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Tiivistelma

Tutkimuksessa selvitettiin Z-sukupolven suhtautumista vastuulliseen markkinointiin ja ostopaatoksiin vai-
kuttavia tekijoita. Tutkimuksen taustalla oli tarve ymmartaa, miten Z-sukupolven luottamusta yritysten vies-
tintaan voidaan vahvistaa ja vaikuttaa myonteisesti ostohalukkuuteen vastuullisen markkinoinnin avulla.
Tutkimuksen tavoitteena oli syventda ymmarrysta Z-sukupolven arvoista ja odotuksista vastuullista markki-
nointia kohtaan.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastattelu-
jen avulla. Haastatteluun osallistui viisi Z-sukupolven edustajaa, joilla oletettiin olevan kokemusta ja mielen-
kiintoa tutkittavaa aihetta kohtaan. Haastattelurunko sisalsi 13 paakysymysta, joita taydennettiin tapaus-
kohtaisesti lisakysymysten avulla. Haastattelukysymykset pohjautuivat tietoperustaan, jossa kasiteltiin Z-
sukupolvea, kulutuskayttaytymista ja vastuullista markkinointia. Haastattelun avulla saatiin kerattya katta-
vasti tietoa kohderyhman nakemyksista tutkittavasta aiheesta. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla, jonka
avulla aineistosta nostettiin tarkeimmat teemat tutkimustuloksiin.

Tutkimuksen perusteella havaittiin, ettd Z-sukupolven kuluttajakdyttaytymista ohjaa harkitsevuus, kesta-
vyys ja arvolahtoisyys. Ostopaatoksia harkittiin rationaalisesti ja impulsiivista kulutusta pyrittiin vahenta-
maan. Merkittavimpina tekijoina pidettiin tuotteen hinta-laatusuhdetta, jonka lisdksi tuotteen alkupera ja
kayttoika nousivat tarkeiksi tekijoiksi. Z-sukupolven suhtautuminen markkinointiin osoittautui kriittiseksi.
Luottamus brandeihin rakentuu aitouden, johdonmukaisuuden ja arvojen lapindkyvyyden varaan. Pelkka
vastuullisuuspuhe ei riittanyt vakuuttamaan. Sen sijaan odotettiin konkreettisia tekoja ja lapinakyvaa vies-
tintaa. Vastuullisuuden tulisi ndkya yritysten paivittdisessa toiminnassa ja luontevana osana yrityksen vies-
tintaa. Skeptisyys kohdistui erityisesti vaikuttajamarkkinointiin ja brandeihin, joiden viestinta koettiin liian
kaupalliseksi tai epdaidoksi. Luottamusta heratti avoin ja arvopohjainen viestinta, seka tietysta aiheesta si-
saltoa luovat vaikuttajat.

Vaikka tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa haastateltavien vahaisen maaran vuoksi, ne tarjoavat ym-
marrysta Z-sukupolven nakemyksista ja voivat toimia hyodyllisena lahtokohtana vastuullisen markkinoinnin
kehittamiselle.

Avainsanat (asiasanat)

Z-sukupolvi, kulutuskayttaytyminen, vastuullinen markkinointi

Muut tiedot (salassa pidettavat liitteet)



]
J amk Description

Manninen, Inka

The Role of Responsible Marketing in the Purchase Decisions of Generation Z
Jyvaskyla: JAMK University of Applied Sciences, June 2025, 39 pages.

Degree Programme in Business Administration. Bachelor’s thesis.

Permission for open access publication: Yes

Language of publication: Finnish

Abstract

The study explored Generation Z's attitudes toward responsible marketing and the factors influencing their
purchasing decisions. The research was driven by the need to understand how trust in corporate communi-
cation can be strengthened among Generation Z and how responsible marketing can positively influence
their willingness to purchase. The aim of the study was to deepen the understanding of Generation Z's val-
ues and expectations regarding responsible marketing.

The study was conducted as qualitative research, and the data was collected through semi-structured the-
matic interviews. Five representatives of Generation Z participated in the interviews; they were presumed
to have experience and interest in the topic. The interview framework consisted of 13 main questions,
which were supplemented with additional questions as needed. The interview questions were based on a
theoretical framework that addressed Generation Z, consumer behavior, and responsible marketing. The
interviews provided comprehensive insights into the target group's views on the topic. The data was ana-
lyzed thematically, highlighting the most important themes in the research findings.

Based on the study, it was found that Generation Z's consumer behavior is guided by thoughtfulness, sus-
tainability, and value-orientation. Purchasing decisions were made rationally, and impulsive consumption
was consciously reduced. The most significant factors were the product’s price-quality ratio, along with the
product’s origin and lifespan, which also emerged as important considerations. Generation Z's attitude to-
ward marketing proved to be critical. Trust in brands is built on authenticity, consistency, and transparency
of values. Mere talk of responsibility was not enough to convince them. Instead, concrete actions and
transparent communication were expected. Responsibility should be visible in companies' daily operations
and integrated naturally into their communication. Skepticism was particularly directed at influencer mar-
keting and brands whose messaging was perceived as overly commercial or inauthentic. Trust was fostered
by open, value-driven communication and influencers who created content around specific, meaningful
topics.

Although the results of the study cannot be generalized due to the small number of interviewees, they pro-
vide insight into Generation Z's perspectives and can serve as a valuable starting point for developing re-
sponsible marketing practices.
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1 Johdanto

Z-sukupolvi, eli 1990-luvun lopun ja 2000-luvun lopun valilla syntynyt sukupolvi, on noussut yh-
deksi keskeisimmista kuluttajaryhmistd, jonka osuus koko maailman vaestdsta on 32 %. Kyseinen
sukupolvi on kasvanut nopeasti kehittyvan teknologian, seka sosiaalisen median parissa, jotka ovat
muovanneet heidan kulutustottumuksiaan. Z-sukupolvi tekee ostopaatdksensa eri perustein kuin
aiemmat sukupolvet. Yksi merkittavimmista padtdksen tekoa ohjaavista tekijoistd on vastuullisuus.
(Grénman, Hakala, Mueller & Uusitalo 2024.) Z-sukupolvi on yksi tietoisimmista kuluttajaryhmista
ja heidan nakemyksensa poikkeavat selvasti aiemmista sukupolvista, joka tekee heista ajankohtai-

sen tutkimuskohteen.

Kestava kehitys on Z-sukupolvelle tarkea teema ja heidan kulutuskdyttaytymiseensa vaikuttaa vah-
vat arvot. Heilld on sisdinen motivaatio toimia ymparistdystavallisesti, ja he todenndkdisemmin va-
hentdvat ja ehkadisevat turhaa kulutusta. (Grénman ym. 2024.) Z-sukupolven edustajat ovat kiin-
nostuneita tuotteiden taustoista ja kiinnittavat huomiota siihen, kuinka yritykset huomioivat
vastuullisuuden toiminnassaan. Vastuullisuuden merkitys nousee yha enemman esille yhteiskun-
nallisissa keskusteluissa. Taman myota yritykset ovat sisdllyttdaneet vastuullisuuden osaksi viestin-
taansa. Isokankaan & Vassisen (2024, 124) mukaan yksittdiset hankkeet ja sanat enda harvemmin
kuitenkaan riittavat vakuuttamaan, vaan kuluttajat vaativat yrityksilta yha konkreettisempia ja to-
dennettuja toimia ja faktoja vastuullisuusviestinnan tueksi. Tama haastaa yritykset kehittamaan

viestintaansa aiempaa lapinakyvammaksi ja arvolahtdisemmaksi.

Z-sukupolvi suhtautuu yritysten viestintaan kriittisesti, kyseenalaistaa viestien aitoutta ja arvioi,
onko sanojen taustalla myds todellisia tekoja. Statistan (2025) mukaan Z-sukupolven luottamus
brandeihin on kaikista sukupolvista heikointa, eikd heidan luottamustaan ole helppo ansaita. Halo-
sen (2019) mukaan pinnallinen tai teenndinen viesti ei vakuuta kohderyhmaa ja on tarkeaa puhua
samaa kielta ja ymmartaa heille merkityksellisia arvoja. Vastuullinen ja uskottava viestinta on mer-
kittava kilpailutekija yrityksille, jotka haluavat tavoittaa nuoria ja kriittisia kuluttajia. Tasta syysta
tyossa kasitelldaan vastuullista markkinointia, mutta tarkastelun painopiste on erityisesti markki-

nointiviestinnassa.

Tutkimus vastaa tarpeeseen ymmartaa paremmin Z-sukupolven kokemuksia ja odotuksia yritysten

viestintaa kohtaan erityisesti vastuullisuuden nakdkulmasta. Tutkimuksessa tarkastellaan millaiset



tekijat vaikuttavat Z-sukupolven luottamukseen ja mitka tekijat ohjaavat kuluttajaryhmaa kohti os-
topaatosta. Aiemmissa tutkimuksissa on kasitelty joko yksittdisia toimialoja tai markkinointiviestin-
nan osa-alueita. Esimerkiksi Salminen (2022) keskittyi opinnaytetydssaan Z-sukupolven vastuulli-
seen kuluttamiseen etenkin muotialalla. Toni (2024) puolestaan tarkasteli vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Molinan (2021) opinnadytetyo tarkasteli vastuullista markkinointia
tapahtuma-alalla. Kyseinen tutkimus ei rajoitu tiettyyn toimialaan tai viestintakanavaan, vaan tar-

joaa nakokulmaa vastuullisen markkinoinnin ja kuluttajakdyttaytymisen suhteesta.

Opinndytetydn tavoitteena on syventdaa ymmarrysta ja tuottaa tietoa, jota voidaan hyddyntaa
markkinointiviestinnan kehittamisessa siten, etta se vastaa kohderyhman arvoja ja odotuksia. Z-
sukupolvi eroaa merkittavasti aiemmista sukupolvista, mika edellyttda uudenlaista [ahestymista-
paa markkinoinnissa. Tutkimus tarjoaa hyodyllista tietoa markkinointiviestinnan kehittamiseen ja
auttaa ymmartamaan millaiset tekijat vaikuttavat kohderyhman luottamukseen positiivisesti, seka
mitka tekijat ohjaavat kuluttajaryhmaa kohti ostopaatosta. Tama tekee tyosta hyodyllisen erityi-
sesti niille yrityksille ja organisaatioille, jotka haluavat kehittda viestintdansa ja vakuuttaa Z-suku-
polven. Lisdksi tutkimus tarjoaa ammattialalle ajankohtaista tietoa siitd, miten vastuullisuuteen
liittyvat odotukset vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Vastuullisen markkinoinnin ymmartami-
nen juuri Z-sukupolven nakékulmasta on paitsi ajankohtainen aihe, myds olennaista liiketoiminnan
kehittamisen kannalta. Ty6ta voidaan hyédyntaa liiketoiminnan seka markkinointistrategioiden

kehittamisessa ja puhutella entista kriittisempaa ja tietoisempaa kuluttajaryhmaa.

Tassa opinndytetydssa kasitelldan kestavaa kehitysta, silla se liittyy olennaisesti tyon aiheeseen
eika vastuullisesta markkinoinnista voida puhua ilman kestavan kehityksen nakékulmia. Isokan-
kaan ja Vassisen (2024, 212) mukaan vastuullinen markkinointi perustuu totuudenmukaisuuteen,
ympariston, ihmisten ja yhteiskunnan huomiointiin. Tarkeimmat kestavan kehityksen nakdkulmat
tdssa tyossa ovat ekologinen seka sosiaalinen nakdkulma, silla yritysten toimintatavat ja ihmiset
nousivat tarkeimmiksi tekijoiksi. Kyseiset nakdkulmat ovat kuluttajien kannalta keskeisia, silla osto-
padtoksissa kiinnitetadn yha enemman huomiota esimerkiksi tuotteiden kestavyyteen, tuotanto-
ketjuun ja ihmisoikeuksiin. Ekologiset tekijat korostuvat kuluttajien valinnoissa, silla ne nayttayty-
vat konkreettisesti ja on usein helpoiten tarkasteltavissa ja vertailtavissa. Sosiaalinen nakdékulma

puolestaan korostaa yritysten roolia yhteiskunnallisina toimijoina. Kuluttajat kiinnittavat huomiota



siithen, kuinka yritys kohtelee ihmisia koko tuotantoketjunsa lapi. Esimerkiksi reilut tydolot, tasa-

arvon edistaminen ja lapindkyva toiminta ovat tarkeita tekijoita Z-sukupolven kuluttajille.

