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Sosiaalinen media on nykyajan kuva ja se on lyhyessd ajassa saavuttanut asiakkaiden
luottamuksen kaupallisessa siséllossd ja ohittanut perinteisen median. Viime aikoina erityisesti
videosisillon ja videopohjaisten alustojen suosio on kasvanut sosiaalisessa mediassa, erityisesti
Z- sukupolven keskuudessa. Muuttuvassa ymparistossd luksusmuodin brindeille on tirkedd
ymmértdd Z-sukupolven potentiaali kuluttajina. Témén tutkielman tarkoituksena on tarkastella Z-
sukupolven kuluttajien sitoutumista luksusmuodin bréndeihin sosiaalisen median videopohjaisilla
alustoilla. Tarkastelu tehddén kolmen tutkimuskysymyksen avulla, jotka on muodostettu
padkasitteiden pohjalta:

1. Millaisia erityispiirteitd on kuluttajien sitoutumisessa luksusmuodin brandeihin?
2. Millaisia erityispiirteitd Z-sukupolvessa on kuluttajina?

3. Miten sosiaalisen median videopohjaiset alustat vaikuttavat Z-sukupolven kuluttajien
sitoutumiseen luksusmuodin brandeihin?

Tutkielma pyrkii antamaan lukijalle kuvan Z- sukupolven kuluttajien motivaatioista kuluttaa
luksustuotteita ja sitoutumisesta luksusmuodin bréndeihin erityisesti sosiaalisen median
videopohjaisilla alustoilla, tarkastelemalla aiheeseen liittyvéd kirjallisuutta. Tutkielma on
toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman keskeiset johtopdétokset osoittavat, ettd Z-
sukupolven kuluttajat sitoutuvat luksusbrandeihin vahvasti sosiaalisen median videopohjaisten
alustojen, kuten TikTokin, kautta. Z-sukupolvi arvostaa erityisesti bréndien autenttisuutta,
lapindkyvyyttd ja kykya luoda tunnesiteitd. Tutkielmassa havaittiin, ettd videopohjaiset alustat
mahdollistavat tehokkaan vuorovaikutuksen ja yhteisollisyyden tunteen, miké on keskeisté timén
sukupolven sitouttamisessa. Tutkielman sivumdédrdn ollessa rajallinen, se késittelee aihetta
pintapuolisesti, joka tarjoaa mahdollisuuksia jatkotutkimuksille aiheesta.

Avainsanat: Luksus, Luksusbréndi, Z-sukupolvi, sitoutuminen, kuluttajien motivaatiot
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Luksus ja sitoutuminen ovat késitteitd, jotka juontavat juurensa kaukaa historiasta.
Nykyédén ndmi vanhat késitteet kohtaavat uudenlaisen haasteen: miten ne madrittyvét ja
toimivat digitalisoituneessa maailmassa, sosiaalisen median aikakaudella. Sosiaalinen
media on lyhyessé ajassa saavuttanut asiakkaiden luottamuksen kaupallisessa sisdllossa
ja ohittanut perinteisen median. Viime aikoina videosisdllon ja videopohjaisten alustojen
suosio on kasvanut sosiaalisessa mediassa, erityisesti nuorempien sukupolvien, kuten Z-
sukupolven keskuudessa. (Zhang ym. 2024.) Markkinointiympariston muutos vaikuttaa
myo0s luksusmuodin brindien markkinoinnin johtamiseen. Muuttuvassa ymparistossi
luksusmuodin brindeille on tirkedd ymmartdd Z-sukupolven potentiaali kuluttajina.
Markkinoinnissa on olennaista ymmaértdd sukupolventutkimusta, koska eri sukupolvilla
on omat ainutlaatuiset késityksensd, kokemuksensa ja asenteensa, jotka muovautuvat
kriittisen arvioinnin kautta noin 16—18-vuotiaana. Z-sukupolvi on tdssd kehityksen
vaiheessa, mikd tekee heistd alttiita vaikutuksille, jotka muokkaavat heiddn
kulutustottumuksiaan. (Virtanen, 2001.) Siksi on mielekéstd tarkastella juuri tdtd
sukupolvea ja videopohjaisia alustojen asemaa tdmédn diginatiivin sukupolven

sitoutumisessa luksusmuodin brindeihin.

Tutkielmassa rajaudutaan tarkastelemaan kuluttajien sitoutumista (engl.engagement) ja
kuluttajien sitoutumiskéyttaytymistd (engl. customer engagement behavior), joilla
viitataan kéyttdytymiseen. Kuluttaja kéyttdytymisessd sitoutumista tarkastellaan
sosiaalisena, vuorovaikutteisena kdyttdytymismuotona. (Brodie ym. 2011; Huo ym.
2010.) Kuluttajien sitoutumiskdyttdytyminen on puolestaan markkinoinnin késite, joka
on kuluttajan kdyttaytymiseksi brindié tai yritystd kohtaan ja se on yksittdisid ostoja ja
transaktioita pidemmalle ulottuva prosessi (Van Doorn ym.2010). Tutkielmassa niita

kisitteitd tarkastellaan rinnakkain.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Tédmin tutkielman tarkoituksena on tarkastella Z- sukupolven kuluttajien sitoutumista

luksusmuodin briandeihin sosiaalisen median videopohjaisilla alustoilla. Tarkastelu



tehdddn kolmen tutkimuskysymyksen avulla, jotka on muodostettu pédkasitteiden

pohjalta:
1. Millaisia erityispiirteitd on kuluttajien sitoutumisessa luksusmuodin bréandeihin?
2. Millaisia erityispiirteitd Z-sukupolvessa on kuluttajina?

3. Miten sosiaalisen median videopohjaiset alustat vaikuttavat Z-sukupolven

kuluttajien sitoutumiseen luksusmuodin brandeihin?

Tutkielmassa tullaan tarkastelemaan Z-sukupolven kuluttajien  sitoutumista
luksusmuodin briandeihin sosiaalisen median videopohjaisilla vastaamalla asialukujen
avulla tutkimus kysymyksiin. Tutkielma koostuu johdannosta ja neljdstd aihetta
kisittelevastd asialuvusta sekd johtopédatoksistd. Tutkielma alkaa johdantoluvulla (luku
1), jossa alustetaan aihetta esittelemilld sen ajankohtaisuus ja maédrittelemalla
keskeisimmét késitteet. Lisdksi johdannossa esitelldin tutkimuksen tarkoitus,
tutkimuskysymykset ja tutkielman rakenne.

Ensimmdisessd asialuvussa (luku 2) tarkastelu aloitetaan kdymadlld lapi luksuksen
médritelmd historiasta nykypéivdin, luksusbrindien mééritelmé ja ominaisuudet sekd
kuluttajien motivaatiot kuluttaa luksusta. Toisessa asialuvussa (luku 3) taustoitetaan
sukupolven maiiritelmdd sukupolviteorian avulla ja tarkastellaan Z- sukupolvea, sen
erityispiirteitd ja kuluttamista. Kolmannessa asialuvussa (luku 4) tarkastellaan
sitoutumista kisitteend, kuluttajien sitoutumisen viitekehystd sosiaalisessa mediassa ja
esitelldéin sosiaalisen median videopohjaiset alustat. Viimeisessd asialuvussa (luku 5)
tarkastellaan Z- sukupolven kuluttajien sitoutumista luksusmuodin bréndeihin sosiaalisen

median videopohjaisilla alustoilla.

Asialukujen jilkeen siirrytddn tutkielman lopetukseen (luku 6), jossa késitellddn
tutkielman johtopditokset. Johtopddtoksissd tuodaan yhteen asialukujen keskeisimmét
johtopaitokset, huomioidaan tutkielman rajoitteet ja annetaan ehdotuksia mahdollisia

jatkotutkimuksia varten.



