujen tuotteiden kohdalla sosiaalista mediaa hyddykseen heidin ostopéa-

tosprosessissaan.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN ROOLI OSTOPAATOSPROSES-
SISSA

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on miké tahansa interaktiivinen media eli internet- tai mobiiliperustei-
nen virtuaalinen ympaéristd, missé sen kiyttijit voivat luoda ja jakaa erilaista siséltda tois-
ten kéyttdjien kesken (Seemiller & Grace 2016, 65; Plume ym. 2017, 11; Prakasyadav &
Rai 2017, 111; Talih Akkaya ym. 2017, 361). Sosiaalinen media voi olla online-journaali,
verkostoitumissivusto, online-pelialusta, d44nen ja videon jakamiseen perustuva sivusto
tai online-arviointisivusto, missd sen kéyttdjdt tuottavat, suunnittelevat, esittavét, tarkas-
tavat ja vahvistavat sivuston siséltdd. Sosiaalisen median kayttdjit voidaan karkeasti ja-
kaa kahteen — niihin, jotka tuottavat sosiaalisen median siséltdd seka niihin, jotka kulut-
tavat sosiaalisen median sisdltod. (Prakasyadav & Rai 2017, 111.) Sosiaalisen median
sisdltd voi olla tekstid, kuvia, videoita tai d4nté, ja se voidaan luoda seké jakaa ajasta ja
paikasta riippumatta missd vaan internet-yhteyden salliessa (Talih Akkaya ym. 2017,
361). Sosiaalisen median kdytt on usein ilmaista (Whiting & Williams 2013, 363).

Sosiaalisen median palveluiden merkitys seké sithen kulutettu aika on kasvanut ja kas-
vaa edelleen kuluttajien arjessa (Hutter 2013, 343; Talih Akkaya ym. 2017, 361), silld
kyseistd mediaa voidaan kayttia eri tarkoituksiin. Kuluttajat kédyttavét sosiaalista mediaa
esimerkiksi sosiaaliseen vuorovaikutukseen sekd tiedonetsintéén. Sosiaalisella medialla
koetaan myds olevan viihteellinen seké rentouttava vaikutus kuluttajiin. Sosiaalinen me-
dia on my®ds ajanvietettd. (Whiting & Williams 2013, 364.) Suurin osa sosiaalisen median
kéyttdjistd on siten kulutusorientoituneita (Prakasyadav & Rai 2017, 111). Kulutusorien-
toituneisuudestaan huolimatta sosiaalinen media on niin yksityisten henkildiden kuin or-
ganisaatioiden kdytossd. Organisaatioiden ndkokulmasta sosiaalista mediaa kaytetddn in-
formaation jakamiseen ja levittdmiseen sekd siséllon tuottamiseen. Sosiaalisen median
hyodyntdminen helpottaa keskustelun johdattamista haluttuun suuntaan edistden sekd
strategisia ettd sosiaalisia tavoitteita, jotka voivat lopulta johtaa esimerkiksi organisaation
tuotteen tai palvelun kuluttamiseen. (Plume ym. 2017, 11.) Liséksi yrityksen tarjonta ja
imago koetaan parempina, mikéli yritys ylldpitdd asiakassuhteitaan sosiaalista mediaa
hyddyntdmalld (Bartosik-Purgat ym. 2017, 82).

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat yhdistidvat henkiloitd, jotka jakavat samat
mielenkiinnon kohteet (Bartosik-Purgat ym. 2017, 80). DNA (2017) tutki 1005 suoma-
laisen digitaalisia eldméntapoja kuten digitaalisten palveluiden ajankéyttod sekd sosiaali-
sen median kdyttod. Kohderyhméni oli 15—74-vuotiaat henkil6t. Tutkimuksen mukaan
15-24-vuotiaat kayttivit selvisti eniten sosiaalista mediaa kaikista ikdryhmistd. Kéyte-

tyimmaét sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, Whatsapp, Youtube, Instagram ja
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Snapchat. Ebrandin (2019) tutkimuksen tulokset mydtéilivit DNAn tutkimustuloksia
kdytetyimmistd sosiaalisen median kanavista, mutta Ebrand luokitteli myds Spotifyn so-
siaaliseksi mediaksi. Tdssa tutkimuksessa Spotifya ei pidetd sosiaalisen median kanavana
vaan digitaalisena musiikkipalveluna, kuten yhtio itse sen méérittelee (Spotify Support).
Liséksi Ebrandin tutkimuksessa Facebook ja Facebook Messenger nihdédédn eri kanavina.
Tassd tutkimuksessa kyseiset kanavat ndhdiin yhtend sosiaalisen median kanavana. Kay-
tetyimpien kanavien ldhempi tarkastelu on olennaista, silld tdssd tutkimuksessa saatiin
samankaltaisia tuloksia haastateltavien sosiaalisen median kédytostd. Kanavien ldpikdynti
on vilttdmatontd myos siksi, ettd sosiaalisen median nopean kehittymisen mydté kisitel-
tdvat kanavat voivat olla jo vanhoja ja kdyttdmattomid muutaman vuoden péastd, kuten
Ebrand (2019) ennustaa Facebookin kohdalla.

Facebook on internet-sivusto, johon voi rekisterdityd ilmaiseksi. Facebookin avulla
pystyy olemaan yhteydessa ystdvien, kollegoiden ja tuntemattomien Facebook-kiyttdjien
kanssa. Facebookissa voi jakaa muun muassa kuvia, videoita sekd omia ajatuksia ja mie-
lipiteitd muille kéyttdjille. Julkaisuista voi tykété ja nithin voi kommentoida. (Webwise
a.) Facebook omistaa Instagramin, joka on myds sosiaalisen median kanava. Palveluun
rekisterdityneet kiyttijit voivat ladata ja jakaa kuvia sekd videoita seuraajilleen. Instagra-
min kéyttdjat voivat katsoa, kommentoida ja tykitd jaetuista julkaisuista sekd seurata
muita kayttdjatilejd. (Instagram Help Center.) Instagramilla on télld hetkelld yli 500 mil-
joonaa aktiivista Instagram-kayttdjaa, jotka kayttavit kyseistd sosiaalisen median kana-
vaa joka pdivé (Instagram Business 2018).

Snapchat on mobiili-viestintdsovellus, jossa palvelun kdyttdjit voivat lahettda ja jakaa
kuvia, videoita, tekstejd ja piirustuksia toisille Snapchatin kdyttdjille. Snapchat eroaa In-
stagram-sovelluksesta siten, ettd jaetut julkaisut katoavat tietyn ajan kuluttua. (Webwise
b.) Snapchatilla on 188 miljoonaa piivittdistd kiyttdjad (Snapchat for business) ja kaikista
Snapchatin kiyttdjistd 45 % on 18-24-vuotiaita. Kyseinen kéyttdjdryhmé viettad keski-
méérin 40 minuuttia paiviassd Snapchatissa. (Omnicoreagency 2018.)

Whatsapp on sosiaalisen median kanava, jonka avulla voidaan 14hettdd reaaliajassa
viestejd, kuvia, videoita, sijaintitietoja, hymiditd ja ddniviestejd sekd soittaa toiselle What-
sapp-kéyttdjidlle. Whatsappissa voi myos luoda yksilo- tai ryhmékeskusteluja. (Ahad &
Lim 2014, 189; Moya & Moya 2015, 301.) Youtube on sosiaalisen median videopalvelu.
Kanavan kiyttdjat voivat jakaa ja katsoa julkaistuja videoita, sekd palveluun rekisterdity-
neet kayttdjit voivat my0s arvostella ja kommentoida palvelun sisdltod. Myos videoiden
muokkaaminen Youtuben avulla on mahdollista. Kyseinen sosiaalisen median palvelu
toimii niin mobiili- kuin selainversiona. (Digital Unite.)

Vaikka DNA:n Digitaalisen eldméntavan tutkimuksessa ei mainittu Jodelia sekd Pin-
terestid, ovat ne silti tarkeitd sosiaalisen median kanavia, kuten timén tutkimuksen tulos-
ja johtopditdsluvut osoittavat. Nidin ollen on my0s perusteltua kdyda lyhyesti 1dpi ndma

sosiaalisen median kanavat. Jodel on kommunikointifoorumi, jossa sen kéyttdjéit voivat
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jakaa viestejd ja kuvia ladhiymparistossa sijaitseville henkil6ille. Jodelissa on erilaisia ka-
navia eri mielenkiinnon kohteille. Foorumi perustuu tdysin anonyymisyyteen. (Jodel Sup-
port.) Pinterest puolestaan on visuaalinen hakukone. Kanavaan voi “pinnata’ kuvia omista

mielenkiinnon kohteista ja samalla luoda omia kollaaseja eri aihetunnisteilla. (Pinterest
Help Center.)

2.2 Erilaiset ostopéiiatosprosessit

Kuluttajan ostopédétdsprosessin avulla voidaan selittdd ja ennustaa kuluttajien kayttayty-
mistd (Butler & Peppard 1998, 8). Ostopddtosprosessi kattaa tuotteen tai palvelun hank-
kimisen, kuluttamisen ja hivittdmisen (Engel ym. 1995; 4, 143). Perinteinen ostopaétds-
prosessi ndhddédn lineaarisena tunnelimaisena jatkumona, jossa on kuusi toistuvaa vai-
hetta (Butler & Peppard 1998, 8), kuten alla oleva kuvio 1 esittdi.

Tarpeen

tunnistaminen

I

Informaation

etsintd

Vaihtoehtojen

arvioiminen

Ostopddtos

G-

Kuluttaminen

2

Oston jilkei-

nen arviointi

Kuvio 1 Lineaarinen péadtoksentekoprosessi (mukaillen Engel ym. 1995, 134)

Ylla oleva kuvio mukailee Engelin ym. (1995, 134) luomaa ostopéétdsprosessia. Li-
neaarisen ostopddtosprosessin vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsintd,

vaihtoehtojen arvioiminen, ostopditds, kuluttaminen ja oston jdlkeinen arviointi.
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Toisinaan ostopadtosprosessissa voidaan palata sitd edeltivdin vaiheeseen, mutta useim-
miten vaiheissa siirrytddn loogisesti seuraavaan vaiheeseen (Butler & Peppard 1998, 8).

Kuitenkaan lineaarista ja tunnelimaista ostopadtosprosessia ei voida endd hyodyntda
tdmaéan pdivéan kuluttajiin ja heiddn ostopdétdsprosesseihin (Powers ym. 2012, 482; Karimi
ym. 2018, 80). Tunnelimainen ostopéétdsprosessi havainnollistaa pikemminkin rationaa-
lista kdyttdytymistd, jossa ostopdatosprosessin kulkua kuvataan loogisilla ja lineaarisilla
askeleilla (Hall ym. 2017, 498). Kuluttajien ostopdatosprosessit eroavat kuitenkin kulut-
tajien keskuudessa. Esimerkiksi ostopditdsprosessien pituudet vaihtelevat sekd kaytetyt
laitteet ja media vaikuttavat kuluttajien ostopdéatdsprosessien kulkuun. Jokaisella kulutta-
jalla on my6s omat kokemuksensa ja odotuksensa ostopditosprosessista. (Powers ym.
2012; 479, 482; Hall ym. 2017; 498, 501.) Néin ollen nykypéivén kuluttajien ostopdatos-
prosesseja voidaan kuvailla erilaisiksi, pituudeltaan vaihteleviksi sekd monimutkaisiksi
(Hall ym. 2017, 498).

Varsinkin sosiaalisen median yleistyttyd ostopaitosprosessia voidaan kutsua pikem-
minkin yritys ja erehdys -ldhestymistavaksi (engl. trial-and-error approach) eiké niin-
kiin lineaariseksi, johdonmukaiseksi prosessiksi (Powers ym. 2012, 479). Téten on suun-
nattava katse ostopaitosprosessiin, joka muodostuu kuluttajien vuorovaikutuksesta onli-
nessa (Karimi 2014, 58). Mukautetussa Karimin ym. (2015) esittdmissd kuviossa 2 esi-
tetddn verkossa tapahtuva ostopéditdsprosessi, joka perustuu kyseisen aiheen kirjallisuu-
teen ja pdidtoksenteon analyysiin. Kuviossa yhdistelldén ostopditosprosessin eri vaiheita
tarjoten ohjailevia ja kuvailevia ndkokulmia prosessiin. Kuvio laajentaa lineaarista osto-
paétosprosessia soveltumaan online-ostopddtdsprosessiin. Kuviota kdytetddn mittaami-
seen sekd tdrkeimpien kéyttdytymiskaavojen sekd niiden vaihteluiden tunnistamiseen,

joita tapahtuu kuluttajien ostopédatosprosessissa nykypdivéini. (Karimi ym. 2015, 138.)

Lykk&dminen
Alku Piitos- Etsinté ja
l ongelman padtoksenteko
‘ dosta- .
Tarpeen/halun muo Tiedonkeruu
tm:ﬁ istaminen minen - -I Arvioiminen H Osto
(kriteerit ja Arvioiminen
harkinta-
joukko) Valinta
Oston jalkeinen
kéyttdytyminen

Kuvio 2 Online-ostopditdsprosessi (mukaillen Karimi ym. 2015, 138)
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Kuviosta 2 huomataan, ettd onlinessa tapahtuva ostopaitosprosessi on moniulottei-
sempi verrattaessa sitd lineaariseen ostopddtosprosessiin. Pddtoksenteko sopeutuu hel-
pommin kyseisen ostopditosprosessin kulkuun sekd se on ketterampdd. (Karimi ym.
2015, 138.) Dornin ym. (2010, 330) mukaan ketteryys ilmenee tdmén pédivan ostopaatos-
prosessissa siten, ettd prosessi pystyy sopeutumaan kulkuunsa, vaikka eri vaiheita lisét-
tdisiin, jétettdisiin valistd tai uudelleen jérjestettdisiin. Kuluttajat eivét endd aloita osto-
padtosprosessiaan tarpeen tunnistamisesta, jota seuraa muut ostopdédtdsprosessin vaiheet
(Butler & Peppard 1998, 8), vaan ostopédétdsprosessi voi alkaa mistd tahansa prosessin
vaiheesta (Dorn ym. 2010, 330; Powers ym. 2012, 479). Néin ollen kuvio tukee online-
ostopéétdsprosessin dynaamista ja joustavaa luonnetta. Huolimatta téstd, kuvio sisdltda

kokonaisvaltaisesti kaikki ostopdatoksen vaiheet. (Karimi ym. 2015, 138.)

23 Sosiaalisen median peilautuminen ostopaiatosprosessin vaihei-
siin

Tamédn pdivan ostopddtosprosessia kuvaillaan ketterdksi sekd joustavaksi (Dorn ym.
2010, 330; Karimi ym. 2015, 138), minka takia ostopddtdsprosessi voi alkaa misté tahansa
vaiheesta (Dorn ym. 2010, 330; Powers ym. 2012, 479). Liséksi tutkimukset ovat osoit-
taneet, ettd kuluttajien ostopditosprosessiin vaikuttaa kasvavassa médrin sosiaalinen me-
dia (Hutter ym. 2013, 343; Havuméki & Jaranka 2014, 44). Esimerkiksi brindien ldsnédolo
sosiaalisessa mediassa on mahdollistanut brandien ja kuluttajien vélisen keskustelun (Po-
wers ym. 2012, 479). My®6s kuluttajien vélinen vuorovaikutus on siirtynyt sosiaalisen me-
dian ympéristoon (Hutter ym. 2013, 342). Seuraavaksi esitellddn online-ostopéétdspro-
sessin vaiheet peilaten niitid sosiaaliseen mediaan, mikédli se on mahdollista. Prosessin

vaiheet kuvataan teoreettisessa etenemisjdrjestyksessd selvyyden vuoksi.

2.3.1 Tarpeen tai halun tunnistaminen

Tarpeen tai halun tunnistaminen -vaiheessa kuluttajat haluavat tdyttdd tuntemansa kuilun
puutteellisen ja halutun olotilan vélilla. Tarpeen tai halun tunnistaminen voi saada alkunsa
sisdisisti tai ulkoisista tekijoistd. Sisdinen tekijad voi olla henkilon parantunut taloudelli-
nen tilanne, kun taas ulkoinen tekiji voi olla uusi julkaistu tuote markkinoilla. (Engel ym.
1995, 146; Butler & Peppard 1998, 8-9.) Butler ja Peppard (1998) tutkivat internetin
roolia tarpeen tai halun tunnistaminen -vaiheessa. He huomasivat, ettd kuluttajat voivat
tunnistaa esiin nousseen halunsa my0s internetistd 16ytyneen siséllon avulla. Ndin ollen
voidaan olettaa, ettd sosiaalisella medialla on my&s oma roolinsa kuluttajien ostopéétos-

prosessin tarpeen tai halun tunnistaminen -vaiheessa. Sosiaalisen median kayttdjit
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saattavat ndhdd mielenkiintoisen julkaisun esimerkiksi Instagramissa, jossa julkaistaan
95 miljoonaa kuvaa tai videota joka pdivd (Wordstream 2018), miké saattaa laukaista
tarpeen tai halun tunnistamisen.

Tarpeen tai halun tunnistaminen ei vélttimatta johda ostopaatosprosessin etenemiseen.
Ensinnédkin nousseen tarpeen tai halun tulee olla riittdvin tiarked. (Engel ym. 1995, 176.)
Otetaan esimerkiksi tilanne, jossa henkild nikee kuvan luistelijasta. Henkil6 tunnistaa
luistinten tarpeen, mutta hin ei vélttimattd padddy etsimiin tietoa luistimista, silld vallit-
seva vuodenaika on kesd. Toinen syy, miksi tarpeen tai halun tunnistaminen ei etene toi-
mintaan, on se, ettd henkilon taloudellinen tilanne ei salli sitd. Henkilo ei halua elda yli
varojensa. My0s ajalliset resurssit voivat olla ostopddtosprosessin etenemisen esteend.
(Engel ym. 1995, 176-177.)

2.3.2  Pidtosongelman muodostaminen

Online-ostopaitosprosessin kuviosta voidaan huomata, ettd siind on monia samoja vai-
heita kuin lineaarisessa ostopdédtdsprosessissa. Kuitenkin pdatosongelman muodostami-
nen on yksi online-ostopdétdsprosessin vaihe, jota ei ole lineaarisessa ostopditdsproses-
sissa. Pddtosongelman muodostaminen -vaiheessa kuluttajat muodostavat paiatosongel-
man heiddn mielissdén médrittden myds mahdollisen oston kriteerit (Karimi ym. 2015,
138). Kriteereitd voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta seké véri tai palvelun sijainti. Ky-
seisessd vaiheessa arvioidaan my®0s jo eri vaihtoehtoja (Papamichail & Robetson 2005,
322) eli kuluttajat méérittavat tuotteen tai palvelun vaihtoehtojen harkintajoukon (engl.
set of evoked alternatives) (Karimi ym. 2015, 138).

Mielenkiintoista on huomata se, ettd kirjallisuudessa on eri kantoja sithen, missé vai-
heessa ostopditdsprosessia kuluttajat médérittelevat kriteerit sekd luovat vaihtoehtojen
harkintajoukon. Kriteerien méérittdiminen sekd vaihtoehtojen harkintajoukon luominen
tapahtuvat lineaarisen ostopédatosprosessin mallin mukaan informaation etsinté -vaiheessa
(Butler & Peppard 1998,8; Duralia 2018, 97). Toisaalta Engelin ym. (1995, 217) mukaan
harkintajoukko muodostetaan vaihtoehtojen arvioiminen -vaiheessa. Téssé tutkimuksessa
vaihtoehtojen harkintajoukko luodaan padtdsongelman muodostaminen -vaiheessa kuten

my06s Karimin ym. (2015) luomassa online-ostopditdsprosessissa.

2.3.3  Etsintd ja pdiitoksenteko

Etsinti ja paitoksenteko -vaiheessa kuluttajat kerdévit, arvioivat ja valitsevat tietoa (Ka-

rimi ym. 2015, 138). Tiedon kerdémisessé kuluttajat ovat motivoituneita etsimédn tietoa

tarpeellisesta tai halutusta tuotteesta tai palvelusta (Engel ym. 1995, 147). Kuluttajat
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voivat etsid tietoa ulkoisista tai sisdisistd ldhteistd. Sisdinen tiedonkeruu tapahtuu henki-
16n pitkdaikaisessa muistissa. (Engel ym. 1995, 147; Butler & Peppard 1998, 8). Mikali
kuluttajat kokevat, ettd heilld on riittdvésti tietoa tuotteesta tai palvelusta omasta takaa,
heidén ei tarvitse hyddyntédé ulkoisia léhteitd tiedonkeruussa. Téllaisissa tapauksissa on
usein kyse rutiinisostoista. Néin ollen useimmissa tapauksissa kuluttajat etsivét ja kerda-
vit tietoa my0s ulkoisista ldhteistd. (Engel ym. 1995, 147.)

Ulkopuoliset tiedonldhteet ovat esimerkiksi brindien ja yritysten mainoskampanjat,
mainokset sekd myyjat (Engel ym. 1995, 189-190). My0s internetistd (Butler & Peppard
1998, 10) ja sosiaalisesta mediasta 10ytyvé informaatio on ulkoinen tiedonldhde. Kulut-
tajat usein hyodyntavit epévirallisia ja sosiaalisia ldhteitd, kun he etsivét informaatiota
tuotteesta tai palvelusta. (Goldsmith & Clark 2008, 308.) Mikali kuluttajat tarvitsevat tie-
toa pédatoksensd tueksi, he voivat 10ytda sitd mistd tahansa. Kuluttajat lukevat informaa-
tiota foorumeista, blogeista seki eri sosiaalisen median ldhteistd, joihin he voivat tukeutua
ostopaitdsprosessissaan. (Powers ym. 2012, 481.) Instagramin kayttéjistd 60 % on oppi-
nut tuotteesta tai palvelusta kyseisen kanavan avulla (Wordstream 2018). Sosiaalisen me-
dian kanava Youtube on puolestaan toiseksi kéytetyin hakukone heti Googlen jilkeen
(Brandwatch 2019).

Ennen sosiaalisen median kdyton rdjédhtdvad kasvua, kuluttajat luottivat perheensé,
ystdviensd ja kollegoidensa mielipiteisiin (Powers ym. 2012, 481). Nykyéén tilanne on
kuitenkin toinen. Kuluttajat luottavat enemmén kuin koskaan sosiaalisten verkostojensa
kayttokokemuksiin sosiaalisessa mediassa (Havumaiki & Jaranka 2014, 44). Ostopaatok-
seen vaikuttaa se, miten ja kehen kuluttajat luottavat informaatiota lukiessaan ja tarkas-
tellessaan. Luotettavat ldhteet voivat olla sellaisia, joihin kuluttajat ovat alkaneet luotta-
maan ajan saatossa huomatessaan tietojen paikkansapitivyyden, tai 1dhteiden tiedot tuot-
teista tai palveluista ovat selkeésti puolueettomia. (Powers ym. 2012, 481.)

Kuluttajat voivat etsid tietoa ulkoisista ldhteistd kahdella eri tavalla. He voivat etsid
tietoa juuri tietyn ostopaitoksen yhteydessd (Solomon ym. 2006, 265) esimerkiksi harki-
tessaan uusien saapikkaiden ostamista. Kyse on silloin ldhestyvistd mahdollisesta ostosta
(Engel ym. 1995, 183). Toisaalta kuluttajat voivat etsid tietoa jatkuvasti, jolloin kuluttajat
kerddvat "informaatiopankkiin” informaatiota tulevaisuuden kidyttod varten (Engel ym.
1995, 183; Solomon ym. 2006, 265). Esimerkiksi dlykelloista kertovien uutisten ja artik-
keleiden lukeminen on jatkuvaa tiedonetsintii, silld tietoa on saatavilla paljon ja se on

tuoretta.

2.3.4  Arvioiminen ja lykkdidminen

Lineaarisessa ostopdétdsprosessissa tiedon etsinnilld on merkittdva rooli, mutta nykypéi-

vind kuluttajat eivét tarvitse enempéd tietoa. Kuluttajat tarvitsevat apua siind, miten
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jasentdd ja ymmartdd jo olemassa olevaa tietoa. (Powers ym. 2012, 480; Moore 2017,
116.) Arvioiminen-vaiheessa asetetaan parhaat "tulokset” paremmuusjérjestykseen, josta
todenndkdisesti seuraa tuotteen tai palvelun ostaminen. On kuitenkin huomioitava se, ettd
tuotteen tai palvelun ostaminen voi myds lykkddntyd, kuten edelld oleva kuvio 2 osoitti.
(Karimi ym. 2015, 138.) Kuluttajat ottavat vastaan uusia ndkemyksié tietyn ostopaatok-
sen yhteydessd, vaikka he ovat juuri ostamaisillaan tuotetta tai palvelua. Uudet ndkemyk-
set voivat liittyd toisen brandin vastaaviin tuotteisiin tai tuotteen ominaisuuksiin, joista
kuluttaja ei tiennyt ennen. (Powers ym. 2012, 481-482.)

Liséksi kdytossd olevan informaation suurella maardlld on myds negatiivinen puoli.
Powersin ym. (2012, 481) tutkimuksissa ilmeni, ettd kuluttajat kokevat informaation maa-
ran seké tiedon analysoinnin halvaannuttavaksi ja vaikeaksi. Ostosten teko vaatii ponnis-
teluja, silld kuluttajat kokevat, ettd brindit eivét anna tarvittavia tietoja ostopdédtdksen tu-
kemiseksi. Voidaan siis olettaa, ettd tillainen kéyttdytyminen voi johtaa ostopéditoksen

lykkd&miseen tai palaamiseen ostopditdsprosessin toiseen vaiheeseen.

2.3.5 Osto

Nykypdivén kuluttajat haluavat itse pdéttdd, missd ja milloin he tekevit ostoksensa (But-
ler & Peppard 1998, 8; Powers ym. 2012, 481). Kuluttajat voivat ostaa erityisesti tuotteita
verkosta tai kivijalkamyymaél6istd, mutta teknologian kehittymisen myd6td kuluttajat ovat
muuttuneet perinteisistd kivijalkamyymaildiden kuluttajista online-kuluttajiksi. Varsinkin
suuri osa nuorimpien sukupolvien edustajista on syntynyt online-kuluttajiksi, tai he ovat
aloittaneet online-kuluttamisen jo varhaisessa idssd. (Talih Akkaya ym. 2017, 370.) Ne
kuluttajat, joilla ei ole mahdollista pédstd itse kivijalkaliikkeeseen, voivat tehdé ostoksia
kotoa késin. Verkko-ostamisen ndhddidn vdhentdvédn impulsiivisia ostoja. Yritykset ja
bréndit voivat tarjota laajan valikoiman tiettyja tuotteita tai palveluita verkossa. (Smith &
Rupp 2003, 420.)

