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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa Z-sukupolveen
kuuluvien nuorten naisten tekemiin treenivaatteiden ostopaatdksiin. Ostopaatésten muo-
dostumista tarkasteltiin ostopaatdsprosessin nakotkulmasta ja tutkimustyyppisen tarkastelun
kohteeksi kohderyhma oli rajattu suomalaisiin 20—24-vuotiaisiin nuoriin naisiin.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostui kahdesta eri paaluvusta. Ensimmaisessa
naista tarkasteltiin sosiaalista mediaa ja sen yhteytta kuluttajan ostopaéatdsprosessiin. Toi-
nen teorialuku keskittyi Z-sukupolven ominaispiirteisiin ja sen tapaan kuluttaa. Teoriaosuu-
den lahteind kaytettiin aiempaa tutkimustietoa ja kirjallisuutta sosiaalisesta mediasta, osto-
kayttaytymisesta ja Z-sukupolvesta. Selvitykseen kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Aineisto kerattiin syyskuussa 2020 sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Kysely jaettiin
kirjoittajan sosiaalisen median kanavissa ja siihen vastasi yhteensa 113 henkil6a.

Selvityksen perusteella sosiaalisella medialla on vaikutusta nuorten naisten tekemiin tree-
nivaateostoksiin. Sosiaalista mediaa kaytetdan apuna etenkin ostopaatdsprosessin kol-
messa ensimmaisesséa vaiheessa, joita ovat “tarpeen tunnistaminen”, "tiedonhankinta” ja
"vaihtoehtojen vertailu”. Ostopaatdksissaan nuoret naiset luottavat etenkin ystavien ja per-
heenjasenten mielipiteisiin, mutta vaikuttava rooli ostopdatoksissd on my0ds tuotearvoste-
luilla ja sosiaalisen median vaikuttajilla. Selvityksen perusteella sosiaalista mediaa kuiten-

kaan harvoin hyddynnetdén enéa oston jalkeen.

Selvityksesta saadut tulokset auttavat ymmartamaan, kuinka nuoret naiset hyddyntavat so-
siaalista mediaa ostopaatdsprosessin eri vaiheissa ja millaiselle siséllolle he ovat vastaan-
ottavaisia ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista. Tulokset voivat auttaa urheiluvaa-
tebrandeja kehittamaan toimiaan sosiaalisessa mediassa niin, etta ne voisivat tavoittaa koh-
deryhman ja vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsd mahdollisimman tehokkaasti.

Avainsanat sosiaalinen media, ostopdatds, nuoret naiset, Z-sukupolvi, urhei-
luvaatebrandit
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The purpose of this thesis was to find out how social media influences the purchasing de-
cisions of training clothes made by young women of the generation Z. The purchase decision
was examined from the perspective of the purchase decision process, and the target group
for the research-type examination was limited to Finnish young women, ages 20 to 24.

The theoretical framework consisted of two different main chapters. The first of these explo-
red social media and its connection to the consumer’s purchasing decision process. The
second theory chapter focused on the characteristics of the generation Z and their con-
sumption habits. The material of the theory part was acquired from various literature sources
and previous research data about social media, buying behavior and the generation Z. A
guantitative research method was used in this thesis and the data gathered with an online
survey in September 2020. The survey was shared in the author’'s social media channels
and was answered by 113 people.

According to the study, social media plays an influential role in young women'’s training clot-
hing purchases. Young women use social media particularly in the first three stages of the
decision-making process which are "need recognition”, "information search” and "evaluation
of alternatives”. In their purchasing decisions, young women trust especially friends and fa-
mily, but social media influencers and product reviews also have a significant impact on
young women'’s purchasing decisions. However, based on the results, social media is rarely

used after the purchase.

The results of the study show how often young women use social media at different stages
of the decision making process and help understand what kind of content they find useful
on social media before buying new training clothes. This can help sportswear brands to
improve their social media activities so that they can reach this target group and influence
their purchasing decisions as effectively as possible.

Keywords social media, purchase decision, young women, generation Z,
sportswear brands
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1 Johdanto

1.1 Yleistd taustaa

Sosiaalinen media on nopeasti laajeneva markkinointikanava, ja sen kayton leviaminen
on muuttanut tapaa, jolla yritykset tavoittavat asiakkaitaan seka luovat vahvempia asia-
kassuhteita. Etenkin nuorelle Z-sukupolvelle sosiaalinen media on korvannut perinteisen
median vaikuttavan roolin, ja yrityksien nakdkulmasta tamé on tuonut mukanaan ennen-

nakemattomid mahdollisuuksia, mutta myos haasteita. (Duffet 2017, 20-21.)

Z-sukupolvi on talla hetkelld hyvin ajankohtainen ja mielenkiintoinen tutkimuskohde, silla
huolimatta Z-sukupolven kuluttajien suhteellisen nuoresta iasté, heilla on merkittava vai-
kutus markkinoihin niin taloudellisesti, kulttuurisesti kuin teknologisesti. Nam& nuoret
edustavat talla hetkella maailman merkittavinta kuluttajavoimaa, silla heidan on arvioitu
muodostavan jopa 40 prosenttia kaikista kuluttajista. Yrityksille voi olla hyvin olennaista
tiedostaa naiden nuorten suuri taloudellinen vaikutusvalta ja pyrkia ymmartamaan hei-
dan tapaansa kuluttaa, silla heidan vaikutusvaltansa tulee jatkamaan kasvuaan myds

tulevaisuudessa. (Fromm & Read 2018.)

Teknologian muovaama kasvuympadristd on vaikuttanut vahvasti Z-sukupolven nuorten
kayttaytymiseen ja suhtautumiseen ymparilla olevaan maailmaan. He ovat kasvaneet
taysin digitalisoituneessa maailmassa, jossa alypuhelimet ja muut digitaaliset alustat
ovat olleet aina lasnd. Taméan seurauksena nuoret ovat tottuneet hyédyntamaan tekno-
logiaa myds ostopaattksissaan. (Fromm & Read 2018.) Etenkin sosiaalisella medialla
on keskeinen rooli Z-sukupolven kuluttajien ostopaattksissa. Morganin (2018) mukaan
suurin osa nuorista on sitéa mieltd, ett sosiaalinen media vaikuttaa heidan ostopaatok-

siinsa enemman kuin mikaan muu markkinointikanava.

Z-sukupolven nuoret etsivat mielellddn uusia tuotteita ja tuotemerkkeja sosiaalisen me-
dian valityksella, ja he hyddyntavat sosiaalista mediaa muita sukupolvia todenndkoisem-
min saadakseen inspiraatiota (MarketingCharts 2019). Morganin (2018) mukaan jopa 85
prosenttia nuorista sanoo oppivansa uusista tuotteista sosiaalisen median valityksella.
Nuoret esimerkiksi mielellaén vastaanottavat muiden sosiaalisen median kayttdjien suo-
situksia, jotka liittyvat eri tuotteisiin ja palveluihin, ja seuraavat brandeja sosiaalisessa

mediassa saadakseen tietoa tarjolla olevista tuotteista ja mahdollisista alennuksista



(Stachowiak-Krzyzan 2019, 100). Z-sukupolven kuluttajat hyddyntavat sosiaalista me-
diaa my6s muita sukupolvia todennakdisemmin oston jalkeen, jolloin he esimerkiksi ja-
kavat kuvia tai videoita ostoksistaan muille (Fromm & Read 2018). Sosiaalisen median
voidaan todeta toimivan merkittavassa roolissa osana Z-sukupolven kuluttajien ostopaa-
toksia ja nain ollen tarjoavan ihanteellisen alustan brandeille olla suoraan yhteydessa

nuoriin kuluttajiin ja vaikuttaa heidan ostopéaattksiinsa.

1.2 Tavoite ja rajaukset

Opinnaytety® tarkastelee sosiaalisen median vaikutusta Z-sukupolven kuluttajien osto-
paatdksiin. Z-sukupolvi on kokonaisuudessaan hyvin laaja kasite, silla siihen kuuluu
kaikki vuosina 1995-2010 syntyneet nuoret (Francis & Hoefel 2018; Fromm & Read
2018). Nuorimmat heista ovat vasta 10-vuotiaita, minka perusteella kaikki Z-sukupolveen
kuuluvat henkil6t eivat sovi tAman opinnaytetyon tarkastelun kohteeksi. Tutkimustyyppi-
sen tarkastelun kohteeksi kohderyhma rajattiin vuosina 1996—2000 syntyneisiin eli 20—
24-vuotiaisiin nuoriin. N&in ollen varmistuttiin siita, ettd kohderyhman henkilét ovat tar-
peeksi vanhoja tekemaan omia ostoksia ja ettd selvityksen ikdjakauma ei muodostuisi
lian suureksi, jotta selvityksesta saatuja tuloksia voitaisi tarkastella luotettavasti koko-
naistasolla. Kokonaistason tarkastelua varten kohderyhma rajattiin myds sukupuolen pe-
rusteella ainoastaan naisiin. Liséksi ostopaatdsten muodostuminen rajattiin kasittele-
maan ainoastaan urheiluvaatteiden ostamista. N&ain ollen selvityksesta voi olla konkreet-

tista hyotya etenkin urheiluvaatebrandeille.

Opinnaytety6 pyrkii selvittdmaan, millaisia Z-sukupolven kuluttajat ovat ja millainen rooli
sosiaalisella medialla on ostopaatdksissa. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millai-
nen vaikutus sosiaalisella medialla on 20—24-vuotiaiden nuorten naisten treenivaatteiden
ostopaatdkseen. Ostopaattksen muodostumista tarkastellaan ostopaatdsprosessin na-
kokulmasta ja tarkoituksena on selvittda, millainen vaikutus sosiaalisella medialla voi olla
ostopaatdsprosessin eri vaiheissa. Sosiaalisen median vaikutusta nuorten naisten tree-

nivaatteiden ostopééattkseen selvitetaan seuraavien kysymysten avulla:

1. Kuinka usein nuoret naiset hyddyntavat sosiaalista mediaa ostopaatdsprosessin
eri vaiheissa?
2. Kuinka urheiluvaatebrandit voivat tavoittaa nuoret naiset sosiaalisessa medi-

assa?



3. Millaisen sisallon nuoret naiset kokevat hyddylliseksi ennen uuden treenivaatteen
ostoa?

4. Mitka tekijat vaikuttavat treenivaatteen lopulliseen ostopaéatokseen?

Esitettyihin kysymyksiin haettiin vastauksia sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Ennen
kyselylomakkeen laatimista tutustuttiin aiheeseen liittyvaan tutkimustietoon ja teorioihin,
joita kasitellaan opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa. Opinnaytetyon teoreetti-
nen viitekehys muodostuu kahdesta eri paéluvusta. Ensimmaisessa ndista kasitellaan
sitd, miten sosiaalinen media voi vaikuttaa kuluttajien tekemiin ostopaatoksiin. Luvussa
perehdytaan siihen, millaista bréandiin liittyvaa sisaltéa kuluttajat voivat kohdata sosiaali-
sessa mediassa ja miten esimerkiksi juuri nama sisallot voivat vaikuttaa kuluttajien teke-
miin ostopaatoksiin. Toisessa teorialuvussa kasitellaan Z-sukupolvea, koska selvityksen
kohderyhm& kuuluu tdhan sukupolveen. Luvussa kasitelladn Z-sukupolven tyypillisia
ominaispiirteitd ja heidan tapaansa kuluttaa seka tehda ostopaatoksia.

Vaikka opinnaytetydn teoriaosuus painottuu etenkin ulkomaalaisista tutkimuksista kerat-
tyyn lahdetietoon, opinndytetydn empiirinen osa keskittyy ainoastaan nuoriin suomalais-
naisiin. Empiirisen osan aineisto kerattiin sahkdisen kyselylomakkeen avulla suomalai-
silta 20—-24-vuotiailta liikuntaa harrastavilta nuorilta naisilta. Kyselysta saatujen tulosten
avulla luodaan johtopaattksia sosiaalisen median vaikutuksista kohderyhmaan kuulu-

vien nuorten naisten treenivaatteiden ostopaatdksiin.

Opinnaytetyon tulokset ja niista johdetut johtopaatokset auttavat lukijaa ymmartamaan,
kuinka nuoret naiset hyddyntavat sosiaalista mediaa ostopaatésprosessin eri vaiheissa
ja millaiselle sisallolle he ovat vastaanottavaisia ennen lopullisen ostop&atoksen teke-
mista. Johtopaatdkset voivat auttaa erityisesti urheiluvaatebrandeja kehittamaéan toimin-
tojaan sosiaalisessa mediassa niin, etta toiminnot vastaisivat mahdollisimman hyvin koh-

deryhman tarpeita.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa selitetdéan lyhyesti opinnaytetyon keskeiset kasitteet. Lukija on voi palata

tahan lukuun tarkistamaan kasitteen merkityksen opinnaytetyota lukiessaan.

EWOM (engl. electronic word-of-mouth) tarkoittaa verkon valityksella tapahtuvaa kulut-
tajien valista viestintda tuotteisiin ja palveluihin liittyen. EWOM koetaan kuluttajien kes-

kuudessa usein luotettavammaksi kuin yrityksen valittdma tieto. (Chu & Kim 2011, 48.)



Kayttajien luoma sisalto tarkoittaa sisalttad, joka on julkaistu julkisesti avoimella sivus-
tolla tai sosiaalisen median sivustolla, jossa siséltd on saatavilla valitulle joukolle ihmisia.
Kayttajien luoma siséltd vaatii osakseen luovaa ty6td, ja sen taytyy olla luotu ammatillis-

ten rutiinien ja toimintojen ulkopuolella. (Kaplan & Haenlein 2010, 61.)

Milleniaalit eli toisin sanoen Y-sukupolvi on X-sukupolven jalkeen ja Z-sukupolvea en-
nen syntynyt sukupolvi. Milleniaalien syntymavuodet ajoittuvat 1980-luvun alusta 1990-
luvun puolivaliin. (Dimock 2019; Fromm & Read 2018.)

WOM (engl. word-of-mouth) on markkinoinnin muoto, jossa kuluttajat valittavat tietoa
tuotteista tai palveluista toisillensa. Viesti, joka kulkee kuluttajalta toiselle, mielletdéan
usein luotettavammaksi kuin yrityksen valittdma tieto. (Solomon 2013, 445.)

X-sukupolvi on Milleniaaleja edeltanyt sukupolvi ja heidan syntymavuotensa ajoittuvat
vuosille 1965-1980 (Dimock 2019). Z-sukupolven vanhemmat kuuluvat tyypillisesti X-
sukupolveen (Fromm & Read 2018).

Z-sukupolvi on Milleniaalien jalkeinen sukupolvi. Z-sukupolven syntymavuodet ajoittu-
vat 1990-luvun puolivalista 2010-luvun alkuvuosiin. Z-sukupolvi on ensimmainen suku-

polvi, joka on kasvanut taysin digitalisoituneessa maailmassa. (Fromm & Read 2018.)

2 Sosiaalisen median vaikutus ostopaatokseen

2.1 Sosiaalinen media

Kaplanin ja Haenleinin (2010, 61) mukaan "sosiaalinen media on joukko internet pohjai-
sia sovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta on Web 2.0:ssa ja jotka mahdol-
listavat kayttajien tuottaman sisallon luomisen ja vaihtamisen”. Sosiaalinen media on an-
tanut kayttdjille mahdollisuuden vaikuttaa verkkokokemukseensa aiempaa huomatta-
vasti enemman. Nykypaivana voidaankin sanoa sosiaalisen median kayttajilla olevan ra-
jattomat mahdollisuudet vastaanottaa, luoda ja sivuuttaa verkkosisadltéa. (Mahoney &
Tang 2017, 28-29.) Sosiaalinen media voi olla esimerkiksi blogi, siséltéyhteisd, sosiaa-
lisen verkostoitumisen sivusto, virtuaalinen pelimaailma tai muu virtuaalinen sosiaalinen

maailma (Kaplan & Haenlein 2010, 59).



Nykypdaivana miljardit ihmiset ympéari maailmaa kayttavat sosiaalista mediaa. Hootsuiten
ja We Are Socialin vuonna 2020 julkaiseman raportin mukaan ensimmaista kertaa yli
puolet maailman kokonaisvaestosta kayttaa sosiaalista mediaa. Trendi ei vaikuttaisi ole-
van hetkeen hiipumassa, silla uusia sosiaalisen median kayttajia tulee jatkuvasti yha ko-
vempaa vauhtia lisda. Sosiaalisesta mediasta on tullut tarkea osa paivittdista elamaa, ja
raportin mukaan ihmiset viettavatkin yhd enemman aikaa paivasta sosiaalisen median
parissa. Yhdella henkil6lla on arvioitu olevan keskimaéarin lahes yhdeksan eri sosiaalisen
median kayttajatilia, mik& on enemman kuin koskaan aiemmin. (Kemp 2020.)

Sosiaalisen median kaytolle on olemassa monia eri syita ja sen vaikuttavuus voidaan
todeta levinneen huomattavasti ihmisten elamien eri osa-alueisiin. Etenkin ihmisten va-
linen vuorovaikutus on yhd enemmissa maarin siirtynyt sosiaaliseen mediaan, minka
seurauksena yhteydenpidosta on tullut entistd monipuolisempaa seké ajasta ja paikasta
riippumatonta. Yhteydenpito ystaviin ja jopa tuntemattomiin ihmisiin on helpottunut huo-
mattavasti, kun vuorovaikutus on mahdollista missé ja milloin tahansa. (Zhan & Sun &
Wang & Zhang 2016, 347.)

