Z-SUKUPOLVEN MEDIANKAYTTOTAVAT
KOTIMAISTEN NUORTEN MEDIOIDEN
NAKOKULMASTA

2020

Pro gradu -tutkielma
Audiovisuaalinen mediakulttuuri
Lapin yliopisto

Maria Paldanius



TIIVISTELMA

Z-SUKUPOLVEN MEDIANKAYTTOTAVAT KOTIMAISTEN NUORTEN
MEDIOIDEN NAKOKULMASTA

Paldanius, Maria

Lapin yliopisto, Taiteiden tiedekunta

Audiovisuaalinen mediakulttuuri, Pro gradu -tutkielma / 2020

126 sivua.

Ohjaajat: Kuivakari Seppo, Timonen Eija, Uljas-Rautio Katriina.

Tadma pro gradu -tutkimus keskittyy Z-sukupolven, eli noin vuosien 2000 ja 2010 vililla
syntyneiden nuorten mediankdyttdtapoihin seké sithen, millaisten mediasiséltdjen avulla
kotimaiset nuorten mediat ovat onnistuneet tavoittamaan yhteisen kohderyhménsa.

Tutkimusongelma pohjautuu teoriaan, jonka mukaan Z-sukupolven mediankéyttGtavat
poikkeavat merkittdvéasti aikaisemmista sukupolvista. Tdméan on katsottu asettavan
uudenlaisia haasteita myds kohderyhmaélle suunnattujen medioiden siséllontuotannolle.

Tutkimuksessa korostuu kaksi pddteemaa: 1) Z-sukupolven mediankéyttdtavat nuorten
medioiden kokemuksen mukaan. 2) Kotimaisten nuorten medioiden sisidllontuotannon
tavoitteet ja strategiat Z-sukupolven nuorten tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi.

Tutkimuskysymyksid on kaksi ja ne ovat: 1) Millaisia mediankayttéjid Z-sukupolven
nuoret ovat nuorten medioiden nikdkulmasta? 2) Miten kotimaiset nuorten mediat ovat
pyrkineet tavoittamaan Z-sukupolven?

Tutkimusaineisto koostuu aiemman tutkimuskirjallisuuden lisdksi A-lehtien nuorten
medioiden tuottaman Zetapodi -ldhetyksen kolmesta podcast-jaksosta, joissa késitelldin
Z-sukupolven mediankdyttdtapoja ja niiden vaikutusta sisidllontuotantoon. Edustettuina
ovat A-lehtien nuorten mediat, Demi-lehti ja Yle Kioski sekd suomalainen sometohtori.

Tutkimus edustaa kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusperinnetti. Tutkimusmetodeina
ovat ldhiluku ja sisdllonanalyysi. Keskeisid késitteitd: Z-sukupolvi, mediankéyttotavat,
sosiaalinen media, nuorten mediat ja siséllontuotanto.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Z-sukupolvi on mediankayttdjdkuntana uusien medioiden,
kuten Internetin, pikaviestinten ja sosiaalisen median edellékivijd, joka suosii katoavia
sisdltojd, varjelee yksityisyyttddn ja kaipaa nuorten medioilta vuorovaitutuksellisuutta ja
osallistavia tekemisen tapoja. Tutkimuskohteena olevien A-lehtien nuorten medioiden ja
Yle Kioskin konsepteihin vuorovaikutuksellisuuden periaate on sisdédnrakennettu ja
siséltdja pyritddn tuottamaan yhdessé kohderyhmin kanssa. Tulokset osoittavat, ettd se
vaatii toimituskunnilta uudenlaisia sisdllontuotannon strategioita ja toimittajien
henkilobranddidmisti sekéd henkilobrandien muuttumista asiantuntijabrandeiksi.

Tutkimustuloksista voivat hyotyd Z-sukupolvea tavoittelevat briandit ja yritykset, jotka
haluavat ymmartid paremmin kohderyhminsé mediankédyttod madrittavia tekijoita.

Avainsanat: Z-sukupolvi, mediankéyttotavat, sosiaalinen media, sisidllontuotanto.
Sivujen lukumééara: 115.



ABSTRACT

MEDIA CONSUMPTION HABITS OF GENERATION Z FROM THE
STANDPOINT OF FINNISH YOUTH MEDIAS

Paldanius, Maria

University of Lapland, the Faculty of Arts

Audiovisual media culture, Master’s thesis / 2020

126 pages.

Supervisors: Kuivakari Seppo, Timonen Eija, Uljas-Rautio Katriina

The aim of this study was to examine the media consumption habits of generation Z,
referring to individuals born between 2000 and 2010 as well as the strategies and
achievements of Finnish Youth Medias in trying to reach this target group.

The research problem stems from the theory suggesting that the media usage habits of
generation Z differ remarkably from the media usage habits of previous generations.
This has also been seen to pose a challenge to the content production of Youth Medias.

In this study two main themes are being emphasized: 1) media consumption habits of
the generation Z according to the experience of the Finnish Youth Medias. 2) The
strategies and goals of the Finnish Youth Medias to reach the generation Z.

There are two research questions, which are as follows: 1) what kind of media user -
group, from the perspective of Finnish Youth Medias, is generation Z? 2) How have the
Finnish Youth Medias tried to reach this target group?

Research material consists of previous literature and three episodes of a podcast-based
broadcast called Zetapodi produced by A-lehtien nuorten mediat (Youth Medias run by
A-lehdet Oy). In these episodes the media consumption habits of the generation Z and
their influence on the content production in Finnish Youth Medias are being discussed.
Youth Medias represented are A-lehtien nuorten mediat, Demi and Yle Kioski.

This is a qualitative study. Research methods are close reading and content analysis.
Essential concepts: generation Z, media consumption, youth media, content production.

According to this study the generation Z, as a media user -group, is the pioneer of new
media, such as Internet, instant messengers and social media. They cherish their
privacy, they prefer disappearing content on social media and they desire interactional
and communal strategies and procedures from the media they follow. Interacting and
communicating with the followers is integrated in the strategies of both, A-lehtien
nuorten mediat and Yle Kioski. The contents are beings produced together with the
followers. The study also found out that from the editorial staff and staff members this
requires nontraditional strategies, constant learning as well as personal branding.

The results of this study can be used by brands and organizations targeted at generation
Z to better understand the underlying factors behind the media usage of this generation.

Key words: Z-generation, media consumption, youth medias, content production.
Pages: 115.
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1. JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on selvittdd, millaisia mediankéyttdjid Z-sukupolven nuoret ovat
kotimaisten nuorten medioiden ndkdkulmasta ja miten nuorten mediat ovat pyrkineet vastaamaan
kohderyhmin tarpeisiin ja toiveisiin. Kotimaisista nuorten medioista tutkimus rajautuu A-lehtien
nuorten medioihin, ja erityisesti Demi-lehteen sekd Yle Kioskiin. Tutkimusaineistona on A-lehtien
nuorten medioiden ylldpitdmén podcast-ldhetys Zetapodin kolme jaksoa, joissa kisitellddn Z-
sukupolvea, eli ’zetoja” ja heiddn mediankdyttdtapojaan seka sitd, mitd nuorten mediat ovat tehneet
ja voivat mahdollisesti tehdé tavoittaakseen Z-sukupolven. Zetapodin ldhetyksissa vierailevat Demi-
lehden péétoimittaja Pdivi Lehtomurto, Yle Kioskin vastaava tuottaja Nora Kajantie ja sometohtori

Suvi Uski. Lahetyksen juontaa A-lehtien nuorten medioiden liiketoimintajohtaja Anni Lintula.

Saadakseen vastauksia luvussa 2.1 esitettdmiinsé tutkimuskysymyksiin, tutkija ldhestyy
tutkimusaihetta laadullisen tutkimuksen ja sithen kytkeytyvien ldhiluvun seka sisidllonanalyysin

keinoin. Metodit ja niiden hyddyntiminen opinndytetydssd selitetdéin ja perustellaan luvussa 2.

Tatad opinndytetyota inspiroi tutkijan henkilokohtainen kiinnostus kartoittaa sitd, millaisessa
digitaalisessa todellisuudessa “digiaikaan” syntynyt, “diginatiiviksi” kutsuttu Z-sukupolvi eldi ja
millaiseksi heiddn media-arkensa on muovautunut. Tdméin mydté tutkija keskittyy tarkastelemaan
myos sitd, millaisia haasteita Z-sukupolven mediankdyttotavat ovat mahdollisesti asettaneet
kotimaisille nuorten medioille ja niiden sisdllontuotannolle. Tutkija haluaa selvittid, millaisia
ratkaisuja tutkimusaineistossa edustettuina olevissa nuorten medioissa on tehty ja millaisia

strategioita otettu kdyttoon tdmin, uudenlaisen kuluttajasukupolven tavoittamiseksi.

Tutkijan edustaessa itse media-alaa, on my0s tutkimuksen kiintopisteeksi noussut mediantekijoiden
nékokulma sen sijaan, ettd mielipiteitd olisi ldhdetty hakemaan Z-sukupolven edustajilta itseltdén.
Z-sukupolven toiveet ja tarpeet nuorten medioiden tuottamien mediasisiltojen osalta tulevat
kuitenkin esille podcast-ldhetysten kautta nuorten medioiden edustajien keskustellessa siitd, mitd
nuoret ovat heiltd toivoneet, miten he ovat ndihin toiveisiin ja tarpeisiin reagoineet, millaista

siséltod Z-sukupolvelle tuotetaan ja millaisia haasteita on mahdollisesti vastassa tulevaisuudessa.

Nykyiset trendit viitoittavat tietd my0s tulevaisuuden mediandkymiin ja nithin sisélléntuotannon
tapoihin ja trendeihin, jotka mahdollisesti ovat tulevaisuudessakin keskeisid. Sitd, mihin suuntaan

nuorten media-arki on menossa, on kuitenkaan vaikea ennustaa. Selvaa on se, ettd “zetat” ovat



onnistuneet luomaan jotain uutta ja edistyksellistd, mitd tulee tutkia enemmén ja mistd muutkin

sukupolvet voivat hyotyd. (Harju & Yliviitala, 2017, 6-7, 9-11; Rahja, 2013, 28-29.)

Taman opinndytetydn tulokset ovat sekd nuorten medioita edustavien toimijoiden ettd muidenkin Z-
sukupolven kanssa tekemisissé olevien tahojen, samoin kuin kyseiselle kohderyhmalle tuotteita ja
palveluja tuottavien, kaupallisten ja ei-kaupallisten toimijoiden kdytettdvissd. Tuloksista voivat
hyotya kaikki, jotka haluavat ymmartdd paremmin, keitd ovat Z-sukupolven nuoret, miten tima
sukupolvi eroaa muista sukupolvista etenkin mediankayttotaidoiltaan ja -tavoiltaan ja miten tima

uusi kuluttajasukupolvi on mahdollista tavoittaa ja sitouttaa esimerkiksi oman brandin seuraajaksi.

1.1 Aihealueen esittely

Tama opinndytetyo tutkii siis sitd, keitd ovat Z-sukupolven nuoret ja miten he kuluttavat mediaa,
sekd sitd, miten se on vaikuttanut kotimaisten nuorten medioiden siséllontuotantoon. Tutkija on
ollut erityisen kiinnostunut teknologisen kehityksen ja Z-sukupolven mediankdyton vélisesti
suhteesta ja sitd myotd my0s siitd, miten”’digiaikaan” syntyminen on muovannut Z-sukupolven
edustajien mediankdyttdd ja miten nuorten medioiden on pitdnyt mukauttaa siséllontuotantoaan

kohderyhmin tavoittamiseksi.

Tassa tutkimuksessa Z-sukupolvella viitataan vuosien 2000 ja 2010 vélilla syntyneisiin henkil6ihin.
Olkoonkin, ettd Z-sukupolven alkamis- ja paédttymisvuodesta on olemassa melko ristiitaista tietoa,
voidaan vuoden 2000 katsoa olevan yksi yleisimmin kéytetyistd madritelmistd kyseisen sukupolven
alkamisajankohdan suhteen (Puttonen, 2012; Rahkonen, 2016). Tutkimuksen tekija sai selville
myds, ettd ’zetojen” jdlkeen on nimetty uusi ”Alfa-sukupolvi”, jonka katsotaan alkavan vuodesta

2010 (Fourtane, 2018; Liffreing, 2018). Siten tutkija koki loogiseksi valita ajanjakson: 2000-2010.

Tutkimuksen kohderyhma rajautuu luontaisesti noin 13 -vuotiaisiin ja tdtd vanhempiin nuoriin
padasiassa kahdesta syystd: A-lehtien nuorten medioiden seki tutkimuksen kohteena olevan Demi-
lehden kohderyhma4 alkaa 13 ikévuodesta (Demi, 2019). Toisekseen, titd nuoremmille ei yleensa
eettisistd syisti toteuteta tutkimuksia, joissa on kaupallisia motiiveja (Puttonen, 2012; Rahkonen,
2016). Tutkimuskohteena olevat nuorten mediat edustavat kaupallista toimijaa: esimerkiksi A-
lehdet markkinoi olevansa mediasisiltjen, digitaalisen kaupankdynnin ja kasvumarkkinoinnin

edelldkaviji (A-lehdet, 2019a). Naistd syistd on ollut luontevaa keskittyé yli 13-vuotiaisiin nuoriin.



Keiti sitten ovat Z-sukupolven nuoret? Z-sukupolvea kutsutaan usein ’dlypuhelimet késissa
syntyneeksi sukupolveksi”, joka hyddyntdd arjessaan aktiivisesti muun muassa Internetié,
sosiaalista mediaa ja erilaisia teknologioita (Lahtinen, 2015). Digitalisaatio on ldpdissyt heidén
eldaminsd eri osa-alueet aina koulusta harrastuksiin, litkkumiseen ja sosiaaliseen eldméén asti.
Heiddn eldméinsa méaérittid jatkuva tavoitettavuus sekd virtuaalinen “online-elama”. Puhutaan
myos diginatiiveista ja diginuorista, joille uusien digitaalisten laitteiden, eli "digilaitteiden”

kayttoonotto on helppoa ja luontevaa. (Kangas & Kuure, 2003, 106-107; Lahtinen, 2015.)

Kankaan & Kuuren (2003) mukaan Z-sukupolvi edustaa uudenlaista mediankdyttijakuntaa, joka
marssii tietoyhteiskunnan eturintamassa omaten darimméisen matalan kynnyksen teknologioiden
hyddyntdmiseen ja soveltamiseen (Kangas & Kuure, 2003, 106—107). Myos Mediakasvatusseuran
julkaisussa (2013) todetaan, ettd Z-sukupolvella on aiemmista sukupolvista poikkeavaa intoa ja
halua, sekd uudenlaiset mahdollisuudet ratkaista arjen ongelmia digitaalisin keinoin ja rakentaa
verkostoja yli sukupolvien. Se, miten ndma resurssit valjastetaan jatkossa kadyttoon, riippuu seka

nuorista itsestddn, ettd heiddn kanssaan toimivista aikuisista ja vanhemmista. (Rahja, 2013, 28-29.)

Tédmin opinndytetyon kannalta kiinnostavaa on paitsi se, ettd nuoret ndyttdisivit olevan aiempia
sukupolvia taitavampia ja innokkaampia mediankdyttdjid, myds se, ettd nuorten piirissd uusien
medioiden ja teknologioiden luontevaan haltuunottoon liittyy myos ilmidméinen kyky yhdistda
fyysinen ja virtuaalinen todellisuus ja eldd niissd molemmissa samaan aikaan. Tdma ilmenee muun
muassa Mediakasvatusseuran julkaisusta (2013), jonka mukaan nuorten arjessa on aivan yhta
luontevaa harrastaa, solmia ystidvyyssuhteita ja toimia vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa niin

verkossa kuin verkon ulkopuolellakin. Heille rajanveto ei ole tarpeellista. (Rahja, 2013, 4-9.)

Yli-Kotola ja Arai (2000) puolestaan toteavat, ettd uudet teknologiat vaikuttavat vadjaamatta
ithmisten tapaan hahmottaa todellisuutta ja aistia ymparistoddn. Se tarkoittaa sité, ettd teknologisella
kehitykselld on merkitystd myos yhteiskunnallisessa kontekstissa. Digitaalisia vélineitd kuvaillaan
ikddn kuin aistien jatkeiksi. Niin térkeitd ne ovat. Vertauksen kautta korostuu my®ds se, ettéd
mediakulttuuri eldd ja muuttuu paitsi vélineiden, myos ja ehka ennen kaikkea mediasiséltdjen
kautta. Tietotekniikalla on valta tehostaa ja muuttaa ihmisen toimintaa seki ajatuksia tukien sité

kautta my0s esimerkiksi ongelmanratkaisukykyd. (YldKotola & Arai, 2000, 20-28.)

Kuten sanottu: teknologia ja erityisesti internet sen sivutuotteena on muuttanut yhteiskuntaa ja sen

rakenteita perustavalla tavalla. Mediakasvatusseuran julkaisun (2013) mukaan kyse ei ole mistddn
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ohimenevistd muoti-ilmidstd. Muutos vaikuttaa voimistuvalta, ja sen etunendssd marssivat
’diginatiivit” haastavat vallitsevia valta-asetelmia ja yhteiskunnallisia rakenteita luomalla omia
virtuaalisia yhteisdjdén, joissa he eldvét yhtd luontevasti kuin fyysisessd maailmassa. (Rahja, 2013,
10-14.) Niissad samoissa virtuaalisissa yhteisdissd myds nuorten mediat toimivat ja luovat siséltdja
seuraajilleen. Tdmén tutkimuksen kannalta onkin kiinnostavaa tarkastella sitd, ovatko kotimaiset

nuorten mediat onnistuneet valjastamaan “zetojen” suosimat mediat brandienséd kayttoon.

Voidaan tietenkin argumentoida, ettd uudenlaiset, kanssakdynnin, kommunikoinnin, vaikuttamisen
ja vuorovaikutuksen mahdollistavat alustat ovat avautuneet mediaympéristojen jalostumisen myota
kaikille ihmisille yli sukupolvien kuilujen. Tdhédn viitataan myos Mediakasvatusseuran julkaisussa
(2013). Samalla korostetaan kuitenkin my0s sité, ettd nuoret ovat omaksuneet ndma muutokset ja
oppineet hyddyntdmadn erilaisia teknologioita muita sukupolvia nopeammin ja tehokkaammin.
Onkin osoitettu, ettd digitaalisessa ympéristdssd tapahtuvat muutokset vaikuttavat suoraan tai

vahintian vilillisesti nuorten mediakéyttdytymiseen. (Rahja, 2013, 4-6.)

1.2 Tutkimuksen tarpeellisuus ja ajankohtaisuus

Kuten suomalainen filosofi ja akateemikko Georg Henrik Von Wright (1981) Heinosen (2001)
mukaan aikanaan lausui: olemme omaksuneet teknologisen eldméantavan. IThmisen toiminta
kytkeytyy nykyisin tavalla tai toisella teknologioiden luomaan teknosféddriin teknologian ohjatessa
sekd ajattelua ettd toimintaa. (Heinonen, 2001, 2-3; Wright, 1981, 64.) Titd ajankuvaa myos
suomalaisen yhteiskunnan voi nyt katsoa eldvin todeksi: teknologiasta on tullut keskeinen osa
ihmisten ja etenkin nuorten eldiméé (Heinonen, 2001, 2—3; Rahja, 2013, 4-6). Siten myos tutkija on

kokenut seka tutkimusaiheen ettd kohderyhmin ajankohtaiseksi, tirkeéksi ja kiinnostavaksi.

Tiedetéén, ettd Z-sukupolvi on “dlypuhelimet késissd syntynyt, diginatiivi diginuorten sukupolvi”,
jolle uusiendigilaitteiden” kdyttdonotto on luontevaa (ks. esim. Kangas & Kuure, 2003, 106—107;
Lahtinen, 2015; Rahja, 2013, 4-6). Amerikkalainen taloustieteiliji ja sosiaaliteoreetikko Jeremy
Riftkin (2000) kuvailee Z-sukupolvea kokonaan uudenlaiseksi ihmisen arkkityypiksi, joka pystyy
eldméin monissa maailmoissa samaan aikaan mukauttaen itsensi niin virtuaaliseen kuin fyysiseen
todellisuuteen sopivaksi. Tdma, 2000-luvun nuoriso poikkeaa siis merkittévisti teollisen aikakauden
vanhemmistaan ja isovanhemmistaan. (Rifkin, 2000, 186—189.) Nayttda kuitenkin silté, etté tista

uudesta, nuoresta sukupolvesta ja heiddn mediakdytostdédn tiedetddn kuitenkin vield varsin vahan.
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Mediakasvatusseuran tutkimuksen (2013) mukaan tutkimus nuorten media-arjesta on jaanyt
teknologisen kehityksen jalkoihin. Se, mité on tutkittu, on vain ohut pintaraapaisu todellisuudesta.
Julkaisussa my0s mainitaan, ettd tdhén astiset tutkimukset ovat enimmikseen mediateollisuuden
tekemid ja talouseldmaisté riippuvaisia, seké keskittyviat mediankdyton vaaroihin. Uhkakuvien
keskelld vaille huomiota katsotaan jdédneen esimerkiksi nuorten media-arjen monimediaisuus,
mediankdyton tavat sekd oman identiteetin kokeminen media-arjessa. Julkaisussa esitetdéinkin, ettd
painopistettd tulisi siirtdd kohti yleisintd mediaa, eli Internetid ja sitd, miten nuoret sielld toimivat ja
miten he kokevat itsensd osana medioitunutta yhteiskuntaa. Nuorten luomia ”mediakulttuureita”

tulisi niin ikdan tarkastella laajemmin (Rahja, 2013, 27-30.) Sithen myds tdma tutkimus pyrkii.

Lemola (2000) huomauttaa, etté itse asiassa koko teknologian kentén tutkimus on tieteenalana
verrattain uusi ja Suomessa ala on noussut pinnalle vasta viimeisen vuosikymmenen aikana
(Lemola, 2000, 5). Sen osoittaa myds Sirkka Heinosen (2001) artikkeli, jossa hédn kuvailee tilanne
sanoen, ettd samalla kun teknologinen kehitys on kiihtynyt ja digitaalisuus tullut osaksi ihmisten
arkielaméé, on syvillisempi tutkimus teknologisen kehityksen osalta etenkin eri sukupolvien
keskuudessa jadnyt vajaaksi. Heinonen korostaa lisdtutkimuksen tarvetta tarveldhtdisyyden kautta:
mitkd teknologiset tuotteet ja palvelut ovat hyddyllisid, ja kenelle? Kuka tarvitsee mitdkin

teknologiaa ja miten teknologia voisi palvella ihmistd entistd paremmin? (Heinonen, 2001, 3-6.)

Lisdtutkimus aiheesta on tirkedd my0s siksi, ettd teknologiaa jalostetaan yhd enenevdssd méérin
eldmédnhallinnan instrumentiksi yli sukupolvien ja kansakuntien. Pantzarin (2000) mukaan eritoten
nuoret ovat valjastaneet mediat ja teknologiat téllaisiksi, eldménhallinnan vélineiksi. Télld han
tarkoittaa sité, ettd ne mahdollistavat yksildille vapaamman ja monipuolisemman itseilmaisun, mika
puolestaan luo tunteen eldménhallinnasta. Hén rinnastaa vuoden 2025 ihmisen matkapuhelimeen: se
ladataan yolld valmiiksi pdivén tehtdviin. Matkapuhelin on kuin eldménhallinnan kaukosdadin.
(Pantzar, 2000, 199, 201-205.) Samalla linjalla on myds Heinonen (2001), jonka mukaan
digitaalinen kehitys voi luoda perustan paremmin toimivalle yhteiskunnalle, jossa teknologiset

instrumentit toimivat sekd viithdykkeini ettd tyokaluina eldménhallintaan (Heinonen, 2001, 3-6).

Koska digitalisoituminen on tapahtunut niin nopeasti ja tutkimukset aiheesta ovat vield véhaisii, ei
ole yllattavaa, ettd vahiiselle huomiolle on jddnyt my0s ajatus siitd, ettd teknologia itsessdén on
valtakysymys. Kuten Kangas ja Kuure (2003) huomauttavat: vanhan sanonnan mukaan tieto on

valtaa. He kuitenkin kéédntévit toteamuksen ympéri: teknologia on valtaa. Tédssd valossa keskioon
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nousee my0s kysymys siitd, kuka tekniikkaa kehittdé, kenen ehdoilla ja mihin kdyttotarkoituksiin.
Valta on silloin paitsi silld, joka tuntee teknologian, myos silld, joka sitd suunnittelee. (Kangas &
Kuure, 2003, 107.) Néin ajattelee myds Heinonen (2001) todetessaan, ettd teknologiankehittdjalla
on valta alistaa kéyttdjdt toimimaan tuotteen ehdoilla. Nuorten kohdalla valta ndyttdytyy Heinosen
mukaan erdinlaisena “mikrovaltana” nuorten valjastaessa teknologiset vilineet elaménhallinnan
tyokaluiksi. Heinonen tarkentaa tétd sanoen, ettd mikrotasolla, erilaisten digitaalisten laitteiden
avulla nuorilla on valta siddelld elaméénsa ja lahiympéristoddn aiemmasta poikkeavin tavoin — ja

ehkd myds tavoin, joihin kyseisid laitteita ei ldhtokohtaisesti tarkoitettu. (Heinonen, 2001, 3-5.)

Selvai on, ettd ihmisen ja teknologian vilinen kuilu kapenee teknologian kehittyessi yksilod ja
yhteiskuntaa yhd paremmin palvelevaan muotoon. Heinosen (2001) mukaan uusien teknologioiden
avulla ihminen pystyy hallitsemaan itseddn, toimintaansa ja ympdristodén. Talloin yksilosti
kasvaa”oman eldminsé hallitsija”, joka luo itseddn alati uudelleen ja hallitsee ymparistoon
teknologian avulla. (Heinonen, 2001, 3-6.) Téltd pohjalta voidaankin ajatella, ettd teknologiasta on
tullut erottamaton osa nykyihmisen elamia vaikuttaen paitsi ajatteluun ja toimintaan, myos koko
maailmankuvaan. Mika voisi olla tutkimusaiheena ajankohtaisempi, kuin syviéllistd tutkimusta

vaille jadnyt, monien arkieldmié koskettava ilmio, jonka edelldkévijoitd Z-sukupolven nuoret ovat?

Nayttda siltd, ettd niin teknologisoituvassa ymparistdssd kuin nuorten media-arjessakin on vield
paljon tutkittavaa. Medioituvassa yhteiskunnassa olisi tilausta tutkimukselle, jossa uusien

viestintdteknologioiden vaikutuksia mediakéyttdjien mediankdyttdtapoihin tutkittaisiin tarkemmin.

Tété opinndytetyotd on ohjannut tutkijan oma kiinnostus ymmartdd Z-sukupolvea seki sitd, miten
heidin mediakdyttonsd mahdollisesti poikkeaa aiemmista sukupolvista ja miten nuorten mediat ovat
pyrkineet vastaamaan kohderyhmaén asettamiin haasteisiin. Nuorten ja nuorten medioiden vilisen
suhteen tarkasteltu on ajankohtaista ja tiarkedi. Se tiedetddn myds A-lehtien nuorten medioilla, joka
loi Zetapodin ymmartiddkseen titd kohderyhméé paremmin. Alla on esitelty Zetapodin tuottajien

laatima yhteenveto siitd, miksi Z-sukupolven ja heiddn mediankdyttonsd ymmartdminen on tirke&a:

1. Z-sukupolvi eroaa arvoiltaan, asenteiltaan ja kulutustottumuksiltaan aiemmista sukupolvista.

2. Nuoret vaikuttavat perheiden ostopéétdksiin jo nyt. Siksi yrityksilld alkaa olla kiire ymmartaa
tamén sukupolven kuluttajia, jotka ratkaisevat monien brandien kohtalon.

2. Maailma muuttuu Z-sukupolven mukana.

(Zetapodi, 2019)
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2. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMETODIT

Tassd luvussa esitellddn tutkimuskysymykset ja tutkimuksen toteutustavat. Tama tutkimus on
toteutettu laadullisen tutkimuksen keinoin l&hiluvun ja sisdllonanalyysin menetelmid hyddyntéen.
Tutkimusaineistona on aiemman tutkimuskirjallisuuden seké internet-lahteiden lisdksi kolme (3 kpl)

Zetapodi -verkkomediassa julkaistua podcast-tallennetta.
2.1 Tutkimuskysymykset
Tutkimuskysymykset:

1. Millaisia mediankéyttdjid Z-sukupolven nuoret ovat nuorten medioiden nikokulmasta?

2. Miten kotimaiset nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan Z-sukupolven?

2.2 Laadullinen tutkimus

Saadakseen vastauksia kappaleessa 2.1 esitettyihin tutkimuskysymyksiin, on tutkija 1&hestynyt
tutkimusaihettaan kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen keinoin. Kyseessé on tieteellisen
tutkimuksen menetelmésuuntaus, joka pyrkii etsimédén asioille merkityksid ja vastaamaan erityisesti
kysymyksiin, miksi ja miten (Laadullinen tutkimus, 2015). Téssi tutkimuksessa kysymykset
“miksi” ja ’miten” kohdistuvat Z-sukupolveen, heidin mediankéyttdtapoihinsa sekd nuorten
medioiden sisdllontuotantoon: miten Z-sukupolven mediankaytto eroaa aiemmista sukupolvista ja

miten juuri kotimaiset nuorten mediat ovat onnistuneet tavoittamaan timéan kohderyhmin?

Kvalitatiivisen tutkimuksen laajaa kirjoa yhdistié yksi erityispiirre: ihmisen, hdnen eldménsé seké
koko eldmismaailman tutkiminen, jossa keskidoon nousevat tutkimuskohteiden moninaiset
merkitykset (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 5-6). Tutkimusongelmaa ja tutkittavaa
ilmiotd pyritddn siis kvalitatiivisessa tutkimuksessa ymmartimaén taustalla piilevien merkitysten
kautta. Tutkijalle se tarkoittaa pyrkimysté pdéstd pintaa syvemmalle ja ymmartda tutkimuskohteen

ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. (Eskola & Suoranta, 2005, 12—20; Laadullinen tutkimus, 2015.)