2 Luksusmuoti ja sen markkinoinnin erityispiirteet

2.1 Luksuksen maaritelma ja uusi luksus

Luksus sanan juuret juontavat latinan kieleen, jossa sana “’luxus” tarkoittaa tuhlailevaa-,
hemmottelevaa-, yltikylldistd- ja ylellistd elamdd (Tynan ym. 2010). Luksus on pysyva
ja luontainen osa sivistynyttd yhteiskuntaa, eikd se siten ole uusi ilmid. Se on kautta
historian paljastanut aikansa ndkemyksid yhteiskunnallisista normeista ja tavoista. Tdmén
ominaisuutensa vuoksi, sen késite on jatkuvasti muutoksessa sitdi mukaan, kun
talousmarkkinat muuttuvat. (Cristini ym. 2017.) Luksusta on historiassa kuvattu
ylellisyytend ja tuhlailuna, johon liittyy olennaisena osana rahan kuluttaminen ja suuret
kustannukset. Téll4 tavoin luksusta on kuvattu jo antiikin Kreikassa, jossa nykyaikainen
rahan kéyttd persoonattomana vaihdannanvélineend ilmeni ensimmdiisen Kkerran.
Mahdollisuus  kerryttdd rahaa vaikutti yhteiskunnalliseen valtadynamiikkaan.
Luksuksesta tuli rikkauden, vallan ja sosiaalisen aseman symboli, joka oli varattu vain
harvoille etuoikeutetuille kaupunkilaisille. Luksus on historiassa liittynyt vahvasti
luokkayhteiskuntaan, ja timéa luksuksen méaidritelmi séilyi teolliseen vallankumoukseen
asti. (Atkinson ja Kang, 2022.) Nykyajan ndkemys luksuksesta rinnastetaan paljolti
ylenpalttiseen ylellisyyden tavoitteluun, joka liitetddn usein julkisuuden henkil6ihin ja
luksusbriandien suureellisuuteen. Téméd ndkemys luksuksesta edustaa yhteiskunnan
nykyistd aikakautta, eiki silld siis ole aina ollut téllaista brandi ja julkisuuden henkil6ihin
keskittyvédd roolia yhteiskunnassa. Yhtymékohta kuitenkin 10ytyy siitd, ettd luksus on
liitetty historiassa yhteiskunnan ylempiin luokkiin, joita julkisuuden henkildiden ja

muiden varakkaiden voidaan katsoa edustavan nyky-yhteiskunnassa. (Cristini ym. 2017.)

Kansainvilistyneessd yhteiskunnassa myos luksus on globalisoitunut. Luksus on yhi
yleisempéd uusilla markkinoilla, uusilla maantieteellisilld alueilla ja uusien kuluttajien
keskuudessa ja tdmén vuoksi sitd on alettu kutsua uudeksi luksukseksi (Atkinson ja Kang;
2022; Cristini ym. 2017; Liu ym. 2016). Uuden luksuksen ominaisuudet poikkeavat
traditionaalisemmasta luksuksesta. Uusi luksus ei ole endd niin eksklusiivista tai uniikkia
ja siitd on tullut myds saavutettavampaa. Luksusta voidaan ajatella janana, jonka
lahtokohtana on traditionaalinen eksklusiivinen luksus, joka oli tarkoitettu vain harvoille
Antiikin Kreikassa. Se paittyy uuteen luksukseen, jossa luksus on globalisoitunut.
Luksuksessa on edelleen jana, joka on vain laajentunut uuden luksuksen myo6té. Edelleen

nykyddn on olemassa luksuksen tasoja, jotka ovat yhtd eksklusiivisia kuin Antiikin



Kreikassa, ellei jopa eksklusiivisempia. Jana on laaja, mutta uusi luksus on tullut
ldhemmas tavallista kuluttajaa ja mahdollistanut tietyntasoisen luksuksen yleistymista.
Uuden luksuksen ja kansainvidlistymisen myotd luksus on  johtanut jopa
massaylellisyyteen, jonka bridndit ovat mahdollistaneet laajentamalla tarjontaa ja

liittdmalla luksuksen uusiin tuoteryhmiin. (Cristini ym. 2017.)

Nykypdivéini briandit kédyttavit luksuksen kdsitettd kuvaamaan laajalti erilaisia tuotteita.
Brindit haluavat viestid asiakkaille tietyntasoisesta tarjonnasta liittdmélld luksuksen
uusiin tuoteryhmiin Luksus tuotteiden voidaan katsoa alkavan jatkumona siitd, missd
tavalliseksi koetut tuotteet pédattyvit. (Tynan ym. 2010.) Kirjallisuudessa luksus esineet
poikkeavat tavallisista esineistd siind, ettd niiden katsotaan siséltivdn muitakin kuin
kdytdnnollisid ominaisuuksia. Namé ominaisuudet voivat olla yhteydessd taiteeseen ja
kauneuteen. Luksustuotteet voidaan maédritelld tavaroiksi, jonka kéytostd ja esilld
pitimisestd tuleva mielihyvd tuo omistajalleen arvoa pelkdn kayttohyodyn liséksi.
Luksustuotteiden avulla kuluttajat voivat tyydyttdd myds psykologisia tarpeitaan.
Kuluttajan psykologisilla tarpeilla tarkoitetaan tissd tutkielmassa ainutlaatuisuuden
kokemuksen tarvetta ja tarvetta erottua, ja toisaalta kuluttajien samaistumisen tarvetta, tai
tarvetta muokata identiteettiddn. Tarpeet voivat olla siis sosiaalisia tai késittdd sen, miten
kuluttaja kokee itsensd. Ndméd psykologiset hyddyt erottavat luksustuotteen muista

tuotteista. (Vigneron & Johnson 2004.)
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2.2 Luksusbrandien maaritelma ja luksusmuodin erityispiirteet

Taulukko 1 luksusbrandien maaritelma ja ominaisuudet

)

Tutkija(t)

Korkea
laatu

Kuluttaja kokee
luksusbrandiksi

Korkea
hinta

Tuotteilla on
toiminnallisen arvon
lisaksi tunnearvoa

Luksusbrandin maaritelma

KQ. ym.
(2019)

X

X

X

X

LI
Brandatty tuote tai palvelu,
jonka kuluttajat kokevat olevan
korkealaatuista, tarjoavan
aitoa arvoa, myds tunnearvoa,
joka resonoi kuluttajalle seka
olevan korkeamman hinnan
arvoisia.

. Vi
ja
Johnson,
(2004)

Luksusbrandien tuotteiden
hinta-laatusuhde on
markkinoilla korkein. Jo pelkka
luksusbrandin tuotteen esilla
pitamisesta tuleva mielihyva
tuo omistajalleen arvoa pelkéan
kayttohyodyn lisaksi.
Luksustuotteiden avulla
kuluttajat voivat tyydyttaa
myos psykologisia tarpeitaan.

(1990)

Luksusbrandit voidaan
maaritella niiksi, joiden
tuotteiden hintalaatusuhde on
markkinoiden korkein.

Atkinson
ja Kang,

(2022)

Jotta kuluttajat voivat pitaa
brandin hyédyketta
luksustuotteena edellyttaa, etta
he pitavat tuotetta myods
korkealaatuisena ja korkean
hintansa arvoisena.

Dubois

VIO,
(2001)

Luksusbrandilla on kuusi
osatekijaa, jotka ovat
erinomainen laatu, korkea
hinta, ainutlaatuisuus,
esteettisyys ja moniulotteisuus,
henkilékohtainen historia ja
tarpeettomuus.

Keller

(2009)

Luksusbrandilla on kymmenen
ominaispiirretta: (1)
Ensiluokkaisen imagon
yllapitdminen, (2) aineettomat
assosioinnit, (3) laatu, (4)
tunnistettavat elementit, (5)sek
undagriset.assosioinnit, (6)
kontrolloitu jakelu, (7) Korkea
hinta, (8) huolellinen ballinginti,
(9) laaja maaritelma ja
(10)tavaramerkkien
oikeudellinen suoja.

Tynanym.
(2010)

Luksus on jatkumon toinen paa,
jonka toisessa paassa ovat
tavalliset brandit, kuluttajat
arvioivat, mista luksus alkaa.




11

Luksustuotteiden tai -brédndien mééritteleminen ei ole yksioikoista (Vigneron & Johnson
1999). Taulukkoon on koottu tutkielmassa keskeisten tutkimusten madritelmia
luksusbrindeistd ja neljd ominaisuutta, joista 14 esiintyivét kaikissa mééritelmissa.
Tieteellisessd  kirjallisuudessa luksusbrandit madritellddn pddasiassa kuluttajien
késitysten ja yrityksen johdon méérittelemien ulottuvuuksien, kuten tuoteominaisuuksien
ja markkinointitoimien perusteella. Tieteellisessd kirjallisuudessa luksusbriandien
médritelmissd yhteisend piirteend on se, ettd ne késittdvat useita ulottuvuuksia.
Kirjallisuudessa esiintyy muutamia toistuvia osatekijoitd, jotka voidaan tunnistaa
luksusbrindin ominaisuuksiksi. Luksusbrandien mairittelemiselle olennaista on
kuluttajien bréndistd tekeméit arvioinnit. Viimekddessd on kysymys siitd, kokevatko
kuluttajat brindin olevan luksusbridndi. Brindien omia strategisia keinoja voivat olla
luksusbrindeille ominaisesti korkeampihinnoittelu tai tuotteiden ja palveluiden parempi
laatu. Luksuksen maailmassa hinta ja laatu ovat tyypillisesti kulkeneet késikddessa.
Perinteisesti laatu on perustunut erinomaiseen kisityon taitoon ja laadukkaisiin
valmistusmateriaaleihin. Jotta kuluttajat voivat pitdd hyodykettd luksustuotteena
edellyttdd, ettd he pitdvét tuotetta myds korkealaatuisena ja korkean hintansa arvoisena.
Nykyaikana bréndien omat strategiset keinot eivit takaa luksusbrindin asemaa, mutta
niiden avulla voidaan lisdtd todennédkoisyyttd, ettd kuluttajat pitdvat brandid

luksusbrindind. (Ko ym. 2019; Atkinson & Kang 2022.)