Sen liséksi, etta sosiaalinen media tarjoaa uudenlaisia tapoja olla vuorovaikutuksessa
toisten ihmisten kanssa, se on myoés luonut tdysin uudenlaisen tavan seurata ymparilla
tapahtuvia asioita. Sosiaalista mediaa kayttamalla ihmisilla on mahdollisuus pysya hel-
posti ajan tasalla viimeisimmista uutisista ja keskustelun aiheista. GlobalWeblndexin
vuonna 2020 keraaman datan perustella uutisista ja ajankohtaisista tapahtumista ajan
tasalla pysyminen on talla hetkella maailmanlaajuisesti jopa tarkein syy kayttaa sosiaa-

lista mediaa. (Trifonova 2020.)

Sosiaalisessa mediassa ajan tasalla pysyminen ei rajoitu ainoastaan uutisiin ja ajankoh-
taisiin tapahtumiin, silla Whitingin ja Williamsin (2013, 367) mukaan monet sosiaalisen
median kayttajat kokevat haluavansa pysya ajan tasalla myds siitd, mita muut ihmiset
heidan ympérillaén tekevat. Sosiaalinen media on tehnyt muiden ihmisten "vakoilusta”
huomattavasti helpompaa kuin koskaan aiemmin. Helppo ajan tasalla pysyminen ei kui-
tenkaan ole ainoastaan positiivinen asia, silla jatkuvan tietotulvan keskella elamisen seu-
rauksena suuri osa sosiaalisen median kayttajista karsii nykypaivana FOMO-ilmiosta
(engl. fear of missing out). FOMO voidaan kasittaa paitsi jaamisen tunteena, jolloin hen-
kilo pelkaa jadvansa paitsi jostain tarkedsta kokemuksesta tai muistosta, mihin muut ym-

parilla olevat ihmiset osallistuvat. (Costello 2018.)



Whitingin ja Williamsin (2013, 366) mukaan suuri osa ihmisista kayttaa sosiaalista me-
diaa yleisesti ajanvietteend. Sen koetaan tarjoavan helpon tavan kuluttaa aikaa, kun ei
ole esimerkiksi muuta tekemista. Tylsina hetkind on helppo turvautua, usein lahella si-
jaitsevaan, alypuhelimeen ja sinne ladattuihin sosiaalisen median sovelluksiin. Taman
vahvistaa myds GlobalWeblndexin teettama raportti, silla joutoajan tayttaminen ja viih-
teellisen sisallon 16ytaminen kuuluvat tarkeimpiin syihin kayttaa sosiaalista mediaa (Tri-
fonova 2020). Viihteellisia toimintoja ovat esimerkiksi erilaisten pelien pelaaminen, mu-
siikin kuuntelu ja videoiden katsominen. Sosiaalisessa mediassa viihteellisena pidetaén
myds esimerkiksi kommenttiosioiden lukemista, silla ne saattavat usein sisaltaé jotain
hauskaa tai kiinnostavaa luettavaa. Sosiaalisen median selaamista pidetd&n myos usein
rentouttavana, silla profiilien ja paivitysten katsominen ei vaadi aktiivista ajattelua. (Whi-
ting & Williams 2013, 366.)

Sosiaalista mediaa kaytetddn myo6s usein informaation lahteena. Sosiaalinen media tar-
joaa mahdollisuuden oppia uusia asioita ja sita kaytetdaan itseopiskeluun. (Whiting & Wil-
liams 2013, 366.) Sosiaalisen median on my6s havaittu toimivan yha useammin asiak-
kaiden paaasiallisena tietolahteena tuotteista ja palveluista ennen ostopaatdsten teke-
mista. (Alalwan & Rana & Dwivedi & Algharabat 2017, 1182-1183). Tietoa voidaan ha-
kea myos esimerkiksi tapahtumista ja juhlista. Kayttajat voivat sosiaalisen median avulla
my0s tuoda esiin omia mielipiteitdén ajatuksiaan eri asioihin liittyen. Kayttajat voivat esi-
merkiksi jakaa kuvia ja paivityksid sosiaaliseen mediaan tai antaa tykkayksia ja kom-

mentteja muiden kayttgjien julkaisuihin. (Whiting & Williams 2013, 366.)

2.2 Brandiin liittyva sisaltd sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa on varmasti lahes mahdotonta kayttaa ilman, ettd kohtaisi brandiin
liittyvaa sisaltéa. Sisaltd voi olla peraisin monista eri lahteista, ja se voi usein olla kau-
pallista, mutta ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa. Sosiaalisen median interaktiivisen
luonteen vuoksi, kenella tahansa sosiaalisen median kayttdjalla on mahdollisuus ilmaista

oma mielipiteensa tai kokemuksensa esimerkiksi jostain tietysta brandista tai tuotteesta.

Kuten Ahmed (2020, 2-3) toteaa, ennen sosiaalisen median kehittymistd markkinoinnin
peruspilareina olivat etenkin televisio ja erilaiset painetut lahteet. Nykypaivana nama lah-
teet eivat kuitenkaan tavoita kuluttajia samalla tavalla kuin ennen, silla aikaa vietetdén
yha enemman sosiaalisessa mediassa ja siksi myos yritysten markkinointitoimenpiteita

on alettu kohdistamaan yha enemman eri sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisessa



mediassa esitettavat maksetut mainokset ovat yksitapa toteuttaa yrityksen markkinoin-
tia. Ne ovat tehokas tapa tavoittaa yrityksen kohderyhmaéan kuuluvia henkildita, ja siksi
yha useampi yritys onkin aloittanut kayttdamaan sosiaalisen median mainoksia markki-
noinnissaan. Sosiaalisen median mainokset eroavat huomattavasti perinteisista mainok-
sista, silla digitaalisuuden mydta mainoksista on tullut huomattavasti interaktiivisempia
verrattuna esimerkiksi televisio mainoksiin, joissa kommunikaatio on selkedasti yksisuun-
taisempaa. (Aydin 2018, 54-55.) Ahmedin (2020, 2) mukaan kiinnostavien ja interaktii-
visten mainosten avulla on mahdollista kiinnittd& kuluttajien huomio ja parantaa esimer-

kiksi kuluttajien tietoisuutta brandista seka lisata yrityksen tuotteiden myyntia.

Sosiaalisen median sivustojen kerddman datan avulla mainonnasta on mahdollista
tehdéa myos tarkkaan kohdennettua. Erilaisten vaestétietojen, kiinnostusten kohteiden ja
kayttaytymistietojen avulla mainoksista voidaan raataldéida juuri kohderyhmalle sopivia.
Kun mainosten raataléiminen ja kohdentaminen toteutetaan tarkasti, voidaan talla huo-
mata olevan merkittavia etuja. Kuluttajat ovat vastaanottavaisempia kohdennettuja mai-
noksia kohtaan, silla ne usein koetaan merkityksellisemmaksi kuin mainokset, jotka eivét
liity heidan tarpeisiinsa mitenkaan. Lisaksi mainosten raataldinti tekee mainoksista infor-
matiivisempia ja viihdyttdvampia kohderyhmalle, mika lisda mainosten uskottavuutta ja
luotettavuutta. (Aydin 2018, 58.)

Sosiaalisessa mediassa voi kohdata brandiin liittyvaa sisaltéa myos yrityksen luoman
siséltdmarkkinoinnin muodossa. Yritykset ympari maailmaa ovat luoneet yritysprofiileja
eri sosiaalisen median kanaviin, joihin ne voivat tuottaa omaa sisaltéaan. Sisallontuo-
tanto sosiaalisessa mediassa tarjoaa yrityksille innovatiivisen ja kustannustehokkaan ta-
van toteuttaa markkinointia seka olla yhteydessa asiakkaisiin. (Alalwan ym. 2017, 1183.)
Kuten Hollebeek ja Macky (2019, 27-28) nostavat esiin, sisallontuotanto sosiaalisessa
mediassa eroaa huomattavasti perinteisestd mainonnasta, silla yrityksen luoman sisél-
I6n tarkoituksena on vaikuttaa epasuorasti myyntiin pitkalla aikavalilla ilman, etta yritys
koittaisi myyda tuotteitaan suoraan kuluttajille. Heiddn mukaansa sosiaalinen media on
tuonut siséltoémarkkinoinnille taysin uuden merkityksen ja sisallontuotanto sosiaalisen
median kanaviin on tarkeassa sekad kasvavassa roolissa kuluttajien tietoisuuden, sitou-

tumisen, luottamuksen ja uskollisuuden luomisessa.

Yrityksen jakamalla johdonmukaisella ja merkityksellisella siséllélla on mahdollista pa-

rantaa kuluttajien kasityksid brandiin liittyen seké luoda pohjaa asiakasuskollisuudelle



tulevaisuudessa. Brandin sosiaalisen median aktiviteetteihin kuuluu tyypillisesti paivittai-
nen kommunikointi kayttajien kanssa, ja julkaisut sen tarjoamiin tuotteisiin seka palvelui-
hin liittyen. Uusien tuotteiden esittely, kilpailujen jarjestdminen ja alennuskoodien jaka-
minen ovat esimerkkeja sosiaalisen median aktiviteeteista, joita yritykset pitavat tarkeina
brandin nékyvyyden ja myynnin edistdmisen nakodkulmasta. (Tsimonis & Dimitriadis
2014, 334-335.)

Yritykset voivat myds tehda yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Vaikut-
tajaksi voidaan kutsua henkild&, joka on itse tuottamansa sisallon ansioista kerryttanyt
laajan seuraajakunnan itselleen ja voi siten myo6s vaikuttaa yleisbonsa (Fromm & Read
2018; Sammis & Lincoln & Ng & Pomponi & Rodriguez & Zhou 2015). Kuluttajilla on
tapana luottaa ostopaatoksissaan etenkin perheen jasenten ja ystavien suosituksiin. Ny-
kypaivana kuluttajat kuitenkin usein mukaan lukevat sosiaalisen median tuttavansa
omiksi ystavikseen ja siksi vaikuttajilla on mahdollisuus suositella brandia seuraajilleen
l&hes ystavan lailla. Nain ollen vaikuttajamarkkinointi voi hyvin toteutettuna olla jopa te-
hokkain tapa toteuttaa yrityksen markkinointia. (Sammis ym. 2015.) Tarkeaa on kuitenkin
osata valita oikeanlainen vaikuttaja. Frommin ja Readin (2018) mukaan vaikuttajamark-
kinointi ei ole toimivaa silloin, jos vaikuttajaksi valitaan sellainen henkild, jonka arvot ja

imago eivat kohtaa yrityksen kanssa.

Yksi sosiaalisen median tarkeimmistd ominaisuuksista on sen mahdollistama kayttdjien
luoman sisallén tuottaminen, joka on tuonut mukanaan niin sanotun "osallistumiskulttuu-
rin”. Nain ollen kuluttajilla on mahdollisuus verkostoitua muiden saman henkisten ihmis-
ten kanssa ja jakaa tietoa sekd mielipiteita eri tuotteisiin ja palveluihin liittyen. (Vora-
montri & Klieb 2018, 216.) Perinteisen Word-of-Mouth-viestinnan merkitys kuluttajien
paatoksenteossa on tunnettu jo pitkddn markkinointi- ja mainoskirjallisuudessa. Silla on
todettu olevan merkittava rooli kuluttajien asenteiden ja kayttaytymisen muuttamisessa
tuotteita ja palveluita kohtaan. Ihmisten lisdantyneen yhteydenpidon myota sosiaalisessa

mediassa perinteinen WOM on saanut taysin uuden merkityksen. (Chu & Kim 2011, 48.)

Verkonvalityksella tapahtuvasta viestinndsté kuluttajien valilla koskien eri tuotteita, tuo-
temerkkeja ja palveluita kaytetddn nimitystda eWOM (engl. electronic word-of-mouth).
EWOM:iksi voidaan luokitella mika tahansa potentiaalisen, todellisen tai entisen asiak-
kaan jakama positiivinen tai negatiivinen kommentti koskien tuotetta tai yritysta, mika on

internetin valityksella useiden ihmisen saatavilla. (Chu & Kim 2011, 48; Voramontri &



Klieb 2018, 211.) Aivan kuten perinteinen WOM, myds eWOM mielletaan kuluttajien kes-
kuudessa luotettavammaksi kuin yrityksen valittama tieto (Pauliene & Sedneva 2019,
231).

2.3 Ostopaatosprosessi

Kuluttajien ostokayttaytymiseen ja paatoksentekoon vaikuttavat tyypillisesti monet eri te-
kijat, ja niitda mahdollista tarkastella monesta eri nakékulmasta. Tassa opinnaytetydssa
ostopaatdksen muodostumista tarkastellaan ostopaatdsprosessin nakokulmasta. Osto-
paatdsprosessin havainnollistamiseen on kaytettavissd monia erilaisia malleja. Engelin,
Kollatin ja Blackwellin luoma EKB-malli on yksi kulutuskayttaytymisen ydinteorioita (Ash-
man & Solomon & Wolny 2015, 128), ja se on varmasti yksi kaytetymmista malleista,
jota on hyoédynnetty kuvaamaan kuluttajien ostopaatdsprosessia. Malli luo selkeéan pe-
ruskehyksen ostopaatoksen muodostumiselle ja maarittelee jarjestelmallisesti kulutta-
jien tiedon kasittelyn eri vaiheet. Useisiin tutkimuksiin perustuva perinteinen EKB-malli
on etenemiseltaan lineaarinen ja se on havainnollistettu kuviossa 1. (Karimi & Papa-
michail & Holland 2015, 138.)

Tarpeen
tunnistaminen

Tiedon hankinta

Vaihtoehtojen
vertailu

Ostopaatos

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Kuvio 1. Ostopééatdsprosessi.
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Ostopaatdsprosessi saa alkunsa ongelman tai tarpeen tunnistamisesta. Kotlerin ja Kel-
lerin (2016, 195) mukaan ongelman tai tarpeen tunnistamiseen voivat vaikuttaa erilaiset
sisdiset tai ulkoiset tekijat. Sisainen arsyke voi olla henkilon normaali tarve kuten nalan
tunne ja ulkoinen arsyke voi olla esimerkiksi televisiossa nahty mainos tai jokin ystavan
ostama uusi tuote. Tunnistettuaan tarpeen jonkin sisdisen tai ulkoisen tekijan seurauk-
sena, kuluttaja tyypillisesti pyrkii tdyttamaan koetun tarpeen. Tarpeen tayttamiseksi ku-
luttaja etsii muististaan tietoa kaytettavissa olevista vaihtoehdoista. Jos sisainen tieto ei
ole riittavaa, kuluttaja taydentaa tietoaan ulkoisella haulla. (Solomon 2013, 327.)

Ulkoisen haun suorittamiseksi tietoa on saatavilla monista eri lahteista ja informaatio voi
olla kaupallista, henkilokohtaista, julkista tai kokemus peréistéa. Kaupallisia informaation
l&hteita ovat esimerkiksi mainokset, sdhkopostiviestit ja myyntiedustajat. Henkilokohtai-
sena tiedon lahteené voivat toimia esimerkiksi perhe tai ystavat. Kokemuksellisena tie-
don lahteena voidaan pitda tuotteen tutkimista, kasittelyad ja kokeilua. Julkinen tieto ka-
sittda valtamedian ja sosiaalisen median kautta saatavan informaation. (Kotler & Keller
2016, 196.)

Voramontrin ja Kliebin (2018, 214) mukaan tiedonhaku jatkuu, kunnes kuluttaja on ke-
rannyt tarpeeksi riittavan laadukasta tietoa paatdksenteon tueksi. Kuluttajat eroavat toi-
sistaan tiedonhaun maarassa, mutta yleisesti ottaen kuluttajat etsivat tietoa enemman
silloin, kun he kokevat oston tarkeaksi. Kuluttajat hankkivat tietoa enemman myaos silloin,
kun he kokevat tarvetta oppia ostoksesta lisdéa tai jos asiaan liittyvan tiedon hankkiminen
on vaivatonta. (Solomon 2013, 334.) Tiedonhankinnan ongelmaksi voi joissain tapauk-
sissa koitua tiedon liian heikko saatavuus, mika rajoittaa kuluttajan paatdksentekoa.
My@és lilan suuri tiedon maara voi vaikeuttaa hyvien paatoksien tekoa, silla kuluttajien
tiedonkasittelykyky on rajallinen. (Voramontri & Klieb 2018, 214.) Markkinoinnin nakokul-
masta on tarkedd ymmartaa millaista tietoa kuluttajat etsivét ja millaiselle tiedolle he ovat

vastaanottavaisia eri aikoina ja eri paikoissa (Kotler & Keller 2016, 196).

Lopulta tiedonhaun tuloksena syntyy erilaisia hankintavaihtoehtoja. Monille tuotteille ja
palveluille on usein olemassa monia eri vaihtoehtoja, jolloin kuluttajan tarvitsemaa tuo-
tetta voi l0ytya sadoilta eri brandeiltd tai yhdelta brandilté voi [6ytya monia eri variaatioita
tuotteesta. Vaikka vaihtoehtoja l6ytyy paljon, kuluttajat harvoin kuitenkaan harkitsevat
jokaista eri tarjolla olevaa vaihtoehtoa, silla esimerkiksi tuotteen hintaluokka tai huonot
kokemukset tietysta tuotteesta tai brandista karsivat hankintavaihtoehtoja. On myos to-

dettu, ettd kuluttajat ovat melko haluttomia antamaan uuden mahdollisuuden tuotteille,
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joita he ovat jo kerran harkinneet, mutta ovat paatyneet lopulta hylkdamaan. Siksi bréan-
din tarkea tehtdva on varmistaa, etta tuotteesta saatu vaikutelma on hyva heti alusta
lahtien. (Solomon 2013, 336—338.)

Kuluttajat vertailevat eri hankintavaihtoehtoja keratyn informaation perusteella ja lopulli-
nen valinta tehdaéan tarkeimpien kriteerien perusteella (Voramontri & Klieb 2018, 214).
Solomonin (2013, 350) mukaan vaihtoehtojen punnitsemiseen voidaan kayttaa hyvinkin
paljon aikaa, kun taas toisinaan paatokset suoritetaan varsin nopeasti. Hanen mukaansa
tahan usein vaikuttaa se, kuinka monimutkaiseksi tai tarkeaksi kuluttaja kokee valin-

tansa.