Laadullisen tutkimuksen suuntaus sisdltdé kuitenkin erilaisia ldhestymistapoja ja tutkimusperinteita
sekd aineistonkeruun ja aineistonkésittelyn metodeja, jolloin se ei varsinaisesti edusta minkédan

tietyn tieteenalan tutkimusotetta tai yhtd, tiettyd tutkimustapaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

13



14

2009, 5). Laadullista tutkimusta voidaan siis toteuttaa monin, toisistaan poikkeavin menetelmin
(Tuomivaara, 2005, 32-35). On kuitenkin olemassa tiettyja tekijoitd, jotka madrittavit tutkimuksen
nimenomaan laadulliseksi. Sellaisia voivat olla niin tutkimuskohteen merkitykseen, ympéristollisiin
elementteihin, taustaan kuin ilmaisuun liittyvit ndkokulmat, jotka mahdollistavat luokittelu- ja
vertailuasteikollisen aineiston keruun, havainnoinnin ja analysoinnin tutkimuksen tavoitteiden

edellyttaimailla tavalla. (Laadullinen tutkimus, 2015; Tuomivaara 2005, 32-33.)

Tédmin tutkimuksen tekijd on kokenut laadullisen tutkimusotteen toimivaksi ja tatd tutkimusta
parhaiten palvelevaksi. Tutkimuksen rakenne ei noudata minkdén tietyn tieteenalan tutkimusotetta,
vaan nojaa tutkijan omaan kiinnostukseen. Useissa ldhteissd myds korostetaan laadullisen otteen
merkitystd sukupolvia ja medioita késittelevissa tutkimuksessa (Heinonen, 2001, 3-6; Lemola,
2000, 5; Sarpila, 2012, 11-18). Sarpilan artikkelissa todetaan, ettd sukupolvitutkimus vaatii jatkossa
erityisesti laadullista aineistoa (Sarpila, 2012, 11-18). Lemolan (2000) mukaan teknologian- ja
mediantutkimus ovat tieteenaloina verrattain uusia ja saaneet Suomessa jalansijaa vasta viimeisen

vuosikymmenen aikana. Lisdtutkimukselle on siten tarvetta. (Lemola 2000, 5.)

Laadullisen tutkimuksen vastaparina pidetdén yleensé kvantitatiivista, eli mééarallista tutkimusta,
joka laadullisesta tutkimuksesta poiketen kietoutuu tilastojen ja numeroiden muotoon muutettujen
16ydosten ympdrille (Laadullinen tutkimus, 2015.) Niisti tieteenteon perinteistd puhutaan usein
vastakohtina, jolloin suuntauksia tarkastellaan toisensa pois sulkevina (Tuomivaara, 2005, 28-29).
Tuomivaaran (2005) mukaan rajanvetoa ei kuitenkaan ole tarpeellista tehdé, vaan tutkimustapoja
voidaan hyodyntad rinnakkain. Tutkimuksen kvalitatiivisuus ei estd kvantitatiiviselle tutkimukselle
ominaisten, tilastollisten menetelmien kéayttod. (Tuomivaara 2005, 28-29, 32.) Tutkimusotteita voi

siis kdyttdd samassa tutkimuksessa, jos tutkijan intressit niin vaativat (Laadullinen tutkimus, 2015).

Tutkimuksen méérillisyys ja laadullisuus madrdytyvét ensisijaisesti kdsitteenmuodostuksen myota,
toteaa Tuomivaara (2005). Hinen mukaansa késitteenmuodostuksessa kvalitatiivinen tutkimus
myds rinnastetaan usein induktioon, eli aineistoldhtdiseen tutkimustapaan, jossa keskitytdin etenkin
aineiston luokittelu- ja vertailuasteikollisiin késitteisiin. Kvantitatiivinen tutkimus taas rinnastetaan
useimmiten deduktioon, eli teorialdhtdiseen tutkimustapaan. Jako on melko yksinkertaistava ja
korostaa menetelmien vélisid eroavaisuuksia yhtéldisyydet sivuuttaen. (Tuomivaara, 2005, 31-32.)
Myos Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2009) toteavat, ettd laadullista tutkimusta on kisitteena

parjattu harhaanjohtavuudesta. Sen on ndhty antavan vdiran kisityksen pehmedmpié arvoja
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puoltavasta tutkimuksesta verrattuna ’kovaan ja kylmaan” méérélliseen tutkimukseen. Kyseessd on

heiddn mukaansa kuitenkin melko raju yleistys. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 5-7.)

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2009) toteavat, etteivit induktio ja deduktio paittelymuotoina
ole sen enempéa toistensa vastakohtia kuin laadullinen tutkimus on maarillisen tutkimuksen
vastakohta. Vastakohtaisuuden illuusio kumoutuu viimeistdén silloin, kun huomataan, ettei
laadullinen tutkimus useinkaan ole puhtaasti aineistoléhtdisté ja vastaavasti méiérillinen tutkimus on
harvoin vain teorialéhtoistd. Laadullisessa tutkimuksessa voi ilmetd mairéllisid elementtejé ja
madrallisessd tutkimuksessa laadullista aineistoa. Aineisto ja teoria kulkevat usein yhdessa ja niita

voidan tarvita jopa samassa tutkimuksessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 5-9.)

Laadullisen ja mééréllisen menetelmésuuntauksen vililld on kuitenkin myds eroja. Ne realisoituvat
viimeistddn silloin, kun verbaalisia mielikuvia, eli keréttya tutkimusaineistoa aletaan tdsmentéa ja
analysoida. Toisin kuin laadullisessa tutkimuksessa, médrillisessd tutkimuksessa prosessi etenee
siten, ettd 10yddksille ja havainnoille laaditaan matemaattinen esitys tai malli. (Tuomivaara, 2005,
34-36.) Kvantitatiivisesta tutkimuksesta poiketen kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalla ei yleensd ole
tarkkaa hypoteesia tai teoriaa johdattamassa tutkimuksen kulkua. Sen sijaan laadullisen tutkimuksen
tekijé on itse yleensd tutkimuksen eri vaiheissa lidsnd tehden tarkkoja havaintoja kohteesta ja sithen

kytkeytyvistd elementeistd ilman objektiivisuuden tavoitetta. (Tuomi ja Sarajirvi, 2002, 28-30.)

Myos laadullisessa tutkimuksessa on taustateoria, jota vasten aineistoa tarkastellaan ja joka ohjaa
tutkijaa uuden tiedon etsinnéssd samalla jisentden saatua tutkimustietoa. Tarkastelun rajaamiseksi
tarvitaan myos tutkimuskysymyksié, joihin haetaan vastauksia taustateoriaa hyviksi kédyttien.
Teoria voi siis toimia sekd vdlineend, jonka avulla aineistosta voidaan tehda tulkintoja, joita voidaan
esittdd tieteellisessd muodossa, ettd omana pddméaédrandan silloin, kun aineiston jdsentdminen

laajenee yksittdisistd havainnoista yleiselle tasolle. (Eskola & Suoranta, 2005, 80- 84.)

Kaiken kaikkiaan laadullisen tutkimuksen keskidssé on tutkimuskohteen parempi ymmaértaminen ja
uuden tiedon tuottaminen. Tietoa voidaan kerdtd esimerkiksi haastattelujen tai ryhmékeskustelujen

keinoin. (Laadullinen tutkimus, 2015; Tuomivaara, 2005, 32.) Yleisesti kvalitatiivisen tutkimuksen
katsotaan olevan onnistunut silloin, kun tutkimusotanta on tutkimusongelmaan nédhden sopiva ja

kun tutkimus on pystynyt vastaamaan tutkimuskysymyksiin (Laadullinen tutkimus, 2015).
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Téassd opinndytetyossa tutkija on paittanyt hyodyntia laadullisen tutkimuksen menetelmid yhdessa
ldhiluvun ja sisdllonanalyysin kanssa. Tdma on taustamateriaaliakin vasten perusteltua: useissa
ldhteissé korostetaan laadullisen tutkimusotteen merkitystd tulevaisuuden sukupolvia sekd mediaa
kisittelevissé tutkimuksessa. (ks. esim. Heinonen, 2001, 3-6; Lemola, 2000, 5; Sarpila, 2012, 11—

18). Kvantitatiivisen puolen korostaminen voi olla perusteltua jatkotutkimuksissa.
2.3 Lihiluku tutkimusmetodina

Lahiluku voidaan miéritelld yksityiskohtaiseksi, erilaisille tulkinnoille ja tarkastelukulmille
avoimeksi tutkimusmenetelméksi (JYO, 2015). John Richardson (2017) kuvaa l&hilukua enemmén
kaytannoksi kuin metodiksi osittain silld perusteella, ettd se on helposti yhdistettdvissd muihin
tutkimusmetodeihin ja yhtd lailla kvantitatiivisiin, eli méaérallisiin kuin kvalitatiivisiin, eli
laadullisiin ldhestymistapoihin. L&hiluvulla on siten mahdollisuus tuoda esille myds aiempia
tutkimusperinteitd kasitteineen ja nikemyksineen ja siten auttaa johdattamaan tutkimuksen uusille

urille. (Richardson, 2017, 21-29.)

Vaikka termind l1&hiluku viittaa ensisijaisesti kirjallisten tekstien analyysiin ja tulkintaan, voidaan
ldhiluvun metodiikan keinoin analysoida myds monia muita kohteita. Lahiluvun piiriin voivat siten
lukeutua niin kuvat, videot, tekstit kuin erilaiset ympadristotkin. Tyypillisesti ldhilukua kiytetdan
tieteellisessd tutkimuksessa silloin, kun kyseeseen tulevat erilaiset yksityiskohtaiset, alakohtaiset
muodot ja siséllonanalyysit. (JYO, 2015.) Richardson (2017) sanoikin, ettd usein l&hiluku keskittyy
juuri yksityiskohtien korostamiseen laajemmassa kontekstissa. Téllaiset 10ydokset voivat tuottaa

uusia merkityksié ja tuoda tutkimukselle huomattavaa lisdarvoa. (Richardson, 2017, 21-29.)

Richardsonin (2017) ndkemys on hyvin laajakatseinen. Han siis ajattelee, ettd ldhilukemisen piiriin
voidaan niputtaa miltei miké tahansa tutkimusmetodi, jossa yhdistyy kaksi elementtié: kulttuurinen
ldahestymistapa ja tarkka analyysi. Ndkemys ei kuitenkaan ole valtavirtaa, eikd késitteen méaarittely
ongelmatonta. Lahiluku on heréttanyt kritiikkid ja se on yksi vddrinymmarretyimmistd metodeista
etenkin taiteen tutkimuksessa. Silti sen kdytto on yleistymisséd. Richardsonin mukaan ldhiluku on
nostanut padtddn muun muassa kulttuuristen ja yhteiskunnallisten merkitysten tutkimuksessa 2000-
luvulle tultaessa, mikd on pitkédlti uudempaa, digitaalista kulttuuria késittelevien tekstien ansiota.

Siitd on tullut tirked eldiméntaito myds ihmisten eldméssi ja arjessa. (Richardson, 2017, 21-29.)
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Hayles (2012) pitdé ldhilukemisen suurimpana vahvuutena sitd, ettd menettely voi parhaimmillaan
johdattaa tutkijan tavallista syvemmaille ymmarryksen tasolle miti tulee tutkittavaan kohteeseen.
Sellainen syvidsukellus” edellyttidd kuitenkin pitkdjanteistd keskittymistd ja tarkkuutta lukemis- ja
kirjoitustydssd. Pitkdjdnteisyys palkitaan lopulta rivien vilissd” piilevien asiayhteyksien tai
“kytkdsten” parempana hahmottamisena. Tami hahmotuskyky on seurausta siitd, ettd huolellinen
ldhiluku voi avata ovet tutkittavan kohteen sisélle ja sen eri hierarkiatasojen vilisiin ulottuvuuksiin.
Kyse on tutkimusaineistoon kohdistuvasta, narratiiviin keskittymisté ja jatkuvaa toistoa vaativasta

ekspositiosta, jolla on potentiaalia edistdd aiheen syvempéa tuntemusta. (Hayles, 2012, 23-55.)

Richardon (2017) listaa tuloksellisen lahiluvun menetelmiksi useita toimintamalleja ja kdytinteita,
joihin lukeutuvat muun muassa avainsanoihin perustuva tiedonhaku ja -seulonta, tekstin silmdily,
nostojen tai poimintojen tekeminen tekstikokonaisuudesta, sekéd verkkohaut esimerkiksi
hakupalvelu Googlen avulla (Richardson, 2017, 21-29). Nama kéytédnteet ovat olleet kiytdssd myds
tdssd opinndytetyossd. Tutkija on hakenut tietoa muun muassa avainsanahaun avulla, lukenut

tekstejd, poiminut materiaalistaan keskeisimpid elementtejd ja tehnyt sen pohjalta aineistoanalyysin.

Téssd opinndytetyossi ldhiluku on koettu perustelluksi tutkimusmetodiksi. Se on tarjonnut tutkijalle
tyokalun aineistosta l0ytyvien, keskeisimpien elementtien ja erityispiirteiden tarkasteluun ja
tulkintaan. On kuitenkin huomioitava myds, ettd timén tutkimuksen aineisto on osittain podcast-
pohjaista, mika vaatii kuuntelemista lukemisen sijaan. Télldin voidaan 1&hiluvun sijaan puhua myos
ldhikuuntelemisesta. Tédtd menetelmdd hyddyntden tutkija on poiminut aineistosta tarkeimmat

rakenteelliset viittaukset ja elementit, jotka auttavat vastaamaan tutkimuskysymyksiin.
2.4 Sisillonanalyysi tutkimusmetodina

Sisdllonanalyysi on analyysimenetelmd, jota voidaan toteuttaa sekd médrallisessa ettd laadullisessa
tutkimuksessa molempien tutkimussuuntausten periaatteita soveltaen (Seitamaa-Hakkarainen,
2019). Se voi toimia joko omana metodinaan tai tarjota teoreettisen viitekehyksen laajemmalle asia-
ja analyysikokonaisuudelle piittelylogiikan ollessa joko aineistoldhtdinen, eli induktiivinen,
teorialdhtoinen, eli deduktiivinen tai abduktiivinen, eli teoriaohjaava tutkimuksesta riippuen (Verne,
2019). Sisdllonanalyysi onkin omiaan haivyttdimdan my0s ndenndiset rajat laadullisen ja méérallisen
tutkimusotteen valilla. Yhdistettynd molempiin suuntauksiin se mahdollistaa kvalitatiivisten ja

kvantitatiivisten aineistojen yhdistymisen. (Moilanen & Roponen, 1994, 20-35, 72—80.)
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Laajasta soveltuvuudestaan huolimatta siséllonanalyysi liitetddn nykyéén ensisijaisesti laadulliseen
tutkimukseen, jonka piirissa sitd kdytetddn kuvaamaan sekd puhutun etti kirjoitetun kielen
siséllollisid ja muodollisia elementtejd niiden laadullisista ominaisuuksista kdsin (ks. esim. Pietild
1976, 53—61; Seitamaa-Hakkarainen, 2019). Monet varhaiset ldhteet ovat linjassa sisdllonanalyysin
nykyisten periaatteiden kanssa: jo vuonna 1997 Chi kirjoitti, ettd sisdllonanalyysin avulla voidaan
tutkia sellaista kielellistd materiaalia, jonka kautta tutkija pystyy analysoimaan tutkittavaa ilmiota

rakenteellisine ja siséllollisine elementteineen siséllollisen luokittelun avulla (Chi, 1997, 271-313).

Kvalitatiivisessa siséllonanalyysissa aineistojen tarkastelukulma on vahvasti tekstilédhtdinen ja
sisdllon erittelyyn liittyy laaja joukko erilaisia menettelytapoja, joiden avulla aineistosta voidaan
tehdd havaintoja ja kerdtd dataa (Pietild, 1976, 53—61). Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman
systemaattinen kuvaus aineistosta, josta johdetut tulokset ovat tarkasteltavissa seki kasitteellisesti
ettd tilastollisesti (Verne, 2019). Siséllonanalyysin avulla tutkija pystyy luomaan yhtendista tietoa
lahtokohtaisesti hajanaisestakin aineistomassasta ja kiteyttimain aineiston muotoon, jossa

johtopéétdsten tekeminen on mahdollista (Seitamaa-Hakkarainen, 2019).

Kvalitatiivisen tutkimuksen kontekstissa sisidllonanalyysi soveltuu miltei mink& tahansa kirjalliseen
muotoon saatetun dokumentin analysointiin mukaan lukien kirjat, artikkelit, haastattelut ja dialogit
(Pietild, 1976, 53—61; Verne, 2019). Pietild (1976) toteaa, ettd sisdllonanalyysi voidaan tehda
kaikille esittdvéksi luokiteltaville “inhimillisen toiminnan tai kdyttdytymisen tuotteille”. Hén viittaa
talla yhti lailla kirjallisiin ja auditiivisiin kuin visuaaliseen kategoriaan luettaviin dokumentteihin,

joita voivat olla niin haastattelunauhat, mainokset, artikkelit kuin esseetkin. (Pietild, 1976, 53—-61.)

Eskolan ja Suorannan (2005) mukaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta poiketen kvalitatiivisessa
tutkimuksessa sisdllonanalyysia toteutetaan useimmiten tutkimusprosessin edetessi. Sisdltojen
luokitteluun on puolestaan olemassa kaksi pddasiallista ldhestymistapaa: aineistoldhtdinen ja
teoriapainotteinen. (Eskola & Suoranta, 2005, 188—191.) Analyysivaihe sijoittuu usein tutkimuksen
loppuun, koska kvalitatiivisen tutkimuksen syklinen luonne vaatii sen, ettd aineistoa analysoidaan
alusta alkaen. Lopuksi luokittelu ja kategorisointi etenevit vaiheittain. Usein analyysi pdéttyy vasta

sithen, kun aineisto ei tarjoa endd uusia ndkokulmia. (Seitamaa-Hakkarainen, 2019; Verne, 2019.)

Tutkija on kokenut siséllonanalyysin sopivaksi aineistonanalyysimenetelméksi tutkimuksessaan,
koska se ei rajoita liikaa aineiston luokittelua vaan antaa tutkijalle vapauden méérittdd luokittelun

painopisteet vapaammin (Eskola & Suoranta, 2005, 188—191). Sama pétee 1dhilukuun tai
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’ldhikuunteluun”. Molempien metodien, samoin kuin kvalitatiivisen tutkimuksen perimmaisené
tarkoituksena on tutkimusaiheen syvillinen ymmairtdminen ja aineiston tarkastelu eri ndkdkulmista,
sekd niiden elementtien eritteleminen aineistosta, jotka auttavat vastaamaan tutkimuskysymyksiin.

Sisdllonanalyysin ja ldhiluvun metodit tukevat siten seké toisiaan ettd kvalitatiivista tutkimusta.
2.5 Aineistonkeruu ja tutkimuksen kulku

Tamin tutkimuksen aineistonkeruuta ei ole ohjannut mikéén tietty teoria vaan tutkijan kiinnostus
aihetta kohtaan ja halu syventdd ymmarrystdén. Tietoa on hankittu ensisijaisesti A-lehtien nuorten
medioiden tuottaman Zetapodi -ldhetyksen kautta (Zetapodi, 2019). Tutkija on kuunnellut Zetapodi-
jaksot ja valinnut ne jaksot, jotka ovat pystyneet vastaamaan tai tarjoamaan uusia nikokulmia
luvussa 2.1 esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Tamin jélkeen havaintoja ja 10ydoksid on tarkasteltu
yhdessd aiempien tutkimusten, kirjallisuuden seké internet-ldhteiden tarjoamien havaintojen ja
16ydosten kanssa. Laajasta aineistosta on eritelty keskeisimmat yhtéldisyydet ja eroavaisuudet

johtopaditosten tekemiseksi. Oheisessa kaaviossa on esitetty timén tutkimusprosessin kulku.

Kaavio nrol: Tutkimuksen kulku

Aihealueen esittely:

. Tutkimuksen Aineistonkeruu
tUtk'mUkéen tanve, toteutus ja aineiston analyysi
n'?erkltys Ja tutkimusmetodit ja tutkimuksen kulku
ajankohtaisuus
Tutkimuksen tausta: Z-sukupolvi, Aineiston esittely &
eri sukupolvet ja mediankulutus & tutkimusosuus:
mediankulutustavat sosiaaliset mediat podcast, A-lehdet,

Zetapodi (3 jaksoa)

Pohdinta:
mita |6ydoksid
)] tehtiin? Mita )
jai puuttu-
maan?

Validiteetti
Reliabiliteetti

» Virhe-

marginaali

Tulokset:
1. z-sukupolvi &
mediankaytto.

Jatkotutkimus-
ehdotuksia &
lahdeluettelo

Kaavio nrol: Tutkimuksen kulku
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2.6 Aineistoanalyysi

Tutkimusaineiston analysointi ja tarkastelu eteni vaiheittain alkaen aineiston valitsemisesta.
Tutkimuksen alkaessa Zetapodi-jaksoja oli julkaistu 12 kappaletta. Tama oli se aloitusaineisto,
jonka kanssa tutkija 14hti tyoskentelemiédn. Tutkimuksen lopulla jaksoja oli julkaistu noin 16
kappaletta. Tutkija on tietoinen siité, ettd myohemmissi ldhetyksissd olisi voinut olla tutkimusta

hyodyttavaa tietoa. Niitd ei kuitenkaan sisdllytetty endd timén tutkimuksen piiriin.

Aineiston valinta alkoi Zetapodi-jaksojen kuuntelemisesta laajemman yleiskuvan luomiseksi. Sen
jélkeen tutkija kuunteli tallenteet toistamiseen pyséyttden nauhat tutkimuksen kannalta keskeisten
huomioiden ja havaintojen kohdalla. Keskeisid havaintoja olivat ne, jotka vastasivat suoraan tai
vlillisesti kysymyksiin: millaisia mediankéyttédjid ovat Z-sukupolven nuoret ja miten nuorten
mediat ovat pyrkineet tavoittamaan tdman kohderyhméan? Tutkija kuunteli keskustelijoiden vélista
dialogia keskittyen niihin kohtiin, joissa viitattiin erityisesti Z-sukupolven mediankéyttStapoihin
esimerkiksi suosituimpien sosiaalisen median kanavien sekd kanavilla tapahtuvan kommunikoinnin
ja viestinndn osalta. Kdytdnnossé se saattoi tarkoittaa esimerkiksi sité, ettd podcastilla kerrottiin
nuorten kadonneen Facebookista ja siirtyneen SnapChatiin, minka taustalla oli puolestaan osoitettu
olevan se, ettd he halusivat kommunikoida yhé yksityisemmillad kanavilla ja tuottaa katoavia
sisdltoja. Siséltdjen osalta valituissa podcasteissa mainittiin muun muassa se, etti visuaalinen, eli
kuvallinen viestintd on ohittamassa tekstipohjaisen viestinndn, ja kuvista ja videoista on tullut
tarked viestintimuoto nuorten keskuudessa. Témén kaiken, eli yksityisyyden, katoavat siséllot ja
visuaalisen viestinndn SnapChat mahdollistaa Facebookia paremmin. Téstd esimerkistéd kéy ilmi,

millaisia sosiaalisen median kanavia “’zetat” suosivat ja miten he kiyttaytyvét néilld kanavilla.

Aineiston tutkiminen paittyi pelkistimiseen ja rajaamiseen: tutkija erotteli ne jaksot, jotka tarjosivat
vastauksia tai toivat uusia ndkokulmia tutkittavasta ilmiostd. Poissulkumenetelmalla, eli sulkemalla
pois epédsopivia aineistoja, tutkija pelkisti aineiston kolmeen, olennaisinta tietoa tarjoavaan podcast

-jaksoon, joita hén alkoi tutkia tarkemmin. Tutkija koki méarén sopivaksi opinnédytetyonsa kannalta.

Jaksot kuunneltuaan tutkija yhdisti jaksojen sisdllot saadakseen paremman kuvan siitd, millaisia
havaintoja ja huomioita tutkittavasta ilmidsti oli esitetty ja mitd oli saatu selville. Tutkija 16ysi
aineistosta vastauksia seké siihen, millaisia mediankéyttjié Z-sukupolven nuoret ovat nuorten

medioiden ndkokulmasta ettd sithen, miten kotimaisia nuorten medioita edustavat A-lehtien nuorten
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mediat, Demi-lehti ja Yle Kioski olivat pyrkineet tavoittamaan kohderyhminsa. Tadmén jalkeen

aineisto piti kuvailla, analysoida ja teemoitella johtopédétosten mahdollistamiseksi.

Hirsjarvi ym. (2009) toteaa tutkimusaineiston kuvailemisen olevan perustus, jonka péaille analyysi
rakentuu. Tdmé pitee erityisesti laadulliseen aineistoon, joka on seké synteesid ettd analyysia.
(Hirsjarvi ym. 2009, 143—145, 155.) Laadullisen aineiston luokittelu edustaa puolestaan usein joko
teemoittelua tai tyypittelyd (Eskola & Suoranta, 2005, 172—-180). Teemoittelu tarkoittaa, ettad
aineistomassasta erotellaan ne havainnoit, jotka ovat keskeisid tutkimusongelman kannalta (Eskola
& Suoranta, 2005, 172—180; Tuomi & Sarajarvi, 2002, 95-96). Téssd tutkimuksessa on kdytetty
teemoittelua, minka tutkija koki perustelluksi tutkimuksen perusongelman ollessa kdytdnndllinen.
Teemoiteltu merkitsi sitd, ettd tutkija kuunteli aineistona olevat podcast-tallenteet kirjaten samalla

ylos tarkeimmait huomiot ja eritellen jaksoista esiin nousevat, keskeisimmat teemat.

Laadulliselle tutkimukselle ominainen, monista tulokulmista aihetta tarkasteleva ldhestymistapa
asetti tutkimukselle my6s omat haasteensa. Tutkija kdvi vuoropuhelua aineistonsa kanssa pyrkien
selvittimdin, millaisiin kysymyksiin aineisto todella pystyisi tarjoamaan vastauksia ja olivatko
tutkimuskysymykset relevantteja. Myds kysymys siitd, milloin tutkimus muuttuu pohdinnaksi ja
pohdinta tutkimukseksi, nousi keskioon. Vasta pelkistimisen ja rajaamisen kautta aineisto alkoi

asettaa rajoja tutkimuskysymyksille ja vastaavasti tutkimuskysymykset alkoivat ohjata luokittelua.

Tutkimusprosessi kiteytyi tutkimusaineiston yhdistelyyn. Yhdistely on se vaihe, jolloin laadullisesta
aineistosta eritellyistd luokista aletaan etsid samankaltaisuuksia ja sdédannonmukaisuuksia. Hirsjarven
ym. (2009) mukaan puhutaan siirtyméstd induktiivisesta paittelystd deduktiiviseen paittelyyn.
Silloin aineistoa havainnoidaan omasta ajatusmaailmasta késin tavoitteena sisdistdé tutkimusaihe
paremmin ja sitd luoda uusia teoreettisia ndkokulmia, joihin tutkimusaineisto voidaan perustellusti
sijoittaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 143-145, 155.) Téssa tutkimuksessa yhdistely tarkoitti laajempien
temaattisten kokonaisuuksien muodostamista irtonaisista 10ydoksistd ja havainnoista. Siten

tutkimusaiheen syvillisempi ymmaértdminen ja johtopédétdsten tekeminen tuli mahdolliseksi.

3. TUTKIMUKSEN TAUSTA: SUKUPOLVET

Taman opinndytetydn keskidssd on Z-sukupolvi. Ennen tutkimusaineiston analysointia tutkija on
halunnut tarkastella, mitd sukupolvi-késitteelld tarkoitetaan, mitd muita sukupolvia on olemassa ja

miten Z-sukupolvi mahdollisesti eroaa muista sukupolvista. Kullakin sukupolvella on osoitettu
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olevan omia erityispiirteitddn, joiden kautta voidaan tarkastella kunkin sukupolven eldmén- ja
maailmankatsomusta sekd méérittdd esimerkiksi kunkin aikakauden trendejd, ilmidita ja

kulutuskayttaytymistéd (Tilastokeskus, 2009).

Myos sukupolviin ja niiden médrittelyyn kohdistuva kritiikki on otettu huomioon. Matti Alestalo
(2007) muistuttaa yhteiskunnan rakenteellisten muutosten vaikutuksesta eri kohortteihin, eli yhteisia
piirteitd omaaviin ihmisryhmiin kuuluviin yksildihin. Nykyinen trendi niyttaa siltd, ettd saman
”sukupolven” sisélld yhtenevéisyydet rakoilevat ja eroavaisuudet kasvavat, miké asettaa haasteita
sukupolvien madrittelylle. Alestalon mukaan tima pétee erityisesti nuorempiin sukupolviin, joiden
kohdalla monille aiemmille sukupolville ominaiset, yhteiset kohtalot™ tai "aikalaiskokemukset”

eivit valttdmétti toteudu tai mitd on ainakin syyta tutkia kriittisesti. (Alestalo, 2007, 146, 148-150.)
3.1 Sukupolvi Kisitteeni

Sukupolvi ei ole késitteend suoraviivainen tai yksiselitteinen, vaan sen merkitys eldd asiayhteyden
ja jopa médrittelijain mukaan. Purhonen (2007) kertoo, ettd esimerkiksi Oxfordin ensyklopediassa
englannin kielen sukupolvea tarkoittavalle ”generation” -sanalle on olemassa jopa seitsemén eri
méiiritelmad, joiden mukaan sukupolvet kategorisoidaan asiayhteydesti riippuen. (Purhonen, 2007,

14-18.) Ne eivit kuitenkaan ole olennaisia téssé tutkimuksessa, eikd niitd siksi eritelld tarkemmin.