Kirjallisuudessa luksusbriandit on usein madritelty sellaisiksi, joiden tuotteiden hinta-
laatusuhde on markkinoilla korkein (McKinsey 1990; Vigneron & Johnson 2004). Tadma
ei kuitenkaan ole yksioikoista, silld luksustuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat monet
tekijit, eikd korkea hinta aina korreloi parhaaseen mahdolliseen laatuun.
Luksustuotteiden hinta on markkinoilla huomattavasti korkeampi kuin vastaavat
ominaisuudet omaavien tuotteiden. Tadmid maédrittely viittaa sithen, ettd bréndit
jakautuisivat kahdenlaisiin: luksusbrandeihin ja muihin kuin luksusbrindeihin. Néin
karkeaa jakoa ei kuitenkaan voida tehda, silld on olemassa brindejd, jotka ovat tietyssd
tuoteryhmaisséd luksusbrindejd, mutta eivit ole luksusbridndejéd toisessa tuoteryhmissa.
Brindi voidaan myds luokitella luksusbrandiksi, mutta kaikkia luksusbrandejé ei pidetd
samanarvoisena luksuksena, vaan toinen brindi saatetaan kokea korkeamman tason
luksukseksi ja toinen matalamman tason luksukseksi. Onnistuminen luksuksen

markkinoinnissa edellyttdd, ettd asiakas kokee brandin tuotteessa olevan riittidvisti arvoa,
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joka kompensoi korkeaa hintaa. Tdmédn vuoksi markkinointijohtajan on tirkeda
ymmartdd, millaista arvoa asiakas tavoittelee ja miten tdtd tavoiteltua arvoa luodaan

yhdessd. (Tynan ym. 2010; Vigneron & Johnson 2004.)

Téssd tutkimuksessa briandin ylellisyyttd tarkastellaan muodin kontekstissa.
Luksusmuoti kuluttamisen motivaationa liittyy omaperdisyyden ja autenttisuuden
tavoitteluun ja ainutlaatuiseen tyylin luomiseen, mutta myds muotitrendien seuraamiseen
(Aycock ym. 2023). Luksusmuodin bréndeille on ominaista, ettd koettu luksuksen taso
voi olla korkeampi yhdessa briandin tuoteryhmissa ja matalampi toisessa tuoteryhmaissa.
Esimerkiksi luksusbridndi Cartier on tunnettu erityisesti luksuskoruistaan, ja brindin
korujen koettu luksustaso on korkeampi kuin esimerkiksi Cartierin valmistamien
hajuvesien. Luksusmuodin brindit ovat saattaneet asettaa luksuksen tasoa myos
tuoteryhmien sisédlld. Luksusmuotitaloista on eriytetty myds matalamman luksuksen
brindejd palvelemaan laajempaa kohderyhmdi. Esimerkiksi Armanista on eriytetty

matalamman luksuksen brindi Emporio Armani. (Vigneron & Johnson 2004.)
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2.3 Kuluttajien motivaatiot luksuksen kuluttamiseen

Taulukko 2 Luksuksen kuluttamisen keskeiset teoriat

Tutkija(t) Teoria Kuvaus
Veblen (1899) Silmiinpistavan Kuluttajat kuluttavat silmiinpistavalla
kulutuksen teoria tavalla viestittddkseen muille

varallisuudestaan, jotta heidan
asemastaan ja vaikutusvallasta
tehtaisiin heidan toivomiaan paatelmia.
Perustuu joutilaan luokan nakyvaan

tuhlailuun.
Ko, Costello & Taylor Sosiaalisen vertailun Toisten tekemat johtopaatokset ja
(2019) teoria kasitykset muiden vallasta ja
asemasta.
Belk (1988); Minakuva teoria Kasittda sen, miten kuluttaja kokee
Shukla & Purani, itsensa. Kuluttaja kokee voivansa
(2012); Gil ym. (2012) muokata identiteettidan kuluttamalla.
Snyder & Fromkin Ainutlaatuisuuden teoria | Kuluttajille on kehittynyt tarve
(1977) erottautua muista, kun he havaitsevat

sosiaalisessa ymparistdssaan olevan
likaa samankaltaisuutta. Kuluttajat
pyrkivat osoittamaan erilaisuuttaan
suhteessa sosiaaliseen ymparistdonsa
ja pyrkivat kuluttamisen avulla
kehittdmaan ja vahvistamaan
minuuttaan ja sosiaalista imagoaan.

Tieteellisessi kirjallisuudessa kantavana teemana luksusbrindien kuluttajatutkimuksessa
on eroavaisuudet kuluttajien motivaatioissa luksusbréndien tuotteiden kuluttamiseen
verrattuna motivaatioihin kuluttaa muita tuotteita. Luksuksen kuluttamisen syité voidaan
selittdd erilaisten teorioiden avulla. Teoriat on koottu taulukkoon keskeisen kirjallisuuden
avulla. Taulukosta ilmenevit kirjallisuudessa yleisimmin tunnustetut teoriat luksuksen
kuluttamisen motivaatioista, joita tdssékin tutkielmassa tarkastellaan. Teoriat lisddvit
kaikki oman lisénsd késitykseen siitd, mikd motivoi luksuksen kuluttamista. Teorioita
yhdistdé kuitenkin se, ettd ne ovat kaikki luonteeltaan sosiaalisia, ja niitd tarkastellaan
yksildtasolla. (Ko ym. 2019.) Vanhin ja yksi tunnetuimmista teorioista on luksuksen

vannoutuneen kriitikon Veblenin (1899) silmiinpistdvén kulutuksen teoria, jonka hédn
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esitteli teoksessaan joutilaan luokan teoria. (Veblen 1899; Ko ym. 2019; Atkinson &
Kang 2022.) Veblenin ajatukset silmiinpistdvéstd kulutuksesta tarkoittivat sitd, ettd
kalliiden tavaroiden ostaminen perustuu joutilaan luokan tarpeeseen nédkyvésti tuhlailla
rikkauksia. Veblenin mukaan joutilaisuus on harvojen etuoikeus ja silmiinpistivin
tuhlailun ainoana tavoitteena on hinen mukaansa mahdollisimman korkean sosiaalisen
aseman saavuttaminen ja sdilyttiminen. Veblenin mukaan kuluttajat kuluttavat
silmiinpistdvélla tavalla viestittdékseen muille varallisuudestaan, jotta heiddn asemastaan
ja vaikutusvallasta tehtiisiin heiddn toivomiaan péételmid. (Eckhardt ym. 2015; Ko ym.
2019; Veblen 1899.) Hyodyllisten tarpeiden tyydyttamisti ei tehty silmiinpistévisti, vaan
tuotteet olivat teorian mukaan luoteeltaan huomiota herdttivid. Veblenin teoriasta on
johdettu havainto, ettd julkisesti kulutetut luksustuotteet ovat todennidkdisemmin myos

luonteeltaan silmiinpistivampid. (Bearden & Etzel 1982.)

Veblenin teorian pohjalta on jaettu kaksi silmiinpistdvén kuluttamisen tyyppié: luksus
erottautumisen vuoksi ja bandwagon-ilmid eli luksus samaistumisen vuoksi (Atkinson &
Kang 2022). Silmiinpistidvin kuluttamisen teoriasta on kehittynyt vield signalointiteoria,
jonka mukaan kuluttajat saattavat harjoittaa kalliilta vaikuttavaa eldmintapaa,
saavuttaakseen sosiaalista arvostusta (Bliege Bird & Smith 2005). Tieteellisessd
kirjallisuudessa luksuksen kuluttamisen silmiinpistivyys on nimetty luksusbrindien

kulutuksen keskeiseksi motiiviksi (Dubois ym. 2001; Vigneron & Johnson 2004).