Online-kuluttamisessa on otettava huomioon myds mobiiliostaminen, jonka suosio on
kasvanut nopeasti. Mobiiliostaminen on rahallinen tapahtuma langattomassa tietoliiken-
teessd, esimerkiksi kun kuluttaja ostaa dlypuhelimellaan tuotteen. (Gao ym. 2015, 250.)
Télld hetkelld Instagram antaa bridndien merkata tuotteensa kanavan julkaisuihin siten,
ettd tuotteisiin tulee suora linkki tuotesivulle. Linkistd painaminen puolestaan johtaa pois
Instagramista brandimyyjdn verkkokauppaan. (Markkinointi & Mainonta 2016.) The
Vergen (2018) mukaan Instagram kehittelee myos sovellusta, jossa yhdistyisi sosiaalinen
media sekd mobiiliostaminen, jolloin suoraan sosiaalisesta mediasta ostaminen onnis-
tuisi. Ndin ollen Instagram ja brindimyyjien verkkokauppa yhdistyisivit. Tulevaisuu-

dessa kuluttajilla saattaa siten olla uusi ympéristo tehdé ostoksia.
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2.3.6  Oston jiilkeinen kiyttiytyminen

Tuotteen tai palvelun ostamisen jidlkeen seuraa oston jédlkeinen kdyttdytyminen -vaihe.
Kyseinen vaihe mittaa kuluttajan tyytyvéisyytta tai tyytymattomyyttd tuotteeseen tai pal-
veluun. Kuluttajan oston jidlkeinen kdyttaytyminen -vaiheessa tarkastellaan my0s sitd, mi-
ten kuluttajat kdyttavat tuotetta, millaisena he kokivat palvelun laadun tai tuotteen toimit-
tamisen. (Butler & Peppard 1998; 8, 13.) Kaiken kaikkiaan kuluttajat haluavat tuntea on-
nistuneensa ostopaitoksessdidn. Onnistunut ostopdétds voi ilmetd ostokokemuksen jaka-
misella sosiaalisille verkostoille. Kuluttajat jakavat my0ds negatiivisia kokemuksiaan so-
siaalisille verkostoille varsinkin siind tapauksessa, jos ostettu tuote tai palvelu ei vastan-
nut odotuksia. (Powers ym. 2012; 481, 489.) Caboskyn (2016, 178) tutkimuksissa ilmenti,
ettd kuluttajat jakavat positiivisia kommentteja mieluummin kuin negatiivisia komment-
teja sosiaalisessa mediassa.

Téllaista kokemusten jakamista toisten henkildiden kanssa kutsutaan WOMiksi (engl.
word-of-mouth), jonka ndhdddn vaikuttavan kuluttajien pddtoksentekoprosesseihin. Pe-
rinteisesti WOM on kasvokkain kdytyé keskustelua tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd,
miké tapahtuu ystdvien tai sukulaisten kesken. (Arndt 1967, 295; Bickart & Schindler
2001, 32.) WOMia voidaan luonnehtia nopeasti levidviksi ilmioksi (Goldsmith & Clark
2008, 316), minka vuoksi silld on yhd suurempi rooli internetin aikakaudella (Bickart &
Schindler 2001, 32). eWOM (engl. electronic word-of mouth) mahdollistaa kuluttajien
vélisen keskustelun tuotteista, palveluista ja brindeistd online-kanavissa (Goldsmith &
Horowitz 2006, 1). eWOMin yksi tirkeimmistd muodoista on kuluttajien julkaisemat tuo-
tearviot internetissd (Sen & Lerman 2007, 76). Online-yhteisoissd kuluttajat 16ytavét ja
oppivat uutta informaatiota, sekd kehittdvéat suhteita toisiin kuluttajiin. Néin ollen néh-
dadn, ettd osallistuminen online-yhteisoihin johtaa todenndkdisemmin tuotteen ostami-
seen. (Bickart & Schindler 2001, 32.) eWOM tapahtuu useimmiten tuntemattomien hen-
kildiden viélilld (Dellarocas 2002, 6), sekd se perustuu kdyttdjien anonyymisyyteen. Ku-
luttajien ei tarvitse paljastaa henkil6llisyyttdédn, kun he etsivit tietoa tai jakavat kokemuk-
siaan. (Goldsmith & Horowitz 2006, 2.) Hyvéni esimerkkind eWOMin kanavasta on Jo-
del, jossa keskustellaan seké jaetaan mielipiteitd eri aiheista, kuten kauneusvinkeisté ja
kuntosaleista (MTV Uutiset 2019). Toisaalta kuluttajat voivat kyseenalaistaa toisen ano-
nyymin kuluttajan tuotearvion (Sen & Lerman 2007, 76). Kuluttajat luottavat kuitenkin
enemmain toisten kuluttajien luomaan siséltoon kuin brindien ja yritysten luomaan infor-
maatioon (Arndt 1967, 295; Bickart & Schindler 2001, 32).
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3 Z-SUKUPOLVI SOSIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Z-sukupolven mairitelmi

Ei ole olemassa hyvéksyttyd metodia, jonka avulla voidaan mééritelld eri sukupolvien
rajat (Moore ym. 2017, 111). Puiun (2017, 65) mukaan ihmiset ovat monimutkaisia, joten
esimerkiksi ikd on pelkéstddn yksi muuttuja, joka vaikuttaa ihmisiin. Howen ja Straussin
(2000) maarittelemat kriteerit havainnollistavat sitd, ettd on parempiakin tapoja madritell&
sukupolvi kuin pelkéstddn sukupolvien edustajien syntymévuosien perusteella. Heiddn
mukaansa sukupolven tulee tayttdd kolme kriteerid ollakseen sukupolvi. Ensinnékin su-
kupolven edustajan tdytyy tuntea olevansa ryhmén jésen seki hinen tiytyy tuntea kuulu-
vansa tiettyyn ryhmaan. Lisdksi tietyn sukupolven edustajilla on oltava yhteisid nikemyk-
sid esimerkiksi uskonnosta, perheestd, urasta ja politiikasta. Kolmas kriteeri on se, ettd
sukupolven edustajilla on jaettu yhteinen historia. Historialliset tapahtumat, jotka ovat
tapahtuneet kyseisen sukupolven lapsuudessa tai nuoruudessa, ovat nimittéin vaikuttaneet
suuresti heiddn eldmiin. (Prakasyaday & Rai 2017, 111.) Lisdksi McCrindlen (2014, 1—
2) mukaan miiritelmd sukupolvista keskittyy sukupolvien sosiologisiin ominaisuuksiin
biologisten sijaan. Sukupolven edustajien idt ja eldméntilanteet ovat verrattavissa olevia.
Lisdksi esimerkiksi tietyn ajanjakson trendit ja tapahtumat erottavat eri sukupolvet toisis-
taan. Campbell ym. (2015, 325) ovat samaa mieltd sukupolvien sosiologisista ominai-
suuksista, silld heidéin mukaansa sukupolvet ovat epdselvid rakenteita aivan kuten etni-
syys, sukupuoli, ihmiskunta ja eldmai itsessdén.

Tekijét, jotka rajaavat sukupolvet toisistaan, ei ole ainut vakiintumaton asia tarkastel-
taessa sukupolvia. Sukupolville ei ole nimittdin vakiintuneita nimié. Tutkijat ja asiantun-
tijat ovat tutkineet sukupolvia eri kontekstein. Eri ilmi6ité tutkimalla sukupolvet saavat
erilaisia nimid. Nimet usein luonnehtivat sukupolvea kyseisessd kontekstissa. (Reeves &
Oh 2008, 296.) Tassé tutkielmassa tutkittavasta sukupolvesta kdytetddn nimed Z-suku-
polvi, silld tutkimuksessa kéytetty kirjallisuus padpainoisesti kutsuu tutkittavaa sukupol-
vea télld nimelld. Z-sukupolven nuoria kutsutaan myos diginatiiveiksi, dotcom-lapsiksi,
iSukupolven sekd nettisukupolven edustajiksi (Csobanka 2016, 67). Lisdksi Z-sukupol-
vea ollaan kutsuttu hashtag-sukupolveksi (Seemiller & Grace 2016, 67) sekd nuoria voi-
daan myos kutsua post-millenniaaleiksi (Southgate 2017, 227) viitaten Z-sukupolvea
edeltdvadn Y-sukupolveen (Reeves & Oh 2008, 297).

Monien eri kutsumanimien liséksi kirjallisuudessa ei olla paisty yksimielisyyteen
siitd, mind vuosina Z-sukupolven nuoret ovat syntyneet (Puiu 2016, 67—-68). Joidenkin
lahteiden mukaan Z-sukupolven nuoret ovat syntyneet 1990-luvun alussa (Csobanka
2016, 67; Southgate 2017, 228). Osa puolestaan nikee Z-sukupolven alkaneen 1990-lu-
vun puolesta vilistd (Wood 2013, 1; Seemiller & Grace 2016; Thacker 2016, 198) tai jopa
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2000-luvun alusta (Reeves & Oh 2008, 297; Vallone ym. 2016, 417). Kuitenkin suurin
osa ldhteistd ajoittaa Z-sukupolven alkavan 1990-luvun puolesta vilistd ja paittyvéin
2010-luvun alkuvuosiin (McCrindle 2014; 14; Turner 2015, 104; Puiu 2016, 67—68).
Vaikka edelld kerrottiin, ettd ikd on pelkéstddn yksi muuttuja sukupolvien mééritte-
lyssé, tdssd tutkimuksessa Z-sukupolven nuoret ovat syntyneet vuosien 1995-2010 vé-
lilld. McCrindlen (2014, 12) mukaan tdma aikavili méaéarittdd parhaiten Z-sukupolven
nuorten syntymavuodet, silld syntyvyysluvut sekd samanlaiset sosiaaliset muutokset ja
trendit ovat olleet voimakkaita tdimén viidentoista vuoden ajanjaksolla. Z-sukupolvi koos-
tuu siten tutkimusteon hetkelld peruskoulu-, ammattikoulu- ja lukioiké&isisti nuorista, kor-
keakouluopiskelijoista sekid tyoeldmaisséd olevista henkil6istd. Madritelty aikavili toimii
tdssd tutkimuksessa raamina Z-sukupolven midrittelylle sekd aineiston rajaukselle. Z-su-
kupolven méidrittelyssd on pyritty ottamaan huomioon myos kyseisen sukupolven omi-
naispiirteet sekd kdyttdytyminen. Z-sukupolven luonnehdinnasta sekd kiyttdytymisesti

keskustellaan enemman seuraavissa alaluvuissa.

3.2 Z-sukupolven tyypilliset ominaispiirteet

Toisin kuin eridvit mielipiteet Z-sukupolven syntymévuosista sekd kutsumanimisti, kir-
jallisuudessa ollaan kuitenkin yhtd mieltd Z-sukupolven tunnusominaisista piirteistd. On
tarkedd huomioida se, ettd puhuttaessa sukupolvien tunnusominaisista piirteisté, ei ole
kyse ohimenevistd "villityksistd’. Liséksi eri sukupolvien edustajat eivit pysty kasvamaan
ulos médritellyista piirteistd. Sukupolvien tyypilliset ominaispiirteet eivit myoskéaédn kos-
keta pelkdstddn yhtd eldménvaihetta. Ominaispiirteet tulisi ndhdd sukupolvien luonneh-
dintoina, mitk pitdvat paikkansa eri sukupolvien edustajien koko eldmén ajan. Vaikka
eri sukupolvien edustajat ovat eldneet samojen tapahtumien aikana, heidén i4lldén on ollut
suuri rooli siind, kuinka he ovat kokeneet esimerkiksi poliittiset ja sosiaaliset muutokset
sekd teknologian kehityksen. (McCrindle 2014, 3.) Seuraavan sivun kuvioon 3 on koottu

Z-sukupolven ominaispiirteita.
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Kuvio 3 Z-sukupolven ominaispiirteet

3.2.1 Teknologinen ja innovatiivinen

Aiemmin mainitut kutsumanimet Z-sukupolven edustajista viittaavat siihen, ettd kyseinen
sukupolvi on teknologisesti hyvin taitava sukupolvi (Wood 2013, 1; McCrindle 2014, 15;
Prakasyadav & Rai 2017, 110; Supriya & Vishwanath 2017, 804). Z-sukupolven tekno-
logian taitavuus perustuu sithen, ettd he ovat altistuneet teknologialle ja internetille koko
eldminsd ajan (Wood 2013, 1; Moore ym. 2017, 113; Prakasyadav & Rai 2017, 110),
minka takia Z-sukupolven nuoret eivéit tiedd maailmasta ilman dlypuhelimia tai sosiaa-
lista mediaa (Moore ym. 2017, 113). Teknologisen osaamisen ansiosta Z-sukupolven
nuoret osaavat ratkaista ongelmia uudenlaisten teknologisten ratkaisukykyjensé avulla,
jotka voivat olla késittdmattomia heitd edeltdvien sukupolvien edustajien keskuudessa
(Tordcesik ym. 2016, 65). Lisdksi teknologia on kehittynyt viimeisen viidentoista vuoden
aikana huimasti, miki entisesti#in edistid Z-sukupolven teknologisia taitoja. Alypuheli-
met, nopea internet- ja wifi-yhteys, eri sosiaalisten medioiden kanavat, GPS-navigaattorit
sekd itse ajavat autot ovat esimerkkeja tistd. (Moore ym. 2017, 113.)

Ndin ollen Z-sukupolvi on syntynyt maailmaan, jossa teknologia ja sen innovaatiot
kehittyvét nopealla vauhdilla (Tapscott 2009, 6-7). Tdmén takia Z-sukupolven nuoret ei-
vit ole yllattyneitd siité, ettd tuotteet vanhenevat nopeasti. Kyseisen sukupolven nuorilla
on korkeat odotukset uusien, parempien ja kehittyneiden tuotteiden versioista toisin kuin
heiddn vanhemmillaan ja isovanhemmillaan. (Wood 2013, 1.) Nuoret haluavat omistaa
uusimmat versiot tuotteista (Puiu 2016, 68). He haluavat omistaa yhd monimutkaisempaa
teknologiaa (McCrindle 2014, 208), vaikka se nostaisikin tuotteen hintaa (Puiu 2016, 68).
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Z-sukupolven mielestd tuotteiden jatkuva kehittiminen ja innovoiminen on normaalia
(Wood 2013, 1; Puiu 2016, 76).

Z-sukupolvea voidaan luonnehtia siten teknologiseksi sekéd innovatiiviseksi sukupol-
veksi. Z-sukupolvella on korkea teknologinen kyky ratkaista erilaisia ongelmia, jonka
voidaan nidhda heijastuvan Karimin ym. (2015) luoman online-ostopditdsprosessin et-
sintd ja pddtoksenteko -vaiheeseen. Nuoret voivat 10ytdd tietoa tuotteesta tai palvelusta
sellaisista ulkoisista ldhteistd, mistd muut sukupolvet eivét osaisi etsid ja kerdtd tietoa.
Teknologinen osaaminen voi ilmetd myos siind, ettd Z-sukupolven nuoret ostavat tekno-
logisia véylid pitkin tuotteita. Z-sukupolvi kdyttdd my0s rahansa ajankohtaiseen teknolo-
giaan sekd suunnittelupohjaisiin innovaatioihin (Wood 2013, 1). Ndmé ominaispiirteet

ilmenevét puolestaan online-ostopéddtdsprosessin osto-vaiheessa.

3.2.2  Mukavuudenhaluinen ja turvallisuushakuinen

Z-sukupolvea luonnehtii myds termit mukavuus ja turvallisuus. Z-sukupolven nuoret ovat
varsinkin X-sukupolven edustajien lapsia (Puiu 2017, 63). X-sukupolven edustajat ovat
syntyneet vuosien 1960- ja 1980-lukujen vililld (Brosdahl & Carpenter 2011, 549). X-
sukupolvea kuvataan vastuulliseksi ja itsendiseksi sukupolveksi, silld heiddn ollessaan
lapsia ja nuoria, he joutuivat huolehtimaan itsestdén sekd mahdollisista sisaruksista hei-
dén vanhempiensa ollessa toissd (Wood 2013, 2; Puiu, Silvia 2017, 67). X-sukupolvi on
tottunut einesruokiin, joiden kuluttaminen kasvoi X-sukupolven edustajien ollessa nuo-
ria. Einesruuat sdistivit aikaa, ne olivat helppo valmistaa seka laittaa esille tarjoiltavaksi.
Kyseisen sukupolven lapset eli Z-sukupolven nuoret syntyivit ja kasvoivat tdhdn help-
pouteen ja mukavuuteen. (Wood 2013, 1-2.) Googlen (2016) tutkimuksen mukaan nuoret
rakastavat pikaruokaa, mikd havainnollistaa heidén helppoa ja nopeaa ruokatottumusta.
Z-sukupolven nuoret myds kuluttavat vapaa-aikaansa sisétiloissa sosiaalisen median pa-
rissa (Puiu 2016, 68; Tordcsik ym. 2016, 65), minkd kééntopuolena on Z-sukupolven
nuorten litkkumattomuus sekd vihentynyt aika ulkoaktiviteettien parissa (Wood 2013, 3;
Torécsik ym. 2016, 65). Joidenkin tutkimusten mukaan Z-sukupolvi on epéterveellisim-
min eldva ja ylipainoisin sukupolvi (Williams & Page 2011, 12). Ylen uutisessa (2019a)
kerrotaan FinTerveys 2017 -tutkimuksesta, johon osallistui runsas kuusisataa 18—29-vuo-
tiasta miestd ja naista eri puolilta Suomea. Tutkimustuloksissa ilmeni, ettd ldhes puolet
nuorista miehistd ja kolmannes naisista on ylipainoisia tai lihavia. Vaikka tutkimusjou-
kossa on osa Y-sukupolven edustajia, voidaan kyseiselld tutkimuksella hyvin perustella
Z-sukupolven mukavuudenhaluista elaméntapaa.

My®6s vanhempien eldméntavat sekd timén hetkinen taloudellinen ympéristd ovat syité
sithen, miksi Z-sukupolvi on kdytdnnoéllinen, harkitsevainen ja varovainen siind, mihin
kayttdd rahaa (Wood 2013, 2; Moore ym. 2017, 113). Z-sukupolvea ei voida luonnehtia
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riskinottajiksi (Seemiller & Grace 2016, 119). Z-sukupolven nuorten vanhemmat ja/tai
isovanhemmat ovat kokeneet talouden taantumia ja lamoja, joiden takia on koettu tarpeel-
liseksi luottaa ja panostaa koulutukseen. Tavoitteena on ollut turvata tulevien sukupolvien
tulevaisuus. Tamaén lisdksi X-sukupolven edustajat ovat pyrkineet varojen sddstimiseen
sekd harkittuun kuluttamiseen. (Wood 2013, 2.) My6s Z-sukupolven nuoret kokevat, etti
koulutus on perusta henkilokohtaiselle menestykselle sekd yhteiskunnalliselle vaurau-
delle (Seemiller & Grace 2016, 97). Viimeisimmén talouskriisin takia Z-sukupolvi ei
muista aikaa, jolloin talous kukoistaisi. Tdma on vaikuttanut Z-sukupolven nuoriin ja niin
ollen myos heiddn luonnehdintaan. (Moore ym. 2017, 113.)

Z-sukupolven nuoria kuvaavat siten myos mukavuudenhaluisuus seké turvallisuusha-
kuisuus. Ndiden molempien ominaispiirteiden voidaan olettaa heijastuvan online-osto-
padtosprosessin osto-vaiheeseen. Varsinkin elintarvikkeiden ostamisessa he suosivat
helppoutta, mikd ilmentdd mukavuudenhalua. Z-sukupolven mukavuudenhaluisuus voi-
daan néhdé ilmenevin myos oston jilkeisessd kéyttdytymisessd. Nuoret suosivat esimer-
kiksi videopelejd, erilaisia striimauspalveluita sekd lukemista (Google 2016), joista voi-
daan nauttia sisétiloissa. Z-sukupolven nuoret miettivét tarkasti tuotteiden ja/tai palvelui-
den ostamista. Tdméan voidaan olettaa ilmenevdn myos padtdsongelman muodostaminen
-vaiheessa, kun kriteerit méaaritetddn huolellisesti. Toisaalta turvallisuushakuisuus voi il-
metd lykk&d&dminen-vaiheessa, mikéli Z-sukupolven nuoret harkitsevat pidemmén tovin

tuotteen tai palvelun ostamista.

3.2.3  Todellisuuspakoinen ja visuaalinen

Z-sukupolven nuoret hankkivat tavaroita, joiden avulla he voivat paeta todellisuutta. Tél-
laisia tuotteita ja palveluita on olemassa paljon. Z-sukupolven nuorten todellisuuspakoi-
suus on ldhtdisin heidédn vanhempiensa kéyttdytymisestd. X-sukupolvea luonnehditaan
sukupolveksi, joka on taipuvainen kuluttamaan viihdettd, kuten elokuvia, musiikkia ja
videopelejd, harrastamaan extreme-urheilulajeja, kdymién ulkona syomaéssé sekd vaali-
maan sosiaalisia suhteita. X-sukupolven todellisuuspakoisuus juontaa juurensa taloudel-
listen haasteiden kohtaamisista, lisdéntyneistd velvollisuuksista nuoruudessa sek erilais-
tuneista perhesuhteista. Z-sukupolvi eldd samanlaisessa ympéristdssd kuin heiddn van-
hempansa nuorina. Heilld ei ole toisaalta samanlaisia vastuita kannettavana kuin heiddn
vanhemmillaan oli, mutta heilld on stressid ja paineita siitd, mitd heidén pitdisi saavuttaa
nuorella iédlld. (Wood 2013, 3.)

Z-sukupolven nuoret ndhddan luovina henkildind (Puiu 2016, 76). Z-sukupolvella on
tarve luoda tai 16ytdd virtuaalisia tai muilla tavoin tuotettuja maailmoja, joissa he voivat
toteuttaa kuvittelemansa ihanteet jostain asiasta. Nykypédivén teknologia on helpottanut

Z-sukupolven nuorten halua pééstd néihin kuviteltuihin paikkoihin ja samalla paésti
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pakoon todellisuutta. Vithdetuotteet kuten videopelit ovat entistd aidompia sekd mukaan-
satempaavampia. Teknologia sekd kannettavat laitteet tarjoavat paésyn sosiaalisiin ver-
kostoihin milloin tahansa. (Wood 2013, 3.) Loistavina esimerkkeina todellisuuspakoisuu-
den seka visuaalisuuden yhdistdmisestd ovat keinotodellisuus (engl. virtual reality, VR)
ja lisétty todellisuus (engl. augmented reality, AR). Keinotodellisuuden avulla henkildlle
puetaan niin kutsutut VR-lasit pddhén, joissa ndkyy virtuaalisesti tuotettu maailma. Lisé-
tyn todellisuuden avulla todellisessa maailmassa on digitaalisia elementtejd, jotka voi
ndhda esimerkiksi dlypuhelimen avulla. (Kugler 2017, 15.)

Z-sukupolven nuoret suosivat kuvia viestinndssdan (Tordcsik ym. 2016, 65), sekd he
myds katsovat mieluummin videoita kuin lukevat asiasta. Syyna télle on se, ettd nykypai-
van informaation ollessa kaikkialla, viestintd on kasvavassa médrin muuttumassa kuva-
ja merkkipainotteisemmaksi. Logot ja bréndit ovat tunnistettavissa kielimuureista huoli-
matta ympdri maailmaa kaytettyjen vérien ja kuvien ansiosta. (McCrindle 2014, 16.)

Z-sukupolvelle on ominaista siten myds todellisuuspakoisuus seka visuaalisuus. Kuten
edelld kerrottiin Z-sukupolven nuoret pelaavat videopelej. Erityisesti Z-sukupolven mie-
het ja pojat suosivat videopeleji, silld niiden avulla he voivat paeta todellisuutta, ne ovat
"siistejd’, sekéd niiden avulla voidaan pysyd kavereiden kanssa yhteydessd. Todellisuus-
pakoisuuden voidaan siten nidhdi heijastuvan online-ostopéddtdsprosessin osto- ja oston
jélkeinen kiyttdytyminen -vaiheisiin. Z-sukupolven visuaalisuus ilmenee puolestaan et-
sintd ja paitoksenteko -vaiheessa. Kuten mainittu, Z-sukupolvi suosii kuvia ja videoita,
joiden avulla he voivat oppia uutta. Sproutsocial (2018) mukaan 85 % Z-sukupolven nuo-

rista kdyttda juuri sosiaalisen median kanavia uusien tuotteiden 16ytdmisessa.

3.2.4  Globaalinen ja yhteisollinen

Teknologian ja internetin ollessa globaaleita ilmiditd 1990- ja 2000-luvulta l4htien, Z-
sukupolvea voidaan luonnehtia ensimmaéiseksi globaaliksi sukupolveksi (McCrindle
2014, 16; Supriya & Vishwanath 2017, 807). Z-sukupolvi on niin sanottu Homo Globalis
-sukupolvi (Torécsik ym. 2016, 65). Maailmanlaajuisesti tunnettujen musiikin, eloku-
vien ja julkisuuden henkildiden lisdksi Z-sukupolven nuoret ndkevit muodin, ruuan, on-
line-viihteen ja sosiaalisten trendien olevan globaaleita asioita. Z-sukupolven nuoret ovat
luonnollisesti myds globaalisti yhteydessa toisiin henkildihin keskustellen edelld maini-
tuista asioista. Kulttuurilliset erot ovat heikentyneet téllaisen vuorovaikutuksen ansiosta.
(McCrindle 2014, 15.) Lisdksi Z-sukupolvi on todistanut viimeisintd kulttuurista muu-
tosta, joka on johtanut vaurauteen maapallolla. Menestyksestd voidaan kiittdd teknolo-
giaa, sosiaalista yhteneviisyytti ja uusia esiinnousseita tuloldhteitd. (Thacker 2016, 198.)

Z-sukupolven nuorten varttuessa globaalissa ympdaristossd heiddn ndhdddn olevan

myo0s suvaitsevampia kuin heitd edelténeet sukupolvet (Turner 2015, 105; Moore ym.
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2017, 113). He ovat esimerkiksi todistaneet ensimmadisen afroamerikkalaisen presidentin
toimikaudet Yhdysvalloissa (Moore ym. 2017, 113) sekd uuden avioliittolain, joka sallii
kahden samaa sukupuolta olevan henkilén avioliiton, mikd hyviksyttiin Suomen edus-
kunnassa joulukuussa 2014 (Seta.fi).

Globaalisuudella on my0s kééntopuolensa Z-sukupolven eldmassi. Finanssikriisi sekd
siitd aiheutunut taantuma ja hidas taloudellinen nousu ovat olleet ldsnd Z-sukupolven elé-
massd. My0Os maailmanlaajuinen terrorismi ja sodan pelko ovat omalta osaltaan vaikutta-
neet Z-sukupolveen ja heiddn nidkemykseensd maailmasta. (Turner 2015, 104-105;
Moore ym. 2017, 113.) Terrorismin lisdksi massa-ammuskelut, poliisivikivalta, muuttu-
neet sddolosuhteet kuten myrskyt sekd globaalit terveydelliset epidemiat kuten ebola- ja
zika-viruksen uutisointi ovat esimerkkejé aiheista, joita Z-sukupolvi on ndhnyt uutisista
— uutisista, joihin Z-sukupolvi pdésee kdsiksi, milloin vain internetin ja mobiililaitteiden
mahdollistaessa sen. (Seemiller & Grace 2016; 108—111, 119.)