Tarkempiakin maaritelmid kuitenkin 16ytyy. Esimerkiksi sosiologiassa sukupolvelle on mééritelty
kaksi merkitystd. Toinen niistd korostaa sukulaisuutta kun taas toisen mukaan sana viittaa tiettyna
aikana syntyneisiin ihmisiin, joita yhdistévit tietyt erityispiirteet, jotka erottavat heiddt muista
sukupolvista. (Purhonen, 2007, 15—-17.) Koska varsinaisia vakiintuneita mééritelmi& sukupolvien
rajoista, eli siitd, mihin vuoteen yksi sukupolvi paittyy ja misté toinen alkaa, ei kuitenkaan ole, on
tutkija joutunut pohtimaan rajaamista tarkkaan. Lopulta sukupolvet luokiteltiin syntymiajan
perusteella. Timé on my0s seké sukupolvitutkimuksen kentdlld ettd timén tutkimuksen l&hteissi

yleisimmin esiintyva méarittelytapa (Harju ja Yliviitala, 2017, 4-6; Purhonen, 2007, 15—18).

Syntymaiajan perusteella tehtdva luokittelu ei kuitenkaan ole ongelmaton. Pelkén 1dn perusteella ei
ole mahdollista niputtaa ihmisid identtiseksi massaksi ja identifioida heiti kaikkia kyseiselle
ikdryhmalle leimallisten piirteiden mukaan. Tienari ja Piekkari (2011) toteavat, ettei eri
sukupolville annettuja kirjaimia (kuten X, Y & Z) sen enempéé kuin syntymdiajan tai idn mukaan

madriteltyjd lokeroitakaan tulisi pitdd ainoana totuutena. Nikemys kumpuaa siitd ymmaérryksesta,
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ettd eri tutkimukset kayttavét eri vuosilukuja sukupolvien rajaamiseen, miké osoittaa kasitteen
pakenevan tiukkoja mééritelmié. Toisekseen, syntymédajan mukaisten sukupolvien sisélle mahtuu

my0s jopa kahden vuosikymmenen sisélld syntyneitd henkil6ité. (Tienari ja Piekkari, 2011, 18-21.)

Samaan, sukupuolen maarittelyn kompleksisuuteen viitataan my0ds Ylen (2012) artikkelissa, jonka
mukaan sukupolvia leimaavia nimityksid on alkanut ilmestyd yhid enemmain noin vuodesta 2000
alkaen. Artikkelin pohjalla oli Turun yliopiston tutkija Outi Sarpilan haastattelu. Sarpila totesi, ettid
harvat sukupolvien mééritelmét ovat kovinkaan pitkéikiisid johtuen siité, ettd ne ovat usein
markkinavoimien luomia mielikuvituksen tuotteita. Samassa raportissa ilmeni myds, ettd etenkdin
nuoremmat ikdluokat, kuten niin sanotut ”zetat” eivit koe identifioituvansa heille annettuihin
sukupolvi-madritelmiin. Toisaalta on ndyttod myos siitd, ettd niin sanotut suuret ikéluokat, eli 1946—

1950 syntyneet samaistuvat suurten ikdluokkien mairitelméan. (Yle, 2012.)

Yhtd kaikki, ndyttaa siltd, ettd syntyméajan mukaisessa kategorisoinnissa ei ole perusteltua nojata
sithen ajatukseen, ettd kunkin sukupolven edustajia yhdistéisi vain ika tai ettd syntyminen saman
aikaikkunan sisélla tekisi heistéd lahtokohtaisesti identtisid. Tienarin ja Piekkarin (2011) mukaan on
loogisempaa ajatella, ettd pikemminkin kyseiseen maailman aikaan tapahtuneet ja aikalaisiin siten
yhteisesti vaikuttaneet tapahtumat ovat sukupolven edustajia yhdistdvia tekijoitd (Tienari ja
Piekkari, 2011, 18-21). Samalla linjalla on myds Mannheim (1952), joka toteaa, ettei sukupolvi ole
ikdryhmén synonyymi ja ettd eri ikdryhmit voi niputtaa “sukupolveksi” ainoastaan eritteleméll

yhteisid kokemuksia ja eldménkohtaloita (Mannheim, 1952, 303, 308-3009).

Vuonna 2012 Tilastokeskus julkaisi hyvinvointikatsauksen, ”Sukupolvien viliset suhteet: Suuret
ikdkuokat eldkeidssd, suomalaiset nuoret itsendistyvét varhain”. Johdannossa Riitta Harala pohtii
sanaa sukupolvi ja toteaa, ettd arkipuheessa sité kédytelldén huolettomammin suomatta ajatusta sanan
syvillisemmille merkityksille (Harala, 2012, 1). Syvillisemmat sisdllot tulevat kuitenkin esille
my6hemmin, kun tutkija Outi Sarpila (2012) ruotii artikkelissaan sukupolvi-kisitteeseen liittyvia
teoreettisia ajatusmalleja, joiden mukaan sukupolven muodostuminen edellyttdd saman ikdhaarukan
lisaksi my0s yhteisid arvoja ja ajatusmalleja sekd yhdistdavid elaménkokemuksia. Sarpila lisdd myos,
ettd ndiden, sukupolvea yhdistdvien kokemusten syntymisen tirkeimmait ajanjaksot ovat nuoruus,
perheenperustamisika ja tyduran alku. (Sarpila, 2012, 11-16.) Argumentti vahvistuu my0ds tdméan
tutkimuksen aineistossa, jossa korostetaan yhteiskunnallisten ilmididen ja tapahtumien merkitysta

kyseiselld aikakaudella syntyneen sukupolven kdyttaytymiseen pelkdn idn ja syntymévuoden sijaan.
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On osoitettu, ettd lapsuus- ja nuoruusajan kasvuympéristo vaikuttaa yksilon kehitykseen ja kulkee
thmisen mukana l4pi koko eldmén. Kiinnostavaa on esimerkiksi se, ettd siind missa esimerkiksi X-
sukupolvi on ldpikdynyt 1990-luvun alun laman, sota-aikaan syntynyttd sukupolvea méaéarittavéat
maailmansotien kokemukset ja sotien jilkeen syntyneitd, niin kutsuttuja “’suuria ikdluokkia”
kuvaillaan sodan ja pula-ajan, ja toisaalta myds jdlleenrakennuksen ja hyvinvoinnin sukupolveksi,
on tdmédn tutkimuksen kohderyhméni oleva Z-sukupolvi syntynyt sodasta vapaaseen, teknologisen
vallankumouksen jdlkeiseen “digiaikaan”. Merkittdavid kohorttien vélisid eroja voidaankin ndhda

nimenomaan mediankédyttdtapojen ja -taitojen saralla. (Harju ja Yliviitala, 2017, 4-6; Yle, 2012).

Sukupolvien tutkiminen on vaatinut tutkimuksen tekijdd pohtimaan myos sitd, miten relevanttia on
edes puhua Z-sukupolvesta ja miten pitkélle sukupolvia on perusteltua ylipdétian eritelld, jos ja kun
sukupolvien miiritelmit ja yksildiden identifioituminen sukupolvimééritelmiin on niin vaihtelevaa.
Tutkija pysyi kuitenkin alkuperdisesséd padtoksessdin kayttdd Z-sukupolvi -késitettd. Se on
tutkimusaineistossa yleisesti kiytossé oleva késite, jonka merkityksestd myos kotimaisten nuorten
medioilla on vahva késitys, joka puolestaan perustuu kohderyhmaisté tehtyihin tutkimuksiin.
Kiésitteen avulla kyseisen sukupolven parissa tyoskentelevét nuorten medioiden edustajat pystyvit

ymmaértaiméadn kohderyhméinsd paremmin ja kartoittamaan kohderyhmén erityispiirteita.

Téssé luvussa esitellddn tirkeimmét, Z-sukupolvea edeltivit sukupolvet. Monista vajavaisuuksista
huolimatta tima tutkimus voi tarjota pohjan eri syntymékohorttien ja sukupolvikokemusten
tarkasteluun. Termi “kohortti” on véestotieteessd kéytetty kisite, jota kiytetddn osoittamaan tiettynéd
aikakautena syntyneiden yksildiden muodostamaa véestoryhméé (Tilastokeskus, 2004). Kaaviossa

nro2 sukupolvet esitelldén aikajanalla vanhimmasta nuorimpaan.

Kaavio nro2: Sukupolvet aikajanalla
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3.2 Suuret ikdluokat (1946-1950)

Viestotieteessd “suurilla ikdluokilla” viitataan yksinkertaistaen nuorempia ikéluokkia suurempiin
ja vanhempiin ikdryhmiin (Sarpila, 2012, 11-16). Usein kyseinen sukupolvi médritelldén
kuitenkin toisen maailman sodan jélkeen, noin vuosien 194650 aikana syntyneiksi henkildiksi.
Kyseisten vuosien aikana syntyi viisi Suomen suurinta ikiryhmad: ensimmaéiset vuosina 1946—49
ja viimeiset vuonna 1950. (Tilastokeskus, 2004.) Témén ajanjakson aikana pdivanvalon niki noin
8 000 lasta kuukaudessa (Idman, 2012, 25-29). Vuosien 1946—1949 vililla vuosittainen
syntyvyys oli 100 000 lapsen luokkaa (Tilastokeskus, 2004). Vertailun vuoksi mainitaan vuosi
2010, jolloin syntyvyyden uutisoitiin olevan ennétyslukemissa: kuukausittainen syntyvyys oli

noin 5000 lasta. Suuret ikdluokat on siis sukupolvena selkeésti suurin. (Idman, 2012, 25-29.)

Suuresta koostaan huolimatta suurten ikdluokkien kuolleisuus on kasvussa ja aiheuttaa
omanlaisiaan haasteita yhteiskunnalle. (Tilastokeskus, 2004.) On kuitenkin arvioitu, ettd vuonna
2030 tdhén sukupolveen kuuluvia voi olla elossa yli puolet syntyneistd. Se tarkoittaisi noin

272 000 henkildd. Tarkempaa tietoa Suomen videstorakenteen tilanteesta antaa vuoden 2009
véestdennuste: sen mukaan suuret ikdluokat pitdvat paikkansa seuraavia sukupolvia suurempana
kohorttina aina vuoteen 2040 asti. Sen jdlkeen muut sukupolvet alkaen aina 1960-luvun

puolivilin jdlkeen syntyneistd ovat vahintddn yhtd suuria. (Ruotsalainen & Pajunen, 2012, 8-11.)

Sarpila (2012) toteaa, ettd suuri osa suomalaisista suurten ikdluokkien edustajista on tilld hetkelld
siirtynyt jo eldkkeelle ja vain murto-osa tulee jatkamaan tydskentelyd yli 68 vuoden rajapyykin.
Useimpia heistd odottaa aiempia sukupolvia pidempi eldkeikd, mika onkin yksi tdtd sukupolvea
koskeva, myonteiseksi koettu erityispiirre. Positiivisen asiasta tekee lisdksi se, ettd nykypdivina
suuret ikdluokat on poikkeuksellisen hyvékuntoisia, terveitd seka taloudellisesti vakiintuneita, ja
siten melko hyvin toimeentulevia. (Sarpila, 2012, 11-16) Useimmilla suurten ikéluokkien

edustajilla onkin taustallaan pitkd tyoura seké korkea koulutustaso (Tilastokeskus, 2004).

Useissa ldhteissé ilmenee, ettd suuret ikdluokat arvostavat sité, ettd heitd arvostetaan. Heiddn
elaménasennettaan kuvaa “kannuksien ansaitsemisen” asenne. Se tarkoittaa sitd, ettd he ovat ahkeria
tyontekijoitd ja omaavat korkean tydmoraalin. Tdimé nékyy monilla tydpaikoilla, joiden sdannot
ovat pitkalti kyseisen sukupolven laatimia. Yleistd on osallistamisen, molemminpuolisen
arvostuksen ja hyvin ilmapiirin merkityksen korostaminen. Myds hierarkinen johtamistapa on

tyypillisté. (ks. esim. Tapscott, 2010, 26-28; Zemke ym. 2000, 64—67, 76-79.)
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Ruotsalainen ja Pajunen (2012) toteavat, ettd suuret ikéluokat ovat sekd aiempia sukupolvia
paremmin koulutettuja ettd sukupolvista ensimmadinen, jossa naiset ovat kouluttautuneet miehia
korkeammalle (Ruotsalainen & Pajunen, 2012, 8-11). Pitkésté tyShistoriasta huolimatta suurten
ikdluokkien laaja-alainen eldkodityminen ndhddén kuitenkin kapulana kansantalouden rattaissa.
Puhutaan “eldkepommista”, milla viitataan suuren videstonosan yhdenaikaiseen vanhenemiseen ja
eldkkeelle jadmiseen, mika asettaa haasteita ty6llisyyden ja vanhustenhoidon tilanteelle. (Sarpila,
2012, 11-16.) Suuret ikéluokat ovat tapetilla tydvoimapulan ja vanhustenhoidollisten kysymysten
tdhden. He ovat tédlld hetkelld myos yksi tutkituimmista sukupolvista. (Tilastokeskus, 2004.)

Sarpilan (2012) artikkelista kdy ilmi, ettd niin sanottu eldkepommi on aiheuttanut paitsi debattia
ratkaisujen tarpeesta, myos yhteiskunnallista epavakautta ja syytoksid suurten ikéluokkien
suuntaan. Heidén harteilleen on viskelty syytoksiéd niin omien etujen ajamisesta, ahneudesta kuin
itsekkyydestékin, miké on tyypillistd sukupolvia kisittelevéssd poliittisessa keskustelussa. Ndissd
keskusteluissa sukupolvet asetetaan toisiaan vastaan ja heisti tehdddn toistensa vihollisia. Sarpila
toteaakin, ettd stereotypioista ja liian tiukasta lokeroinnista johtuen sukupolvien viliset kiistat ja

vastakkainasettelu on yleistd — ei védhiten suurten sukupolvien osalta. (Sarpila, 2012, 11-16.)

Vvaikka sukupolviin identifioituminen on yleisesti ottaen vaihtelevaa, vuosina 1945 - 1950
syntyneet nidyttavit samaistuvan vahvimmin”suurten ikdluokkien” maaritelmééan. Heistd valtaosa
kokee edustavansa sekd pula-ajan ja sodan ettd hyvinvoinnin ja jidlleenrakentamisen sukupolvea.

Osa samaistuu myos “lahidsukupolven” médritelméan. (Sarpila, 2012, 11-16; Yle, 2012.)
3.3 Suuren murroksen (1940), lihioiden (1950) ja hyvinvoinnin sukupolvi (1960)

Vaikka suuret ikdluokat ovat olleet jo pitkddn suomalaisen sukupolvitutkimuksen keskidssid, ovat
myos muut sukupolvet saaneet pikku hiljaa yhd enemmaén jalansijaa sukupolvitutkimuksen kentalla.
2000-luvulle tultaessa sukupolvia, seki uusia ettd aikaisempia on alettu my0s nimeté laajemmin.

(Sarpila, 2012, 11-16) Esimerkiksi Roosin (1987) Suomalainen elamé -tutkimus nosti esille nelja
tandkin paivani kaytossé olevaa sukupolvimairitelméa: vuosisadan ensimmaisten vuosikymmenten
aikaan syntyneen sota- ja pula-ajan sukupolven, 1930-luvun tienoilla syntyneen jdlleenrakennuksen
sukupolven, 40-luvulla syntyneen suuren murroksen sukupolven, 50-lukuisen 1dhiéiden sukupolven
sekd 60-luvulla syntyneen hyvinvoinnin sukupolven. (Roos, 1987.) Roosin sukupolvitutkimusta on

my0s tdydennetty muiden tutkijoiden toimesta myohemmin: esimerkiksi Liikkasen ym. (2005)

26



27

toimesta 70-luvulla syntyneet nimettiin mediasukupolveksi ja 80-luvulla tai sen jialkeen syntyneet

“uudeksi sukupolveksi.” (Liikkanen ym. 2005, 20-35, 78-86, 102—104; Sarpila, 2012, 11-16).

Alestalon (2007) Rakenne ja sukupuolet -tutkimuksessa tarkastellaan yhteiskunnassa tapahtuneita
rakenteellisia muutoksia ja niiden vaikutuksia kyseisind ajanjaksoina syntyneisiin sukupolviin
keskittyen erityisesti kolmeen, rajattuun kohorttiin: sotasukupolveen (syntyneet 1921-25), suuriin
ikédluokkiin (syntyneet 1945—-49) seké lamasukupolveen (syntyneet 1971-75). Siind missi sota- ja
lama-ajan sukupolvia méérittdd jokin suuri, noin parikymmenen vuoden idsséd koettu murrosvaihe,
voidaan suurten ikdluokkien kohdalla puhua pikemminkin koko elimé&é yhteisesti maarittavésta

aikalaiskokemuksesta”. (Alestalo, 2007, 147—150.)

Alestalo (2007) pureutuu tutkimuksessaan ndiden kolmen sukupolven kokemuksiin ja eliméiin
antaen erityistd painoarvoa yhteiskunnan rakenteellisille muutoksille. Han kysyy: millaiseen
maailmaan ja yhteiskuntaan nama sukupolvet syntyivét? Onko yhteiskunta ollut yhteisty6haluinen
ja -kykyinen ndiden sukupolvien kohdalla — millaisia mahdollisuuksia heille on annettu? (Alestalo,
2007, 148-150.) Kysymykset ovat kiinnostavia myds tutkittaessa Z-sukupolven mediankdyttoa
suhteessa nuorten medioiden sisdllontuotantoon. Ovatko nuorten mediat olleet yhteistyohaluisia ja -

kykyisid Z-sukupolven kohdalla - ja millaisia mahdollisuuksia heille on tarjottu?

Toista maailmansotaa seurasi myds maailmanlaajuinen "Baby Boom”, eli syntyvyyden kasvun aika.
Télloin syntyivit siis suurimmat ikdluokat. (Tapscott, 2010, 26.) Syntyvyyden kasvun taustalla oli
etenkin sodanjdlkeinen optimismin henki ja kiihtyva talouskasvu. Syntyvyyden rdjahdysmaisesté
kasvusta syntyi nimitys: Baby Boomers (suom. Baby Boomerit), joiden katsotaan syntyneen noin
vuosien 1945-1964 vililla. (Geissler, 2005; Peltoméki, 2019.) Heitd on sanottu myos viimeiseksi,

korkean tydmoraalin omaavaksi sukupolveksi (ks. esim. Zemke ym. 2000, 67-72.)

Alestalo (2007) toteaa vield, ettd nuoremmat sukupolvet eivit vélttimattd endé jaa esimerkiksi sota-
ja pula-ajan sukupolville ominaista yhteistd kohtaloa”. Hin arvelee sen johtuvan ainakin osittain
siitd, ettd maailma muuttuu kovaa vauhtia ja yhteiskunnalliset muutokset tuottavat ja vahvistavat
eroavaisuuksia kohortin sisélld, eli kohorttiin kuuluvien yksildiden vélilld. Alestalon mukaan olisi
siten perusteetonta véittéd, ettd eri kohortit muodostaisivat historiallisesti ja sosiaalisesti pétevié,

yhtendisid yksikditd, joita voitaisiin ylipddtddn kutsua sukupolviksi. (Alestalo, 2007, 146, 148—150.)
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Kuten aiemmin tuli ilmi, sukupolvien mééritelmit ovat lisdéntyneet kasvaneen tiedon myota.
Esimerkiksi 70-luvulla ja sen jélkeen syntyneet ovat saaneet eteensa kirjaintunnisteet, X, Y ja Z.
Alestalo (2007) toteaakin, ettd suomalainen sukupolvitutkimus kehittyy vauhdilla. Yksi ratkaiseva
tekijd on tutkimusaineiston laadun kasvu. Myds aineiston saatavuus on parantunut etenkin laajojen
rekisteriaineistojen, kuten véestdlaskentaan perustuvan “pitkittdisaineiston” ansiosta. Kyseinen
aineisto antaa tutkijoille mahdollisuuden tarkastella viimeisten 50-60 vuoden kehitystéd seka

sukupolvi- ettd yksilotasolla. (Alestalo, 2007, 146—147.)

Seuraavaksi esitelldin X-sukupolvi. Oheiseen taulukkoon tutkija on eritellyt myos X, Y ja Z-

sukupolvien erityispiirteet aikaisemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta.

Taulukko 1: Sukupolvet X, Y & Z

X sukupolvi Y sukupolvi Z sukupolvi

Vuonna 2000-2016 (usein
myos: 1990-luvun puolivalin
jalkeen ja ennen 2000-luvun
puolivilid syntyneet)

1970-luvulla syntyneet
(1965-1979; Douglas
Coupland)

1980-luvulla syntyneet

Tyon tavoite on

Tekevat tyota elinta-
son VUoKksi

Lapsuutta varjostaa
vanhempien sota-aika
ja koyhyys
Hyvinvointi itsestaan
selvyys

Tyoaika tarkeaa
Teknologia vierasta
Pitkat tyosuhteet

saada rahaa, mutta
myos nauttia siita
Lapsuudessa lama-
aika

Tyoaika ei enaa ta-
kein

Teknologiaa kayte-
taan

Globaali verkostoitu-
minen

Tyosuhteet lyhempia

Tyon tavoite ei ole
vain raha
Lapsuudessa elintaso
yleensa hyva
Vapaa-aika tarkeam-
paa kuin tyo
Teknologia jokapai-
vaista, yksityisyy-
desta luopuminen
Pitkaa tyosuhdetta ei

haluta

(Alestalo, 2007, 146—150; Harju ja Yliviitala, 2007, 4-7; Lotjonen, & Aunala, 2016, 6-16)

3.4 X-sukupolvi (70-luvulla syntyneet)

Erityisesti 70- ja 80-luvulla syntyneet kohortit ovat saaneet paljon huomiota viimeisten vuosien
sukupolvitutkimuksessa. Heitd on tutkittu paljon ja heille on annettu uusia nimityksid: milloin on
puhuttu pullamdsso- tai lamasukupolvesta, milloin tietotekniikka- ja kinnykkésukupolvesta.

Yksinkertaisimmillaan nimitykset kiteytyvit kirjaimiin X ja Y. (Hoikkala & Paju, 2008, 270-281.)
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Nimitys X-sukupolvi juontaa juurensa kirjailija Douglas Couplandiin, joka antoi timéin nimen
vuosina 1965—-1976 syntyneelle, suuriin ikdluokkiin verrattuna melko pienikokoiselle ikdryhmélle
(Alestalo, 2007, 146—150; Sarpila, 2012, 11-16). Méidrittely ei kuitenkaan ole kiveen hakattu:
esimerkiksi William J Schoerin (2019) listauksessa X-sukupolven kerrotaan edustavan vuosien
1966 ja 1976 vililla syntyneitd henkil6itd (WJISchoer, 2019). Yhtd usein heiddt mééritelldén
kuitenkin ”1970-luvun” lapsiksi (ks. esim. Alestalo, 2007, 146—150; Sarpila, 2012, 11-16).

Katsotaan X-sukupolven alkaneen sitten vuonna 1965 tai vasta 1970-luvun alussa, tirkeinti on
yhtendinen kasitys siitd, millaisesta ihmisryhmastd puhutaan. Kiteytettynéd voidaan sanoa, ettd X-
sukupolven edustajat ovat niitd, jotka elivdt nuoruuttaan 80-luvulla, aikuistuivat 90-luvulla ja
jalkautuivat opiskelu- tai tydeldmadn 1990-luvun laman aikaan. Lama-ajan onkin katsottu olevan

yksi tdméan sukupolven avainkokemus. (ks. esim. Alestalo, 2007, 147-149; WISchoer, 2019.)

X-sukupolvi méairitellddan kuitenkin useimmiten sukupolveksi, jolle eldmaé oli helpompaa kuin
aikaisemmille sukupolville. Elimén perusasiat olivat enemman tai véhemmaén itsestdénselvyyksia.
(Tienari & Piekkari, 2011, 13, 18-19.) Ndkemys perustuu ajankuvaan ja yhteiskunnallisiin oloihin,
joissa kyseinen sukupolvi varttui. Useissa ldhteissd kuvaillaan X-sukupolven syntyneen aikaan,
jolloin kaikki oli jo valmista, eivdtki he joutuneet tekemain merkittdvid uhrauksia tai nikeméiin
suurta vaivaa unelmiensa eteen. Siksi X-sukupolvesta on kdytetty aiempien sukupolvien edustajien

piirissd my0ds nimitystd pullamdssdsukupolvi”. (ks. esim. Viljanmaa, 2014; Larros & Sirén, 2002.)

Néenniisestd helppoudesta huolimatta muutama erityispiirre haastaa X-sukupolvelle langetetun
pullamdsso-nimityksen. Ensimmaéinen koskee koulutusta: kyseessd on Suomen parhaiten koulutettu
sukupolvi. Monien yritysten johtajat ovat nykyisin X-sukupolven edustajia. (Tienari & Piekkari
2011, 13, 18.) Jdmsenin (2014) mukaan X-sukupolven vahva edustus yritysten johdossa merkitsee
aiempaa vilittdmampaa ja osallistavampaa tydilmapiirid, jossa hierarkioita kartellaan. Johtaminen
on suuria ikdluokkia armollisempaa ja nojaa tyontekijéoiden motivointiin ja yhteistyohon. (Jdmsen,
2014, 21-22.) Myos Jarvensivu (2014) sanoo, ettd X-sukupolven johtamistapa on teknisesti taitavaa

ja he osaavat suhtautua muutoksiin aiempia sukupolvia jouhevammin (Jarvensivu, 2014, 35-40).

On esitetty, ettd X-sukupolven johtamissa tyOyhteisoissa vallitsisi tyypillisesti tasa-arvo eri
sukupuolten vililld, minka lisdksi tyon ja arkielimén vélinen tasapaino on arvossaan. Tydntekoa

médrittdd itsendisyys, tyon mielekkyyden tavoittelu ja epdmuodollinen ilmapiiri. (Zemke ym. 2000,
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99—113.) Kasvanut koulutustaso, halu kehittyd ammatillisesti ja edetd uralla ovat todenndkoista
seurausta kasvaneista koulutusmahdollisuuksista ja korkeasta motivaatiosta (Tilastokeskus, 2012).
Kouluttautumisella voidaan katsoa olevan heijastevaikutuksia myos X-sukupolven tulevaisuuden
nakymiin yksilotasolla: esimerkiksi markkinointiyritys WJSchoerin yrittdja William J Schroer
(2019) esittdd, ettd korkeasti kouluttautunut X-sukupolvi tulee kasvattamaan omatkin lapsensa

aiemmista sukupolvista kdytannollisemmaéllé ja kypsemmalld otteella (WJSchoer, 2019).

Kiinnostavaa on toisaalta myos X-sukupolven luokittelu pessimistiseksi ja skeptiseksi kohortiksi.
Constanza (2012) sanoo, ettd kyseessé olisi jopa aiempia sukupolvia kyynisempi, maailmaan
epdluuloisemmin suhtautuva sukupolvi, joka kokee itsensd “ulkopuoliseksi yhteiskunnassa”
(Costanza, 2012, 375, 395). Syyn on katsottu piilevan kyseisen sukupolven avainkokemuksissa,
joihin katsotaan luettavan ainakin kylmin sodan pééttyminen, aikuisena koettu talouden taantuma
eli 1990-luvun alun lama, mittava massatyottomyys ja tasapainottelu globalisaation, eli globaalin

verkottumisen kynnykselld (ks. esim. Constanza, 2012, 375, 395; Harju ja Yliviitala, 2017, 6-7).

Tapscottin (2010) ja Zemken (2000) raportit kiteyttdvét asian todeten, ettd X-sukupolven edustajat
olivat aiempia, suuria ikdluokkia korkeammin koulutettuja, mutta he joutuivat kohtaamaan
talouskasvun taantumisen parhaassa tyoidssd. Tapscott (2010) kuvailee tilannetta siten, ettd timén
sukupolven edustajien vanhemmat sisarukset olivat ehtineet ottaa tyopaikat, minka seurauksena X-
sukupolven taytyi tyytya sithen tyohon, mité oli tarjolla. Talouskasvun mukanaan tuoma vapaus

kaédntyi heidin kohdallaan selviytymistaisteluksi. (Tapscott 2010, 27-29; Zemke ym. 2000, 93-96.)

X-sukupolven suhtautuminen tydeldmaéén ei tutkimusten mukaan ole yhtd omistautuva tai uhrautuva
kuin suurten ikdluokkien. Heille vapaus ja vapaa-aika ovat keskeisessa roolissa, eikd tyostd saadulla
kiitoksella ole yhtd suurta painoarvoa. (ks. esim. Tapscott, 2010, 27-29; Zemke ym. 2000, 93-96.)
Zemke (2000) toteaa, ettd siind missa suuret ikdluokat elavét tehdidkseen tyotd, X-sukupolvi tekee
tyotd elddkseen. Se, mitd tyolld saavutetaan on keskeisempid kuin se, miten tavoitteisiin padstaan.
Juuri ndmé eroavaisuudet lienee herdttineen aiempien sukupolvien nérén ja X-sukupolvi alettiin

ndhdé laiskottelevana, kiittdmattomana “pullamdssosukupolvena”. (Zemke ym. 2000, 99—-102.)

Lopuksi mainitaan vield Sarpilan (2012) nikemys, jonka mukaan suuria ikéluokkia seuraaviin
sukupolviin identifioituminen on erittdin vaihtelevaa. Heité eivit vilttdmatta yhdistd yhtd suuret
yhteiskunnalliset tapahtumat ja kokemus sukupolvesta voi siten olla heikompi. (Sarpila, 2012, 11—

16) Yhteisistd elamdnkokemuksista huolimatta tdima néyttéisi patevin pitkdlti myds X-sukupolveen.
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3.5 Y-sukupolvi (80-luvulla syntyneet)

Téssd kappaleessa keskitytdén Y-sukupolveen, eli yleisimman mééritelmén mukaan 1980-1990
vililld syntyneiden kohorttiin. Nuorinta tydeldmaéssa kattavasti edustettuna olevaa sukupolvea
kutsutaan myo6s “milleniaaleiksi”. Sana heijastaa vuosituhannen taitetta, jolloin Y-sukupolven

edustajat, tai ”yyt” elivdt nuoruuttaan. (Puttonen, 2012; Zemke ym. 2000, 128—130).