Toinen luksusbréndien kulutuksen motivaatioon liittyvé vallitseva teoria on sosiaalisen
vertailun teoria. Teoria keskittyy toisten tekemiin johtopéétoksiin ja késityksiin muiden
vallasta ja asemasta. (Ko ym. 2019.) Sosiaalisen vertailun teoria ennustaa, ettd ihmisilld
on taipumus mukautua yhteisdjensd enemmiston mielipiteeseen, mikd nikyy myds
luksuksen kuluttamisessa (Wiedemann ym. 2009). Sosiaalisen mielipiteen lisdksi
mindkuva teoria on myods luksusbriandin kuluttajatutkimuksessa esiintyvd keskeinen
teoria, joka kisittdd sen, miten kuluttaja kokee itsensd (Gil ym. 2012). Luksusbrindit
voivat vedota kuluttajien mindkuvaan saamalla kuluttajan tuntemaan olonsa hyvéksi
kuluttamisen kautta (Shukla & Purani 2012). Mindkuva voi vaikuttaa kuluttajan
valintoihin kuluttaa tietynlaisia luksustuotteita, silld kuluttaja kokee voivansa muokata
identiteettiddn kuluttamalla. He valitsevat kuluttaa luksustuotteita, jotka sopivat heiddn
kasitykseensé sithen keitd he ovat, ja keitd he haluavat olla. (Belk 1988.) Luksusbrindien

kuluttamiseen liittyy mahdollisuus laajennettuun minuuteen (Hung ym. 2011). Kuluttajat
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kayttavdt omaisuuttaan muodostaakseen tai muuttaakseen identiteettiddn siten, ettd se
sopii heiddn mielikuviinsa siitd, keitd he ovat ja toivovat olevansa (Ko ym. 2019).
Kuluttaja siis kokee olevansa vahvemmin oma itsensd tai jotain sen hetkistd

mindkuvaansa laajempaa kuluttaessaan luksusta.

Snyder ja Fromkin (1977) esittelivdt teorian ainutlaatuisuudesta, joka esiteltiin
potentiaalisena luksuskulutuksen motiivina. Ainutlaatuisuuden teoriassa kuluttajille on
kehittynyt tarve erottautua muista, kun he havaitsevat sosiaalisessa ymparistossdén
olevan litkaa samankaltaisuutta. Kuluttajat pyrkivét osoittamaan erilaisuuttaan suhteessa
sosiaaliseen ymparistoonsd ja pyrkivit kuluttamisen avulla kehittiméén ja vahvistamaan
minuuttaan ja sosiaalista imagoaan. (Ko ym. 2019; Snyder & Fromkin 1977.) Luksuksen
kuluttamiseen liittyy vahvasti luksustuotteille ominainen luontainen niukkuus
korkeamman hinnan ja rajoitetun saatavuuden vuoksi. Luontaisen niukkuuden vuoksi
luksuksen kuluttaminen on vahva keino niille kuluttajille, jotka pyrkivét osoittamaan
ainutlaatuisuuttaan muille. (Bian & Forsythe 2012.) Muitakin teorioita kuin edelld
esitellyt on esitetty luksuksen kuluttajatutkimuksessa, mutta edelld mainitut kokoavat
luksuksen kuluttamisen erityisen vaikutusvaltaiset teoriat, joista voidaan johtaa

kuluttajien teorioihin perustuvat keskeiset motivaatiot (Ko ym. 2019).
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3 Z-sukupolven erityispiirteet

3.1 Sukupolviteorian tausta ja Z- sukupolven maaritelma

Mannheimin (1952) esittelemé sukupolviteoria tarkastelee sukupolvia yhteiskunnallisesta
nékokulmasta. Mannheimin mukaan sukupolvena pidetdéin samaan aikaan syntyneiden
yksildiden ryhmaii, joita yhdistévit tietyt sosiaaliseen ympdristoon liittyvét ulkoiset
tekijit ja biologiset tekijiat. Sukupolvi ei kuitenkaan ole konkreettinen ryhmé ryhmén
yleisesti tunnetussa merkityksessé eli yhteisond, silld yhteisod ei voi olla olemassa ilman,
ettd sen jdsenet tuntevat toisensa. Sukupolven jdsenilld on kiistaton yhteys toisiinsa,
vaikka he eivdt muodosta konkreettista ryhmédid. Konkreettisella ryhmélld téssd
tarkoitetaan yksildiden yhteenliittymdd luonnollisesti kehittyneiden tai tietoisesti
rakennettujen yhteyksien kautta. Sukupolvi yhteiskunnallisena ilmiond kasittdd
biologisen ja sosiaalisen ulottuvuuden, ja niiden vuorovaikutuksen. Inhimilliseen
olemassaoloon kuuluu biologinen rytmi, joka kisittdd rajallisen elinidn ja ikdintymisen.
Samaan sukupolveen kuuluvilla yksil6illd, jotka jakavat syntymdvuoden, on
samankaltainen sosiologinen sijainti yhteiskunnan historiassa.  Yksildiden vilinen
vuorovaikutus vasta mahdollistaa sukupolven esiintymisen teorian tarkoittamana
ilmiond. Yhteiskunnallisesti sukupolvi alkaa siitd, kun biologisessa rytmissé esiintyvét

tekijét saavat sosiologisen relevanssin. (Mannheim 1952.)

Nykyisin laajimmin hyvéksytty sosiologinen mééritelméa sukupolvelle pohjautuu edelleen
Mannheimin sukupolviteorian kasitykseen sukupolvista. Sukupolvi kisittdd noin 20
vuoden pituisen ajanjakson aikana syntyneet ihmiset, jotka jakavat historiallisen ajan ja
tilan, ja joka antaa heille kollektiivisen identiteetin. Sukupolvea yhdistdavit ikd ja
elimdnvaihe, olosuhteet, teknologia ja tapahtumat. Sukupolvi-identiteetti ei kykene
edustamaan riittdvalld tavalla yksiloiden identiteettid, mutta tdtd kollektiivista
identiteetti tutkimalla voidaan kuitenkin ymmaértad sukupolvien erityispiirteitd. (Stahl &
Literat 2023.) Z- sukupolven mééritteleminen ei ole yksioikoista, silld viralliset tahot
eivdt madritd sukupolven rajautumista. Kirjallisuudessa Z- sukupolvesta kaytetddn
erilaisia maéritelmié, joissa kaikissa sukupolvi rajautuu vuosituhannen vaihteeseen.
Joissain tutkimuksissa jo vuonna 1995 syntyneet médritelldén kuuluvan z-sukupolveen,

joissain médritelma alkaa vuonna 1996 syntyneistd. Sukupolven viimeiseksi ikdryhmaksi



17

on tutkimuksissa vaihtelevasti médritelty vuosien 2012-2015 ikdluokka. (Stahl & Literat
2023.) Yleisimmin tutkimuksissa Z-sukupolvi tarkoittaa vuosituhannen vaihteessa, noin
vuosina 1997-2014, syntynytté ikdluokkaa, ja my0s téssd tutkimuksessa Z-sukupolvella
tarkoitetaan nditd ikédluokkia. Z-sukupolvea laajasti miirittelevd avainkokemus on
sukupolven diginatiivisuus. Z-sukupolvi on ensimmdinen sukupolvi, jonka koko
elinaikana on ollut internet, ja he ovat kasvaneet hyddyntéen internetid ja teknologiaa

paivittdin. (Seemiller & Grace 2016.)

Sukupolventutkimuksen relevanssi markkinoinnille liittyy ymmairrykseen siitd, ettd
jokaisella sukupolvella on ainutlaatuiset sosiaaliseen ympéristdonsd sidonnaiset
kasitykset, kokemukset ja asenteet. Noin 17-vuoden idssd yksild pystyy kriittisesti
arvioimaan ympdristddin. Kriittisen arvioinnin myotd yksilon maailmankuva kehittyy
olennaisesti noin 16—18-vuotiaana. Tdmai aika on kriittinen kehityksen kannalta, ja silloin
rakentuu pysyvé pohja yksilon arvojen ja kéyttdytymisen perustalle. (Virtanen 2001.) Z-
sukupolven edustajat ovat tidssd kehitykselle kriittisessd idssd ja alttiita vaikutuksille,
jotka muokkaavat myds heiddn kuluttamistaan, siksi on mielekistd tarkastella juuri tata

sukupolvea.

3.2 Z-sukupolvi luksusmuodin kuluttajina

Z-sukupolven kuluttajat muodostavat tirkedn markkinasegmentin luksusmuodin
brindeille. Brindeilld on kasvava tarve ymmartdd Z-sukupolven motivaatiota kuluttaa
luksusta. Ennusteiden mukaan milleniaalit sukupolven kuluttajat, sukupolvi ennen Z-
sukupolvea, ja Z-sukupolven kuluttajat, tulevat yhdessi muodostamaan noin 55 %
maailmanlaajuisista luksusmarkkinoista vuoteen 2025 mennessd. (Cho ym. 2022;
D'Arpizio ym. 2020.) Luksustuotteiden kulutusta koskevat tutkimukset ovat yleisesti
osoittaneet, ettd kuluttajat pyrkivdt kuluttamaan luksusbriandien tuotteita niiden
symboliarvon vuoksi. Tdmai arvo voi syntyé osoituksena yksilollisyydesti tai sosiaalisesta
asemasta, joko erottautumisen tai ryhmddn kuulumisen kautta. Luksusbrindien
eksklusiivisuus voi vastata kuluttajien tarpeeseen kokea itsensd ainutlaatuisiksi ja
erottautua, kun taas bandwagon- ilmid luo kuluttajille yhteenkuuluvuuden tunnetta
muiden kanssa, jotka kuluttavat myos luksusbrindien tuotteita. Z-sukupolven
luksusbrindien kulutusta ohjaavat siis sekd ainutlaatuisuuden tarve, etti bandwagon-

ilmid. Z- sukupolven edustajat luovat identiteettiddn kuluttamisensa kautta. He
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kokeilevat erilaisia tuotteita ja brindejd l0ytddkseen ne, jotka vastaavat heidén

mindkuvaansa. (Kim ym. 2012.)