Vastuullinen ja uskottava markkinointiviestinta on keskeinen kilpailutekija yrityksille, jotka halua-
vat tavoittaa erityisesti nuoria tietoisia kuluttajia. Yritysten on kyettava osoittamaan konkreetti-
sesti, kuinka ottavat vastuuta ymparistosta, ihmisista ja yhteiskunnasta. Vastuullisuudesta puhu-
taan paljon, mutta sen merkitys ja yritysten konkreettiset teot nousevat jatkuvasti yha
tarkeammiksi tekijoiksi. Kestava kehitys on keskeinen osa nykyajan liiketoimintaa ja se koskettaa

alasta riippumatta.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma seka siita johdetut tutkimuskysy-
mykset. Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa miten vastuullinen markkinointiviestinta resonoi Z-
sukupolven arvojen ja odotusten kanssa, seka tarjota konkretiaa Z-sukupolven vakuuttamiseksi.
Tassa tutkimuksessa selvitetdaan, miten Z-sukupolvi kokee vastuullisen viestinnan, millainen mark-
kinointiviestinta vastaa heiddan odotuksiaan, seka mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopaatok-

siinsa.

Halosen (2019) mukaan Z-sukupolven ostokdyttaytyminen, arvomaailma seka tapa, jolla he kaytta-
vat mediaa poikkeaa edeltavista sukupolvista, joka asettaa haasteen markkinoijille. Aiempien tut-
kimusten mukaan hinta on suuressa roolissa Z-sukupolven ostopaatoksissa. Kohderyhman osto-
voima kasvaa jatkuvasti, joten on tarkeaa tiedostaa millaisiin tekijoihin he kiinnittavat huomiota
markkinoinnissa. Tama tutkimus auttaa ymmartamaan miten vastuullisuudesta tulisi viestia koh-

deryhmalle vakuuttavasti, mita he arvostavat nyt ja tulevaisuudessa.

Tutkimuksen perustana toimii tutkimusongelma, ja sen ratkaisemiseksi, johdetaan tutkimusongel-
masta tutkimuskysymykset (Kananen 2017, 42—-43). Taman opinnaytetydn tutkimusongelma on: Z-
sukupolven luottamus yritysten viestintdaan koetaan heikoksi, ja sen vahvistamiseksi tarvitaan tut-
kimustietoa, miten luottamusta voidaan vahvistaa ja vaikuttaa myoénteisesti ostohalukkuuteen vas-

tuullisen markkinoinnin avulla.



Tutkimuskysymykset tassa tutkimuksessa ovat:

- Mitka tekijat vaikuttavat Z-sukupolven ostopaatoksiin?
- Miten Z-sukupolvi kokee vastuullisen markkinoinnin?

2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullisena tutkimuksena. Tuomen & Sara-
jarven (2018) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii esimerkiksi kuvaamaan ilmi6ta tai ymmartamaan
tiettya toimintaa, ja sen tavoitteena on saada ilmiosta syvallinen nakemys. Laadullista tutkimusta
kaytetaan, kun ilmiota ei tunneta eli taustalla ei ole teorioita, jotka selittdisivat kyseista ilmiota.
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistyksiin kuten maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen

2017, 32-35.)

Laadullisessa tutkimuksessa kdytetaan empiirisia aineistoja, jolla tarkoitetaan haastatteluja, kes-
kusteluja, tekstejd, havainnointipdivakirjoja ja esimerkiksi kuvia tai tiloja, joissa tapahtuu jokin toi-
minta. Joissakin tapauksissa voidaan kayttada myds numeerista aineistoa, esimerkiksi tilastoja. Jos
ndin toimitaan, tulkitaan aineisto kuitenkin laadullisesti. Kvalitatiivista aineistoa ei ensisijaisesti
muokata numeeriseen muotoon. Laadullisen tutkimuksen aineistoja tulkitaan osana kontekstia,

eika aineistoja pyrita irrottamaan siita. (Juhila 2021.)

Myds kvantitatiivinen tutkimusote olisi sopinut tahan tyohon, silla tutkimus liittyy kulutuskayttay-
tymiseen. Koska opinndytetydssa ei ollut toimeksiantajaa ja riittdvan vastausmaardan saaminen
maaralliseen tutkimukseen ei olisi ollut taattua, toteutettiin tutkimus laadullisena tutkimuksena.
Tutkimuksessa oltiin maaran sijaan kiinnostuneita ajatuksista ja odotuksista, joita aiheeseen liittyy.

Laadullinen aineisto antoi laajemman mahdollisuuden syventya haastateltavien nakemyksiin.

2.3 Aineistonkeruu ja analyysi

Haastattelu on yleinen tapa tuottaa laadullisen tutkimuksen tutkimusaineistoa. Tavoitteena haas-
tattelussa on tuottaa tietoa ja aineistoa, jotta tutkimusongelmaan voidaan vastata. (Hyvarinen,
Suoninen & Vuori 2021.) Tutkimusongelman ratkaisemiseksi, johdetaan ongelmasta tutkimuskysy-
mykset. (Kananen 2017, 42—43.) Tutkijan tehtdvana on vastata tutkimuskysymyksiin, mutta naita

ei kuitenkaan koskaan kysyta sellaisinaan haastateltavilta. Haastattelijan esittamien kysymysten



rajauksella, muotoilulla ja tyylilla on merkittava vaikutus vastauksiin ja siihen, millaisia keskusteluja
saadaan aineistoon. Haastattelut voivat olla tyypiltadn teemahaastatteluja, asiantuntijahaastatte-
luja, ryhmdhaastatteluja, kertomushaastatteluja tai puhelinhaastatteluja. Haastattelut ovat

yleensa strukturoituja tai puolistrukturoituja. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021.)

Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan sita, etta kysymykset esitetdan aina samassa muodossa,
vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi rajatut ja siind pyritdan minimoimaan haastattelijan rooli. Tar-
koituksena on saada mitattavia, vakioituja ja objektiivisia tuloksia. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kysymyksiin voi vastata vapaasti, vaikka kysymykset valitaan ennakkoon ja esitetdaan suunnil-
leen samassa muodossa. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021.) Tdman haastattelutyylin etuna on,
etta haastateltavan vastauksiin perustuen, voidaan tarkentaa ja syventaa kysymyksia. Haastatte-
lusta pyritdan saamaan tutkimuksen mukaisia merkittavia vastauksia, joten mita tahansa ei kuiten-

kaan voida kysya. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Aineisto tahan tutkimukseen saatiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, jossa haastateltiin
kohderyhmaa ja kerattiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimusta varten haastateltiin viitta Z-
sukupolven edustajaa, joille tutkittava asia oli entuudestaan tuttu. Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan tarkeda laadullisessa tutkimuksessa on, ettd haastateltavilla henkil6illd on kokemusta asi-
asta ja heidat valitaan harkitusti ja tarkoituksen mukaisesti. Haastateltavat voidaan valita esimer-
kiksi kayttamalla ns. lumipallo-otantaa, jossa tiedetty avainhenkil6 johdattaa tutkijan seuraavan
tiedonantajan pariin. Eliittiotannassa puolestaan valitaan tutkimukseen henkil6t, joilta oletetaan

saatavan tutkittavasta ilmiosta parhaiten tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Tutkittavat henkilot tahan tutkimukseen valittiin kdayttamalla eliittiotantaa, koska tavoitteena oli
saada merkityksellista tietoa kyseisen kohderyhman suhtautumisesta tutkimusaiheeseen. Tutkitta-
vat henkilot valittiin sen perusteella, ettd he edustivat Z-sukupolvea ja olivat joko opintojensa tai
ammatillisen taustansa kautta perehtyneet vastuullisuuskysymyksiin seka markkinointiin. Haasta-
teltavat rekrytoitiin tutkijan verkostojen kautta ja haastateltaviksi valittiin henkil6ita, jotka kokivat
vastuullisuuden omakohtaisesti merkitykselliseksi. Haastattelut toteutettiin kasvokkain ja Micro-
soft Teamsia kdyttden. Haastattelut tallennettiin niiden myéhempaa analysointia varten ja osallis-

tuvia henkil6ita informoitiin kdytannosta, joka koski aineiston tallennusta.



Teemahaastattelussa tutkija perehtyy ensimmaiseksi aiheen kirjallisuuteen, valitsee nakdékulman,
kysymykset ja keskeiset teemat tutkimuksen kannalta. Kysymykset voidaan muotoilla vapaasti tai
samassa muodossa. Teemahaastattelun etuna on, etta se antaa haastateltavien puheelle oikeu-
den. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021.) Haastateltavien vastauksiin perustuen, voidaan tarken-
taa ja syventda kysymyksid. Haastattelusta pyritdan saamaan tutkimuksen mukaisia merkittavia

vastauksia, joten mita tahansa ei kuitenkaan voida kysya. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Haastattelukysymykset toimitettiin osallistujille ennen haastattelua, jotta haastateltavalla oli mah-
dollisuus miettia vastauksiaan etukateen. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan haastattelun on-
nistumisen kannalta on perusteltua, ettd haastateltava voi ennen haastattelua tutustua aiheeseen,
teemoihin ja kysymyksiin. Kysymysrunko oli kaikille haastateltaville sama ja se esitettiin aina sa-
massa jarjestyksessa. Haastattelukysymyksiin pohjautuen esitettiin tilanteen mukaan lisakysymyk-
sid tdydentamaan keskustelua. Haastattelija ei esittanyt johdattelevia kysymyksia tai auttanut
haastateltavaa vastaamaan kysymyksiin. Haastattelujen pituudeksi oli ennalta maaritetty noin 30
minuuttia, joten haastattelut pyrittiin pitamaan maksimissaan taman pituisina. Hyvdrinen, Suoni-
nen & Vuori (2021) kertovat, ettd haastattelu onnistuu parhaiten olemalla haastateltavien kanssa
luontevassa vuorovaikutuksessa, eika pilkun tarkasti sdantokirjaa seuraamalla. Kallion (2021) mu-

kaan keratty laadullinen aineisto on vuorovaikutusta kahden ihmisen valilla.

Haastattelut litteroitiin, eli keskustelu purettiin tekstiksi kirjalliseen muotoon ja ndista muodostui
taman tutkimuksen tutkimusaineisto. Litterointi on aineiston analyysin ensimmainen vaihe, jossa
tutkija perehtyy kerattyyn aineistoon seka tekee havaintoja ja tulkintoja siita (Kallio 2021). Aineis-
tot anonymisoitiin, jotta haastateltavat eivat ole tunnistettavissa aineistosta. Haastateltavat koo-
dattiin esim. V1, jotta litteroinneista voitiin myéhemmassa vaiheessa nostaa lainauksia tutkimus-
tulosten tueksi. Kuten Kallio (2021) toteaa, kdytetaan litterointeja usein laadullisessa
tutkimuksessa tukemaan paatelmia tulosten raportoinnissa. Aineistosta poimittu ote tekee analyy-
sista [dpindkyvan ja kertoo lukijalle, miten tutkija on tulkinnut aineistoa. Tutkimuksen validiteetti

vahvistuu, kun lukija voi itse tehda analyysista omat paatelmansa. (Kallio 2021.)

Aineisto analysoidaan analyysimenetelmaa kayttden, jolla tarkoitetaan konkreettista tapaa kasi-

telld aineistoa. Analyysimenetelman tulee olla linjassa tutkimusongelman, aineiston ja teoreetti-



sen viitekehyksen kanssa. Perinteisia analyysin vadlineita laadullisessa tutkimuksessa ovat koodaa-
minen, teemoittelu ja tyypittely, joita voidaan pitda sisdllénanalyysin muotoina. (Glinter, Hasanen
& Juhila 2021.) Sisallénanalyysia kdyttamalla pyritddn saamaan tiivistetty ja yleisessd muodossa
oleva kuvaus tutkittavasta ilmidsta. Aineiston laadullisessa kdsittelyssa aineisto pilkotaan osiin, ka-

sitteellistetaan ja kootaan uudenlaiseksi loogiseksi kokonaisuudeksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Analyysimenetelmana kaytettiin sisdlldnanalyysia, tarkemmin teemoittelua. Tuomen ja Sarajarven
(2018) mukaan teemoittelussa on kyse aihepiirien mukaan tapahtuvasta laadullisen aineiston pilk-
komisesta ja ryhmittelysta. Sen avulla selvitetdan, mita on sanottu kustakin teemasta ja etsitdaan
nakemyksid, jotka kuvaavat tiettyja teemoja. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) On huomioitava, etta ai-
neiston teemoittelu, joka syntyy analyysin tuloksena tarkoittaa eri asiaa kuin teemat haastatte-
lussa. Mikali haastattelun teemat ohjaavat myds analyysia, jaa analyysi kapeaksi eika aineisto saa

tarpeeksi tilaa. Ndin ollen analyysia on ohjannut tutkijan ennakkojasennys. (Juhila 2021.)