Y-sukupolveen paneudutaan hieman aikaisempia sukupolvia perusteellisemmin kahdesta pidsyysta:
ensiksikin kyseessd on Z-sukupolven kanssa monia samoja piirteitd omaava kohortti. Milleniaalit
padsivat nuorina mukaan teknologisen kehityksen kelkkaan ja heistd tuli ensimméinen, oikea
”digisukupolvi”. Z-sukupolvi puolestaan syntyi ’digiajan” keskelle “kannykét kdsissdén.” (Parment,
2008, 56-58; Puttonen, 2012; Tapscott, 2010, 41-42.) Toisekseen tutkija on kokenut tiarkedksi
selvittdd, millaisia yhteiskunnallisia muutoksia on tapahtunut Y- ja Z-sukupolven vililld ja mitka

tekijdt ovat muovanneet juuri Z-sukupolvesta “’diginatiiveista diginatiiveimman” kohortin.
3.5.1 Y-sukupolvi ja vapauden aikakausi

Zemke (2000) kiteyttdd Y-sukupolven todeten, ettd he ovat ihmisié, jotka saivat jo varhaisessa idssé
kuulla olevansa erityislaatuisia ja kaikkeen pystyvid, miltd pohjalta heitd kannustettiin kehittiméain
itseddn ja havittelemaan individualistisia unelmiaan (Zemke, 2000, 128). Juuri yksilollisyys,
vauraus seké valinnanvapaus ovat ne arvot ja ihanteet, joihin milleniaalit eldimésséén, aiemmista

sukupolvista poiketen, monien ldhteiden mukaan nojaavat (Puttonen, 2012; Zemke ym. 2000, 128).

Puttosen (2012) mukaan Y-sukupolven lapsuus- ja nuoruusaikana kovalla vauhdilla kehittynytté
teknologiaa seki globalisaation kasvua on kiittiminen siité, ettd Y-sukupolvesta kehittyi aiempia
sukupolvia itsevarmempia, yksilollisempid, itsendisempid, kansainvilisempid, kielitaitoisempia ja
materialistisempia. Hinen mukaansa kaiken takana oli ennennikemiton mahdollisuuksien paljous

sekd varaus, joista 1980-luvulla syntynyt, uusi nuori sukupolvi paisi osalliseksi. (Puttonen, 2012.)

Samat ndkemykset vélittyvat myos Taloustutkimus Oy:n tutkimuspéillikké Juho Rahkosen (2014),
”Nousevien sukupolvien arvot tyoeldmidssd” -luennosta. Hian kuvailee Y-sukupolvea ’postmodernin
yhteiskuntamme ddrimmaiseksi tuotteeksi”. Kuvaus liittyy Y-sukupolven eliménasenteeseen: heidét
ndhdéan itsevarmoina, maailmaan sitoutuneina, mielipiteensd avoimesti ilmaisevina ja kyvyistdan
vakuuttuneina yksiléind. Rahkonen sanoo my®os, ettei kyse ole narsistisista ’minéd, mind” ihmisita,

vaan aiempaa avoimemmasta ja maailmaan sitoutuneesta sukupolvesta. (Rahkonen, 2014.)
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3.5.2 Y-sukupolvi ja teknologia

Vuosituhannen vaihteessa nuoruuttaan eldnyt sukupolvi on kokenut merkittdvan murrosvaiheen:
heistd valtaosa muistaa Internetid ja teknologista kehitystd edeltéineet ajat, mutta samalla he ovat
ensimmdiinen oikea “nettinatiivi sukupolvi”, joka kasvoi aiempia sukupolvia globaalimmiksi,
itsendisemmiksi ja teknologisemmiksi (Puttonen, 2012). Y-sukupolven lapsuudessa nopeasti
kehittynyt teknologia muovasi milleniaaleista teknologiakeskeisié jo varhain. Milleniaalit elavét Z-

sukupolven tavoin hyvin teknologiakeskeistd eliméé. (Parment, 2008, 56—58; Waterworth, 2013.)

Myos Hoikkala ja Paju (2008) sekd Tapscott (2010), puhuvat Internet yleistymisen ja Y-sukupolven
vilisestd yhteydesté: Y-sukupolvi kasvoi aikana, jolloin ovet maailmaan olivat teknologisen
kehityksen myotd ensikertaa avoinna. (Hoikkala & Paju, 2008, 270-294; Tapscott, 2010, 41-42.)
My®ds sosiaalisen median palvelut tarjosivat Y-sukupolvelle uuden kommunikaatiokanavan, jonka
kautta oli mahdollista kommunikoida niin ystdvien kuin brindienkin kanssa. Y-sukupolvea
kuvataankin kuluttajasukupolveksi, jota madrittdd vahva briandiuskollisuus. He elivdt nuoruuttaan

aikana, jolloin kaikki oli brindéttyd. (Fromm & Garton, 2013, 24-26; Parment, 2008, 56—58.)

Tehokkaan ja nopean teknologian haltuunoton seké median eri kanavien ja vélineiden valjastamisen
osaksi arkieldméa ja sen kaikkia osa-alueita on kuitenkin ndhty osaltaan uhkaavan myos sukupolven
’yhtendiskulttuuria”. Y-sukupolven kohdalla ei voitu puhua aiemmille sukupolville leimallisesta

“yhteisesti kohtalosta”. Y-sukupolvi saattoi, ensimmaéisend sukupolvena toteuttaa itsedén, tavoitella

unelmiaan ja luoda kohtalonsa itse. (Hoikkala & Paju 2008, 287-294; Tapscott, 2010, 41-42.)
3.5.3 Y-sukupolvi ja tyoelimi

Y -sukupolveen on yhdistetty yhtdélti positiivisia, toisaalta negatiivisia ja joskus myds melko
ristiriitaisia ominaisuuksia. Téllainen jaottelu on Y-sukupolven kohdalla perusteltua ddripdiden
ollessa huomattavan riikedt. Aloitetaan positiivisista sukupolvistereotypioista: Tapscottin (2000)
mukaan varhaisessa idssa alkanut tietotekniikan hyddyntdminen osana jokapdivaistd elaméa on
muokannut milleniaaleista nopeampia, dlykkdampia ja aikaisempia sukupolvia patevimpia

tekemddn monia asioita samaan aikaan myos tyoeldméssa. (Tapscott, 2000, 18-19, 49, 99.)

My®6s “neljannen kdinteen sukupolviteoriastaan” tunnetut, Neil Howe ja William Strauss (2000)
suhtautuvat positiivisesti Y-sukupolven aiemmista sukupolvista poikkeaviin asenteisiin ja arvoihin.

Teoksessaan, "Millennials Rising” hén kuvaa Y-sukupolvea seuraavaksi loistavaksi sukupolveksi.
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Julistus sisdltdd rinnastuksen entisiin sukupolviin: Howe ja Strauss kokevat, ettd aiempi, skeptinen
ja yhteiskuntaan pettynyt X-sukupolvi sai nyt seuraajakseen optimistisella mentaliteetilla

varustetun, vastuunkantajien sukupolven”. (Howe & Strauss, 2000, 20-38, 45.)

Vastuunkannon periaatteen voisi ajatella ndkyvén erityisesti tyoeldmésséd. Keskustelu on kuitenkin
kahtiajakautunutta: toisaalta painotetaan urakeskeisyyden ja vakituisen ansiotydon merkitysta ja
toisaalta mainitaan, etteivit milleniaalit anna painoarvoa tydpaikalle, tyonantajalle tai uralle (Lehto
& Sutela, 2008, 18-22; Piha & Poussa, 2012, 48; Vesterinen & Suutarinen, 2011, 104—-110, 120).
Jamsen (2014) lisdd my0s, ettd siind missd esimerkiksi X-sukupolvelle kelpasi motivaattoriksi raha,
ei se Y-sukupolvelle riitd. Y-sukupolvi haluaa kehittyd ja nauttia tyostddn. (Jamsen, 2014, 21-22.)
Useissa ldhteissd viitataan tydeldmiin sitoutumista kammoksuvaan ja epirealistisilla odotuksilla
varustettuun, tyOpaikkaa helposti vaihtavaan kohorttiin (Piha & Poussa, 2012, 48-50). Viite kohtaa
usein vasta-argumentin: ehka kyse onkin vain velvollisuusetiikan laskusta, ei niinkdén lojaliteetin

puutteesta. Milleniaalit uskaltavat ldhted tyostd, joka heitd ei miellytd. (Piha & Poussa, 2012, 35.)

Yksi asia néyttdisi olevan kiistaton: milleniaaleille tydn on oltava sisdllollistd ja merkityksellistd —
ja mieluiten myos haastavaa ja hauskaa (Hurst & Good 2009, 570-593; Tapscott, 2010, 1819, 99—
100). Heidén on todettu toivovan ty6ltddn ennen kaikkea vaikuttamisen mahdollisuuksia, tyo- ja
vapaa-ajan vilistd tasapainoa, kehittymismahdollisuuksia seka palautetta (ks. esim. Alasoini, 2010;
Burkus, 2010; Deloitte, 2014, 2-9; Lyons ym. 2015, 346-356). Piha ja Poussa (2012) saivat selville
my0s, ettd jopa 87 % milleniaaleista tydskentelee mieluiten ryhméssa. Se johtunee siitd, ettd he ovat

kasvaneet ryhmétyokulttuuriin ja taitavat kommunikoinnin taidon. (Piha & Poussa, 2012, 32, 60.)

Myos Rivinojan (2005) Y-sukupolven asenteita tydeldmad, tyontekoa ja tyollistymistd tarkastelevan
tutkimuksen tulokset puhuvat puolestaan: kaikkiaan 2902 15-29 -vuotiasta henkil6a késittanyt
tutkimusryhmad, sekd vuosien 2000, 2008 ja 2013 Nuorisobarometrit osoittivat, ettd tyon siséltdé on
Y -sukupolvelle ylivoimaisesti tirkeintd tyoeldmassa. Lisdksi kdvi ilmi, ettd he arvostavat reilua

palkkaa ja pitkid tyosuhteita. Lahes kaikille ty0 ja arki olivat yhti tirkeitd (Rivinoja, 2005, 1-4.)
3.5.4 Y-sukupolvi ja mentaliteetti

Toisinaan Y-sukupolvea mairittévé, korostunut itsevarmuus ndhddin myds narsistisena oman edun
tavoitteluna. Tédtd mieltd on muun muassa Jean Twenge (2010), joka on leimannut Y-sukupolven

”miné-sukupolveksi” samannimisessd teoksessaan “Generation Me”. Tutkiessaan Y-sukupolvea
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edustaville yhdysvaltalaisopiskelijoille osoitetun kyselytutkimuksen vastauksia, hin huomasi eron
milleniaalien ja aiempien sukupolvien vililld: itsekeskeiset ja narsistisiksi luokiteltavat arvot olivat
kasvaneet milleniaalien piirissd. Narsismiksi kddntynyt itsevarmuus nakyi siten, ettd milleniaalit
ajattelevat olevansa oikeutettuja niin parhaisiin kouluihin kuin tydpaikkoihin. Twengen mukaan

oikeutuksen tunne ilmenee usein epérealistisina odotuksina. (Twenge, 2010, 206-207.)

Narsistiseen eldménasenteeseen ja arvopohjaan voidaan katsoa viitattavan myos Hoikkalan ja Pajun
(2008) raportissa, josta 16ytyy viittaus “’portfoliosukupolveen”. Sillé tarkoitetaan sukupolvea, jolle
oman itsen jatkuva kehittdminen ja “oman eldmén portfolion” jatkuva tdydentdminen niin erilaisilla
tutkinnoilla, koulutuksilla kuin harrastuksillakin on tirkedd (Hoikkala & Paju, 2008, 290-291.)
Twenge (2010) myos toteaa, ettd tydetiikaltaan Y-sukupolven on katsottu olevan X-sukupolveakin
laiskempaa, eikd heilld ole yhtd vahvaa sisdistd motivaatiota tai halua auttaa muita (Twenge, 2010,
130-134). Vasta-argumentin tarjoaa Levenson (2010), joka pohtii, miten timé asenne mahdollisesti
palvelee Y-sukupolven edustajia tdssd ajassa. Voi olla, ettd koulutustason nousu ja -tarjonnan
kasvu, osa-aikaisen tdiden lisddntyminen ja yksilollisiin suorituksiin nojaava palkitsemiskulttuuri

saattavat vaatia oman erityislaatuisuuden nostamista jalustalle. (Levenson, 2010, 257-264.)

Myos Y-sukupolven vuorovaikutustaidoista ja sosiaalisuudesta ollaan montaa mieltd. Toisaalta
milleniaaleista piirtyy sosiaalinen ja ekstrovertti kuva, kun taas toisaalla heidat kuvataan
introverttina ja yksilokeskeisend kohorttina. Individualistista diskurssia korostaa Siltala (2013),
jonka mukaan milleniaalit eivit juuri vélitd muiden arvostuksesta tai palautteesta (Siltala, 2013,
197-198). Milleniaalien on sanottu panostavan ensisijaisesti henkilokohtaiseen onnellisuuteen (Piha
& Poussa, 2012, 48-50). Toisissa ldhteissd puolestaan korostuu sosiaalinen ja yhteistyotd arvostava

asenne (ks. esim. Jarvensivu ym. 2014, 35-40; PwC, 2013, 8-10, 12—14).

Yhteiskunnallisesti negatiiviseksi tai ainakin huolestuttavaksi ilmidksi voitaneen luokitella se, ettd
aktiivinen syrjdytymiskeskustelu nousee usein esille juuri Y-sukupolvea koskevassa aineistossa.
Monipuolisista, oman itsen kehittimisen ja eldmésséd edistymisen mahdollisuuksista huolimatta Y-
sukupolvea niyttdisikin leimaavan sisdén juurtunut epavarmuus. (Jarvensivu ym. 2014, 261.) Sen
juuret saattavat piilld menestyjiin ja epdonnistujiin ihmisié jaottelevassa kulttuurissa ja ristiriidassa
jo lapsuudessa mieliin istutettujen, suurten toiveiden ja unelmien seki oikeasti tarjolla olevien,

tosieldmén mahdollisuuksien vélilla (Siltala, 2013, 215; Vesterinen & Suutarinen, 2011, 104).
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3.5.5 Y-sukupolven méarittelyn kritiikki

Y -sukupolven médiritelma jakaa paljon mielipiteitd. Yksi ristiriita on ndikemys “globaalista Y-
sukupolvesta.” Edmundsin ja Turnerin (2005) mukaan ajatus kansainvilisesti yhtendisista
sukupolvista kumpuaa globalisaatiosta. Verkottuneessa maailmassa sukupolvikeskustelut levidvit
nopeasti. (Edmunds & Turner, 2005, 564—569.) My0s milleniaaleja koskevasta, globaalin
identtisyyden illuusiosta on esitetty paljon kritiikkid (Lyons ym. 2015, 142—-145; Parry & Urwin,
2011, 13, 76-77, 90-96). Vesterinen & Suutarinen (2011) kiteyttavét nikemyksen todeten, ettad
milleniaalien ominaisuudet on poimittu padasiassa pohjoisamerikkalaisesta kirjallisuudesta, eivitka

ne kuvasta kaikkia maailman milleniaaleja (Vesterinen & Suutarinen, 2011, 104—110).

Toinen merkittdva erityispiirre on kohortin hajonta mité tulee syntyméavuosien maérittelyyn. Tutkija
havaitsi, ettd vaihtelu on selvésti aikaisempia sukupolvia suurempaa. Yksi yhdistavé tekijé
kuitenkin 16ytyy: vaikka Y-sukupolven pédttymisvuodelle oli useita vaihtoehtoja, kautta linjan Y-

sukupolven eldmintaipaleen katsotaan alkavan vuoden 1980 tienoilta.

3.6 Z-sukupolvi

Sukupolvien osalta timdn opinndytetyon tarkein tutkimuskohde on Z-sukupolvi. Tdssd kappaleessa
tutustutaan Z-sukupolveen tarkemmin muutamien keskeisimmiksi koettujen ndkdkulmien kautta.
Tutkija on kokenut tarkeédksi avata Z-sukupolvea laajemmin kuin vain tdmén tutkimuksen aiheena

olevan mediankdyton osalta. Mediankdyttd on lopulta osa laajempaa kokonaisuutta ja eldméntapaa.
3.6.1 Z-sukupolven miéiritelmé

Tassa tutkimuksessa Z-sukupolvella, eli ”post-milleniaaleilla” viitataan vuosien 2000 ja 2010 vélilla
syntyneisiin henkil6ihin (Peters, 2015). Sukupolvien viliset rajat heittelevét kuitenkin myos Z-
sukupolven osalta: Z-sukupolveen on viitattu muun muassa 1990-luvun jilkeen (Levickaite, 2010,
170-183), vuoden 1991 jilkeen (Venildinen, 2018, 7-14), vuoden 1996 jilkeen (Johansson &
Roksd, 2019) ja vuosina 1995-2010 (Zemke ym, 2000, 21-21, 64—72) ja vuosien 1995-2015 vililla
(Koudopoulos & Keldsen, 2014, 2-3) syntyneend — tai ”vuoden 2000 jdlkeen” syntyneena
sukupolvena (Puttonen, 2012; Rahkonen, 2016). Koulopouluksen ja Keldsenin (2014) mukaan Z-

sukupolvi voidaan sijoittaa molemmin puolin vuotta 2005 (Koulopoulos & Keldsen, 2014, 2).
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Yksi tarkempi rajaus on kuitenkin mahdollinen: Z-sukupolven jélkeen on nimetty uusi ”Alfa-
sukupolvi”, jonka on katsottu alkavan vuodesta 2010 (Fourtane, 2018; Liffreing, 2018). Siten Z-
sukupolven voidaan katsoa pédttyvin vuoteen 2010. Tamén tutkimuksen tekijd onkin pddtynyt

ratkaisuun, jossa Z-sukupolveksi luetaan noin vuosien 2000 ja 2010 vililla syntyneet henkilot.

Useissa ldhteisséd korostetaan, ettei vuosilukuihin ole kuitenkaan syyté jddda jumiin, koska
olennaisinta on hahmottaa ne erityispiirteet, jotka yhdistdvat saman sukupolven edustajia. Télta
pohjalta heitd voidaan tutkia ja heidét voidaan erottaa muista sukupolvista. (ks. esim. Alestalo,

2007, 147-150; Koulopoulos & Keldsen 2014, 2; Tienari ja Piekkari, 2011, 18-20.)
3.6.2 Z-sukupolvi on muutoksen moottori

Z on kirjain, joka voidaan ndhdd muutoksen airuena ja toisaalta myds jonakin uutena ja pelottavana.
Tété mieltd ovat Tienari ja Piekkari (2011), joiden mukaan Z-kirjain Z-sukupolven kuvaajana
heijastelee alati muuttuvaa ja teknologistuvaa maailmaa, jossa ihmisistd kehkeytyy dkkipikaisempia
ja lyhytjannitteisempid. Samalla Z edustaa myds ndkyvéksi tulemista: Z-sukupolvelle on erityisen

tarkedd, ettd muilla ihmisilla on heisté positiivinen kuva. (Tienari & Piekkari, 2011, 13-15.)

Monien tutkimusten mukaan Z-sukupolvi on aiempia sukupolvia tiedostavampaa ja huolestunutta
maailman tilasta ymparistokysymyksineen, seka taloudellisine ja sosiaalisine haasteineen. He ovat
myo0s valmiita ponnistelemaan ongelmien ratkaisemiseksi. (Cross-Bystrom, 2010; Tienari &
Piekkari, 2011, 13—15; White, 2014). ”Zetojen” uskotaan haastavan yhteiskunnallisia rajoja ja
rakenteita niin tyoeldman osalta kuin arjessa ja esimerkiksi kulutus- ja ostospaatoksissdan (Tienari
& Piekkari, 2011, 25-26). Muutoksen moottorina toimii muutoshaluinen ja uskalias asenne. Zetat

uskaltavat sanoa sen, mitd muut ehkd miettivit vain mielessdan. (Tienari & Piekkari, 2011, 25-26.)

Helven (2012) tutkimuksessa Z-sukupolvea kuvaillaan kohortiksi, jonka edustajat ovat omaksuneet
itsearvioinnin ja kriittisen tiedonkaésittelyn taidot jo varhain, mikd luo hyvian pohjan myds ammattiin
kouluttautumiselle ja tyoeldmélle. Siten “’zetoilla” voidaan katsoa olevan hyvit valmiudet edeté

urallaan ja kehittdd tydmaailmaa ja yhteiskuntaa entistd paremmaksi. (Helve, 2012, 7-10.)

Tatd mieltd on myds Tapscott (2010), jonka mukaan kyseessd on ennen kaikkea yhteisollisesti
suuntautunut sukupolvi, joka haluaa saada ddnensd kuuluviin, vaikuttaa yhteiskuntaan ja tehda

maailmasta paremman paikan. Yleisesti vallalla olevan, pinnallisuutta ja materialistisuutta
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korostavan strereotypian sijaan hdn nékeekin “zetat” vapaaehtoistyontekijoiden ja aktivistien

joukkona, joka tulee samaan muutoksia aikaan. (Tapscott, 2010, 26-29.)

Myos Tienari ja Piekkari (2011) viittaavat toistuvasti Tapscottiin, joka on my0s kiteyttdnyt Y- ja Z-
sukupolven positiivisiksi kokemansa erityispiirteet. Ndma, edeltdvaén Y-sukupolveen ja Z-

sukupolveen liitetyt positiiviset piirteet on listattu alla olevassa taulukossa.

Taulukko nro2: Y- ja Z-sukupolvien erityispiirteet Tapscottin (2010) mukaan:

1. He haluavatvapautta kaikessa, mita tekevat.

2. He rakastavatyksil6llisia ratkaisuja ja raatalointia.
3. He ovat kyseenalaistajia.

4. He etsivat yrityksilta rehellisyytta ja avoimuutta.

5. He haluavatelaméassaan
viihdetta ja leikkimielisyytta.

6. He ovat suhteiden ja yhteispelin
sukupolvi.

7. He haluavatkaiken tapahtuvan nopeasti.

8. He ovat innovaattoreita.

(Tapscott, 2010; Tienari & Piekkari, 2011.)

Keskeisintd néyttéis siis olevan ndiden kahden sukupolven vahva vapaudenkaipuu ja halu vaikuttaa.
He haluavat saada ddnensa kuuluviin ja muutoksia aikaan. Kuten sanottu: “’zetat” ovat muutoksen
moottori. (Tienari & Piekkari, 2011, 18-21.) My®os itseilmaisun tarve on korostunut, mutta vihén
ylldttden se yhdistyy myos aiempien sukupolvien jadykempad asennetta haastavaan leikkisyyteen ja
kokeilevaan asenteeseen. Nykynuoret ovat leikkisié ja luovia, mikd kytkeytyy myos tietynlaiseen

seikkailunhaluun. (ks. esim. Tapscott, 2010, 104—106; Tienari & Piekkari, 2011, 18-21.)

Usein Y- ja Z-sukupolvi niputetaan yhteen ja heistd puhutaan samassa asiayhteydessd. Esimerkiksi
Tapscott (2010) viittaa molempiin sukupolviin nettinuorina”. Seké “yyt” ettd ”zetat” sopivat hinen

mukaansa tdhin kategoriaan siitd huolimatta, ettd Y-sukupolvi on syntynyt ennen teknologian
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kehitystd kun taas Z-sukupolvi on ’syntynyt digilaitteet késissdan”. (Tapscott, 2010, 23, 104-106.)
Rahkonen (2016) mainitsee, ettd pitkd4dn mediatutkijoiden huomio kiinnittyi Y-sukupolveen
(Rahkonen, 2016). Se olikin perusteltua, silld he olivat ensimmaéinen globaali nettisukupolvi”
(Parment, 2008, 56—58; Puttonen, 2012). Rahkosen mielesti on kuitenkin tullut aika k&éntda katseet

kohti aiempaakin sukupolvea diginatiivimpaa sukupolvea, eli ”zetoja” (Rahkonen, 2016).

Amerikkalaisen taloustieteiliji ja sosiaaliteoreetikko Jeremy Rifkinin (2000) mukaan maailmaan on
syntynyt kokonaan uudenlainen ’ihmisen arkkityyppi”, diginatiivi nuori sukupolvi, jonka eldmasta
leijjonanosa kuluu “kyberavaruuden virtuaalimaailmoissa” ja joka eldd useissa maailmoissa samaan
aikaan mukauttaen persoonansa erilaisiin todellisuuksiin, kuten fyysiseen ja virtuaaliseen sopivaksi.
Kaupallisen ympériston ja verkostotalouden toiminnan niin ikdin hyvin sisdistdnyttd ihmistyyppid
madrittdd Rifkinin mukaan myos sisdsyntyinen taipumus keréilld seké viihdyttivia, ettd mieltd

stimuloivia eldmyksid esimerkiksi tavaran tai materian haalimisen sijaan. (Ritkin, 2000, 186—-189.)

Rifkinin (2000) mukaan voidaan puhua yksinomaan 2000-luvun ilmidsti. Uuden vuosituhannen
nuoret poikkeavat monin tavoin esimerkiksi teollisella aikakaudella kasvaneista vanhemmistaan ja
isovanhemmistaan (Rifkin, 2000, 186—189). Titi taustaa ja teoriaa vasten myos Tiennarin &
Piekkarin (2011) kayttdma kielikuva “muutoksen moottorista” lienee varsin realistinen kuvaus

ndistd uuden ajan sukupolvista — osin Y:std, mutta vield vahvemmin Z-sukupolvesta.

3.6.3 Z-sukupolvi ja tyoelima

Siind missd Y-sukupolven edustajat astuivat koulu- ja tydmaailmaan 1990-luvun laman aikaan, on
Z-sukupolvi syntynyt maailmaan ajankohtana, jolloin tydeldméé leimasi laaja-alainen, useita
yrityksid ja tyonantajia koskettava talouskriisi (Puttonen, 2012). Nama “’post-milleniaalit™ siis
kasvoivat aikana, jolloin heidédn vanhempiensa taloudellinen toimeentulo oli usein hataralla
pohjalla. Onkin esitetty, ettd taustansa johdosta “’zetat” ovat kohtuullisia, vaatimattomia, joustavia ja

itsendisid (Cross-Bystron, 2010; Puttonen, 2012; Tienari & Piekkari, 2011, 18-21.)

Monissa ldhteissd korostuu Z-sukupolven tiedonjanoisuus, itseohjautuvuus ja madrétietoisuus
(Cross-Bystron, 2010; Tapscott, 2010, 104-106; Tienari & Piekkari, 2011, 18-21). Cross-Bystron
(2010) toteaa Z-sukupolven uskaltavan ilmaista mielipiteensd ja toimivan mieluiten ilmapiirissé,
jossa niin saa myos tehdd. Tama pétee erityisesti tybmaailmaan. (Cross-Bystrom, 2010.) Tata

tdydentdd myos Tapscottin (2010) kuvaus, jonka mukaan Z-sukupolvi osaa ratkaista ongelmia ja
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etsid itse tarvitsemansa tiedon: he ovat kasvaneet natiiveiksi Internetin kéyttéjiksi, minka ansiosta

ongelmanratkaisu ja itsendinen tyonteko sujuvat heiltd vaivatta. (Tapscott, 2010, 23.)

Yhtd lailla useissa ldhteissé viitataan kuitenkin sithen, ettd Zetat ovat elementissidin tiimity0ssa ja
yhteistyon eri muodot ovat heille tuttuja (Cross-Bystrom, 2010; Tapscott, 2010, 104—106; Tienari &
Piekkari, 2011, 18-21, 25-26). He toivovat kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta pelkén
etdmuotoisen kommunikoinnin sijaan, mink lisdksi heidén tyohon liittyvissé toiveissaan korostuu

myds palautteennilké ja toive tehdd yhteistyotd myos esimiesten kanssa. (Lanier, 2017, 288-290.)

Tuomisen (2010) tutkimuksessa selvisi, ettd ”zetat” toivovat myds saavansa toimia tyOyhteisoissa,
joissa arvostetaan osallistavaa yhteistyoté ja joissa kaikki ovat tasavertaisia keskendén (Tuominen
ym. 2010, 19-23, 3841, 139). Tapscott (2010) nékee asenteen kumpuavan siitd, ettd Z-sukupolven
nuoret ovat kasvaneet aikana, jolloin ystiviin on aina pidetty yhteyttd digitaalisten vélineiden
kautta. Tyoeldmassé tillainen tiimityohalukkuus ilmenee esimerkiksi tahtona vaikuttaa tydyhteison

asioihin. (Tapscott, 2010, 104—-106.)

Tapscottin (2010) mukaan kyseessd on toisaalta myds sukupolvi, joka ei mielellddn erotu
tyOyhteisostddn. ”Zetat” karttavat hierarkisia jérjestelmid ja toivovat kaikkien olevan samalla
viivalla, ennemmin yhteistyokumppaneita kuin johtajia tai johdettavia. (Tapscott, 2010, 23, 104—
106.) Useiden tyopaikkojen johdossa on nykyisin kuitenkin X-sukupolven edustajia, joiden
periaatteet saattavat olla Z-sukupolven mielestd vanhanaikaisia. Ndissd tyopaikoissa tekniikka ei
ehkéd edusta uusinta uutta ja esimerkiksi sosiaalisen median kaytto voi olla t6issa kiellettyd. Tama

voi luoda jénnitteitd tydyhteisdissd. (Tapscott, 2010, 104-106; Tienari & Piekkari, 2011, 13, 18.)