Luksusbriandit ovat alkaneet sisdllyttdd kestdvdn kehityksen arvoja tuote- ja
briandiprosesseihinsa. Erityisesti Z- sukupolvi on kuluttamisessaan korostetusti
huolissaan eettisyydestd muodin kuluttamisessa ja kuluttamisessa yleisesti. (Diallo ym.
2021.) Z- sukupolvi on kasvanut aikana, jolloin ilmastonmuutos ja eettiset ongelmat ovat
olleet jatkuvasti esilld. Z- sukupolven kuluttajilla kestdva kehitys ja vastuullisuus
korostuvat ja muodostavat vastaavan sukupolvikokemuksen kuin diginatiivisuus.

(Seemiller & Grace 2016.)



19

4 Kuluttajien sitoutuminen sosiaalisen median videopohjaisilla

alustoilla

4.1 Kuluttajien sitoutuminen

Kisite sitoutuminen (engl. engagement) on perdisin 1600-luvulta, jolloin se tarkoitti
useita erilaisia késitteitd, kuten moraalista tai oikeudellista velvoitetta, velvollisuutta,
kihlausta, tydsuhdetta tai sotilaallista konfliktia. Sitoutumista on tutkittu laajana
psykologisena ilmiond. Kaikkia niitd merkityksid yhdistdd se, ettd ne viittaavat
kayttaytymiseen. Kisitettd sitoutuminen on kidytetty kirjallisuudessa vuosikymmenien
ajan useilla eri tieteenaloilla, kuten sosiologiassa, valtiotieteessd, psykologiassa ja
kayttaytymistaloustieteessd. Sittemmin kirjallisuudessa sitoutumista on tarkasteltu
yleiselld tasolla sosiaalisena, vuorovaikutteisena kéyttdytymismuotona, joka esiintyy
ohimenevina tilana, osana laajempaa merkityksellistd sitoutumisprosessia. (Brodie ym.

2011; Huo ym. 2010.)

Kuluttajien sitoutumiskdyttdytyminen (engl. customer engagement behavior) on
markkinoinnin késite, joka voidaan maédritelld kuluttajan kdyttdytymiseksi brindié tai
yritystd kohtaan, joka on yksittdisid ostoja ja transaktioita pidemmalle ulottuva prosessi.
Kuluttajan sitoutuminen on kayttdytymismalli, jossa kuluttajan kdyttdytyminen keskittyy
bréindiin tai yritykseen. Sitd ohjaavat motivaatiotekijdt, jotka voivat olla seki positiivisia,
ettd negatiivisia motivaatioita. Transaktioiden lisdksi sitoutumiseen sisiltyy laajalti myos
kuluttajan muita kédyttdytymismalleja, kuten suullinen viestinté, suositukset, arvostelujen
kirjoittaminen ja oikeustoimet brandid tai yritystd kohtaan. (Van Doorn ym. 2010.)
Sprott, Czellar ja Spangenberg (2009) médrittelevét brandiin sitoutumisen yksilollisiksi
eroiksi, joka edustaa kuluttajien taipumusta sisdllyttéa itselleen tarkeét brandit osaksi sité,

miten he ndkevit itsensa.

Markkinoinnissa sitoutuminen on saanut késitteellisen merkityksensd, kun
markkinoinnin johtamisessa on luovuttu tuotekeskeisestd ldhestymistavasta, ja siirrytty
kuluttajakeskeisyyden korostamiseen (Shawky ym. 2020; Van Doorn ym. 2010).
Kirjallisuudessa kuluttajien sitoutuminen maédritelldén toimintana ja kiyttdytymisend,
johon liittyy kuluttajan aktiivinen osallistuminen, ja jonka tarkoituksena on arvon

yhteisluonti erilaisten toimien ja panosten kautta. Bridndien kestdvd kilpailuetu on
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sidoksissa brandien kykyyn sidilyttdd ja ylldpitdd asiakaspohjaansa, jota voidaan vaalia
arvon yhteisluonnin kautta. Brandin ja kuluttajan arvonyhteisluonti voi tapahtua jaetun
innovatiivisuuden, yhteisen kehittelyn tai oheistuotteiden tuottamisen kautta.
Yhteisluontia tapahtuu silloin, kun kuluttaja osallistuu spontaanilla ja omaehtoisella
kayttaytymisellddn tdllaiseen toimintaan, joka muokkaa kuluttajan ja brindin vilistd

kokemusta ainutlaatuisella tavalla. (Van Doorn ym. 2010.)

4.2 Kuluttajien brandisitoutuminen sosiaalisessa mediassa

Yhteiskunta eldd globaalien sosiaalisten verkostojen aikakautta, jossa ihmisten ja
organisaatioiden viliset verkostot ovat monimutkaisempia kuin vield koskaan ennen.
Sosiaalisen =~ median  suosion  voimakas kasvu on  muuttanut = myds
brandiviestinndnympéristdd merkittdvésti. Perinteisten bréndiviestinndn vélineiden,
kuten mainonnan ja lehdiston, rinnalle on tullut suullinen verkkoviestintd (engl. word of
mouth), minkd seurauksena asiakkaiden sitoutumisesta briandeihin sosiaalisessa mediassa
on tullut kriittistd markkinointijohtajille. (Bazi ym. 2020; Hewett ym. 2016.) Sosiaalinen
media on luonut brindiviestinnélle “’kaikupohjan” (engl. enchoverse), joka muodostuu
kompleksisista palautesilmukoista eli kaiuista” yrityksen oman viestinnén, uutismedian
ja kuluttajien viestinndstd sosiaalisessa mediassa. Kaikupohja kaisittdd koko
viestintdympériston, jossa brindi toimii, ja jossa kaikki osatekijdt vaikuttavat toisiinsa
sykliméisesti. Brandit voivat toimijoina vaikuttaa kaikupohjaan monin eri keinoin, kuten
mainonnan ja lehdistdtiedotteiden avulla. Kuluttajat vaikuttavat osaltaan verkossa
tapahtuvalla viestinndlld ja kayttdytymiselld. Brindiviestinndn kehittyvd kaikupohja
edellyttdd  johtajilta  brindiviestintistrategioiden  uudelleentarkastelua,  kun

verkkoviestinndsté tulee yhi keskeisempdd. (Hewett ym. 2016.)

Internetin ja sosiaalisen median my6td nyky-yhteiskunnassa kuluttajien sitoutuminen ei
endd koostu pelkdstddn dyadisesta, kuluttajan ja organisaation vélisestd
vuorovaikutussuhteesta. Se on kompleksisten suhteiden kokonaisuus, johon liittyy paljon
erilaisten sidosryhmien verkostoja. Kuluttajan rooli on muuttunut aktiivisemmaksi.
Sosiaalisessa mediassa kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa erilaisten ihmisten ja
brindien kanssa. Kuluttajat osallistuvat enemmin uusien palveluiden ja tuotteiden
kehittamiseen, luovat yhteis6jé ja sitouttavat muita kuluttajia ja mahdollisia asiakkaita.

(Shawky ym. 2020; Bazi ym. 2020.) Sitoutuneiden kuluttajien sitoutuneisuus briandeihin
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menee ostoja pidemmidlle, ja nidkyy kuluttajien sosiaalisen median sitoutumisessa, kun he

suosittelevat brandid, keskustelevat brindisti ja antavat palautetta (Chiang ym. 2017).