Ostopaatds viittaa lopulliseen valintaan, mita kuluttaja paattad ostaa. Ostotapahtumassa
kuluttaja paattéd& misté ostaa tuotteen, kuten esimerkiksi ostaako tuotteen suoraan myy-
malasta vai tilaako tuotteen verkkokaupasta. Kuluttaja paattaa myos, miten han aikoo
maksaa tuotteen. (Voramontri & Klieb 2018, 215.) Varsinaisen ostotapahtuman jalkeen
ostoprosessi jatkuu viela vaiheeseen, jossa asiakas padsee kayttdmaan ostamaansa
tuotetta. Jos tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia, han useimmiten pettyy. Sen sijaan, jos
tuote vastaa odotuksia, asiakas on tyytyvainen. Parhaassa tapauksessa tuote ylittéda asi-

akkaan odotukset ja asiakas on hyvin mielissaan. (Kotler & Keller 2016, 200.)

Se, kuinka tyytyvainen tai tyytymaton asiakas on ostokseensa, vaikuttaa hanen myo-
hempaan kayttaytymiseensa. Tyytyvainen asiakas ostaa suuremmalla todennakoisyy-
della tuotteen uudestaan ja suosittelee tuotetta myds muille. Pettynyt asiakas sen sijaan
saattaa hankkiutua tuotteesta eroon heittamalla sen pois tai palauttamalla sen ostopaik-
kaan. Asiakas saattaa myds tehda tuotteesta valituksen suoraan yritykselle tai harmitella
ostostaan julkisesti verkossa. Pettynyt asiakas tuskin ostaa tuotetta enad uudestaan ja

saattaa varoittaa myds muita ostamasta tuotetta. (Kotler & Keller 2016, 200.)

2.4 Sosiaalinen media osana ostopaattsprosessia

2.4.1 Sosiaalisen median vaikutus ostopaatdsprosessin eri vaiheisiin

Nykypaivana sosiaalisella medialla on merkittava rooli ihmisten elamassa, ja sen vaikut-
tavuus voidaan havaita myds kuluttajien tekemissa ostopaéttksissa. Se ei ainoastaan

toimi tiedonhakukanavana eri tuotteista ja palveluista vaan sosiaalisella medialla voi olla

vaikuttava rooli ostopdatosprosessin jokaisessa vaiheessa (Stachowiak-Krzyzan 2019,
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103). Kuten jo aiemmin todettiin, sosiaalinen media tarjoaa paljon eri bréndeihin liittyvaa
siséltéa, minka seurauksena kuluttajat vastaanottavat jatkuvasti tietoa eri tuotteista ja
palveluista kayttdessaan sosiaalista mediaa. Yrityksen nakokulmasta sosiaalista mediaa
ja siihen liittyvaa teknologiaa voidaan pitdd yhtena tarkeimmista tydkaluista kuluttajien

ostopaatdksiin vaikuttamisessa (Mahoney & Tang 2017, 15).

Kuvioon 2 on tiivistetty, millainen vaikutus sosiaalisella medialla voi olla ostopaatdspro-
sessin eri vaiheissa. Kuvio on muodostettu yhdistelemalla eri l1ahdemateriaaleja, joiden
pohjalta on onnistuttu luomaan kattava ndkemys sosiaalisen median peilautumisesta

prosessin eri vaiheisiin.

md Tarpeen tunnistaminen

+ Auttaa tunnistamaan ostotarpeita
Luo uusia ostotarpeita

Tiedonhankinta

*Tarjoaa runsaan maaran informaatiota
*Mahdollistaa tiedon helpon saatavuuden
* Toimii luotettavana tiedonlahteené

Vaihtoehtojen vertailu

*Tarjoaa kayttdjien luomia arvioita ja mielipiteité

Ostopaéatos

*Tarjoaa suoraan ostoon liittyvia toimintoja
*Helpottaa ja hopeuttaa oston suorittamista

Oston jalkeinen kayttaytyminen

*Mahdollistaa kulutuskokemuksien jakamisen
* Antaa kuluttajille mahdollisuuden oman identiteetin ilmaisuun

Kuvio 2. Sosiaalisen median vaikutus ostopaatésprosessin eri vaiheisiin.

Kuten kuviosta voidaan huomata, sosiaalisella medialla voi olla vaikutusta jopa jokaiseen
ostopaatdsprosessin vaiheeseen. Seuraavaksi tullaan kasittelemaan vaihe vaiheelta tar-

kemmin, kuinka sosiaalinen media peilautuu prosessin eri vaiheisiin.

2.4.2 Tarpeen tunnistaminen

Brandin toiminnot ja julkaisut sosiaalisessa mediassa lisaavat brandin nakyvyytta. Xien
ja Leen (2015, 205) mukaan olisikin tarkeda ymmartaa, kuinka merkittava rooli brandin
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sosiaalisen median nakyvyydella voi olla kuluttajien tekemiin ostopaatdksiin. Heidan mu-
kaansa kuluttajat, jotka vastaanottavat brandiin liittyvaa siséltda sosiaalisista lahteista
tunnistavat usein helpommin ostotarpeita tai -haluja kuin kuluttajat, jotka vastaanottavat
brandiin liittyvaa tietoa perinteisen median valityksella. Sosiaalinen media voi siis toimia
apuna tarpeiden tunnistamisessa tai sen kaytto voi luoda kuluttajille taysin uusia tarpeita.
Kuluttajat vastaanottavat brandiin liittyvaa sisaltéa sosiaalisessa mediassa paivittain ja
altistuvat nain ollen jatkuvasti uusille seka "valttamattomille” tuotteille. Tama voi johtaa
kuluttajien ostoaikeiden her&d&miseen, mista ostopaatdsprosessi saa alkunsa. (Ashman
ym. 2015, 134.)

Kuluttajilla voi olla monia syita eri kayttajatilien seuraamiselle sosiaalisessa mediassa.
Brandeja saatetaan seurata esimerkiksi siksi, etta saadaan tietoa kaynnissa olevista
kampanjoista ja yrityksen tarjoamista alennuksista. Sosiaalisessa mediassa toteutetta-
vat kampanjat herattdvat mainontaan verrattuna enemman huomiota, ja siksi ne voivat

usein heréttdd ostohaluja kuluttajien keskuudessa. (Cao & Meister & Klante 2014, 83.)

Sosiaalisesta mediasta haetaan my0s usein inspiraatiota. Godeyn ym. (2016, 5835) mu-
kaan kuluttajilla on tapana hyddyntaa sosiaalista mediaa saadakseen uusia ideoita, jol-
loin kayttajien julkaisut voivat toimia inspiraation lahteena. Esimerkiksi erilaiset asukuvat
voivat toimia inspiraation lahteena pukeutumiselle, jolloin kuluttaja saa ideoita siita, mil-
laisia vaatteita haluaa itse kayttaa. Caon ym. (2014, 82) mukaan inspiraation lahteena
voivat toimia esimerkiksi muotibloggaajien ja julkisuudenhenkildiden sosiaalisen median
julkaisut. Kayttajatilien seuraaminen, jotka tarjoavat inspiraatiota, voivat helposti saada

kuluttajien ostohalut heraamaan.

2.4.3 Tiedonhankinta

Ostopaatdsprosessin jatkuessa tiedonhankinta vaiheeseen, sosiaalinen media voi toimia
tiedonlahteend kuluttajien valintavaihtoehtojen tunnistamisessa. Godeyn ym. (2016,
5836) mukaan kuluttajat yha useammin k&éntyvat nykypaivana eri sosiaalisen median
kanaviin hankkiakseen tietoa eri tuotteista ja palveluista seka kehittdvat mieltymyksia eri
bréndeista I6ytdmansa informaation perusteella. Sen lisaksi, ettd sosiaalinen media tar-
joaa paljon tietoa eri brandeihin liittyen, sosiaalisessa mediassa tieto on myos usein hel-
posti saatavilla. Alypuhelimien ja muiden &lylaitteiden ansiosta p4asy sosiaaliseen me-

diaan on ldhes aina k&den ulottuvilla. N&in ollen kuluttajilla on mahdollisuus 16yt&a tietoa
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esimerkiksi uusista tuotteista ja tuotemerkeista, milloin ja missa tahansa. (Voramontri &
Klieb 2018, 216.)

Tiedonhankinta vaiheessa sosiaalinen media toimii erinomaisena tiedonlahteena myos
siksi, ettd kuluttajien luottamus on yh& enemmissa maarin siirtynyt epavirallisiin tietolah-
teisiin eri tuotteista ja palveluista. Tallaisia tietolahteitd voivat esimerkiksi olla brandin
sosiaalisen median julkaisut tai sosiaalisen median muiden kayttajien julkaisut liittyen
brandin tuotteisiin. (Ashman ym. 2015, 135; Stachowiak-Krzyzan 2019, 104.) Tata vai-
tetta tukevat myds Xie ja Lee (2015, 213), silla heidan mukaansa kuluttajat oppivat bran-
deista hyodyntamalla brandin itse tuottamaa siséltoa sek& muiden kuluttajien mielipiteita
ja kokemuksia brandiin liittyen. Kun brandiin liittyvat viestit vahvistavat ja taydentavat
toisiaan, kuluttajat voivat sita kautta muodostaa omia kasityksidan brandista. Sosiaalisen
median mydta tiedonhausta on tullut myos entista visuaalisempaa, silla monet sosiaali-
sen median sovellukset ovat hyvin kuva ja video painotteisia. Kuluttajat voivat kayttaa
erilaisia avainsanoja etsiakseen kuvia haluamistaan tuotteista. (Ashman ym. 2015, 136.)

Ashman ym. (2015, 136) kuitenkin toteavat, ettd lisd&ntyneen informaation myota paa-
toksenteosta ei ole tullut entista helpompaa vaan kuluttajien lapikdyma prosessi on muut-
tunut entista monimutkaisemmaksi. Tiedon ylikuormitus on johtanut tilanteeseen, jossa
kuluttajien voi olla vaikeaa hahmottaa kaikkea saatavilla olevaa informaatiota, jolloin re-
levantin tiedon l6ytdminen voi tuottaa haasteita (Ashman ym. 2015, 136; Voramontri &
Klieb 2018, 2016).

2.4.4 Vaihtoehtojen vertailu

Sosiaalisesta mediasta on hydtyd myods ostopaatdsprosessin seuraavassa vaiheessa,
jossa kuluttaja arvioi mahdollisia ostovaihtoehtoja. Ostovaihtoehtojen arviointia voivat
helpottaa sosiaalisen median muiden kayttajien mielipiteet ja arviot eri tuotteista ja pal-
veluista. Naméa mielipiteet ja arviot voivat helpottaa kuluttajan lopullista ostopaatosta,
silla ne tyypillisesti vahentavat ostoon liittyvaa epavarmuutta seka riskia. (Stachowiak-
Krzyzan 2019, 104.) Sosiaalisen median verkoston jasenten, jotka ovat myos kuluttajia,
katsotaan olevan luotettavampia ja uskottavampia tiedonlahteit& kuin taysin tuntematto-
mien ihmisten. Heidan mielipiteensa ovat myos riippumattomia kaupallisista vaikutteista,
mink& seurauksena ne toimivat luotettavana lahteena ostopaatoksien taustalla. (Chu &
Kim 2011, 50; Voramontri & Klieb 2018, 211.)
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Hallin, Towersin ja Shaw'n (2017, 504) mukaan erilaiset tuotearvostelut ja -arviot ovat
nykypdaivana entista tarkeammassa roolissa kuluttajien ostopaatoksissa. Heidan mu-
kaansa kuluttajat saattavat nykypaivana tehda ostopaatdksia puhtaasti muiden kulutta-
jien suosituksiin perustuen, etsimétta tietoa itse sen enempad. On myos kuitenkin huo-
mattava, etta suurella maaralla tuotearvosteluja voi olla my6s kaantépuolensa. Tilan-
teessa, jossa tuotteesta on olemassa suuri maara arvioita, jotka eroavat huomattavasti
toisistaan ja ovat ristiriidassa keskenaan, kuluttajan voi olla vaikeaa luoda kasitysta vaih-
toehtona olevasta tuotteesta. Téallaisessa tilanteessa ristiriitaiset mielipiteet tuotteesta
voivat johtaa sen ostamatta jattamiseen. (Xie & Lee 2015, 215.)

Muiden kayttgjien mielipiteiden ja konkreettisten tuotearvosteluiden lisksi sosiaalisessa
mediassa on myds muita tapoja vertailla vaihtoehtoina olevia tuotteita. Kuten Ashman
ym. (2015, 137) toteavat, sosiaalisessa mediassa tuotteet, kokemukset ja palvelut voivat
kerata niin sanotusti "pisteitd” kuluttajien tekemien toimintojen perusteella. Heidan mu-
kaansa pisteet toimivat sosiaalisen shoppailun mittarina ja ne voivat esiintya esimerkiksi
erilaisten tykkdysten muodossa, kuten julkaisun kerédamat sydamet. Mitd enemman "pis-

teitad” jokin tuote keraa sosiaalisessa mediassa, sita suositumpi tuote on kyseessa.

2.4.5 QOstopaatds

Ostopaatds vaiheessa kuluttaja paattad, minka tuotteen han aikoo ostaa ja suorittaa itse
ostotapahtuman. Sosiaalinen media voi tarjota suoraan ostoon liittyvia toimintoja ja tasta
hyva esimerkki on etenkin Instagram. Instagram on kehittanyt toimintojaan yha enem-
man yritysten kayttéon ja tehnyt tuotteiden myynnista entistd helpompaa. Kuluttajien
kayttdessa Instagram-sovellusta heidan on mahdollista siirtyé suoraan kassalle viimeis-
telemaan ostos ilman, ettd heidan tarvitsee poistua sovelluksesta missaan vaiheessa.
(Smith 2019.) Brandien on mahdollista merkita Instagram-julkaisuihinsa jopa viisi eri tuo-
tetta, jolloin tuotetta napsauttamalla kuluttajalle selviaa tarkemmat lisatiedot tuotteesta,
kuten hinta ja tuotekuvaus. Liséksi tarkeana ominaisuutena tuotetta klikkaamalla 16ytyy
my0s suoralinkki yrityksen verkkosivustolle, jossa osto on mahdollista viimeistella. (Ar-
nold 2018.)

On kuitenkin totta, ettd monet ihmiset yha suorittavat itse ostotapahtuman verkkokaupan
sijaan kivijalkamyymalassa, vaikka sosiaalinen media olisi toiminut vaikuttavassa roo-

lissa ostopdatdsprosessin muissa vaiheissa. Tahan syyna voi usein olla se, etté kivijal-
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kamyymalassa tuotetta on mahdollista kokeilla ja sen laadun voi tarkastaa fyysisesti en-
nen ostoa. Myymalastéa ostettuna tuotteen saa myos heti mukaan, eika tarvitse odottaa
sen toimittamista. Verkkokaupan positiivisina puolina voidaan pitaéa laajaa tuotevalikoi-
maa ja tuotteita voi usein 16ytad edullisempaan hintaan kuin kivijalkamyymaldista. Tilaa-
malla tuotteen verkkokaupasta vélttyy myos vaivalta hakea tuote myymalasta, silla tuot-
teen voi usein tilata suoraan kotiin tai sitten lahimmalle postipisteelle. (Cao ym. 2014,
81.)

2.4.6 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Oston jalkeen kuluttajan on mahdollista ilmaista oma kokemuksensa ostoon liittyen so-
siaalisessa mediassa. Kuluttajan jakama kokemus voi puolestaan vaikuttaa muiden ku-
luttajien tekemiin ostopaatdksiin. Ihmiset yleisesti ottaen tykkaavat puhua itsestdan. On
kuitenkin havaittu, ettéa verkkoymparistd saa ihmiset puhumaan itsestaan enemman kuin
normaalisti. Tama johtunee siitd, etta viestimalla verkon valityksella ihmisilla on enem-
man aikaa miettid, mitd he haluavat sanoa ja kuinka he haluavat esittda asiansa. (Seiter
2016.) Nain ollen sosiaalinen media tarjoaa kuluttajille erinomaisen alustan jakaa omia
kulutuskokemuksiaan ja ajatuksiaan ostamistaan tuotteista. Nykypaivana monet kulutta-
jat tuottavat rutiininomaisesti sisaltta ostoksistaan eri sosiaalisen median kanaviin ja to-
teuttavat nain WOM-viestintdd. (Duan & Dholakia 2017, 404.)

Kuten jo aiemmin todettiin WOM-viestinnalla voi olla merkittava vaikutus muiden kulut-
tajien asenteisiin ja ostopaatoksiin. Tyytyvaisen asiakkaan henkilokohtaiset suositukset
yrityksen tuotteista tai palveluista saattaa olla jopa tarkein tapa hankkia uusia asiakkaita
(Cao ym. 2014, 79). Kuluttajien kokemukset tuotteista ja palveluista eivat kuitenkaan
aina ole positiivisia. Tyytymattomat asiakkaat saattavat olla jopa herkempia jakamaan
huonot kokemuksensa sosiaaliseen mediaan. Tyytymattémyytta voidaan ilmaista myoés
lopettamalla yrityksen seuraaminen sosiaalisessa mediassa. (Stachowiak-Krzyzan
2019, 104-105.)