Z-sukupolven edustajat ndyttdisivit arvostavan my0s vapauttaan jopa siind méaérin, etteivit he koe
pakotetta sitoutua tyohon tai eldmdnmittaisiin tydsuhteisiin (ks. esim. Tapscott, 2010, 89-92;
Tilastokeskus, 2004). He asennoituvat elamdan kokeilevalla mentaliteetilla: ensin kokeillaan, mika
tuntuu hyvilta ja vasta sitten harkitaan lopullisten paitosten tekoa (Tapscott, 2010, 89-92). Tapscott
(2010) huomauttaa my®os, ettei ”zetoja” ohjaa raha, vaan tyon mielekkyys (Tapscott 2010, 89-92).
Sama ilmenee myds Nuoret ja tydeldma - kaksi eri maailmaa -raportissa (2011), joka perustuu Z-
sukupolvelle tehtyyn tyoeldmétutkimukseen. Vastauksista ilmeni, ettd ty0sséd “zetoja” motivoi
haasteellisuus, vapaus, arvostus ja hyvi tydyhteiso. Tarkeimpid motivoijia olivat perhe, ystdvit ja
vapaa-aika, sen jadlkeen tyOtoverit, tyon mielekkyys ja palkka. Toisin sanoen: jos tyOyhteiso ei tiytd

’zetojen” vaatimuksia, ei palkankorotuksella ole suurta arvoa. (Laurén ym. 2012, 28-30, 35-48.)
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Seemiller & Grace (2017) puhuvat Z-sukupolven tydyhteis6n sitouttamisen haasteista. Heidan
tutkimuksessaan kévi ilmi, ettd yli puolet “zetoista” nédkee itsensa tulevaisuudessa yksityisyrittdjana
tai freelancerina. (Seemiller & Grace, 2017, 21-26.) My0s Tapscottin (2010) havaitsi, ettd zetat”
arvostavat tyonantajaa, joka mahdollistaa etitydskentelyn (Tapscott, 2010, 89-92). Tietyntasoinen
auktoriteettivastaisuuskin on yleistd (Ozkan & Somaz, 2015, 476-483). Yleisesti ajatellaankin, ettd
”zetat” on vaikeaa sitouttaa tyohon. (ks. esim. Piha & Poussa, 2012, 48-50; Tapscott 2010, 89-90.)

Vastakkaisia ndkemyksia kuitenkin 16ytyy. Esimerkiksi Boitnott (2010) havaitsi, ettd jos “zetat”
ovat tyytyvdisid tyohonsa ja jos heiddn odotuksensa, vaatimuksensa ja toiveensa tdyttyvét, heista
voi saada lojaaleja ja pitkéaikaisia tyontekijoitd. Z-sukupolvi on ennen kaikkea innovatiivista,
oppimishaluista ja luovaa, minka lisdksi heilld on vahva halu jéttda positiivinen jdlki tydyhteisoon.
He my0s haluavat kehittyd ammatillisesti. Boitnott toteaakin “zetojen” nidkevén tyohon

sitoutumisen tarkednd keinona menestya tydeldmaéssa. (Boitnott, 2018.)

Vapaudenkaipuu néyttiisi silti olevan yksi Z-sukupolvea parhaiten kuvaava sana, miké nékyy paitsi
arkielaméssd, myds heiddn tyoskentelyssddn. He ovat tarkkoja siitd, paljon tydlle on varaa uhrata
aikaa. (Viljakainen, 2011, 104-106.) Z-sukupolvi kaipaa my0s viihteellisyyttd. Se ei tarkoita vain
hauskanpitoa, vaan ennemmin seikkailevaa ja kokeilevaa asennetta. (Tapscott, 2010, 89-92.)
”Zetat” venyttelevit tyoyhteisdjen rajoja ja rakenteita luodakseen jotain uutta. Leikkimielinen ja
luova asenne tyohon, koulutukseen ja eldmidn kuvastaa hyvin téti sukupolvea. He kieltdytyvit
vetdmastd jyrkkié rajoja tyon ja vapaa-ajan vélille ja haluavat, ettd tyo tekee heidat onnellisiksi.
(Tapscott, 2010, 107.) [Imidlle on luotu myds termi, edutainment. Se tulee englannin kielen

sanoista: education, eli koulutus & entertainment, eli viihde. (Tienari & Piekkari, 2011, 98.)

Z-sukupolven vaalimat tyeldmin arvot ndyttdvit olevan pitkélti linjassa Y-sukupolven kanssa.
Silta Oy:n (2018) selvityksen mukaan niin milleniaalit kuin post-milleniaalitkin odottavat tyoltd
ensisijaisesti merkityksellisyytta ja kiinnostavuutta. Arvoa annettiin my0s yrityskulttuurille, jonka
keskiOsséd ovat tasavertaisuus ja toveruus. Myos tyonantajaan kohdistui odotuksia: nuoret toivoivat
erityisesti ymmartivaisyyttd, ystavéllisyyttd ja joustavuutta sekd sitd, ettd tyonantaja jaksaisi

kuunnella tyontekijda. Myos huumorintaju ja reiluus olivat arvossaan. (Silta, 2018.)

Aiemmin esiin tulleiden, henkil6kohtaisen vapauden, avoimuuden, yhteisollisyyden ja matalan

hierarkisuuden arvostamisen liséksi”zetat” ja ’yyt” arvostavat tydssddn myos sitd, ettd he saavat
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vaikuttaa tyoyhteison asioihin ja olla siten mukana kehittiméssd organisaatiota. Nayttd4 myos silta,
ettd nopeus on kaikessa toiminnassa valttia. (ks. esim. Fingas, 2015; Harju & Yliviitala, 2017, 9-11;
Tapscott, 2010, 89-92.) Useissa ldhteissd pohditaan my®ds, ettd tydelaméssd tdma piirre voi olla
kompastuskivi tydmaailman sisdisten asioiden, kuten paatoksentekoprosessien edetessa usein Z-

sukupolven kannalta ei-toivotun hitaasti. (ks. esim. Fingas, 2015; Tapscott 2010, 89-92, 109.)

Z-sukupolven tyontekijoitd kuvaillaan paitsi itsevarmoiksi, hyvilld kommunikaatiotaidoilla ja
korkealle kurottavilla urahaaveilla varustetuksi sukupolveksi, myds malttamattomiksi ja aiempia
sukupolvia heikommin tydhon sitoutuneiksi (Bencsik ym. 2016, 93-94). Toisaalta Zetat ovat myods
aitoutta arvostava ikédluokka. He odottavat aitoutta ja rehellisyyttd yrityksiltd, joiden leipiin astuvat.
(Tabscott, 2010, 99.) Tienarin & Piekkarin (2011) tutkimuksissa esiin nousee samanaikainen
yhteisollisyyden kuin yksilollisyydenkin arvostus. Yksilollisyyden tarve voi ilmetd esimerkiksi
siten, ettd “zetat” haluavat raétdloida tyovalineet omannékoisiksi. ”Zetoille” on tarkedd, miten muut

heidét ndkevit. Puhutaan myds “oman itsen brinddédmisestd”. (Tienari & Piekkari, 2011, 15-16.)

Mainittakoon vield Jarvensivun (2014) artikkeli, jonka mukaan eri sukupolvet nékyvét tydeldméassi
sykleittdin. Sen seurauksensa esimerkiksi kysymys tyokykyisen tydvoiman riittdvyydesti on
lahitulevaisuudessa keskeinen tydeldméén astuvan Z-sukupolven ollessa kooltaan suuria ikdluokkia
sekd X-sukupolvea pienempi. (Jarvensivu, 2014, 35-40; Lundel ym. 2011, 25-32, 48-50.) Edessa
oleva murros vaatii my0s organisaatioita muuttumaan: pian tydmaailmassa on vahvasti edustettuna
sukupolvi, joka kyseenalaistaa vanhat toimintamallit ja haastaa kidsitykset tyOyhteisdjen rakenteista.
Tienarin & Piekkarin (2011) mukaan nyt ollaan tilanteessa, jossa on luotava uudenlaisia palkkaus-
ja palkitsemisjdrjestelmid tyoeldamaan vahvasti jalkautuvan Z-sukupolven mielenkiinnon

ylldpitamiseksi ja heidén sitouttamiseksi tyoyhteisoihin. (Tienari & Piekkari, 2011, 14-15, 19.)

3.6.4 Z-sukupolvi, teknologia ja mediankiytto

Z- sukupolvi on integroitunut digitaaliseen maailmaan, eli kasvanut osaksi sitd. Z-sukupolvea
kutsutaankin useissa ldhteissd “dlypuhelimet kdsissd syntyneeksi sukupolveksi”, ”nettinatiiveiksi”
tai ’diginuoriksi” - sukupolveksi, jolle ”digilaitteiden” haltuunotto on helppoa ja luontevaa. (ks.
esim. Kangas & Kuure, 2003, 106—108; Lahtinen, 2015.) Koska “’zetat” seikkailevat digitaalisessa
todellisuudessa ketterdsti ja tuntuvat olen koko ajan l4sné verkossa, eli online, on heité alettu

sittemmin kutsua my0s “online- sukupolveksi” (ks. esim. Levickaite, 2010; Peters 2015).
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Kangas ja Kuure (2003) toteavat ”zetojen” syntyneen digitaalisen vallankumouksen keskioon. He
omaksuivat "mediayhteiskunnan” uudenlaiset toiminta- ja ajatusmallit seké sen vaatimat tiedot,
taidot ja asenteet jo lapsuudessaan. Siten myds kynnys uusien teknologioiden kdyttodnottoon on
heilld aiempia sukupolvia matalampi. (Kangas & Kuure, 2003, 106—108.) My0s tiedonhankinta on
heille luontevaa ja heidén on helppo tarkistaa miké tahansa informaatio internetistd missé ja milloin
tahansa reaaliaikaisesti. Tapscott (2010) toteaa, ettd tima taito on kehittinyt ’zetoista” myds

tietoisia, eettisid arvoja kunnioittavia kuluttajia. (Tapscott, 2010, 89-92; White 2014.)

”Zetojen” eldmén jokainen osa-alue on digitalisaation ldpédisema. He ovat langattomien yhteyksien,
pikaviestinten ja sosiaalisen median pioneereja, joiden elimii méaarittda kuuluminen erilaisiin
“nettiyhteis6ihin” ja sosiaaliseen mediaan. (Kangas & Kuure, 2003, 106—108; Levickaite, 2010;
Rahja, 2013, 4-8.) He ovat suvereeneja uusien medioiden, kuten Internetin, sosiaalisten medioiden,
pikaviestinten ja dlylaitteiden kdyttdjid, joiden mediankéyttotaito poikkeaa merkittdvasti aiemmista
sukupolvista (ks. esim. Lahtinen, 2015; Levickaite, 2010; Nyyssold, 2008, 14—15; Rahja, 2013. 4-
8). On silti huomattava, ettd uusien medioiden rinnalla kulkevat myds perinteiset mediat, kuten
sanomalehti, televisio, radio ja kirjat. Uudet ja perinteiset mediat eivét sulje toisiaan pois vaan

ammentavat sisdltdja toisiltaan. (Nyyssold, 2008, 13—14; Seppanen & Viliverronen, 2015, 38-39.)

Koska Z- sukupolvi on syntynyt ja kasvanut digitaalisen maailman aikana internetin ja erilaisten
digitaalisten vélineiden ollessa aina kdden ulottuvilla, on teknologiankdyttd heille huomaamatonta,
intuitiivista ja osa jokapdivéistd elamdd. Teknologian suvereeni kdytté korostuu esimerkiksi siind,
ettd Z-sukupolvi paitsi hakee verkosta stimulaatiota ja tietoa, myds verkostoituu ja kommunikoi sen
vilitykselld. Siten my0s ajan ja paikan késitteiden perinteisen merkityksen katsotaan osin
kadonneen tdman sukupolven keskuudessa, koska virtuaalinen maailma on heille yhta todellinen

kuin fyysinen todellisuus. (Koulopoulos & Keldsen, 2014, 4; Tienari & Piekkari, 2011, 25-26, 98.)

Myos Harjun ja Yliviitalan (2017) tutkimuksesta ilmenee, ettd “’zetojen” kasvaminen digitaalisessa
ympaéristossd ndkyy paitsi heidén ajatusmaailmassaan, my0s arjen toiminnassa ja ulkomaailmalle
kohdistetuissa odotuksissa. He mainitsevat Koulopouloksen & Keldsenin (2014) tutkimuksesta,
jossa kuvaillaan kérjistetysti Z-sukupolven mielenmaisemaa: kun tdima sukupolvi on lapsesta saakka
oppinut olettamaan, ettd joillakin esineilld, kuten dlypuhelimilla ja sosiaalisen median kanavilla on

tiettyjé erityispiirteitd ja ominaisia toimintatapoja, he saattavat olettaa sellaisia olevan kaikilla
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esineilld. Toisin sanoen: omaan kokemuspohjaansa nojaten he olettavat kaikkien esineiden toimivan

yhtd yksinkertaisin periaattein kuin digilaitteet toimivat. (Harju ja Yliviitala, 2017, 9-11.)

Toisaalta Z-sukupolven suvereeni mediankdytto aiheuttaa myos huolta. Tapscott (2010) on hieman
huolissaan yksityisyyden katoamisesta: kun digisukupolvi jakaa sosiaalisen kanavilla tietoja
eldméstiin, saattaa se kostautua tulevaisuudessa esimerkiksi toihin hakeuduttaessa (Tapscott, 2010,
93-94). Toisaalta hidn antaa my6s myonnytyksensa: Z-sukupolvella on my06s harjaantunut kyky
kyseenalaistaa asioiden todenperdisyytta ja etsid epdilyihinsd vastauksia digitaalisten taitojensa
avulla. Tdmai voi olla heiddn voimavaransa sosiaalisen median maaperilla. (Tapscott 2010, 94.)
Myo6s Costa e Silva, Machado & Cruz (2017) toteavat, ettd Z-sukupolvi on mediankuluttajakunta,
joka omaa monipuoliset teknologiset taidot ja vahvan ymmaérryksen siitd, mitd sosiaaliseen mediaan

kuuluminen ja sielld toimiminen tarkoittaa (Costa e Silva ym. 2017, 106, 112- 115).

Diginatiiviuden potentiaalisista varjopuolista mainitaan myds keskittymiskyvyn heikkeneminen.
Esimerkiksi Fingas (2015) mainitsee Microsoftin teettdmaisté, ihmisten ja etenkin nuorten
keskittymiskykyé ruotivasta tutkimuksesta, jossa selvisi, ettd ihmisten keskittymiskyky on laskenut
kahdeksaan sekuntiin 2000-luvun alun 12 sekunnista. Nykyihmiselld on kahdeksan sekunnin filtteri:
jos asia ei ala siind ajassa kiinnostaa, se menettdd merkityksensé. Syyksi arveltiin teknologiaa, joka
ruokkii hektisen eliménrytmin ihannetta. Ennen digiaikaa nuoret kykenivét keskittyméaéan, mutta

nykyisin élylaitteet, pikaviestimet ja muut mediat vievét keskittymiskyvyn. (Fingas, 2015.)

Samassa tutkimuksessa kolikko kddnnetddn kuitenkin myos toisin péin. Keskittymiskyvyn heikkous
nédyttdd koulineen nuorista myos etevid “multitaskaajia”. He siis osaavat tehdd monia asioita samaan
aikaan. Johtopditds on se, ettd vaikka aktiivisesti eri medioita kayttavit nuoret keskittyvit asioihin
heikommin, he prosessoivat tietoa tehokkaammin ja nopeammin. (Fingas, 2015.) Tulos on
kiinnostava myds timén tutkimuksen kannalta: millaisia mediasisdltojd kohderyhmalle tulisi luoda,

jos oletus on se, ettd heidén toiveenaan on pystyd tekemddn monia muitakin asioita samaan aikaan?

Lopuksi todettakoon, ettd kautta aikain nuorilla on ollut tarve kehittdd omia, sosiaalisia areenoitaan.
Tama tulee esille muun muassa Kankaan ja Kuuren (2003) artikkelista, jonka mukaan nuorten
pyrkimys tulla riippumattomaksi vanhempien vaatimuksista ja halu luoda omia tulkintoja
maailmasta ovat tukeneet erilaisten nuorisokulttuurien muodostumista ldpi historian. Se, ettd nuoret

ovat nyt digitalisaation myotd saaneet uudenlaisia mahdollisuuksia luoda esimerkiksi erilaisia
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nettiyhteisdja, ei siis sinédlldén edusta mitddn ennenkuulumatonta. Uutta sen sijaan on se vauhti, jolla

digitaalinen ympéristo kehittyy. (ks. esim. Kangas & Kuure, 2003, 106—107; Rahja, 4-6, 25-30.)

3.6.5 Z-sukupolvi kuluttajana ja brindien kohderyhmiini

Koska Z-sukupolvi viettdd aiemmista sukupolvista poiketen ldhes yhtd paljon aikaa online”, eli
verkossa kuin fyysisessé todellisuudessa ja heille teknologian eri muodot ovat keskeinen osa
eldmdi, on selvad, ettd taipumus heijastuu paitsi tydeldmédn, myos kulutuskiyttaytymiseen (Kangas
& Kuure, 2003, 106-108; Peters, 2015). Tatd aspektia on tutkittu Z-sukupolven kohdalla eniten:

kohderyhma on kiinnostanut tutkijoita ensisijaisesti kuluttaja- ja asiakaskuntana.

Tapscottin (2010) mukaan Z-sukupolvi on kasvanut paitsi teknologisen nousukiidon aikaan, myos
sen mukanaan tuoman markkinointibuumin ja bréindien ympéaréiméana. Siten nuorelle sukupolvelle
on kasvanut my6s aiempaa herkemmait tuntosarvet” mitd tulee markkinointi- ja myyntipuheen
tunnistamiseen. Siind missd aiemmat sukupolvet saattavat olla "immuuneja” myyntipuheelle, ovat
Z-sukupolven aistit tdlld saralla terdvit. He osaavat sivuuttaa ei-toivotun mainonnan tehokkaasti.
(Tapscott, 2010, 99-100, 204.) Toisin sanoen: markkinoinnin tavat, jotka toimivat aiemmille

sukupolville, nostattavat zetoissa” ldhinné arsytystd (Tapscott, 2010, 99—100, 222; White, 2014).

Z-sukupolven kohdalla ei-toivottu mainonta voidaan kiteyttdd yhteen sanaan: valheellisuus. Koska
aitous, rehellisyys ja tiedon totuudenmukaisuus ovat Z-sukupolvelle ensiarvoisen tirkeitd arvoja,
odottavat he sitd my0s yrityksiltd ja brandeiltd. ”Zetat” ndyttdisivdt kunnioittavan niitd yrityksii ja
organisaatioita, joiden toiminta on ldpindkyvad, aitoa ja nojaa eettisiin arvoihin. (Tapscott, 2010,
99-100, 222; White, 2014.) My6s persoonallisuus, autenttisuus, henkilokohtaisuus, seké yrityksen
saavutettavuus lukeutuvat useiden tutkimusten mukaan Z-sukupoven suosimiin ominaisuuksii.
”Zetat” eivat myoskddn pane pahakseen, jos yritykselld on yhteiskunnallisesti kantaaottava asenne
(ks. esim. Lothian, 2016; Tapscott, 2010, 99—100, 222). Kolikolla néyttdisi siis olevan myds toinen
puoli: vaikka Z-sukupolvesta puhutaan vapaudenkaipuisena, dkkipikaisena ja helposti tyopaikkaa
vaihtavana sukupolvena, he my0s sitoutuvat mielellddn seka tyopaikkaan ettd brandiinkin, kunhan

toimija on heidédn arvojensa ja mieltymystensd mukainen. (Tapscott, 2010, 99-100; White, 2014.)

Edellisessé luvussa puhuttiin Microsoftin teettimaésta tutkimuksesta, joka osoitti nykyihmisen
keskittymiskyvyn laskeneen kahdestatoista kahdeksaan sekuntiin, mikd nikyy myos ja ehké etenkin

nuoren sukupolven kéyttaytymisessd (Fingas, 2015). Tima néyttaytyi sekd positiivisessa ettd
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negatiivisessa valossa. Moni tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd juuri myynti- ja markkinointipuheen
saralla timad piirre voidaan lukea “’zetojen” ansioksi. Lyhytjidnteisyyden ansiosta he prosessoivat
tietoa nopeasti ja saattavat sekd innostua ettd menettéa kiinnostuksensa yhta nopeasti (Finch, 2015;
Barley, 2016). ”Zetoja” tavoittelevien yritysten kannalta voikin olla keskeistd pohtia sitd, miten
omat tuotteet ja palvelut voisivat ndyttdytya houkuttelevana télle lyhytjannitteiselle sukupolvelle

(ks. esim. Cameron & Pagnattaro, 2017, 317-318; Finch, 2015; Shatto & Erwin, 2016, 253-254).

Yliviitalan ja Harjun (2017) tutkimuksessa tulee ilmi my0s konkreettinen esimerkki “zetojen”
lyhytjénnitteisyydesta: selvisi, ettd heitd ei kiinnosta seurata pitkiksi venytettyjda mainoksia, vaan
heidin intressinsd on poimia mainoksen ydinviesti niin nopeasti kuin mahdollista (Harju &
Yliviitala, 2017, 12—15, 16—17). Tdma asenne kokee Z-sukupolven elimédd myos laajemmin: he
eivit tuhlaa varojaan tai aikaansa sellaisten asioiden parissa, jotka eivit saa nopeasti heiddn
huomiotaan. Nayttdad siltd, ettd “zetat” asennoituvat myds brandeihin ja yrityksiin siten, ettd heidin

ei tarvitse ansaita ndiden huomiota, vaan toisinpdin. (Harju & Yliviitala, 2017, 12-15, 16-17.)

Monista ldhteistd selvidd, ettd siind missd Y-sukupolvea on méérittanyt luja briandiuskollisuus, eivét
brindit ole Z-sukupolven valintojen keskiossé (ks. esim. Fromm & Garton, 2013, 22-24; Osipow &
Sheehan, 2014; Parment, 2012, 56). Toisin kuin Y-sukupolvelle, ”zetoille” bréindi ei ole itseisarvo,
vaan tarkedmpai on palvelu, tuote, yritys ja yrityksen arvot (Peterson, 2014; Schawbel, 2012).
Lisdksi eroja on rahankdytdssé: kun ”yyt” tuhlaavat surutta erilaisiin ostoksiin, ovat ”zetat”
harkitsevampia ostopditoksissddn (O Connell, 2015; Tapscott, 2010, 104—106). Myds nopeuden
thannointi korostuu jélleen: yritys vaikuttaa heidin silmissddn sitd luotettavammalta, mité

nopeammin tuote heille toimitetaan (O Connell, 2015; Tapscott, 2010, 104—106; Williams, 2016).

Hoppu (1997) tuo viela esille tarkemman ndakdkulman tunnesiteiden muodostumisesta bréandeihin.
Hénen mukaansa ensimméiset tunnesiteet brandeihin syntyvét jo varhaislapsuudessa. Vastaavasti ne
bréindit, joihin ihminen sitoutuu nuoruusidssiédn, ovat usein suosikkeja vield aikuisenakin. Nuorena

luoduilla brindimieltymyksillé voi siis olla kauas kantoiset seuraukset. (Hoppu, 1997, 1-2, 5-6.)

”Zetat” edustavat juuri titd, nuorta kuluttajakuntaa, joka vaatii brandeji ja yrityksid raatdloimaan
uudenlaisia myynnin ja viestinndn strategioita. Yksi sellainen voi olla sosiaalisen median kanavien
kayttoonotto. Tahdn viitataan esimerkiksi Rodney Duffettin (2017) viestintéstrategioita koskevassa
tutkimuksessa, joka osoittaa Z -sukupolven hyodyntdvin sosiaalista mediaa paitsi kommunikointiin

ja verkottumiseen, my0s brindien vertailuun. (Duffett, 2017, 19-39.) Sosiaalisen median merkitys
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on heidén arjessaan niin korostunut, ettd [0ytdessddn mieluisan bréndin tai tuotteen, Z-sukupolven

nuoret julkaisevat nikemyksensd “somessa” (Kangas & Kuure, 2003, 106—108; Levickaite, 2010).

Z-sukupolven huomiota tavoittelevat yritykset ja brandit voivat hyotyé siitd, ettd ne ndkyvét
sosiaalisessa mediassa (Duffett, 2017, 19-39; Peterson, 2014; Schawbel, 2012). Asia ei kuitenkaan
ole ihan niin yksioikoinen: koska “zetojen” kulutuspaitdsten takana ovat niin omat kokemukset,
myyntipuheet kuin vertaisarviointi, ei heitd saavuteta vain ndkyvyydelld (Costa e Silva ym. 2017,
112- 113; Fromm & Garton, 2013, 25). Duffettin (2017) mukaan tirkeintd on luoda kiinnostavia
sisdltdja ja vuorovaikutusta kohderyhmén kanssa (Duffett, 2017, 19-39).

Lopuksi todettakoon, ettd Z-sukupolvi, innovatiivisena ja nopeatempoisena sukupolvena on ehtinyt
myds uudistaa sisdllontuotannon tapojaan ja kanaviaan — ja tekee sitd sddnnoéllisesti (Kemper, 2019;
Nisula, 2016). Nisulan (2016) mukaan Z-sukupolvi on kasvamassa ulos pelkisté tekstipohjaisesta
viestinnésti ja valjastanut kdyttoonsd uudet, ’helpot ja nopeat” sosiaalisen median kanavat. He
hyodyntdvit sosiaalisessa mediassa niin tekstid, kuvaa kuin videoitakin (Nisula, 2016). My0s
Kemperin (2019) mukaan Z-sukupolvi on siirtynyt kiayttiméén yhéa vuorovaikutteisempia ja
visuaalisempia sosiaalisen median kanavia, joista tdrkeimpidnd mainitaan YouTube. Aiemmista
16ydoksistd poiketen Kemper toteaa myds, ettd “zetoille” sosiaalisessa mediassa laatu on mééraa
tarkedmpdd: he kédyttdvat mieluummin harvoja ja hyvin valittuja palveluja, jotka vastaavat heidén
tarpeisiinsa. Tilastollisesti Z-sukupolven nuoret tekevét eniten Google-hakuja, miké osoittaa heidian
haluavan tietoa helposti ja nopeasti. (Kemper, 2019.) Samaa monipuolisuutta, vuorovaikutteisuutta

ja nopeaa tiedonsaantia odotetaan myds bréandeiltd (Kemper, 2019; Nisula, 2016).

Kuten Harjun ja Yliviitalan (2017) tutkimuksessa todetaan:

“"Markkinoitaessa Z-sukupolvelle kannattaa yritysten kiinnittdid huomiota
ldpindkyvyyteen ja rehellisyyteen. Valheellinen ja perinteinen myyvd markkinointi
vaikuttaa entistd vahvemmin nuorten ostopddtoksiin ja koko yrityksen ja brdndin
mielekkyyteen nuorison silmissd.” — Harju & Yliviitala (2017, 19).
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4. TUTKIMUSAINEISTO JA KESKEISIMMAT KASITTEET

Téassd luvussa tutustutaan tarkemmin tdmén tutkimuksen aineistoon ja sen taustoihin seka selitetdan
tutkimuksen keskeisimmat késitteet. Lisdksi tdssd luvussa selitetddn tarkemmin, millaisia toimijoita

ovat tutkimuskohteena olevat nuorten mediat. Myds Zetapodi ja podcast selitetddn tarkemmin.

4.1 Media

Media on tiedotus- ja viestintdvilineitd kuvaava sana, joka tulee latinan kielen “’keskikohtaa”,
“valiin sijoittuvaa” tai ’vélittdjdna toimivaa” tarkoittavasta sanasta “medium”. Tésta ajatuksesta
kumpuaa myos media-sanan yleisesti tunnettu merkitys tiedon seki viestien vélittdjind” toimivien
viestinti- ja tiedotusvilineiden kuvaajana. (Nyyssold, 2008, 11, 14; Seppédnen & Viliverronen,
2015, 22). Siten medioiden voidaan katsoa edustavan ihmisten ja yhteisdjen vélistd vuorovaikutusta

ja viestintéa, eli viestien vaihtamista henkildiden vélilla (Seppénen & Viliverronen, 2015, 22).

Myo6s Suoninen (2004) toteaa media-sanan ymmarrettdvan yleisimmin vélineeksi ja metodiksi
merkitysten siirtimiseen ihmisten vélilld. Suomen kielen viestin-sana voidaan hénestd ndhda
toimivana vastineena sanalle media. (Suoninen, 2004, 22-23.) Toisaalta, kuten Seppénen ja
Viliverronen (2015) toteavat, sanalle ei ole vakiintunutta suomenkielistd vastinetta, jolloin
luontevaa on lainata englannin kielen sanoja media (monikko) ja medium (yksikko), jotka kdantyvit
luontevimmin siten, etti yksikdssd sana on media ja monikossa mediat (Seppénen ja Viliverronen,

2015, 21-22). Ndité termejd kdytetddn myos téssd tutkimuksessa ja timén tutkimuksen 14hteissa.

Nyyssold (2008) toteaa, ettd pelkén viestin vilityksen lisdksi media tarkoittaa kuitenkin myds
viestinnén ja tiedottamisen tapoja, palveluja, laitteita ja vilineitd. Median tarkoittaessa viestinnén
vilineitd, mediat jactaan yleenséd kahteen osaan: perinteiseen mediaan, kuten printtiin, Televisioon,
radioon ja kirjoihin seké uusiin medioihin, eli Internetiin, dlypuhelimeen, sosiaalisiin medioihin ja
sdahkoOpostiin, joista puhutaan my6s audiovisuaalisina medioina. Lisdksi media-sanalla on olemassa
vield yksi merkitys: silld viitataan my0s viestinté- ja tiedostusvilineiden taloudellisiin motiiveihin,

eli niiden rooliin kaupallisina toimijoina. (Herkman, 2005, 12—13; Nyyssold, 2008, 11, 14.)

Yleisimmaissd merkityksessddn median voidaan katsoa viittaavan joukkoviestintddn (engl. mass

media), termiin, joka syntyi 1990-luvun alussa uudenlaisten viestinnin ja tiedottamisen tapojen ja
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vilineiden, kuten videon ja radion ilmaantuessa perinteisten medioiden rinnalle. Seppidsen ja
Viliverrosen (2015) mukaan teknologisen kehityksen mydtd media késitteend laajeni tarkoittamaan
eri viestinndn muotoja ja osa-alueita aina joukkoviestinnésté paikallislehdistoon, kansainvilisiin
uutiskanaviin, erilaisiin teknologioihin, mainonnan valineisiin kuin ryhmaéviestintdpalveluihin asti.
Adrimmilleen vietyni voidaan jopa sanoa, etti tanssijan keho on hinen henkildkohtainen mediansa,

eli viline, jonka avulla hén vilittdd ihmisille viestejd. (Seppénen & Viliverronen, 2015, 22-23.)