Yhteys

Edustaminen o
Monitoimijainen Vuorovaikutus

sitoutuminen

[ Lojaliteetti ]

Kuvio 1 Monitoimijaisen kuluttajan sitoutumisen viitekehys sosiaalisessa mediassa (mukautettu
Sashi 2012; Shawky ym. 2020)

Tutkielmassa keskitytddn bréandisitoutumiseen (engl. brand engagement), jossa
tarkastellaan kuluttajan sitoutumista brandiin yksilotasolla. Sashin (2012) esittelemén
seitsemén osaisen asiakassuhdesyklin mukaan kuluttajien sitoutuminen on dynaaminen
prosessi, johon liittyy kuluttajan aktiivinen omaehtoinen panos. Hén esittdd kuluttajien
sitoutumisen brindiin koostuvan: yhteydestd, vuorovaikutuksesta, tyytyvéisyydestd,
pysyvyydestd, kannattamisesta ja  sitoutuneisuudesta.  Sosiaalisen = median
vuorovaikutteinen luonne on Sashin mukaan omiaan mahdollistamaan prosessia, jossa
kuluttajat siirtyvét vaiheesta toiseen ja jossa lopulta syntyy pitkdaikaisia ja l&heisid
suhteita kuluttajien ja brindien vilille. Sashin viitekehystd mukaillen kuviossa 1. on
kuvattuna neljd péadvaihetta kuluttajan sitoutumisen kehyksend sosiaalisessa mediassa.
Viitekehyksen mukaan yhteys on ldhtokohta kuluttajien sitoutumisessa bréndiin

sosiaalisessa mediassa. Jokainen onnistunut sitoutumissuhde alkaa yhteyksien
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rakentamisesta kuluttajiin ja muihin sidosryhmiin, jotka ovat brindin viestinnén piirissi
sosiaalisessa mediassa. Yhteydelld tarkoitetaan viitekehyksessé yksisuuntaista viestintda,
jonka avulla bréndi luo ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa, ja hankkii ja sdilyttdd seuraajia
viestinnélleen. Yhteydenluominen on yksisuuntainen viestintimuoto, mutta se on
ratkaisevan tdrked kuluttajien sitouttamisessa. Sen tarkoitus on toimia drsykkeend, joka
herdttdd kuluttajan mielenkiinnon. Yhteys vaiheessa kuluttaja vastaanottaa viestin, mutta
ei osallistu vuorovaikutukseen tai palautteen antoon. Yhteys vaihetta voidaan kutsua
myOs matalan sitoutumisen vaiheeksi tai passiiviseksi tai hiljaiseksi sitoutumiseksi.
(Sashi 2012; Shawky ym. 2020; Brodie ym. 2013; Neiger ym. 2013.) Matalan
sitoutumisen vaiheella tarkoitetaan juuri bréndin sitouttavaa yksisuuntaista viestintdd
sosiaalisessa mediassa. Passiivinen sitoutuminen voi olla myos tila, jossa kuluttaja on
aikaisemmin ollut aktiivisemmin sitoutuneita, mutta ovat passivoituneet. (Brodie ym.
2013; Neiger ym. 2013.) Bréindit voivat mitata titd sitoutumisen tasoa seuraamalla
kuluttajien “vastauksia” viestintdén, joita ovat viestien tavoittavuus, katselukerrat ja

ndyttokerrat (Shawky ym. 2020).

Viitekehyksessd  vuorovaikutus on yhteydesti korkeampi sitoutumisen taso.
Vuorovaikutuksessa useat toimijat luovat yhdessé arvoa viestimalld itsestéén, tuottamalla
siséltod ja antamalla palautetta. Vuorovaikutus muuttaa passiiviset kuluttajat aktiivisiksi
kuluttajiksi, kun he osallistuvat arvonluonti prosessiin, ja vaikuttavat muihin kuluttajiin
ja  muihin sidosryhmiin. Bréndit hyotyvdt useiden toimijoiden vélisestd
vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutuksen kautta brindit saavat
viélitontd, ensikdden palautetta kuluttajien toiveista, tarpeista, asenteista ja késityksistd,
joiden mukaan ne voivat mukauttaa viestintdéinsd, siséltdjdén ja strategiaansa. (Harmeling
ym. 2017; Sashi, 2012.) Vuorovaikutuksesta seuraava sitoutumisen taso on lojaliteetti.
Kuluttajien lojaliteetti syntyy joko affektiivisesti tunnesiteen kautta, joka kuluttajalla on
brindiin, tai kognitiivisesti, kun kuluttajat sitoutuvat rationaalisesti vastaanottamaan
heille hyodyllistd viestintdé (Sashi, 2012). Brindit voivat luoda strategisesti lojaliteettia
sosiaalisessa mediassa tarjoamalla kannustimia, kampanjoita, luomalla intiimimpaa
suhdetta kuluttajaan kiittdimallad kuluttajia, tai luomalla tiiviitd yhteis6jd. Kuluttajien

panokset ja lojaliteetti houkuttelee my6s muita kuluttajia. (Fehrer ym. 2018.)

Viitekehyksessd edustaminen edustaa sitoutumisen korkeinta tasoa, jossa kuluttajat
edistavat brandin toimintaa tuottamalla uutta sisdltod, vahvistamaan briandin viestintia tai

kdynnistimddn keskustelua sosiaalisen median verkostoissaan brindin viestien
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mukaisesti. Kuluttajat saattavat jakaa toisille kuluttajille brindin sisdlt6d merkitsemalla
toisia kuluttajia briandin viesteihin, tai suullisesti edistd briandien viestintdd. Edustamisen
erityispiirteend on, ettd aktiivisesti sitoutuneet kuluttajat kannustavat muita
verkostoissaan sitoutumaan brindiin ja sen viesteihin. He ovat kognitiivisesti ja
affektiivisesti sitoutuneet sisdltoon ja ovat uskollisia bréndille, sen viesteille ja ovat
valmiita luomaan arvoa, joka edistdd brandin tavoitteita. Viitekehysté tarkasteltaessa on
tarkedd huomata, ettd toimiakseen sitoutumisessaan edustajan tasolla kuluttajan ei tarvitse

kdyda lapi vuorovaikutus ja lojaliteetti vaihetta. (Sashi, 2012.)

Esitellyn viitekehyksen liséksi kuluttajien sitoutumiseen bréndeihin sosiaalisessa
mediassa liittyy olennaisesti tyytyvdisyys. Markkinointi kirjallisuuden mukaan
tyytyvdisyys on sitoutumisessa valttimatonti. (Brodie ym. 2011; Fehrer ym. 2018; Van
Doorn ym. 2010; Sashi, 2012.) Kirjallisuudessa esiintyy eroavia esityksid siitd, onko
tyytyvdisyys kuluttajan sitoutumisen edellytys vai sen lopputulos, mutta kumpikin kanta
pitdd tyytyvdisyyttd sitoutumisen valttdiméttomédnd elementtind. Sashin (2012), jonka
viitekehystd tutkimus mukailee, mukaan tyytyviisyys on yksittdinen vaihe kuluttajan
sitoutumisessa. Useammin kirjallisuudessa tyytyvdisyyttd on kuitenkin esitetty
sitoutumisen vélttimittoméand edellytyksend, jota tulisi yllapitdd kaikilla sitoutumisen
tasoilla. Tyytyvéisyyden laskiessa kuluttajat siirtyisivdt alemmalle sitoutumisen tasolle.
(Shawky ym. 2020.) Kirjallisuudessa on ehdotettu, ettd kuluttajien sitoutumisen
mittaamisessa tulisi kdyttdd myos kuluttajan niin sanottujen todellisten tunteiden

mittaamista (Haven ym. 2007; Shawky ym. 2020).

Sosiaalisen median sitoutumisella tarkoitetaan puolestaan konkreettisia tykkéyksid,
jakoja ja kommentteja sosiaalisen median alustoilla erilaisissa julkaisuissa.
Tutkimuksessaan kuluttajien sitoutumisesta sosiaalisessa mediassa, Grover ja Kar (2020)
esittdvit, etteivdt julkaisujen tiheys tai sisdllon tyyppi ole riittivd tapa vaikuttaa
kuluttajien sitoutumiseen, vaikka tasainen julkaisujen virta ja erilaiset informatiiviset-,
viihteelliset- ja yhteiskunnalliset julkaisut vaikuttavat positiivisesti kuluttajien
sitoutumiseen. Kuluttajan sitoutuminen on enemmén kuin tavoittavuus mittauksilla ja
julkaisujen tiheys mittauksilla pystytdén tarkastelemaan, silli ne eivét kerro yksilon
sitoutumisesta tunnetasolla, eivétki tavoita mielipidettd ja kiintymysté, joka kuluttajalla

on brindid kohtaan. (Haven ym. 2007; Shawky ym. 2020.)
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4.3 Sosiaalisen median videopohjaiset alustat

Sosiaalinen media on muokannut markkinointiympéristdd nopeasti ja perusteellisesti.
Sosiaalisen median alustat ovat ohittaneet perinteiset mediat kuten tv:n ja lehdet
kaupallisessa sisdllossd. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat vuorovaikuttavat aktiivisesti
brindien ja muiden kdyttdjien kanssa. (Zhang ym. 2024.) Lyhyessd ajassa videosisallon
ja videopohjaisten alustojen suosio on kasvanut sosiaalisessa mediassa, erityisesti
nuorempien sukupolvien keskuudessa. Sosiaalisen median videopohjaisten alustojen
suosio kasvoi erityisesti COVID-19 pandemian aikana ja niiden suosio on entisestddn

kiihtynyt. (Stahl & Literat, 2023.)