Z-sukupolvelle on tirkedd olla tietoinen siitd, mitd ympdrilld olevassa yhteisossé ta-
pahtuu sekd my0s olla osana sitd (Puiu 2016, 68; Thacker 2016, 198). Kyseisen sukupol-
ven nuoret suosivat vihreitd ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita sekd yrityk-
sid, jotka tarjoavat tdllaisia hyodykkeitd. Ostamalla ympéristdystévillisen ja yhteiskunta-
vastuullisen yrityksen tuotteita, Z-sukupolvi tuntee voivansa osallistua yhteison hyvin-
vointiin. (Puiu 2016, 68.) Z-sukupolven nuorille on myds tirkedd tukea heille l&heisid
arvoja (Thacker 2016, 198). Yhteison hyvinvointiin vaikuttaminen seké yhteisten arvojen
ajaminen nidkyy my0s nuorten asenteissa ddnestdmisestd. Ylen uutisessa (2019b) kerro-
taan, ettd alle 30-vuotiailla on kaikista suurin luottamus siihen, ettd ddnestimalld voi vai-
kuttaa suomalaiseen yhteiskuntaan. Tutkimuksessa alle 30-vuotiaisiin lukeutuu suuri osa
Z-sukupolven nuoria, jotka ovat idltdén 15-24-vuotiaita. Alle 30-vuotiaat haluavat pereh-
tyd ehdokkaisiin tarkasti, jotta he voivat heijastaa omat arvonsa ehdokkaiden arvoihin.
IImién kdéntdpuolena on tosin se, ettd vuoden 2015 eduskuntavaaleissa alle 25-vuotiai-
den dénestysprosentti oli 47. Toisaalta viime eduskuntavaaleissa harvoilla Z-sukupolven
edustajilla oli vield oikeus dénestda.

Z-sukupolveen liittyvéssi kirjallisuudessa on siten mééritelty kyseiselle sukupolvelle
vield globaalisuuden ja yhteis6llisyyden ominaispiirteet. Ndiméa ominaisuuspiirteet heijas-
tuvat Karimin ym. (2015) luomaan online-ostopéitdsprosessin eri vaiheisiin. Globaalinen
tiedonjako sekd yhteisollisyyteen hakeutuminen voidaan olettaa laukaisevan tarpeen tai
halun. Etsintd ja pdéatoksenteko - sekd oston jilkeinen kiyttdytyminen -vaiheissa Z-suku-
polvi kertoo globaalillakin tasolla omille sosiaalisille yhteisdilleen tuotteen tai palvelun
ostamisesta. Ndiden ominaispiirteiden voidaan nidhda heijastuvan myds osto-vaiheeseen,
silld Z-sukupolvi suosii globaaleita hyddykkeiti, joiden ndhddédn luovan yhteisollisyyttad
tietyssd ryhméssd. Googlen (2016) mukaan Z-sukupolven nuoret suosivat vaatetukses-

saan varsinkin Jordan- ja Vans-brindien kenkid, joita ndkyy my0s suomalaisten nuorten
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vaatetuksessa. Briandien globaalisuutta havainnoi my®ds se, ettd molemmilla briandeilld on

yli 15 miljoonaa seuraajaa Instagramissa (Instagram Jordan; Instagram Vans).

3.3 Z-sukupolven kiyttiytyminen sosiaalisessa mediassa

Z-sukupolvi on sosiaalisessa mediassa sitked mydtévaikuttaja, online-sisdllon huippuku-
luttaja sekd luovien sisdltojen tuottaja (Prakasyadav & Rai 2017, 111). Z-sukupolven nuo-
rilla on vahva side online-viestintddn, sekd he haluavat osallistua, vuorovaikuttaa ja olla
yhteydessd teknologian avulla (Seemiller & Grace 2016, 74; Prakasyadav & Rai 2017,
111). Z-sukupolven nuoret nikevit sosiaalisen median tirkeédnd vuorovaikutuskanavana
sosiaalisessa kayttdytymisessdédn (Prakasyadav & Rai 2017, 110). Sosiaalisella medialla
ndhdiin olevan myos viihdearvoa kyseiselle sukupolvelle (Seemiller & Grace 2016, 74).
Niin ollen Z-sukupolven nuoret kdyttivit sosiaalisen median eri kanavia erilaisten tar-
peiden tyydyttdmiseen. Alla olevassa kuviossa 4 havainnoidaan niitd syitd ja tarpeita,

miksi Z-sukupolven nuoret kiyttavit sosiaalista mediaa.

Itsetunnon

Henkilo-
kohottami- kohtai-
nen nen
Informaa-
tion jaka-
minen
Hyviksyntd
ja ryhmaan Tiedon Palaute
kuuluminen etsinti
Kuvio 4 Z-sukupolven nuorten syyt ja tarpeet sosiaalisen median kéytolle

Z-sukupolven nuoret nikevét sosiaalisen median olevan oivallinen tapa pysyd mukana
ympdérilld olevista asioista (Seemiller & Grace 2016, 73—74), ja nuoret kokevat sen tér-

keimmaéksi syyksi, miksi he kdyttavit sosiaalista mediaa (Prakasyadav & Rai 2017, 111).
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Nuorten keskuudessa esiintyy pelkoa ja huolta siité, ettd he jadvét pois jostain kokemuk-
sesta, mikali he eivit ole jatkuvasti perilld toisten henkildiden tekemisistd. [lmiota kutsu-
taan FOMOKksi (engl. fear of missing out). (Przybylski ym. 2013, 1841.) Seemillerin ja
Gracen (2016, 74) tutkimuksessa ilmeni, ettd 80 % Z-sukupolven nuorista kiyttdd juuri
Facebook- ja Instagram-kanavia pysydkseen mukana ystidviensd, perheenjdseniensd ja
tuttaviensa eldmistd. Sosiaalisen median koetaan vahvistan kyseisen sukupolven perhe-
ja ystavyyssuhteita (Prakasyadav & Rai 2017 12). Voidaan péitelld, ettd Z-sukupolven
yhteisollisen ominaispiirteen takia kyseiselle sukupolvelle mukana pysyminen on niin
tarkedd. Mukana pysyminen puolestaan voidaan linkittd tarpeen tai halun tunnistaminen
-vaiheeseen ostopéétdsprosessissa.

Sosiaalisen median avulla voidaan pysyé perdssd myos julkisuuden henkildiden elé-
mistd ja yritysten tapahtumista (Seemiller & Grace 2016, 74). Kowalczykin ja Poundersin
(2016, 347) mukaan sosiaalisen median kéyttdjat seuraavat esimerkiksi julkisuuden hen-
kiloitd juuri sen takia, ettd he pysyisivit ajan tasalla heidén asioistaan. Googlen (2016)
raportin mukaan Z-sukupolven nuoret seuraavat varsinkin hyvéntahtoisia ja aitoina pidet-
tyjd julkisuuden henkilditd, kuten Selena Gomezia, Ariana Grandea ja Emma Watsonia.
Sosiaalisen median avulla pystytddn "kurkistamaan” julkisuuden henkildiden arkipéivéén,
sekd sen avulla voidaan kerétd henkilokohtaisiakin tietoja heidén eldmistd, mika ei onnis-
tuisi perinteistd mediaa hyodyntdmilld. Téten sosiaalisen median avulla Z-sukupolven
nuorten ei tarvitse jakaa henkil6kohtaista tietoa itsestddn voidakseen seurata muiden so-
siaalisen median kdyttdjien eldmiid. (Seemiller & Grace 2016, 74.)

Z-sukupolven nuoret jakavat henkilékohtaista informaatiota seuraajilleen sosiaali-
sessa mediassa (Seemiller & Grace 2016, 77). Sosiaalisen median kdyttdjit eli tdssa tut-
kimuksessa Z-sukupolven nuoret voivat ilmaista itseddn monin eri tavoin sosiaalisen me-
dian eri kanavissa. Sosiaalisessa mediassa voidaan julkaista kirjoituksia ja tilapdivityksid
sekd kuvia, joiden avulla voidaan rakentaa ja esitelld omaa sosiaalisen median néky-
vyyttd. Varsinkin sosiaalisessa mediassa julkaistujen omakuvien (engl. selfie) on tutkittu
vaikuttavan julkaisijan itsetuntoon. (Pounders ym. 2016; 1881) Instagramissa oli jul-
kaistu 282 miljoonaa omakuvaa vuoden 2016 joulukuussa (Wordstream 2018), joka ha-
vainnollistaa omakuvien suosiota. Liséksi omakuvaan saatujen tykkédysten maird voi
osaltaan vaikuttaa itsetuntoon negatiivisesti tai positiivisesti. My6s henkildn itsetunnolla
on rooli siind, kuinka helposti henkil6 julkaisee sosiaalisessa mediassa omakuviaan.
(Pounders ym. 2016; 1881, 1883.)

Henkilokohtaisten asioiden liséksi Z-sukupolven nuoret jakavat mielellain mielipitei-
tddn ja kokemuksiaan sekd antavat palautetta kokemuksistaan bréndeistd, palveluista
sekd muista esiin nousseista asioista toisille sosiaalisen median kayttéjille (Seemiller &
Grace 2016, 77; Prakasyadav & Rai 2017, 111). Z-sukupolven nuoret arvostavat myos
muiden kidyttdjien jakamia palautteita ja kommentteja (Prakasyadav & Rai 2017, 111).

Mielipiteiden sekd kokemuksien jakaminen ndhddén matalan kynnyksen toimintana
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silloin, kun henkil6 voi kéyttad salanimed tai roolihahmoa tietyssi kanavassa. Z-sukupol-
ven nuoren jakamia mielipiteitd tai kokemuksia ei tdssd tapauksessa voida yhdistdd itse
nuoreen. My0s herkkien asioiden jakaminen on helpompaa, kun henkil6n ei tarvitse ker-
toa oikeaa henkil6llisyyttdédn. (Seemiller & Grace 2016, 77.) Informaation jakamisen seké
itsetunnon kohottamisen voidaan siten ndhda liittyvén ldheisesti oston jélkeinen kayttay-
tyminen -vaiheeseen oli jaettu tieto sitten henkildkohtaista, asiantuntijamaista tai pa-
lautetta.

Aiemmassa alaluvussa todettiin, ettd Z-sukupolven nuoret ovat taitavia teknologian
kayttdjid. Tdmédn ansiosta kyseisen sukupolven nuoret osaavat efsid tietoa useista eri lah-
teistd ilman muiden henkildiden apua (Williams & Page 2011, 11; Thacker 2016, 198).
Nopean tiedonetsinnén lisdksi Z-sukupolven nuoret osaavat arvioida 16ytynytté tietoa tai-
tavasti (Thacker 2016, 198). Yksi tutuimmista tiedon etsinnin paikoista Z-sukupolven
nuorille on sosiaalinen media (Seemiller & Grace 2016,75). Témén voidaan ndhda ilme-
nevén Karimin ym. (2015) ostopditdsprosessin etsintd ja padtoksenteko -vaiheessa. See-
millerin ja Gracen (2016, 74) tutkimuksessa ilmeni, ettd Z-sukupolven nuoret suosivat
Y outube-kanavan kéyttod uuden tiedon hankinnassa sekd oppimisessa. YouTuben multi-
mediallisen luonteen vuoksi nuoret kokevat oppimisen helpommaksi kyseistd kanavaa
hyddyntdmailld. Videoissa yhdistyvét kuvat, dénet, kieli ja musiikki, mink& avulla nuorten
muisti paranee, asioiden ymmaértdminen helpottuu sekéd oppiminen syvenee. (Berk 2009,
14.) Varsinkin viime vuosina tubettamisesta eli videoblogien lataamisesta YouTubeen on
tullut hyvin suosittu ja tirked harrastus lasten ja nuorten kulttuurissa. Vanhempien ika-
ryhmien on vaikeampi ymmartda tubettamista ja se koetaan vieraana ndiden ikdryhmien
keskuudessa. (MTV Uutiset 2017.) Tubettamisen huima kasvu ja sen suosio osoittavat
sen, ettd Youtube on tirked sosiaalisen median kanava Z-sukupolven nuorille esimerkiksi
tiedon etsinnén tydkaluna.

Yksi syy miksi Z-sukupolven nuoret kdyttdvit sosiaalista mediaa, on muiden hyvdk-
synndn ansaitseminen seka ryhmddn kuuluminen. Nuoret harkitsevat tarkkaan ulkonakd-
dén, jolloin varsinkin hiustenleikkausmallit sekd pukeutumistyylit saavat vahvasti vaikut-
teita muiden henkil6iden ulkonddstd. Samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden kaytta-
minen vahvistaa Z-sukupolven nuorten tunnetta siité, ettd he kuuluvat tiettyyn ryhmaéén.
(Williams & Page 2011, 11.) Néin ollen timé sosiaalisen median kéyttotarkoitus peilau-

tuu oston jélkeiseen kiyttdytymiseen.

34 Synteesi teoreettisesta viitekehyksesta

Kuluttajat tekevit lukemattoman mééran erilaisia paatoksid joka pdivd (Hutter ym. 2013,
343), jolloin ostosten tekeminen on vain yksi osa tehdyistd padtoksistd. Brandit helpotta-

vat ostopditoksien tekemistd. Lisdksi brandit vakuuttavat kuluttajia heiddn nykyisissi ja
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tulevissa péaatoksissddn tarjoamalla esimerkiksi informaatiota tuotteesta. (Kapferer 1997,
56.) Toisaalta Hajlin (2014, 387) tutkimuksissa kavi ilmi, etti sosiaalinen media helpottaa
kuluttajien vélistd kommunikaatiota. Tamdn puolestaan ndhdédén johtavan lisdéntynee-
seen luottamukseen sekd todenndkdisempéédn ostoaikeeseen. Hajlin tutkimuksissa kadvi
ilmi myos, ettd luottamuksella on merkittava rooli ostoaikeissa. Néin ollen sosiaalisella
medialla ndhdddn olevan yhéd suurempi rooli kuluttajien ostopditosprosessissa (Gold-
smith & Clark 2008, 308).

Sosiaalisen median kasvanut kdytto on siten vaikuttanut kuluttajien ostopéaatosproses-
siin (Powers ym. 2012, 479). Lineaarisesta ostopaatosprosessista on siirrytty online-osto-
padtosprosessiin, joka perustuu kuluttajien vuorovaikutukseen onlinessa (Karimi 2014,
58). Syita tdhdn siirtymiseen listattiin aiemmin, mutta esimerkiksi lisdédntyneen sosiaali-
sen median kdyton takia kuluttajat kiyttavit useita padllekkaisid 1dhteitd hyodyksi. Lah-
teet voivat olla offline- ja online-ldhteitd. (Powers ym. 2012, 480—481; Voorveld ym.
2016, 386-387.) Yksi tietty ldhde ei ole riittdvd paitoksentekoa varten, jolloin on yha
vaikeampi erottaa tietty laukaiseva ja ratkaiseva tekijd, joka johtaa ostopdatokseen (Po-
wers ym. 2012, 480-481). Nykypdivin kuluttajat voivat palata etsiméén ja kerddméédn
tietoa tuotteesta tai palvelusta jokaisesta ostopdidtdsprosessin vaiheesta (Carter & Yeo
2018, 17), toisin kuin lineaarisessa ostopaitosprosessin mallissa ajatellaan.

Nykypdivén kuluttajien ostopddtosprosessi siten poukkoilee online- ja offline-maail-
moissa. Téllaisesta poukkoilevasta ostopdiatosprosessin kuluttajaryhmistd hyvind esi-
merkkind ovat Z-sukupolven nuoret, jotka ovat tilld hetkelld i4ltddn 9-24-vuotiaita. Ky-
seisen sukupolven edustajilla on tirked osuus nykypéivin kulutuksesta, vaikka osalla
heisti ei ole vield omaa taloutta tai tuloja heidén ollessaan alaik&isid. Nuoret, jotka asuvat
vield vanhempiensa luona, vaikuttavat heidédn vanhempiensa ostopédtosprosesseihin, kun
vanhemmat ostavat tuotteita ja palveluita. (Puiu 2016, 76.)

Teoriassa Z-sukupolvea luonnehdittiin teknologiseksi ja innovatiiviseksi sukupol-
veksi, joka haluaa mukavuutta seké hakee turvaa. Z-sukupolvi pakenee todellisuutta esi-
merkiksi videopelien avulla, sekd he suosivat visuaalisuutta. Kyseistd sukupolvea kuva-
taan myds globaaliksi sekd yhteisolliseksi. Néitd ominaispiirteitd voitiin heijastaa Kari-
min ym. (2015) luomaan ostopédétdsprosessin eri vaiheisiin. Teoriassa tarkasteltiin myds
niitd syitd, miksi Z-sukupolven nuoret viettivit aikaansa sosiaalisessa mediassa. Sosiaa-
lisella medialla ndhtiin olevan monia eri rooleja Z-sukupolven nuorten eldméssid, misté
kerrottiin edeltdvissid alaluvussa. My0s sosiaalisen median kayttotarkoituksia voitiin pei-
lata ostopdétdsprosessin vaiheisiin. Néin ollen teoreettisessa viitekehyksessd on tarkas-
teltu sosiaalista mediaa, erilaisia ostopdétdsprosesseja sekéd Z-sukupolvea keskendén. Ku-

vio 5 seuraavalla sivulla havainnollistaa synteesid teoreettisesta viitekehyksesta.
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Yl1la olevasta kuviosta 5 voidaan todeta, ettd Z-sukupolven ominaispiirteitd voidaan
peilata pelkdstddn teorian perusteella online-ostopédétosprosessiin. Z-sukupolven sosiaa-
lisen median kdyttotarkoituksia pystytddn myos heijastamaan online-ostopdétdsprosessin
kuvioon. Kuitenkaan miériteltyjd ominaispiirteitd sekd kayttotarkoituksia ei voida peilata
jokaiseen vaiheeseen. Liséksi ei voida olla varmoja, ovatko Z-sukupolven ominaispiirteet
tdysin heijastettavissa ostopdatosprosessiin. Tamén takia on tarpeen tutkia sitd, millainen
Z-sukupolven nuori on kuluttajana. Aikaisemmassa kirjallisuudessa ei myoskdin 16ydy
teoriaa Z-sukupolven ostopdidtdsprosessista. Tdhdn tarvitaan my0ds kerdttyd aineistoa.
Tarvitaan myds enemmaén tietoa sosiaalisen median roolista ostopdatosprosessissa. Jotta
tutkijan asettamaan tutkimuksen tarkoitukseen saadaan vastaus, késitellddn tutkimuksen

empiriaa seuraavassa luvussa.

2 Kuvion tummat laatikot ovat sosiaalisen median kiyton syitd, ja katkoviivalla kehystetyt laatikot kuvaavat
Z-sukupolven ominaispiirteitd yhdistettyind online-ostopaitosprosessiin.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kvalitatiivinen haastattelututkimus

Tutkimuksen metodologian valinta riippuu siitd, millainen tutkimuskohteena oleva ilmi6
on luonteeltaan (Uusitalo 1991, 79). Liséksi méadritellyn tutkimuksen tarkoituksen eli tut-
kimusongelman myota tutkijan on paitettdva, millaiseen tutkimusasetelmaan tulisi paa-
tyd, millaista hankitun aineiston tulisi olla, sekd millaisin menetelmin haluttu aineisto tu-
lisi hankkia (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 15). Tutkijan on siten osattava valita tutkimuson-
gelmaansa sopiva menetelma soveltaen sitd oikein ja tuloksekkaasti (Uusitalo 1991, 82).
Eskolan ja Suorannan (1998, 16) mukaan kuitenkin laadittua tutkimussuunnitelmaa tai
jopa tutkimusongelman asettelua voidaan joutua tarkistamaan aineistonkeruun kuluessa.

Tadmaén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida Z-sukupolven kuluttajien ostopédtos-
prosessia sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimusongelmalla titen pyritdén 16ytiméan
vastaus kysymyksiin, miten ilmi6 ilmenee. Tutkimuksen menetelmailliseksi 1dhestymis-
tavaksi on siten valittu kvalitatiivinen tutkimusote. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyri-
tddn ymmartdmadn tiettyd toimintaa, kuvamaan jotakin tapahtumaa tai siind annetaan teo-
reettisesti mielekds tulkinta jostakin ilmidstd (Eskola & Suoranta 1998, 61). Toisin sa-
noen pyritddn vastaamaan kysymyksiin mitd, miksi ja miten. Kvalitatiivisilla menetel-
milld keskitytddn erilaisiin suhteisiin, jotka voivat olla ihmisten, tuotteiden, palveluiden
tai brindien vilisid yhteyksid. (Keegan 2009, 11-12.) Tassé tutkimuksessa Z-sukupolven
ja sosiaalisen median vélinen suhde ilmenee ostopaétdsprosessissa.

Asetettu tutkimusongelma méaérittdd myos tutkimuksen metodin (Eskola & Suoranta
1998, 89). Tutkimuksen metodiksi harkittiin ensin videopéivikirjametodia. Kyseisen me-
todin avulla valitut Z-sukupolven nuoret olisivat saaneet kertoa ostamistaan tuotteista ja
palveluista reflektoiden sitd heiddn sosiaalisen median kdyttdytymiseen videolla. Tutkija
kysyi mielipidettd harkitusta metodista tutulta Z-sukupolven nuorelta. Vastaus oli hyvin
jyrkka ei, silld aikaa tai kiinnostusta ei juuri olisi. Tutkijan oli mietittdva tutkimuksen
metodi uusiksi padtyen lopulta kvalitatiiviseen haastatteluun.

Haastattelulla ndhdéén olevan paljon vahvuuksia Z-sukupolvea tutkittaessa. Haastat-
telu on tutkimukselle hyvin joustava sekd moniin tarkoitusperiin ja 1dhtokohtiin sopiva
menetelmd (Hirsjarvi & Hurme 2008, 14; Tuomi & Sarajdrvi 2009, 72; Bryman & Bell
2015, 481). Kvalitatiivisessa haastattelussa ollaan erittdin kiinnostuneita haastateltavien
mielipiteistd (Bryman & Bell 2015, 480), jolloin kyseisen metodin avulla saadaan selville,
mitd henkil6illd on mielissdén (Eskola & Suoranta 1998, 86). Tutkittaessa ilmi6té, josta
ei ole aikaisempaa tieteellisti kirjallisuutta, on tutkittavien eli Z-sukupolven nuorten mie-
lipiteilld hyvin suuri merkitys teorian luomisessa. Keeganin (2009, 73) mukaan haastat-

telu on toimiva, tehokas ja monipuolinen metodi. Z-sukupolven nuorten kiireisen
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elamintyylin takia on tirkedd, ettd ulkopuolisin silmin lyhyistédkin haastatteluista saatiin
mahdollisimman hedelmallisti aineistoa.

Haastattelu on vuorovaikutuksellinen tilanne, jossa haastateltava ja haastattelija vai-
kuttavat toisiinsa. Haastattelu on osa tavallista eldmii. (Eskola & Suoranta 1998, 86;
Hirsjarvi & Hurme 2008, 42.) Esimerkiksi ystiviét, jotka tapaavat toisensa pitkéstd aikaa
kyselevit toisiltaan kuulumisia. Haastattelu voi olla myds tilanne, jossa asiakas kysyy
myyjéltd, onko vaatekappaleesta jdljelld vield tiettyd kokoa varastossa. On kuitenkin
muistettava, ettd haastattelu tdhtda informaation kerddmiseen, jolloin se on ennalta suun-
niteltua pddmaéairahakuista toimintaa. Haastattelun ominaispiirteet ovat listattuina alla.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 43.):

. ennalta suunniteltu kdytdnndssa ja teoriassa
. haastattelijan alulle panema ja ohjaama
. haastattelija joutuu usein motivoimaan haastateltavaa seki yllapitdméain haasta-

teltavan motivaatiota
. haastattelija tuntee roolinsa, jonka haastateltava oppii haastattelun kuluessa
. haastateltavan on pystyttiva luottamaan siihen, ettd haastattelussa annetut tiedot

késitelldan luottamuksellisesti

Asetettu tutkimusongelma madrittdd tutkimuksen ldhestymistavan sekd metodin li-
sdksi my0s haastattelun luonteen. Haastatteluja on erityyppisid, jolloin ne tavoittavat eri-
laista tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 89.) Tutkimuksen aineisto kerdtdin puolistruktu-
roidulla haastattelulla, jossa etukiteen laadittujen kysymysten muotoilu on yleisesti ot-
taen sama. Kysymysten jdrjestys saattaa vaihdella tilanteen mukaan. (Eriksson & Kova-
lainen 2008, 82; Bryman & Bell 2015, 481.) Liséksi haastattelija saattaa kysyé haastatel-
tavalta kysymyksid, joita hédn ei kokenut tarpeellisiksi toisissa haastattelutuokioissa (Bry-
man & Bell 2015, 481). Haastattelurungon liian tarkka noudattaminen saattaisi ehk&ista
olennaisten puheenaiheiden esiin tuomisen (Eriksson & Kovalainen 2008, 82). Puo-
listrukturoidun haastattelun merkittdvin etu on se, ettd haastattelu on vuorovaikutteinen
sekd vapaamuotoinen, vaikka haastattelussa kaytettdvd materiaali eli haastattelukysy-
mykset ovat jossain méadrin jirjestelméllisid seki kattavia (Eriksson & Kovalainen 2008,
82). Kerittidessd aineistoa ilmiosté, josta ei ole tieteellistd kirjallisuutta, on siten hyvin
luonnollista, ettd tissd tutkimuksessa paddytadn puolistrukturoituun haastatteluun — ky-
symysten jérjestys saattaa vaihdella, olennaiset kysymykset nousevat esiin sekd vapaa-
muotoisuus on vallalla etukéteen suunnitellun haastattelurungon ansiosta.

Toisin kuin strukturoidussa haastattelussa, puolistrukturoidussa haastattelussa ei kay-
tetd valmiita vastausvaihtoehtoja. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavat saa-
vat vastata omin sanoin. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Puolistrukturoitu haastattelu luo

litkkkumavaraa haastateltavalle. Haastattelussa usein rohkaistaan haastateltavaa
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‘jaarittelemaan” sekd kertomaan uusia ndkokulmia tai puheenaiheita. Jaarittelut seki yl-
lattdvat ndkokulmat on tirked ottaa huomioon, silld haastateltava pitdd kertomiaan asioita
tiarkeind ja merkityksellisind. (Bryman & Bell 2015, 480.) Néin esimerkiksi silloin, kun
haastattelija ei ole osannut ottaa huomioon nousseita puheenaiheita jo kirjallisuuskatsauk-
sessaan. Haastattelija voi aina muokata haastattelurunkoaan seuraavaa haastattelu-

tuokiota varten.

4.2 Aineistonkeruu

Kvalitatiivinen tutkimus on prosessiorientoitunut. Aineistonkeruun viline on inhimilli-
nen, jolloin aineistoon liittyvien ndkdkulmien ja tulkintojen katsotaan kehittyvén tutki-
jasta itsestd ja hinen tietoisuudestaan tutkimusprosessin edetessi. (Kiviniemi 2001, 68.)
Tutkimuksen tekijd kéytti paljon aikaa haastattelun suunnitteluun. Haastattelukysymyk-
set eivit saaneet olla johdattelevia eivitkd liian vaikeasti ymmérrettdvid. Haastattelu-
runko ei saanut myoskéén olla lineaarisen tai online-ostopditosprosessin mallin mukai-
nen, joissa esiintyvit vaiheet tarpeen tunnistamisesta oston jilkeiseen arviointiin. Kysy-
myksid ei siten voi jirjestdd teorian mukaisesti. Kerdtyn aineiston avulla saadaan kuiten-
kin informaatiota, jota voi analysointivaiheessa tulkita teorian avulla. Mikaéli tutkija poi-
mii kysymykset suoraan teoriasta, voi haastateltava dlyté teorian logiikan. (Koskinen ym.
2005, 109.) Téamin takia alkuperdisestd haastattelurungon 12 kysymyksestd paidyttiin
neljddn kysymykseen, jotka olivat samat kaikille haastateltaville.