Annikka Suoninen (2004) suhtautuu media-sanaan perustellun kriittisesti. Hin kokee “median”
olevan trendisana, jonka merkitys on epédselva niin mediankdyttédjien kuin mediatutkijoiksi itseddn
kutsuvien keskuudessa. Teoksessaan, Mediakielitaidon jéljilla hin arvelee, ettd tima epdselvyys
johtuisi ennen kaikkea “uusien medioiden” rantautumisesta perinteisten medioiden” rinnalle.
Suoninen pohtii, miksi media-sanan alle niputetaan sellaisiakin vélineitd, joita ei voi perustellusti
kutsua mediaksi tai viestimiksi, eikd etenkddn joukkoviestimiksi tai tiedotusvélineiksi. Esimerkkiné

hin antaa elektroniset pelit, joita ei hdnesté tulisi luokitella medioiksi. (Suoninen, 2004, 22-23.)

Tédmin tutkimuksen kannalta on ollut tirkedd pohtia sitd, mitd medialla, viestimilld ja viestinnélla
tarkoitetaan ja mistd medioitavan yhteiskunnan osa-alueista voidaan oikeasti puhua mediana. Kuten
on kdynyt ilmi, asiasta ollaan erimielisid ja tutkimuskentilld esiintyy ristiriitaisia nikemyksié.
Media on termind valtavan monimerkityksellinen ja silld voidaan tarkoittaa niin viestinnén

vélineitd, tapoja ja palveluja kuin tiedostusvélineitd kaupallisina toimijoina.

Kiteytettynd “nuorten medioissa” media-sanan voidaan katsoa tarkoittavan kolmea asiaa:

1. Ne ovat nuorelle kohderyhmélle suunnattuja medioita, eli tiedotukseen ja viestintdén

erikoistuneita briandejé ja kaupallisia toimijoita.

2. Ne tuottavat kohderyhmailleen monenlaista mediaa, eli viestinnén tuotteita ja palveluja.

3. Ne hyodyntivit mediasisdllontuotannossaan erilaisia, seké perinteisié ettd uusia medioita, eli

viestintdvélineitd, kuten printtimediaa, Internetié ja sosiaalista mediaa.

Tassd tutkimuksessa media-sanaa on kritiikistd huolimatta péétetty kayttdd. Syitd on kaksi: 1) sanaa
kiytetddn timéan tutkimuksen ldhteissd sekd tutkimusaineistossa kautta linjan. 2) Sana on yleisesti

kaytossd myos kohderyhmina olevan Z-sukupolven sekd kotimaisten nuorten medioiden piirissa.
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4.2 Sosiaalinen media, eli ”’some”

Z-sukupolven kohdalla keskustelu mediasta ja mediankéyttotavoista kulminoituu useimmiten niin
sanottujen “sosiaalisten medioiden” ympdrille. Siksi tdimén tutkimuksen tekijd on kokenut tirkedksi
tarkentaa, mité sosiaalisilla medioilla tarkoitetaan. Tdssa luvussa avataan ensin sosiaalisen median
kisitettd, minka jdlkeen Z-sukupolven eniten suosimat sosiaaliset mediat listataan aakkosittain.
”Somea” kasitellddn my0ds brandien tulokulmasta, silld juuri sosiaalinen media on se alusta, jossa Z-

sukupolvi seuraa myo6s briandeji. (Duffett, 2017, 19-39; Peterson, 2014; Schawbel, 2012.)

Tutkija on tietoinen siitd, ettd sosiaalisen median kanavat ja palvelut kehittyvét koko ajan, mika
ilmenee useissa tdminkin tutkimuksen ldhteissé (ks. esim. Duffett, 2017, 19-39; Harju & Yliviitala,
2017, 31). Siten téssd opinndytetydssi esitetty sosiaalisen median palvelujen listaus ei ole kaiken

kattava. Tutkija on siséllyttdnyt listalle timén tutkimuksen kannalta tirkeimmaét sosiaaliset mediat.

4.2.1 Sosiaalinen media pihkininkuoressa

Sosiaalinen media (engl. social media), eli ”some” on kattokésite, jonka alle mahtuu monia verkon
yhteisopalveluja (Hintikka, 2007; Seppdnen & Viliverronen, 2015, 36). Sosiaalinen media on siis
ikddn kuin “kimppu sdhkdisid kanavia, joissa kommunikoimme yhdessd” (Kortesuo, 2010, 30).
Seppénen ja Viliverronen (2015) kuvaavat ”somea” yhteisopalvelujen mediaksi, jonne kéyttéjat,
itsendisesti tai keskenddn tuottavat sisiltoja ja luovat yhteis6jé, joissa vuorovaikutus ja siséltdjen
luominen kytkeytyvit toisiinsa. ”Somessa” toimitaan yleensa harrastuspohjalta, ei kaupallisin

motiivein. Palvelut itsessdén ovat kuitenkin kaupallisia. (Seppdnen ja Véliverronen, 2015, 36-37.)

Itd-Suomen yliopiston tieto- ja viestintidteknologinen suunnittelija Pekka Ranta (2010) puolestaan
jakaa sosiaalisen median kisitteen karkeasti kahteen osaan: toisaalta kisite liittyy informaation
jakamiseen ja toisaalta verkostoitumiseen ja yhteisolliseen kanssakdymiseen. Kayttéjille keskeisintd
on kuitenkin sanan kytkeytyminen Web 2.0 -teknologioihin, eli pikaviestimiin, nettiyhteisdihin,
keskustelupalstoihin, blogeihin ja erilaisten medioiden jakamisen mahdollistaviin kanaviin. (Ranta,
2010.) Sosiaalisen median yhteisopalveluista nuorille tirkeimpind mainitaan hakukone Google,
YouTube, Twitter, Facebook ja blogit (Seppdnen & Viliverronen, 2015, 36). Hintikka (2007) liséisi
listalle my0s seuraavat palvelut: Flickr, MySpace, Yahoo ja Podcast (Hintikka, 2007).

Sosiaalisen medioiden palveluita ja vdlineitd on siis joka 18htd6n ja niiden toimintaperiaatteet ovat

yhti lailla monet. Hintikan (2007) mukaan ”somen” palveluille yhteistd on kuitenkin se, ettd ne ovat
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maksuttomia ja helppoja kayttdd, helposti saavutettavissa ja opittavissa, ja ne mahdollistavat
itsendisen sisdllontuotannon (Hintikka, 2007). ”Somen” erityisominaisuuksiksi mainitaan myds
tavoitteellisuus, yhteison merkitys yksilolle sekd aiemmista, “’staattisemmista” medioista poikkeava
dynaamisuus (ks. esim. Nyyssold, 2008, 14—15; Ranta, 2010). Myds sosiaalisia medioita tutkineet
Lietsala ja Sirkkunen (2008) toteavat, ettd suosituimpia sosiaalisia medioita yhdistdvét jakaminen,

vuorovaikutteisuus ja sisdltdjen omaehtoinen tuottaminen (Lietsala & Sirkkunen, 2008, 17-20).

Kortesuo (2010) kiteyttéisi sosiaalisten medioiden ytimen vuorovaikutuksellisuuteen. Hén
perustelee ndkemystdin silld, ettd nykyisin sosiaalisten medioiden kohdalla kyse ei ole endéd vain
esimerkiksi kotisivujen kautta tapahtuvasta, yksipuolisesta tiedonvilityksestd, mika oli tyypillistd
vield 1990-luvulla. Sen sijaan kyse on aidosta vuorovaikutuksesta ja sisdltdjen luomisesta yhdessa.
(Kortesuo, 2010, 12—-13.) My6s Hintikka (2007) toteaa, ettd nykyiset, 2000-luvun sosiaaliset mediat
poikkeavat merkittavésti 1990-luvun verkkoyhteisoistd. Nykyisin sosiaalisessa mediassa ollaan
jatkuvassa vuorovaikutuksissa toisiin ihmisiin, hyddynnetédén erilaisia sisdllontuotannon keinoja ja
useita palveluja ja kanavia samaan aikaan. Toisin oli 1990-luvun alkupuolella, jolloin ilmestyneet,

ensimmadiset verkkoyhteisot keskittyivdt yleensa tiettyyn rajattuun aihealueeseen. (Hintikka, 2007).

4.2.2 Sosiaalisen median historiaa

Sosiaalisten medioiden historia on moniselkoinen. On haastavaa mééritelld tiettyd ajankohtaa,
jolloin sosiaalinen media olisi kédsitteend ja ilmiond ’syntynyt”. Tdma tulee ilmi muun muassa
Seppédsen & Viliverrosen (2015) artikkelista, jossa kritisoitaan erityisesti 2000-luvulla ndkyvyytta
saaneita ajatuksia “’sosiaalisen median vallankumouksesta” tai viestinndn vallankumouksesta”.
Kasitteet ovat heiddn mukaansa utopistia, koska tarkasteltaessa sosiaalisia medioita historian
valossa voidaan néhdé, ettd esimerkiksi sosiaalisen median ja perinteisen median, kuten
sanomalehdiston, TV:n ja radion viliset suhteet ovat paljon sosiaalisen median vallankumous” -

viittauksia monisyisemmat. (Seppanen & Viliverronen, 2015, 37.)

Seppénen ja Viliverronen (2015) toteavat, ettd sosiaalisia medioita tutkittaessa tehddan usein turhan
jyrkka rinnastus ’vanhoihin medioihin” ja korostetaan ”uusien medioiden” uutuusarvoa niiden
rinnalla (Seppinen & Viliverronen, 2015, 37). He kertovat artikkelissaan Mark Posterista, joka jo
1990-luvulla méiritteli “ensimmaéisen ja toisen media-ajan”. Ensimmaéinen media-aika viittaa
perinteisen joukkoviestinndn aikaan, jolloin viestint tapahtui yksisuuntaisesti, harvoilta-monille -

viestintdrakenteen mukaan. Toisella media-ajalla puolestaan tarkoitetaan aikaa, jolloin teknologisen
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kehityksen mahdollistama vuorovaikutteinen viestintd alkoi pohjautua yhé enenevéssd mairin
mediankdyttdjin yhteisollisiin ja yksilollisiin tarpeisiin, minké liséksi se on luonteeltaan tasa-
arvoista, hajautettua seki kaksisuuntaista. 1990-luvulla kehtettiin my0s kisite virtuaaliyhteiso™:

paikka, jossa jokainen voi rakentaa identiteettidén. (Seppanen & Viliverronen, 2015, 36-37.)

Tallaisessa jaottelussa vanhat ja uudet mediat eriytetiddn siis omiksi, toisistaan riippumattomiksi
osa-alueiksi ja eri aikakausien ilmioiksi. Tosiasiassa uudet mediat”, kuten sosiaalisen median
palvelut toimivat tiiviissd vuorovaikutuksessa myds perinteisten medioiden kanssa kommentoiden
ja kierrdttden samoja sisdltojd. Vastaavasti perinteisiksi medioiksi luettavat mediat saavat
inspiraatiota sosiaalisen median sisdlloistd. Myos sosiaaliset mediat limittyvit toisiinsa. Esimerkiksi

YouTubessa julkaistun videon voi jakaa Facebookissa. (Seppanen & Viliverronen, 2015, 38.)

Perinteisten ja uusien medioiden vélistd symbioosia sivutaan my0s tdssd tutkimuksessa. Esimerkiksi
A-lehtien nuorten medioihin kuuluva tyttéjenlehti Demi ilmestyy niin printtimuodossa kuin
sosiaalisen median kanavilla. Printtilehden suosio on pysynyt tasaisena ldpi vuosien (Anttonen,
2019, 12—15; Demi, 2019). My6s Seppénen ja Viliverronen (2015) toteavat, ettd sosiaalinen media
on kisitteend kayttokelpoinen silloin, kun se perustellaan nimenomaan vuorovaikutuksellisuuden,

yhteisollisyyden ja sosiaalisuuden kautta (Seppdnen & Viliverronen, 2015, 36-37).

Sosiaalisten medioiden ilmaantumisajankohta on kuitenkin yha veteen piirretty. Hintikka (2007)
ajoittaisi sosiaalisen median, sellaisena kuten késite tdnd pédivind tunnetaan, alkamisajankohdan
suurin piirtein 1990-luvun alkupuolelle. Hén kiyttdd Seppésen ja Viliverrosen (2015) kritisoimaa
ilmaisua ”sosiaalisen median ldpimurto”, koska sen voidaan katsoa alkaneen vuonna 1993, jolloin
Tim Berners-Lee niminen mies loi ensimmaisen kayttdjdystévillisen ’graafisen www-selaimen”.
1990-luvun keskivaiheilla luotiin kasvualustaa nykypéivén sosiaalisille medioille ja jo

vuosituhannen vaihteessa niin Internet kuin ”somekin” olivat kaikkien saatavilla. (Hintikka, 2007.)

4.2.3 Sosiaalinen vai yhteisollinen media?

Kisite “’sosiaalinen media”, tai lyhennettynd ”some” on vakiinnuttanut asemansa niin arkikielessi,
opetuksessa kuin media-alallakin. Sanaa viljellddn arkipuheessa ja sen merkitys on yhteisesti tuttu.

Silti termille ei toistaiseksi ole virallista, vakiintunutta maaritelmaa. (Hintikka, 2007.)

Kotimaisten kielten keskus kehottaa korvaamaan “sosiaalinen media” -ilmaisun “yhteisollinen

media” -ilmaisulla (Rongas, 2011). Tétd ilmausta kdytetdén yleisesti synonyymina sosiaalisille
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medioille (Hintikka, 2007). Sen kédyttoonotto johtuu siitd, ettd adjektiivi “sosiaalinen” on todettu

liiankin tulkinnanvaraiseksi, ja sellaisenaan se sisédltdd vaarinymmaérryksen riskin (Rongas, 2011).

Sosiaalisen median kisitteen ympaérillad kidydéén siis vilkasta keskustelua, eikd kyse ole tiysin
yksiselitteisestd ilmaisusta. Téssd tutkimuksessa puhutaan kuitenkin sosiaalisesta mediasta ja
”somesta”, koska ilmaisu on eniten kidytdssd myds tutkimusaineistossa. Késitteen kaytté on myos

viimeisten vuosien aikana kasvanut ja se on ollut kdytdssé jo vuodesta 2010 saakka (Rongas, 2011).

4.2.4 Sosiaaliset mediat aakkosittain

Téssd luvussa on listattu ne sosiaalisen median palvelut, jotka ovat timén tutkimuksen aineiston
perusteella osoittautuneet Z-sukupolven sekd nuorten medioiden keskuudessa eniten kéytetyiksi.

Lista ei ole kaiken kattava, vaan sisdltdd timdn tutkimuksen kannalta olennaisimmat some-palvelut.
4.2.4.1 Blogit

Blogi on usein yhden henkildn perustama ja ylldpitima verkkosivusto tai verkkopdivékirja, jossa
blogin pitdjd, eli "bloggaaja” jakaa sisdltojd seuraajilleen valitsemastaan aihealueesta (Hintikka,
2007). Vaikka kyse on useimmiten yksilon omasta sivustosta, blogit ja bloggaajat™ ovat usein
tiiviisti verkosttuneet ja monet blogien pitéjét seuraavat myos muiden blogeja. Néin blogit
muodostavat verkostoja, eli "blogosfaéreja” tai verkkopéivikirjojen kokonaisuuksia, jotka

korostavat yksilon sijaan yhteisollisyyttd. (Bloggaus.net, 2020; Hintikka, 2007).

Blogeissa julkaistaan pddasiassa artikkelimuotoisia tekstejd, ja kuvia. Valtaosa blogeista muotoutuu
tietyn aihepiirin ympdrille ja kirjoittajalla voi itse valita intressiensd mukaisia aiheita késiteltdvaksi.
Blogi voidaan perustaa joko harrastusmielessé tai ammatillisin motiivein. Tdten voidaan eritelld

esimerkiksi henkilokohtainen ja, ammatillinen blogi seké yritysblogi. (Bloggaus.net, 2020.)

1.2.4.2 Facebook

Harvardin yliopistokampuksella vuonna 2014 yhtion nykyisen toimitusjohtaja Mark Zuckerbergin
toimesta syntynyt Facebook on maailmanlaajuisesti tunnetuin ja kdytetyin sosiaalisen median
palvelu (Haasio, 2009, 12; Harju & Yliviitala, 2017, 32-33; Olin 2011, 11). Uutismedia verkossa
2019 -tutkimuksen Suomen maaraportti osoittaa, ettd myds Suomessa Facebook on jo pitkdin

pitdnyt kérkisijaa suomalaisten suosituimpana sosiaalisen median palveluna (Medialiitto, 2019).
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Facebook on yhteisopalvelu, jonka kéytté pohjautuu kdyttijien henkilokohtaisiin profiileihin, jotka
on luotu omalla nimelldén ja profiilikuvalla. Palvelu mahdollistaa vuorovaikutuksen niin 14hipiirin
kuin tuntemattomien ihmisten kanssa maailmanlaajuisesti. (Isokangas—Kankkunen, 2011; Kurtti,
2012, 27-30; Rouse, 2014) Facebookissa olennaista on kdyttdjien vialinen kommunikaatio ja
verkostojen luominen. Seppénen ja Viliverronen (2015) huomauttavat, ettd Facebook on palvelu,

jossa uutiset ja sisdllot levidvit poikkeuksellisen nopeasti. (Seppédnen ja Viliverronen, 2015, 38.)

Facebookissa kommunikointi tapahtuu paitsi tekstin vélitykselld, myds kuvien, emojien, meemien
sekd erilaisten videotiedostojen jakamisen kautta. Palvelu mahdollistaa myds tapahtumien
luomisen, pelien pelaamisen ja sovellusten lataamisen. Yksi keskeisimmistd ominaisuuksista liittyy
eri aiheita kasitteleviin yhteisoihin, joita kuka tahansa voi perustaa. Téllaisia ryhmid voivat olla

esimerkiksi erilaiset harrastusryhmét. (Isokangas—Kankkunen, 2011; Kurtti, 2012, 27-30.)

Facebook palvelee sekd yksildité tarjoten heille tydkalun vapaamuotoiseen yhteydenpitoon, ettd
bréidejé ja yrityksid tarjoten ndille myynti- ja markkinointialustan. Facebookin algoritmit ovat
myynnin ja markkinoinnin edistimisen kannalta suotuisat ja tarjoavat yrityksille tydkaluja niin
mainosten kohdentamiseen, kilpailujen, ddnestysten ja tapahtumien jirjestdmiseen kuin

seuraajamadrien kartoittamiseen ja yksityisyyden hallintaankin. (Harju & Yliviitala, 2017, 32-33.)

Olkoonkin, ettd Facebookin asema suosituimpana sosiaalisen median palveluna niyttiisi olevan
jarkkyméton, eivdt Z-sukupolven nuoret ole siitd endi niin innostuneita. Buryn (2015) artikkelissa
kerrotaan, ettd monella nuorella on Facebook-profiili, mutta sitd ei juuri kdytetd, eikd omaa sivua

paivitetd. Nuoret kdyttdvit Facebookissa korkeintaan yksityistd messenger-palvelua. (Bury, 2015.)

Facebook on myds uudistunut vuosien saatossa ja julkaissut uusia palveluja. Vuonna 2017
Facebook lanseerasi “tarina”-osion, jossa jaetut sisillot, eli padasiassa videot ja kuvat ovat
seuraajien ndhtdvissid yhden vuorokauden ajan, minka jdlkeen ne katoavat. Tdimén voi katsoa olevan

yksi Facebookin tapa yrittdd houkutella “katoavaa” nuorta sukupolvea takaisin. (Pullinen, 2017).
4.2.4.3 Instagram & Instagram Stories

Instagram on mobiilisovellus, eli puhelimeen ladattava aplikaatio, jonka toiminta perustuu kuvien ja
videoiden jakamiseen omalla profiilisivulla (Moreau, 2016). Toimintaidean perustana ovat kuvien
ja videoiden liséksi “hashtag-merkit”, joilla kuvaillaan julkaistuja siséltdjd. Hashtagit luovat

kuvapankkeja, joissa hastagit toimivat hakusanoina haluttuja teemoja kisittelevien julkaisujen
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16ytdmiseksi. Harju ja Yliviitala (2017) mainitsevat Mossin (2014), jonka mukaan erityisesti nuoret
suosivat hasthtageja ja saattavat liittdd yhteen julkaisuun jopa 15-20 hashtagia parantaakseen

julkaisujen nékyvyyttd ja tavoittaakseen seuraajia. (Harju & Yliviitala, 2017, 31-32; Moss, 2014.)

Instagramin kautta kuka tahansa kayttdjd voi seurata kenen tahansa toisen kdyttdjan mediasisdltojé,
eli kuvia ja videoita, elleivit he ole salanneet profiiliaan yksityisyysasetuksilla. Tavallisesti
Instagramin kayttdjit seuraavat Instagramissa muita kayttdjid ja “tykkaavit” muiden julkaisuista.
Erityistd on se, ettd Instagramissa voi seurata myds julkisuuden henkildiden, kuten esiintyjien ja

bloggaajien ja toisaalta myds briandien ja yristysten sivuja. (Mander, 2015; Moreau, 2016.)

Instagramin suosion kasvaessa palveluun on kehitetty uusia sovelluksia. Yksi tirkeimmistd on
“tarina” -osio, eli Instagram Stories. Kyseessd on kuva- ja videotallenteista koottava tarina, joka on
seuraajien katsottavissa vuorokauden ajan, minka jalkeen siséllot katoavat kokonaan (McGoogan,
2016.) Instagram mahdollistaa my0ds brandien markkinoinnin erilaisin sisidllontuotannon keinoin.
Harjun & Yliviitalan (2017) mukaan Instagram on kuitenkin toistaiseksi vield melko tuntematon

palvelu bréandeille ja yrityksille. (Harju & Yliviitala, 2017, 31-32; Pulkkinen, 2015.)
4.2.4.4 Podcast

Uudissana ”podcast” juontaa juurensa englanninkielen sanoihin ”iPod”, eli Applen kannettava mp3-
soitin ja "broadcasting”, eli radio- tai televisioldhetys. Sana rekisterditiin ensikertaa Kotimaisten
kielten kielikeskuksen sanatietokantaan vuonna 2005, jolloin suomalaisen Yleisradio Oy:n, eli Ylen
ohjelmat tulivat ensikertaa verkon kautta tilattaviksi. Kielikellon selvityksen mukaan sanalle ei

kuitenkaan ole vield kehitetty suomenkielistd vastinetta. (Kielikello, 2018.)

Podcast on verkossa julkaistava, radio-ohjelman kaltainen ddnitallenne, jota kutsutaan joskus myds
”audiomuodossa olevaksi blogiksi” (Podstudio, 2013). Sana blogi tulee englannin kielen sanasta

blog tai weblog (suom. verkkoloki), joka puolestaan viittaa verkkosivustoon, jossa yksi tai useampi
henkild, eli bloggaaja, bloggari tai blogisti julkaisee sdédnnollisesti tekstid, kuvia, videoita tai muuta

siséltod muiden kayttdjien luettavaksi, katsottavaksi ja kuunneltavaksi (WebOpas, 2015).

Blogien tavoin kuka tahansa voi myds podcastata, eli jakaa itse tekemiddn danitallenteita verkossa.
Blogien tapaan myds podcastien julkaisutahti ja sisdllot vaihtelevat. Keskeisin ero bloggaukseen on
siind, ettd blogiin tuotetaan yleensd myds tekstid siind missad podcastiin tuotetaan vain danta.

(Podstudio, 2013.) Kielikellon (2018) mukaan podcast-termiéd ndkee kdytettdvin yhtd lailla podcast-
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tallenteesta kuin podcast-lahetyksestd. Lahetykselld viitataan verkosta omalle laitteelle ladattavissa

olevaan dédnitallenteeseen kun taas tallenne on 44ni- tai videotallenne itsessdan. (Kielikello, 2018.)

Helmet-kirjastojen artikkelin mukaan podcastit eivét yleisestd rinnastuksesta huolimatta ole radio-
ohjelmia, vaikka molempien lopputuloksena syntyy audiota, eli ddnté. Siind missé radiossa tuotettu
sisélto ldhetetdédn tyypillisesti kuulijoille tiettyyn kellonaikaan, ladataan podcast-jaksot verkon eri
kanaville ladattavaksi. Sieltd niitd voi kuunnella milloin ja missd tahansa. (Utriainen, 2018.). Raja
radio-ohjelmien ja podcastien vélilld on kuitenkin osin veteen piirretty: monista radio-ohjelmista
tehdddn nykyéédn podcast-muotoisia ja ne voi ladata verkosta podcastien tapaan. Monet podcastit
taas muistuttavat sisdlloltddn ja toteutustavoiltaan radio-ohjelmaa. (Podstudio, 2013.) Utriaisen
(2018) mukaan rinnastus radio-ohjelmiin on perusteltua silloin, kun podcasteille on méiritelty
tuotantokausi, jolloin julkaisemisesta tulee sdédnnollistd. Radiomaisia piirteitd ilmenee my®os silloin,

kun podcastit nojaavat dialogiin tai haastatteluun yhden kertojan sijaan. (Utriainen, 2018.)

Podcasteja madrittdd muun muassa se, ettd ovat useimmiten ilmaisia. Niitd voi hakea verkosta niin
podcast-listausten kuin musiikkiohjelmakanavien kautta. Tarjonta on laajaa ja vaihtelevaa.
Internetistd 16ytyy niin faktapohjaista kuin fiktiivistédkin podcast-materiaalia. Yleisin tapa kuunnella
podcast-ldhetyksid on omaan tablettiin tai dlylaitteeseen ladatun sovelluksen kautta. Useimmat

podcastit ovat kuunneltavissa myos podcastin julkaisseen tahon verkkosivuilla. (Utriainen, 2018.)

Helmet-kirjastojen verkkosivuilla todetaan podcastien onnistuneen “maailmanvalloituksessaan.”
Vaikka valtaosa maailmalla julkaistavista podcasteista on englanninkielisid, julkaistaan niita
muillakin kielilld. Viime vuosina ne ovat vakiinnuttaneet asemansa myos Suomen mediakentdlla
suomen kielelld. Monet kotimaiset mediatalot, mukaan lukien Yle ja Nelonen media ovat

kunnostautuneet sisdllontuotannossaan nimenomaan podcastien saralla. (Utriainen, 2018.)
4.2.4.5 SnapChat

Viestintdsovellus SnapChat mahdollistaa viestien, kuvien ja videoiden ldhettdmisen kaikille oman
kanavan seuraajille. Monilla erilaisilla filttereilld ja tydkaluilla varustetussa sovelluksessa kéyttdja
voi luoda ja tallentaa erilaisia, videomuotoisia tarinoita, niin kutsuttuja “sndppeja”. (Rouse, 2016.)
Katoava siséltd on se tekijé, joka on alusta asti erottavat Snapchatin muista sosiaalisen median

palveluista ja mikd on vedonnut myds nuoreen kohderyhméén: ladatut siséllot ovat katsottavissa
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ainoastaan 10 sekunnin ajan, minka jédlkeen siséllot, tai ’snépit” katoavat kokonaan jéttamatta jalkea

digitaaliseen ymparistoon (Admin, 2016; Harju & Yliviitala, 2017, 31-32; Laakso, 2017).

Monissa tutkimuksissa ympari maailmaa, Snapchat on osoittautunut yhdeksi suosituimmista some-
palveluista. Tdmén tutkimuksen aikaan SnapChat ei nauti vield suurta suosiota brindien ja yritysten
maailmassa, mutta muutoksia lienee luvassa. Sosiaalisen median tienraivaajaksikin tituleeratun
Gary Vaynerchukin (2016) mukaan jokaisen, etenkin nuorta kohderyhmaii tavoittelevan yrittdjan
tulisi kuitenkin olla Snapchatissa. Perusteluna on se, ettd Snapchatissa ndkyvyys on huomattavan
suuri: palvelun valtti on se, ettd jos yrityksen kanavalla on esimerkiksi 1000 seuraajaa, heisti
vahintddan 900 nédkee julkaisun. (Harju & Yliviitala, 2017, 31-33; Vaynerchuk, 2016.) Kuten
muutkin kéyttdjit, myos yritykset ja briandit voivat markkinoida ja tehdi julkaisuja Snapchatissa

jakamalla kohderyhmai kiinnostavia mediasisiltdd ja etenkin tarinoita, eli sndppejd (Parri, 2015.)
4.2.4.6 Twitter

Sosiaalisen median palvelu Twitter on alusta, jossa kéyttdjat voivat julkaista korkeintaan 140
merkin laajuisia viestejd, eli twiitteja”. Twitterin toimintamalli pohjautuu tekstiin, eiké sielld
julkaista juurikaan visuaalista sisdltod. (Harju & Yliviitala, 2017; Rouse, 2015.) Harjun &
Yliviitalan (2017) tutkimuksesta ilmenee, ettd Twitterid kayttavét erityisesti X-sukupolven sekd Y-
sukupolven edustajat. Sen sijaan Z-sukupolvi ei ole ottanut Twitterid omakseen. Sen katsotaan
johtuvan siitd, ettd nuoret suosivat nykydin enemmin visuaalisempaa viestintéd, kuten kuvia ja

videoita, mitd Twitter ei mahdollista. (ks. esim. Harju & Yliviitala, 2017, 31, 32-33; Rouse, 2015.)