Kuluttajat eivat kerro ostoksistaan sosiaalisessa mediassa ainoastaan auttaakseen
muita kuluttajia heid&n ostopaatoksissaan. Ostoksista kertominen sosiaalisessa medi-
assa toimii kuluttajille myés itseilmaisun keinona. Ihmisilla on tapana ostaa ja hankkia
asioita, jotka auttavat heitd rakentamaan tai edustamaan kasityksid heista itsestaan.
(Duan & Dholakia 2017, 405.) Kun kuluttaja esittelee ostamiaan tuotteita sosiaalisen me-

dian valityksella muille kayttgjille, han voi luoda muille paremman kasityksen siitd kuka
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han on ja millaiset asiat ovat hanelle tarkeita. On myos todettu, ettéd suurin osa ihmisista
tuntee itsensé paremmaksi, jos sosiaalisen median muut kayttajat reagoivat positiivisesti

heidan jakamaansa sisaltoon. (Seiter 2016.)

3 Z-sukupolven kuluttaja

3.1 Z-sukupolven méaaritelma

Sukupolvien vélisten rajojen maarittamiselle ei ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyttavaa
menetelmaa. Eri [Ahteet kayttavat usein eri kriteereja sukupolven maarittamiselle ja siksi
tietyn sukupolven syntymévuodet voivat vaihdella eri l&hteissd, vaikka yleisesti yhden
sukupolven ajanjakson ajatellaan kestavan noin 15—-20 vuotta. Eri sukupolvista kaytetta-
vat nimitykset vaihtelevat myds eri lahteissa ja yhdesta sukupolvesta voidaan kayttaa
hyvinkin monia eri nimityksia. (Moore & Jones & Frazier 2107, 111.)

Yhden maaritelman mukaan sukupolven tulisi tayttd& kolme kriteeria ollakseen suku-
polvi. Ensimmainen kriteerin mukaan henkilon taytyy tuntea kuuluvansa osaksi tiettya
ryhmaa. Toisena kriteerind sukupolveen kuuluvien henkildiden taytyy jakaa yhteisia us-
komuksia ja kayttaytymismalleja keskenaan. Nama voivat liittya esimerkiksi perheeseen,
uskontoon, uraan ja politikkaan. Kolmantena kriteerina sukupolven edustajilla tulee olla
jaettu yhteinen historia, silla lapsuudessa ja nuoruudessa koetuilla historiallisilla tapah-
tumilla ajatellaan olevan merkittava vaikutus ihmisten elamiin. (Csobanka 2016, 65.)
Mooren ym. (2017, 111) mukaan tietyn ajanjakson tapahtumat luovat sukupolven jase-
nille yhteisia ajatuksia ja kokemuksia, jotka muokkaavat heita ihmisina sekda muodosta-

vat vahvan siteen sukupolven jasenten kesken.

Z-sukupolvelle ei ole ollut mahdollista maarittaa tarkkaa syntyméavuotta, ja siksi Z-suku-
polvelle on olemassa useita toisistaan eroavia ajallisia maaritelmia. Tyypillisesti Z-suku-
polven syntymavuodet on arvioitu ajoittuvan 1990-luvun puolivalista 2010-luvun alkuvuo-
siin (Francis & Hoefel 2018; Fromm & Read 2018). Z-sukupolvesta kaytetdan my6s mo-
nia muita nimityksia ja sen edustajia kutsutaan esimerkiksi myds diginatiiveiksi, netti-

sukupolveksi ja iSukupolveksi (Csobanka 2016, 67).

Seuraavaksi tullaan kasittelemaan, millaisia nAma Z-sukupolvet nuoret tarkemmin ovat.
Kuten sukupolven méaritelmaa tarkasteltaessa kavi ilmi, kasvu aikana koetut tapahtumat

ja kokemukset vaikuttavat vahvasti sukupolven kasityksiin ymparoivastd maailmasta.
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Siksi ennen Z-sukupolven ominaispiirteisiin tutustamista tarkastellaan, millaisessa ym-

paristdssa ja millaisten tapahtumien keskella nama nuoret ovat kasvaneet.

3.2 Z-sukupolven kasvuymparistt

McCrindlen (2014, 4) mukaan sukupolvesta riippumatta nuorilla on aina ollut tapana
osoittaa joitain samanlaisia piirteita. Nuoret tyypillisesti elavat kokemuksellista elaman-
tapaa, ja heillda on usein tapana kokeilla omia rajojaan. Siksi idan voidaan osaksi todeta
vaikuttavan nuoren kayttaytymiseen ja asenteisiin, mutta voimakkaampi vaikutus on kui-
tenkin kulttuurilla, jossa nuori elaa ja kasvuvuosien merkityksellisilla tapahtumilla.
(McCrindle 2014, 4.) Z-sukupolvi on kasvanut ymparistossa, jossa teknologia, globali-
saatio ja kulttuurinen monimuotisuus ovat olleet vahvasti lasnd. Teknologian kehittymi-
nen on tehnyt maailmasta entista globaalimman ja kulttuurisesti monimuotoisemman,
mik& on muuttanut ihmisten arkea huomattavasti. (Lifintsev & Fleseriu & Wellbrock 2019,
45.) Z-sukupolven edustajat ovat lapsuudestaan saakka tottuneet elamaan tallaisessa
ymparistdssa, mika on vaikuttanut heidan tapaansa suhtautua ymparilla olevaan maail-

maan.

Teknologian muovaama ympadristd on varmasti yksi suurimmista tekijoista, mika on vai-
kuttanut Z-sukupolven tapaan suhtautua ympardéivaan maailmaan. Z-sukupolvi on en-
simmainen sukupolvi, joka on kasvanut taysin digitalisoituneessa maailmassa, jossa aly-
puhelimet ja muut digitaaliset alustat ovat olleet aina lasna. (Fromm & Read 2018.) Z-
sukupoven nuoret ovat elaneet maailmassa, jossa teknologia ja uudet innovaatiot ovat
kehittyneet nopeaa vauhtia. Viimeisen viidentoista vuoden aikana he ovat olleet todista-
massa esimerkiksi alypuhelimien tulon markkinoille, nopeiden internet- ja wifi-yhteyksien
kehittymisen, sosiaalisen median kanavien perustamisen seka itse ajavien autojen kek-

simisen. (Moore ym. 2017.)

Teknologia on ollut Z-sukupolven kaytdssa jo pienesté lapsesta saakka ja se on McCrin-
dlen ja Fellin mukaan (2019, 10) johtanut teknologian yhdistymiseen saumattomasti
nuorten jokapaivaiseen elamaan. Heidan mukaansa teknologian kaytto voi tuntua nuo-
rille 1&hes valttdmattomyydeltd, silla he ovat tottuneet teknologian olevan vaikuttavasti
l&sna heidan elaméntavoissaan ja suhteissaan. Suuri vaikutus on etenkin ollut alypuhe-
limilla, jotka ovat mahdollistaneet verkossa olemisen lahes missé ja milloin tahansa. Ny-
kypaivana 95 prosenttia nuorista kayttaa alypuhelinta, ja jopa 45 prosenttia nuorista sa-

noo olevansa verkkoymparistossa lahes jatkuvasti. (Anderson & Jiang 2018.)
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Teknologian yhdistyminen elamén eri osa-alueisiin on tehnyt Z-sukupolvesta erittain glo-
baalisti keskittyneen sukupolven. Z-sukupolven edustajat ympari maailmaa jakavat kes-
kendan samanlaisen globalisoituneen taustan kayttaesséaan samoja sosiaalisen median
kanavia ja tietolahteita kesken&én. (Lifintsev ym. 2019, 45.) Teknologia on mahdollista-
nut elamisen ilman eri maiden ja kulttuurien rajoja. Nuoret ovat jatkuvasti kirjautuneena
siséan eri sosiaalisen median kanaviin ja yhteydessa toisiin ihmisiin eri kulttuureista ym-
pari maailmaa. Musiikin, elokuvien ja julkisuuden henkildiden lisdksi my6s muodista, ruu-
asta, viihteesta, sosiaalisista trendeista ja viestinnasta on tullut globaalimpia kuin kos-
kaan aiemmin. (McCrindle & Fell 2019, 10-11.)

Z-sukupolvi on myds historian etnisesti monimuotoisin sukupolvi ja tulee myos olemaan
viimeinen sukupolvi, jonka enemmist0 koostuu valkoihoisista. Z-sukupolven nuoret ovat
kasvaneet maailmassa, jossa rotujen valiset rajat ovat yha enemman katoamassa. He
ovat esimerkiksi olleet todistamassa, kun Yhdysvalloissa valittin ensimmainen tum-
maihoinen presidentti. Erilaisuus nayttaytyy Z-sukupolvelle huomattavasti normaalim-
pana kuin aiemmille sukupolville ja monet perinteiset asenteet esimerkiksi tasa-arvon
suhteen ovat muutoksessa. Nykypaivana seksuaali- ja sukupuolivahemmistdjen yhtalai-
siin oikeuksiin Kiinnitetddn huomattavasti enemman huomiota kuin aiemmin, ja Z-suku-
polvi on esimerkiksi paassyt todistamaan samaa sukupuolta olevien avioliiton laillistami-
sen. (Fromm & Read 2018.)

McCrindlen (2014, 7) mukaan kasvaminen globaalisen taantuman, terrorismin ja ilmas-
tonmuutoksen kriisiaikana ovat myos vaikuttaneet merkittavasti Z-sukupolven ominais-
piirteiden muodostumiseen. Globalisaation mydéta erilaiset koko maailmaa koskettavat
kriisit ja tapahtumat ovat olleet vaikuttavasti lasna nuorten elaméssa. Tahan asti suurin
taloudellinen tapahtuma Z-sukupolven elinaikana on finanssikriisi ja sita seurannut taan-
tuma. Tapahtuman seurauksena Z-sukupolven nuoret ovat kasvaneet taloudellisen epa-
varmuuden ymparéimana, skeptisten ja saastavaisten vanhempien kasvattamina.
(Fromm & Read 2018.)

Nuoret ovat myos lapsuudestaan saakka vastaanottaneet uutisia globaalista terroris-
mista ja terrorismin vastaisista sodista sekd muusta satunnaisesta vékivallasta. Liséksi
Z-sukupolvi on nahnyt uutisia globaaleihin terveysepidemioihin liittyen, kuten esimerkiksi
Lansi-Afrikan ebolaepidemia vuonna 2014 johti laajaan uutisointiin eri puolilla maailmaa.

(Moore ym. 2017, 113.) Nailla tapahtumilla voidaan todeta olleen merkittava vaikutus Z-
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sukupolven nuorten ominaispiirteiden muodostumiselle ja arvomaailmaan kehittymiselle,

mihin tullaan seuraavaksi tutustumaan tarkemmin.

3.3 Z-sukupolven ominaispiirteet

3.3.1 Varovaisuus ja turvallisuushakuisuus

Globalisaatio ja teknologian aikaansaama tietotulva ovat altistaneet Z-sukupolven edus-
tajat jo lapsuudesta saakka uutisoinnille maailmalla tapahtuvista tragedioista. Maailma
nayttaytyy nuorille osittain jopa pelottavanakin paikkana, ja nuoret ovat nykypaivana
huolissaan muun muassa globaalista terrorismista ja vakivallan uhriksi joutumisesta.
(Moore ym. 2017, 113.) Frommin ja Readin (2018) mukaan kasvaminen epavarmassa
maailmassa on tehnyt Z-sukupolven nuorista varovaisempia kuin mitd X-sukupolvi ja
Milleniaalit olivat omassa nuoruudessaan. Nykypdaivana nuoret kayttaytyvat vahemman
vaarallisesti ja tekevan jarkevampia valintoja verrattuna aiempiin sukupolviin. Esimer-
kiksi alkoholin kayttd alaikdisena on vahentynyt ja turvavyon kaytté on nuorille nykypai-

vana itsestaanselvyys. (Fromm & Read 2108.)

Nuoret kayttaytyvat varovaisesti myods verkossa. Vaikka Z-sukupolven nuoret kayttavat
sosiaalista mediaa aktiivisesti, he haluavat myds suojata ja pitda huolta tarkasti omasta
yksityisyydestaan (Fontein 2019). Kuten Fromm ja Read (2018) toteavat, Z-sukupolven
nuoret ovat jo varhaisesta iasta saakka oppineet vanhemmiltaan ja koulussa, kuinka toi-
mia verkossa turvallisesti. Nuoret ovat hyvin tietoisia siitd, mitd asioita verkossa voi jakaa
ja mitd sen sijaan kannattaa olla jakamatta. On my6s todettu, ettd Z-sukupolvi on Mille-
niaaleja huomattavasti vahemman kiinnostunut jakamaan koko eldamaéansa koko maail-
man nahtaville, ja siksi he suosivatkin yksityisempia sosiaalisen median alustoja. Tallai-
nen alusta on esimerkiksi nuorten suosima Snapchat, jossa jaetuista kuvista ja viesteista

ei jaa pysyvaa jalkea. (Fromm & Read 2018.)

Varovaisuus korostuu myés nuorten kulutustottumuksissa. Koska Z-sukupolven kulutta-
jat ovat elaneet epavarmassa taloudessa, he ovat oppineet ymmartamaan rahan arvon
ja tekevat tyypillisesti harkittuja ostopaatoksia. He eivat ole saaneet kokea kukoistavaa
taloutta ja ovat siksi saastavaisia ja varovaisia rahan suhteen. Nuoret arvostavat talou-
dellista vakautta ja avaavat yha nuorempina saastétileja seka suunnittelevat elékkeelle
jaémistd. (Fromm & Read 2018; Moore ym. 2017 113.)
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Frommin ja Readin (2018) mukaan epavarmuus maailmassa on myds johtanut nuorten
haluun tehda maailmasta parempi paikka ja muuttaa asioita. Z-sukupolvi pitaé tarkeana,
ettd brandit kohtaavat heidan henkilékohtaiset arvonsa ja uskomuksensa, mika nakyy
osaltaan myo6s heidan kulutustottumuksissaan (Fontein 2019). Z-sukupolvi pyrkii osta-
maan tuotteita eettisiksi katsomiltaan yrityksilta ja odottavat ostamiltaan brandeilta vas-
tuullista toimintaa seké kannanottoa tarkeisiin asioihin. Brandilla tulisi olla jotain selke&a
sanottavaa aiheista, jotka merkitsevat jotain brandille itselleen ja myds brandin kulutta-
jille. (Amed & Balchandani & Beltrami & Berg & Hedrich & Rélkens 2019.)

3.3.2 Nopeus ja visuaalisuus

Z-sukupolven keskittymiskyky on havaittu olevan muita sukupolvia huomattavasti lyhy-
empi. Nuorten keskittymiskyky on nykypdaivana noin 8 sekuntia, kun Milleniaaleilla kes-
kittymiskyvyn on todettu olevan noin 12 sekuntia. (Patel 2017.) Paulienen ja Sednevan
(2019, 236) mukaan keskittymiskyvyn lyhentymiseen vaikuttaa kuitenkin paljon Z-suku-
polven tapa kasitella tietoa. On todettu, ettéd Z-sukupolven nuoret pystyvat kuluttamaan
tietoa nopeammin kuin mik&&n muu sukupolvi aiemmin. He k&sittelevat enemman tietoa,
entistd nopeammin ja pystyvat siksi luomaan nopeita arvioita yha lyhyemmassa ajassa.
(Fromm & Read 2018.)

Vaikka tiedon kasittely onnistuu nuorilta nopeasti, heilla ei ole karsivallisyyttd ja aikaa
kasitella kaikkea vastaanottamaansa informaatioita. Nuorten kiinnostus on siis kaapat-
tava lahes valittémasti ja sisallon tulee olla nopeaa, suoraa ja yksinkertaista, jotta se
tavoittaa nuoret. Karsimattomyys on myos yksi syy siihen, miksi nuoret yha usein teke-
vat ostoksiaan kivijalkamyymaldissa. Myymalasté tuotteen saa heti mukaan, eika tarvitse
odottaa tuotteen saapumista postitse. Verkkotilauksilta nuoret vaativat nopeita toimitus-
aikoja, ja jos tilauksen toimitus vaikuttaa epaselvalta, he jattavat tilauksen helposti teke-
matta. He ovat myo6s valmiita maksamaan lisapalkkiota, jos heilld on mahdollisuus saada

ostoksensa samana paivana ja valttya odottelulta. (Fromm & Read 2018.)

McCrindlen (2014, 27) mukaan Z-sukupolven nuoret hallitsevat nopean vaihtelun eri teh-
tavien valilla ja arvostavat nopeutta enemman kuin tarkkuutta. Siksi nuoret pystyvat tyy-
pillisesti tekem&an montaa asiaa samanaikaisesti ja he saattavat usein kdyttdd montaa

eri nyttoa samanaikaisesti kuten puhelinta, televisiota ja tablettia. Puhelin on kuitenkin
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tarkein ja ylivoimaisesti kaytetyin laite Z-sukupolven keskuudessa, silla nykypaivan aly-
puhelimien avulla nuorilla on jatkuva paasy internettiin ja sosiaaliseen mediaan. (Fromm
& Read 2018.)

Koska Z-sukupolven nuorten aivot ovat kehittyneet kasittelemé&én paljon tietoa nopealla
vauhdilla, heille houkuttelevia sisaltomuotoja ovat Frommin ja Readin (2018) mukaan
visuaaliset kuvat, lyhyet ja ytimekkaat tekstit, nopeat videot sekd personoidut viestit.
Myds McCrindlen (2014, 130) mukaan nuoret arvostavat viestinnassa erityisesti visuaa-
lisuutta ja vuorovaikutteisuutta. Etenkin videosisalto kattaa kaiken sen mitd na&méa nuoret
haluavat, ja he katsovat videoita lahes missa ja milloin tahansa. Nuoret ovat tottuneet
kasittelemaéan visuaalisia arsykkeita jo lapsuudestaan saakka, ja he omaksuvat asioita
helpoiten nakdaistin valitykselld. Nopeus ja visuaalisuus korostuvat myés Z-sukupolven
nuorten tavassa kommunikoida. Nuoret harvemmin soittavat puheluita tai |ahettavat ta-
vallisia tekstiviesteja. He suosivat viesteissaan paljon erilaisia emojeja, tarroja ja GIF-
animaatioita. (Fromm & Read 2018.)