Sisallénanalyysi voi olla joko induktiivista (aineistolahtoista) tai deduktiivista (teorialdhtoista). In-
duktiivinen tutkimuksen Iahtokohtana on aineisto ja deduktiivisen jokin teoria, jota Iahdetdan tes-
taamaan empiirisesti. (Juhila 2021.) Vaikka induktiivista tutkimusta pidetdan niin sanotusti teoriat-
tomampana, Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan teoriaa tarvitaan valttamatta ja, sen merkitys

on ilmeinen laadullisessa tutkimuksessa.

Aineiston analyysi toteutettiin kayttamalla induktiivista sisalldnanalyysid, jossa lahtékohtana oli
kerdtty aineisto. Tavoitteena oli antaa aineistolle tilaa ja |0ytaa siita esiin nousevat teemat ilman
ennakko-oletuksia. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla, silld Hakalan (2024) mukaan sen avulla
voi nousta esiin sellaisia teemoja, joita on muuten vaikea |0ytaa. Keratty aineisto kaytiin huolelli-
sesti lapi useaan kertaan kokonaiskuvan muodostamiseksi ja tehtiin havaintoja toistuvista aiheista.
Kokonaiskuvan muodostamisen jalkeen aineistosta erotettiin tiettyyn aiheeseen liittyvat havainnot
omaan tiedostoonsa. Taman jdlkeen havainnot ryhmiteltiin samankaltaisuuden perusteella, joka
auttoi jdsentamaan aineistoa ja [6ytamaan toistuvia sisaltdja. Ryhmiteltyjen havaintojen pohjalta
syntyi teemat, jotka nimettiin mahdollisimman kuvaavasti ja niiden sisaltoa tulkittiin suhteessa tut-

kimuskysymyksiin.



2.4 Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen tekijan on noudatettava tutkimusetiikkaa eli hyvaa tieteellista kaytantoa. Talla tarkoi-
tetaan sitd, etta tutkija kayttaa tieteellisesti hyvaksyttyja tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia.
Toimiakseen hyvan tieteellisen kdytanndn mukaisesti, tutkijan on noudatettava rehellisyyttd, huo-
lellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksessa ja sen tulosten esittamisessa. (Vilkka 2021.) Suunnitteluvai-
heessa opinndytetydsta on laadittu kirjallinen suunnitelma, jonka laatimisessa on huomioitu hyvan
tieteellisen kdytannoén noudattaminen tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Suunnitelma kulkee mu-
kana koko prosessin ajan ja varmistaa tyon etenemisen aikataulussa seka tyon eettisen ja luotetta-
van toteutuksen. Opinndytetydsuunnitelma sisadltaa aineistonhallintasuunnitelman, joka varmis-
taa, ettd tutkimusaineisto keratdan, kasitelldan ja sdilytetadn asianmukaisesti. Tiedonhankinnassa
kiinnitetdadan huomiota lahteiden luotettavuuteen ja ldhteiksi valitaan ensisijaisesti tuoretta kirjalli-
suutta, seka tieteellisia julkaisuja ja artikkeleita. Lahteet arvioidaan kriittisesti eikd esimerkiksi kau-
pallisia aineistoja kaytetd. Ndin varmistetaan, etta tieto on luotettavaa ja ajantasaista. Tiedonhan-

kinnassa noudatetaan hyvaa tieteellista kdytantda seka asianmukaisia lahdeviittauksia.

Aineisto kerataan haastatteluilla, jotka nauhoitetaan aineiston kasittelya varten. Haastateltavien
valinnassa otetaan huomioon heiddn perehtyneisyytensa tutkittavaa aihetta kohtaan, eika haasta-
teltaviksi valita keta tahansa. Taman tutkimuksen kohdalla talla tarkoitetaan sita, ettd haastatelta-
villa henkil6illa on joko ammatillisen taustansa tai opintojensa vuoksi nakemysta aiheeseen ja he
kokevat vastuullisuuden merkitykselliseksi.Tutkittavat henkil6t ovat tunnistettavissa aineistosta,
joten aineisto anonymisoidaan ja tutkittavat koodataan numeroin. Aineisto puretaan tekstimuo-
toon viipymatta ja haastattelujen alkuperaiset tiedostot havitetdaan valittdmasti sen jalkeen. Ano-
nymisoitu aineisto sailytetdan Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun hallinnoimassa tietokannassa,
joka on suojattu kaksivaiheisella tunnistautumisella. Aineistoon paadsee kasiksi ainoastaan tutkija.
Alkuperdinen tekstimuotoinen aineisto sdilytetdadan koskemattomana ja muokkaukset tehdaan toi-
seen dokumenttiin, jotta alkuperdinen tietosisalto sdilyy. Aineistoa ei tallenneta jatkokayttoa var-

ten ja se tuhotaan opinndytetyon valmistumisen jalkeen.

Tutkimusaineiston analyysissa kdytetdaan sopivaa analyysimenetelmaa ja se toteutetaan huolelli-
sesti vaihe vaiheelta. Aineisto kdydaan lapi useampaan kertaan ja muodostetaan kokonaiskasitys.

Taman pohjalta perehdytdan aineistoon syvemmin ja tulkitaan sisaltéa suhteessa tutkimuskysy-
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myksiin. Luotettavuuden lisddmiseksi nostetaan aineistosta tuloksiin suoria lainauksia haastatelta-
vien kommenteista. Kallion (2021) mukaan tutkimuksen validiteetti vahvistuu, kun lukija voi itse

tehda analyysista omat padtelmansa.

Koska kyseessa on laadullinen tutkimus, on tarkeda tiedostaa tutkijan rooli aineiston tulkinnassa.
Analysoitaessa aineistoa pyritaan keskittymaan siihen, ettei tutkijan oma nakemys ja ennakkokasi-
tys ohjaisi aineiston tulkintaa. Kanasen (2017) mukaan objektiivisuus on yksi tarkeimmista tieteen
vaatimuksista. Tutkimus on tehtdva tieteen saantdjen mukaan ja tiedonkeruu, seka tulkinta on
tehtava oikein. Tavoitteena on saada tutkijasta riippumattomia, luotettavia tutkimustuloksia. Laa-
dullisen tutkimuksen objektiivisuutta on haastava saavuttaa, silla tutkimukseen vaikuttaa tutkijan

oma kokemus ja ajattelutapa, seka tutkijan ja tutkittavan valinen suhde. (Kananen 2017, 79-80.)

Opinnaytetyo on tieteellinen tuotos, jonka luotettavuutta arvioidaan luotettavuuskasitteiden
avulla. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvioida yhta tarkasti kuin maarallisen
(kvantitatiivisen) tutkimuksen. Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua mittaavat reliabiliteetti ja vali-
diteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta eli tutkimustulokset pysyvat samoina,
vaikka tutkimus uusitaan. Validiteetti taas tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asi-
oita. (Kananen 2017, 174-175.) Taman tutkimuksen validiteetti varmistetaan huolellisella suunnit-
telulla. Haastattelurunkoa ja -kysymyksia suunniteltaessa pidetdaan huoli, etta kysytdaan oikeita asi-
oita, jotka kattavat tutkimusongelman. Reliabiliteetin varmistamiseksi jokaisessa haastattelussa
kdytetadn samaa haastattelurunkoa ja kaikki haastatteluista saadut aineistot analysoidaan samalla

tavalla.

3 Tietoperusta

3.1 Z-sukupolvi

Z-sukupolven edustajat ovat syntyneet 1990-luvun lopun ja 2000-luvun lopun valilld (Grénman ym.
2024). Fromm & Read (2018, 1) kayttavat kirjassaan vuosilukuja 1996—-2010 kuvaamaan Z-sukupol-
vea, mutta heidan mukaansa tdysin tarkkoja vuosilukuja ei kuitenkaan pystytda maarittamaan. Z-
sukupolvi on ensimmainen sukupolvi, joka on kasvanut tiysin digitaalisella aikakaudella. Alypuheli-
met ja sosiaalinen media kuuluvat olennaisesti Z-sukupolven arkeen, eivatka he ole eldneet ela-

maa ilman paasya internettiin. (Fromm & Read 2018, 23-24.) Tasta syystd Z-sukupolvea kutsutaan
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diginatiiveiksi ja heita pidetaan teknologisesti taitavimpana sukupolvena (Borah, Dogbe & Marwa

2024).

Aiempiin sukupolviin verrattuna Z-sukupolven edustajilla on huomattavasti erilaisia uskomuksia,
arvoja ja maailmankatsomuksia. He ovat korkeasti koulutettuja ja omaavat hyvan kdsityksen ihmi-
sen vaikutuksista ymparistoon. He ovat kuluttajaryhmana tietoisempia ja panostavat kestavyy-
teen. Huoli ymparistdsta muovaa Z-sukupolven arvoja ja eldméantapoja. (Grénman ym. 2024.) De-
loitte Globalin (2024) tutkimuksen mukaan Z-sukupolven edustajista 62 % prosenttia sanoi

olevansa huolissaan ilmastonmuutoksesta kuluneen kuukauden aikana.

Vuorovaikutus ja sosiaalisen median kaytté

Nykyisin valtaosa viestinndsta on digitaalisessa muodossa. Eri mediat vaikuttavat siihen, miten ja
millaista tietoa saamme ympardivasta maailmasta ja milla tavoin koemme suhteemme luontoon,
kulttuuriin erilaisiin yhteisdihin ja yhteiskuntaan. (Seppanen & Viliverronen 2024.) Statistan (2025,
14) mukaan suurin osa Z-sukupolvesta lukee uutiset ja saa tiedon maailman tapahtumista sosiaali-
sesta mediasta. Jakaessaan sisdltda sosiaaliseen mediaan Z-sukupolvi suosii valikoivaa lahestymis-
tapaa sen sijaan, ettd jakaisivat elamaansa hyvin yksityiskohtaisesti. He ovat oppineet edellisen su-
kupolven virheista ja ovat tarkempia, sekd varovaisempia sen suhteen mita jakavat sosiaaliseen
mediaan. He haluavat ndyttdaa suodattamattoman version itsestdadan, mutta rajoittavat kaiken va-

hankaan kyseenalaisen sisallon vain pienelle joukolle ystavia. (Fromm & Read 2018, 12.)

Z-sukupolven edustajat kommunikoivat ja luovat sosiaalisia suhteita, vaikka he eivat olisi fyysisesti
samassa paikassa. He ovat kaikista sukupolvista eniten yhteydessa toisiinsa ja kdyttavat vaivatto-
masti FaceTimen ja Snapchatin kaltaisia sovelluksia yhteydenpitoon ja itsensa ilmaisemiseen. He
kayttavat puhelintaan moniin asioihin, mutta 73 % kertoo keskustelun olevan ensisijainen aktivi-
teetti. Joka osoittaa ihmisen luonnollisen tarpeen ja halun olla yhteydessa muihin. Heidan yleinen
sosiaalisen median kadyttonsa keskittyy pieneen joukkoon, joka koostuu ystavista ja perheesta. So-
siaalisen tunnustuksen tarve saa Z-sukupolven etsimdaan mahdollisuuksia tulla nahdyksi pitamassa

hauskaa tai osallistumassa jannittaviin aktiviteetteihin, kuten konsertteihin tai urheilutapahtumiin,
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seka viettamaadn aikaa trendikkaissa paikoissa ystavien kanssa. 62 % kdyttavat ensisijaisesti ra-
hansa kokemuksiin materian sijaan. He keraavat kokemuksia vahvistaakseen sosiaalista asemaansa

ystdviensa ja tuttavapiirinsd keskuudessa. (Fromm & Read 2018, 27-29.)

Z-sukupolvi arvostaa sosiaalisessa mediassa viihdettd. He rakastavat sisdltoad, jossa tekijalla on itse-
aan vahatteleva ote, joka saa hdanet ndyttamaan oudolta tai omituiselta. Aiemmalle sukupolvelle

tama ei ole ollenkaan tyypillista. Sen sijaan he eivat laittaisi sosiaaliseen mediaan mitdaan mika saisi
heidat ndyttdamaan oudolta. Z-sukupolvi on viettanyt koko elamansa digitaalisessa maailmassa seu-
raten suodattamatonta sisaltdéa esimerkiksi live streameja ja vlogeja, joita aiemmilla sukupolvilla ei
ole ollut. YlIa mainittu huumori houkuttelee Z-sukupolvea, mutta sen suhteen on oltava varoivai-

nen, silla he huomaavat valittémasti, mikali esimerkiksi brandi yrittaa liikaa. (Fromm & Read 2018,

34.)