Seppinen ja Viliverronen (2015) katsovat Twitterid palveluna myds toisesta nikokulmasta:
esimerkiksi Facebookin verrattuna se, samoin kuin Youtube on ldhempéni joukkoviestintid, koska
aktiviisia twiittaajia, eli siséltda tuottavia kdyttdjid on tutkimusten mukaan melko véhan verrattuna
sithen “’twiittaajakuntaan”, joka pelkédstddn seuraa toisia twiittaajia. Esimerkiksi Facebookissa

isompi osa kayttdjistd tuottaa myds itse siséltojd. (Seppénen & Viliverronen, 2015, 38.)
4.2.4.7 WhatsApp

WhatsApp on suurta suosiota maailmanlaajuisesti nauttiva mobiiliaplikaatio, joka mahdollistaa niin
tekstimuotoisten viestien, valokuvien, meemien, emojien, videotallenteiden kuin d4nitiedostojenkin,
eli “klippien” ldhettdmisen maksuttomasti puhelimesta toiseen maailmanlaajuisesti. Sisdltdjen

jakaminen edellyttdd sitd, ettd molempien laitteisiin on ladattu WhatsApp -sovellus. (Suutari, 2015.)
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Vuonna 2017 WhatsApp julkisti uuden sovelluksen, jota voidaan kutsua “tila”-toiminnoksi. Tdma
tarjoaa mahdollisuuden katoavien siséltdjen jakamiseen. WhatsAppin tila-palvelussa julkaisut
siséllot ovat kohderyhmén saatavilla yhden vuorokauden, eli 24 tunnin ajan, kuten muissakin
sosiaalisen median palveluissa. (Laakso, 2017.) WhatsApp on veloitukseton ja toimii globaalisti,
minkd lisdksi se tarjoaa mahdollisuuden yksityisiin ryhmikeskusteluihin. Nuorille palvelu tarjoaa
siten heiddn kaipaamaansa yksityisyydensuojaa ja toisaalta antaa myds yrityksille tilaisuuden
toteuttaa viestintdd aiempaa yksityisemmaéssa tilassa. Moni yritys onkin valjastanut WhatsAppin

my0s asiakaspalvelun kanavaksi. (Harju & Yliviitala, 2017, 32—-33; Laakso, 2017.)

WhatsApp vaikuttaisi aiempien tutkimusten ja kirjallisuuden valossa olevan Z-sukupolven piirissi
eniten kdytetty sosiaalisen median yhteisopalvelu (ks. esim. Harju & Yliviitala, 2017, 31, 32-33;
Yarow, 2014). Harjun ja Yliviitalan (2017) tutkimuksessa tuli ilmi, ettd jopa yli 96 % tésti
kohderyhmaistd hyodyntdd Whatsappia. (Harju & Yliviitala, 2017, 31, 32-33). Media-alan
tutkimusséétion (2019) mukaan paitsi Instagramin, myos pikaviestipalvelu WhatsAppin kiyttd on
kasvanut merkittavésti. WhatsAppin kdyttdaste on tilastojen mukaan noussut maailmanlaajuisesti

32 %:sta 61 prosenttiin vuosien 2015 ja 2019 vililla. (Medialiitto, 2019.)

Yritysten ja bridndien kannalta tilanne WhatsAppin suhteen on kuitenkin vield haastava: toistaiseksi
WhatsAppin kautta ei pysty toteuttamaan markkinointia. WhatsApp pyritdin pitimién myynnistd ja
markkinoinnista vapaana tilana. (Yarow, 2014.) Harju & Yliviitala (2017) viittaavat kuitenkin myds
Haapalaan (2016), jonka mukaan WhatsApp olisi paivittdmassd kayttoehtojaan, minkd myota
kayttdjatiedot siirtyisivdt Facebookille. Facebook on jo ilmoittanut suunnitelmistaan sisallyttaa

WhatsApiin mainonnan mahdollisuus. (Haapala, 2016; Harju & Yliviitala, 2017.)
4.2.4.8 Youtube

Gary Vaynerchuk on todennut: ”YouTube on kuin suuri videomateriaalin kirjasto” (Harju &
Yliviitala, 2017, 36-37.) Kiteytys néyttiisi olevan osuva: YouTube on Googlen alaisuudessa
toimiva, maailman suosituin verkkovideopalvelu, jossa kiyttdjat eri puolilta maailmaa jakavat
videoitaan. Palvelun toiminta perustuu siis videoihin: omia videoita julkaistaan ja muiden videoita
katsotaan ja kommentoidaan. YouTubella on maailmanlaajuisesti yli miljardi kdyttd;aa ja palveluun

ladataan 300 tunnin edestd videoaineistoa joka minuutti. (Harju & Yliviitala, 2017, 36-37.)

Facebook ja YouTube ovat jo pitkédén pitdneet kirkipaikkaa suomalaisten suosimien sosiaalisen

median palvelujen listalla. Medialiiton (2019) raportin mukaan YouTuben kéytté on yleistynyt
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etenkin nuorten keskuudessa, my0s uutisarvonsa osalta. Nuoret kdyttavit Youtubea paitsi huviin ja
viihteeseen, myos uutisten seuraamisen. (Medialiitto, 2019.) Seppénen ja Viliverronen (2015)
toteavat my0s, ettd Facebookin tapaan myds Youtube tarjoaa kayttéjille tasapuoliset tydkalut ja

mahdollisuudet jakaa ja kommentoida mediasiséltdja (Seppéanen ja Viliverronen, 2015, 38).

Myos Harjun & Yliviitalan (2017) tutkimuksessa selvisi, ettd videoihin nojaava YouTube on
onnistunut tavoittamaan nimenomaan nimenomaan nuoren, videopohjaista mediaa suosivan
kohderyhmin. Tutkimukseen osallistuneista nuorista yli 89 % vastasi seuraavansa YouTubea
saannollisesti, eli pdivittdin tai useita kertoja viikossa. Vastaukset osoittivat, ettd nykynuorille
YouTube edustaa ensiarvoisen tirkedéd yhteisopalvelua. (Harju & Yliviitala, 2017, 36-37.) Sama
kdy ilmi Jarboen (2016) tutkimuksesta, jonka mukaan juuri videot ovat nostaneet suosiotaan ja

muodostuneet my0s keskeiseksi kommunikoinnin vélineeksi nuorten keskuudessa (Jarboe, 2016).

YouTube voi olla yhteisopalveluna kannattava myos brandeille ja yrityksille, todetaan esimerkksi
Harjun ja Yliviitalan (2017) tutkimuksessa. Palvelu mahdollistaa mainosvideoiden tekemisen ja
lataamisen kaikkien kdyttédjien katsottavaksi. Nuoria tavoitteleville yrityksille ja brandeille
YouTube voi olla otollinen mainospaikka, koska nuoret paitsi katsovat mielellddn videoita
YouTuben kautta, he myos tekevit tuotevertailua ja ostoksia verkon kautta. YouTubessa voi
julkaista esimerkiksi lyhyitd “maistiaisvideoita” tuotteista ja palveluista YouTuben toimiessa

alustana, jossa videot voivat saada kansainvélistd nédkyvyyttd. (Harju & Yliviitala, 2017, 36-37.)

Seppésen ja Viliverrosen (2015) mukaan YouTube edustaa myds joukkoviestintdd tarjotessaan
kanavan, jonka kautta mediasisiltojd voidaan levittdd suurelle, kasvottomalle ja kansainvéliselle”
vastaanottajaryhmélle. He toteavat my®ds, ettd esimerkiksi Facebookista YouTube eroaa siiné, ettei
se ole yhtd vuorovaikutteinen, eikd mahdollista sosiaalisten yhteisdjen syntymisté. Toisaalta sen voi
Facebookin tapaan ndhdd myds melko demokraattisena palveluna, koska kaikilla kayttéjilld on

yhtildiset mahdollisuudet julkaista ja kommentoida siséltdja. (Seppanen & Viliverronen, 2015, 38.)

Yksi keskeinen elementti YouTubessa on myos “tubettajien” harjoittama “tubettaminen” tai
videobloggaus, eli vloggaus. Kyse on YouTube-kéyttdjistd, joita julkaisevat omilla YouTube
kanavillaan videoita muiden seurattavaksi. Tubettajat kuuluvat myds “’zetojen” eniten seuraamiin

sosiaalisen median vaikuttajiin. (Harju & Yliviitala, 2017, 36-37.)
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4.3 Sisallontuotanto

Jokainen on nykyddn oman eldménsi siséllontuottaja. Teknologian kehitys on mahdollistanut sen,
ettd jokainen pystyy tuottamaan mediasisiltdjd ja tiedottamaan myds muita kiinnostavista
sisdlloistd. Seppésen ja Viliverrosen (2015) mukaan ”somessa” mukana olevan henkilén
voidaankin katsoa tuottavan siséltdd paitsi silloin, kun hin julkaisee ja jakaa itse mediasiséltoja,
my®0s silloin, kun hdn ”johdattaa muita kiinnostavien siséltdjen darelle”. Tatd kutsutaan myos

sosiaaliseksi kuratoinniksi. (Seppdnen & Viliverronen, 2015, 38-39.)

Samasta asiasta puhuu myo6s Katleena Kortesuo teoksessaan Sano se Someksi (2010). Han
mainitsee Tilastokeskuksen tutkimuksesta, johon vastanneista nuorista 37 % maéaéritteli itsensé vain
sosiaalisen median seurailijaksi, 46 % piti itsedéin satunnaisena kommentoijana ja 16 % sanoi
olevansa aktiivinen toimija. Kuluttaja-kommentoija-sisillontuottaja-suhde oli siten 37—46-16.

(Kortesuo, 2010, 30-31.) Eniten oli siis niitd, jotka tuottivat sisdltdd tai kommentoivat satunnaisesti.

”Somen” kontekstissa sisdllontuottaminen on sité, ettd palvelun kayttdjat, itsendisesti tai keskendan
tuottavat siséltdjd sosiaaliseen mediaan, yleensé harrastuspohjalta (Seppianen & Viliverronen, 2015,
36-37). Yrityksille sisdllontuotannon malli on sama sillé erolla, ettd sitd ohjaavat kaupalliset
motiivit (Duffett, 2017, 19-39; Seppéanen & Viliverronen, 2015, 36-38). Siséllot taas méérittyvat
palvelun ja sen algoritmien mukaan. Mediasisélldiksi voidaan lukea muun muassa videot, tekstit
kuin TV-ohjelmatkin. (Nyyssold, 2008, 14—15.) Sisdllontuottamiseen soveltuvia palveluita ovat

esimerkiksi YouTube, Twitter, Facebook ja blogit (Seppénen ja Viliverronen, 2015, 36).

Kun sosiaalista mediaa tarkastellaan sen yhteisollisyyden ja vuorovaikutteisuuden kautta, ollaan
”somen” sisdllontuotantoa midrittdvien trendien ytimessé. Siind missa perinteinen media on ollut
luonteeltaan yksisuuntaista ja mediasisdlt6jd on tuotettu harvoilta-monille-viestintirakenteen
mukaan, eli aktiiviselta tuottajalta passiiviselle vastaanottajalle, on nykyinen mediasisédllontuotanto
tasavertaisempaa ja vuorovaikutteisempaa. (ks. esim. Nyyssold, 2008, 14-15; Seppinen &
Viliverronen, 2015, 36-37.) Sisdllontuotannon mahdollisuudet ovat avautuneet kaikille, mika
tarkoittaa myos sitd, ettd rajat sisdllontuottajien ja vastaanottajien vélilld ovat hidlvenneet. Nykyistd
mediasisiltdjen suunnittelua ja tuotantoa méérittddkin yha enenevéssa mairin vuorovaikutus ja

yhteistyd mediankéyttdjien ja seuraajien, eli kohderyhmén kanssa. (Nyyssold, 2008, 14-15.)

Median toimijoiden ndkokulmasta sisdllontuottamisessa on kyse joukkoviestinnéstd. Seppénen ja

Viliverronen (2015) korostavat, ettd samoin kuin media-alan ammattilaisten toteuttamalle
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joukkoviestinnille, my0s heidén perinteisille rooleilleen tietoyhteiskunnan portinvartijoina” on
edelleen paikkansa, olkoonkin, ettei niitd rooleja voi sosiaalisessa mediassa harjoittaa samaan
tapaan kuin perinteisen median kentélld. Mediayhteiskunta-nimeé kantavassa teoksessa todetaan,
ettd Internetin yhteisopalvelut, eli sosiaaliset mediat vaikuttavat vadjaamatta myos joukkoviestinnén
muotoihin ja tapoihin ja siten my0s koko mediamaisemaan. Tdmé muuttaa myos medioiden

siséllontuotannon tapoja. (Seppédnen & Viliverronen, 2015, 38—40.)

Joe Pulizzi (2017) on laatinut seitsemén askeleen ohjelman onnistuneeseen sisidllontuotantoon,

jonka tutkija on halunnut esittdd myos tdmén opinnédytetyon yhteydessa.

Taulukko nro 3: Onnistuneen sisiallontuotannon seitseméin askelta:

Yritykselld on oltava aito halu tuottaa asiakkailleen informatiivista, brindid tukevaa sisiltoa.

Yritykselld on oltava uskoa omaan tekemiseen.

Yritykselld on oltava asiantuntemusta ja erikoisosaamista omalta alaltaan.

Yrityksen on panostettava sisdllontuotantoon.

Yrityksen on toimittava suunnitelmallisesti.

Yrityksen on oltava tehokas pédtoksenteossaan ja nopea reagoimaan muutoksiin.

N oL [ W] —

Yrityksen on oltava sinnikés sisidllontuotannossaan.

(Hakola&Hnla 2012, 101-102; Pullizzi, 2017; Wasenius, 2017, 13-14.)

toisaalta my0s vuorovaikutteisuuden vaatimus. Median kanaviin tulisi luoda yhé kiinnostavampia
sisdltdja yhteistydssd kohderyhmén kanssa. Seuraajille voidaan tarjota mahdollisuus vaikuttaa
sisdltoihin ja konsepteihin esimerkiksi sdhkdpostitse, puhelimitse tai osallistumalla
verkkokeskusteluun. (Nyyssold, 2008, 14-15.) Yksinkertaistaen sisdllontuotanto on onnistunut

silloin, kun kohderyhma kokee sisdllot kiinnostaviksi (Hakola ja Hiila, 2012, 99-100).

4.4 A-lehdet Oy & A-lehtien nuorten mediat

Tédmin opinndytetyon tirkein tutkimusaineisto koostuu A-lehdet Oy:n alla toimivan, A-lehtien
nuorten medioiden tuottaman Zetapodi -ldhetyksen kolmesta jaksosta. Tédsséd luvussa avataan

tarkemmin sitd, millainen media-alan toimija ja briandi kyseisen konseptin takana vaikuttaa.

A-lehdet-konserni on A-lehdet Oy:n ja Finnish Design Shop Oy:n muodostama kotimainen
mediatalo, joka toimii vihemmistdosakkaana myds Sayduck Ltd -yhtidssé ja omistaa lisdksi 80 %

Oma Terveys Oy:sta. Vuonna 1933 A-lehdet Oy -nimisend, aikakauslehtien kustantamiseen
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erikoistuneena perheyhtiond Apu-lehden myo6té liikkeelle 1dhtenyt yhtié on laajentanut toimintaansa

ja vakiinnuttanut asemansa miljoonien lukijoiden suosimana mediatalona. (A-lehdet, 2019a.)

Finnish Design Shop Oy on vuonna 2004 perustettu, maailman suurin pohjoiseen designiin
erikoistunut verkkokauppa. Yhtion tarjonnasta 16ytyi timéan opinndytetyon toteuttamisen aikaan 190
pohjoismaista brandid. (Finnish Design Shop, 2019.) Oma Terveys Oy on A-lehtien ja Terve
Median yhdessd omistama yhtid, joka tuo yhteen maan keskeisimmat hyvinvoinnin ja terveyden

verkkopalvelut: Terve.fi, Kauneusjaterveys.fi, Tohtori.fi ja Voihyvin.fi (A-lehdet, 2019c¢).

A-lehdet -konsernin arvot kiteytyvét viiteen kulmakiveen: uudistuminen, asiakassuosittelu,
kannattavuus, vastuullisuus ja voittajajoukkue. A-lehtien verkkosivuilla yhtion arvojen kerrotaan
ndkyvin muun muassa siind, ettd yhtio pyrkii kehittdméadn koko ajan uusia ratkaisuja ja
kyseenalaistamaan vanhoja toimintamalleja. Toiminnan keskidssd on seuraajien toiveiden ja
tarpeiden jatkuva kartoittaminen, asiakastyytyviisyyden ylldpitaminen seké asiakkaiden
yllattiminen. Yhtidsséd uskotaan, ettd oikeita pdédtoksid tekemdilld ja asiakkaita kuuntelemalla

toiminta pysyy kannattavana ja vastuullisena. (A-lehdet, 2019c.)

Tédmain opinndytetyon tekemisen aikaan A-lehdet-konsernin omistuksessa on 23 brindid: Apu,
Terveys, Avotakka, Demi, Eeva, Image, Kaikkien aikojen joulu, Jouluherkut, Kauneus & Terveys,
Kotivinkki, Lily, Maku, Meiddn Mokki, Meidén Talo, Meilldikotona.fi, Mondo, Terve.fi, Trendi,
Tube, Tuulilasi, Unelmien Talo & Koti, Viherpiha ja Voi Hyvin. (A-lehdet, 2019c¢.) Nuorille on
suunnattu Demi, Lily, Trendi ja Tube (A-lehdet, 2019b). Téssa tutkimuksessa tarkastellaan sekd A-

lehtien nuorten medioiden, ettd Demi-lehden ndkdkulmaa. Seuraavaksi kerrotaan lisdd Demista.

4.4.1. Demi & Demi.fi

Demi on nuorten oma media ja yhteisd, jossa et ole koskaan yksin @
Tilaa Demin -kanava | Seuraa Demid | Tilaa |

toimitukseen | Padtoimittaja: | Demin

(Demi, 2019)
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Demi on vuonna 1998 perustettu, A-lehdet-konsernin julkaisema media (Anttonen, 2019, 12—15;
Demi, 2019). Bréandin tavoitteisiin lukeutuvat tyttdjen itsetunnon vahvistaminen, seké tuen ja
inspiraation tarjoaminen tytdille (Demi, 2019). Demin aiheet késittelevit kattavasti tyttojen elamaé
aina opiskelusta harrastuksiin ihmissuhteisiin ja hyvinvointiin asti (Demi, 2019). Muita teemoja

voivat olla niin kirjat, opiskelu, kansainvélisyys kuin herkkureseptitkin (Anttonen, 2019, 12-15).

Demi on paitsi lehti, my0s aktiivinen yhteiso ja Z-sukupolvea edustavien, 13—19 -vuotiaiden
tyttdjen “oma ddnitorvi”. Tdmin opinndytetydn toteuttamisen aikaan Demi-bréndiin kuuluvat
painettu lehti, lukuvuosikalenteri, heindkuussa Demi-lehden kylkidisend ilmestyva Tube-ekstra,
Demi.fi -sivusto ja sosiaalisen median kanavat, joista mainitaan Instagram ja Youtube. Printtilehti

ilmestyy tdmén opinndytetyon toteutuksen aikaan 12 kertaa vuodessa. (Demi, 2019.)

”Osallistava media Z-sukupolven ndkdkulmasta: nuorten ajatuksia osallistamisesta tyttdjenlehti
Demissd” -tutkimuksen tehnyt Anttonen (2019) kuvaa Demii bréndiksi, jota luodaan yhdessé
brandin seuraajien kanssa. Fanien osallistaminen nikyy erityisesti printtilehdessé ja Instagramissa.

Printtilehden lukijamaarit ovat pysyneet tasaisina jo vuosien ajan (Anttonen, 2019, 12—-15.)
Taulukko 4: Demi-lehden lukijamiirit vaonna 2018:
Lukijamaarat

Numeroita vuodessa 12
Lukijamaara 79000

Kokonaistavoittavuus 191293

Lukukerrat 3.1
Lukuminuutit 44
Kohtaamiskontaktit 158000
Lahteet KMT 2018

(Demi, 2019; Media Audit Finland Oy, 2020.)

Lukijamiéra kertoo keskimdirdisen lukijamééran julkaistua numeroa kohden. Lukijaméérat
perustuvat Kantar TNS Oy:n toteuttamaan Kansalliseen Mediatutkimukseen (KMT), joka on printti-
media-alan yhdessé tilaama tutkimuskokonaisuus (Media Audit Finland Oy, 2020.)
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Demi.fi-sivusto on osa Demi-brdndid. Anonyymin keskustelupalstan “demittdjille”, eli Demin
seuraajille tarjoavaa sivustoa kuvaillaan ’nuorten omaksi yhteisoksi, jossa ei ole tilaa vihapuheelle”
(Anttonen, 2019, 12—15; Demi-toimitus, 2019). Demi on suunnattu 13—19 -vuotiaille ja Demi.fi 13—

24-vuotiaille tytoille. Iso osa Demi.fi-sivuston kdyttdjistd on siis alaikdisid (Demi-toimitus, 2019).

4.5 Yle Kioski

Yle Kioski on Yleisradio Oy:n, eli Ylen alaisuudessa toimiva, verkkovideoita tuottava uuden
journalismin palvelu, jonka uutis- ja ajankohtaissiséllot on kohdennettu erityisesti Z-sukupolvelle
(Clusius, 2016; Peltola, 2015; Yle, 2019). Kanavan toiminta alkoi TV2:sella vuonna 2015
tavoitteena tavoittaa haastavaksi koettu kohderyhma: Z-sukupolvi. Ideana oli kokeilla uudenlaisia
siséllontuottamisen tapoja ja jalkauttaa siséltojd uusille kanaville, kuten sosiaaliseen mediaan.
Siséllontuotanto laajeni TV:sté ja verkosta Facebookiin, WhatAppiin, Snapchatiin, Youtubeen,

Twitteriin, Pinterestiin, Instagramiin, sekd Yle Areenaan. (Frilander, 2015; Peltola, 2015.)

Yle Kioski muodostuu useista toimituksista, joihin kuuluvat muun muassa journalistista aineistoa
Youtubessa sekd Journal-nimisessd palvelussa julkaiseva seké lyhytdokumentteja toteuttava
yhteiskuntatoimitus, humoristisia mediasisiltdja erityisesti Youtubeen ja Instagramiin tuottava Life-
toimitus sekd monet muut toimitukset, jotka tuottavat muun muassa peli-, tiede- ja ruoka-aiheisia
sisdltoja. (Peltola, 2015.) Tdmén tutkimuksen kannalta mielenkiintoista on ndhdd, millainen Yle
Kioskin suhde on Z-sukupolveen ja millaisia yhteneviisyyksié ja eroavaisuuksia voidaan havaita A-

lehtien nuorten medioiden ja Yle Kioskin vililld koskien Z-sukupolven tavoittamisen strategioita.

4.6 Zetapodi

"Kuuntele Zetapodi, niin tieddt miten maailma muuttuu nuorten mukana. Zetapodi
pureutuu Z-sukupolven arvoihin, asenteisiin, mediakdyttoon ja kulutustottumuksiin.
Loyddt Zetapodin iTunesista, Applen Podcastit-sovelluksesta, Spotifyista ja A-
lehdet fistd. Osallistu keskusteluun Twitterissd ja LinkedInissd #zetapodi.”

A-lehdet-konsernin verkkosivuilla julkaistavan Zetapodin kerrotaan olevan ’podcast nuorista, jotka

muuttavat maailman”. Kyseessd on siis audiotallenteisiin pohjautuva podcast-ohjelma, jonka

saannollisesti julkaistavissa jaksoissa késitellddn Z-sukupolvea sekd Z-sukupolvelle keskeisia
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aiheita laidasta laitaan. Jaksoissa vierailee niin media-alan ammattilaisia, Z-sukupolven kanssa

tyokseen toimivia henkil6itd kuin Z-sukupolven edustajiakin (Zetapodi, 2019.)

Zetapodi muistuttaa kuitenkin sisdlloltdédn ja tuotantotavoiltaan myds radio-ohjelmaa. Siksi myos
tassd tutkimuksessa viitataan vélilld (radio)l&hetykseen podcastin sijaan. Radiomaisuus ilmenee
dialogimaisuudesta ja julkaisujen toistuvuudesta, miki on tyypillistd radioldhetyksille (Utriainen,

2018). Zetapodia juontaa A-lehtien nuorten medioiden liiketoimintajohtaja Anni Lintula.

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen aineistoksi valitut Zetapodi-jaksot. Tutkija avaa jaksojen sisdllot
vapaamuotoisesti ilman tarkkaa litterointia. Keskusteluissa ilmenevid, mahdollisia tdytesanoja tai
taukoja ei ole kirjattu ylos, vaan jaksot on avattu selkokielelle. Tutkija on pysynyt uskollisena
jaksojen sisilloille mitéédn lisdédmétté tai poistamatta. Néin jaksojen sisdllot ovat helpommin

ymmarrettdvissd. Havainnot rinnastetaan aikaisempiin tutkimuksiin luvussa 6.

5. ZETAPODI: JAKSOJEN ESITTELY

Tédmin tutkimuksen pddaineistona on kolme (3 kpl), A-lehtien nuorten medioiden yllépitimassé
Zetapodi -verkkomediassa julkaistua podcast-tallennetta. Jaksoissa kuullaan nuorten medioiden
ammattilaisia, jotka pohtivat sité, keitd ovat Z-sukupolven nuoret mediankdyttdjind ja mitd nuorten

mediat voivat tehdé tavoittaakseen tdméin kohderyhman.
Tutkimusaineistoksi valitut jaksot:

1. Jakso 2: Teinit ja sosiaalinen media: miksi nuoret katosivat facebookista?
2. Jakso 3: Miten bréndii kehitetdén yhteistydssd nuorten kanssa?

3. Jakso 9: Tarinankerronnan megatrendit.

5.1 Jakso 2: Teinit ja sosiaalinen media: Miksi nuoret katosivat facebookista?

"Kdnnykkd kddessd syntyneelle Z-sukupolvelle sosiaalisella medialla on aivan
erityinen merkitys. Tdssd jaksossa sometohtori Suvi Uski ja A-lehtien nuorten
medioiden liiketoimintajohtaja Anni Lintula keskustelevat nuorten somen kéytostd.
Miksi nuoret hylkdsivit supersuositun Facebookin? Mitkd ovat teinien
suosikkikanavat nyt ja mikd niitd yhdistdid? Entd miten somessa saa valtaa ja millaista
vuorovaikutusta nuoret odottavat yrityksilta?
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Nain kuvaillaan Zetapodin toisen, ’Teinit ja sosiaalinen media: miksi nuoret katosivat
facebookista?” -nimisen jakson sisdltod avaustekstissd. Haastateltava on sometohtori Suvi Uski.

Jakso valikoitui tutkimusaineistoksi kolmesta paésyysta:

1) Jakso tarjoaa lisdtietoa siitd, miten Z-sukupolven nuoret kayttidvit mediaa.
2) Jakso erittelee térkeitd erityispiirteitd, jotka méérittivit Z-sukupolven mediankdyttoa.

3) Jakso nostaa esille myos sukupolvien vélisid eroja mediankédyttGtavoissa ja trendeissa.

Jaksosta numero kaksi tutkija on pdétynyt eritteleméddn viisi alaotsikkoa, joita késitellddn tekstissé
siind jarjestyksessd, kun ne ilmenevit podcast-tallenteella. Alaotsikot ovat tutkijan itsensi laatimia
ja perustuvat tutkijan havaintoihin podcast-tallenteen painopisteistd. Otsikointi helpotti aineiston
analysointia, miltd pohjalta kolmen podcast-jakson siséltdjd on ollut helpompi myos eritelld ja

teemoitella. Otsikoiden kautta tutkija kokee pystyvénsd vastaamaan my0s tutkimuskysymyksiin.

Zetapodin 2. jaksosta eritellyt padteemat:

4. Z-sukupolvija mediandkyvyys

5. Z-sukupolvinuorten medioiden kohderyhména

5.1.1. Siirtymi sahkopostista whatsapiin

Jakso numero kaksi alkaa konkreettisella esimerkilld A-lehtien nuortenmedioiden arjesta. Anni
Lintula kertoo, ettd A-lehtiin kuuluvassa, pddasiassa Z-sukupolven tytdille suunnatussa nuortenlehti
Demissa otettiin edellisvuonna kokeilumielessé kayttoon lukijoille suunnattu whatsapp-uutiskirje.

Se ldhetetddn WhatsApp-sovelluksen kautta WhatsApp-ryhméén ja sen voivat vastaanottaa kaikki
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ryhmén seuraajat. Téssé tapauksessa ryhméén kuului runsaasti Demi-lehden lukijoita. Syynéa

uutiskirjeen luomiselle oli Lintulan mukaan se, ettd teinit eivdt kauheasti kéyta sdhkopostia”.

Miten kévi WhatsApp-uutiskirjekokeilun? Anni Lintula toteaa, ettd vastauksia alkoi tulla tulvimalla,
kymmenié ja jopa satoja tuntien aikana. Toimituksen resurssit eivét riittineet vastaamaan kaikkiin
kommentteihin. Silloin alkoi nuorilta tulla nopeaan tahtiin kriittista ja aggressiivistakin palautetta.
Lopputulos oli se, ettd uutiskirje laitettiin tauolle. Z-sukupolven tahdissa ei pysytty mukana, koska
kukaan ei osannut odottaa, ettd suosio olisi niin suuri ja etti seuraajat olisivat sielld niin aktiivisia ja

aloitteellisia. Kyseessd oli kuitenkin “positiivinen ongelma”, koska kokeilu tavoitti kohderyhman.

Lintula toteaa Z-sukupolven olevan diginatiiveista diginatiivein sukupolvi. He poikkeavat
aiemmista sukupolvista etenkin sosiaalisen median kéyton osalta. Uski kiteyttdd asian todeten, ettd

7zetat” eroavat ’milleniaaleista” siten, ettd heiddn koko eldménsé on sosiaalisessa mediassa.