Haastattelurungon toimivuus testattiin myos kdytdnndssa. Tutkimuksen tekijé eli haas-
tattelija haastatteli paria henkil6d etukéteen, tunnistaakseen mahdolliset ongelmakohdat
sekd lisdkysymysten tarpeet. Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 59) mukaan on hyvi, jos haas-
tattelija voi lapikdydé karkeankin haastattelurungon mahdollisten haastateltavien kanssa.
Sen avulla haastattelija pystyy kokeilemaan alkuperdisid ideoita sekd suuntaamaan tutki-
musta uudelleen. Néin ollen haastattelu oli ennalta suunniteltu kdytdnnén ja teorian ta-
solla, joka oli yksi Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 43) méirittelem& haastattelun ominais-
piirre.

Kysymykset esitettiin haastateltaville loogisessa jérjestyksessd. Ensin haastateltavilta
kysyttiin tuotteista ja palveluista, joita he olivat ostaneet viimeisen parin kuukauden ai-
kana. Seuraavien haastattelukysymyksien avulla haastateltavat saivat itse kertoa, miksi ja
miten he pédtyivit ostamaan tuotteen tai palvelun. Ostokokemus saattoi olla positiivinen
tai negatiivinen. Haastatteluissa kysyttiin myds ostopddtoksistd, jotka eivét johtaneet tuot-
teen tai palvelun ostamiseen, mikili sellainen tilanne nousi haastatteluissa esille. Viimei-
sessd kysymyksessé kysyttiin ylipdétinsi Z-sukupolven nuoren sosiaalisen median kay-
tostd. Haastattelija esitti lisdkysymyksid siitd, miksi haastateltava kédyttdytyi siten tai

miksi hén oli juuri sitd mieltd jostakin esiin nousseesta asiasta johdattelematta
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haastateltavaa. Néiti lisdkysymyksia ei esitetty kaikille haastateltaville, silld haastattelija
ei kokenut niité tarpeellisiksi jokaisessa haastattelutuokiossa, jolloin Brymanin ja Bellin
(2015, 481) toteamukset pitdvat paikkansa siitd, ettd jokaiselle haastateltavalle ei ole tar-
peen esittdd samoja kysymyksid. Haastatteluissa pureuduttiin siten ostopédatdsprosessiin,
Z-sukupolven nuorten ostokdyttdytymiseen seki kyseisen sukupolven sosiaalisen median
kayttdmiseen, eli teemoihin, joilla pyrittiin [0ytiméén vastaus asetettuihin tutkimuksen
osaongelmiin.

Operationalisointitaulukko (taulukko 1) hahmottaa sitd, miten haastattelurunko ja teo-
riakatsauksen luvut 2 ja 3 liittyvit tutkimuksen tarkoitukseen sekéd asetettuihin osaongel-

miin. Tutkimuksessa kdytetty haastattelurunko 16ytyy tutkielman lopusta (katso liite 1).

sosiaalisen me-
dian konteks-
tissa

Z-sukupolven kayttiy-
tyminen sosiaalisessa
mediassa

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko
Tutkimuksen Osaongelmat: Teoria: Haastattelukysymys:
tarkoitus:
Analysoida Z- Millainen 3.2 1. Miti tuotteita tai palve-
sukupolven ku- | Z-sukupolven Z-sukupolven tyypilli- | luita olet ostanut viimeisen
luttajien osto- nuori on set ominaispiirteet kuukauden aikana?
paitosprosessia | kuluttajana? 33 2. Kerrotko viela lisdd

miksi ja miten paddyit os-
tamaan tuotteen x / palve-
lun y?

3. Mitd teit tuotteen/palve-
lun oston jilkeen?

Millainen on
Z-sukupolven
ostopaatos-
prosessi?

2.2

Erilaiset ostopdtdspro-
sessit

2.3

Sosiaalisen median pei-
lautuminen ostopaétds-
prosessin vaiheisiin

2. Kerrotko vield lisda
miksi ja miten paéddyit os-
tamaan tuotteen x / palve-
lun y?

3. Mita teit tuotteen/palve-
lun oston jidlkeen?

Miten sosiaali-
nen media pei-
lautuu Z-suku-
polven nuoren
ostopaatos-
prosessin

eri vaiheisiin?

2.3

Sosiaalisen median pei-
lautuminen ostopdatos-
prosessin vaiheisiin

2. Kerrotko viela lisdd
miksi ja miten pdéddyit os-
tamaan tuotteen x / palve-
lun y?

3. Mitd teit tuotteen/palve-
lun oston jilkeen?

4. Mité teet sosiaalisessa
mediassa ja miksi olet
siella?

Téssd tutkimuksessa on kdytetty harkinnanvaraista otantaa eli néytettd, silld késilla

olevassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ymmairtdméén tiettyd ilmiotd syvalli-
semmin seké etsimddn uusia teoreettisia ndkdkulmia ilmiéon. Tutkimuksessa ei siten py-
ritd tekeméén tilastollisia yleistyksid. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58—59.) Harkinnanvarai-

nen otanta perustuu tutkijan kykyyn rakentaa tutkimukseensa vahvat teoreettiset
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perustukset. Teoreettiset perustukset osaltaan ohjaavat aineiston hankintaa. (Eskola &
Suoranta 1998, 18.)

Yksilohaastatteluihin pddtyminen osaltaan vaikutti siihen, ettd tutkimuksessa hyédyn-
netddn harkinnanvaraista otantaa. Yksilohaastatteluiden toteuttaminen seka niiden analy-
sointi vievit paljon resursseja, jolloin tutkija on kédyttdnyt hyddykseen omaa sosiaalista
verkostoaan haastateltavien valinnassa. Tutkija on valinnut mahdollisimman heterogee-
nisen otannan haastateltavia. Tutkittaessa kokonaista sukupolvea, on tiarkedd valita tutki-
musndytteeseen Z-sukupolven nuoria, joiden eldmaéntilanteet eivit ole homogeenisia.
Tutkijan verkosto aktivoi Z-sukupolven edustajia tavoitteena mahdollisimman heterogee-
ninen ja siten Z-sukupolvea hyvin edustava joukko. Taméan vuoksi kédsillad olevassa tutki-
muksessa harkinnanvaraiseen ndytteeseen on valittu Z-sukupolven nuoria, jotka ovat lu-
kiolaisia, tyossdkdyvid, opiskelijoita, vélivuotta pitdvid tai armeijassa olevia eri-ikdisid
nuoria.

Lisdksi aineiston haastateltavien valinnassa on noudatettu jarkevén aineiston kokoa-
mista, jonka Eskola ja Suoranta (1998, 66) esittelevit. Ensinnédkin haastateltavilla tulisi
olla suhteellisen samanlainen kokemusmaailma silld hetkelld, kun haastattelut toteute-
taan. Z-sukupolven nuorilla voidaan olettaa olevan suhteellisen samanlainen kokemus-
maailma, silld kuten teorialuvussa 3.2 kerrottiin, Z-sukupolvea voidaan luonnehtia sa-
moilla ominaisuuksilla. Eskolan ja Suorannan (1998, 66) mukaan haastateltavien tulisi
my0ds omistaa tutkimusongelmasta tekijdn tietoa. Tutkittaessa Z-sukupolven kuluttajia
sekd kyseisen sukupolven sosiaalisen median hyodyntdmisti heidin ostopaatdsprosessis-
saan, Z-sukupolven nuoret ovat ainoa haastateltava kohdejoukko, mikd voidaan valita
tutkimukseen. Eskola ja Suoranta (1998, 66) mainitsevat myds haastateltavien oman kiin-
nostuksen tutkimuksesta, jotta tutkija voi koota jérkevén aineiston. Tutkijan ldhestyessi
haastateltavia, ilmeni mielenkiintoa haastateltavien suunnasta. Haastateltavat olivat myds
kiinnostuneita tutkimuksen tuloksista sekd haastateltavat alkoivat pohtia ldhemmin sosi-
aalisen median kayttdytymistdén sekd kulutustaan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole vélitontd merkitysti tai vaiku-
tusta tutkimuksen onnistumiseen. Aineiston koon méérittdmiseksi ei siten ole mekaanisia
sdantdjd. (Eskola & Suoranta 1998, 62.) Kymmenen henkilon aineistoon paidyttiin seu-
raavien seikkojen takia. Eskolan ja Suorannan (1998, 62) mukaan aineistoa on riittavésti,
kun uudet tapaukset eivit tuota tutkimusongelman kannalta endd mitéédn uutta tietoa. Kyl-
ladntymisesséd kerdtty lisdinformaatio ei ndytd tuottavan kohteesta uutta informaatiota.
Peruslogiikka alkaa toistua. Témén tutkimuksen tapauksessa aineisto alkoi kylldantya
seitsemdnnen haastattelun kohdalla. Varsinkin informaatio siitd, miksi Z-sukupolven
nuoret kiyttavit sosiaalista mediaa, kylldéintyi hyvin aikaisessa vaiheessa. Tutkija niki,
ettd enemmaén kuin kymmenen haastattelun tekeminen ei tuota tutkimukselle lisdarvoa.
Toinen seikka, miksi paddyttiin kymmenen henkildn aineistoon, oli se, etté tutkija halusi

saada yksilohaastatteluista perinpohjaista informaatiota. Osa haastatteluista oli ajallisesti
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lyhyitd, mutta kerdtty informaatio jokaisesta haastattelusta oli hedelmallistd. Z-sukupol-
ven nuorille kasvokkain puhuminen useiden minuuttien ajan on pitkd aikaikkuna, kun
taas toisille sukupolville kyseinen aikakehys on vain pieni hetki. Lisdksi kyseisen madran
aineisto oli riittdva, silld kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on asioiden ymmarté-
minen sekd kuvaileminen eiké yleistiminen. Aineisto toimii pikemmin apuna, kun raken-
netaan késitteellinen ymmarrys ja kestdvd ndkokulma tutkittavasta ilmiostd. (Eskola &
Suoranta 1998, 62.) Kyse on pikemmin teoreettisesta tai olemuksellisesta yleistettdvyy-
destd kuin tilastollisesta yleistettavyydestd (Uusitalo 1991, 78). Myo6s Alasuutarin (2011,
39) mukaan on harvoin jarkevéa tehda niin paljon haastatteluja, ettd haastateltavien vali-
set erot olisivat tilastollisesti merkitsevid. [lmion ymmartdminen siten riitti tehdyillda kym-
menelld haastattelulla.

Taulukossa 2 kerrotaan haastateltavien syntymévuosi, sukupuoli, ammatti sekd mah-
dolliset tulot. Niilld ominaisuuksilla ndhtiin olevan merkittdva rooli saadun informaation

kannalta. Ne my0s osoittavat ndytteen heterogeenisyyden.

Taulukko 2 Kooste haastateltavista ja haastatteluista

Haastateltava Ammatti: Saannollisia Kesto Pvm
(sukupuoli & tuloja:
syntymivuosi)
MO02 Lukiolainen Kylla 34 min 3.3.2019
NO02 Lukiolainen Kylla 29 min 10.3.2019
MOl Ammatti-instituutin Ei 13 min 22.2.2019
opiskelija
N99 Myyji Kylla 32 min 10.3.2019
N98 Korkeakoulu- Ei 29 min 14.3.2019
opiskelija
M98 Alikersantti Kylla 19 min 23.2.2019
N97 Korkeakoulu- Kylla 29 min 15.3.2019
opiskelija
MO96 Korkeakoulu- Kylla 38 min 19.2.2019
opiskelija
N95a Korkeakoulu- Ei 33 min 17.2.2019
opiskelija
N95b Terveydenhoitaja Kylla 41 min 21.2.2019

Téten haastateltavat olivat idltdéin 16—23-vuotiaita, kun haastattelut pidettiin helmi- ja
maaliskuussa vuonna 2019. Nuorimmat haastateltavat olivat lukio- tai ammattikouluikai-

sid haastattelujen tekohetkelld, jolloin heilld saattaa olla jo ‘omaa rahaa’ ja omia
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kulutuspreferenssejd. Alaikdisten vanhemmilta pyydettiin suostumus, ettd heitd sai haas-
tatella tutkimukseen.

Eskolan ja Suorannan (1998, 86) mukaan haastattelussa normaalit sosiaaliset, fyysiset
ja kommunikaatioon liittyvit asiat vaikuttavat haastattelutilanteeseen. Tdmén takia tutki-
muksen tekijd halusi luoda mahdollisimman rennot ja tavalliset haastattelutilanteet, jotta
haastateltavat eivit kokisi turhaa jannitysta tai paineita haastattelutilanteesta. Haastattelut
kaytiin haastateltavien kotona, yliopistolla tai kahviloissa eli niissd fyysisissa paikoissa,
joissa haastateltavat kokivat olonsa turvallisiksi ja tutuiksi. Haastattelija ei alkanut valit-
tomadsti haastatella haastateltavia, vaan hédn kyseli aluksi kuulumisia seka kiitteli toisen
vaivanndostd. Tama puolestaan loi haastattelutilanteesta normaalin sosiaalisen kanssa-
kdymisen sekd vapautuneen tunnelman. Myds kommunikointi helpottui, kun alkujénnitys
laukesi molempien osapuolten osalta.

Jokainen haastattelu kaytiin kasvokkain. Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 42) mukaan
haastattelu tulisi kdyda kasvokkain, silld haastattelutilanteeseen siséltyy kielellinen ja ei-
kielellinen viestintd. Sen avulla vilittyy ajatuksia, asenteita, mielipiteitd, tietoja ja tun-
teita. Haastattelutilanteet nauhoitettiin ja haastattelija teki samalla omia muistiinpanojaan.
Jokainen haastattelu litteroitiin. Haastatteluiden nauhoittamiseen ja litterointiin saatiin
haastateltavien luvat. Litterointivaiheessa tutkimuksen tekiji kirjoitti ylos myos ne hetket,
kun haastateltavat miettivdt vastauksiaan hetken tai pidemmainkin aikaa. Litterointiin
merkattiin myds syvit huokaukset sekd naurun hetket eli myos ei-kielellistd viestintéa.

Haastattelut motivoivat sekd haastattelijaa ettd haastateltavaa, mika oli yksi Hirsjdr-
vien ja Hurmeen (2008, 43) mairittelemisti haastatteluiden ominaispiirteistd. Varsinkin
miespuolisten nuorten haastattelutuokioissa haastateltavan motivaation nousu oli ilmisel-
véd, kun he saivat itse kertoa tuotteesta tai palvelusta, jonka he olivat ostaneet tai aikoivat
ostaa. Varsinkin haastateltavan M01 kanssa kdyty haastattelu sai uutta virtaa, kun hén sai
kertoa haastattelijalle omasta rakkaasta harrastuksestaan. Nédin ollen haastattelijalla ei ol-
lut ongelmaa motivoida haastateltavia. Haastateltavat kertoivat hyvin antaumuksella jos-
tain aiheesta, jolloin haastattelut saattoivat polveilla, mutta ne silti pysyivit tutkittavan
ilmidn aihepiirissd. Haastattelija siten ohjasi myds haastattelun kulkua, jonka Hirsjérvi ja
Hurme (2008, 43) myos maédrittelivét haastattelujen ominaispiirteeksi.

My0s haastateltavien luottamuksen ansaitseminen oli tirkedd. Haastateltaville kerrot-
tiin etukéteen, etti haastattelut nauhoitetaan, mutta tutkimuksen tekija on ainut, jolla on
pédsy niihin. Tutkimuksen tekijén kerrottiin my6s olevan ainut henkilo, joka paisee ka-
siksi litteroituihin teksteihin. Haastateltavat siten pystyivét luottamaan siithen, ettd haas-
tatteluissa annetut tiedot késiteltiin luottamuksellisesti, miké oli Hirsjdrven ja Hurmeen

(2008, 43) viimeinen méérittelema ominaispiirre haastatteluille.
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4.3  Aineiston analyysi ja tulkinta

Kvalen (1996, 176) mukaan kerdtyn aineiston analyysitapaa tdytyy miettid jo aineistoa
kerdtessd. Kun analyysitapa on harkittu etukéteen, sitd voidaan kayttdd nyrkkisdantona
haastattelua ja sen purkamista eli litterointia suunniteltaessa, kuten tdssd tutkimuksessa.
Hirsjarvi ja Hurme (2008, 135) kehottavat tutkijoita purkamaan ja tarkastelemaan aineis-
toa jo keruuvaiheessa. Tassd tapauksessa aineisto on vield tuore ja inspiroi tutkijaa. Li-
séksi jos tutkija tarvitsee haastateltavalta tdydennyksid tai selvennyksid, on ne helppo
saada heti haastattelujen jdlkeen. Hirsjarvi ja Hurme kuitenkin muistuttavat, etti yksittéi-
sid tuloksia tulisi tarkastella laajasta perspektiivistd ja kokonaisvaltaisesti. Myos Alasuu-
tarin (2011, 38) mukaan laadullisen tutkimuksen analysoinnissa aineistoa tarkastellaan
usein kokonaisuutena.

Asetettu tutkimusongelma maéérittdd metodologian ja metodin lisdksi osittain myos
sen, miten aineistoa kasitelldén ja tulkitaan. Joskus asetettu tutkimusongelma saattaa tiu-
kastikin ohjata aineiston analyysin ja tulkinnan valinnan. (Hirsjdrvi ym. 1997, 221.) Laa-
dullista aineistoa analysoitaessa tarkoituksena on luoda kerdttyyn aineistoon selkeytta,
jonka avulla tuotetaan uutta tietoa tutkittavasta asiasta (Eskola & Suoranta 1998, 138).
Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistdmisestd ja arvoi-
tuksen ratkaisemisesta. Vaiheita ei saisi erottaa toisistaan, silld ne nivoutuvat aina toi-
siinsa kdytdnnossa. (Alasuutari 2011, 39.)

Havaintojen pelkistimisessé aineistoa tarkastellaan tietystd ndkokulmasta kisin (Ala-
suutari 2011, 40). Aineisto voidaan pelkistdd litteroimalla ja alleviivauksilla (Tuomi &
Sarajdrvi 2009, 109), kuten tdssd tutkimuksessa tehtiin. Tutkija kiinnittdd huomiota pel-
késtiédn sithen, mikd on asetetun teoreettisen viitekehyksen ja kysymyksenasettelun kan-
nalta olennaista (Kiviniemi 2001, 71; Alasuutari 2011, 40). Tassd tutkimuksessa tarkas-
teltiin sosiaalisen median roolia Z-sukupolven ostopditdsprosessissa, vaikka keratysti ai-
neistosta nousi esiin vaikuttajien ja myyjien merkitys tutkittavan sukupolven ostopéitos-
prosessissa.

Tarkastelun jédlkeen aineistossa esiin nousseita ilmiditd, ajatuksia, tietoja ja tunteita
yhdistelldan. Yhdistdmisen kriteerind on esimerkiksi aineistossa esiintyvé yhteinen piirre
tai muotoilemalla sdéntd, joka soveltuu koko aineistoon. Aineistosta siten ajatellaan 16y-
tyvin esimerkkejd tai ndytteitd samasta ilmiostd. (Alasuutari 2011, 40.) Késilld olevassa
tutkimuksessa analysoitiin esimerkiksi sitd, miksi Z-sukupolven nuoret haluavat alkaa
kayttimédn ostamaansa tuotetta pikimmiten sekd miksi he haluavat saada nopeasti infor-
maatiota. Mikéli aineistosta 10ytyy yksikin poikkeus, on ajateltava uudelleen. Poikkeuk-
sien 10ytdmisestd voi seurata abstraktiotason nostaminen, teoreettisen viitekehyksen tai
nékokulman jonkinlainen muuttuminen. Poikkeuksien avulla saadaan mahdollisesti sel-

ville, misté jokin asia johtuu tai miten asia ymmarretdén. (Alasuutari 2011, 40—41.)
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Laadullisen analyysin toinen vaihe on arvoituksen ratkaiseminen eli perinteisemmin
sanottuna tulosten tulkinta. Havaintojen pelkistimisen vaiheen pohjalta tehddén merki-
tystulkintoja tutkittavasta ilmidstd viitaten samalla aikaisempaan tutkimukseen seké kir-
jallisuuteen. (Alasuutari 2011, 44.) Téllaista tieteellisen paattelyn logiikkaa kutsutaan ab-
duktiiviseksi paattelyksi. Siind tutkijan ajatteluprosessissa aineistolédhtdisyys ja valmiit
mallit vuorottelevat. Tutkijan tarkoituksena on yhdistelld néitd keskendén, josta saattaa
syntyd aivan uutta tietoa. (Tuomi & Sarajirvi 2009, 95.) Téssa tutkimuksessa hyddynnet-
tiin abduktiivista padttelyd tulos- ja johtopaitosluvuissa.

Nadin ollen kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole mahdollista tehdd havaintoja suoraan
aineistoista, vaan ne muovataan aineistosta tehtyjen tulkintojen perusteella (Sulkunen
1990, 272-273). Tutkijan tavoitteena on analysoida aineistoa mahdollisimman perusteel-
lisesti (Eskola & Suoranta 1998, 18) ja pddtyd onnistuneisiin tulkintoihin. Se voi olla
haastavaa, silld samaa litterointitekstid voidaan tulkita monin eri tavoin ja eri ndkokul-
mista. Onnistuneet tulkinnat ovat tulkintoja, jotka lukija voi 16ytdd, vaikka hénelld olisi
eridva ndkokulma. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 151.)

Pelkistdmisen ja tulkintojen tueksi tutkija kdyttdd paljon sitaatteja tutkimuksen tulos-
luvussa. Tutkija on kéyttdnyt kyseisii sitaatteja my0s sen takia, ettd hén piti niitd merki-
tyksellisind sekd havainnoivina. Sitaatit on jétetty tdysin autenttisiksi, silld ne kuvastavat
hyvin Z-sukupolven nuorten kieltd. Nuoret puhuvat pitkidkin virkkeitd pitdmaitta taukoja,
jotta he saavat hyodynnettyi aikansa mahdollisimman tehokkaasti. Tdytesanat kuten sil-
lee” ja "niinku” havainnollistavat nuorten pohdintaa. Tutkijan kieli mukailee Z-sukupol-
ven nuorten kieltéd, jotta tutkija pdésisi samalla ajatustasolle haastateltavien kanssa. Li-
sdksi haastatteluja ei mydskéédn koettaisi niin asiallisiksi. Sitaatteja kaytettiin téssd tutki-
muksessa, sekd ylipddnsa kvalitatiivisessa tutkimuksessa, myos siksi, ettd ne toimivat ai-
neistoa kuvaavina esimerkkeind. Sitaattien ndhdddan myds eldvoittdvin tekstid. (Savolai-
nen 1991, 454.)

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Metodikirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta on yleensa tarkasteltu validi-
teetin ja reliabiliteetin késittein (Tynjdla 1991, 388). Kvalitatiivisen tutkimuksen luotet-
tavuutta mitattaessa ja todennettaessa reliabiliteettia ja validiteettia ei voida kuitenkaan
pitdd yhtd relevantteina kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa aineisto on numeeri-
nen (Tynjdla 1991, 388; Eskola & Suoranta 1998, 212; Bryman & Bell 2015, 399). Kva-
litatiiviset ja kvantitatiiviset metodit edustavat eri ldhestymistapoja ollen siten yhteenso-
pimattomia (Tynjéld 1991, 388).

Tutkijan avoin subjektiviteetti sekd sen myOntdminen, ettd tutkija on tutkimuksen kes-

keinen tutkimusviline, ovat kvalitatiivisen tutkimuksen Idhtokohtia. N&in ollen
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padasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, jolloin luotettavuuden arviointi koskee
koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suorata 1998, 211.) Témén tutkimuksen tutkija myon-
tad Eskolan ja Suorannan miérittdmét lahtdkohdat tutkimuksen luotettavuudelle. Lincoln
ja Cuba (1985) tarkastelevat kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta neljan kriteerin
perusteella, mitkd voidaan peilata koko tutkimusprosessiin. Perdkyldn (1997, 202) mu-
kaan reliabiliteetti sekd validiteetti saavat erilaisia muotoja, kun hyddynnetdén erilaisia
kvalitatiivisia menetelmid. Lincoln ja Cuba (1985) korvasivatkin reliabiliteetin ja validi-
teetin kisitteet uskottavuuden, siirrettdvyyden, arvioinnin ja vahvistettavuuden kritee-

reilld. Kuvio 6 havainnollistaa luottavuuden kriteereita.

Vahvis-

tettavuus

Kuvio 6 Luotettavuuden kriteerit (mukaillen Lincoln & Cuba 1985)

Ensimmadinen Lincolnin ja Cuban (1985, 294) méérittelema kriteeri on uskottavuus.
Olettamus yksittdisestd ja konkreettisesta todellisuudesta, jota aiotaan tutkia ja tulkita,
tulee vastata alkuperdistd todellisuutta. Kysymys on siten kokemusmaailmojen yhte-
neviisyydestd. Tutkijan on otettava selvdd, vastaavatko hidnen késitteellistyksenséd seké
tulkintansa tutkittavien kasityksid. (Eskola & Suoranta 1998, 211.) Kaisillad olevassa tut-
kimuksessa tutkija on pyrkinyt saavuttamaan uskottavuuden kriteerin perehtymalld sy-
villisesti ostopddtosprosessin, sosiaalisen median ja Z-sukupolven aiempaan tieteelliseen
kirjallisuuteen. Kirjallisuudessa on kiytetty kauppatieteellisten ldhteiden liséksi myos so-
siologiaan ja psykologiaan liittyvdi kirjallisuutta, jotta tima luotettavuuden kriteeri saa-

vutettaisiin.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden toinen kriteeri on siirrettivyys (Lincoln &
Cuba 1985, 296-297). Tynjdlan (1991, 390) mukaan se, voidaanko tuloksia siirtdd toiseen
kontekstiin, riippuu tutkittujen ymparistdjen ja sovellusymparistdjen samanlaisuudesta.
Tutkija ei voi tehdé johtopédétoksié siirrettdvyydestd itse, silld hdn tuntee ainoastaan tut-
kitun ympaériston. Tdmén vuoksi tutkijan on kuvattava tutkimustaan ja aineistoaan kyl-
liksi ja tarkasti. Ndin ollen lukija voi pohtia tutkimustuloksia ja soveltaa niitd muihin kuin
tutkittuihin konteksteihin. Téssa tutkimuksessa esimerkiksi ostopdatosprosessin kulku on
pyritty esittdmadn mahdollisimman tarkasti ja selkeésti kuvioiden seké kisitellyn ja luo-
dun teorian avulla. Tulevaisuudessa prosessin kulku olisi siten helpompi siirtdd toiseen
kontekstiin.

Kolmas luotettavuuden kriteeri, jonka Lincoln ja Cuba (1985, 299) méérittavét, on ar-
viointi. Tutkijan tdytyy huomioida erilaiset ulkoista vaihtelua aiheuttavat tekijdt sekd
my0s tutkimuksesta ja ilmidsté itsestdédn johtuvat sisdiset tekijit (Tynjdld 1991, 391). Tut-
kija on perehtynyt tutkimusaiheeseen huolellisesti keskittyen pelkéstién teemoihin, jotka
liittyvét tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkija on tietoinen mahdollisista vaihtelua aiheutta-
vista tekijoistd koko tutkimusprosessin aikana, kun hén on osannut lukea selektiivisesti
aikaisempaa kirjallisuutta ja tutkimusta ostopédidtOsprosesseista, sosiaalisesta mediasta
sekd Z-sukupolvesta. Lisdksi tutkija on pyrkinyt kdyttdmain pelkéstidin vertaisarvioituja
tieteellisid julkaisuja hyddykseen.