Tavoittaakseen Z-sukupolven on yritysten oltava sosiaalisessa mediassa ja suosittava videosisal-
toja. Z-sukupolven huomio keskittyy videoihin, joten alustat kuten YouTube ja TikTok ovat tehok-
kaimpia kohderyhman tavoittamiseksi. (Generation Z in the era of digital information, 11.) Z-suku-
polvi kasittelee helposti suuria maaria visuaalisia arsykkeitd, joten heidat tavoittaa parhaiten
nopeatemposilla videoilla (Fromm & Read 2018, 51). Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutusta ja si-
saltojen tuottamista ei voida enda erottaa toisistaan. Sisaltoa tuottaessa asettuu samalla vuorovai-
kutukseen seuraajien kanssa. Sosiaalisen median kayttdjat verkostoituvat ja muodostavat yhtei-
s6ja eri alustoilla. (Seppanen & Viliverronen 2024.) Mediakayton lisdksi Z-sukupolvi eroaa

aiemmista sukupolvista arvomaailman ja ostokdyttdaytymisen suhteen (Halonen 2019).

Z-sukupolvi kuluttajina

Monet Z-sukupolven edustajat kokevat paivittdisten menojensa kasvaneen ja he yrittavat kuluttaa
vahemman rahaa. He kohtaavat taloudelliseen vakauteen ja mielenterveyteen liittyvia haasteita.
(Gen Z & sustainability: How radical is the “green generation”? 2023, 13.) Heiddn maailmansa on
taynna haasteita, kuten vakivalta, terrorismi, rotusyrjinta, poliittiset jakautumiset ja ilmastonmuu-
tos. Heilla on vahva tunne yhteenkuuluvuudesta ja yhteisesta vastuusta, joten he odottavat myds
yritysten valittavan nadista asioista. Koulutuksen, tyéeldaman kuin kulutuksenkin saralla Z-sukupol-

ven paatoksia ohjaavat monimuotoisuus, sosiaalinen oikeudenmukaisuus ja kestava kehitys. Nama
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arvot nakyvat konkreettisesti heidan arjessaan. He suosivat kdytettyja tuotteita, panostavat eetti-
siin valintoihin, kuten luomutuotteisiin ja eldinkokeettomiin vaihtoehtoihin seka ovat valmiita
maksamaan enemman esimerkiksi vihredsta energiasta. (Generation Z in the era of digital informa-

tion 2025, 7.)

Z-sukupolven kulutuskadyttaytymiseen vaikuttaa vahvat arvot. Heilld on sisdginen motivaatio toimia
ympadristoystavallisesti, ja he todenndkdisemmin vahentdvat ja ehkdisevat turhaa kulutusta. (Grén-
man ym. 2024.) Deloitte Globalin (2024) tutkimuksen mukaan noin kaksi kolmasosaa Z-sukupol-
vesta (64 %) on valmiita hankkimaan ympariston kannalta kestavia tuotteita ja palveluita, seka
maksamaan niistd enemman. Wilskan (2020) mukaan tdma on asennetasolla yleisempaa kuin kulu-
tustasolla. Eli hyvat aikomukset eivat aina kadnny ostopaatoksiksi. Z-sukupolvelle suurin este kes-
tavan kulutuksen saavuttamisessa on hinta. Kestavia tuotteita ja palveluita tarjoavien yritysten on
|oydettava hintataso, joka vastaa Z-sukupolven maksukykya, ennen heidan houkuttelemistaan asi-
akkaiksi. Z-sukupolven kriteerit ostopaatoksissa vaihtelevat toimialoittain, mutta yksi keskeinen
tekija on eldinten hyvinvointi. Aihe on Z-sukupolvelle erityisen tarkea ja he kiinnittavat huomiota
eldinten kohteluun toimialasta riippumatta. (Gen Z & sustainability: How radical is the “green ge-

neration”? 2023, 20-22.)

Z-sukupolvi ei luota brandeihin kovin helposti, ovat arvosteluissaan ankaria ja valmiita boikotoi-
maan yrityksid, jotka eivat ole linjassa heidan arvojensa kanssa. Riippumatta toimialasta rehelli-
syys, eettisyys ja johdonmukaisuus ovat heidan luottamuksensa perusta. Z-sukupolvi paatyy osto-
padtdkseen vain, jos tuote tai palvelu on hintansa arvoinen ja yritys edustaa heidan
henkilokohtaisista arvoistaan vahintdaan yhta. Suuryritysten sijaan he luottavat mieluummin pie-
nempiin yrityksiin. Suhteen rakentaminen Z-sukupolveen vaatii samaistuttavia ja aitoja yhteyksia,
jotka herattavat kohderyhman luottamuksen. (Generation Z in the era of digital information 2025,

5-7.)

Z-sukupolven elamantyyli on vahvasti sidoksissa mobiililaitteisiin ja sosiaaliseen mediaan, joka vai-
kuttaa vahvasti heidan kulutuskayttaytymiseensa. Algoritmit mahdollistavat sisallon raataldinnin ja
rajaamisen vain sellaiseen sisaltoon ja yrityksiin mista he pitdvat ja ovat kiinnostuneita. Z-sukupol-

ven edustajat pysyvat mielellddn omassa sosiaalisen median ymparistossaan ja tietavat mita halua-
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vat siella katsoa ja kuunnella. Tama voi olla yrityksille haaste, silla heidan sosiaalisen median syot-
teisiinsa voi olla haastavaa paasta. Tahan vaaditaan oikeanlaista markkinointia ja hintaa yhdistet-
tyna sosiaaliseen vastuuseen. (Generation Z in the era of digital information 2025, 5-7.) Z-suku-
polvi ei halua tuntea oloaan pakotetuksi ja karttaa perinteisia markkinointitoimenpiteita.
Markkinoijien on osattava hyédyntaa kohdeyleisélle relevantteja vaikuttajia saadakseen heidan

huomionsa. (Fromm & Read 2018, 72.)

Sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat yha enemman nuorten kulutuskayttaytymiseen (Wilska,
Holkkola & Tuominen 2023). Nuoremmat sukupolvet ohittavat herkdsti mainosviestit, joten heita
voi olla haastava tavoittaa. Nuoren kohderyhman tavoittamisessa voi auttaa vaikuttajamarkki-
nointi. Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sitd, etta vaikuttaja julkaisee omalle kanavalleen sisdlt6a
yhteisty6ssa yrityksen kanssa. Vaikuttajilla on vakiintunut yleisé ja heidan sanaansa pidetdan luo-
tettavana. Taman avulla voidaan vaikuttaa otollisessa ymparistossa, hienovaraisemmin kohderyh-
man mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen. Vaikuttajan tulee olla tarkoin valittu ja kohderyhmadlle rele-

vantti. (Halonen 2019.)

Muiden ihmisten arvosteluihin ja suosituksiin luotetaan enemman kuin yritysten kaupallisiin vies-
teihin. Suosituksia haetaan myds sosiaalisesta mediasta ja etsitdan tietoa vaikuttajien kokemuk-
sista esimerkiksi jonkin tuotteen osalta. Sosiaalisen median vaikuttajien suosio perustuu usein sa-
maistuttavuuteen ja helposti lahestyttavyyteen. Heidan suosituksiinsa ja mielipiteisiinsa luotetaan,
silld nuoret kokevat vaikuttajat ikdan kuin kavereikseen. Mikali vaikuttajan ja yrityksen valinen yh-
teistyo koetaan sopivan vaikuttajan tyyliin ja arvoihin, suhtaudutaan siihen useammin mydntei-
sesti. Kaupallinen sisalto ja sen maara herattaa mielipiteitd, joten joidenkin silmissa kaupallisuus ja
sponsorointi vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan luotettavuuteen. Kaupallisen sisdllén on istuttava
luontevasti vaikuttajan muuhun sisdltéon ja tarinan oltava riittdavan aito. Tarkoin valittu yhteistyo-

kumppani ja oikeanlainen ldhestymistapa ovat avainasemassa. (Halonen 2019.)

3.2 Kuluttajakdyttaytyminen

Kuluttajien yhteydessa puhutaan kuluttajakdyttaytymisestd, joka vaikuttaa siihen milla perustein
valintoja tehdaan. Mita tuotteita tai palveluita hankitaan, mista ja milla tavoin, seka mitka tekijat
vaikuttava asiakastyytyvaisyyteen. Kulutuskdyttaytymista ohjaa yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri,

taloudellinen tilanne seka yritysten markkinointitoimenpiteet, joita voidaan kutsua ulkopuolisiksi
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arsykkeiksi. Taman lisaksi kulutuskayttaytymista ohjaa ostajan henkilékohtaiset valinnat, tavat ja
tottumukset. Kulutuskayttaytymiselld kuvataan miten asiakkaat toimivat markkinoilla, tama ilme-
nee valintojen, tapojen ja tottumusten kautta. Esimerkiksi mista ostetaan, kuinka usein ostetaan ja
paljonko ostoksiin kdytetaan rahaa. Ostoprosessi alkaa tarpeesta ja sitd ohjaa motiivit. Naita teki-
joita muokkaavat ostajien erilaiset ominaisuudet ja ndiden yritysten toiminta, jotka markkinoivat
tuotteita ja palveluita asiakkaalle. Ihmisilla on yksildsta riippuen monenlaisia tarpeita ja niita voi-

daan tarkastella useista eri nakokulmista. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Yleisesti kdytetty psykologinen teoria on Maslow’n tarvehierarkia (Maslow’s Hierarchy of Needs),
jossa ihmisen tarpeet kuvataan tasoina pyramidin muodossa. Pyramidi koostuu fysiologisesta, tur-
vallisuudesta, yhteenkuuluvuudesta ja rakkaudesta, arvostuksesta ja itsensa toteuttamisesta. Teo-
rian mukaan ihmisen perustarpeet on tyydytettdava ennen seuraavalle ”tasolle” siirtymista. Myo6-
hemmin todettiin, etta tarpeiden tyydytys ei valttamatta etene hierarkkisesti ja useita tarpeita

voidaan tayttaa samanaikaisesti. (McLeod 2024.)

Tarpeet synnyttavat halun, mutta motiivit saavat ihmisen ryhtymaan toimiin. Ostopaatoksia tehta-
essa vaikuttavat motiivit seka tuote- ettd merkkivalintoihin. Ostomotiivit voidaan luokitella jarki- ja
tunneperaisiin. Esimerkkina jarkiperaisista ostomotiiveista on hinta ja helppokayttdisyys ja tunne-
perdisitda muodikkuus ja ymparistdon hyvaksyntd. Vaikka ostopdatds tehtaisiin tunneperdisiin motii-
veihin pohjautuen, on ostajalle tarkeda pystya perustelemaan valintansa jarjelld itselleen ja muille.
Ostoperustelut ovat rationaalisia syitd, jotka oikeuttavat oston. Valinta tehddan kuitenkin emotio-
naalisten tekijoiden pohjalta, joita kutsutaan ostoperusteiksi. Todellisia ostoperusteita ei usein tie-
dosteta tai haluta tuoda julki, eika nama tekijat valttamatta ilmene kulutustutkimuksissa, joissa
asiaa kysytaan suoraan. Avuksi on kehitetty laadullisia menetelmia, joiden avulla pyritddn ymmar-

tamaan ostoperusteita syvemmalla tasolla. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostopdatokseen vaikuttaa demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Demografisilla tekijoilla
eli vaestotekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa ja niin edelleen. Kyseiset
tekijat voivat osittain selittaa erilaisia tarpeita ja motiiveja tuotteiden hankinnassa, mutta eivat lo-

pullista tuotteen valintaa. Psykologiset tekijat kasittavat yksilon persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt
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ja toimintamuodot, jotka ostamiseen heijastuvat. Kuviossa 1 kuvataan tarkemmin ostamiseen vai-

kuttavat psykologiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat

Tarpeet ja tunteet — Arvot ja asenteet

| I

Persoonallisuus ja

Motiivit o .
elamantyyli
Innovatiivisuus, Oppiminen, muistaminen,
ostamisen merkitys havaitseminen

Kuvio 1 Ostajan psykologiset eli sisdiset ostamiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen

2021, muokattu)