Nopean suosion nousun on saavuttanut erityisesti Bytedancen vuonna 2016 perustama
lyhytvideopohjainen mobiilisovellus Tik Tok. Téssd tutkimuksessa keskitytddn
tarkastelemaan erityisesti Tik Tokkia videopohjaisena alustana. Tik Tokin suosiota
selittdd ensisijaisesti sen innovatiivisuus ja monipuolisuus. Se tarjoaa kayttéjilleen alustan
lyhyiden = videoiden luomiseen ja  jakamiseen vuorovaikutuksellisessa ja
nopeatempoisessa ympdristossd. Videoihin voidaan littdd sovelluksessa laajasta
valikoimasta musiikkia ja ddnitettyjd d4nid. Tiktokissa on laajalti erilaisia genrejd kuten
komedia-, musiikki-, tanssi-, ja lifestyle- videoita. Tik Tokin omat tekniset toiminnot
antavat kuluttajille mahdollisuuden luovaan ja monipuoliseen viestintdén vithdyttavalla
ja responsiivisella tavalla. Kuluttajille on tehty algoritmin avulla helpoksi 16ytdd heitd
kiinnostavaa sisdltod ja brandejd. Se tarjoaa tehokkaasti valmiiksi jo kayttdjaa
kiinnostavaa sisdltod, kiyttdjan ei tarvitse sitd itse etsid. Tik Tokin innovatiiviset
ominaisuudet ja sen merkittdvd asema sosiaalisen median alustojen joukossa edistévit
siséllon saavutettavuutta, joka houkuttelee ja rohkaisee yhd useampia kdyttdjid luomaan
ja tuomaan esille omaa siséltddén. (Zhang ym. 2024; Stahl & Literat, 2023; Lou ym.
2023.)

TikTok on erityisen suosittu nuorten keskuudessa. TikTokin kéyttédjistd suuri osa, noin 60
%, kuuluu Z- sukupolveen ja Tik Tokilla on tieteellisessa kirjallisuudessa esitetty olevan
merkittdva rooli nuorten itseilmaisun, poliittisen dédnenkdyton ja yhteis6llisyyden tilana.
(Stahl & Literat 2023; Kennedy 2020; Literat & Kligler-Vilenchik 2021.)
Kirjallisuudessa ja mediassa on runsaasti keskustelua myos Tik Tokin haitoista nuorille,
erityisesti yksityisyyteen liittyvistd kysymyksistd. Tik Tokissa, kuten muuallakin

internetissi ja sosiaalisessa mediassa, my0s vdirdn tiedon levidminen on yleistd ja nuoret
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saattavat saada alustoilta my0s haitallisia tai vaarallisia vaikutteita. (Stahl & Literat 2023;
De Leyn ym. 2021.) Nuorille, Z- sukupolven edustajille on tyypillistd pyrkid erottumaan
muista sukupolvista sosiaalisessa mediassa ja korostaa sukupolvensa yhtendisyytta.
Videopohjaiset alustat, kuten Tik Tok ovat merkittdva viyla téille kdyttdytymiselle. (Stahl
& Literat 2023.)

Videopohjaisilla alustoilla, erityisesti tarkastelun kohteena olevassa Tik Tokissa, nuorten
sitoutumista brandien viestintddn tarkastellaan sen perusteella, millaiseen bréndi
viestintddn juuri Z-sukupolven edustajat sitoutuvat. Nuoret kuluttajat suosivat Tik
Tokissa kaupallista sisédltdd, jotka ovat ominaisuuksiltaan monimuotoisuutta, viihteellista

arvoa, ldpindkyvyytté, kerronnallisuutta, ja aitoutta korostavia. (Ngangom 2020.)
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5 Z- sukupolven kuluttajien sitouttaminen Iluksusmuodin

brandeihin sosiaalisen median videopohjaisilla alustoilla

Vanhat kisitteet luksus, joka on perdisin jo antiikin ajoilta, ja sitoutuminen, joka on jo
ajalta ennen teollista vallankumousta, tuodaan tdssd tutkielmassa tarkasteltavaksi
nykyaikaiseen kontekstiin. Nditd pitkddn historiassa tunnettuja kisitteitd tarkastellaan
tassd tutkimuksessa nykyaikaisten sosiaalisen median ja sen videopohjaisten kanavien
yhteydessd, ja tarkastelun tarkoituksena on ymmértdd diginatiivin Z-sukupolven
suhtautumista luksusmuodin bréndeihin tdssd ymparistossd. Luksuksen miéritelméd on
kulkenut historiassa erilaisten vaiheiden ldpi antiikin Kreikasta, teolliseen
vallankumoukseen ja aina nykyaikaiseen globalisoituneeseen yhteiskuntaan, jossa se on
saanut médritelmin “uusi luksus”. Vaikka samankaltaisuuksia luksuksesta ja sosiaalisista
asetelmista historian ja nykyajan vililld voidaan havaita, on luksus laajempi késite
globalisoituneessa yhteiskunnassa kuin mitd traditionaalinen luksus oli Antiikin

Kreikassa.

Luksusbriandien méérittelemisessd ratkaisevia ominaisuuksia kirjallisuuden perusteella
olivat erityisesti korkea hinta, laatu, kuluttajien kokemus ja toiminnallisten
ominaisuuksien liséksi luksustuotteisiin liitetty tunnearvo. Luksuksen kuluttamisen
motivaatioita on tutkittu jo teollisen vallankumouksen aikaan, jolloin Veblen esitteli
teoriansa silmiinpistdvéstid kulutuksesta (Veblen 1899). Veblenin teoriasta eriytyi vield
luksuksen kuluttaminen erottautumisen vuoksi ja kuluttaminen samaistumisen vuoksi.
Myds Z- sukupolven kuluttajat valitsevat kuluttaa luksusta joko sosiaalisista syistd, tai
kehittddkseen omaa identiteettidén ja mindkésitystddn. Kirjallisuuden perusteella niyttaa
siltd, ettd Z-sukupolven luksusbriandien kuluttamisessa korostuu bandwagon- efekti, eli
kuluttaminen samaistumisen vuoksi. Luksusmuodin brindien tulisi kdyttda tehokkaita
markkinointistrategioita nuorten kuluttajien sitouttamiseksi, sillé Z- sukupolven edustajat
muodostavat huomattavan osuuden luksusmuodin kuluttajista. (Kim ym. 2012.)
Tarkasteltaessa Z -sukupolven sitoutumista luksusmuodin brindeihin tulee ottaa
huomioon myds Z- sukupolven muut kollektiiviset erityispiirteet, kuten diginatiivisuus,
huoli ympaéristostd ja kuluttamisen eettisyydestd. Luksusmuodin bréndien olisi hyvé ottaa

huomioon nédmai erityispiirteet viestiessddn sitouttavasti Z-sukupolven kuluttajille.
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Tyytyvéisyys on kisitetty kantavaksi voimaksi kuluttajan sitoutumisessa sosiaalisessa
mediassa. Luksusmuodin bréndien tulisi sitouttavassa viestinndssdén Z- sukupolvelle
ottaa viestinnédn ldhtokohdaksi kuluttajien tyytyviisyys. Tyytyvdisyyttd tulisi pitdd ylla
kaikilla sitoutumisen tasoilla. Luksusmuodin brdndit voisivat luoda tyytyviisyyttd
sitouttaessaan Z- sukupolven kuluttajia sosiaalisen median videopohjaisilla alustoilla
siten, ettd he kuuntelisivat kuluttajien viestejd, sekd viestisivdt ldpindkyvisti,
kerronnallisesti ja monimuotoisesti. Sashin (2012) esittelemén kuluttajien sitouttamisen
sosiaalisessa mediassa— viitekehyksen mukaan sitouttaminen léhtee yhteydestd. Jotta
yhteys saadaan luotua, tulisi alustaksi valikoitua alusta, joka on Z- sukupolven kuluttajien
suosiossa. Lyhyessé ajassa videosisdllon ja videopohjaisten alustojen suosio on kasvanut
sosiaalisessa mediassa, erityisesti Z- sukupolven keskuudessa. Videomuotoinen
sosiaalisen median siséltd ja videopohjaiset sosiaalisen median alustat ovat Z-sukupolven
sukupolvikokemus (Stahl & Literat 2023). Erityisesti valtavan suosion saavuttanut Tik
Tok, jonka kéyttdjistd noin 60 % on Z- sukupolven edustajia, on sosiaalisen median Z
sukupolven yhtendinen kokemus. Tik Tokin algoritmin ominaisuus on my0s tehokkaasti
tarjota kuluttajille heitd kiinnostavaa siséltod ilman, etté sitd tarvitsee itse etsid. TAmén
vuoksi Tik Tok on myo6s tehokas tydkalu luksusmuodin bréndien sitouttavalle viestinnille

sosiaalisessa mediassa.