Viimeinen luotettavuuden kriteeri on vahvistettavuus, joka korvaa objektiivisuuden.
Endi ei ole kyse tutkijasta, vaan aineistosta ja siitd saaduista tulkinnoista. (Lincoln &
Cuba 1985, 300.) Tulkinnat tukevat sekd saavat tukea toisista vastaavaa ilmi6ta tarkastel-
luista tutkimuksista (Eskola & Suoranta 1998, 213). Késilld olevassa tutkimuksessa vah-
vistettavuutta tukee se, ettd saadut tulokset on perusteltu kattavasti ja tukeutuen aikaisem-
paan kirjallisuuteen seka keréttyyn aineistoon.

Onnistunut kvalitatiivinen tutkimus perustuu kdytdnnon taitojen ja teorian yhdistami-
seen. Siind kdytinto ja teoria ruokkivat toinen toisiaan. (Keegan 2009, 21.) Seuraavassa
luvussa tuloksia lapikdydddn empiriaan ja teoriaan tukeutuen, jotta tutkimuksen tulokset

ja tulkinnat olisivat mahdollisimman onnistuneita sekéd luotettavia.
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5 TULOKSET

5.1 Z-sukupolven nuori kuluttajana

Teorialuvussa 3.2 kéytiin 1dpi Z-sukupolven ominaispiirteitd. Tuloksissa voidaan havaita
ndille ominaispiirteille erilaisia ulottuvuuksia, jotka ilmentéavit Z-sukupolven nuorten ku-
luttamista. Tutkimuksen tuloksissa ilmeni myos aivan uudenlaisia piirteita siitd, millainen
Z-sukupolven nuori on kuluttajana, joita ei voida jalostaa teoriasta késin.

Z-sukupolven nuoret ovat altistuneet teknologialle seké internetille koko eldminsi
ajan (Wood 2013, 1; Prakasyadav & Rai 2017, 110). Kyseisen sukupolven nuoret ovat
tottuneet siihen, ettd tuotteita innovoidaan, minké takia heilld on korkeat odotukset tuot-
teiden uusista versioista (Wood 2013, 1). Néin ollen Z-sukupolven nuoret haluavat omis-
taa uusimmat versiot tuotteista (Puiu 2016, 68). Tama Z-sukupolven ominaispiirre kuvas-
taa nuorten kuluttajien kdrsimdtontd luonnetta. My0s haastatteluiden aikana nousi esille
kyseisen sukupolven kérsimittomyys kuluttamisessa. Ensinndkin haastateltavat kertoi-
vat, ettd tuotteen tai palvelun tiedonhaussa he halusivat saada nopeasti informaatiota. No-
peaksi informaatioksi koettiin sellainen tieto, joka ei vaatinut monia klikkauksia eli tiedon
piti olla helposti 16ydettidvissd. Mielenkiintoinen tutkimustulos oli myos se, ettd haasta-
teltavat saattoivat miettid tuotteen tai palvelun ostoa monien kuukausien ajan, mutta kun
haastateltavat olivat paattineet ostaa tuotteen tai palvelun, se haluttiin saada valittomasti.
Haastateltavat kertoivat, ettd tuotetta ostaessa, he pdityivit ostamaan tuotteen kivijalka-
myymadléstd sen takia, ettd verkkokaupan toimitukset koettiin usein hyvin pitkini. Z-su-
kupolven nuorten karsiméttomyyttd havainnollistaa kuluttamisessa myos se, ettd haasta-
teltavat halusivat heti alkaa kéyttd4 ostettua tuotetta. Lisdksi haastateltavat kertoivat kyl-
lastyvinséd nopeasti pitkiin ja epirelevantteihin siséltdihin. Useimmiten epérelevantti si-
salto hypattiin yli. Ne haastateltavat, jotka katsoivat Youtube-videoita sdannollisesti, ker-
toivat ohittavansa mainokset ennen videon alkua. Mainokset, joita ei pystytty ohittamaan,

koettiin arsyttaviksi.

No heti ku md sain ne [pelikuulokkeet], niin md aloin kéyttdd niitd (Haas-
tateltava M02)

-- miks md en ehkd seuraa niitten [vaikuttajien, yritysten ja organisaatioi-
den] stooreja, on se, ettd ne on ihan dlyttomdn pitkii yleensd, ja sitten md
en niinku saa niinku sitten tai et — tai ei kiinnosta ne stooriasiat sitten tar-

peeks, et md turhaudun ja pitkdstyn niitd kattoessa (Haastateltava N95a)
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Kun haastateltaville esitettiin kysymys, jossa heitd pyydettiin luettelemaan heidén os-
tamansa tuotteet ja palvelut viimeisen kuukauden ajalta, vastausten l10ytdminen tuotti vai-
keuksia. Haastateltavat pohtivat tekemiddn ostoksiaan tovin, jos toisenkin. He myos ky-
syivit, ettd haluaako haastattelija luettelon kaikista tuotteista ja palveluista. Osa haasta-

teltavista otti dlypuhelimensa esille, jotta he muistaisivat tehdyt ostokset.

-- mmm *miettii kauan®, *ottaa dlypuhelimen esille* -- md aloin kattoo
kalenteria *naurua® - 600 - *miettii kauan*® - eiks toi niinku tavallaan —
md oon iha lukossa — no — no - *miettii kauan® - pdhkinditd - *miettii* -

jotain limsaa — hmm — (Haastateltava N99)

Saanko md kaivaa mun tiliotteen puhelimesta? (Haastateltava N97)

Md en ny kauheesti muista kaikkee, mitd md oon ostanut mut ainakin md
ostin — on siitd varmaan kuukausi, kun md ostin bussikorttiin -- oon mad
pari kertaa Prismasta jotain ostanut, jos on ollu pitkd pdivd -- niin siind
tarvii vihdn purtavaa ja jos on ollu koulussa jotain pahaa ruokaa tai ei
pahaa mut ei niin hyvddkddn — ja sitten tota -- *miettii* -- no ei — ei mulla

oikeen varsinaisesti tuu mieleen, mitd md oon ostanu (Haastateltava M02)

Haastattelijan kysyessé tarkemmin tuotteista ja/tai palveluista, jotka koettiin hintavim-
miksi sekd harkintaa vaativiksi, haastattelijoiden oli helpompi vastata. Haastatteluiden
jalkeen monet haastateltavista myonsivit, ettd kyseinen kysymys oli kaikista haastatte-
lussa esitetyistd kysymyksistd selvésti vaikein. Powersin ym. (2012, 489) tutkimuksen
mukaan ostosten teko koetaan normaaliksi jokapéiviiseksi kanssakdymiseksi. He perus-
televat titd silld, ettd nykypdivin kuluttajat viettdvit aikaansa niin online- kuin offline-
maailmoissa. Voidaan siten pdételld, ettd Z-sukupolven nuorille tuotteiden ja palveluiden
ostaminen on arkista ja alitajuista toimintaa varsinkin péivittdistavaroiden osalta, mutta
my0s korkeamman sitoutumisen vaativien tuotteiden ja palveluiden kohdalla.

Woodin (2013, 2), Seemillerin ja Gracen (2016, 97) sekd Mooren ym. (2017, 113)
tutkimusten mukaan Z-sukupolvea voidaan luonnehtia turvallisuushakuisena. Heiddn
vanhempiensa eldméntavat sekéd taloudellinen epdvarmuus ovat luonnehdinnan taustalla.
Téssd tutkimuksessa saatiin samanlaisia tuloksia. Jokainen haastateltava kertoi harkitse-
vansa ja miettivinsi sitd, mihin he kuluttavat rahojaan. Vaikka haastateltavista nelja asui
vield kotona vanhempiensa kanssa, heididn rahankéyttonsa oli silti maltillista. Rahaa kay-
tettiin eniten arkisiin ostoksiin kuten elintarvikkeisiin tai julkiseen liikenteeseen eli vélt-
taméttomyyksiin, i4sté ja eldaméantilanteesta huolimatta. Haastateltavat mainitsivat, etti he
eivit kuluta rahojaan turhuuksiin eli sellaisiin tuotteisiin tai palveluihin, joille heilld ei

olisi oikeaa kéyttod. Rahankdyttdd ja sen suunnittelua ei koettu ahdistavaksi tai
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stressaavaksi. Haastateltavien mukaan he osasivat itse maéritelld tulonsa ja ndin ollen
myO0s menonsa.
-- md en varsinkaa tuhlaa mihinkdd vaatteisiin oikeestaan tai sellaseen
vihd niinku turhaan, et ehkd semmone harkitsevainen rahankdyttdjd

niinku jdrkevissd rajoissa tai siis sillee (Haastateltava N97)

-- md oon nuuka (Haastateltava N02)

Teorialuvussa Z-sukupolvea luonnehditaan globaaliksi sukupolveksi, mikéd ilmenee
esimerkiksi siind, ettd eri logot ja brandit ovat tunnistettavissa kieli- ja kulttuurimuureista
huolimatta (McCrindle 2014, 15-16). Powers ym. (2012, 479) mukaan eri brandit ovat
aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Brindien ollessa globaaleita seké aktiivisia, brindien ja
kuluttajien vélinen keskustelu on yleistynyt. Esimerkiksi Googlen (2016) tutkimuksen
mukaan Z-sukupolven nuorten maailmaa muokkaavat brindit. Youtube, Xbox ja Nike
ovat esimerkkejd bréndeisti, joita Z-sukupolvi pitdd “siisteind’. Tdmén tutkimuksen haas-
tatteluissa ilmeni, ettd Z-sukupolven nuoret seuraavat briandeji aktiivisesti sosiaalisessa
mediassa sekéd he suosivat varsinkin brdnddttyjd tuotteita. Brandatyt tuotteet koettiin laa-
dukkaimmiksi sekd kestdvimmiksi. Osa haastateltavista kertoi ostavansa brindid sen ta-
kia, ettd kyseinen brindi oli koettu hyvéksi aikaisemmissa ostoissa, jolloin brandiin pystyi
luottamaan. Solomonin (2006, 287) mukaan brindien suosiminen ja niihin luottaminen
viittaa brindilojaalisuuteen. Tdméan tutkimuksen tulosten ndhddén tukevan titd véitetta.
Lisidksi haastateltavien mielestd briandatyt tuotteet oli helppo 16ytdéd verkkokaupoista sekd
kivijalkamyymailoistd. Briandéttyjd vaatteita ndkyi enemmén my0s haastateltavien ysté-
vien vaatetuksessa. Brindit koetaan siten myds yhteisollisend ilmioné. Yhteis6llisyys on
yksi médritellyistd Z-sukupolven ominaispiirteistd. Brindien suosimisen taustalla saattoi
myos olla se, ettd haastateltavat halusivat nayttdd muille, ettd he kdyttdvat brandattyja
tuotteita.

-- mulla on aina ne tietyt bréindit, joita md katon Zalandolta, et se on vihd
sillee, et tieddn ne hyvdiks -- koska md oon ennenki ostanu niitd (Haasta-
teltava M96)

-- no periaattessa, koska sellanen — huppari missd ei oo mitddn, se on vihd
tylsd -- siin on vaa vaikka musta huppari, niin pelkkdd mustaa kangasta
eikd siind ndy mitdd, et kukaan ei tiedd yhtdd, mistd toi huppari on ja —
minkd merkkinen (Haastateltava M02)

Z-sukupolven nuoret kokevat tirkednd sen, ettd he tietdvit, mitd heiddn ymparistos-
sadn tapahtuu ja sen, ettd he voivat olla osa titd ympéristod (Puiu 2016, 68; Thacker 2016,

198). Néin ollen my6s Z-sukupolven nuorten yhteisollinen ominaispiirre nikyy myos
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tidssd. Haastateltavat kertoivat haluavansa tietdd ajankohtaisista asioista niin yhteiskun-
nallisten kuin heiddn omien mielenkiintojensa, opintojensa ja toidensd osalta. Tama il-
meni haastateltavista siten, ettd he selasivat omia kédytetyimpid sosiaalisen median kana-
viaan useaan otteeseen pdivin aikana. Tatd selittid myos Przybylskin ym. (2013, 1841)
tutkimustulos siitd, ettd kuluttajat pelkédédvat, ettd he jadvét pois jostain tapahtumasta. Pa-
konomainen tarve pdivittdd sosiaalista mediaa ilmenee siten myos Z-sukupolven kulutta-
jien keskuudessa. Haastateltavat kertoivat seuraavansa aiemmin mainittujen brandien li-
séksi ystdvid, vaikuttajia ja yrityksid sekd muita median ldhteitd sosiaalisessa mediassa.
Osa kertoi, ettd he seuraavat kaupallisia tilejd, jotta he tietdisivat uusista julkaistuista tuot-
teista ja palveluista. Kdytetyt sosiaalisen median kanavat ajankohtaisten asioiden seuraa-

miseen olivat varsinkin Instagram ja Facebook seké Jodel.

Muumi-kerdilijoissd [Facebook-ryhma)] sen takii, et oon mukana scenessd

toidenkin puolesta (Haastateltava M96)

-- no md seuraan [Jodelissa] opiskeluun liittyvii ihan yliopiston yhteisii ja
alakohtasia, ja sitten parii semmosta huumorikanavaa, ja sitten semmosii
niinku omia harrastuksia ja mielenkiinnon kohteisiin liittyvid (Haastatel-
tava N95a)

Puiun (2016, 68) mukaan Z-sukupolven nuoret suosivat ekologisesti valmistettuja
tuotteita ja palveluita seka vastuullisia yrityksid. Téllaisella kdyttdytymiselld Z-sukupol-
ven nuoret kokevat pystyvédnsd vaikuttamaan yhteison hyvinvointiin. Téssd tutkimuk-
sessa saatiin samantyyppisid tuloksia. Haastateltavien vastuullinen kuluttaminen ilmeni
siind, ettd jokainen kertoi yrittdvinsd ostaa tuotteita ja palveluita, joilla oli oikeasti kéyt-
tod. Osa haastateltavista kertoi myds ostavansa tuotteita kirpputoreilta sekd suosivansa
suomalaisia tuotteita ja palveluita. My0ds joukkoliikenteen suosiminen oli yleisti haasta-
teltavien keskuudessa, vaikka osalla heistd oli auto tai muu kulkuvéline kiytossdén. Haas-
tatteluissa ilmeni tosin my®0s se, ettd vastuullisesti tuotettujen tuotteiden ollessa hintavam-

pia, vastuullinen kuluttaminen koettiin hankalammaksi.

-- ehkd ekologisiin ja tdmmdsiin juttuihin panostaa ja jossai vaatteissa just
md oon tietosesti vihentdiny kaikkien vaatteiden ostoo sen takii, ettd — jos
md en tarvii, nii si md mietin tosi paljon, et tarviinks md sitd, et md en
haluu ostaa turhaan, mut sitte se ei oo aina kauheen helppoo et just ndissd
farkuissa olis varmaa ollu jotkut paremmat [ekologiselta kannalta], mut sit
tulee budjetti vihd vastaan vililld (Haastateltava N98)
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Tordcsik ym. (2016, 65) mukaan Z-sukupolven nuoret suosivat kuvia viestinndssaan.
Tatd tutkimustulosta tukee myos tdmén tutkimuksen aineisto. Nuoret kertoivat kaytta-
vinsd Instagramia sen visuaalisen luonteen vuoksi. He seuraavat siséltod, joka liittyi hei-
din mielenkiinnon kohteisiinsa. Osa haastateltavista kertoi inspiroituneensa ndhdessain
pukeutumiseen, kodin sisustukseen sekd harrastuksiin liittyvid vaikuttajien julkaisuja.
Myos brandien ja yritysten luomasta siséllostd saatiin vaikutteita haastateltavien kéyttay-
tymiseen, mutta vaikuttajien luomalla sisdllolld koettiin olevan suurempi merkitys. Tuot-
teen tai palvelun ostamisen lisdksi haastateltavat kertoivat luoneensa inspiroivaa sisiltoa
myd6s muille kuluttajille. Haasteltavien inspiroiva kuluttaminen ilmenee siten tuotteen tai

palvelun ostamisella seki siitd kertomisella omille sosiaalisille verkostoille.

-- no jos md oon [ndhnyt tietyn vaatteen| — ehkei tommosissa vaatemerk-
kien omissa kanavissa, mut mitd md oon ndhny joillain julkkiksilla nii si

md oon ehkd kattonu samanlaisia (Haastateltava N02)

Esimerkiksi Arndtin (1967, 295) seké Bickartin ja Schindlerin (2001, 32) mukaan ku-
luttajat luottavat enemman toisten kuluttajien luomaan siséltéon kuin bréndien ja yritys-
ten markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Haastateltavat kokivat varsinkin heidin liheis-

tensd ja ystiviensd suositukset tirkeind ja luotettavina.

-- olin kuullu siitd sillee oikeen hyvin kdyttokokemuksen, enkd sellasen tai
siis tiesin niinku kuulin sen semmoselta henkiléltd, johon esimerkiks luotan
(Haastateltava N95a)

Osassa haastatteluissa nousi keskustelun aiheeksi vaikuttajat ja se, mitd mieltd haas-
tattelijat olivat heidén julkaisuistaan. Yksi haastateltava kertoi ostaneensa elintarvikkeen
sen takia, ettd muutama hdnen seuraamansa vaikuttaja oli sitd suositellut. Hén kertoi, ettd
vaikuttajien arviot elintarviketuotteesta riittivdt hinelle. Tilanteessa, jossa olisi kyse kor-
keamman sitoutumisen tuotteesta tai palvelusta, vaikuttajien arvioilla ja suosituksilla oli
merkitystd, mutta haastateltava koki, ettd se ei kuitenkaan riittéisi tdysin ostopditoksen
tekemiseen. Kaksi haastateltavaa kertoi lopettaneensa sellaisten vaikuttajien seuraamisen,
joiden julkaisujen sisiltod koski erilaisia tuotteita tai palveluita. Haastateltavat olivat siten
tietosia siitd, ettd briandeilld ja yrityksilld on vaikutusta vaikuttajien sisaltoon.

Teorian ja kerédtyn aineiston perusteella voitiin médritelld, millainen Z-sukupolven
nuori on kuluttajana. Z-sukupolven kuluttajia voidaan luonnehtia kirsimittomiksi, har-
kitseviksi ja ajankohtaisiksi. He suosivat brindeja. Kuluttajina Z-sukupolven nuoret ovat
myos inspiroivia sekd vastuullisia. Ndma kuluttamisen ominaispiirteet voitiin 16ytié teo-

rian sekd aineiston avulla. Liséksi Z-sukupolven kuluttajat tekevit ostoksia alitajuisesti,
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mutta he kuitenkin tiedostavat brindien ja yritysten markkinoinnilliset toimenpiteet.

Namé ominaispiirteet 10ydettiin pelkéstadn kerdtyn aineiston pohjalta.

5.2 Z-sukupolven ostopaitosprosessi vaiheittain

Z-sukupolven ostopédétdsprosessi mallinnetaan téssd tulosluvussa online-ostopéétdspro-
sessin avulla. Karimin ym. (2015, 138) mukaan online-ostopdiatosprosessin avulla voi-
daan tunnistaa nykypéivén kuluttajien erilaisia kdyttdytymiskaavoja sekd niiden vaihte-
luita. Vaiheet kdyddan vaiheittain tarpeen tai halun tunnistamisesta oston jilkeiseen kéyt-
tdytymiseen selkeyden vuoksi. Kun ymmérretdan ostopaitosprosessi vaiheittain, saadaan
my0s késitys siitd, millainen Z-sukupolven kuluttajan ostopéatdsprosessi on.

Tarpeen tai halun tunnistaminen voi saada alkunsa ulkoisista tai sisdisistd tekijoistd
kuluttajan ostopditosprosessissa (Engel ym. 1995, 146; Butler & Peppard 1998, 8-9).
Kysyttiessa haastateltavilta, miksi he ostivat mainitsemansa ostokset, ilmeni vastauksissa
sekd tarpeen ettd halun tunnistaminen. Useimmiten haastatteluissa kévi ilmi, ettd uusi
tuote ostettiin vanhan tilalle. Kuitenkin tarpeen ja halun médrittdimisestd saatiin eridvid
tuloksia. Osa haastateltavista koki tuotteen ostamisen tarpeeksi, jos vanha tuote oli ‘néh-
nyt parhaat pdivinsd’. Osa puolestaan méidritteli ostoksensa pelkdstddn haluna. Lisdksi

osa haastateltavista koki tuotteen ostamisen sekd haluna ettéd tarpeena.

H: Sanoisiks sd et ostit takin halun tai tarpeen takii?

Haastateltava M98: Tarpeen joo, kun vanha takki oli niin kulahtanu

H: Onks sulla paljon huppareita?
Haastateltava M02: On mulla, mut jotkut on vihd kulahtaneita ja pienid

H: Oliks tdssd ny si tarve vai halu enemmdi?
MO02: Halu

H: -- oliks tdd [kenkien ostaminen] sun mielestd enemmd tarve vai halu?
Haastateltava N99: Se oli ehkd molempii, koska mulla on nii paljo kenkii

nii en md vdlttdmdttd olis tarvinnu, mutta — musta ne oli hienot

Kuluttajien ostopaitdsprosessissa myos toisten kuluttajien ostokédyttdytymisen havain-
noinnilla ja arvioinnilla on suuri rooli (Arndt 1967, 295). Osa haastateltavista tunnisti
haluavansa uutta sisdltod arkeensa, kun he olivat seuranneet ldheistensd tai ystdviensd
kayttdytymistd. Toisten kuluttajien ostokéyttdytymistd voitiin seurata myds sosiaalisessa
mediassa. Esimerkiksi Instagram ehdottaa kayttéjilleen sopivia julkaisuja, jotka perustu-

vat Instagram-kdyttdjin hakuihin, seurattuihin tileithin sekd aihetunnisteisiin.
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Haastateltavilta kysyttdessd, kokevatko he Instagramilla olevan jokin merkitys heiddn ha-
lunsa tai tarpeen tunnistamisessa, vastasivat he, ettd ndhdylla julkaisulla on alitajuisesti

saattanut olla vaikutusta siihen, ettd halu tai tarve syntyi.

-- mun serkku oli kdymdssd mun vanhempien luona samaan aikaan, kun
md olin, ja sitten tota mun vanhemmat on nyt alottanut kuntosalin harras-
tuksen -- mun serkku oli kdynyt joululomalla samalla salilla kuin he [haas-
tateltavan serkun ja vanhempien kayttaytymiselld oli merkitysta haastatel-

tavan kuntosaliharrastuksen aloittamisessa] (Haastateltava N95a)

Pdiditosongelman muodostaminen -vaiheessa tunnistetaan ja maaritetddn kriteerit mah-
dolliselle ostolle. Médriteltyjen kriteerien avulla luodaan vaihtoehtojen harkintajoukko.
(Papamichail & Robertson 2005, 321; Karimi ym. 2015, 138.) Haastatteluissa nousi esiin
se, ettd yksi tirkeimmistd kriteereistd tuotteelle tai palvelulle oli tuotteen tai palvelun
laatu. Haastateltavat kertoivat, ettd he haluavat ostaa tuotteita, jotka kestévit ja joita pys-
tyy mahdollisesti korjaamaan. Tuotteen tai palvelun laadun néhtiin korvaavan méérin,
jolloin laadukkaaseen tuotteeseen tai palveluun panostettiin enemmaén rahallisesti. Haas-

tatteluissa ilmeni myds se, suomalaisuus linkitetddn laadukkuuteen.

-- et md oon tarkka rahan kaa kuitenki, et si taas asioita, joita md arvostan,

et nithi md laitan tosi paljon rahaa (Haastateltava N97)

-- se et se [mopon penkinpééllinen] on hyvinnokone ja kans si kestdivd, et
se ei 0o mikddn halppis osa, et jos se hajoo iha heti — et laitan rahaa sitten,

ettd saa sitten ihan kunnollisen — (Haastateltava M01)

-- md ostan harvemmin vaatteita, ja jos md ostan, niin md ostan vihd pa-
rempia — hintavampia, kun mulla taas se mddrd on pienempi — et md oon
semmonen — semmonen, joka tykkdd ostaa arvokkaita ja vihdn (Haasta-
teltava M98)

Kuitenkaan laatu ei ollut ainut kriteeri tuotteen ostamiselle, vaan hinnan merkitys oli
my0s suuressa roolissa. Woodin (2013, 2) ja Mooren ym. (2017, 113) mukaan Z-suku-
polvea voidaan luonnehtia harkitsevaiseksi sekd varovaiseksi rahankéyttdjiksi. Lisdksi
suurin osa haastateltavista oli haastatteluiden tekohetkelld opiskelijoita, jotka eivit endd
asuneet vanhempiensa luona. Heidén tulonsa eivit olleet sdinndllisid tai ansaitut tulot
olivat hyvin pienid. Tdméa on myds perustelu sille, miksi hinta on oleellinen kriteeri Z-

sukupolven piaitosongelman muodostaminen -vaiheessa. Haastatteluissa ilmeni, etti
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tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhteen tiytyi olla kohdillaan, jotta tuote tai palvelu os-

tettiin tai ostettaisiin.

Mulla on nyt néid tekonahkaset kengdt. Ja eihdn ndd kestd mitddn -- md
halusin sillee laadukkaat, ja et ne kestdis pitkdcdn, ja et niitd vois korjata -
- ettei tartte niinku joka kuukausi ostaa sitten uusia — et [ostin sen] mikd

miellytti silmdd ja mikd oli kohtuuhintanen (Haastateltava M96)

Palveluista puhuttaessa kriteeriksi nousi hinnan lisdksi palvelun sijainti. Palvelun tuli
sijaita ldhelld omaa kotia tai sinne tiytyi olla hyvét liikenneyhteydet. Haastatteluissa
nousi esiin myos se, ettd palveluiden tai palveluiden tarjoajien tuli olla sen kayttdjille

ennestddn tuttuja.

-- et se sijainti oli se, et md oon aika laiska perusluonteelta tai si sillee,
et mieluummi menee ldhelle ku kauas -- se sijainti ja helppous tdirkeempi

sillo -- siel oli viel opiskelija-alennus (Haastateltava 97)

Haastateltava M96: oon tottunu siihen Giganttiin ja ennenki tilannu sieltd
H: Mut tdd palvelu minkd otit tin lisdks oli eka kerta?

M96: Joo

H: Tiesiks sd siitd palvelusta etukdteen?

M96: Kyllihdn sielld lukee jossain et tieks et netistd saat myos palvelun,

mut en md niinku kylld kuullu siitd mitddn — kokemuksia tai muuta — sillai

Haastateltavat loivat ja midrittivit ostopddtdsprosessinsa harkintajoukkoja hyvin eri
tavoilla. Osa suosi eri verkkokauppojen toivelistaa tai ostoskoria tyokaluna, kun he loivat
vaihtoehtojen harkintajoukkoa. Osa puolestaan otti 10ydetyistd kuvista ndyttokuvia tal-
lentaen ne puhelimen muistiin. Osa haastateltavista kertoi tallentavansa nihtyjé julkaisuja
eri sosiaalisen median kanaviin. Kiytyjen haastattelujen perusteella ilmeni, ettd mairi-
telty ja luotu harkintajoukko saattoi olla hyvinkin suuri. Vaihtoehtojen néhtiin karsiutu-

van ostopditdsprosessin edetessd.

-- md rupesin rajaamaan aika nopeesti hinnan takii niin kuin joitakin pois,
ja si md en halunnu ettii niistd, jotka md koin mulle liian hintaviks, niin
md en halunnu ettii tietoi niistd, ja tavallaan kdyttid aikaa turhaa. Ja sit
ku md olin rajannu vdihdn niin kuin valintaprosessia jo niin sitten tavallaan
niin syvensin tietoa niistd, mistd md niinku koin hyétyd (Haastateltava
N95a)
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H: Osaaks sanoo kui monta parii sulla on siel toivelistalla?
Haastateltava NO2: No siis — siel on farkkuja ja kenkid. Md oon laittanu
sinne et sillee joku kolkyt.