3.3.3 Suvaitsevaisuus ja yksilollisyys

Z-sukupolven nuoret ovat tyypillisesti muita sukupolven edustajia suvaitsevaisempia.
Nuoret osoittavat avoimuutta ymmartaa erilaisia inmisia ja arvostavat erityisesti aitoutta.
Heille on tarkeda puolustaa identiteettiin liittyvia asioita, ja he myos osoittavat muita su-
kupolvia enemman kiinnostusta ihmisoikeuksia kohtaan. (Francis & Hoefel 2018.) Koska
Z-sukupolvi on historian etnisesti monimuotoisin sukupolvi, sen edustajat ovat kasvaneet
maailmassa, jossa rotujen valiset rajat ovat yhd enemmaéan katoamassa. Nuoret ndkevat
erilaisuuden positiivisena asiana ja pitavat sitd pikemminkin rikkautena eivatka konflik-
teja aiheuttavana tekijana. Z-sukupolven edustajista selvd enemmisté kannattaa tasa-
arvoista avioliittoa ja transsukupuolisten yhtaldisid oikeuksia. (Fromm & Read 2018;
Moore ym. 2017, 113.)

Francisin ja Hoefelin (2018) mukaan Z-sukupolven edustajat arvostavat yksil6llisen iden-
titeetin ilmaisemisesta ja se ndkyy myds heidan kulutuskayttaytymisessaan. Nuoret ko-
kevat tarkeéksi saada olla vapaasti oma itsens, ja he eivat valttdmatta osta tuotteita,
koska ne ovat "cooleja” tai trendikkaita. He ovat ennemminkin kiinnostuneita perso-
noiduista tuotteista ja palveluista, ja nuorista 58 prosenttia sanookin olevansa valmis

maksamaan enemman tuotteista, jotka korostavat heidan yksilollisyyttaan. Z-sukupolvi
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arvostaa muita sukupolvia enemman myos sellaisia brandeja, jotka eivét luokittele tuot-
teitaan erikseen miehille tai naisille kuuluviksi. (Francis & Hoefel 2018.) Kuten The Asean
Post (2020) julkaisema artikkeli nostaa esiin, nuoret eivat halua yksilén identiteetin maa-
raytyvan sukupuolen mukaan ja pyrkivat siksi vahentamaan miehiin seké naisiin liittyvia

stereotypioita.

3.4 Z-sukupolvi ja sosiaalinen media

Kuten jo aiemmin todettiin, sosiaalisella medialla on merkittava rooli osana inmisten ela-
maa nykypaivana. Sen vaikuttavuus korostuu etenkin nuoren Z-sukupolven kohdalla,
silla kuten Fromm ja Read (2018) toteavat, sosiaalinen media on jo lapsuudesta saakka
ollut osana Z-sukupolven eldaméé ja vaikuttanut merkittavasti nuorten tapaan nahda
maailma. Z-sukupolven nuoret eivat ole tunteneet maailmaa ilman internettia ja sosiaa-
lista mediaa, minka seurauksena ne tuntuvat normaalilta ja jopa valttamattomalta osalta
heidan elaméénsa. Samaan aikaan perinteisen median rooli on menettanyt huomatta-
vasti merkitystddn nuorten keskuudessa. Nuoret kayttavat yhd harvemmin aikaa televi-
sion katsomiseen tai lehtien lukemiseen mita aiemmin. (Duffett 2017, 20-22.)

Z-sukupolven edustajat ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia ja he ovat jatkuvasti
kirjautuneena siséén eri sosiaalisen median kanaviin. Tama on johtanut siihen, etta Z-
sukupolven nuoret ovat huomattavasti enemman yhteydessa ikatovereihinsa kuin tdhéan
asti aiemmat sukupolvet ovat olleet omassa nuoruudessaan. Lisaksi sosiaalisen median
kautta luodut verkostot ovat nykypaivan nuorilla usein laajempia sek& numeerisesti etta
maantieteellisesti ja teknologian mahdollistamana verkostoihin on mahdollista olla yh-
teydessa mihin vuorokauden aikaan tahansa. Sosiaalisen median mahdollistaman laa-
jan yhteydessa olon seurauksena ikatovereilla on yha merkittdvampi vaikutus nykypai-
van nuoriin. (McCrindle 2014, 17.)

Sukupolvesta riippumatta nuorilla on yleisesti ottaen tarve tulla ikatovereidensa hyvak-
symaksi, mutta ei voida taysin sanoa onko sosiaalinen media lisannyt tai vhentanyt tata
hyvaksytyksi tulemisen painetta. Sosiaalinen media on kuitenkin mahdollistanut altistu-
misen laajemmalle maaralla erilaisia normeja ja odotuksia kuin koskaan aikaisemmin.
Vaikka Z-sukupolven nuoret arvostavat ainutlaatuisuutta ja erilaisuutta, he eivat halua
tuntea oloaan ulkopuoliseksi. Julkisten identiteettien my6td Z-sukupolven nuoret ovat

erittain tietoisia siitd, kuinka he haluavat sosiaalisessa mediassa tuoda itsensa esille. He
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kokevat myds muita sukupolvia enemman sosiaalisen median vaikuttavan siihen, kuinka

muut nakevat ja suhtautuvat yksiloon. (Fromm & Read 2018.)

GlobalWeblndexin (2020) teettdman tutkimuksen perusteella Z-sukupolven péaaasialli-
nen syy kayttaa sosiaalista mediaa on joutoajan kuluttaminen ja viihteellisen sisalloén 16y-
taminen. Tama on huomattava ero verrattuna muihin sukupolviin, silla muilla sukupolvilla
tarkein syy kayttaa sosiaalista mediaa on uutisista ja ajankohtaisista tapahtumista ajan
tasalla pysyminen. (Trifonova 2020.) Sosiaalista mediaa kayttdessaan Z-sukupolvi suosii
visuaalisia alustoja ja néin ollen viihtyy etenkin Instagramissa, Snapchatissa ja YouTu-
bessa. (The Asean Post 2020).

Sosiaalisella medialla on tarkea rooli my6s Z-sukupolven ostopaatoksissa. Nuorilla on
usein tapana hyodyntaa sosiaalista mediaa vastaanottaakseen muiden kayttdjien suosi-
tuksia eri tuotteisiin ja palveluihin liittyen. Heilla on myds tapana seurata eri brandeja
sosiaalisessa mediassa, silla bréndien sosiaalisen media profiilit toimivat arvokkaana
tietolahteena tarjolla olevista tuotteista. Seuratessaan néité profiileja nuoret myos usein
odottavat saavansa konkreettisia etuja esimerkiksi alennuskoodien tai hinnan alennus-

ten muodossa. (Stachowiak-Krzyzan 2019, 106.)

Morganin (2018) mukaan jopa 85 prosenttia Z-sukupolven kuluttajista oppii uusista tuot-
teista sosiaalisen median valityksella ja yli puolet heista ovat sitéa mielta, etté sosiaalinen
media vaikuttaa heidan ostopaattksiinsd enemman kuin mikddn muu markkinointika-
nava. Nuoret ovat avoimia etsimaan uusia tuotteita ja tuotemerkkeja sosiaalisen median
valityksella, ja he hybddyntavét sosiaalista mediaa muita sukupolvia todennakdisemmin
saadakseen inspiraatiota. Tama korostuu etenkin muatiin liittyvien tuotteiden kohdalla,

jolloin inspiraatiota haetaan etenkin omaan pukeutumiseen. (MarketingCharts 2019.)

Instagram on kaikista suosituin alusta, jonka kautta Z-sukupolvi hakee inspiraatiota. He
ovat myos huomattavasti aktiivisempia Instagramin kayttajia jopa Milleniaaleihin verrat-
tuna. YouTube sen sijaan voi usein toimia nuorille oppimisalustana, jota he hyddyntavat
tutustuessaan uusiin tuotteisiin ja kehittdessdan uusia taitoja. (Fromm & Read 2018.)
Sitéa hyddynnetaan myds muita sosiaalisen median alustoja todennakdisimmin tuotear-
vosteluiden katsomiseen (Fontein 2019). Fromm ja Read (2018) kuitenkin muistuttavat
Z-sukupolven kayttavan yha Facebookia, vaikka he harvoin jakavat sinne omia paivityk-
siaan. Facebook toimii nuorille alustana, jota he voivat selata ja saada tietoa esimerkiksi

joistain ajankohtaisista asioista.
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3.5 Z-sukupolven kuluttajan ostopaatésprosessi

Z-sukupolven kuluttajien ostop&atosprosessia on havainnollistettu kuviossa 3. Kuvio on
muodostettu perinteisen viisivaiheisen ostopaatdsprosessin mallin mukaan ja siind on
kerrottu lyhyesti, kuinka Z-sukupolven kuluttaja toimii tyypillisesti eri ostopééatésproses-
sin vaiheissa. Kuvio on muodostettu yhdistelemaélla eri lahdemateriaaleja. Kuten edella
todettiin, sosiaalisella medialla voi olla merkittdva vaikutus Z-sukupolven kuluttajien os-

topaatoksiin ja tama korostuu myds ostopaatosprosessin eri vaiheissa.

Tarpeen tunnistaminen

«Siséltdjen kuluttaminen sosiaalisessa mediassa
«Inspiroivat arsykkeet
*Tietoisuus mahdollisista ostovaihtoehdoista jo ennen aikomusta ostaa tuotetta

Tiedon etsinta

+ Alypuhelimen hyddyntaminen
*Tiedon etsinta monista eri lahteista
*Tiedonhaku nopeaa ja kattavaa

Vaihtoehtojen vertailu

* Tarkkaan harkitut ostopaatokset
*Varmuus ostopaatoksiin tuotearvosteluista ja sosiaalisen median muiden
kayttajien mielipiteista

Ostopaatos

*Hintojen vertailu
«Alennuksien etsiminen

Oston jalkeinen kayttaytyminen

+Videoiden ja kuvien jakaminen sosiaaliseen mediaan

Kuvio 3. Z-sukupolven kuluttajan ostopaatosprosessi.

Jo ennen tarpeen tunnistamista nuoret etsivat jatkuvasti uutta tietoa etenkin sosiaalisen
median valityksella. He ovat usein hyvin tietoisia mahdollisista ostovaihtoehdoista ja ar-
vioivat niita jatkuvasti ilman, etté heilla olisi vield aikomusta ostaa tuotetta. (Dimitriou &
Abouelgheit 2019, 319-320.) My6s Fromm ja Read (2018) tukevat ajatusta siita, etté Z-
sukupolven kuluttajien ostopaéatosprosessi saa alkunsa usein sosiaalisesta mediasta,
jossa nuoret |6ytavat tietoa eri tuotteista. Erilaisten siséltdjen kuluttaminen sosiaalisessa
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mediassa kasvattaa nuorten inspiraatiota, mika voi ilmeta halun tai tarpeen tunnistami-
sena (Dimitriou & Abouelgheit 2019, 320).

Inspiroitumisen jalkeen nuoret hyddyntavat dlypuhelimiaan selaillakseen eri lahteista
saatavilla olevaa tietoa. Heidan tiedonhakunsa on huomattavasti nopeampaa ja katta-
vampaa verrattuna aiempiin sukupolviin, silla he ovat tottuneet hyddyntaméaén teknolo-
giaa ostopaatoksissaan. (Fromm & Read 2018.) Tiedonhaussa Z-sukupolvi arvostaa
helppoutta ja nopeutta. Tama tarkoittaa sitd, etté sovellusten ja verkkosivujen tulee la-
data nopeasti ja niiden tulee olla selkeat. Nuoret eivéat halua kayttaa verkkosivuja tai so-
velluksia, jotka toimivat liian hitaasti. (Dimitriou & Abouelgheit 2019, 321.)

Tiedon etsinnass& myds sosiaalisen median vaikuttajat toimivat tarkeéssa roolissa, silla
nuoret eivat ole kiinnostuneita perinteisestd mainonnasta, vaan arvostavat viestinnassa
todellista kommunikaatiota ja aitoutta (Dimitriou & Abouelgheit 2019, 322). Nuoret koke-
vat sosiaalisen median vaikuttajat myos luotettavammaksi kuin perinteiset julkisuuden
henkil6t, silla sosiaalisen median vaikuttajiin on helppo samaistua. Etsiessaan tietoa ha-
kukoneen valitykselld nuoret luottavat orgaanisiin hakutuloksiin huomattavasti enemman

kuin maksettuihin mainoksiin. (Fromm & Read 2018.)

Ennen lopullista ostopaatdsta nuoret vertailevat eri ostovaihtoehtoja tarkeimpien kritee-
rien perusteella ja eliminoivat vaihtoehtoja, jotka eivat vastaa tarpeeksi muodostettuja
kriteereja. Yksi kriteereista voi esimerkiksi olla hinta. Jos nuori kokee vaihtoehtona ole-
van tuotteen hinnan liian korkeaksi, han eliminoi tuotteen ostovaihtoehdoistaan. (Dimi-
triou & Abouelgheit 2019, 321.) Z-sukupolvi kokee tuotteissa erityisen téarke&né hinta-
laatusuhteen. He eivét ole ostoksissaan kovinkaan brandiuskollisia, silla 79 prosenttia Z-
sukupolven kuluttajista valitsee laadun brandin sijaan ja 72 prosenttia heistd sanoo vaih-
tavansa brandia, jos l0ytda samankaltaisen tuotteen halvemmalla hinnalla. Nuoret ha-
luavat tehda tarkkaan harkittuja ostopaatoksia ja siksi he usein hakevat vahvistusta myos
muilta kuluttajilta p&atoksenteon tueksi. He hyddyntavat usein sosiaalista mediaa kera-
takseen muiden mielipiteita ja tekevat ostopaatoksid muiden palautteen perusteella.
(Fromm & Read 2018.)

Frommin ja Readin mukaan ostovaiheessa erityisen tarkeaa Z-sukupolven kuluttajalle
on hinta. Ennen ostoksen tekoa he esimerkiksi tekevét hintavertailua eri verkkosivusto-

jen vélityksella ja etsivat mahdollisia alennuksia. Oston jalkeen Z-sukupolven kuluttajilla
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on usein tapana kertoa ja nayttaa ostoksensa muille. Tahan hyddynnetéaan usein sosi-
aalista mediaa, jonne voidaan ladata kuvia tai videoita tehdyista ostoksista. Nuoret ha-
luavat siten viela oston jalkeen varmistua tekemastéaéan ostopaatoksestd, ja he ovat herk-
kia palauttamaan tuotteita, jos eivat saa odottamaansa vastausta esimerkiksi muilta ver-

koston jaseniltd. (Fromm & Read 2018.)

4 Selvityksen toteutus

4.1 Kaytetty menetelméa

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelm&aé kaytetaan silloin, kun tutkittava ilmio on
uusi. Silloin ilmidsta ei ole olemassa vield tutkimustieota tai teorioita, jolloin laadullista
tutkimusta voidaan pitdd eraanlaisena esiselvityksena. Sen sijaan kvantitatiivisen eli
maarallisen tutkimuksen toteuttamiseen ilmid ja siihen vaikuttavat tekijat taytyy tuntea jo
ennalta. (Kananen 2011, 12) limiéén on mahdollista tutustua aikaisempien tutkimuksien
ja aiheeseen liittyvan kirjallisuuden avulla. Ilmidon tutustumalla saadaan kasitys siita,
mik& on taméanhetkinen tietAmys aiheesta ja mitk& ovat keskeiset k&sitteet aiheeseen
littyen. Aiheen tunteminen auttaa tutkimussuunnitelman laatimisessa, kuten tutkimus-

menetelman valinnassa ja tutkimuksen tavoitteen tasmentamisessa. (Heikkila 2014, 23.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa silloin, kun halutaan selvittdd lukumaaria ja
prosenttiosuuksia koskevia kysymyksid. Sen toteuttaminen vaatii tarpeeksi suuren ja
edustavan otoksen. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan pyrkia vastaamaan kysymyk-
siin "mika?”, "missa?”, "kuinka paljon?” ja "kuinka usein?”. Usein saatetaan my0s selvit-
taa asioiden valisia riippuvuussuhteita. (Heikkila 2014, 15; Nummenmaa & Holopainen
& Pulkkinen 2014, 16.)

Vaikka tarkastelun kohteena oleva aihe on ajankohtainen, se ei kuitenkaan ole taysin
uusi ilmid. Sosiaalisen median vaikutusta asiakkaan ostopaétokseen ja Z-sukupolven
kuluttajia on tutkittu paljon, ja niista on saatavilla runsaasti etenkin ulkomaalaista lahde-
materiaalia. Aikaisemman tutkimustiedon ja kirjallisuuden avulla on pystytty luomaan
kattava ndkemys aiheesta, jotta kartoituksessa on voitu hyddyntad kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopi kaytettavaksi myos siksi, etta
se mahdollistaa suuren otannan ja tulosten analysoinnin numeerisesti. Nain ollen tulok-
sista voidaan tehda tilastollisia yleistyksia ja kartoittaa olemassa olevaa tilannetta. (Heik-
kila 2014, 15).
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4.2 Aineiston keruu ja kasittely

Tutkimuksen tarkoituksena on aina selvittda jonkin tietyn populaation ominaisuuksia. Po-
pulaatio eli toisin sanoen perusjoukko tarkoittaa sita joukkoa, johon tutkimus kohdiste-
taan. Jos perusjoukko on pieni, tutkimus voidaan suorittaa kokonaistutkimuksena. Koko-
naistutkimuksessa tarkastellaan populaation jokaista otantayksikkdéa. (Nummenmaa
2014, 25-26.) Heikkilan (2014, 31) mukaan kokonaistutkimus kannattaa tehda kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa aina silloin, jos populaatioon kuuluu alle sata otantayksikk6a.
Populaatio on kuitenkin usein suurempi ja silloin on mahdollista tarkastella ainoastaan
osaa populaatiosta, jolloin kyseessa on otantatutkimus. Silloin perusjoukosta poimitaan
tutkittavien joukko eli otos, jonka tarkoituksena on edustaa koko populaatiota. (Nummen-
maa 2014, 26.)