Sashin (2012) viitekehystd mukaillen yhteyttd seuraavana sitoutumisen tasona on
vuorovaikutus. Tik Tokin laajat omat tekniset toiminnot antavat kuluttajille
mahdollisuuden monipuoliseen sisdllontuottamiseen. Vuorovaikutuksesta korkeampi
sitoutumisen taso on lojaliteetti. Kuluttajien lojaliteetti syntyy joko affektiivisesti
tunnesiteen kautta, joka kuluttajalla on bréndiin, tai kognitiivisesti, kun kuluttajat
vastaanottavat viestintdd. Luksusmuodin brindit voivat sitouttaa Z- sukupolvea Tik
Tokissa erilaisilla lojaliteettia rakentavilla kampanjoilla ja luomalla tiiviitd yhteisdjd,
esimerkiksi aloittamalla kampanjan, jossa vedotaan Z- sukupolven yhteenkuuluvuuden
tavoitteluun ja bandwagon- motivaatioon. (Sashi 2012.) Luksusmuodin brindeilld on
mahdollisuudet vedota Z- sukupolven edustajiin esimerkiksi markkinoimalla tuotteita Z-
sukupolveen kuuluvien julkisuuden henkildiden tai sosiaalisen median vaikuttajien
kautta. Sitoutumisen korkeimpana tasona viitekehyksessd on edustaminen. Kuluttajat
edistévit brindin toimintaa tuottamalla itse uutta sisdltod vahvistamaan bréndin viestintda
tai kdynnistdimddn keskustelua sosiaalisen median verkostoissaan brindin viestien

mukaisesti. Kuluttajat saattavat jakaa toisille kuluttajille briandin sisiltéd, merkitsemalla
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toisia kuluttajia brandin viesteihin tai suullisesti edistdd brandien viestintdd. Edustamisen
erityispiirteend on, ettd aktiivisesti sitoutuneet kuluttajat kannustavat muita
verkostoissaan sitoutumaan brindiin ja sen viesteihin. Tik Tok alustana kannustaa
kuluttajia luomaan omaa sisdltod, ja Tik Tokissa tyypillistd siséltdod on jakaa erilaisia
suosituksia ja kokemuksia. Luksusmuodin briandit voisivat myds kehottaa Z- sukupolven
kuluttajille kohdennetussa sitouttavassa viestinndssd kokemusten jakamiseen ja tdlld

tavoin saavuttaa aitoa brandildhettilismaistd sitoutumista. (Sashi 2012.)

Brindien johtajille on arvokasta tietoa, ettd kuluttajien sosiaalisiin ominaisuuksiin ja
luksusbrindeihin liittyvilld késityksilld on suuri vaikutus kuluttajien kéyttdytymiseen
luksusbrindejd kohtaan (Ko ym. 2019). Luksusmuodin brindien sitouttacssa Z-
sukupolven kuluttajia sosiaalisen median alustoilla, muodossa, joka resonoi nuorelle
sukupolvelle tulisi ottaa huomioon myds Z:n toinen kiinnostava sukupolvikokemus: Z-
sukupolvi kokee olevansa yhtendisin sukupolvi (Stahl & Literat 2023). Té&hin
yhtendisyyden korostamiseen ja bandwagon- ilmidon liittyen luksusmuodin brindien
tulisi vedota sitouttavassa viestinndssddn juuri tdhdn Z- sukupolven sosiaaliseen

motivaatioon.
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6 Lopuksi

6.1 Johtopaatokset

Tédmin tutkielman tarkoituksena oli tarkastella Z- sukupolven kuluttajien sitoutumista
luksusmuodin bridndeihin sosiaalisen median videopohjaisilla alustoilla. Tutkielmassa
esitelldéin uudella tavalla videopohjaisia sosiaalisen median alustoja avain asemassa Z-
sukupolven kuluttajien sitouttamisessa luksusmuodin brdndeihin. Tutkielmassa
tarkastellaan luksusbrindin médritelmdd ja yhdistetddn luksuksen kuluttamisen
motivaatioiden teorioita ja 10ydetdin teorioista ne, jotka vaikuttavat vastaavan parhaiten
Z- sukupolven motivaatioita kuluttaa luksusmuodin bridndejd. Tutkielmassa esitetddn
my0s Z- sukupolven sitoutumisen viitekehys sosiaalisen median videopohjaisilla
alustoilla ja tarkastellaan Tik Tokkia alustana, johon liittyy Z- sukupolven kokemus.
Naéiden alustojen tutkimus tarjoaa arvokkaan ikkunan nuorten kokemuksiin. Tutkimuksen

alussa esitettiin kolme tutkimuskysymysté, joihin tutkielmassa vastattiin:
1. Millaisia erityispiirteitd on kuluttajien sitoutumisessa luksusmuodin bréandeihin?
2. Millaisia erityispiirteitd Z-sukupolvessa on kuluttajina?

3. Miten sosiaalisen median videopohjaiset alustat vaikuttavat Z-sukupolven

kuluttajien sitoutumiseen luksusmuodin brandeihin?

Tutkimuksessa vastattiin sithen, millaisia erityispiirteitd on kuluttajien sitoutumisessa
luksusmuodin bréndeihin. Tutkielmassa tarkasteltiin luksuksen méaritelméan kehittymista
historian saatossa nykyaikaiseen médritelmainsé. Luksusbrandien méairitteleminen ei ole
yksioikoista, mutta tarkasteltaessa luksusbridndejé ja niiden ominaisuuksia kirjallisuuden
avulla voitiin 10ytdd yhtendisyydet luksusbrdndien vaihtelevissa mééritelmissa.
Tutkielmassa luksusbrindien kuluttamisen motivaatioiksi valittiin tarkasteltavaksi nelja

péd teoriaa.

Tutkielma vastasi kysymykseen, joka késitteli sitd, millaisia erityispiirteitd Z-
sukupolvessa on kuluttajina. Sukupolven méiéritelmédéd ja Z- sukupolven maéidritelmaa
avattiin Mannheimin sukupolviteorian kautta (1952). Z- sukupolvea ja titd sukupolvea

kuluttajina tarkastellaan sen erityispiirteiden, kuten diginatiiviuuden kautta. Tutkielmassa
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viimeisend tutkimuskysymyksend oli, miten sosiaalisen median videopohjaiset alustat
vaikuttavat Z-sukupolven kuluttajien sitoutumiseen luksusmuodin bréndeihin.
Tutkielman keskidssd on Z-sukupolven sitoutuminen ja erityisesti sosiaalisen median

kanavissa.

Tutkielmassa osoitetaan, ettd Z- sukupolvi on poikkeava sukupolvi, jolla on
erityispiirteitd, joiden ymmairtdminen on yritysjohtajille tdrkedd. Yritysten on tarkedd
tunnistaa Z-sukupolven kuluttajien potentiaali luksusmuodin briandien kuluttajina, ja ne
sosiaalisen median alustat, joilla sitouttavaa viestintdd kannattaa tehda. Z- sukupolvi on
suuri sukupolvi ryhmaé ja sen sisédlle mahtuu paljon erilaisia eroavaisuuksia. Sukupolvi-
identiteetti ei kykene edustamaan riittdvéllad tavalla yksiloiden identiteettid, vaikka tita

kollektiivista identiteettid tutkimalla voidaankin ymmaértda sukupolvien erityispiirteita.

Tutkielmasta johdettavissa olevat liitkkeenjohdon suositukset koostuvat Z- sukupolven
erityispiirteiden ymmairtdmisestd. Tarkedd on ymmértdd, millaisia motiiveja télla
sukupolvella on luksusmuodin kuluttamiseen, ja miten sukupolven kuluttajat sitoutuvat
brandiin. Lisdksi tulisi ymmértdd miten sosiaalisen median videopohjaiset alustat
toimivat avainasemassa juuri tdmin sukupolven sitouttamisessa. Z-sukupolvi kaipaa
sosiaalisen median videopohjaisissa alustoissa brindeiltd aktiivista vuorovaikutteisuutta
ja kiinnostavaa ja autenttista sisdltod, sekd vaikuttajien kdyttod markkinoinnissa. Lisdksi
brindin kannattaa jdrjestdd osallistavia kampanjoita sekd korostaa kestidvyyttd ja
eettisyyttd. Néiden suositusten avulla luksusmuodin brindit voivat tehokkaammin
sitouttaa Z-sukupolven kuluttajia ja rakentaa pitkdaikaisia, kestdvid suhteita heiddn

kanssaan.

Tutkielman haasteena oli aiheen laajuus ja rajoitettu sivuméérd, joka antaa
mahdollisuuden jatkotutkimuksiin. Tulevaisuuden tutkimuksissa voitaisiin keskittyd
yksityiskohtaisemmin Z- sukupolven eroavaisuuksiin esimerkiksi tarkastelemalla
kuluttajien elintasojen eroja. Vaihtoehtoisesti keskittyminen voitaisiin kohdistaa
persoonallisuuden piirteisiin ja henkilokohtaisiin eroihin Z- sukupolven kuluttajissa
hyodyntden McCraen ja Costan Big five (1997) persoonallisuuden piirteitd koskevaa

viiden persoonallisuuspiirteen teoriaa (Loehlin ym. 1998).
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