H: kui monta niitd nilkkurei on?

NO2: varmaa puol — fifty-fifty — et niistd md katon parhaat

Goldsmithin ja Clarkin (2008, 308) mukaan sosiaalisella medialla on merkittdvé rooli
informaation etsinnéssd. Tdssd tutkimuksessa saatiin samansuuntaisia tuloksia etsintd ja
pddtoksenteko -vaiheeseen. Haastateltavat tukeutuivat sosiaalisen median eri kanaviinsa
sekd sosiaalisiin verkostoihinsa. Nuoret kokivat, ettd sosiaalisesta mediasta voi 10ytda
helposti tietoa tuotteesta tai palvelusta. Seuraavassa tulosluvussa kerrotaan tarkemmin
mitd sosiaalisen median kanavia Z-sukupolven nuoret kéyttavét tdssd ostopddtdsprosessin
vaiheessa ja miksi. Sosiaalisen median liséksi haastateltavat hyodynsivét briandien ja yri-
tysten kotisivuja, verkkokauppoja sekd kivijalkamyymaloitd etsintd ja pddtdksenteko -
vaiheessa. Brindien ja yritysten kotisivut koettiin joissain tilanteissa helpommaksi ta-
vaksi etsid ja kerété tietoa kuin sosiaalisen median kanavat. Toisaalta osaa haastateltavista
arsytti se, ettd brandeilld ja yrityksillé ei ole omia kotisivuja. Verkkokauppoja kéytettiin
varsinkin niiden monipuolisten valikoimien ja edullisempien hintojen takia. Puolestaan
kivijalkamyymaéldissd haastateltavat kdvivit sen takia, ettd haastateltavat saivat kokeilla
ja ndhdi tuotteen arkimaailmassa. Haastateltavat kertoivat my0s, ettd he kerdsivét tietoa

ja arvioivat tuotteita kasvokkain ystiviensa ja ldheistensé kanssa.

-- monesti tuntuu, et nykyddn yrityksilld ei oo ees niinku kotisivuja vilttd-
mdttd, mut niilld on Facebook-sivut. Esimerkiks kaikki ravintolat, niilld on
aina vaa Facebook sivut — ja sit sieltd néikee kaikki aukioloajat paremmin

kuin oikeesti Googlaamalla (Haastateltava M96)

-- olisin ehkd [voinut ostaa kuulokkeet verkosta], mut se on plussa et saa
kokeilla miltd ne tuntu (Haastateltava M02)

-- kattelin netistd enemmdin tai mitkd tuntu sellasilta, et vois olla ehkd ihan
kivoi, ja ja ja sitten md tota tutkin myos joitakin sillee 06 vihdn sosiaalisen
median kautta, et md kdvin Facebookissa ja Instagramissa, et sen GoGon
Instagramissa md kdvin aika useesti -- sit md kyselin vihdn myds mun ser-
kulta ja mun tuttavan kans tuli kerran puheeks, ettd tota héinkin kdy sielld
et kysyin myés héneltd (Haastateltava N95a)

Useissa haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltava oli pohtinut jo jonkin aikaa tuotteen

tai palvelun ostoa, mutta saattoi mennd kuukausia, jopa vuosia ennen kuin haastateltava
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osti tuotteen tai puolestaan jétti kokonaan ostamatta tuotteen. Tuotteen tai palvelun oston

lykkddminen saattoi tapahtua missd tahansa online-ostopédétdsprosessin vaiheessa.

-- no md olin kattellut sitd [nojatuolia] pidemmdn aikaa liikkeessd — ja —
olisinko ndhnyt jostain Instagramista kuvan tai jostain nettisivuilta kuvan
— ja sitten md mietin tosi kauan sitd ostoo, puhutaan vuosia (Haastateltava
N95b)

Arvioimisvaiheessa vaihtoehtojen joukkoon paneudutaan hyvin tarkasti. Siind arvioi-
daan ja vertaillaan keréttyd informaatiota. (Papamichail & Robertson 2005, 323.) Haas-
tattelujen perusteella on haastavaa madritelld ne merkittavét tekijdt, jotka saivat haasta-
teltavat ostamaan ylipdétinsé tuotteen tai palvelun seké juuri kyseisen tuotteen tai palve-
lun. Voidaan péitelld, ettd arvioiminen-vaiheessa koko ostopditosprosessilla on suuri
rooli.

-- md olin sen nettisivujen perusteella muodostanut tietyn kdsityksen, jolle
md sain tavallaan vahvistuksen niinku kattomalla Instagramia, niin sitten
niistd tuli semmonen yhteinen paketti, et oli tavallaan faktapohja ja fiilis-

pohja niinku yhdessd (Haastateltava N95a)

Nykypdivédna kuluttajat haluavat ja voivat itse pdéttdd, missd ja milloin he ostavat va-
litsemansa tuotteen tai palvelun (Powers ym. 2012, 481). Voorveldin ym. (2016, 385)
tutkimusten mukaan kuluttajat hyddynsivdt enemmain online-kanavia, kun he ostivat
verkkokaupasta tai muista online-alustoista verrattaessa offline-kanaviin. Toisaalta off-
line-kanavia hyddynnettiin yhtéd paljon ostettaessa online-kanavista tai kivijalkamyymé-
16istéd. Téssd tutkimuksessa ei voida yhté jyrkdsti médritelld sitd, mistd haastateltavat lop-
pujen lopuksi ostivat tuotteen tai palvelun. Verkosta seka kivijalkamyymailoistd ostami-
nen oli yhtd yleistd. Haastateltavat kertoivat tykkddvinsa kokeilla tuotetta, mutta tuotteen

kokeilemattomuus ei ollut mydskéén este verkosta ostamiselle.

-- no kyl md eka menisin iha niinku kunnon kauppaan, ja sit jos siel ei oo

sopivii nii si voisin tilata netistd (Haastateltava N98)

Yksi haastateltava kertoi, ettei ole koskaan tilannut netistd mitddn, mutta hin ei koe
my0skiin sitd esteeksi verkosta ostamiselle tulevaisuudessa. Kysyttdessd miksi hin ei ole
ostanut verkosta mitdéin, hin vastasi, ettei ollut saanut aikaiseksi. Hin myds perusteli
kayttdytymistddn silld, ettd hin ostaa ylipadtinsa harvoin. Liséksi yksi haastateltava sanoi
vihaavansa verkosta ostamista, mutta haastattelun edetessa ilmeni, ettd hdn oli ostanut

viimeisen puolen vuoden aikana verkosta vaatteita.
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Oston jilkeinen kdyttdytyminen -vaiheessa tarkastellaan sitd, miten kuluttajat kayttavét
tuotetta sekd millaisena palvelu tai tuotteen toimitus koettiin (Butler & Peppard 1998; 8,
13). Haastattelijoilta kysyttiin, mitd he tekivit oston jilkeen. Useimmat haastateltavat
kertoivat heti kokeilevansa tai alkaneensa kiyttdd ostettua tuotetta tai palvelua. Yhdessa
haastattelussa haastateltava kertoi, ettd han yritti viivyttdd ostetun tuotteen ensimmaista
kayttokertaa. Syynd tdlle kdyttdytymiselle oli se, ettd tuote haluttiin pitdd mahdollisim-
man kauan uudenveroisena. Myds muissa haastatteluissa ilmeni, ettd tuotteista haluttiin

pitdd hyvaa huolta oston jilkeen.

M vihd sddstelin niitd [ kenkid] — mut sitten ku — en md niitd tuolla ulkona
oikein kdyttdny, et md oon laittanu ne niinku toihi, ku md oon sisdtiloissa
nii ne ei mee likasiks ja sitten just, jos meni johkii kirjastoon nii si sinne

voi laittaa, jos ajaa autolla (Haastateltava N99)

Oston jélkeistd kédyttdytymistd on myds ostokokemuksen jakaminen omille sosiaali-
sille verkostoille (Powers ym. 2012, 489). Haastatteluissa ilmeni, ettd jokaisen haastatel-
tavan kohdalla he olivat kertoneet ldheisilleen tai ystévilleen tuotteen tai palvelun ostosta.
Tapa, jolla tuotteesta tai palvelusta kerrottiin tosin vaihteli. Osa haastateltavista kertoi,
ettd he tarkoituksella ldhettivét varsinkin Snapchatissa kuvan tai videon ostetusta tuot-
teesta tai palvelusta. Asiasta kertomisen ei koettu olevan mikdan ilmoitusluontoinen asia,
vaan enemménkin oman eldmén arjen toiminnasta kertominen. Lahetettyyn kuvaan tai
videoon ei valttimattd odotettu vastausta. Kysyttidessd haastateltavilta, miksi he eivét ker-
toneet tuotteen tai palvelun ostamisesta muissa sosiaalisen median kanavissa, haastatel-

tavat kokivat sen "hehkutuksena’ tai ostosta ei haluttu tehda suurta numeroa.

-- en md oo vaa semmonen ihminen, et pitdis flexaa tommosilla takeilla
(Haastateltava M98)

-- md kerroin muutamille mun sillee ldhimmille kavereille kans, et md nyt
alotin kdymdd salilla et oon nyt pari kertaa kdyny. Muistaakseni laitoin
Snapchatissa — Snapchatissa siitd, mut en sillee niinku en tehnyt siitd sem-
mosta suurta ilmotusaaltoo, et hei olen nyt aloittanut uuden harrastuksen,
vaan sillee tavallaan siin samassa, kun md jaan muutakin arkee (Haasta-
teltava N95a)

Mikaéli haastateltava ei kokenut tarpeelliseksi suoraan kertoa ostaneensa tuotteen tai
palvelun, hin mieluusti kuitenkin kertoi siitd sosiaalisille verkostoilleen, mikéli asiasta

tuli puhetta keskustelussa. Kanssakdymistd saattoi tapahtua sosiaalisessa mediassa tai
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kasvokkain. Mikili haastateltava oli tyytyvdinen tuotteeseen tai palveluun, hédn myds suo-

sitteli sitd ystdvilleen tai ldheisilleen.

H: No kerroiks sd siitd si sun kavereille, et sd oot ostanu ne?

3

Haastateltava M02: En, mutta sit ku md sndppdsin’ ne pddlld niin sitten

kaikki tarttu siihen, et aa sd oot ostanu uudet kuulokkeet ja ndin

-- no ithan vaan ku oon ollu kavereitten kanssa vaikka jossain yksilld baa-
rissa, ja on tullu juttua jostain no vaikka takista tai et mitd on ostanu
(Haastateltava M98)

Jos haastateltava ei olisi pitdnyt ostamastaan tuotteesta tai palvelusta, olisi tyytymat-
tomyydestéd kerrottu todenndkdisesti vasta siind tapauksessa ystiville tai ldheisille, kun
asiasta olisi tullut puhetta. Tété tutkimustulosta ei voida kuitenkaan pitdd tdysin luotetta-
vana, silld vain yhdessd haastattelussa haastateltava oli palauttanut kertomansa tuotteen.
Haastateltavan mielestd palautuksen syy oli se, ettd tuote ei vastannut hdnen odotuksiaan.

Kyse oli enemmainkin makukysymyksistd kuin huonosta tuotteesta.

-- md aattelin et se oli vaan niinku mun silmdssd tavallaan se mieitittynd
[tarkoittaen omia odotuksia tuotteesta] eikd se ollu sen myyjdin vika — tai

niitten kenkien — et no siis rumat si kuitenki (Haastateltava M96)

Z-sukupolven ostopditdsprosessissa ndhddin olevan samat vaiheet kuin Karimin ym.
(2015) luomassa online-ostopdatdsprosessissa. Z-sukupolven ostopditdsprosessit saatta-
vat vaihdella pituudeltaan, kuten haastatteluissa kdvi ilmi. Osassa ostopddtdsprosessin
vaiheissa pysytddn kauemmin kuten lykkddminen-vaiheessa. Haastatteluissa ilmeni, etti
tdssd vaiheessa saatettiin pysyd vuosiakin. Puolestaan arvioiminen-vaiheesta siirrytdén
osto-vaiheeseen nopeasti. Osto-vaiheesta siirrytddn oston jilkeiseen kayttdytymiseen
myos ripedsti. Lisdksi osassa Z-sukupolven ostopédtosprosessin vaiheissa kyseisen suku-
polven nuoret hyddynsivit monia eri "tyfkaluja” saavuttaakseen kunkin vaiheen tavoit-
teen. Etsintd ja padtoksenteko -vaiheessa Z-sukupolven kuluttajat hyodyntavét monia eri
ulkoisia lahteitd, kuten arkimaailmassa ystiviensd kokemuksia, sosiaalisen median ver-
kostojen mielipiteitd sekd my0s verkkokaupoissa ja kivijalkamyymailoissa tarjottua infor-

maatiota.

3 Snippi = Snapchat-palvelussa lihetettéivi kuva tai video (Snapchat Support a).
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5.3 Sosiaalisen median peilautuminen ostopiitosprosessiin

Tassd tulosluvussa tarkastellaan sitd, miten Z-sukupolven sosiaalisen median kéyttdmi-
nen peilautuu kyseisen sukupolven ostopédétdsprosessin eri vaiheisiin. Vaiheet kdydaan
lapi samassa jarjestyksessa kuin edeltdvissé tulosluvussa eli tarpeen tai halun tunnistami-
sesta paddytddn oston jilkeiseen kéyttdytymiseen.

Tarpeen tai halun tunnistaminen -vaiheessa sosiaalisella medialla on eri kayttotarkoi-
tuksia. Ensimmadinen kdyttotarkoitus on mukana pysyminen. Seemillerin ja Gracen (2016,
73-74) seka Prakasyadavin ja Rain (2017, 111) mukaan Z-sukupolven nuoret kokevat
sosiaalisen median tarjoavan heille mahdollisuuden olla tietoisia ympériston tapahtu-
mista. Tdmaén tutkimuksen aineistosta saatiin vastaavia tuloksia. Haastateltavat kertoivat,
ettd he haluavat tietdd, mitd tapahtuu niin yhteisollisissé asioissa kuin ystiviensd elamissa.
Sosiaalisen median avulla nuoret pysyvit mukana trendeissd sekd omissa mielenkiinnon

kohteissaan. Tdma saattaa johtaa tarpeen tai halun tunnistamiseen.

-- no kylld sosiaalinen media on mulle semmone tapa pysyy kartalla ja —
pysyy vhteydessd niinku kaikkiin ihmisiin ja ihmissuhteisiin ja pysyy kar-
talla niinku siitd, mitd tapahtuu niinku siind mun ldhielinympdristossd,
mut myds yhteiskunnallisesti ja sillee — maailmanlaajuisesti ja sillee
(Haastateltava N95a)

Williamsin ja Pagen (2011, 11) mukaan Z-sukupolven kuluttajat kédyttiavit sosiaalista
mediaa muiden hyvdksynndn saamiseksi seka siksi, ettd he kuuluisivat johonkin ryhmddn.
Tédmin takia nuoret kuluttajat ostavat ja kiyttavit samankaltaisia tuotteita ja palveluita,
mika ilmenee esimerkiksi heiddn pukeutumisessaan. Z-sukupolven nuori seuraa sosiaali-
sessa mediassa erityisesti Instagramissa sellaisia henkil6ité, joiden hyvaksyntdé he hake-
vat, sekd joiden ryhmiin he haluavat kuulua. Nahdyt julkaisut sosiaalisessa mediassa esi-
merkiksi ystiviensd pukeutumistyyleistd, voivat laukaista tarpeen tai halun tunnistami-
sen.

-- mut tieks voi olla, et md oon ndhny jossain sielki [Instagramissa], et jol-
lain on ne [kengét] ja si alitajuisesti tavallaan sitten tykdstynyt niihin sitd
kautta mutta -- jos rupee kattoon ihmisii kenet md tiidn, kelld on ne kengdit,
et varmaan niinku on — mut enemmdn md oon inspiroitunu ihan siitd, et

oon ndhny ne ihan oikeessa eldmdssd jonkun pddlld (Haastateltava M96)

Haastatteluissa ilmeni, ettd sosiaalisessa mediassa nidhdyt julkaisut olivat inspiroivia.
Voidaan siten péatelld, ettd Z-sukupolven nuoret kdyttavét varta vasten sosiaalista me-
diaa, kun he haluavat inspiroitua jostain asiasta tai kun he kaipaavat uusia ideoita. Taméa

tutkimustulos laajentaa aikaisempaa kirjallisuutta siitd, miksi Z-sukupolven nuoret
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kayttdvét sosiaalista mediaa. Haastatteluissa ilmeni, ettd inspiroitumisen kanavia ovat
varsinkin Instagram ja Pinterest niiden visuaalisen luonteen takia. My6s Facebookia kéy-
tettiin inspiraation ldhteend. Z-sukupolven nuoret haluavat inspiroitua sosiaalisen median
avulla, minké ndhdédan peilautuvan ostopditdsprosessin tarpeen tai halun tunnistaminen -
vaiheeseen.

Virikds koti ja muissa Arabia-kirppis oon just sen takii, et niistd haen jo-

tain inspiraatiota joskus (Haastateltava M96)

Sosiaalisen median ndhddin peilautuvan myds paidtosongelman muodostaminen -vai-
heeseen, silld Z-sukupolven nuoret kdyttdvét sosiaalista mediaa julkaisujen arkistoin-
nissa. Myos Leen ym. (2015, 555) tutkimuksessa ilmeni, etti varsinkin sosiaalisen me-
dian kanavaa Instagramia kiytetddn arkistointiin. Tdmén tutkimuksen aineistosta saatiin
samankaltaisia tuloksia. Haastateltavat kertoivat hyddyntidvénsd Instagram- sekd Face-
book-kanavien tallennetut-ominaisuutta*, mikili he olivat 16ytéineet mielenkiintoisen jul-
kaisun, johon he halusivat palata. Snapchatissa puolestaan julkaisuja voi tallentaa muis-
toihin’®, jota haastateltavat myds kiyttivit. Niiti sosiaalisen median kanavia kiytettiin
helppouden vuoksi tdssd ostopddtdsprosessin vaiheessa.

Etsinti ja pdédtoksenteko -vaiheessa Z-sukupolven sosiaalisen median kéyttotarkoituk-
set peilautuvat kyseisen sukupolven ostopédédtdsprosessiin monin eri tavoin. Yksi teoria-
luvussa esitetyistd sosiaalisen median kayttotarkoituksista Z-sukupolven nuorille on etsid
tietoa sieltd. Myos Seemillerin ja Gracen (2016, 75) mukaan Z-sukupolven nuoret kéyt-
tavit sosiaalista mediaa, kun he etsivit tietoa esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta. Tima
ilmeni myds timén tutkimuksen haastateltavien ostopdédtdsprosessissa. Haastateltavat et-
sivit informaatiota Instagramin avulla. Instagram koettiin helpoksi ja nopeaksi tavaksi
etsid tietoa esimerkiksi sovelluksen avainsanahaun ansiosta. Instagramin avainsanahaulla
pystyy rajaamaan hakutulokset koskemaan tilejd, aihetunnisteita tai paikkamerkintdja.
Niin ollen haastateltavat 16ysivét saman kategorian erilaisia tuotteita ja palveluita tai juuri
haluamansa tuotteen tai palvelun kyseisen kanavan avulla. Instagramista 16ydetyt julkai-
sut toimivat haastateltaville informaation etsinnén tydkaluna kuva- ja videomuodossa.
Pinterest-kanavaa kdaytettiin samanlaiseen tiedon hankintaan. Pinterest toimi varsinkin
sellaisissa tapauksissa, kun tietty tuotekategoria oli selvilld, mutta haastateltava ei ollut
varma, minkélaisena hén tuotteen haluaisi. Erds haastateltava kertoi l0ytdneensd osta-
mansa kenkdmallin, kun hén selaili ja vertaili erilaisia valkoisia lenkkareita keskenddn

Pinterestissa.

4 Tallennetut = Instagram-kiyttdji voi tallentaa nikeminsi julkaisun omaan kokoelmaansa, jonka kiyttdji
itse voi pelkéstddn ndhdd. Kuvan tai videon julkaisija ei saa tietoonsa, jos hénen julkaisu on tallennettu.
(Instagram Help a.)

5 Muistot = Snapchat-kiyttdjd voi tallentaa Snapit ja tarinat, jotka kiyttdjd haluaa sddstid. Tallennetut muis-
tot ndkyvit pelkistadn kayttdjélla itsellaén. (Snapchat Support b.)
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-- no md vaan laitoin sinne [Pinterestiin] hakuun, et sneakers nii sitte md
rupesin kattoo kivanndkosii, ja si ku paino yhtd nii si tuli enemmd saman-
kaltasii (Haastateltava N99)

Myos Facebook-sovellusta hyodynnetiin etsintd ja padtoksenteko -vaiheessa, mutta
selvdsti vihemman kuin Instagramia tai Pinterestid. Facebookissa tapahtunut tie-
donetsintd pohjautui ennemminkin palveluiden arviointiin sekd aukioloaikoihin. Face-
bookin kdyttiminen tiedonkeruussa koettiin vaikeana ja hitaana tapana verrattaessa bran-
dien ja yritysten omiin kotisivuihin. Seemillerin ja Gracen (2016, 74) mukaan Z-sukupol-
ven nuoret hyddyntdvit varsinkin Youtubea tiedonetsinndssd. Osa tdmén tutkimuksen
haastateltavista kertoi katsoneensa ohje- ja tuotearviovideoita kyseisen sosiaalisen me-
dian kanavan avulla, mutta kéytetyin sosiaalisen median kanava se ei ollut tiedon etsin-
taan.

-- no md kdytin Facebookkii, mut se ei oo mun mielestd kauheen ndppdird
tai sillee, ettd — md koen, et Facebook on enemmd semmonen informaation
etsimiseen sovellus niin sitten md sain niinku sen saman tiedon helpom-
malla sieltd sen kuntosalin omilta sivuilta, et md niinku md kdvin sielld
Facebook-sivulla, mut md en jaksanu kauaa selata, koska se oli nii monien

klikkauksien pddssd ja jotenki — jotenki vaikee (Haastateltava N95a)

Haastateltavat kayttivit myos Whatsappia sekd Snapchattia etsintd ja paitoksenteko -
vaiheessa. Kyseisten kanavien avulla ldhetettiin viesti tai kuva jostain tuotteesta tai pal-
velusta ystéville tai 1dhimmadisille kysyen heiddn mielipidettddn tuotteesta tai palvelusta.
Kuitenkaan muiden mielipiteilld ei ndhty olevan suurtakaan merkitysti loppujen lopuksi
haastateltavien keskuudessa. Varsinkin Snapchatin tapauksessa ldhetetty kuva tai video
tuotteesta oli ennemminkin vuorovaikutuksellinen tilanne, jossa kerrottiin, ettd haastatel-
tava miettii tuotteen tai palvelun ostamista. Haastateltavat halusivat kuulla ystéviensa tai
ldheistensd mielipiteen tapauksissa, jos he kokivat olevansa epdvarmoja tuotteesta tai
tuote oli hyvin erilainen kuin haastateltavan aikaisemmat tuotteet. Téssd tapauksessa
Whatsappin ja Snapchatin kdyttiminen oli enemmaénkin hyvéksynndn hakemista. Z-su-
kupolven ostopédétdsprosessin etsinté ja pddtoksenteko -vaiheessa sosiaalista mediaa kiy-

tetddn siten my0s hyviksynndn ja ryhmddn kuulumisen takia.

Md veikkaan, et tos [puserosta] md hain hyviksyntdd, ku se oli vihd eri-
koine tai vihd ehkd oudompi tai semmone, et se oli varmaa hyvdksyntdd,
mut si, jos on jotain esim jotain mistd oikeesti ite tykkdd, nii se on vaa

enemmd et kattokaa et kui cool (Haastateltava N97)
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Sosiaalista mediaa kadytetddn myo0s itsetunnon kohottamiseen etsinté ja paatdksenteko
-vaiheessa. Engelin ym. (1995, 183) ja Solomonin ym. (2006, 265) mukaan kuluttajat
voivat etsid tietoa kahdella eri tavalla: 1dhestyvédn oston yhteydessé tai kerdamalld tietoa
‘informaatiopankkiin” tulevaisuuden kayttod varten. Z-sukupolven nuorten voidaan
ndhda etsivin jatkuvasti tietoa mahdollisesta tuotteesta tai palvelusta tulevaisuutta varten.
Kun nuoret tietdvit enemman tuotteesta tai palvelusta, heidédn itsetunnon nihddén nouse-
van. My0s Powersin ym. (2012, 489) mukaan nykypéivén kuluttajat haluavat tietdd yhta
paljon tuotteesta tai palvelusta kuin itse hyodykkeen myyjd. Tdmin voidaan ndhda pate-
van myos Z-sukupolven kuluttajiin.

Z-sukupolven ostopditdsprosessin lykkddaminen- vaiheeseen peilautuu myos sosiaali-
nen media. Tédssd ostopddtosprosessin vaiheessa sosiaalista mediaa kéytetddn arkistoin-

tiin, kun Z-sukupolven nuoret palaavat tarkastelemaan tallennettua siséltoa.

-- sitten md kdyn kattomassa ja haaveilen [puhuttaessa tallennetusta sisél-
16std] -- md annan ne olla ja mietin. Vihdn aikaa si katoin niitd, et pitdd

miettid niitd. (Haastateltava N02)

Oston jalkeinen kéyttdytyminen -vaiheessa sosiaalista mediaa kdytetddn monien eri
kayttotarkoitusten takia. Yksi tdrkeimmistd sosiaalisen median kdyttotarkoituksista Z-su-
kupolven ostopéditosprosessissa on informaation jakaminen. Kuten teorialuvussa 3.3 ker-
rottiin, sosiaalisessa mediassa jaetaan henkilokohtaista ja asiantuntijamaista tietoa sekd
palautetta. Haastateltavat kertoivat jakavansa varsinkin henkil6kohtaista siséltdd sosiaa-
lisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavat, joissa jaettiin henkilokohtaista informaa-
tiota omille sosiaalisille verkostoille, olivat erityisesti Snapchat, Whatsapp ja Instagram.
Snapchat koettiin matalan kynnyksen kanavaksi jakaa informaatiota sen nopean ja visu-
aalisen luonteen vuoksi. Snapchatissa jaettavan arkisen sisdllon takia haastateltavat ker-
toivat my0s kayttdvinsa kyseistd kanavaa. Whatsappissa informaatiota jaettiin siind ta-
pauksessa, jos tuotteen tai palvelun ostosta tuli puhetta. Instagramin tapauksessa puoles-
taan osa haastateltavista olisi voinut julkaista Instagram-tarinan® ostetusta tuotteesta tai

palvelusta, muttei pysyvéa julkaisua ostetusta tuotteesta tai palvelusta itsestdin.