Suomalaiset 20—24-vuotiaat liikuntaa harrastavat nuoret naiset muodostavat suuren pe-
rusjoukon, jolloin selvityksen toteuttamiseksi tuli keré&té perusjoukkoa edustava otos tar-
kastelua varten. Aineiston kerddmiseen hyoddynnettiin yksinkertaista satunnaisotantaa.
Satunnaisotannassa kullakin perusjoukon tilastoyksikolla on yhta suuri todennakoisyys
tulla valituksi otokseen (Heikkila 2014, 28).

Aineiston keraamiseen kaytettiin sdhkoisté kyselylomaketta. Kysely on tehokas tapa ke-
rata tietoa silloin, kun tutkimukseen osallistuu useita henkildita. Silloin ei tarvita haastat-
telijaa, vaan tutkimusaineisto kerataan tutkimuslomakkeella. N&in ollen tutkimustulok-
sissa voidaan valttdd haastattelijan vaikutus tutkimustuloksiin, mutta riskina kyselytutki-
muksessa voidaan pitaa vastausten tarkkuutta ja vaarinkasitysten mahdollisuutta. Inter-

netissa jaettavan kyselyn etuna on vastausten saannin nopeus. (Heikkila 2014, 17-18.)

Kyselylomake luotiin Google Forms -tydkalulla. Koska sosiaalinen media toimi osana
opinnaytetydn teoreettista viitekehysta, linkki kyselylomakkeeseen jaettiin sekad In-
stagramissa ettad Facebookissa. Kyselyyn oli mahdollista vastata 22.10. — 27.10.2020 eli
yhteensé kuuden paivan ajan. Kyselylomakkeen saatteessa kerrottiin, ettd kysely on
luotu tradenomiopintoihin kuuluvaa opinnéytetydta varten ja ettd kysely on tarkoitettu
20-24-vuotiaille liikuntaa harrastaville nuorille naisille. Kyselylomakkeen saatteessa ker-
rottiin my@s, etta kyselyyn vastaaminen tapahtuu taysin anonyymisti ja ettd vastauksia

kasitelladn luottamuksellisesti.
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Kyselylomake sisélsi yhteensa 12 eri kysymystd, jotka laadittiin teoriaa hyddyksi kayt-
taen. Demografisia tekijoita kuten ik&a tai sukupuolta ei tarvinnut kysymysten avulla sel-
vittad, koska kyselyn kohderyhma oli valmiiksi jo niin tarkkaan rajattu. Kyselylomake ei
sisaltanyt avoimia kysymyksia, vaan kaikki kysymykset sisalsivat valmiit vastausvaihto-
ehdot eli olivat nain ollen suljettuja kysymyksia. Kysymykset olivat tyypiltddn monivalin-
takysymyksia sekéa asteikkoihin perustuvia kysymystyyppeja. Ainoastaan yksi kysymyk-
sista oli sekamuotoinen, jolloin valmiiden vastausvaihtoehtojen liséksi esitettiin myds
avoin vastausvaihtoehto "Muu, mika?”. Avoimen vastausvaihtoehdon avulla oli mahdol-
lista saada esiin myds sellaisia ndkodkulmia, joita ei etukateen osattu ajatella. (Heikkila
2014, 50.) Kyselylomake [0ytyy liitteesta 1.

Vaikka kyselylomake olisi tehty huolellisesti, se tulee aina testata ennen julkaisua. Lo-
make voidaan testata siten, etta se annetaan muutamalle kohderyhman henkildlle vas-
tattavaksi. Vastaajien tulee arvioida kyselylomakkeen selkeytta ja toimivuutta. He voivat
my@s arvioida puuttuuko kyselysté joitain olennaisia kysymyksia tai sisaltddko se joitain
turhia kysymyksia. (Heikkila 2014, 58.) Kyselylomake testattiin kolmella eri henkil6lla en-
nen sen varsinaista julkaisua. Testaaminen osoittautui hyodylliseksi, silla kyselyloma-

ketta korjattiin viela vahan ennen sen lopullista julkaisua.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin apuna Excelia. Tutkimustulokset oli mahdollista siir-
taa helposti Google Forms -tydkalusta suoraan Exceliin, jossa keratysta aineistosta luo-

tiin erilaisia taulukoita ja kuvioita aineiston havainnollistamiseksi.

5 Tulokset

Kyselylomakkeen ensimmaisen kysymyksen avulla selvitettiin, kuinka usein vastaajat
kokevat sosiaalisen median herattavan tarpeita tai haluja ostaa uusia treenivaatteita. Ky-
symykseen tuli vastata asteikolla 1-5 (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko

usein, 5=usein).

Kyselyyn vastanneista nuorista naisista lahes 95 prosenttia kokee sosiaalisen median
heréattavan tarpeita tai haluja ostaa uusia treenivaatteita vahintdén joskus. Heista 48,7
prosenttia kokee ostotarpeen tai -halun heraavan melko usein ja 20,4 prosenttia jopa
usein. Vastaajista alle 1 prosentti eli ainoastaan yksi vastaaja on sitd mielta, ettéa sosiaa-

linen media ei ole koskaan herattanyt tarvetta tai halua ostaa uusia treenivaatteita. Vas-
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taajista 4,4 prosenttia kokee sosiaalisen median herattavan ostotarpeita tai -haluja har-
voin. Vastausten keskiarvo on 3,8 ja keskihajonta on 0,83, minka perusteella vastauksia

voidaan pitaa melko yhtendisina keskenéan. (Kuvio 4.)

60%

48,7 %
50%
40%
30% 25,7 %
20,4 %
20%
10% 4.4 %
0,9%
0%
1=En koskaan 2=Harvoin 3=Joskus 4=Melko usein 5=Usein

Kuvio 4. Koetko sosiaalisen median herattavéan tarpeita tai haluja ostaa uusia treenivaatteita?
(n=113)

Seuraavana kysymyksena vastaajilta kysyttiin, kuinka he loytavat uusia urheiluvaa-
tebrandeja. Vastaajien tuli vastata erikseen viiteen eri vaittdmaan, joita olivat "kuulen

LI LY TR 1]

ystavalta tai tutulta”, “perinteisen median valitykselld”,

kivijalkamyymalasta”, "verkko-
kaupasta” ja "sosiaalisesta mediasta”. Jotta vastaukset olisivat mahdollisimman informa-
tiivisia vastaajien tuli jokaisen vaittdman kohdalla valita, kuinka usein he saavat tietda
uusista urheiluvaatebrandeistd kyseessa olevasta lahteestd. Vastaus tuli antaa as-

teikolla 1-5 (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein, 5=usein).

Vastausten perusteella uusia urheiluvaatebréndeja I6ydetaan harvoin perinteisen me-
dian vélityksella tai kivijalkamyymaldista. Sen sijaan ystaviltd tai tutuilta saatetaan kuulla
uusista urheiluvaatebrandeista hiukan useammin, silla 39 prosenttia vastaajista sanoo
kuulevansa uusista urheiluvaatebrandeista heiltd joskus. Eniten vastaajien mielipiteita
jakoivat vaittdmat "kuulen ystavalta tai tutulta” ja "perinteisen median valitykselld”. Vas-
tausten keskiarvo vaittdmalle "kuulen ystavalta tai tutulta” on 2,9 ja vaittdman "perintei-
sen median valitykselld” vastausten keskiarvo on 1,9. Kummankin vaittdméan vastausten

keskihajonta on 0,97.
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Vastaajista 42 prosenttia sanoo loytavansa uusia urheiluvaatebréndeja verkkokaupasta
joskus ja 35 prosenttia sanoo l6ytavansa jopa melko usein. Vastaajista suurin osa Kkui-
tenkin l6ytaa uusia urheiluvaatebréandeja useimmiten sosiaalisesta mediasta. Vastaajista
47 prosenttia sanoo loytavansa uusia urheiluvaatebréandeja sosiaalisesta mediasta usein
ja saatujen vastausten keskiarvo on 4,3. Vastaukset ovat myds melko yhtendisia keske-

naan, silla vastausten keskihajonta on 0,79. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Kuinka l6ydat uusia urheiluvaatebréandeja?

Melko
En koskaan |Harvoin | Joskus | usein Usein
() (2) (3) (4) (5) Yht. n ka.

Kuulen ystavalta
tai tutulta 6 % 28 % 39 % 22 % 6% | 100% | 109 2,9
Perinteisen
median
valityksella 41 % 41 % 11 % 5% 3%| 100% | 110 1,9
Kivijalka-
myymalasta 8 % 50 % 33 % 7% 1%| 100% | 107 2,4
Verkkokaupasta

0% 7% 42 % 35 % 16 % | 100 % | 108 3,6
Sosiaalisesta
mediasta 0% 4% 10 % 39 % 47 % | 100% | 112 4.3

Kolmannen kysymyksen avulla selvitettiin, mitk& sosiaalisen median sovellukset toimi-
vat parhaiten uusien urheiluvaatebrandien I6ytamiseen. Vastausvaihtoehtoina olivat
"Facebook”, "Instagram”, "YouTube”, "Snapchat” tai "muu”. Vastaajan oli mahdollista
valita useampi vaihtoehto halutessaan. Saatujen vastausten perusteella Instagram toi-
mii parhaiten uusien urheiluvaatebrandien l6ytamiseen. Vastaajista 99,1 prosenttia eli
toisin sanoen kaikki vastaajat, yhta vastaaja lukuun ottamatta, oli vastannut Instagra-
min. Toiseksi parhaiten uusien urheiluvaatebrandien loytdmiseen toimii YouTube,
jonka oli valinnut 27,4 prosenttia vastaajista. Facebookin oli valinnut 17,7 prosenttia
vastaajista ja Snapchatin ainoastaan 5,3 prosenttia vastaajista. Vaihtoehdon "muu” oli

valinnut 2,7 prosenttia vastaajista. Vastausten jakauma on havainnollistettu kuviossa 5.
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Facebook 17,7 %
Instagram 99,1 %
YouTube 27,4 %
Snapchat 53%
Muu 2,7 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 5. Mitka sosiaalisen median sovellukset toimivat parhaiten uusien urheiluvaatebrandien
l6ytamiseen? (n=113)

Seuraavan kysymyksen avulla haluttiin selvittdd, millaisia treenaamiseen ja treenivaat-
teisiin liittyvia kayttajatilejd kohderyhméa seuraa sosiaalisessa mediassa. Kysymys oli
muotoiltu seuraavasti: "Kuinka montaa urheiluvaatebréandida, ammattiurheilijaa ja tree-
nisisaltda jakavaa vaikuttajaa seuraat sosiaalisessa mediassa?”. Vastausvaihtoeh-

toina oli "en ollenkaan”, "1-2", "3-5" tai "yli 10”.

Vastausten perusteella urheiluvaatebrandeja seurataan sosiaalisessa mediassa vaihto-
ehdoista vahiten. Vastaajista 43 prosenttia sanoo seuraavansa 1 tai 2 urheiluvaatebran-
dia sosiaalisessa mediassa ja lahes yhtd moni (41 prosenttia) sanoo, etta ei seuraa ur-
heiluvaatebrandeja ollenkaan. Ammattiurheilijoita seurataan hiukan enemman, mutta ei
kuitenkaan yhtéa paljon kuin treenisisaltdd jakavia vaikuttajia. Vastaajista 30 prosenttia
sanoo seuraavansa 3-5 treenisisaltoa jakavaa vaikuttajaa sosiaalisessa mediassa ja la-
hes yhtd moni (29 prosenttia) sanoo seuraavansa jopa 5-10 tallaista vaikuttajaa. Huo-
mion arvoista on myoés se, etta lahes yksi viidesosa vastaajista seuraa yli kymmenta

treenisisaltdd jakavaa vaikuttajaa. Vastausten jakauma on esitetty taulukossa 2.
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Taulukko 2. Kuinka montaa urheiluvaatebrandia, ammattiurheilijaa ja treenisiséltoa jakavaa vai-
kuttajaa seuraat sosiaalisessa mediassa?

En
ollenkaan 1-2 3-5 5-10 | Yli10 | Yhteensa | n
Urheiluvaatebrandia 41% | 43%| 13 % 3% 1% 100 % | 112
Ammattiurheilijaa 27% | 33%| 22%| 11% 7% 100% | 111

Treenisisaltda jakavaa
vaikuttajaa 5%| 16%| 30%| 29%| 19% 100 % | 112

Seuraavaksi haluttiin selvittaa, millainen sisaltd urheiluvaatebréndien sosiaalisen me-
dian julkaisuissa herattda vastaajien kiinnostuksen. Vastausvaihtoehtoina olivat "alen-
nukset”, "kilpailut tai arvonnat”, "videot”, "visuaaliset kuvat”, "uudet tuotteet”, "en osaa
sanoa” tai "'muu”. Vastaajan oli halutessaan mahdollista valita useampi vaihtoehto. Jos
vastaaja valitsi vaihtoehdon "muu”, hanen oli mahdollista jattda avoin vastaus valmiiden

vastausvaihtoehtojen liséksi.

Alennukset koetaan vastaajien keskuudessa selkeasti kiinnostavimpana sisaltona, ku-
ten kuviosta 6 voidaan huomata. Selkeasti yli puolet vastaajista pitaa myos visuaalisia
kuvia ja julkaisuja uusista tuotteista kiinnostusta herattavina sisaltdina. Vastaajista
36,3 prosenttia kokee kilpailut ja arvonnat kiinnostusta herattavana sisaltona. Vahiten
kiinnostusta herattavat urheiluvaatebrandien julkaisemat videot, joita 23,9 prosenttia
vastaajista pitéaa kiinnostavina. Vastaajista 5,3 prosenttia ei osaa sanoa, mika urheilu-
vaatebrandien sosiaalisen median julkaisuissa herattaa kiinnostuksen ja 1,8 prosenttia
vastaajista oli valinnut vaihtoehdon "muu”. Avoimina vastauksina vastaajat kertovat
olevansa kiinnostuneita brandin ekologisuudesta ja siitd, onko brandi lapinakyva seka
siita, kuinka suuri brandin valikoima on ja kuinka hyvin vaatteet istuvat kuvassa olevan

henkilon paalla.
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Alennukset 81,4 %
Kilpailut/arvonnat 36,3 %
Videot 23,9 %
Visuaaliset kuvat 62,8 %
Uudet tuotteet 56,6 %
En osaa sanoa 53%
Muu 1,80%
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Kuvio 6. Millainen sisaltd herattaa vastaajien kiinnostuksen urheiluvaatebrandien julkaisuissa.
(n=113)

Seuraavaksi selvitettiin, mihin asioihin vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa ostaes-
saan uusia treenivaatteita. Vastaajien tuli vastata neljaan eri vaittdmaan, joita edelsi seu-
raava toteamus: "Treenivaatteita ostaessani olen hyddyntanyt sosiaalista mediaa seu-
raaviin asioihin” ja vaittdamat, joihin vastaajien tuli vastata olivat “inspiraation lahteena
treenipukeutumiseeni”, "loytaakseni tietoa tuotteesta tai brandista”, "vertaillakseni eri os-
tovaihtoehtoja” seka "jakanut kuvan tai kokemuksen treenivaateostoksestani”. Jotta vas-
taukset olisivat mahdollisimman informatiivisia, vaittdmiin tuli vastata asteikolla 1-5

(1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein, 5=usein).

Kuten taulukosta 3 voidaan huomata, sosiaalista mediaa hy6dynnetdan melko usein en-
nen uuden treenivaatteen ostoa. Vaittaman “inspiraation lahteena treenipukeutumiseeni”
vastausten keskiarvo ja keskihajonta ovat muita vaittdmia suuremmat. Vastausten kes-
kiarvo kyseiselle véittamalle on 3,5 ja keskihajonta on 1,10, minka perusteella vaittama
jakoi eniten vastaajien mielipiteita. Vaittamien "16ytaakseni tietoa tuotteesta tai brandista”
ja “vertaillakseni eri ostovaihtoehtoja” vastausten keskiarvot ovat yhté suuret (3,4). Vait-
taman “vertaillakseni eri ostovaihtoehtoja” vastausten keskihajonta on tasan 1 ja vaitta-
man "l0ytaakseni tietoa tuotteesta tai brandista” vastausten keskihajonta on 1,05. Tama
tarkoittaa sitg, etta vaittama “l0ytdakseni tietoa tuotteesta tai brandistd” jakoi hiukan

enemman vastaajien mielipiteita.

Vastausten perusteella sosiaalista mediaa harvoin hyédynnetaan enaa treenivaatteen
oston jalkeen. Vastaajista 64 prosenttia sanoo, ettd ei ole koskaan jakanut kuvaa tai

kokemusta treenivaateostoksestaan sosiaaliseen mediaan ja vastaajista 23 prosenttia
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sanoo tehneensa nain harvoin. Vastausten keskiarvo kyseiselle vaittamalle on 1,6 ja
keskihajonta 1,03.

Taulukko 3. Kuinka vastaajat hyddyntavat sosiaalista mediaa ostaessaan uusia treenivaatteita.