Kulutuskayttaytymistd muovaa muiden kanssa kdytava vuorovaikutus, joten psykologisia tekijoita
ei taysin voida erottaa sosiaalisista tekijoista. Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan sitd, kuinka kulut-
taja toimii sosiaalisissa ryhmissa ja millainen on ndiden ryhmien vaikutus ostopdatokseen. Naihin
kuuluvat perhe, sosiaaliset yhteisot kuten ystavat tai tydporukka, idolit, sosiaaliluokka, kulttuuri ja

alakulttuurit. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)

Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessi alkaa tyydyttymattomasta tarpeesta tai ongelmasta, kuten esimerkiksi tavaran rik-
koutumisesta. Taman lisaksi kuluttajalle voi syntya tdysin uudenlainen toive tiedostaessaan, etta
jokin tekija voi parantaa esimerkiksi hdanen elintasoaan tai imagoaan. Tdysin uuteen ostoon liittyy
suurempi riski kuin esimerkiksi rikkoutuneen tavaran korvaamiseen, joten uusia toiveita tyydytta-

essaan ostaja tyypillisesti epardi enemman. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
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Ostaja havaitsee tarpeen saadessaan drsykkeen. Arsyke on ensimmaéinen vaihe asiakkaan ostopro-
sessissa, joka esitetddn kokonaisuudessaan kuviossa 2. Arsykkeell3 tarkoitetaan heritetts, joka
synnyttaad ostajassa motivaation ja saa hanet toimimaan. Kaupallisten arsykkeiden, kuten mainos-
ten lisaksi drsyke voi olla fysiologinen tai sosiaalinen. Esimerkki fysiologisesta arsykkeesta on nalka
tai jano. Sosiaalinen arsyke puolestaan saadaan perheenjdseniltd, ystavilta tai muilta ihmisilta,

jotka esimerkiksi suosittelevat jotakin tuotetta. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Ostoprosessissa siirrytdan eteenpain, kun ostajalla on riittavasti motivaatiota ja tunne siita, etta
ongelma tulee ratkaista. Ongelman ratkaisemiseksi ostaja keraa tietoa eri vaihtoehdoista ja lah-
teistd, joista ratkaisun voi hankkia. Tiedonkeruu voi olla monimutkainen prosessi, johon vaikuttaa
ostajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen maara markkinoilla. Vaihtoehtoja vertaa-
malla ostaja pyrkii minimoimaan ostoon liittyvat riskit. Mikali oston merkitys ei ole suuri eika os-
toon liity riskeja, voi ostopadtds syntya myos nopeasti. Ostoon sisaltyvia riskeja voivat olla esimer-
kiksi epavarmuus tuotteen laadusta tai kokemus siitd, etta rahalle ja vaivannadlle ei saada
vastinetta. Lisdksi sosiaalinen epavarmuus saa kuluttajan pohtimaan muiden suhtautumista ostok-
seensa. Kun eri vaihtoehdoista on saatu riittavasti tietoa ja |6ydetty sopiva tuote, syntyy ndiden
pohjalta ostopaatds. Ostoprosessi ei kuitenkaan paaty itse ostoon, vaan taman jdlkeen tuote ote-

taan kayttdoon ja punnitaan, paadyttiinko oikeaan ratkaisuun. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)

Kayttokokemukseen perustuva mielipide vaikuttaa hanen kayttaytymiseensa jatkossa. Tasta seu-
raa myonteinen palaute ja suhtautuminen, sekd mahdollinen uusintaosto. Tai vaihtoehtoisesti asi-
akkaan tyytymattomyys, joka voi johtaa tuotteen palauttamiseen ja muiden vaihtoehtojen etsimi-
seen tarpeidensa tayttamiseksi. Kun kuluttajan odotukset ovat olleet korkealla yrityksen
viestinndan myo6ta, kohdistetaan tyytymattomyys erityisesti talloin yritykseen. Uusintaostojen li-
saksi tyytyvdinen ostaja puolestaan suosittelee tuotetta tai palvelua mahdollisesti myos muille.

(Bergstrom & Leppanen 2021.)
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Arsyke

!

Tarpeen
tiedostaminen

l

Toisen Kokemukset ja
Tiedonkeruu vaihtoehdon suositteleminen Uusintaostot
etsiminen muille

: A

Oston jalkeinen
Vaihtoehtojen vertailu —  Paatds ja osto —> kayttaytyminen
ja kokemukset

Kuvio 2 Ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2021, muokattu)

3.3 Vastuullinen markkinointi

Vastuullinen markkinointi tarkoittaa sitd, etta markkinointi on totuudenmukaista ja ottaa huomi-
oon koko yhteiskunnan edun. Se ei keskity ainoastaan markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun,
vaan ottaa huomioon myds itse markkinoinnin vaikutukset ihmisiin, yhteiskuntaan ja ymparistéon.
(Isokangas & Vassinen 2024, 212.) Suurin osa yrityksista keskittyy yha riskien vahentamiseen ja sii-
hen, ettei toiminta vaikuta negatiivisesti ymparistéon ja yhteiskuntaan. Pelkka riskien minimointi
tai energiankulutuksen pienentaminen ei kuitenkaan enaa riitd, vaan on pyrittava aiheuttamaan
enemman hyotyja kuin haittaa ymparistolle, ihmisille ja yhteiskunnille. Yritysten on ymmarrettava

ja ndhtava roolinsa osana kokonaisuutta. (Kurittu & Rankinen 2023, 15.)

Viestinnan keskeiseksi teemaksi on noussut vastuullinen ja kestava liiketoiminta, joka on muokan-
nut yritysten viestintaa (Isokangas & Vassinen 2024, 122). Sosiaalisen median ja sisaltémarkkinoin-
nin myo6ta viestinndn ja markkinoinnin raja on hamartynyt. Usein naita ei ole tarkoituksenmukaista
tai edes mahdollista erottaa toisistaan. (Isokangas, Niipola & Vassinen 2022, 132.) Vastuullisuus ja

kestavyys on otettava kiintedksi osaksi paatoksentekoa. Jo ennen paatdsten tekemista tulee arvi-
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oida ja ymmartaa niista syntyvat laajemmat seuraukset kuten vaikutus yhteiskuntaan, ilmaston-
muutokseen ja luontokadon etenemiseen. Yhtididen tulee pelkan voiton tavoittelun sijaan tuottaa
positiivista arvoa ja hyotya sidosryhmilleen. Kun yrityksissa otetaan vastuu sen toiminnasta aiheu-
tuvista vaikutuksista, kutsutaan tata yritysvastuuksi. (Kurittu & Rankinen 2023, 21.) Yritysvastuu
huomioi ympadrist6on, ihmisiin ja yhteiskuntaan liittyvat nakokulmat (Kurittu & Rankinen 2023,

21).

Ymparistovastuuseen kuuluu vesien, ilman ja maaperan suojelu sekd luonnonvarojen kaytto saas-
teliaasti esimerkiksi kiertotalouden ratkaisuja hyédyntamalla. Ymparistovastuulla tarkoitetaan sita,
ettd yritys huolehtii, ettei sen toiminta ylita luonnon kantokyvyn rajoja. (Isokangas & Vassinen
2024, 229.) Liiketoiminnan kannattavuudesta ja kilpailukyvysta huolehtiminen seka riskienhallinta
kuuluvat taloudelliseen vastuuseen. Lisdksi esimerkiksi palkkojen ja verojen asianmukainen maksa-
minen seka korruption ehkaisy ovat taloudellista vastuuta. Vain kannattava yritys voi huolehtia
kaikista toimintansa vaikutuksista, ja siksi taloudellisella vastuulla on yhteys myds muihin kestavan
kehityksen nakokulmiin. (Isokangas & Vassinen 2024, 225.) Sosiaalinen vastuu puolestaan kattaa
kaiken sen, miten yritys kohtelee sidosryhmiaan. Esimerkiksi ihmisoikeudet, tydntekijoiden hyvin-
vointi ja monimuotoisuus. Sosiaaliseen vastuuseen voi myos liittya asioita, jotka koskevat koko yh-

teiskuntaa. (Isokangas & Vassinen 2024, 224.)

Pelkka vastuullisuusvaittamien kertominen, ilman todellisia toimia niiden taustalla, ei ole vastuul-
lista markkinointia. Isokangas & Vassinen (2024, 16) toteavat kirjassaan, etta lahtokohtana on ol-
tava todellisiin tekoihin perustuvat vastuullisuusviestit. Erityista huomiota on kiinnitettava eettisiin
toimintatapoihin. Yrityksen on kohdeltava sidosryhmia inhimillisesti, oikeudenmukaisesti ja tasa-
arvoisesti. Asiakkaan on voitava luottaa markkinointiviestintdaan ja yrityksen tulee pitdaa antamansa
lupaukset. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Isokangas, Niipola & Vassinen (2022, 16) kirjoittavat kir-
jassaan, etta yritysten vastuullisuuspuheesta suuri osa on viherpesua. Talla tarkoitetaan sita, etta
yritys tai tuotemerkki voi tarkoituksellisesti tai tahattomasti antaa ymmartaa olevansa vastuulli-

sempi kuin se todellisuudessa on. (Isokangas & Vassinen 2024, 227.)

Viherpesu on valitettavan yleista, joten vastuullisuusvaittamien valvontaa ja sadntelya on tiuken-
nettu. Kuluttajat haluavat tehda parempia valintoja ja saada tietoa kulutuksensa ymparistovaiku-

tuksista. Keskeisessa osassa on vastuullisuuteen liittyvat yritysten viestinta- ja markkinointitoimet.



20

(Kaskeala, Valkeapaa, Laininen, Sormunen, Tamminen & Musta 2024, 14.) Avainasemassa markki-
noiden terveelle kasvulle ovat totuudenmukaiset ja uskottavat vaittamat, joten ilmasto- ja luonto-
vdittamien valvontaa ja sddntelya on tiukennettu (Kaskeala ym. 2024, 1-2). Yleiset ymparistovait-
tamat kuten muun muassa "ymparistdystavallinen” ja ”"vastuullinen” ovat kiellettyja EU-oikeuden
nojalla (Kaskeala ym. 2024, 27). Kuluttajat eivat usko yrityksen aitoon haluun ja toimiin ilmaston
hyvaksi, mikali yritysten vaittamat vastuullisuudesta paljastuu epatodeksi tai harhaanjohtaviksi.
Tasta karsivat yritykset, jotka tekevat aitoja, luotettavia ja todennettuja toimia ilmaston ja luonnon
hyvaksi. Heidan vaitteensa eivat saa uskottavuutta, silla samoja vaittamia kaytetaan yrityksissa,
jotka eivat toimi vaittamallaan tavalla. Vastuullisuuteen liittyvaa viestintaa pelataan, silla ei haluta

saada viherpesun leimaa. (Kaskeala ym. 2024, 17.)

Yksittdiset hankkeet ja sanat enda harvemmin riittavat vakuuttamaan. Kuluttajat vaativat yrityk-
siltd yha konkreettisempia ja todennettuja toimia ja faktoja vastuullisuusviestinnan tueksi. Velvolli-
suus vastuullisuusraportointiin kiristyy ja tdman myo6ta yritykset tuottavat laajoja raportteja ja da-
taa vastuullisuustoimistaan, tama tarkoittaa, etta myds viestinndssa on haastavampaa lipsua
epamaaraisiin ja epdolennaisiin asioihin. Faktapohjaisuus ei kuitenkaan tarkoita, etteiko yrityksen
vastuullisuustoimista viestiminen voisi olla kiinnostavaa, ihmisldaheista ja tarinallista. Onnistuneen
vastuullisuusviestinndn tavoite on tiedon valittamisen lisdksi herdttaa vastaanottajalle tunne siita,
ettd han hyotyy toimista ja niiden aikaansaamista vaikutuksista. Hy6tya voidaan myds kokea esi-
merkiksi tunteesta, etta yritys toimillaan edistda tarkeita yhteiskunnallisia asioita, kuten tasa-ar-

voa. (Isokangas & Vassinen 2024, 124-125.)