-- md en ehkd haluisin jakaa mun nojatuolia sielld [Instagramissa] *nau-
raa* mun omassa sielld kuvavirrassa. Ehkd sithen — MyStoryyn ehkd nyt
ois voinu laittaa, mutta — en md nyt tiedd, kun ei mulla oo kaikki, joita md
seurailen ei oo kuitenkaan niin Ildheisid niin sillee, et — en md nyt haluu
mun nojatuolia kaikille sit taas kertoo — vaan ldheisille (Haastateltava
N95b)

6 Instagram-tarina on kuva tai video Instagramissa, joka siilyy kéyttdjin profiilissa 24 tuntia (Instagram
Help b).
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Sosiaalisen median kayttotarkoitukset voidaan ndhdd myds liittyvian keskendén yh-
teen. Haastatteluista ilmeni se, ettd sosiaalista mediaa kdytetddn oston jdlkeinen kayttdy-
tyminen -vaiheessa mukana pysymiseen. Mukana pysymiseen liittyy siten vahvasti my0s
sosiaalisen median toinen kayttotarkoitus eli hyvdiksynndn saaminen sekd ryhmddn kuu-
luminen. Luomalla ja jakamalla sisdltod sosiaalisessa mediassa omille verkostoilleen Z-
sukupolven nuoret havainnollistavat heiddn olevan sisilld vallitsevissa trendeissd. Saadut
tykkdykset ja kommentit voivat tuntua silté, ettd Z-sukupolven nuori on saanut hyvaksyn-
ndn omilta sosiaalisen verkoston jaseniltdén.

Tatd tutkimustulosta jalostettaessa pidemmélle voidaan ndhdé sen liittyvin myos it-
setuntoon. Sosiaaliseen mediaan jactaan siséltod siten tehdystd ostosta myos siksi, ettd
sen avulla koetaan itsetunnon kohoavan. Saadut tykkiykset ja kommentit jaettuun sisél-
toon voivat vaikuttaa Z-sukupolven nuorten itsetuntoon positiivisesti tai negatiivisesti.
Myd6s Poundersin ym. (2016; 1881, 1883) tutkimus tuki titd tutkimustulosta. Ebrandin
(2019) mukaan nuorten julkaistessa sosiaaliseen mediaan siséltdd, heille on tirkedd se,
millaisen vastaanoton julkaistu sisdlto saa ystaviltd, tutuilta ja seuraajilta. Nuorilla on pai-
neita siitd, ettd onko hinen jakama sisdlto sosiaalisessa mediassa riittdva esimerkiksi jul-

kaisun visuaalisuudella tai hauskuudella mitattuna.

Haastateltava M96: -- en md tiedd — en md oo tarpeeks hauska *naurua™
H: Miten sd mddrittelet et ooks sd hauska sinne [Jodeliin]]?

M96: En md tiedd, et jos md laittaisin omasta mielestdni jonkun hauskan
jutun niin se sais vaan joku kakskyt downvotee vaan — et ei se olis kenen-

kédin muun mielestd yhtddn hauska.

Sosiaalisen median kédyttdminen inspiraation ldhteend saa myos toisen ulottuvuuden
oston jilkeinen kdyttdytyminen -vaiheessa. Osa haasteltavista nuorista halusi luoda inspi-
roivaa sisdltod sosiaaliseen mediaan. Niin ollen sosiaalinen media on inspiraation ldhteen
lisdksi myds paikka, johon Z-sukupolven nuoret voivat luoda inspiroivaa siséltod. Z-su-
kupolvi kdyttdd sosiaalista mediaa siten inspiraation kasvattamiseen — he inspiroituvat
sosiaalisen median siséllostd, sekd he haluavat itse luoda inspiroivaa sisdltod kyseiseen
ympéristoon.

Haastateltava M96: en md ny tiedd onks se kauheen inspiroivaa jostain
pesukoneesta postata.

H: Laitaks sd si Instagramiin pelkdstddn inspiroivii postauksii?

M96: Yleensd

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd sosiaalista mediaa ei kdytetd Z-sukupol-

ven ostopddtdsprosessin arvioiminen- ja osto-vaiheissa. Arvioiminen-vaiheessa kdydylla
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ostopaitosprosessilla ndhdéén olevan kumulatiivinen merkitys eli jokaisella kdydyll& os-
topddtosprosessin vaiheella on oma painoarvonsa. Témén takia sosiaalisen median pei-
lautumista ei voida madritelld yhta tarkasti kuten muissa ostopdédtdsprosessin vaiheissa.
Osto-vaiheessa puolestaan sosiaalista mediaa ei hyodynnetd kdytyjen haastattelujen pe-
rusteella. Haastateltavat eivdt ostaneet sosiaalisesta mediasta tuotteita tai palveluita,
mink3 takia sosiaalinen media ei siten peilaudu tdhin ostopditosprosessin vaiheeseen.
Tulosluvussa tarkasteltiin ensin Z-sukupolven nuoria kuluttajina, kun aineistoa peilat-
tiin luvussa 3.2 kdytyihin Z-sukupolven tyypillisiin ominaispiirteisiin. Toisessa alalu-
vussa tarkasteltiin Z-sukupolven ostopddtosprosessia vaiheittain. Tulokset muodostettiin
teorialukujen 2.2 ja 2.3 seké kerdtyn aineiston avulla. Viimeisessa alaluvussa peilattiin Z-
sukupolven sosiaalisen median kayttotarkoituksia, jotka késiteltiin luvussa 3.3, kyseisen
sukupolven ostopditosprosessiin. Tamén tutkimuksen tuloksissa loydettiin kaksi uutta so-
siaalisen median kdyttotarkoitusta, jotka olivat inspiraation kasvattaminen ja arkistoimi-

nen.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Johtopiatokset osaongelmittain

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida Z-sukupolven kuluttajien ostopddtos-
prosessia sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seuraaviin osa-

ongelmiin:

Millainen Z-sukupolven nuori on kuluttajana?

2. Millainen on Z-sukupolven ostopéétdsprosessi?

3. Miten sosiaalinen media peilautuu Z-sukupolven kuluttajan ostopédédtdsprosessin

eri vaiheisiin?

Asetettuja osaongelmia tutkittiin aikaisemman tieteellisen kirjallisuuden avulla, joka
koski sosiaalista mediaa, ostopdédtdsprosesseja sekd Z-sukupolvea. Lisdksi tutkimuksen
aineisto keréttiin yksilohaastattelujen avulla, joihin osallistui kymmenen Z-sukupolven
nuorta. Haastateltavat olivat eri-ikdisié seké eri elaméntilanteissa. Ndin ollen haastattelun
otanta oli hyvin heterogeeninen. Tutkittavasta ilmiostd ei ole aikaisempaa tutkimusta,
minkd vuoksi tutkija peilaa timén tutkimuksen johtopditoksid olemassa olevaan kirjalli-

suuteen seké tutkimuksen haastatteluista saatuun aineistoon.

6.1.1  Z-sukupolven kuluttaja

Tédmén tutkimuksen ensimmaéisen osaongelman avulla pyrittiin 16ytdmééin vastaus siihen,
millainen on Z-sukupolven nuori kuluttajana. Seuraavalla sivulla olevaan kuvioon 7 on
koottu johtopéditokset ensimméiseen osaongelmaan. Z-sukupolven kuluttajien luonneh-

dinnassa on hyddynnetty teorialukua 3.2, jossa médriteltiin Z-sukupolven ominaispiirteet.



65

Teknologinen
Innovatiivinen

Alitajuinen Kérsimiton

Tiedostava Harkitseva

Inspiroiva Brindien
suosija aflinen

Vastuullinen Ajan-
kohtainen

Yhteisollinen
Turvallisuus-
hakuinen

Yhteistllinen

Kuvio 7 Z-sukupolven nuori kuluttajana’

Z-sukupolven kuluttajia voidaan luonnehtia kdrsimdttomiksi. Karsiméttomyyden voi-
daan olettaa juontaneen juurensa Z-sukupolven teknologisesta ja innovatiivisesta omi-
naispiirteestd, joka madritettiin luvussa 3.2.1. Z-sukupolven nuoret ovat varttuneet maa-
ilmassa, jossa internet sekd teknologia ovat olleet aina ldsnd (Wood 2013, 1; Moore ym.
2017, 113; Prakasyadav & Rai 2017, 110). Jatkuva parempien tuotteiden ja palveluiden
innovointi on johtanut siihen, ettd Z-sukupolven kuluttajat haluavat omistaa uusimmat
versiot hyodykkeistd (Puiu 2016, 68) sekd he haluavat kiyttdd monimutkaisempaa tekno-
logiaa hyddykseen (McCrindle 2014, 208). Taukoamaton innovointi seka edistynyt tek-
nologia ovat syitd sithen, miksi Z-sukupolven kuluttajat vaativat saada informaatiota no-
peasti tiedonhaussa. Uusien tuote- ja palveluversioiden ilmaantuminen markkinoille on
johtanut my0s siihen, ettd Z-sukupolven kuluttajat haluavat saada tuotteet ja palvelut
mahdollisimman nopeasti. Mikéli nuoret kuluttaja kokevat, ettd verkosta ostaminen on
litan hidasta, he tekevit ostoksensa kivijalkamyymailoissd. Kérsiméttomyys ilmenee
myos siind, ettd Z-sukupolven kuluttajat alkavat kédyttda tuotetta pian oston jilkeen.

Z-sukupolven kuluttajat ovat hyvin harkitsevaisia. Tama kuluttamisen piirre nousee
Z-sukupolven nuorten turvallisuushakuisesta ominaispiirteestd, josta kerrottiin luvussa

3.2.2. Z-sukupolven kuluttajat peilaavat omia tulojaan menoihinsa, harkiten tarkkaan

7 Z-sukupolven ominaispiirteet ovat kuvion ulkokehlld. Ne kéytiin lipi teorialuvussa 3.2. Ne osaltaan se-
littdvat Z-sukupolven kuluttajien luonnehdintoja, jotka on esitetty kuvion sisdkehéssd. Z-sukupolven kulut-
tajien luonnehdinnassa hyddynnettiin myos kerdttyé aineistoa.
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mahdollisia ostoksia. Z-sukupolven kuluttajat eivét koe ajatusta rahankaytosti sekd sen
suunnittelusta ahdistavaksi. Tétd tutkimusloydostd voidaan perustella sillé, ettd Z-suku-
polvi ei muista talouden kukoistamista (Moore ym. 2017, 113), joka koettiin varsinkin
1980-luvun lopulla sekd aivan 1990-luvun alussa. He ovat siten aina kokeneet, etti ra-
hankdytto vaatii suunnittelua sekd harkintaa. Mikéli Z-sukupolven kuluttaja paityy osta-
maan tuotteen tai palvelun, hdn ostaa sen siksi, ettd hinelld on todella kédyttoa sille. Asi-
oihin, joita Z-sukupolven kuluttajat pitda tarkeind, voidaan kuitenkin "satsata’” rahaa.

Teorialuvussa 3.2.4 Z-sukupolven nuoria kuvailtiin globaaliksi ja yhteisolliseksi su-
kupolveksi. Nuoret ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa maa- ja mannerrajojen yli.
Nuoret tietdvat samat ilmi6ot musiikista, elokuvista, julkisuuden henkil6isti sekd muodista
ja ruuasta ympari maailmaa. Tdma ilmenee my0s brindeissad. Brandien ollessa tunnistet-
tavia kieli- ja kulttuurimuureista huolimatta (McCrindle 2014, 15), voidaan Z-sukupolven
kuluttajia luonnehtia brdndien suosijiksi. Brandien tuotteet ja palvelut koetaan laaduk-
kaimmiksi sekd kestdvimmiksi kuin ei-briandétyt tuotteet ja palvelut. Brindit 16ydetdan
my0s vaivattomasti sekd niihin luotetaan helpommin. Brindien suosimisessa ilmenee
my0s sosiaalinen piirre. Z-sukupolven kuluttajat suosivat brindeji siksi, ettd ldheiset ja
ystavitkin kayttavat niitd. Téassd ilmenee Z-sukupolven yhteisollisyys. Lisdksi Z-suku-
polven kuluttajat suosivat brandeji siksi, ettd muut henkilot tietdisivét, mitd nuoret kayt-
tidvit. Briandien suosimisessa ilmenee siten kerskumista, silld 1dhtdkohtaisesti brandatyt
tuotteet ja palvelut ovat arvokkaampia kuin ei-briandétyt hyodykkeet. Tédssd ilmenee siten
‘noidankehd’, kun briandéttyja tuotteita kdytetddn itse Z-sukupolven kuluttajan sekd mui-
den takia.

Z-sukupolven nuorten yhteisollistd ominaispiirrettd voidaan jalostaa myds toisin ta-
voin kuluttamiseen. Puiun (2016, 68) ja Thackerin (2016, 198) mukaan Z-sukupolven
nuoret haluavat tietdd, mitd heiddn ympéristossddan tapahtuu. Z-sukupolven kuluttajat se-
laavat sosiaalisen median kanaviaan monia kertoja pdivén aikana pysyidkseen mukana
ajankohtaisista asioista niin ystdviensd, yhteisonsd kuin yhteiskunnallisista asioista.
Tédma puolestaan nikyy Z-sukupolven kuluttamisessa. He ostavat tuotteita ja palveluita,
jotka liittyvét ajankohtaisiin trendeihin kuten muotiin ja sisustamiseen. Z-sukupolven
nuoret haluavat myos suosia vastuullisuutta kuluttamisessaan, kuten myos Puiun (2016,
68) tutkimus osoittaa. Z-sukupolven kuluttajien vastuullisuus ilmenee téssd tutkimuk-
sessa suomalaisten hyddykkeiden seki joukkoliikenteen suosimisella. He myos kierrétti-
vét. Aiemmin mainittu harkittu kuluttaminen my®os ilmentié vastuullisuutta. Puiun (2016,
68) ja Thackerin (2016, 198) mukaan nuoret haluavat olla osana heidédn ymparistddan,
mika kdy ilmi Z-sukupolven vastuullisessa kuluttamisessa. Kuitenkin vastuullinen kulut-
taminen koetaan hankalaksi, silld vastuullisesti tuotetut tuotteet ja palvelut ovat useimmi-
ten kalliita. Z-sukupolven kuluttajista vain osa on jo ty0dssdkdyvid ja useimmiten tyo-
uransa alussa olevia, jolloin kyseisen kuluttajaryhmén tulot eivit ole vield suuria sekd

riittdvid vastuullisesti tuotettujen tuotteiden ja palveluiden kuluttamiseen.
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Teorialuvussa 3.2.3 Z-sukupolven ominaispiirteeksi madriteltiin myos visuaalisuus.
Tordcsik ym. (2016, 65) mukaan Z-sukupolven nuoret suosivat kuvia viestinndssdén. He
esimerkiksi seuraavat visuaalisesti kauniita tilejd Instagramissa sekd he ldhettdvit kuvia
Snapchatissa. Z-sukupolven kuluttajat seuraavat ja jakavat kuvia ja videoita sen takia, ettd
he ovat hyvin inspiroivia. He voivat inspiroitua nahdysté sisdllostd, joka liittyy esimer-
kiksi heidén mielenkiinnon kohteisiinsa kuten muotiin tai ruuanlaittoon. Tdma voi ilmeté
tuotteen tai palvelun ostamisella. Toisaalta inspiroiva kuluttaminen ilmenee siini, ettd Z-
sukupolven kuluttaja kertoo ldheisilleen ja muulle verkostolleen omasta inspiraatiostaan.
Arndtin (1967, 295) sekd Bickartin ja Schindlerin (2001, 32) mukaan kuluttajat luottavat
juuri toisten kuluttajien luomaan sisdltoon enemmain verrattaessa bréndien ja yritysten
luomaan siséltéon. Z-sukupolven kuluttajat luottavat siten eniten heiddn omiin sosiaali-
siin verkostoihinsa. He kuitenkin seuraavat aktiivisesti vaikuttajia, brindeji ja organisaa-
tioita sosiaalisessa mediassa. Z-sukupolven kuluttajat osaavat tunnistaa kaupallisen sisél-
16n seki he ovat fietoisia siitd. Verrattaessa vaikuttajia sekd brindeji ja yrityksid keske-
niddn, vaikuttajiin luotetaan enemmain.

Z-sukupolven kuluttajat tekevit ostoksia hyvin alitajuisesti. Heille tuotteiden ja pal-
veluiden ostaminen on hyvin arkista ja normaalia kdyttdytymisti. Z-sukupolven kuluttajat
eivit osaa tarkalleen luetella ostoksiaan. Heidédn on myds vaikea médritelld, milloin tuot-
teen tai palvelun ostohetki tapahtui. Tétd tutkimusloydosté tukee myods Powers ym. (2012,
489) tutkimus. Heiddn mukaansa ostosten teko koetaan normaaliksi kanssakdymiseksi,
silld kuluttajat viettdvit aikaa online- ja offline-maailmoissa. Voidaan siten paitella, ettd
selain-, mobiili- ja arkimaailmojen nivoutumisella on ollut merkitystd myos kuluttami-
seen. "Seilaaminen’ ndiden eri ympdristojen vililld on tiysin normaalia seki alitajuista
varsinkin Z-sukupolven kuluttajille, jotka viettdvit useita tunteja pdivéin aikana sosiaali-
sessa mediassa (Ebrand 2019). Ostosten tekemisen mahdollisuudet ovat kasvaneet roi-
masti, minkd vuoksi ostosten méérittely voidaan kokea vaikeaksi.

Toisin kuin aiemmassa Z-sukupolven kuluttajien luonnehdinnassa, alitajuiseen osta-
miseen sekd markkinoinnillisten toimenpiteiden tiedostamiseen ei voitu heijastaa aikai-
sempaa tutkimusta Z-sukupolven ominaispiirteistd. Lisdksi tutkimuksen teorialuvussa 3.2
esitettiin tutkittavan sukupolven ominaispiirteiksi myds mukavuudenhaluisuus seké to-
dellisuuspakoisuus. Ndistd ominaisuuspiirteistd ei voitu jalostaa Z-sukupolven kuluttajien

luonnehdintaa kerdtyn aineiston perusteella.

6.1.2  Z-sukupolven ostopdidtiosprosessi sosiaalisen median kontekstissa

Sosiaalista mediaa ei voida erottaa erilliseksi osaksi Z-sukupolven nuorten kayttiyty-

misté, silld se on aina ldsnd nuorten eldméssd. Sosiaalisen median kéytolle ndhdédédn ole-

van monia eri syitd. Nditd kéytiin ldpi teorialuvussa 3.3. Myd6s kuluttaminen on ldsna
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kyseisen sukupolven arjessa, kuten todettiin, kun luonnehdittiin Z-sukupolven kuluttajia.
Havuméen ja Jarankan (2014, 44) mukaan sosiaalinen media on keskeinen lihde ostopéé-
toksid tehtdessd. Ndin ollen voidaan paitelld, ettd sosiaalisella medialla on suuri rooli Z-
sukupolven ostopddtosprosessissa. Tamdn vuoksi tdssd johtopddtosluvussa on yhdistetty
kaksi osaongelmaa yhteen eli millainen Z-sukupolven ostopdétdsprosessi on sekd miten
sosiaalinen media peilautuu kyseisen ostopadtosprosessin vaiheisiin. Téssa luvussa sosi-
aalinen media on siten kontekstina ostopéaétdsprosessissa kuten tutkimuksen tarkoituk-
sessa madriteltiin.

Kuvio 8 seuraavalla sivulla havainnollistaa ilmion johtopditoksid. Kuviossa on mu-
kailtu Karimin ym. (2015) luomaa online-ostopéétdsprosessia ja sen vaiheita. Kyseisté
kuviota voidaan kayttdd kuluttajien ostopddtosprosessin kayttdytymiskaavojen sekd sen
vaihtelujen tunnistamiseen. Kuvion kdyttda voidaan perustella myos sillé, ettd Z-suku-
polven kuluttajia voidaan luonnehtia online-kuluttajiksi, silld he ovat aloittaneet online-
kuluttamisen jo varhaisessa idssd (Talih Akkaya ym. 2017, 370) sekd he ovat syntyneet
internetin maailmaan (Tapscott 2009, 6—7). Kuviota on kuitenkin muokattu, jotta se ku-
vaisi paremmin Z-sukupolven ostopditosprosessia. Kuvioon on lisétty nuolia seki vai-
heiden sijainteja on muutettu. Laatikot, jotka on merkattu katkoviivalla, osoittavat, ettd
sosiaalista mediaa ei hyddynnetd kyseisessd vaiheessa. Yhtendinen viiva puolestaan viit-
taa sosiaalisen median kdyttoon Z-sukupolven ostopditdsprosessissa. Vaiheisiin on li-
sédtty my0s Z-sukupolven sosiaalisen median kiyton syyt. Kuten tulosluvuissa myos tdssi
luvussa ostopédétdsprosessi kdydaan 1api selkeyden vuoksi jarjestyksessd, aluksi tarpeen

tai halun tunnistaminen -vaihe ja lopuksi oston jilkeinen kdyttdytyminen -vaihe.
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Kuvio 8 Z-sukupolven ostopditosprosessi ja syyt sosiaalisen median kayttoon téssa
prosessissa®

Tarpeen tai halun tunnistaminen voi saada alkunsa niin ulkoisista kuin sisdisistidkin
tekijoistd (Engel ym. 1995, 146; Butler & Peppard 1998, 8-9) Z-sukupolven ostopddtos-
prosessissa. Seemillerin ja Gracen (2016, 73—74) sekd Prakasyadavin ja Rain (2017, 111)
mukaan Z-sukupolven mielesti sosiaalinen media tarjoaa keinon pysyd mukana ympéris-
ton tapahtumista. Z-sukupolven kuluttajat seuraavat ldheistensd, ystdviensa sekd vaikut-
tajien, brindien ja yritysten jakamaa sisdltod siksi, ettd he pysyisivdt mukana ajankohtai-
sista ilmidistd ja trendeistd. Z-sukupolven kuluttaja voi kokea jddvénsi jalkeen vallitse-
vista trendeistd, mika voi laukaista tarpeen tai halun tunnistamisen. Hyvdksynndn saami-
nen ja ryvhmddn kuuluminen voivat myo0s laukaista tarpeen tai halun tunnistamisen. Sosi-
aalisessa mediassa nihty sisdlto voi johtaa siithen, ettd Z-sukupolven kuluttajat tuntevat
kuilun nykyisen ja halutun olotilan vélilld. Ndhdyt julkaisut sosiaalisessa mediassa voivat
johtaa Z-sukupolven kuluttajien inspiraation kasvamiseen, miké ilmenee Z-sukupolven
ostopéditdsprosessissa tarpeen tai halun tunnistamisena.

Pddtosongelman muodostaminen -vaiheessa Z-sukupolven kuluttajat tunnistavat ja
madrittdvat kriteerit mahdolliselle tuotteen tai palvelun ostolle kuten Papamichail ja Ro-
bertson (2005, 321) ja Karimi ym. (2015, 138) ovat todenneet. Z-sukupolven kuluttajat

pitévit hinta-laatusuhdetta tiarkedna kriteerind varsinkin tuotteiden kohdalla. Palveluiden

8 Nuolen pituus kuvaa siirtymin kestoa vaiheesta toiseen. Osittainen vaiheiden piillekkiisyys kuvaa vai-
heiden nivoutuneisuutta.
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kohdalla korostuvat sijainnin merkitys seka se, onko palvelu jollain tavalla entuudestaan
tuttu Z-sukupolven kuluttajille. Méériteltyjen kriteerien avulla luodaan vaihtoehtojen har-
kintajoukko (Papamichail & Robertson 2005, 321; Karimi ym. 2015, 138) my0s Z-suku-
polven ostopéitdsprosessissa. Tadssd vaiheessa sosiaalinen media heijastuu jdlleen osto-
paatosprosessiin. Z-sukupolven kuluttajat hyodyntavét erityisesti Instagramia, kun he ar-
kistoivat néhtyja siséltoja kayttdjétileihinsd. Kuvien ja videoiden tallentaminen on help-
poa ja nopeaa, jonka vuoksi vaihtoehtoja saattaa olla kymmeniédkin. Arkistoinnin ollessa
vaivatonta voidaan siten todeta, etti tarpeen tai halun tunnistaminen -vaihe sekd paatos-
ongelman muodostaminen -vaiheet nivoutuvat yhteen — Z-sukupolven kuluttajan néh-
dessé sosiaalisessa mediassa kuvan tai videon, joka laukaisee tarpeen tai halun, hin voi
arkistoida sen samanaikaisesti. Téssd tapauksessa hdnen ndhdédén olevan jo paitdsongel-
man muodostaminen -vaiheessa. On kuitenkin tdrkedd muistaa se, ettd arkistoitu kuva ei
valttimattd johda ostopddtosprosessin etenemiseen. Tatd tukee myds muu tutkimus. En-
gelin ym. (1995, 176-177) mukaan tarpeen tai halun tdytyy olla riittdvén tarkedd seka
kuluttajalla tdytyy olla taloudelliset ja ajalliset resurssit kunnossa, jotta ostopadtosprosessi
etenisi. Vaikka Engel ym. viittaavatkin tarpeen tai halun tunnistaminen -vaiheeseen, voi-
daan sen ndhdd pitevdn myos pddtdsongelman tunnistaminen -vaiheeseen arkistoinnin
helppouden takia.

Etsintd ja pddtoksenteko -vaiheessa sosiaalisella medialla on merkittdva rooli varsin-
kin tiedon etsinnéssi. Seemillerin ja Gracen (2016, 75) mukaan Z-sukupolven nuoret et-
sivdt tietoa tuotteesta tai palvelusta sosiaalisen median avulla. Téssa tutkimuksessa tode-
taan, ettd Z-sukupolven kuluttajat kdyttavat eri sosiaalisen median kanavista 16ytyvid in-
formaatiota sekd heidin sosiaalisia verkostojaan hyvéksi, kun he haluavat tietda lisda tai
keriti tietoa harkitsemastaan tuotteesta tai palvelusta. Instagram ja Pinterest koetaan hel-
poiksi sosiaalisen median kanaviksi 10ytdd varsinkin visuaalista informaatiota hyodyk-
keestd. Facebookia kdytetddan ennemminkin silloin, kun Z-sukupolven kuluttaja etsii pal-
veluista tietoa. Youtubesta puolestaan katsotaan tuotearvioita.

Sosiaalisen median kédyttdminen heijastuu my®0s toisella tapaa tdhén Z-sukupolven os-
topadtosprosessin vaiheeseen. Z-sukupolven kuluttajat hakevat hyvdksyntdd sekd ryh-
mddn kuulumista kiyttdessddn sosiaalista mediaa hyodykseen. Varsinkin Snapchatin ja
Whatsappin avulla nuoret kuluttajat kertovat mahdollisesta ostosta ystévilleen tai kysyvit
ystiviensd mielipidettd hakiessaan heiddn hyvéksyntdd. Etsitty, kerdtty ja arvioitu tieto,
miké l0ydetiin sosiaalisesta mediasta, voi kohottaa Z-sukupolven kuluttajien itsetuntoa.
Powersin ym. (2012, 489) mukaan nykypiivédn kuluttajat haluavat tietdd hyodykkeestd
yhtid paljon kuin tuotteen tai palvelun tarjoaja. Kun Z-sukupolven kuluttaja keréd ja ana-
lysoi tietoa jatkuvasti, hinen tietimyksensd kasvaa samoin kuin hénen itsetuntonsakin.
Téssd Z-sukupolven ostopddtdsprosessin vaiheessa voidaan siten hyvin huomata, ettd so-

siaalisen median kdyttotarkoituksia on monia. Lisdksi eri sosiaalisen median kanavilla on
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selvit eri kéyttotarkoitukset — toisia hyddynnetddn varsinkin tiedon etsinnéssé ja toisia
padtoksenteossa.