En Melko
koskaan | Harvoin | Joskus | usein | Usein

(1) (2) 3) (4) (5) Yht. n ka.
Inspiraation lahteena
treenipukeutumiseeni 4% 13% 31% 28% | 24 % |100% | 113| 3,5
Loytaakseni tietoa
tuotteesta/brandista 4 % 16 % 27 % 39% | 13%|100% | 113| 3,4
Vertaillakseni eri
ostovaihtoehtoja 4% 14 % 26 % 46 % | 10%|[100% | 113| 3,4
Jakanut kuvan
tai kokemuksen
treenivaateostoksestani 64 % 23 % 3% 7 % 3%|100% | 112| 1,6

Kyselylomakkeen seuraavan kysymyksen avulla kartoitettiin, millaisen siséllon vastaajat
kokevat sosiaalisessa mediassa hyddylliseksi ennen uuden treenivaatteen ostoa. Vas-
tausvaihtoehtoina olivat "brandien omat julkaisut”, "vaikuttajien luoma sisalté”, "muiden
kayttajien luoma sisaltd”, "brandien mainokset” tai "en mitaan vaihtoehdoista”. Vastaajan

oli halutessaan mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.

Kuten kuviosta 7 voidaan huomata, hyodyllisimmaksi sisalloksi koetaan vaikuttajien
luoma sisaltd. Vastaajista jopa 74,3 prosenttia kokee vaikuttajien luoman sisallén hyo-
dylliseksi. Hyodyllisena pidetddn myos muiden kayttdjien luomaa sisaltéa, silla vastaa-
jista 66,4 prosenttia oli valinnut kyseisen vastausvaihtoehdon. Vastaajista noin puolet
kokee brandien omat julkaisut hyodylliseksi ennen uuden treenivaateen ostoa ja 31 pro-
senttia kokee brandien mainokset hyddyllisind. Vastaajista ainoastaan 3,5 prosenttia
vastasi, etta ei pida mitaan vaihtoehdoista hytdyllisené ennen uuden treenivaatteen 0s-

toa.
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Bréandien omat julkaisut 50,4 %
Vaikuttajien luoma sisaltd 74,3 %
Muiden kayttajien luoma sisaltd 66,4 %
Brandien mainokset 31,0%
En mitaan vaihtoehdoista 35%
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Kuvio 7. Millaisen siséllon koet hyddylliseksi ennen uuden treenivaatteen ostoa? (n=113)

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka tarkeadksi vastaajat kokevat hinnan, ulkon&én, laadun,
brandin, trendikkyyden ja vastuullisuuden ostaessaan uusia treenivaatteita. Vaihtoehtoi-
hin tuli vastata asteikolla 1-5 (1=ei lainkaan tarkeaa, 2=ei kovin tarkeaa, 3=jonkin verran
tarkeaa, 4=tarkeaa, 5=erittdin tarkead). Tarkoituksena oli saada selville, millaisten kri-

teerien perusteella kohderyhma tekee treenivaateostoksiaan.

Saatujen vastausten perusteella ulkonékda ja laatua pidetaan tarkeimpina kriteereina
treenivaateostoksissa. Vastaajista 68 prosenttia pitaa ulkonékoa erittain tarkeana ja laa-
dun oli valinnut erittain tarkeaksi 54 prosenttia vastaajista. Ulkonadn ja laadun jalkeen
tarkeimpana pidetédéan treenivaatteen hintaa. Vastaajista 42 prosenttia kokee hinnan téar-
keaksi ostaessaan uusia treenivaatteita. Brandi, trendikkyys ja vastuullisuus koetaan |&-
hes yhta tarkeind kesken&én. Suurin osa vastaajista kokee ndma tekijat jonkin verran
tarkeina ja vastausten keskiarvot ndille tekijoille ovat lahes samat. Vastauksissa eniten
hajontaa aiheutti vaihtoehto "vastuullisuus” ja vahiten vaihtoehto "laatu”. Vastausten kes-
kiarvo vastuullisuudelle on 3,2 ja keskihajonta 0,99, kun taas vastausten keskiarvo laa-
dulle on 4,5 ja keskihajonta 0,55. (Taulukko 4.)
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Taulukko 4. Mita asioita vastaajat pitavat tarkeind ostaessaan uusia treenivaatteita.

Jonkin

Ei lainkaan | Ei kovin verran | Tarkeda | Erittain

tarkeaa tarkead | tarkeaa tarkeda
(1) (2) 3 (4) (5) Yht. n ka.
Hinta 1% 6 % 29 % 42 % 22%|100% | 113| 3,8
Ulkonako 0% 1% 7% 23 % 68 % |100% | 111| 4,6
Laatu 0% 0% 3% 43 % 54%|100% | 113| 45
Brandi 1% 23 % 37 % 30 % 9% |100% | 113| 3,2
Trendikkyys 0% 19 % 41 % 30 % 10%|{100% | 112| 3,3
Vastuullisuus 4 % 20 % 39 % 27 % 10%|{100% | 113| 3,2

Seuraavan kysymyksen avulla haluttiin selvittdd, kuinka luotettavana vastaajat pitavat
ystavien tai perheen jasenten mielipiteitd, muiden sosiaalisen median kayttajien mielipi-
teita, vaikuttajien suosituksia ja tuotearvosteluja ennen ostopaattksen tekemista. Vaih-
toehtoihin tuli vastata asteikolla 1-5 (1=en luota lainkaan, 2=luotan vahén, 3=luotan jon-
kin verran, 4=luotan melko paljon, 5=luotan taysin). Tarkoituksena oli saada selville, mil-
laisista lahteistd kohderyhmaan kuuluvat henkil6t voivat saada vahvistusta tai varmuutta

ostopaatoksilleen.

Kuten taulukosta 5 voidaan huomata, suurin osa vastaajista luottaa melko paljon tai edes
jonkin verran ndaihin lahteisiin, jotka kyselyssa esitettiin. Ostopaatoksissa eniten luote-
taan ystavien tai perheen jasenten mielipiteisiin. Vastaajista 55 prosenttia sanoo luotta-
vansa heihin melko paljon ja 32 prosenttia sanoo luottavansa taysin. Seuraavaksi luote-
tuimpana pidetaén tuotearvosteluja, joihin 48 prosenttia vastaajista luottaa melko paljon
ja 13 prosenttia luottaa jopa taysin. Muiden sosiaalisen median kayttdjien mielipiteisiin
vastaajista 46 prosenttia luottaa melko paljon, mutta ainoastaan 1 prosentti luottaa tay-
sin. Vastausten keskiarvo kyseiselle vaihtoehdolle on 3,4 ja se jakoi vastaajien mielipi-

teita vahiten, silla vastausten keskihajonta on muita pienempi (0,72).

Vaikka vaikuttajien suosituksiin luotetaan muista vaihtoehdoista vahiten, suurin osa vas-
taajista luottaa heid&n suosituksiinsa edes jonkin verran. Vastaajista 46 prosenttia sanoo
luottavansa vaikuttajien suosituksiin jonkin verran ja 30 prosenttia sanoo luottavansa
melko paljon. Yksikdan vastaajista ei luota vaikuttajien suosituksiin taysin. Vastausten
keskiarvo kyseiselle vaihtoehdolle on tasan 3 ja se jakoi vastaajien keskuudessa muihin
vaihtoehtoihin verrattuna eniten mielipiteitd, silla vastausten keskihajonta kyseiselle vait-

teelle on kaikista suurin (0,82).
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Taulukko 5. Kuinka luotettavana pidat seuraavia tietoléhteita ostopaatdsta tehdessasi?

Luotan
En luota | Luotan | jonkin Luotan Luotan
lainkaan | vahan verran | melko paljon | taysin
(1) (2) 3) (4) (5) Yht. n | ka.
Ystavan tai
perheen jasenen
mielipide 0% 4% 9% 55 % 32% 100 % | 113|4,1
Muiden kayttajien
mielipiteet 1% 11% 42 % 46 % 1%|100% | 113|3/4
Vaikuttajan
suositus 4% 23 % 43 % 30 % 0% |100% | 113]3,0
Tuotearvostelut
0% 8 % 31 % 48 % 13%[100% | 113|3,7

Seuraavan kysymyksen avulla kartoitettiin, kuinka usein vastaajat pyrkivat hyodynta-
maan alennuksia tai alennuskoodeja treenivaateostoksissaan. Kysymykseen tuli vastata
asteikolla 1-5 (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein, 5=usein).

Vastaajista l&hes 94 prosenttia pyrkii hydédyntamaan alennuksia tai alennuskoodeja tree-
nivaateostoksissaan vahintdan joskus. Kaikista vastaajista yli puolet pyrkii hyédynta-
maan alennuksia usein ja 26,5 prosenttia melko usein. Vastaajista ainoastaan 5,3 pro-
senttia eli yhteensa 6 vastaajaa sanoo pyrkivansa hyddyntamaan alennuksia harvoin ja
0,9 prosenttia eli yksi vastaaja sanoo, etta ei ole pyrkinyt tekemaan nain koskaan. Vas-
tausten keskiarvo on 4,2 ja kesihajonta on 0,96, minka perusteella vastauksissa esiintyy

jonkin verran vaihtelua vastaaja kohtaisesti, mutta ei kovin paljon. (Kuvio 8.)
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1=En koskaan 2=Harvoin 3=Joskus 4=Melko usein 5=Usein

Kuvio 8. Kuinka usein vastaajat pyrkivat hyddyntaméaén alennuksia tai alennuskoodeja treenivaa-
teostoksissaan. (n=113)
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Seuraavan kysymyksen avulla selvitettiin, ovatko vastaajat siirtyneet sosiaalisesta me-
diasta suoraan esimerkiksi linkin kautta yrityksen verkkosivuille viimeistelemaan tree-
nivaateostoksensa. Vaihtoehtojen "kylla” ja "en” lisaksi haluttiin selvittaa, ovatko vastaa-
jat kuitenkin joskus siirtyneet suoraan sosiaalisesta mediasta edes tarkastelemaan verk-
kokaupan tuotteita, vaikka eivat olisi silla hetkella suorittaneet ostoa. Selvisi, etta vas-
taajista suurin osa on siirtynyt sosiaalisesta mediasta tutustumaan yrityksen verkkokau-
pan tuotteisiin tarkemmin. Ainoastaan 1,8 prosenttia vastaajista eli kaksi vastaajaa sa-
noo, etta ei ole koskaan siirtynyt sosiaalisesta mediasta suoraan verkkokauppaan. Vas-
taajista lahes kolmasosa sanoo, etta on siirtynyt suoraan sosiaalisesta mediasta yrityk-

sen verkkosivuille viimeistelem&an treenivaateostoksensa. (Kuvio 9.)

31,9 %

66,4 %
1.8%

Kylla
En

En, mutta olen siirtynyt tutustumaan verkkokaupan tuotteisiin tarkemmin

Kuvio 9. Oletko siirtynyt sosiaalisesta mediasta suoraan (esim. linkin kautta) yrityksen verkkosi-
vuille viimeistelemaan treenivaateostoksesi? (n=113)

Viimeisend kysymyksena haluttiin viela selvittdd, mista vastaajat useimmiten ostavat
treenivaatteensa. Vastaajien tuli vastata, kuinka usein he ostavat treenivaatteensa kivi-
jalkamyymal&asta ja kuinka usein he ostavat treenivaatteensa verkkokaupasta. Vastaus

tuli antaa asteikolla 1-5 (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein, 5=aina).

Kuten taulukosta 6 voidaan huomata, vastaajat ostavat treenivaatteita seka kivijalkamyy-
maloista etté verkkokaupoista. Vastaajista suurin osa kuitenkin ostaa treenivaatteensa
useimmiten verkkokaupasta. Vastausten keskiarvo kivijalkamyymalasté ostamiselle on
3,0 ja verkkokaupasta ostamiselle 3,7. Molempien vaihtoehtojen vastausten keskiha-

jonta on 0,82.
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Taulukko 6. Kuinka ostat treenivaatteesi?

En
koskaan | Harvoin | Joskus | Usein | Aina
Q) (2) 3 (4) (5) Yht. n ka.
Kivijalkamyymalasté 1% 28 % 44% | 25% 3%| 100% | 109 3,0
Verkkokaupasta 3% 4% 24% | 58% | 11% | 100% | 113 3,7

6 Pohdinta

6.1 Johtopaatdkset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa nuorten
naisten treenivaatteiden ostopdatokseen. Ennen selvityksen toteuttamista maariteltiin
kysymykset, joihin pyrittiin saamaan vastauksia kyselyn avulla. Kysymykset olivat
"Kuinka usein nuoret naiset hyddyntavat sosiaalista mediaa ostopaatdsprosessin eri vai-
heissa?”, "Kuinka urheiluvaatebrandit voivat tavoittaa nuoret naiset sosiaalisessa medi-
assa?”, "Millaisen sisalléon nuoret naiset kokevat hyddylliseksi ennen uuden treenivaat-
teen ostoa?” seka "Mitka tekijat vaikuttavat treenivaatteen lopulliseen ostopaatokseen?”.
Kyselyn avulla onnistuttiin saamaan vastauksia asetettuihin kysymyksiin ja néain ollen
pystyttiin myds selvittdmaan, millainen rooli sosiaalisella medialla on nuorten naisten

treenivaatteiden ostopaatoksissa.

Selvityksesta saatujen tulosten perusteella suurin osa nuorista naisista kokee sosiaali-
sen median herattdvan tarpeita tai haluja ostaa uusia treenivaatteita vahintddn melko
usein. He loytavat uusia urheiluvaatebréndeja tyypillisesti sosiaalisesta mediasta ja yli
80 prosenttia kyselyyn vastanneista nuorista naisista hakee sosiaalisesta mediasta in-
spiraatiota treenipukeutumiseensa vahintdan joskus. Nain ollen sosiaalinen media tar-
joaa urheiluvaatebrandeille ihanteellisen alustan tavoittaa kohderyhmé&én kuuluvat hen-

kilot ja mahdollisuuden herattaa kohderyhmaan kuuluvien henkildiden ostoaikeet.

Selvityksesta saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sosiaalisen median ka-
navista kohderyhmén tavoittamiseen toimii parhaiten Instagram. Urheiluvaatebréndien
julkaisuissa alennukset ovat tehokkain tapa tavoittaa nuoret naiset, silla alennuksia pi-

detd&n eniten kiinnostusta herattavana sisaltond urheiluvaatebrandien julkaisuissa.
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My@s visuaalisia kuvia ja julkaisuja uusista tuotteista pidetdan kohderyhmén keskuu-

dessa usein kiinnostusta heréttavina sisaltdina.

Brandin oma sosiaalisen median lasnaolo ei kuitenkaan valttamatta riitd kohderyhman
tavoittamiseen. Kohderyhman henkil6ista suurin osa seuraa korkeintaan yhté tai kahta
urheiluvaatebrandia sosiaalisessa mediassa ja lahes yhta moni ei seuraa ollenkaan.
Nuoret naiset seuraavat paljon treenisisdlttéd jakavia vaikuttajia, ja siksi urheiluvaa-
tebrandien kannattaakin tehda yhteistyota vaikuttajien kanssa tavoittaakseen ndma nuo-
ret naiset. Sosiaalisen median vaikuttajat, jotka onnistuvat luomaan kohderyhmaa inspi-
roivaa sisaltoa voivat olla tehokas tapa tavoittaa nuoret naiset ja herattaa heissa ostoha-
luja. Vaikuttajien julkaisuihin voidaan yhdistd& myds alennuskoodi brandin verkkosivuille,
mika lisaa julkaisujen kiinnostavuutta ja mahdollisuutta tavoittaa kohderyhman henkil6t.

Sosiaalisella medialla on merkittdva rooli myos ostopaatosprosessin seuraavassa vai-
heessa, jossa kuluttajat etsivat tietoa ostopaatoksen tueksi. Nuorista naisista suurin osa
kayttaa sosiaalista mediaa melko usein I6ytadkseen tietoa tuotteesta tai brandistd ennen
uuden treenivaatteen ostoa. Siksi on olennaista tietaa, mita julkaisuja nuoret naiset pita-
vat sosiaalisessa mediassa hyodyllisina ennen uuden treenivaatteen ostoa. Selvityksen
perusteella hyddyllisimpéna sisaltdona nuoret naiset pitavat sosiaalisen median vaikutta-
jien julkaisuja, mika korostaa vaikuttajayhteistdiden merkitystd myods tdssa ostopaatds-
prosessin vaiheessa. Hyddyllisind pidetddn myods muiden kayttgjien luomaa sisaltda ja
bréandien omia julkaisuja. Sosiaalisen median mainoksia pidetaan hyodyllisina selkeasti
harvemmin, eivatkad ne siksi ole toimivin ratkaisu valittaa tietoa brandista tai sen tuot-

teista.

Kuten Fromm ja Read (2018) toteavat, nuoret etsivat tietoa tyypillisesti useista eri lah-
teistd, jolloin tietoa saatetaan etsia myds muualta kuin sosiaalisesta mediasta. Selvityk-
sesta saatujen tulosten perusteella tietoa voidaan etsid myds brandin verkkosivuilta, silla
suurin osa nuorista naisista on siirtynyt sosiaalisesta mediasta suoraan esimerkiksi linkin
valityksella tutustumaan verkkokaupan tuotteisiin tarkemmin. Nain ollen sosiaalisessa
mediassa jaettavia linkkeja, jotka johtavat brandin verkkosivuille voidaan pitaa hyodylli-
sind kohderyhmén etsiessa lisa tietoa brandista tai sen tuotteista. Urheiluvaatebréandit
voivat helpottaa kohderyhmaéan kuuluvien henkildiden tiedonhakua tarjoamalla suoran

reitin sosiaalisesta mediasta sen verkkosivuille.
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Suurin osa nuorista naisista hyodyntaa sosiaalista mediaa vahintddn melko usein myos
ostopaatdsprosessin seuraavassa vaiheessa, jossa he vertailevat eri ostovaihtoehtoja
ennen uuden treenivaatteen ostamista. Dimitrioun ja Abouelgheitin (2019, 321) mukaan
nuoret vertailevan eri ostovaihtoehtoja tarkeimpien kriteerien perusteella ja eliminoivan
vaihtoehtoja, jotka eivat vastaa tarpeeksi muodostettuja kriteereja. Tarkeimpina kritee-
reina treenivaatteille nuoret naiset pitavat ulkondk6a ja tuotteen laatua. Vastausten pe-
rusteella myos treenivaatteen hinta koetaan tarkeéksi ostopaatoksen kannalta. Brandi,
trendikkyys ja vastuullisuus koetaan nuorten naisten keskuudessa lahes yhta tarkeina
kesken&an ja niité pidetaan tyypillisesti jonkin verran tarkeina.