Z-sukupolven suurin huolenaihe on ymparistdn kestavyys. Ymparistdn suojeleminen on yhteiskun-
nallinen haaste, johon Z-sukupolven edustajat kokevat yrityksilla olevan suurimmat mahdollisuu-
det vaikuttaa. He haluavat yritysten lisddvan ilmastotoimiaan ja hallitusten painostavan yrityksia
siihen. (2024 Gen Z and Millennial Survey: Living and working with purpose in a transforming
world 2024.) Z-sukupolven edustajat eivat ole yhta yritysuskollisia kuin edelliset sukupolvet. Viih-
teessd ja mainonnassa he arvostavat aitoutta, realistisuutta ja “tavallisia ihmisid”, joten heille tar-
joiltavan sisallon on oltava autenttista ja viihdyttdavaa. Pinnallinen tai teenndinen viesti ei vakuuta
kohderyhmaa, joten on tarkeda puhua samaa kielta ja ymmartaa heille tarkeita asioita, kuten kes-

tava kehitys, tasa-arvo ja oivaltava huumori. (Halonen 2019.)
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Vaikka on kyse vakavasta asiasta, voidaan asiaa lahestya myos muista nakdkulmista. Vakaviakin
viesteja voidaan lahestyda huumorin ja tunteisiin vetoamisen kautta, jotka voivat myds helpottaa
viestin lapimenoa. Mainokset, jotka synnyttavat vahvan tunnereaktion ovat tehokkaampia ja kas-
vattavat brandipadomaa. (Isokangas & Vassinen 2024, 94.) Brandin on sisallytettava kestava kehi-
tys osaksi identiteettidan ja keskeiseksi osaksi viestintdadnsa houkutellakseen kestavyydesta kiin-
nostuneita kuluttajia ja luodakseen tunnettuutta kestavana brandina. Z-sukupolven kuluttajista
noin puolet pitavat itsedan eettisina ja kestavina kuluttajina, mutta merkittava osa heista on epa-
varmoja asemastaan. Brandeilla on mahdollisuus tavoittaa nuoremmat kuluttajat kehittamalla kes-
tavid tuotteita ja palveluita sekd omaksumalla identiteetin, joka ottaa viestinndssadan huomioon
eettiseen kulutukseen liittyvia teemoja. (Gen Z & sustainability: How radical is the “green genera-
tion”? 2023, 16 & 11.) Isokankaan ja Vassisen (2024, 94) mukaan kestava liiketoiminta on mainon-
nan sijaan konkreettisia tekoja, tasta huolimatta kestavaa liiketoimintaa harjoittavaa yritysta voi-

daan mainostaa vastuullisesti, kiinnostavasti ja tuloksekkaasti.

4 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa miten vastuullinen markkinointi resonoi Z-sukupolven arvo-
jen ja odotusten kanssa. Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena huhtikuussa 2025 ja sita
varten haastateltiin viittd kohderyhmaan kuuluvaa henkil63, joilla oletettiin olevan tietoa ja pereh-
tyneisyytta tutkittavaa asiaa kohtaan. Haastattelun avulla pyrittiin [6ytdamaan vastauksia taman
opinndytetyon tutkimuskysymyksiin. Naiden tutkimuskysymysten pohjalta laadittiin haastattelu-
runko (ks. Liite 1), jota kaytettiin kaikissa haastatteluissa. Tutkimusaineistosta nousi esiin tietyt

teemat, joiden kautta esitdn tutkimustulokset tassa kappaleessa.

4.1 Harkitseva ja kestavyyteen pyrkiva kuluttaminen

Selkea kaikkia haastateltavia koskeva teema, joka haastatteluista nousi esille, on harkitseva kulut-
taminen. Kaikkein merkittdavampana tekijana koettiin hinta-laatusuhde ja vastineen saaminen ra-
halle. Uusia hankintoja mietitaan tarkkaan ja ominaisuuksien lisdksi ostopaatdkseen vaikuttaa puo-
lueettomat arvostelut tietyn kohderyhman tai lahipiirin sisalla. Kaikki vastaajat kertoivat
suosivansa mielelldan kaytettya etenkin vaatteiden kohdalla. Erds haastateltava kertoi iloitsevansa

siitd, ettd kaytetyn ostaminen on kasvanut ja suhtautuminen sen ostamiseen on muuttunut.
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M oon ihan iloinen siitd, ettd tommoinen niinkun secondhand kulttuuri on tosi pal-
jon kasvanut ja se ei ole endd semmoinen ryysyrannan juttu niinku joskus, mut ei se
siltikddn vielé mun mielesté oo samalla tasolla kuin uuden ostaminen, joka on liikaa
vieldkin semmoinen ego asia. (V4)

Kaytetyn ostaminen ei kuitenkaan ole haastateltaville valttamattomyys ja uuden tuotteen puoleen
kdaannytdan, jos sopivaa ei l6ydy kaytettyna. Tarkeimpina kriteereina pidetdan tuotteen kesta-
vyyttd ja laatua. Osa haastateltavista panostaa materiaaleihin, osa pitdaa tarkeimpana seikkana sita,
ettd tuote sdilyy mahdollisimman pitkddan omassa kaytossa. Elektroniikka puolestaan ostetaan uu-
tena, silla halutaan hankkia mahdollisimman pitkadikaisia tuotteita. Erds haastateltava kertoi, etta
on valmis saastamaan kalliimpaan, mutta laadukkaampaan tuotteeseen, sen sijaan, etta ostaisi
halvemman vaihtoehdon. Hianen mukaansa kallis hinta ei kuitenkaan takaa laatua, joten taustatyo
on tehtdva huolella ja kiinnitettava huomiota esimerkiksi tuotteen alkuperaan ja materiaaleihin.
Mita suurempi hankinta, sitd enemman taustaselvityksen merkitys korostuu. Myds toisen haasta-
teltavan vastauksissa korostuu materiaalien ja tuotteen alkuperan tarkeys. Hainen mielestaan
nadistd ei ole aina riittavasti tietoa saatavilla, joten vaikka hankintoja olisi tehtavana, ei valttamatta

tule ostaneeksi mitaan.

M tiedéin, ettd mulla olisi jotain tarpeita, mutta kun ei ole sitd mielenrauhaa tuot-
teen alkuperdstd, niin md oon tosi huono ostamaan mitddn. (V2)

Yleinen kulutuskayttaytyminen talla hetkelld koettiin negatiivisesti ja osa haastateltavista kuvasi
meneilldadn olevaa ylikulutuskulttuuria ahdistavaksi. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siit3,
ettd talla hetkelld kulutetaan liikaa edullista ja niin sanotusti kertakdyttdista tavaraa. Erds haasta-
teltava kertoi turhautuvansa siihen, ettd myds ihmiset kenella olisi varaa suosivat halpatuotteita,
eivatka kiinnita huomiota kulutuksensa kestavyyteen. Mikali taloudellinen tilanne ei olisi minkaan-
laisena esteena kuluttamiselle, kuluttaisivat haastatteluun osallistuneet henkil6t siitd huolimatta
|lahes samalla tavalla, mutta panostaisivat mahdollisesti laadukkaampiin tuotteisiin useilla osa-alu-

eilla.

4.2 Luottamus brandeihin ja skeptisyys markkinointia kohtaan

Toisena teemana esiin nousi luottamus brandeihin ja skeptisyys markkinointia kohtaan. Luotetta-

vimpina brandeina markkinoinnin suhteen pidettiin vakaita kotimaisia kuluttajabrandeja, esimerk-
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kind useammalta haastateltavalta nousi esiin Fazer. Erds haastateltava kuvaa luotettavina mainit-
tujen brandien markkinointia hyvan mielen markkinoinniksi, joka on tunteita herattavaa ja tarinal-
lista. Muita arvostettavia elementteja markkinoinnissa haastateltavien mukaan ovat informatiivi-
suus ja hyoty kuluttajalle, luovuus, huumori, aitous ja lapindkyvyys, monimuotoisuus seka kayton

ja kokemuksen kautta tuleva markkinointi.

Puhuttaessa mainonnasta sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajamarkkinoinnista nousi jokaisessa
haastattelussa negatiivisessa mielessa esiin liilan mainosmainen ja epaaito sisaltod. Tassa yhtey-
dessa nimettiin useita brandeja, joita kohtaan koetaan epdluottamusta. Haastateltavat kokevat,
ettd mitda enemman ja useampi vaikuttaja yrityksen tuotetta mainostaa, sita luotaantyontavampaa

ja epadluotettavampaa mainonta on. Asiaa kuvattiin mm. seuraavasti:

M luotan niihin ketd md oon seurannut jonkun aikaa ja md tieddn niitten ihmisten
arvot. Mutta kylld sen ndkee aika helposti, ettd miké on tehty vaan rahan takia. Ja
siihen pitdisi mun mielesté enemmdn kiinnittéé huomiota just, ettd ihmiset rakentaisi

luottamusta niille tuotteille sen perusteella kuka niitd markkinoi. (V4)

Kun siellé on aina sama naama ja eri tuote niin se on aina véhdén sellainen, etté no
sait nyt hyvdt rahat tdstdkin. Se alkaa véhdén jotenkin toistaa itsednsd ja sitten, kun
koko ajan tuotteet vaihtuu, niin tuntuu ettd otetaan vaan kaikki vastaa mitd niinku

tulee? (V3)

Vaikuttajamarkkinointiin ei kuitenkaan suhtauduta tdysin negatiivisesti ja pienemmat niche eli tiet-
tyyn aiheeseen sisdltonsa kohdistavat vaikuttajat koetaan myodnteisesti. Luotettavuutta koetaan
etenkin, jos henkil6a on seurattu jo pidempaan, tunnetaan hdanen arvomaailmansa tai hanet tun-
netaan henkilékohtaisesti. Yhteistoitd, jotka tuottavat aitoa hydtya molemmille osapuolille ei

koeta tyrkyttdmisend, kuten esimerkiksi seuraavissa kommenteissa kuvataan.

Jos vaikuttaja tekee tietyistd asioista siséltod ja sitten siihen sisdltéén liittyvd tuote
ldhetetdén hdnelle, niin siihen mun on helpompi luottaa, kun siihen etté se vaan ran-

domisti heitetddn jokaiselle sisélléntuottajalle. (V1)
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Vaikuttajamarkkinoinnissa ehkd tulee se hyGtysuhde, ettd se vaikuttaja hyétyy siité
tuotteesta itsekin ja pystyy ndyttdmddn hyédyt. Oli se sitten joku tyékalu tai vas-
taava, niin jos hén pystyy arkieldmdssd niinku markkinoimaan ja tekemdién téitd sillé
asialla. Tai suoriutuu jostain arjen askareista. Niin semmoinen markkinointi on niinku
mun mielestd ihan loogista ja maalaisjéirjelld selitettdvdd ja semmoista luotettavaa.

(V2)

Haastatteluissa nousi esiin my®s, etta yritysten luotettavuutta voi lisata se, etta yrityksen taustalla
operoivat henkilot ovat esilla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, haastatteluissa, podcasteissa tai

tavattavissa henkilokohtaisesti esimerkiksi yrityksen tapahtumissa.

Jos sa niinku oot vaikka kuunnellut jonkun podcastin jonkun yrityksen perustajasta.
Sa rupeat oppimaan sitd, ettd mika tdn ihmisen ajatusmaailma on taalla taustalla. Sen
on pakko nakya siina yrityksessa, koska ei se voi olla mikaan eri ihminen. Tai jos sen
arkeen kuuluu jotkut tietyt asiat niin kylla ma pyrin luottamaan siihen, etta sitten ne

on myds siina yrityksessa ainakin jollain lailla mukana. (V4)

4.3 Autenttisuus ja konkretian merkitys vastuullisessa markkinoinnissa

Kolmas tutkimuksessa esiin noussut teema oli autenttisuus ja konkretian merkitys vastuullisessa
markkinoinnissa. Vastuullisuudesta puhuttaessa haastatteluissa nousi ilmi, ettd useampi haastatel-
tava pyrkii uskomaan hyvaan, mutta vastuullisuuspuhe vaatii taustalleen konkreettisia todisteita.
Vastuullisuuspuheella ei koettu olevan merkitysta, ellei se kay lisaksi ilmi myds muulla tavalla yri-
tyksen markkinoinnissa. Termeja, kuten vastuullinen pidetaan kulahtaneina ja niiden arvo on las-

kenut niin paljon, etta erdan vastaajan mielesta niita ei tulisi edes kayttaa.