Z-sukupolven ostopédétdsprosessi etenee hyvin usein lykkddminen-vaiheeseen. Z-su-
kupolven kuluttajat saattavat miettid mahdollista tuotteen tai palvelun ostoa kuukausia tai
jopa vuosia. Sosiaalisen median ndhdain heijastuvan tihén vaiheeseen jélleen arkistoimi-
sen kéyttotarkoituksella. Arkistoituun sisdltoon voi aina palata uudelleen. Sosiaalisen me-
dian kanaviin voi tallentaa rajattoman méaérén sisiltod, minka vuoksi kuva, video tai muu
sisdlto voi olla vaikea 16ytda “sisdltomerestd”. Powers ym. (2012, 481) nékevit rajattoman
sisdllon myos lykkddmisen syyksi. Heiddn mukaansa rajaton médrd informaatiota, jota
voi 16ytdd nykypéivéand, voi lamaannuttaa sekd vaikeuttaa kuluttajien ostopaitosproses-
sia. Lykkd&dminen-vaiheeseen voidaan péétyd mistd tahansa Z-sukupolven ostopaatospro-
sessin vaiheesta samoin kuin siitd voidaan siirtyd mihin tahansa ostopditdsprosessin vai-
heeseen, mikéli Z-sukupolven kuluttaja kokee tarvitsevansa tai haluavansa tuotteen tai
palvelun.

Arvioiminen-vaiheessa ei ndhda sosiaalisella medialla olevan tiettyd kiyttotarkoitusta
samoin kuin osto-vaiheessa Z-sukupolven ostopddtosprosessissa. Arvioiminen-vaiheessa
vaihtoehdot tuotteista ja palveluista laitetaan ‘paremmuusjérjestykseen” (Karimi 2015,
138). Koko ostopéditdsprosessilla, jonka Z-sukupolven kuluttaja on kiynyt, on kumulatii-
vinen rooli arvioiminen-vaiheessa. Ei voida siten maééritelld, mikd sosiaalisen median
kayttotarkoitus peilautuisi tdhén vaiheeseen. Mikili Z-sukupolven kuluttaja péétyy osta-
maan harkitsemansa tuotteen tai palvelun, hin haluaa sen nopeasti. Timén takia siirtymi-
nen arvioiminen-vaiheesta osto-vaiheeseen on hyvin lyhyt kuten edelld kuvio 8 Z-suku-
polven ostopéddtosprosessista havainnollistaa. Osto-vaiheessa Z-sukupolvi ostaa online-
kanavista, pois lukien sosiaalisesta mediasta, tai kivijalkamyymaéldistd. Z-sukupolven ku-
luttajat eivit hyodynna mitddn sosiaalisen median kanavaa tdssd vaiheessa, minki vuoksi
sosiaalisen median kayttotarkoitukset eiviat mydskédédn heijastu tdhén vaiheeseen. Vaikka
Instagramin avulla voidaan ostaa epésuorasti tuotteita, ei titd sosiaalisen median kanavan
tarjoamaa ominaisuutta kuitenkaan hyddynnetd Z-sukupolven ostopditdsprosessissa.

Butlerin ja Peppardin (1998; 8, 13) mukaan oston jdlkeinen kéyttiytyminen -vaiheessa
keskitytdén erityisesti sithen, miten kuluttajat kdyttévit tuotetta sekd millaisena palvelu
tai tuotteen toimitus koettiin. Z-sukupolven ostopddtdsprosessin oston jilkeisessd kéyt-
tdytymisessd nuoret kuluttajat alkavat kdyttdméén tuotteita tai palveluita pian oston jél-
keen. Néin ollen siirtymi osto-vaiheesta oston jilkeiseen kayttdytymiseen on hyvin lyhyt.
Vaikka ostettuja hyodykkeitd aletaan kdyttdd pikimmiten, Z-sukupolven nuoret kdyttivit
niitd huolehtien hyddykkeen kunnosta. Oston jilkeistd kdyttaytymistd on my0s ostokoke-
muksen jakaminen omille sosiaalisille verkostoille (Powers ym. 2012, 489), jossa sosiaa-
lisella medialla on hyvin suuri rooli Z-sukupolven ostopéddtosprosessissa. Silld on myds
monia kayttotarkoituksia. Sosiaalista mediaa kdytetddn informaation jakamiseen. Jaettu

informaatio on henkilokohtaista, kun Z-sukupolven kuluttajat kertovat tuotteen tai
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palvelun ostosta sosiaalisille verkostoilleen. Varsinkin Snapchat-kanavaa kéytetddn in-
formaation jakamiseen, silld Z-sukupolvi kokee sen hyvin arkiseksi sosiaalisen median
kanavaksi. Toisaalta Whatsappia kédytetddn informaation jakamiseen erityisesti tapauk-
sissa, joissa esiin nousee keskustelua ostetun tuotteen tai palvelun ympaérilla.

Sosiaalista mediaa kdytetddn my0s mukana pysymisen osoittamiseksi. Z-sukupolven
suosiessa kuvia ja videoita, he ldhettdvit ja julkaisevat kuvia sosiaalisen median kana-
vissa, joissa visuaalisuus on hyvin ldsnd. Kuitenkaan Pinterest-kanavaa ei hyddynnetd,
vaikka kyseiselld kanavalla on hyvin visuaalinen luonne. Mukana pysyminen liittyy vah-
vasti my0s hyvdiksynndn saamiseen ja ryhmddn kuulumiseen. Z-sukupolven kuluttajat
osoittavat olevansa ajan tasalla trendeissd sekd omien sosiaalisten ryhmiensé tyyleissa,
kun he jakavat esimerkiksi asukuvia sosiaalisessa mediassa. Z-sukupolven nuori voi ko-
kea saavansa hyviksynnan, kun hénen julkaisemansa sisiltod saa riittdvasti tykkdyksid ja
kommentteja. Tdhdn ilmidon ndhddédn liittyvan vahvasti myos itsetunnon kohoaminen,
joka on yksi médritellyistd sosiaalisen median kdyttotarkoituksista. Toisaalta itsetunnon
voidaan nidhdd heikkenevén, mikéli julkaistu siséltd ei saa tykkdyksid ja kommentteja
(Pounders ym. 2016; 1881, 1883; Ebrand 2019) tarpeeksi Z-sukupolven kuluttajan mie-
lestd. Kyseisen sukupolven kuluttajille on myos tirkedé luoda inspiroivaa sisiltod sosiaa-
liseen mediaan. Téssd tapauksessa sosiaalista mediaa kdytetddn inspiraation kasvattami-
seen. Mukana pysymisen, hyvdksynnén ja ryhméén kuulumisen, itsetunnon kohoamisen
sekd inspiraation kasvattamisen osoittamiseksi Z-sukupolven nuoret kayttdvit varsinkin
Snapchattia ja Instagramia. Snapchat koetaan hyvin arkiseksi kanavaksi kertoa ostosta.
Instagramin tapauksessa jaettu sisdltd voidaan kokea "hehkutuksena’, mikili kanavaan
jaetaan pelkidstddn julkaisu ostetusta tuotteesta tai palvelusta. Kuva tai video, jossa ostettu
tuote tai palvelu ei ole pddroolissa, ndhdadn hyvéksyttdvina.

Sosiaalinen media peilautuu Z-sukupolven ostopditdsprosessin moniin vaiheisiin.
Kiytetyt sosiaalisen median kanavat ostopadtosprosessissa ovat melko samoja Z-suku-
polven kuluttajien keskuudessa. Tatd tutkimustulosta tukevat myds DNAn (2017) ja
Ebrandin (2019) tuoreet tutkimukset nuorten sosiaalisen median kaytostd. Vaikka kéyte-
tyt sosiaalisen median kanavat ovat samoja, niitd kuitenkin hyddynnetdédn eri kayttotar-
koituksiin Z-sukupolven ostopditdsprosessissa. Verrattaessa Z-sukupolven ostopéitos-
prosessia Karimin ym. (2015) luomaan ostopddtdsprosessiin huomataan, ettd eroavai-
suuksia 16ytyy. Osa ostopédétdsprosessin vaiheista on nivoutunut yhteen sosiaalisen me-
dian takia kuten edelld kerrottiin tarpeen tai halun tunnistaminen - ja pditdsongelman
muodostaminen -vaiheissa. Vaikka Dornin ym. (2010, 330) mukaan nykypéivén ostopaa-
tosprosessissa voidaan péadtyd mihin tahansa vaiheeseen mistd tahansa vaiheesta, on Z-
sukupolven ostopédétdsprosessissa haluttu korostaa tatd varsinkin lykkddminen-vaiheessa.
Lykkddminen-vaiheeseen saatetaan joutua nopeasti, mutta toisaalta Z-sukupolven kulut-
taja saattaa pysyé téssd vaiheessa pidemménkin aikaa. Liséksi tilanne, jossa Z-sukupol-

ven kuluttaja kdy arvioiminen-, osto- ja oston jdlkeinen kéyttdytyminen -vaiheet ldpi, on
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hyvinkin lyhyt pituudeltaan. Karimin ym. (2015) luomassa mallissa voidaan olettaa, ettd
oston jdlkeinen kdyttdytyminen alkaa selvasti myohemmaéssd vaiheessa kuin Z-sukupol-
ven ostopéidtdsprosessissa. Kyseisessd ostopddtosprosessissa on myos haluttu korostaa
oston jélkeisestd kdyttdytymisesta siirtymistd tarpeen tai halun tunnistamiseen lyhyem-
malld nuolella, silld Z-sukupolven nuoret nidkevét rajattoman maédrén siséltéd sosiaali-
sessa mediassa arkistoiden sitd kevyin perustein. Lisdksi kuluttaminen on Z-sukupolven

nuorille hyvin alitajuista.

6.2 Tutkimuksen tieteellinen ja kiytinnon kontribuutio

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida Z-sukupolven kuluttajien ostopéditosprosessia
sosiaalisen median kontekstissa. Kuvioon 9 on koottu tutkimuksen tieteellinen kontribuu-
tio, jossa esitetdédn tdrkeimmat johtopdatokset Z-sukupolven kuluttajien luonnehdinnasta,

Z-sukupolven ostopéétdsprosessista, seké sosiaalisen median peilautumisesta siihen.
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Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Z-sukupolven kuluttajien luonnehdinnat,
ostopéétdsprosessin vaiheet sekéd sosiaalisen median kayttotarkoitukset tukevat sekd se-
littdvét toisiaan. Sosiaalista mediaa kdytetdén tarpeen tai halun tunnistaminen -vaiheessa
mukana pysymisen sekd hyviksynnén ja ryhméddn kuulumisen sekd inspiraation kasvat-
tamisen takia. Z-sukupolven kuluttajat selaavat ajankohtaista sisdltdd sosiaalisessa medi-
assa, josta osa voi jdada heiddn alitajuntaansa. Z-sukupolven kuluttajat ovat tietoisia siité,
ettd ndhdylla siséllolld on oma roolinsa heidén tarpeen tai halun tunnistamisessa. Z-suku-
polven harkitseva luonne ilmenee siiné, ettd huolimatta sosiaalisen median suuresta sisél-
16n méadrastd heiddn mielenkiinnon kohteidensa ymparilld, he eivit valttamattd etene os-
topditosprosessissa eteenpdin. Kuitenkin nuorten kuluttajien inspiroiva luonne ilmenee
siind, ettd tarpeeksi motivoiva siséltd voi johtaa ostopéddtdsprosessin etenemiseen.

Péaatosongelman muodostaminen -vaiheessa sosiaalista mediaa kdytetdédn arkistointiin
Z-sukupolven ostopédtosprosessissa. Arkistointi oli yksi uusista sosiaalisen median kayt-
totarkoituksista, joka 1dydettiin tissd tutkimuksessa inspiraation kasvattamisen lisédksi.
Péadatosongelman muodostaminen -vaiheessa Z-sukupolven kuluttajien brandien suosimi-
sella on merkitystd. Kuten todettiin, kyseisille kuluttajille tuotteen tai palvelun hinta-laa-
tusuhde on tdrked, minka takia brandit ovat vallalla vaihtoehtojen harkintajoukossa. My0s
Z-sukupolven vastuullinen kuluttaminen ilmenee tissd. Kuitenkin Z-sukupolven kulutta-
jan harkitseva luonne nikyy tdssikin vaiheessa, silld hinnalla ndhd4én olevan suuri rooli
kriteerien madrittimisessa.

Etsintd ja pédidtoksenteko -vaiheessa sosiaalista mediaa kdytetdén tiedon etsinndssa.
Tiedon etsinndssé ilmenee Z-sukupolven kuluttajien kidrsiméton luonne, silld he haluavat
16yt4d ja keritd tietoa mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Tiedon tiytyy olla ajan-
kohtaista. Etsityn tiedon tulisi olla myds visuaalisessa muodossa, jolloin Z-sukupolven
kuluttajien inspiroiva luonnehdinta nousee esiin. Inspiroivuus ilmenee myos sosiaalisen
median hyvidksynnén ja ryhméédn kuulumisen seké itsetunnon kohottamisen kéayttotarkoi-
tuksista, kun omilta sosiaalisilta verkostoilta kysytdén mielipidettd tuotteesta tai palve-
lusta erityisesti kuvien avulla.

Lykkddminen-vaiheessa sosiaalista mediaa kéytetddn arkistointiin. Téssd tilanteessa
arkistoinnin taustalla on Z-sukupolven kuluttajien harkitseva luonne, silld he voivat palata
arkistoituun siséltoon useasti. Z-sukupolven kuluttajat harkitsevat kuukausia tai jopa vuo-
sia mahdollista ostoa. Vaikka arvioiminen-vaiheessa ei sosiaalisella medialla ole selvdd
kayttotarkoitusta, voidaan kyseisen vaiheen taustalla my6s ndhdé Z-sukupolven kulutta-
jien harkitseva luonne. Kyseisessd vaiheessa nuori kuluttaja arvioi ja harkitsee tarkasti
ostoa. Mikali hin péétyy ostamaan tuotteen tai palvelun hén ostaa sen mahdollisimman
pian. Tésséd ilmenee Z-sukupolven kuluttajien kdrsiméton luonne. Osto-vaiheessa nikyy
myos se, ettd Z-sukupolven nuoret suosivat brindejd sekd vastuullisia hyddykkeitd. Z-
sukupolven nuoret tekevit my0s ostoksiaan hyvinkin alitajuisesti. Sosiaalisella medialla
ei ole kdyttotarkoitusta téssd vaiheessa.
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Z-sukupolven kuluttajien kédrsiméttomyys ilmenee my0s oston jilkeisessd kayttayty-
misessd. Ostettua tuotetta tai palvelua aletaan kdyttdd pikimmiten seké siitd kerrotaan
omille sosiaalisille verkostoille. Téssd nékyy siten myos sosiaalisen median informaation
jakamisen sekd mukana pysymisen kéyttotarkoitukset. Mukana pysymiseen liittyy siten
myo6s Z-sukupolven kuluttajien mieltymys ajankohtaisiin ilmidihin. Sosiaalista mediaa
kaytetddn my0s hyvéksynnén ja ryhméén kuulumisen seké itsetunnon kohottamisen takia.
Sosiaaliseen mediaan jaetaan erityisesti kuvia tai videoita ostetusta hyodykkeestd esimer-
kiksi vaatekokonaisuus- tai sisustuskuvin. Z-sukupolven nuoret harkitsevat sisdltod var-
sinkin pysyvien julkaisujen tapauksessa, silld saatujen tykkédysten ja kommenttien nih-
ddan vaikuttavan Z-sukupolven kuluttajan itsetuntoon. Siséltod jactaan myds inspiraation
kasvattamisen takia. Tédssd tapauksessa Z-sukupolven kuluttajat haluavat inspiroida omia
sosiaalisen median verkostojaan. Z-sukupolven vastuullinen kuluttaminen ilmenee myos
tdssd vaiheessa esimerkiksi kierrdtyksella.

Tieteellisen kontribuution lisédksi tdlld tutkimuksella on merkitystd myds yrityksille ja
brindeille. Brindien ja yritysten on hyvé tiedostaa se, millainen Z-sukupolvi on kulutta-
jaryhménd. My®0s se, ettd tiedetdéin, missd ostopddtdsprosessin vaiheessa nuorten kulutta-
jien luonnehdinnat ovat voimakkaampina, brandit ja yritykset voivat vedota juuri ndihin
ominaisuuksiin. Lisdksi ymmartdmalld, minkélaisia tuotteita ja palveluita Z-sukupolven
nuoret suosivat, voidaan saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. Kun brindit ja yritykset tie-
tavit, missd ostopddtosprosessin vaiheessa Z-sukupolvi hyodyntéad tietyn tyyppistd sosi-
aalisen median kanavaa, brindit ja yritykset voivat kiinnittdd enemmé&n huomiota sosiaa-

lisen median markkinoinnin suunnitteluunsa.

6.3 Tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia

Z-sukupolveen kuuluu noin 2,5 miljardia 9-24-vuotiasta nuorta télld hetkelld (Bloomberg
2018), jolloin tdimén tutkimuksen kymmenen nuoren, ketkd olivat haastattelujen tekohet-
kelld 16-23-vuotiaita, aineistoa voidaan pitdd hyvin pienend otantana koko sukupolvesta
rajoittaen tutkimuksen tuloksia sekd tutkimuksen yleistettdvyyttd. Kuitenkin Eskolan ja
Suorannan (1998, 18) mukaan kvalitatiiviseen tutkimukseen valitaan usein suhteellisen
pieni miérd tapauksia. Aineisto toimii pikemmin apuna, kun rakennetaan késitteellinen
ymmérrys ja kestdva ndkokulma tutkittavasta ilmidstd. Kyse on pikemmin teoreettisesta
tai olemuksellisesta yleistettdvyydestd kuin tilastollisesta yleistettdvyydestd (Uusitalo
1991, 78). Pienestd lukuméaristd huolimatta saatua aineistoa analysoitiin mahdollisim-
man perusteellisesti. Haastatteluiden dénittdminen ja litterointi sekd alleviivausten ja aja-
tuskarttojen piirtdminen toimivat yleistamisen ja pelkistimisen apuna, mistd analysoitiin

tutkimuksen tuloksia késitellyn teorian avulla.



76

Tutkimuksessa keskityttiin pelkédstddan suomalaisiin Z-sukupolven nuoriin, minka
vuoksi tutkimuksen tulokset ovat rajoittuneet. Suurimmat eroavaisuudet tutkimuksen tu-
loksissa ovat todenndkdisesti Z-sukupolven kdyttdmait sosiaalisen median kanavat. Bar-
tosik-Purgatin ym. (2017, 80) mukaan jotkut sosiaalisen median kanavat ovat maailman-
laajuisesti kaytossd, mutta kdytetyt sosiaalisen median kanavat vaihtelevat my0s maittain.
Syyni tédhén voi olla esimerkiksi tietyn maan asettamat kayttorajoitukset. Kiinassa kay-
tetdén Qzone nimistd palvelua Facebookin sijaan ja WeChat korvaa Whatsappin. Kuiten-
kin Z-sukupolvea voidaan luonnehtia globaaliksi sukupolveksi (McCrindle 2014, 16;
Supriya & Vishwanath 2017, 807), minké vuoksi eroavaisuudet eivit ole valttdmaétti niin
suuret verrattaessa esimerkiksi Y-sukupolven edustajien kdyttdmiin sosiaalisen median
kanaviin.

Tamaén tutkimuksen avulla tarjottiin akateemiselle tutkimukselle uutta tietoa Z-suku-
polven kuluttajakdyttdytymisestd varsinkin sosiaalisen median kiyton osalta. Tutkimuk-
sessa madriteltiin myos Z-sukupolven ostopdédtdsprosessi. Ndin ollen aiheesta kiinnostu-
neet tutkijat voivat laajentaa Z-sukupolven kuluttajakdyttdytymistd entisestdén. Voidaan
my0s esittdd tarkempia tutkittavia ilmi6itd. Mobiiliostamisen suosio on kasvanut nopeasti
(Gao ym. 2015, 250), minka takia olisi mielenkiintoista tietdd, miten se on vaikuttanut Z-
sukupolven ostopéétdsprosessiin. Lisdksi tutkimuksessa ilmeni, ettd ainakaan tilld het-
kelld Z-sukupolven nuoret eivit osta suoraan tai epdsuorasti sosiaalisesta mediasta. Mi-
kéli Instagram todella julkaisee huhutun palvelun, jossa sosiaalinen media ja verkko-
kauppa yhdistyvit (The Verge 2018), olisi mielenkiintoista tutkia sité, alkavatko Z-suku-
polven nuoret ostamaan tuotteita ja palveluita tdllaisista kanavista. Vai onko sosiaalisesta
mediasta ostaminen alfa-sukupolvelle, joka seuraa Z-sukupolvea (Csobanka 2016, 66-

67), ominainen ja luontainen ostopaikka tulevaisuudessa.
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7 YHTEENVETO

Z-sukupolven kuluttajien ostopdédtdsprosessin tutkiminen sosiaalisen median kontekstissa
antaa uutta tietoa niin markkinoinnin tieteenalalle kuin my6s briandeille ja yrityksille —
kyseistd aihetta ei nimittdin ole aiemmin tutkittu. Z-sukupolven ollessa varsin nuori ku-
luttajaryhma, on sen tutkiminen jaanyt taka-alalle tieteellisissé julkaisuissa verrattaessa
sukupolvea edeltivdidn Y-sukupolveen. Z-sukupolven tutkiminen on térkedd, silld sen
osuus maapallon vikiluvusta on noin kolmannes. Kyseiselld sukupolvella on myo6s mer-
kittdva osuus kuluttamisessa. Tuotteiden ja palveluiden kuluttamisen lisdksi Z-sukupol-
ven nuoret kuluttavat aikaansa sosiaalisessa mediassa. Néin ollen ndiden kolmen teeman
— Z-sukupolven, ostopddtosprosessin seké sosiaalisen median — yhdistdminen ja tutkimi-
nen on uutta, tirkedi ja mielenkiintoista akateemisella ja kdytdnnon tasolla.

Tadmaén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida Z-sukupolven kuluttajien ostopdatos-
prosessia sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin kolmeen osaon-
gelmaan, joiden avulla saatiin vastaus siithen, millainen Z-sukupolven nuori on kulutta-
jana, sekd millainen Z-sukupolven ostopditosprosessi on. Kolmannen osaongelman
avulla saatiin vastaus siithen, miten sosiaalinen media peilautuu Z-sukupolven kuluttajan
ostopdatosprosessin eri vaiheisiin. Aikaisemman markkinoinnin sekd muiden tieteenalo-
jen kirjallisuuden seké yksilohaastatteluiden avulla saatiin vastaukset osaongelmiin ja
ndin ollen my0s tutkimuksen tarkoitukseen.

Teoriakatsauksen ensimmadisessd luvussa tarkasteltiin sosiaalisen median peilautu-
mista yleiselld tasolla ostopdétdsprosessiin sekd sen vaiheisiin. Toisessa teorialuvussa
keskityttiin Z-sukupolveen seké heidin sosiaalisen median kayttdytymiseen. Tutkimuk-
sen empiria koostui kymmenestd yksilohaastattelusta, joissa haastateltiin Z-sukupolven
nuoria. Nuoret olivat eri-ikdisid ja eri eldmaéntilanteissa, jolloin otanta oli mahdollisim-
man heterogeeninen. Tulosluku jaettiin kolmeen alalukuun osaongelmien mukaisesti.
Kuten sanottu ensimmdisen osaongelman avulla Idydettiin vastaus sithen, millainen Z-
sukupolven nuori on kuluttajana. Z-sukupolven kuluttajalle ostosten tekeminen on hyvin
alitajuista toimintaa. Kuitenkin ostopaitoksissd, jotka vaativat enemmén sitoutumista, Z-
sukupolven nuori on vastuullinen kuluttaja. Hén suosii brindejd sekd ajankohtaisia tren-
dejd. Z-sukupolven kuluttaja inspiroituu nikeméstiédn tiedostaen sen, ettd bréndit ja yri-
tykset yrittdvat vaikuttaa hinen ostopéatokseensd. Z-sukupolven kuluttaja saattaa harkita
tuotteen tai palvelun ostamista pitkdén, mutta hén ei siedd odottelua, jos odottelun syy on
hénestid riippumatonta.

Itse tutkimuksen tarkoitukseen voitiin 16yt4é vastaus yhdistimalld kaksi osaongelmaa,
kuten johtopaitosluvussa tehtiin. Tutkimuksen edetessé tutkija ymmadrsi, ettd Z-sukupol-
ven ostopadtosprosessiin kuuluu olennaisesti sosiaalinen media. Liséksi tutkimuksen tar-
koituksessa jo médriteltiin sosiaalinen media tutkimuksen kontekstiksi. Sosiaalista me-

diaa hyodynnetddn mukana pysymisessd, muitten hyviksynndssd ja ryhmiéin
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kuulumisessa seké inspiraation kasvattamisessa, jotka voivat laukaista tarpeen tai halun
tunnistamisen. Sosiaalinen media my0s auttaa nuoria kuluttajia padtdsongelman muodos-
tamisessa arkistoimisella. Myos lykkddminen-vaiheessa sosiaalisella medialla on sama
kayttotarkoitus. Etsintd ja padtdksenteko -vaiheessa Z-sukupolven nuoret hyddyntéivit
monia sosiaalisen median eri kanavia. Kayttotarkoituksien taustalla on tiedon etsinnén
lisdksi hyvéksynnén ja ryhméén kuulumisen saavuttaminen seké itsetunnon kohottami-
nen. Z-sukupolven kuluttajat etsivit, kerddvit ja arvioivat 10ytynyttd tietoa sosiaalisen
median avulla. Sosiaalisessa mediassa my0s jaetaan ldhimmaisille, ystdville seki tunte-
mattomille henkil6ille sisdltod Z-sukupolven kuluttajan ostoksista. Tdméan kayttdytymi-
sen taustalla on tiedon jakaminen, mukana pysyminen seké hyvaksynnén ja ryhméan kuu-
lumisen ansaitseminen. Sosiaalista mediaa hyddynnetddn myds itsetunnon kohottamisen
sekd inspiraation kasvattamisen takia tdssd vaiheessa.

Sosiaalisen median roolista ei voida olla varmoja Z-sukupolven ostopdidtosprosessin
arvioiminen- ja osto-vaiheissa. Mielenkiintoinen tutkimustulos esitettiin Z-sukupolven
ostopéétdsprosessin osto-vaiheesta. Z-sukupolven nuoret eivit osta sosiaalisesta mediasta
suoraan tai edes epdsuorasti tuotteita ja palveluita. Osto tapahtuu useimmiten kivijalka-
myyméldistd tai verkkokaupoista. Téstd tutkimustuloksesta jalostettiin myds jatkotutki-

musehdotus tutkimukselle.
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LIITE 1 HAASTATTELURUNKO

Limmittelykysymykset:
1. Ammatti / eldiméntilanne
2. Talouden koko?
a. Ketd muut henkil6t ovat?

3. Onko sinulla sdénnéllisii tuloja?

Kysymykset:

1. Miti tuotteita tai palveluita olet ostanut viimeisen kuukauden aikana?
2. Kerrotko vield lisdd miksi ja miten paidyit ostamaan tuotteen x / palvelun y?

a. Kyse siis pitkdaikaisesta kestokulutushyédykkeestd eikd rutiininomai-
sesta ja/tai impulsiivisesta pdivittdistavarasta. Kuitenkaan ei olla kiin-
nostuneita hyvin kalliista tai investointia vaativasta tuotteesta tai palve-
lusta.

b. Esimerkiksi huppari, puhelimen kuori, meikkituote, hieronta...

c. Tarkentavat mitd, miksi ja miten -kysymykset.

3. Miti teit tuotteen/palvelun oston jilkeen?
a. Mabhdollinen lisdkierros jostain toisesta tuotteesta tai palvelusta.

4. Mitd teet sosiaalisessa mediassa ja miksi olet sielld?
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