Sosiaalisessa mediassa urheiluvaatebrandien on mahdollista pyrkia korostamaan joitain
naita tuotteisiin liittyvia etuja, joita kohderyhma pitaa tarkeind. Brandit voivat tarjota yksi-
tyiskohtaista tietoa tuotteidensa laadusta ja sosiaalisen median julkaisuissa voidaan
tuoda esiin myds esimerkiksi brandin vastuullisuus ndkdkulmaa. Kuten avoimista vas-
tauksista kavi ilmi, urheiluvaatebrandien sosiaalisen median julkaisuissa ollaan kiinnos-

tuneita siita kuinka lapinakyvaa ja ekologista brandin toiminta on.

Sosiaalisessa mediassa jaettavat alennuskoodit voivat olla tehokas tapa vaikuttaa osto-
paatdksiin etenkin silloin, kun treenivaateostoksia tehdaéan verkkokaupan kautta. Suurin
osa kyselyyn vastanneista nuorista naisista pitda hintaa tarkeana ostopaatoksen kan-
nalta ja yli puolet heistd myos pyrkii hyddyntdmaan alennuksia tai alennuskoodeja usein
treenivaateostoksissaan. Tarjoamalla alennuskoodeja sosiaalisessa mediassa urheilu-

vaatebrandit voivat tehokkaasti houkutella kohderyhméan henkil6ita tekemaan ostoksia.

Frommin ja Readin (2018) mukaan nuoret haluavat tehda tarkkaan harkittuja ostop&éa-
toksia ja siksi he usein hakevat vahvistusta muilta paatoksenteon tueksi. Selvityksen
perusteella ostopdatoksissa luotetaan selkeésti eniten ystavien tai perheen jasenten
mielipiteisiin. Kuitenkin myo6s tuotearvosteluja pidetdén erittdin luotettavana lahteena,
silla suurin osa vastaajista luottaa tuotearvosteluihin melko paljon ja osa sanoo luotta-
vansa niihin jopa taysin. Sosiaalisen median vaikuttajien suosituksiin ja muiden kaytta-
jien mielipiteisiin suhtaudutaan kriittisemmin, eik& niihin luoteta taysin. Heidan suosituk-
siinsa ja mielipiteisiinsa luotetaan kuitenkin suurimmaksi osaksi melko paljon tai edes
jonkin verran. Tulosten perusteella urheiluvaatebrandien kannattaa huolehtia etenkin
siitd, ettd potentiaalisilla asiakkailla on mahdollisuus lukea tuotearvosteluja ennen ostok-

sen tekoa.
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Nuoret naiset ostavat treenivaatteensa useimmiten verkkokaupasta, vaikka treenivaate-
ostoksia tehdaan myos jonkin verran kivijalkamyymaloissa. Etenkin silloin, kun tree-
nivaatteita ostetaan verkkokaupasta, sosiaalisella medialla voi olla vaikuttava rooli tree-
nivaatteen ostovaiheessa. Vastaajista lahes yksikolmas osa on siirtynyt sosiaalisesta
mediasta suoraan esimerkiksi linkin valityksella yrityksen verkkosivuille viimeistelemaan
treenivaateostoksensa. Nain ollen brandien sosiaalisen median julkaisujen yhteydessa

jaettavat linkit voivat helpottaa tiedonhaun liséksi myds oston suorittamista.

Selvityksesta saadut tulokset osoittavat, etta nuoret naiset harvemmin hyddyntavat so-
siaalista mediaa treenivaatteen oston jalkeen. Vastaajista noin 64 prosenttia ei ole jaka-
nut koskaan kuvaa tai kokemusta treenivaateostoksestaan sosiaaliseen mediaan ja 23
prosenttia vastaajista sanoo tehneensa nain harvoin. Urheiluvaatebréndien tulisi pyrkia
aktiiviseen vuoropuheluun asiakkaiden kanssa ja kannustaa heité kertomaan treenivaa-
teostoksistaan sosiaalisessa mediassa. N&in ollen urheiluvaatebrandit voisivat hyotya
asiakkailtaan saamasta suorasta palautteesta ja asiakkaiden toteuttamasta WOM-vies-
tinnasta, jolla voi olla merkittava vaikutus uusien asiakkaiden hankkimisessa. Kuten sel-
vityksessé ilmeni, nuoret naiset kokevat muiden kayttdjien luoma sisallon vaikuttajien
julkaisujen jalkeen hyddyllisimmaksi sisalloksi sosiaalisessa mediassa ennen uuden
treenivaatteen ostoa. Liséksi kyselyyn vastanneista nuorista naisista lahes 90 prosenttia

luottaa ostopaatdksissaan muiden kayttajien mielipiteisiin vahintaan jonkin verran.

6.2 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden ja laadun arviointiin hyédynnetdan validiteetti ja reliabili-
teetti kasitteita. Validiteetti ilmaisee, onko tutkimuksessa kaytetty oikeaa tutkimusmene-
telmé&é ja mitattu oikeita asioita. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta eli
tutkimuksen toistettaessa tulisi saada samat tulokset. (Kananen 2011, 118-121.) Tutki-
muksen validiteettiin vaikuttaa erityisesti se, etta ovatko kysymykset olleet onnistuneita
eli saadaanko niiden avulla ratkaisu tutkimusongelmaan. Sen sijaan tutkimuksen relia-
biliteettiin vaikuttaa esimerkiksi otoskoko. Jos otoskoko on hyvin pieni, tutkimustulok-
sissa voi esiintyd paljon sattumanvaraisuutta, eika tuloksia voida pitaa silloin tarkkoina.
Heikko reliabiliteetti heikentdd myo6s tutkimuksen validiteettia. (Heikkila 2014, 177-178.)

Heikkilan (2014, 27) mukaan tutkimuksen validius on varmistettava etukateen, silla sita
on hankala tarkastella enda jalkikateen. Selvityksen validiteettiin liittyvia tekijoita tarkas-

teltiin luvussa 4, jossa perusteltiin tutkimus- ja otantamenetelméan valintaa. Selvityksen
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validius varmistettiin huolellisella suunnittelulla ja tarkkaan harkitulla tiedonkeruulla. Joh-
donmukaisten kysymysten laatimiseen hyddynnettiin useista lahteista kerattya teo-
riataustaa ja kyselylomake suunniteltiin huolellisesti vastaamaan ennalta méaariteltyihin

kysymyksiin.

Reliabiliteetin varmistamiseksi kyselylomake testattiin ennen sen julkaisua, jotta kysy-
mykset olisivat varmasti ymmarrettavia eivatka siten tuottaisi sattumanvaraisia vastauk-
sia. Kysymykset olivat muodoltaan neutraaleja ja vastaaminen tapahtui anonyymisti il-
man haastattelijaa. N&in ollen vastaajat pystyivat vastaamaan kysymyksiin taysin rehel-
lisesti, eika heitd johdateltu jonkin tietyn vastausvaihtoehdon valintaan. Epéatarkkuutta
tuloksiin on kuitenkin saattanut aiheuttaa "en osaa sanoa” vastausvaihtoehdon puuttu-
minen. Ei voida olla téaysin varmoja siitd, onko kyseisen vastausvaihtoehdon puuttuminen
ikdan kuin "pakottanut” vastaajan valitsemaan jonkin vastausvaihtoehdon, joka ei valtta-
méatt& ole taysin totuudenmukainen. Mikaan kyselyn kysymys ei kuitenkaan ollut pakolli-
nen vastata ja osa jattikin vastaamatta joihinkin kysymyksiin.

Kyselyyn vastasi yhteensa 113 kohderyhmaan kuuluvaa henkilda. Vastaajia onnistuttiin
saamaan paljon lyhyella aikavalilla, silla kysely oli auki ainoastaan kuuden paivan ajan.
Vastausmaaraa voidaan pitaa hyvana myds siihen nahden, etta kyselyn kohderyhma oli
hyvin tarkkaan rajattu. Heikkilan (2014, 43) mukaan vastauksia tulee saada vahintaan
sata silloin, kun kohderyhma on suppea ja tuloksia analysoidaan kokonaistasolla. Hanen
mukaansa suurempi otoskoko tarvittaisi silloin, jos perusjoukko sisaltaisi ryhmia, joita
tutkimuksen avulla olisi tarkoitus vertailla. Kohderyhmaan kuuluvia vastaajia onnistuttiin
keraamaan tehokkaasti, koska kyselyn jakamiseen kaytettiin kohderyhman tavoittavia
kanavia. Nain ollen varmistuttiin myds siitd, etta kysely kohdistettiin selvityksen kannalta

relevantille yleisolle ja saatuja vastauksia voidaan pitda luotettavina.

Vaikka kysely kohdistettiin relevantille yleisdlle ja vastaajia onnistuttiin kerddmaan paljon
lyhyessa ajassa, vastauksia voidaan pitd& ainoastaan suuntaa antavina. Niité ei voida
taysin yleistda vastaamaan koko Suomen 20—24-vuotiaiden naisten treenivaatteiden os-
tamista. Todenmukaisemman kuvan saamiseksi vaadittaisi varmasti moninkertainen
maéra vastauksia. Liséksi kyselyn avulla ei selvitetty vastaajien asuinpaikkakuntaa, jol-

loin ei pystyta arvioimaan vastaajien maantieteellisté edustavuutta Suomessa.
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6.3 Kehittdmisehdotukset ja jatkotutkimuskelpoisuus

Aihetta voidaan pitéé jatkotutkimuskelpoisena ainakin sen ajankohtaisuuden ansiosta.
Z-sukupolven nuoret edustavat talla hetkella maailman merkittavinta kuluttajavoimaa ja
heidan vaikutusvaltansa tulee jatkamaan kasvuaan myds tulevaisuudessa (Fromm &
Read 2018). He eroavat kulutuskayttaytymisessaan selkeasti aiemmista sukupolvista ja
etenkin sosiaalisella medialla on tarkea rooli heidéan ostopaatoksissaan. Siksi Z-sukupol-
ven nuorten kuluttamistapoja ja sosiaalisen median vaikutusta heidan ostopaéatoksiinsa

on tarkeaa tutkia.

Tassa opinnaytetydssa esitettyja havaintoja on mahdollista syventaa jatkotutkimuksen
avulla. Aihetta syvemmin tutkittaessa olisi hyodyllista teettad myds kvalitatiivinen osuus,
jotta saataisi yksityiskohtaisempia nakemyksia ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista.
Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa tulisi huomiota kiinnittda vastaajien
maaraan. Lisaksi tassa opinnaytetydssa kohderyhma oli hyvin tarkkaan rajattu seka ian
ettd sukupuolen nakoékulmasta. Selvitysté voitaisi kehittda niin, etta siina otettaisi huomi-
oon myds nuorten miesten ja alle 20-vuotiaiden Z-sukupolveen kuuluvien henkildiden

ostopaatokset.

Tybssa kasiteltiin sosiaalista mediaa ja ostopaatoksen muodostumista melko laajasti.
Selvitys sisdalsi monia eri muuttujia, kuten ostopaéatésprosessin viisi eri vaihetta ja osto-
paatokseen vaikuttavia tekijoitd sosiaalisessa mediassa tarkasteltiin monesta eri nako-
kulmasta. Siksi jatkotutkimuksessa voitaisi keskittya tarkastelemaan esimerkiksi ainoas-
taan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta Z-sukupol-
ven ostopaatoksissa. Silloin olisi mahdollista syventéda tassa opinnaytetydssa esiintyvia
havaintoja. Liséksi selvitys voitaisi rajata johonkin tiettyyn sosiaalisen median kanavaan,
kuten esimerkiksi Instagramiin, jotta olisi mahdollista keskittyd tarkemmin alustan omi-

naisuuksiin.

Koska tdméan opinnaytetydn selvityksessa ilmeni, ettd nuoret naiset harvoin toteuttavat
WOM-viestintda treenivaatteen oston jalkeen, olisi kiinnostavaa selvittaa tata ilmiota sy-
vemmin. Silloin voitaisi 10ytaa4 selkeité syitd siihen, miksi ndin on ja miten asiaa voitaisi
muuttaa niin, ettd kohderyhman henkilot olisivat halukkaampia ja aktiivisempia viesti-

maan ostoksistaan muille.
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Tyon voisi tehda myods toimeksiantona suoraan jollekin tietylle urheiluvaatebrandille, jol-
loin kyseinen brandi voisi toimia case-yrityksena selvityksen toteuttamiselle. Silloin sel-
vityksen avulla olisi mahdollista 16ytaa konkreettisia kehitysehdotuksia suoraan brandin

toimintaan.
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Kyselylomake

Sosiaalisen median vaikutus Z-
sukupolven kuluttajan treenivaatteiden
ostopaatokseen

Hei!

Olen luonut kyselyn tradenomiopintoihini kuuluvaa opinnéytety6ta varten. Kysely on
tarkoitettu 20-24-vuotiaille lilkuntaa harrastaville nuorille naisille. Kohderyhmaan
kuuluessasi olisin erittain kiitollinen, jos voisit auttaa minua aineiston keraamisessa ja
vastata nopeaan kyselyyn.

Vastaaminen tapahtuu tdysin anonyymisti. Vastauksia tullaan hyédyntdam&an ainoastaan
opinnaytetydni aineistona ja niita kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen vie

alle 5 minuuttia.

Kiitos jo etukdteen! :)

Koetko sosiaalisen median herattavan ostotarpeita tai -haluja uusille
treenivaatteille? (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein, 5=usein)

En koskaan O O O O O Usein

Kuinka 16ydat uusia urheiluvaatebrandeja? (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus,
A=melko usein, 5=usein)

Kuulen ystavalta tai
tutulta

O

Perinteisen median
vélitykselld (TV,
lehdet ym.)

Kivijalkamyymalésta

Verkkokaupasta

Sosiaalisesta
mediasta

© O O O O
O O O O

©c O O O O
©c O O O O
o O O O O
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Mitka sosiaalisen median sovellukset toimivat parhaiten uusien
urheiluvaatebréndien |&ytadmiseen?(Voit valita useamman)

D Facebook
Instagram
YouTube

Snapchat

Muu

0000

Kuinka montaa urheiluvaatebrandia, ammattiurheilijaa ja treenisisaltda jakavaa
vaikuttajaa seuraat sosiaalisessa mediassa?

T&ssd kyselyssa seuraamisella tarkoitetaan seuraamistoiminnon lis&ksi myds sitd, jos aktiivisesti
seuraat jonkin kayttgjatilin siséltod ilman, ettd kuulut kayttajatilin seuraajiin.

En ollenkaan 1-2 3-5 5-10 yli 10

Urheiluvaatebrandia O O o O O
Ammattiurheilijaa O O O O O

Treenisiséltoa O O O O O

jakavaa vaikuttajaa

Urheiluvaatebrandien sosiaalisen median julkaisuissa kiinnostukseni herattaa (voit

valita useamman)

Alennukset
Kilpailut/arvonnat
Videot

Visuaaliset kuvat
Uudet tuotteet

En osaa sanoa

I I O B I

Muu:
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Treenivaatteita ostaessani olen hydodyntanyt sosiaalista mediaa seuraaviin
asioihin (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein, 5=usein).

Inspiraation lahteena
treenipukeutumiseeni

Loytaakseni tietoa
tuotteesta/brandista

Vertaillakseni eri
ostovaihtoehtoja

Jakanut
kuvan/kokemuksen
treenivaateostoksestani

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Millaisen sisallén koet hyddylliseksi ennen uuden treenivaatteen ostoa? (Voit
valita useamman)

D Brandien omat julkaisut
Vaikuttajien luoma sisaltd
Muiden kayttajien luoma sisaltd

Brandien mainokset

oo0ag

En mitaan vaihtoehdoista

Treenivaatteita ostaessani minulle on tarke3a (1=ei lainkaan tarkea3, 2=ei kovin
térkeda, 3=jonkin verran tarkeda, 4=térkeada 5=erittain tarkeas)

Trendikkyys

Vastuullisuus

O O O O O
Ukonils O O O O O
o o o O O
prand O O O O O
O O O O O
O O O O O



Kuinka luotettavana pidat seuraavia tietolahteitad ostopaatdsté tehdessasi? (1=en
luota lainkaan, 2=luctan vahan, 3=luotan jonkin verran, 4=luotan melko paljon,
5=luotan taysin)

Ystavan/perheen
jdsenen mielipide O O O O O
Sosiaalisen

median muiden
kayttajien O o o O O

mielipiteet
Vaikuttajan
suositus O O O O O
Tuotearvostelut O O O O O

Pyrin hyédyntamaan alennuksia/alennuskoodeja treenivaateostoksissani (1=en
koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=melko usein, 5=usein).

En koskaan O O O O O Usein

Oletko siirtynyt sosiaalisesta mediasta suoraan (esim. linkin kautta) yrityksen
verkkosivuille viimeistelem&an treenivaateostoksesi?

O «kyla
O En

O En, mutta olen siirtynyt tutustumaan verkkckaupan tuotteisiin tarkemmin

Kuinka ostat treenivaatteesi? (1=en koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein,
5=aina)

Kivijalkamyyméldsta O O O O O
Verkkokaupasta O O O O O
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