Mydnnettaviin sertifikaatteihin luotetaan jollain tasolla, mutta ne eivat valttamatta kerro kulutta-
jalle kovin paljon ja sen takia halutaan ndahda oikeita ja konkreettisia tekoja. Aitous seka inhimilli-
syys korostuu, ja erdan vastaajan mukaan on parempi tuoda asiat julki keskenerdisenad, kun yrittaa
piilottaa tai esittaa taydellisen vastuullista brandia. Erds vastaaja kuvasi aihetta seuraavasti seuraa-

vasti:
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Vastuullisuus ei milléén tasolla oo helppo niinku se ei oo helppo toteuttaa. Se on mun
mielestd hyvd, ettd siitd kerrotaan eiké kukaan varmastikaan voi olla niinku téydelli-
nen tai valmis. Kaikki ndd standardit muuttuu koko ajan niin niissé on vaikea pysyd
mukana, mutta arvostan sitd ettd yrittdd ja oikeasti tuo avoimesti sen esille etté mil-

laista se oikeasti on sitten siellé yrityksenkin sisélld. (V1)

Erds haastateltava mainitsi, etta mitda enemman vastuullisuutta pusketaan joka kanavassa, sita hei-
kompi luottamus on siihen, onko sanojen takana oikeita tekoja. Kattavaa tietoa yrityksen vastuulli-
suudesta esimerkiksi heidan verkkosivuillaan arvostetaan, mutta viestinndssa kaivataan konkre-
tiaa. Vastuullisuuden ndakymistd arvostetaan paivittdiselld tasolla ja sisdlléssa halutaan ndahda arkea
ja ihmisia yrityksen takana, seka kuulla autenttisia tarinoita. Tasta voidaan paatella, etta vastuulli-
suus halutaan nahda luontevana osana yrityksen markkinointia, ei irrallisena asiana, joka noste-

taan jalustalle. Haastateltavat kuvaavat aihetta seuraavasti:

Tosi silleen mun mielestd arkisella tasolla. Musta tuntuu, ettd tosi paljon esimerkiksi
yritykset, vaikka korostaa sitd, ettd me olemme saaneet tdllaisen merkin tai tunnus-
tuksen, mut sitten kun sé selaat sitd niiden sisGltéd niin ei siellé ndy mitéddn sem-
moista, mikd rakentaisi luottamusta siihen, etté se on oikeasti niin kun arkipdivdd.
Jos haluaisi oikeasti ndyttdd sen, ettd mitké ne arvot on niin sehdn olisi jo-
kapdivdisessé niinku markkinoinnissa mukana ja sitten se ndkyisi sielld ihan koko

ajan. Semmoista tosi niin kun matalan kynnyksen arkista ja aitoa. (V4)

Se ei riitd, ettd sé kerrot ne perusjargonit mitd chat gbt:std saa pihalle parilla lau-
seella vaan se, ettd se olisi oikeasti ldpindkyvdsti ndytetty vaikka videomuodossa ym-
pdristo, ettd hei ndin ne tehdddn ne tuotteet tddltd, téd Marja-Liisa tekee ne tai vas-

taavaa. Siis ettd se on niinku oikeasti ndytetty se homma. (V2)

Vastuullisuusvadittamien kayton tiukentuminen nahdaan hyvana asiana, mutta huolta herattaa se
kuka kayttoa valvoo, kuinka sita pystytaan seuraamaan tai puuttumaan vaarinkaytoksiin. Viher-
pesu nahtiin ongelmallisena, silla kuluttajana on oltava hyvin valveutunut, jotta ymmartaa milla

kaikilla tavoilla sitd voidaan tehda. Haastatteluissa mainittiin muun muassa varien kaytto, termien
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kiertdminen, puutteelliset tai vaarat tiedot esimerkiksi tuotantoketjuissa ja kierratyksessa. Epa-
luottamusta heratti myos padstdjen kompensointi, jota vastaaja 3 kuvaa napiksi yrityksen verkko-
sivuilla, jolla voi puhdistaa omantunnon. Useassa haastattelussa nousi esiin etenkin vaatetusala ja

pikamuotiyritysten “paremmat” tuotelinjat. Esimerkkina seuraava kommentti:

Mun mielestd niinku ehké pahimpia on just vaikka joidenkin pikamuoti vaateliikkei-
den semmoiset sustainable choice mallistot. Se ei vaan ole niin, jos se koko yritys

muuten toimii vastuuttomalla tavalla. (V4)

Vastaajat 2 ja 5 nostavat esiin harmittavana seikkana sen, ettd kuluttajan annetaan ymmartaa

tuote suomalaiseksi, mutta tuotanto on kuitenkin jossain muualla. He kuvaavat asiaa seuraavasti:

Minusta niinku ainakin itse lasken sen viherpesuksi silleen, ettd jos annetaan ymmdir-
tdd suomalaiseksi ja sitten se tuote on niinku vaan suunniteltu suomessa, ettéd Marja-
Liisa piirtdd sen tuotteen, mutta sitten se Idhtee jonnekin huitsin kuukkaan tehtaalle,
niin minusta se on viherpesua. Mind koen, ettd se nimenomaan on sitd viherpesua. Ja

niité ndkee hyvin useasti. (V2)

Mun mielesté osa suomalaisella vastuullisuuskentdlld markkinoi harhaanjohtavasti et

tekee kotimaista, mut sit ne todelliset valmistajat on jossain muualla. (V5)

5 Pohdinta

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, mitka tekijat vaikuttavat Z-sukupolven ostopaatoksiin
ja miten vastuullinen markkinointiviestinta koetaan. Aihe osoittautui ajankohtaiseksi ja tutkimuk-
sen kohderyhma tarkeaksi, silla Z-sukupolvi on kasvava kuluttajaryhma, jonka arvot ja odotukset
poikkeavat aiemmista sukupolvista. Tutkimus toi esiin havaintoja, jotka tukevat aiempaa kirjalli-

suutta ja tutkimuksia, mutta lisdksi myos tdaydensivat sita.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistruktu-
roitua teemahaastattelua. Haastattelurunko muodostettiin kasitellyn teorian, seka ennalta asetet-

tujen tutkimuskysymysten pohjalta. Haastatteluun osallistui viisi Z-sukupolveen kuuluvaa henkil6a,
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jotka kertoivat suhtautumisestaan kuluttamiseen ja ndkemyksidaan yritysten markkinoinnista. Tut-
kimus eteni loogisesti ja kokonaisuudessaan onnistuneesti. Haastatteluun valitut henkil6t olivat

kiinnostuneita aiheesta ja kertoivat kokemuksistaan avoimesti. Haastattelukysymykset herattivat
monipuolista ja rehellista keskustelua. Useat vastaukset tukivat toisiaan ja ndiden pohjalta saatiin

tuloksiin muodostettua selkeat teemat.

Keskeisten tulosten tarkastelu

Tutkimuksen tulokset tukivat monelta osin aiemmassa kirjallisuudessa ja tutkimuksissa esitettyja
nakemyksia Z-sukupolven kuluttajakdyttaytymisesta ja suhtautumisesta markkinointiviestintaan.
Teoreettisessa viitekehyksessa Z-sukupolvi kuvattiin Grénman ym. (2024) mukaan arvolahtdiseksi
ja kriittiseksi kuluttajaryhmaksi, joka kokee vastuuta omista valinnoistaan ja odottaa yrityksilta 13-
pindkyvyytta. Z-sukupolven kuluttajakdyttaytymista ohjaa harkitsevuus, kestavyys ja arvolahtoi-
syys. Ostopaatokset eivat synny impulsiivisesti, vaan paatoksia harkitaan rationaalisesti. Merkitta-
vimpana tekijana pidettiin hinta-laatusuhdetta, jonka lisaksi tuotteen alkupera ja kayttoika
nousivat tarkeiksi tekijoiksi. Lopes, Gomes & Suchek (2024) toteavat tutkimuksessaan, etta olen-
nainen tekija Z-sukupolven ostopdatoksissa on koettu laatu, joka heijastaa kadsityksia kestavyy-

desta ja luotettavuudesta.

Myos kaytettyjen tuotteiden ostaminen nousi tutkimuksessa esiin tarkedana tekijana Z-sukupolven
kuluttamisessa. Kaytettyjen tuotteiden suosiminen ei kuitenkaan ole ehdotonta, vaan ostopaa-
tosta harkitaan tapauskohtaisesti tarpeen, saatavuuden ja laadun perusteella. Ostoa edeltdvan
taustatyon merkitys nousee tarkedksi tekijaksi ja merkitys korostuu sen myota mita suurempi han-
kinta on kyseessa. Toinen merkittava tekija on tiedon saatavuus. Z-sukupolvi odottaa yrityksilta 13-
pindkyvyyttd. He tekevat oman taustaselvityksensa tuotteesta ja odottavat |0ytdvansa tietoa tuot-

teen alkuperasta ja sen kestavyydesta.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Z-sukupolven suhtautuminen markkinointiin on kriit-
tistd, mutta ei kuitenkaan taysin torjuvaa. Luottamus brandeihin rakentuu aitouden, johdonmukai-
suuden ja arvojen lapindkyvyyden varaan, kuten myos Statistan (2025) raportti osoittaa. Vastuulli-

suus ei saa jaada pelkiksi sanoiksi, vaan sen on nayttava kuluttajalle arjen tasolla. Markkinointi,
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jossa korostetaan yrityksen kaytantéja, konkreettista tekemista ja inhimillisia puolia, koetaan us-
kottavana ja kohderyhmaa puhuttelevana. Unohtamatta kuitenkaan tarinallisuutta ja huumoria.
Sen sijaan pinnallinen ja liilan kaupallinen markkinointi herattaa epaluottamusta, myds vaikuttaja-

markkinoinnissa.

Vaikuttajamarkkinointia pidetaan Halosen (2019) mukaan tehokkaana tapana Z-sukupolven tavoit-
tamisessa. Tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin myds epaluottamusta vaikuttajamarkkinointia koh-
taan. Taman havainnon pohjalta voidaan todeta, ettd brandin ja vaikuttajan yhteensopivuus on
yha tarkeampi tekija. Yritysten on kiinnitettava huomiota sopivan vaikuttajan valintaan ja tutustut-
tava vaikuttajaan ja hanen luomaan sisaltoonsa huolella. Z-sukupolvi kohderyhmana tunnistaa no-
peasti kaupalliset pyrkimykset ja reagoi niihin kielteisesti, mikali kokevat brandin ja vaikuttajan yh-
teistyon epauskottavaksi. Vastaajien mukaan liian toistuva ja samanaikaisesti monella vaikuttajalla
pyoriva mainos voidaan kokea turhauttavaksi ja epaluottamusta herattavaksi, joka voi vaikuttaa
brandin uskottavuuteen heidan silmissaan. Tutkimuksessa nousi esiin luottamus pienempia ja ns.
niche-vaikuttajia kohtaan, joiden luoma sisalto liittyy olennaistesti markkinoitavaan tuotteeseen.
Kun vaikuttaja hyodyntada tuotetta aidosti osana arkeaan ja luontevasti sisadlléssdan, koetaan tama

uskottavampana.

Tutkimustulokset ja aiemmin kasitelty teoria osoittavat, etta Z-sukupolvi vaatii markkinoinnilta ai-
toutta ja arvopohjaisuutta. Tutkimuksessa nousi vahvasti esiin, etta vastuullisuuden on oltava
luonnollinen osa yrityksen toimintaa, ei ainoastaan erillista kampanjointia. Havainnot ovat linjassa
tietoperustan kanssa, jossa Isokankaan & Vassisen (2024) mukaan yksittdiset hankkeet ja sanat ei-
vat riitda vakuuttamaan, vaan kuluttajat vaativat todennettuja toimia ja faktoja vastuullisuusviestin-
nan tueksi. Tama nakyi erityisesti kommenteissa viherpesusta, jota kohderyhma kuvasi monin esi-

merkein.

Z-sukupolvi ei automaattisesti usko yrityksen vastuullisuuspuheeseen, vaan odottaa todellista
nayttoa siita, miten arvot nakyvat yrityksen toiminnassa ja arjessa. Tietyt vastuullisuuteen viittaa-
vat sanat koetaan merkityksettémiksi, ellei taustalla ole oikeita ja todennettavissa olevia tekoja.
Erilaiset sertifikaatit herattavat jonkinlaista luottamusta, mutta niita ei pideta yksindan riittavana

osoituksena vastuullisuudesta. Kuten markkinoinnissa ylipdataan, myos vastuullisuuden saralla Z-
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sukupolvi arvostaa autenttisuutta ja rehellisyytta. Vastaajat kertoivat, etta keskenerdisyys on hy-

vaksyttavaa, kun se tuodaan avoimesti esiin. Markkinoinnin tulee olla inhimillista ja lapinakyvaa.

Esimerkiksi asian esittaminen videolla, jossa ndaytetaan prosessi ja oikeita tydntekijoita, koetaan
vaikuttavampana kuin geneerinen vastuullisuuspuhe. Nama havainnot ovat linjassa Statistan
(2023) raportin kanssa, jonka mukaan Z-sukupolvi arvostaa merkityksellisyyttd ja aitoutta yritys-
viestinndssa. Z-sukupolvi tunnistaa viherpesun eri muotoja, joita vastauksissa nousi esiin useam-
pia. Markkinoinnin tulisi heijastaa rehellisesti yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa eika rakentaa

harhaanjohtavia mielikuvia yksittdisten kampanjoiden tai visuaalisten elementtien avulla.

Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Vaikka Z-sukupolvea pidetdadn valveutuneena ja tietoisena, haastattelujen kautta valittyi inhimilli-
nen ja tasapainoinen suhtautuminen kuluttamiseen. Kohderyhma ei ollut mielipiteissaan taysin
ehdoton, mutta osoitti vahvaa pyrkimysta vastuullisempaa kuluttamista kohtaan. Haastateltavien
vastauksissa ilmeni hajontaa siind, milla kriteereilld ostopaatoksia tehdaan, riippuen tuotteesta ja
tarpeesta. Kalliimpien tuotteiden kohdalla taustaselvityksen merkitys korostui. He arvostavat mah-
dollisuutta tehda tietoisia paatoksia, kunhan heilld on riittavasti luotettavaa tietoa valintojensa tu-

eksi.

Viherpesu nousi esiin jokaiselta haastateltavalta huolestuttavana ilmiéna. Erityisesti silloin, kun
vastuullisuutta viestittiin tavalla, joka ei vastannut yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa. Kohde-
ryhman ollessa kuluttajina hyvin tietoisia, tunnistavat he herkasti viherpesun, josta haastatteluissa
nousi esiin lukuisia esimerkkeja. Epdonnistuneen ja vaariin asioihin perustavan vastuullisuusvies-

tinnan koettiin heikentdavan luottamusta yritykseen, jonka jalkeen sita voi olla vaikeaa korjata.

Haastateltavat korostivat aitouden ja lapindakyvyyden merkitystd, tdma nousi esiin myds puhutta-
essa vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikka vaikuttajamarkkinointia pidetaan tehokkaana tapana mark-
kinoida Z-sukupolvelle, myds sen suhteen ollaan kriittisid ja pohditaan voiko viestiin luottaa. Luo-
tettavuutta vaikuttajayhteistdissa voidaan lisata keskittymalla huolellisesti sopivan vaikuttajan
valintaan. Etenkin vastuullisuuden nakdkulmasta on tarkeaa, etta vaikuttaja ja yritys omaavat sa-

mankaltaisen arvomaailman.
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Vaikka Z-sukupolvi ei ole kovin vastaanottavainen geneeriselle markkinoinnille, he eivat kuiten-
kaan suhtaudu siihen pelkastaan kielteisesti, vaan arvostavat hyvin toteutettua, rehellista ja arvoi-
hin perustuvaa viestintaa. Heidan luottamustaan voidaan vahvistaa markkinoinnilla, joka perustuu
avoimuuteen ja rehelliseen tarinankerrontaan. Vastaajat olivat yksimielisia siita, etta yrityksen toi-
minnasta, etenkin vastuullisuuden nakokulmasta tulisi viestia konkreettisten esimerkkien, 1a-
pindkyvien prosessien ja henkildiden kautta. Kohderyhma arvostaa viestintad, joka nakyy arjen ta-
solla esimerkiksi tyontekijoiden toimesta ja, etta asiat kerrotaan niin kuin ne oikeasti ovat.
Rehellinen ja aito sisaltd auttaa rakentamaan luottamusta kohderyhmaan ja tata kautta vahvistaa

heidan suhdettaan yritykseen.

Taman tutkimuksen tuloksia voivat hyodyntaa esimerkiksi yritykset ja organisaatiot, jotka haluavat
kehittaa kestavampaa ja uskottavampaa viestintaa nuorille kuluttajille. Tietoisuus kohderyhman
arvoista ja odotuksista voi auttaa suunnittelemaan vaikuttavampaa markkinointiviestintaa. Vas-
tuullisuuden osoittaminen konkreettisesti arjen tasolla lisaa yrityksen uskottavuutta ja luotetta-
vuutta kohderyhman silmissa. Laadullinen ymmarrys tutkittavasta aiheesta voi toimia arvokkaana

pohjana markkinoinnin kehittamiselle ja jatkotutkimukselle.

Koska tutkimuksessa ei pyritty yleistyksiin, voisi aihetta tutkia laajemmin kvantitatiivisen tutkimuk-
sen avulla. Tutkimuksessa voitaisiin selvittaa I6ydettyjen teemojen yleisyyttda suuremmassa kohde-
ryhmassa. Lisaksi olisi tarkeaa tutkia, miten yritykset itsetulkitsevat vastuullisuuteen kohdistuvia
odotuksia. Kuluttajien ja yritysten valilla voi olla ristiriitoja sen suhteen millaisia toimintatapoja pi-
detddn aidosti vastuullisena. Tarkastelemalla kuluttajien, seka yritysten nakdkulmia voitaisiin lisata
ymmarrysta ndiden odotusten eroista ja yhtaldisyyksista. Tama voisi edistaa viestinnan lapinaky-

vyyttd ja rakentaa luottamusta osapuolten vilille.

Luotettavuus ja eettisyys

Opinndytetyota tehtdessa on noudatettava hyvaa tieteellista kdytantoa ja tutkimusetiikkaa. Vilkan
(2021) mukaan tama tarkoittaa rehellisyyttd, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksen kaikissa vai-
heissa seka asianmukaisten menetelmien kdyttda. Opinndytety6ta ohjasi tutkimussuunnitelma,

joka laadittiin ennen opinndytetydn aloittamista, ja sen liitteeksi laadittiin aineistonhallintasuunni-

telma. Suunnitelma ohjasi tutkimuksen eettistd ja menetelmallista toteutusta prosessin ajan.
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Tiedonhankinnassa kiinnitettiin erityista huomiota ajantasaisuuteen ja luotettavuuteen. Lahteina
kaytettiin Iahinna aiheen kirjallisuutta, tieteellisia julkaisuja ja tutkimusartikkeleita. Lahteet arvioi-
tiin kriittisesti, kaupallisia lahteita ei sisdllytetty ja [ahteet merkittiin asianmukaisesti. Tutkimusai-
neisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Tietosuoja ja tutkittavien ano-
nymiteetti varmistettiin aineiston anonymisoinnilla, seka tietoturvallisella sdilytyksella.

Anonymisointi toteutettiin koodaamalla vastaajat kirjaimella ja numerolla, esimerkiksi V1 ja V2.

Laadullisen tutkimuksen luotattavuuden arviointi ei ole yhta suoraviivaista kuin maarallisessa tut-
kimuksessa. Tydssa hyddynnettiin Kanasen (2017) esittamia kasitteita reliabiliteetista ja validitee-
tista. Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia pyrittiin vahvistamaan kayttamalla kaikissa haastatte-
luissa samaa haastattelurunkoa seka analysoimalla aineisto systemaattisesti samalla tavalla.
Validiteettia vahvistettiin huolellisella suunnittelulla, jossa haastattelukysymykset rakennettiin tut-

kimuskysymysten ja tietoperustan pohjalta.

Pohdittaessa tutkijan roolia on syyta miettid, miten omat ennakko-oletukset tai kiinnostuksen koh-
teet ovat vaikuttaneet aineiston kerdaamiseen ja tulkintaan. Laadullinen tutkimus on vuorovaikut-
teinen prosessi, jossa haastattelijan ja haastateltavan vadlinen dynamiikka voi vaikuttaa siihen, mil-
laisia vastauksia saadaan. Kuten Kananen (2017) toteaa, laadullisessa tutkimuksessa
objektiivisuuden saavuttaminen on haastavaa, silla tutkijan oma ajattelutapa ja suhde tutkittavaan
voi vaikuttaa tulkintoihin. Tutkimuksessa on pyritty mahdollisimman neutraaliin ja avoimeen |-
hestymistapaan, jotta osallistujat kokisivat voivansa kertoa nakemyksistaan rehellisesti. Aineisto-
keruussa ja analyysissa on pyritty keskittymadan haastateltavien kommentteihin ja niiden sisaltéén
siten, ettei tutkijan oma mielipide ohjaa tulkintaa. Aineiston litteroinnissa my6s haastattelijan ky-
symykset sisallytettiin, jotta voitiin tarkastella miten kysytyn kysymyksen muotoilu vaikuttaa vas-

taukseen.

Tutkimuksen luotettavuutta tuettiin valitsemalla tutkittavat, jotka pystyvat antamaan relevantteja
ja syvallisia vastauksia haastattelukysymyksiin. Tutkittavat valittiin kdayttamalla eliittiotantaa ja tut-
kimuksen luotettavuutta vahvistettiin valitsemalla tutkimukseen tarkoituksellisesti henkil6ita, joilla
oli ennestadan tietoa ja kosketuspintaa aiheeseen. Tutkittavat pystyivat reflektoimaan omaa kulu-

tuskayttaytymistaan ja siihen vaikuttavia tekijoita tarkasti, seka toivat esiin ilmién moniulottei-
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suutta. Taman ansiosta tutkimuksesta saatiin syvallisempaa tietoa kuin esimerkiksi satunnaisotan-
nalla olisi ollut mahdollista saavuttaa. Valintamenetelma mahdollisti syvallisen ja relevantin aineis-
ton keruun, mika on laadullisen tutkimuksen nakokulmasta keskeista tutkimuksen luotettavuuden
kannalta. Tutkittavien korkea motivaatio lisdsi vastausten aitoutta ja rehellisyyttd. Osallistujilla oli
paljon tietoa aiheesta, mikda mahdollisti rikkaan vuorovaikutuksen ja syvallisen keskustelun. Tutki-
mustuloksiin on nostettu suoria lainauksia haastatteluista, jotka parantavat tutkimuksen luotetta-

vuutta ja antavat lukijalle mahdollisuuden tehda omat tulkintansa aiheesta.

Tutkimuksen perustuessa viiteen teemahaastatteluun, ei tutkimuksen tuloksia voida yleistaa kos-
kemaan koko Z-sukupolvea. Haastatteluja olisi voinut toteuttaa enemman, mutta talléin aineiston
analysointi olisi voinut kayda ty6ladksi tyon laajuus huomioiden. Valittu Idhestymistapa mahdollisti
kuitenkin motivoituneiden ja teemaan perehtyneiden osallistujien valinnan, mika tuki tutkimuksen
tavoitetta. Tulokset ovat kuitenkin uskottavia, silla ne ovat linjassa aiemman teorian kanssa ja tu-
kevat aiemmin havaittuja ilmi6ita. Tutkimuksen tulokset antavat suuntaa ja syventavat ymmar-
rysta siitda, millaisia arvoja, asenteita tai kayttaytymismalleja tahan sukupolveen kuuluvilla saattaa
olla. Kvalitatiivinen tutkimusote toi esiin nakdkulmia, joita maarallisella tutkimuksella voi olla vai-

kea tavoittaa.

Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi tarjosi oivalluksia ja ymmarrysta Z-sukupolven arvopohjai-
sesta kuluttajakdyttaytymisesta ja heidan suhtautumisestaan markkinointiviestintdaan, etenkin vas-
tuullisuuden nakokulmasta. Aineistosta nousi esiin arkisia ja konkreettisia nakdkulmia, jotka tay-
densivat teoriassa kasiteltyja ilmidita kaytannonldheiselld tavalla. Samalla vahvistaen kasitysta
siitd, etta vastuullinen markkinointi ei ole ainoastaan viestintda, vaan pitkajanteista toimintaa, jo-

hon kuluttajat voivat kokea luottavansa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko

1. Miten kuvailisit itseasi kuluttajana?
2. Mika on yleinen suhtautumisesi kuluttamiseen talla hetkella?

Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Mitka tekijat ovat sinulle tarkeimpia ostopaatdksissa? Miksi?

Kuinka paljon otat selvaa yritysten tai tuotteiden taustoista ennen ostopaatosta?
Luotatko yritysten markkinointiin ja mainontaan? Miksi tai miksi et?

Miten suhtaudut mainoksiin sosiaalisessa mediassa? (Esim. vaikuttajat)
Millaista markkinointia arvostat tai pidat hyvana? Miksi?

Noo ko

Kokemukset markkinoinnista vastuullisuuden ndkokulmasta

8. Miten vastuullisuuden tulisi mielestasi nakya yritysten markkinoinnissa?

9. Milloin vastuullisuusviestinta tuntuu aidolta? Enta epaaidolta?

10. Voitko antaa esimerkin yrityksesta, jonka viestintdan luotat. Miksi?

11. Miten suhtaudut yritysten kayttamiin vastuullisuusvaittamiin ja mita ajatuksia ne
herattavat?

12. Oletko tormannyt tai kiinnittdnyt huomiota viherpesuun ja miten se nakyy?

13. Haluaisitko lisata viela jotain?
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