Uski kuitenkin kuvailee Z-sukupolvea kuitenkin olosuhteiden uhreiksi ristiriitatilanteessa.” Télla
hin viittaa sithen, ettd zetojen eldma on ollut aina median ja sosiaalisen median méaarittimaa. Zetat
ovat kasvaneet sisdén digitaaliseen maailmaan ja ovat osa sitd. Zetapodi-ldhetyksessd Uski toteaa
myos, ettd zetat” ovat olleet ldsni sosiaalisen median kanavilla jopa ditiensd sosiaalisessa mediassa
julkaisemista raskauskertomuksista saakka. Z-sukupolven edustajien henkilokohtaiset asiat ja kuvat
ovat saattaneet paédtyd “someen” esimerkiksi ystdvien ja sukulaisten toimesta. Uskin mukaan
kontrolli on ikdén kuin kadonnut verrattuna vaikkapa milleniaaleihin, jotka saivat itse padttad, mité
he julkaisevat. Kaikki, mité “zetoista” on laitettu tai he ovat laittaneet sosiaaliseen mediaan, on

sinne myo0s jadnyt. Digitaalinen sormenjélki on heilld suurempi kuin aikaisemmilla sukupolvilla.
5.1.2. Z-sukupolven suosituimmat some-palvelut

Mitka sitten ovat Z-sukupolven timén hetken suosituimpia some-palveluita? kysyy Anni Lintula.
Uskin mukaan suosituimmat kanavat ovat Snapchat ja Instagram. Uusista, nousevista palveluista

hin mainitsee Musically-nimisen kanavan, mutta Uskin mukaan sen kéytto on vield véhaista.

Entd miké on Facebookin asema Z-sukupolven media-arjessa? Lintulan mukaan “’zetat” ovat
hyldnneet tdmén, maailman suurimman ja kdytetyimmén some-palvelun, mistd johtuen esimerkiksi

Demi-lehden Facebook-sivun péivittaminen lopetettiin kokonaan. Miksi?

Uski sanoo, ettéd asiaa on spekuloitu aina vuodesta 2014 ldhtien, jolloin teinit alkoivat kadota

Facebookista. Hinen mukaansa tdrkeimmat syyt Z-sukupolven katoamiselle Facebookista ovat
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ensiksikin siind, ettd Facebookiin kertyy valtavat maarit materiaalia vuosien varrella ja pitkien

profiilihistorioiden kerddminen voi olla raskasta ihmisen psyykelle.

Toisekseen, tarjolla alkaa olla jo sellaisia sosiaalisen median palveluja, joiden kautta voi tuottaa
“katoavaa sisdltod” pitkien ”oman eldmén historiikkien” sijaan. Kolmanneksi, Facebookin tulivat
my06s vanhemmat. Keskusteluikkuna kéavi ahtaaksi, eivitkd nuoret halunneet kdyda keskusteluja
vanhempiensa ollessa samassa paikassa. He alkoivat kaivata yksityisyyttd, minkd Snapchat ja

Whatsapp mahdollistavat. Katoava, nopea viestinti tuottaa siséltod, jonka kanssa pystyy eldméén.

5.1.3. Z-sukupolvi, some ja yksityisyys

Anni Lintulalla on kokemusta nuoren sukupolven toiveista sisdltdjen katoavaisuuden ja
yksityisyyden vaalimisen suhteen. Hén toteaa, ettd monissa teinien sosiaalisen median palveluissa
sisdllot ovat todellakin katoavaisia ja kahdenkeskeisid. Ndistd hdn antaa esimerkkeind WhatsAppin
ja Snapchattin. Uski ja Lintula pohtivat, ettd osin téstd syystd my0s Instagram saattaa pian kohdata

Facebookin kohtalon: nuoret saattavat kadota myos sieltd vihin privaatimmille vesille.

Lintula ja Uski keskustelevat myds siitd, miten aikuiset péivittelevit usein nuorten taipumusta
kertoa itsestddn verkossa ja sosiaalisessa mediassa kaikki mahdolliset henkilokohtaiset asiat. Mutta
onki asia kuitenkaan niin — tai niin mustavalkoinen? Uski kertoo havainneensa, etti “’zetat” ovat itse
asiassa vanhempia sukupolvia varovaisempia oman mediakéyttdytymisensd suhteen, minki osoittaa
esimerkiksi se, ettd he suosivat nykyisin ikdan kuin “katoavaa sisdlt6d”, josta ei jai jalked
digitaaliseen maailmaan. Uskin ndkemyksen mukaan he ovatkin siten pikemminkin ”some-

maailman uhreja”, ihmisid, joiden arkeen some on jo varhaisessa idssé integroitu.

Uskin ensimmaiset havainnot Z-sukupolven nékyvyydestd sosiaalisen median kanavilla juontavat
juurensa vuoteen 2015. Tuolloin hin alkoi tutkia eri-ikdisten somen kéyttdjien Instagram-profiileja.
Milleniaalien profiileista 16ytyi kaikki kuvat aina Instagram-profiilin luomispéivastd alkaen. Sen
sijaan Z-sukupolven nuorten profiileista 10ytyi vain muutamia kuvia, koska he olivat poistaneet
aiemmin julkaistuja kuvia jérjestden. Sama ilmi6 ndkyy myo6s Snapchatissa, jossa itsedd voi ilmaista

vapaammin viimeisteleméttd jokaista péivitystd, koska siséllot tulevat pian katoamaan. Uski toteaa:
“Ihminen voi olla sielld [Snapchatissa] aidompi, eikd hdnen tarvitse ottaa kaikkia

yleisojd huomioon, vaan kdyttdd somea identiteetin rakentamisen tyokaluna.”
— Suvi Uski (Zetapodi, 2019)
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5.1.4. Z-sukupolvi ja medianikyvyys

Zetapodi-jaksossa hypétddn myos ajassa taaksepdin. Lintula toteaa, ettd vield 10 vuotta sitten
teineille ei ollut julkisuudessa kovinkaan vahvasti omaa d4nté tai alustaa, missi saada oma déni
kuuluviin. Asia on kuitenkin kdéntynyt nurin sosiaalisen median my6té. Lintula ottaa esimerkiksi

Youtube- kanavan, jossa nuorten on mahdollista saada seuraajia ja jopa vaikutusvaltaa.

Mité tarkoittaa sosiaalisessa mediassa hankittu nikyvyys, seuraajat ja vaikutusvalta? Miksi se on Z-
sukupolvelle tirkedd ja miten vaikutusvalta somessa syntyy? Uski toteaa tehneensd paljon tyoti niin
sanottujen ’some-vaikuttajien” kanssa ja saaneensa samalla seurata my0s ”some-vaikuttamisen”
lieveilmio6itd. Néilld nuorilla on intoa ja kykyd menestyd, mutta vaikutusvalta voi kuitenkin nousta

nopeasti niin korkealle, ettd se voi olla nuorelle ihmiselle myos todella raskasta.

Uski nikee some-vaikuttajilla olevan suuri vaikutusvalta timéin hetken nuorten mediamaailmassa.
Jos jotain halutaan tehdd, se tehddédn heidédn kauttaan. Nuoria on hinen mukaansa hirveédn vaikeaa
tavoittaa, koska he eivét juuri katso televisiota, kuuntele radiota tai lue lehtid ja mainoksia. Uskin

mukaan some-vaikuttajat ovatkin vélikappale, jonka kautta viesti voidaan saada perille.

Myo6s Lintula kommentoi Uskin ndkemystd oman kokemuksensa pohjalta. Hanestékin vaikuttaa
siltd, etteivit perinteiset julkkikset endé juuri kiinnosta Z-sukupolven nuoria. Sen sijaan, viitaten
useisiin tutkimuksiin, vaikuttaisi siltd, ettd valtaosa teinien idoleista on “tubettajia”. Tdtd puoltaa
my0s A-lehtien oma sisédllontuotantotutkimus. Yli 50 % kyseiseen vastanneista Z-sukupolven

edustajista oli harkinnut ostavansa tuotteen, jota nimenomaan tubettaja mainosti.

Tama herdttdd myds kysymyksen siitd, miten markkinoijat ja yritykset voivat hyodyntdéd nididen
nuorten tubettajien vaikutusvaltaa oman yritystoimintansa edistdmiseksi. Tatd Lintula ja Uski
pohtivat podcast-lahetyksessd. Uski ajattelee, ettd silloin kun tubettajalla on oikeasti tirkedd
sanottavaa, hin on 10ytdnyt itselleen toimivat tubetuksen tavat ja hidn sopii arvoiltaan ja asenteeltaan

yrityksen “’kasvoiksi” ja yhteistydbkumppaniksi, voi tubettajan kanssa tehty yritysyhteisty6 kantaa.

Tutkijat puhuvat kuitenkin myos niin sanotusta parasosiaalisesta suhteesta: vaikuttamisesta yhdessa
yleison kanssa vuorovaikutuksessa heididn kanssaan. Uskin mukaan se on niin yrityksille kuin
tubettajillekin siind mielessd houkutteleva toimintatapa, ettd oikein toteutettuna kyse ei ole vain

“vaikuttamisen kaatamisesta ylhééltd alas”, vaan vaikuttaminen tapahtuu yhdessé yleison kanssa.
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Lintula kertoo esimerkkini, ettd A-lehtien nuortenmedioilla on monia vuorovaikutuksellisia
elementtejd niin Youtubessa, Instagramin Insta-livessé ja vastaavissa sosiaalisissa medioissa, joiden
kautta tubettaja voi ottaa seuraajia mukaan videoilleen ja kommunikoida yleison kanssa. Lintula
kuitenkin lisda, ettd silloin keskeistd on seuraajista huolehtiminen ja viesteihin vastaaminen, miké
myds erottaa tubettajat perinteisemmisté julkkiksista. Lintula tietdd timin olevan monille some-
vaikuttajille my0s kunnia-asia, koska he saavat olla esikuvia yleisoilleen. Vastuu on kuitenkin myos

suuri: tavalliset ihmiset saattavat tulla kysyméédn tubettajilta esimerkiksi parisuhdeneuvoja.

5.1.5. Z-sukupolvi nuorten medioiden kohderyhmiini

Anni Lintula kysyy Suvi Uskilta: Mitd keinoja brandilla voi olla tavoitttaa teinit somessa? Uski
vastaa, ettd brindien tulee ensiksikin tuottaa kiinnostavaa sisdltéd. Briandien tulee muistaa, etta

sosiaalinen media on vain kanava: ratkaisevinta on se, mité brandin kulissien takana tapahtuu.

Uskin mukaan térkein markkinointistrategia kulminoituu markkinointiviestinnén ja litketoiminnan
yhdistymisen ympérille. Ndiden osa-alueiden on tultava yhteen, koska nuorten medioiden tulee
kuunnella kohderyhmaén tarpeita, eikd puhua vain talon seinien sisélla siitd, mitd kohderyhmé
tarvitsee. Uski lisdd my®0s, ettéd tirkeintd on avoimuus ja ldpindkyvyys. Z-sukupolvi on yleiso, jota
ei pidé aliarvioida. My®0s ratkaisumieliala on térkeé: vaikeista asioista voidaan puhua, mutta ne on
mahdollista kddntaa positiiviselle kielelle. Téhdn myds A-lehtien nuorten medioissa on Anni

Lintulan mukaan pyritty: kohderyhmén kanssa keskustellaan toiveista, tarpeista ja trendeista.

Lopuksi Lintula kysyy Uskilta: mika on suurin virhe, jonka yritys voi z-sukupolven kanssa tehda?
Uskin mukaan suurin virhe on se, jos hylkéa sosiaalisen median. Vaikuttamisen kanavat nuorelle

kohderyhmalle eivit ole kovinkaan monet ja some on niisté tirkein.

5.2 Jakso 3: Miten brindii kehitetiin yhdessa nuorten kanssa?

"Sukupolvi Z on kohderyhmd, jolla on paljon sanottavaa, monipuolisia taitoja ja halu
osallistua lempibrdndinsd tekemiseen. Tdssd jaksossa Demin pddtoimittaja Pdivi
Lehtomurto kertoo, miten Demi kehittdd brdndid yhdessd nuorten kanssa. Miten Demi
toteutti 20-vuotisjuhlanumeron yhdessd tyttojen kanssa? Miten toimitus varmisti, ettd
lukijoiden tuottama sisdlté on brdndin arvojen mukaista? Mitd tehdd, jos kaikki ei
suju suunnitelmien mukaan — ja mitd virheistd voi oppia? ”
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Niin kuvaillaan Zetapodin toisen, ”Osallista kohderyhmadsi: miten briandié kehitetdéin yhteisty0ssa
nuorten kanssa, Demin pditoimittaja Pdivi Lehtomurto?”” -nimisen jakson siséltdd jakson

avaustekstissd. Hastateltava on Demi-lehden péétoimittaja Paivi Lehtomurto.
Jakso valikoitui tutkimusaineistoksi kahdesta paédsyysta:

1) Jakso raottaa verhoa A-lehtien nuorten medioiden kulissien taakse. Jaksossa kerrotaan niistd
sisdllontuotannon strategioista, joita on otettu kdyttoon kohderyhmén tavoittamiseksi.
2) Jakso tuo esille uusia nakdkulmia: Z-sukupolven vuorovaikutuksellisuuden ja osallistumisen

tarpeen sekd nuorten medoiden nékdkulman sithen, miten toiveeseen on pyritty vastaamaan.

Zetapodin kolmannesta jaksosta tutkija on padtynyt eritteleméén nelja alaotsikkoa, joita kisitelldan
tekstissa siind jarjestyksessd, kun ne ilmenevét podcast-tallenteella. Alaotsikot ovat tutkijan itsensi
laatimia ja perustuvat tutkijan havaintoihin podcast-tallenteen painopisteistd. Keskeistd oli eritelld

ne elementit, jotka auttavat vastaamaan tutkimuskysymyksiin.

Jaksosta numero 3 eritellyt padteemat:

1. Z-sukupolvi “katoaa” privaatimmille some-kanaville

2. Z-sukupolvi vaatii parempia mediasisalto)a

3. Demi-lehti syntyy yhdessd nuorten kanssa

4. Brandit tavoittavat Z-sukupolven somessa

5.2.1 Z-sukupolvi ”katoaa” privaatimmille some-kanaville

Jakson alussa puhutaan nuorten ’nettiyhteisoistd”, eli verkon kanavista ja alustoista, joissa nuoret
toimivat, kommunikoivat ja vuorovaikuttavat. Yksi kommunikointitapa ovat “meemit”, eli verkossa
jaettavat, useimmiten humoristiset tai parodiset, ajankohtaisia ilmiditd kommentoivat kuvat, videot
ja muu materiaali (Suikka, 2019). Lehtomurto kertoo esimerkin Demi-lehden toimituskunnan

seuraajilleen toteuttamasta meemistd. Demin toimituksessa toteutettiin vuonna 2019 Demi kuningas
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-nimeé kantava sarjakuva-meemi Leijonakuningas -elokuvaa mukailevaan tyyliin. Meemi
julkaistiin Demi-lehden sosiaalisessa mediassa, josta myds Demin seuraajat sen 18ysivit.
Kyseisessd meemissd Demin toimituskuntaa, eli nuorille mediasiséltdja tuottavia media-alan

ammattilaisia edustavat hahmot ithmettelevit keskendén: ”Minne ne demittdjit oikein katosivat?”

Meemi oli ikddn kuin hitdhuuto sen puolesta, ettd Z-sukupolvi on ’katoamassa” perinteisemmilti
kanavilta ja nettiyhteisoistd, kuten Facebookista, miki asettaa haasteita nuorten medioiden
siséllontuotannolle. Samalla meemi oli osoitus myds toimituksen huumorintajusta ja kyvystd hylatd

aiemmat, oikeiksi oletetut tiedot ja ihmetelld yhdessd, mitd on tapahtumassa ja mité on tehtdvissa.

Mikaé on yleisin harhaluulo teineistd? Lintula kysyy. Lehtomurto vastaa, ettd yleinen virheoletus on
se, ettd teinien kuvitellaan jakavan koko eldménsé sosiaalisessa mediassa. Lehtomurto toteaa, etti
etenkin vanhemmat sukupolvet tapaavat olettaa, ettd googlaamalla jokaisesta nuoresta 10ytyy kaikki
tiedot yhdelld hiirenklikkauksella. Lehtomurto toteaa, ettd se ei usein pidd paikkaansa. ”Zetoihin”

verrattuna “yyt” jakavat huomattavasti enemmén henkil6kohtaisia asioitaan somessa.

Vaikka Z-sukupolvi kiyttdd somea ahkerammin kuin muut sukupolvet, Lehtomurron mukaan on
harhaluulo, ettd he levittelisivit kaikki tietonsa julkisiksi. Sen sijaan “’zetat” haluavat varjella some-
profiilejaan huolellisesti. Esimerkkind hdn mainitsee Insta-fiidit ja Snapchat-palvelun. Ensiksi

mainittua ja sinne syotettyjé sisédltdjd varjellaan tarkasti ja jalkimmaéinen ei ole julkinen.

5.2.2. Z-sukupolvi vaatii parempia sisiltoja

Lehtomurto kertoo ilahtuvansa siité, ettd Demin seuraajat, eli Z-sukupolven nuoret haluavat niky4,
vaikuttaa ja saada d4nenséd kuuluviin Demin sosiaalisessa mediassa. Toisinaan hidn on huomannut,
ettd joku “Demi-fani” on alkanut kulissien takana” kampanjoida ja haastanut kaveritkin mukaan
laitetaan Demiin viestid, ettd haluaisimme téllaista sisdltod!” -tyyliin. Lehtomurron mielesti on

mahtavaa, ettd nykypdivéni sellainen, yhteisten kampanjoiden masinointi on mahdollista.

Ja sitten te toteutatte nuorten toiveet? Lintula kysyy. Vastaus on myontavé. Lehtomurto tarjoaa
esimerkin Demi-lehden kulissien takaa: Demi.fi -sivuston uudistus elokuussa 2018. Uudistuksen
ajateltiin mukailevan Demi-lehden fanien” toiveita ja olevan linjassa heiddn ndkemystensa kanssa.

Fanit kuitenkin suuttuivat. Palautteen ydinviesti kuului: ”Olette pilanneet Demin, jota me
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rakastamme!” Kun toimituksen mielestd uusi ulkoasu oli ”freesi ja ihana”, oli se ”demittdjien”

mielestd sivusto oli liian tyttdméinen ja lapsellinen. Ulkoasussa oli “litkaa pinkkii ja glitterid”.

Lintula ja Lehtomurto jatkavat pohtimalla visuaalisuuden ja visuaalisten elementtien merkitystd Z-
sukupolven media-arjessa. Lintula kuittaa timan osa-alueen menevén siséllontuotannossa todella
helposti monkéan. ’Siind on hiuksenhieno raja siind, kenelle tehdéén ja tuotetaan, ovatko
kohderyhména lapset vai nuoret”, hdn muotoilee. Esimerkiksi nuorille voi hinen mukaansa olla
hyvinkin arka paikka, jos he kokevat heille suunnattujen mediasisiltjen ja visuaalisten elementtien

olevan liian lapsellisia. Lintula ajattelee, ettd heistd voi tuntua, ettd lapsuus tulee liian ldhelle.

Lehtomurto kertoo, ettd Demi.fi -sivuston uudistukseen jédlkeen sivuston luetuimmat keskustelut ja
kritiikki liittyivét juuri uuteen, visuaaliseen ulkoasuun. Demi-lehden fanit, laativat adressin, jossa
vedottiin Demi-lehden palauttamiseksi alkuperdiseen muotoonsa. Osa faneista oli luonut aiheesta
my&s meemeja ja kampanjoita ja joku oli radtiloinyt kilpailevan keskustelupalstan: www.démi.fi.
Liséksi yksi ”diginatiivi” oli kehittdnyt Demi.fi -sivuston selaimeen lisdosan, jonka avulla sivuston
sai ndyttdmaidn siltd, miltd fanit halusivat sen ndyttdvan. Lehtomurron mielestd se kaikki kieli siitd,

ettd Demi on nuorille tirked media ja ettd demittdjilld on sanansa sanottavana mediasiséltihin.

Demin toimituskunta reagoi palautevydryyn kahdella tapaa: nuorten kanssa keskusteltiin ja heiltd
kysyttiin, mitkd ovat ne asiat, joille pitdisi tehdi jotain. Kuten jo aiemmin tuli ilmi, esiin nousi
erityisesti uusi ulkoasu, jonka toivottiin muuttuvan. Toimituskunta teki paatoksen: “annetaan
demittdjien pééttdd.” Seuraajille tehtiin live-kysely, jossa kartoitettiin konkreettisia muutostoiveita.
Lehtomurto kuitenkin huomauttaa, etté kysely oli tehty aiemminkin ja myds alkuperdinen uudistus
oli tehty fanien esittimien toiveiden mukaan. Kyseisestéd kyselysté oli kuitenkin jo vierdhtianyt
aikaa, eivatka silloiset seuraajat (noin 3000 vastaajaa) muistaneet endd vastanneensa kyselyyn. He
alkoivat vaatia todisteita sellaisesta kyselystd. Toisaalta, kuten Lehtomurto mainitsee, kyseessa

saattoi olla ddnekés pieni vihemmistd, jonka ndkemys ei edustanut valtavirran ndkemyksié.

Taman jédlkeen sivusto uudistettiin kokonaan. Seuraajat olivat tyytyvéisid, kun heidén toiveitaan oli
kuultu. Lintula kysyy lopuksi, mité téstd kaikesta opittiin. Lehtomurto toteaa ymmarténeensa, ettéd
jos mielipiteitd kysytdédn seuraajilta, eli Demi-lehden kohdalla pddasiassa z-sukupolvea edustavilta

tytoiltd, tiytyy uudistukset toteuttaa ensisijaisesti saadun palautteen ja mielipiteiden mukaan.

72



73

5.2.3. Demi-lehti syntyy yhdessi nuorten kanssa

Lehtomurto toteaa, ettd Demi-briandin DNA:han on sisdénkirjoitettu konseptin uudistaminen
seuraajien toiveiden mukaan. Niin on ollut aina: seuraajat on aina pyritty integroimaan median
siséllontuotantoon. Hén antaa esimerkin: syksylld 2019 ilmestyi Demin 20-vuotisjuhlanumero, joka
oli kokonaan demittédjien tekemd. Juhlavuoden kunniaksi toimituskunta halusi tehda jotain “todella
spesiaalia”. Lopulta péétettiin antaa lehden toteutus kokonaan seuraajien toteutettavaksi. Kokemus

tarjosi nuorille tilaisuuden ndyttdd, mitd he osaavat ja mitd he haluavat Demi-lehdelta.

Hankkeen toteutus eteni siten, ettd sosiaalisen median ilmoituksella haettiin nuoria tekeméaan
kyseistd juhlanumeroa. Alle viikossa toimitus sai liki 400 hakemusta. Lehtomurto kertoo, miten osa
oli tehnyt portfolioita ja linkannut some-kanaviaan ja osa oli kirjoittanut erilaisia motivaatiokirjeiti
siitd, miksi he haluaisivat olla mukana tekemédssd Demid. Lintula mainitsee, ettd hankkeen suosio

osoitti toimitukselle sen, miten aktiivinen, ja interaktiivinen kohderyhmai z-sukupolvi todella on.

Hakemuksista paljastui myos muita, Z-sukupolvea kuvaavia erityispiirteitd: monilla oli vahvaa
digitaalista osaamista ja heitd ajoi vahva motivaatio Demi-brindin rakentamista kohtaan. Jaksossa
todetaan seuraajie osoittautuneen sisdltojen suunnittelun, julkaisemisen ja esiintymisen

moniosaajiksi. Osa ehdotti hakemuksessaan lehdelle uudistuksia ja jopa uusia digitaalisia kanavia.

Lintula esittdd Lehtomurrolle kysymyksen hankkeeseen liittyen: koska Demi-bréandilld on vahvat
arvot ja oma déni, miten varmistitte, ettd tdstd Demistd tulee edelleen Demi-brindin mukainen, eika
jotain muuta? Lehtomurto vastaa, ettd jo hakemuksista vélittyi nuorten ymmarrys brandid kohtaan.
Valituille nuorille jarjestettiin useita toimituskokouksia, joissa kdytiin 1&pi muun muassa Demin
arvot ja journalistiset ohjeet. Ammattilaiset ohjeistivat juttujen tekoprosessissa samaan tapaan kuin
esimerkiksi freelance-toimittajien ja freelance-kuvaajien kanssa toimitaan. Jutut syntyivit

lahtokohtaisesti nuorten omista ideoista. Nuoriso oli integroitu prosessiin tasavertaisina kollegoina.

“Parhaita tuloksia saadaan silloin, kun tyostetddn nuorten omia ideoita. Tuntuu
pddlle liimatulta, jos nuorille kerrotaan, mitd pitdisi tehdd.”
— Pédivi Lehtomurto, (Zetapodi, 2019).

Kokeilu oli onnistunut ja vastaavia kokeiluja tullaan tekemédin jatkossakin. Seuraava lukijoiden
tekemd numero ilmestyy syksylld 2019. Kdynnissd on myos uusi osallistamisprojekti: tyttoja

otetaan mukaan kisikirjoittamaan ja ideoimaan seuraavaa some-sarjaa.
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5.2.4. Brindit tavoittavat Z-sukupolven somessa

Jakson lopuksi keskustelu laajenee koskemaan briandien ja erityisesti nuorten medioiden kohtaamia
haasteita mité tulee Z-sukupolven tavoittamiseen ja sitouttamiseen. Lintula esittdd Lehtomurrolle
avainkysymyksen: mitd kuuntelijamme voisivat tehda tavoittaakseen z-sukupolven? Lehtomurto
aloittaa sosiaalisesta mediasta. Aiemmin tuli ilmi, ettd kun Demi-lehted tehtiin yhdessé seuraajien
kanssa, tapahtui yhteydenpito muun muassa Whatsapin ja Instagramin kautta. ”Sadhkopostia ei
kannata laittaa”, Lehtomurto perustelee. Lintula toteaa, ettd eri sukupolvien vilill4 on digitaalinen

kuilu, joka ndkyy sosiaalisen median kanavien ja viestintdvilineiden kayttoon liittyvina eroina.

Lehtomurto antaa erityistd painoarvoa Instagramille ja kertoo, ettd useimmilla nuorilla samoin kuin
briandeilld on nykyéddn oma Instagram-tili. Han kehottaakin bréndeja ja yrityksid panostamaan juuri
Instagramiin. Han kuitenkin tdsmentéé asiaa todeten, ettd Z-sukupolvi suosii erityisesti Instagramin
sovellusta nimeltddn Instagram stories. Kyseessd on kanava, joka mahdollistaa yhté lailla nopean
kommunikoinnin ja vélittdémédn vuorovaikutuksen kuin erilaisten tempausten, kampanjoiden ja
ddnestystenkin jarjestimisen. Demin kohdalla tempausten jirjestaminen juuri Instagram stories -

kanavalla on mahdollista erityisesti siksi, ettd sivustolla on tuhansia seuraajia.

5.3 Jakso 9: Tarinankerronnan megatrendit

“Sosiaalinen media muokkaa voimakkaasti sitd, miten tarinoita ja uutisia kerrotaan.
Somen myotd tarinankerronnassa korostuu erityisesti vuorovaikutteisuus,
henkilokohtaisuus ja se, millaisia tunteita sisdllot herdttdvdt. Sukupolvelle Z sisdlto ei
ole itseisarvo, vaan se on tapa rakentaa omaa identiteettid ja ilmaista itseddn. Tdssd
Zetapodin jaksossa pureudutaan nuorten mediankdyttotapoihin ja siihen, miten

’

tarinankerronta muuttuu nuorten mukana.’

Niéin kuvaillaan Zetapodin yhdeksénnen, ”Tarinankerronnan megatrendit” -jakson sisdltdd sen

avaustekstissd. Haastateltavana on Yle Kioskin vastaava tuottaja Nora Kajantie.
Jakso valikoitui tutkimusaineistoksi kolmesta padsyysta:

1) Jaksossa aiheeseen saadaan uutta ndkokulmaa Yle Kioskin vastaavan tuottajan kautta.
2) Jakso tukee kahden aikaisemman jakson (jaksot 2 & 3) ndkokulmia vahvistaen mm. ndkemyksia

’zetoista” mediankdyttdjind ja nuorten medioiden strategiosta kohderyhmaén tavoittamiseksi.
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3) Jaksossa nousee esille myos uusia, Z-sukupolven mediankdyttod madrittavid piirteitd. Sellaisia

ovat muun muassa visuaalisuuden ja immersiivisyyden, eli kokemuksellisuuden korostuminen.

Tutkija on eritellyt Zetapodin yhdeksénnestd jaksosta kaikkiaan nelja (4) pdédteemaa ja antanut niistad
kullekin oman otsikon. Otsikointi on helpottanut podcast-tallenteen siséllon painopisteiden erittelyé

ja tutkimuskysymyksiin vastaamisen kannalta olennaisimpien elementtien havainnointia.

Jaksosta yhdeksin eritellyt padteemat:

1. Tarinankerronnan megatrendi 1: vuorovaikutuksellisuus

2. Tarinankerronnan megatrendi 2: osallistavuus

3. Tarinankerronnan megatrendi 3: immersiivisyys, eli kokemuksellisuus

4. Tarinankerronnan megatrendi 4: yhteisollisyys

Jakson alussa pohditaan yleisesti sitd, miten kiinnostava on sosiaalisen median tarinankerronnan
trendi” ja miten tarinallisuuden vaatimukseen pystytddn tulevaisuudessa vastaamaan myos nuorten
medioissa. Argumenttiin kiteytyy pitkalti myos tdmén opinnéytetyon ydin, eli kysymys siitd, miten

Z-sukupolvi kdyttdd mediaa ja miten nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan “zetat”.

5.3.1 Trendi 1: vuorovaikutuksellisuus

Nora Kajantie kertoo, ettd Yle Kioskin sisdllontuotannossa tarinallisuus tai tarinankerronta, eli
nuorten kielelld ”swaippailu” ilmenee vuorovaikutuksellisuutena. Toimittajana hdn katsoo asiaa

journalistisesta ndkokulmasta, mikd on myds timén tutkimuksen tekijille kiinnostavin ndkokulma.

Journalistisesta ndkokulmasta katsottuna tarinallisuuden merkitys tulee ilmi etenkin toimittajan tai
muun mediantuottajan roolin murroksessa. Kajantie antaa esimerkin: siind missa toimittaja aiemmin
lahetti valmiin jutun maailmalle seuraajien luettavaksi, nykyisin heilld alkaa toinen tydvuoro” sen
jélkeen, kun juttu on julkaistu. Seuraajat kommentoivat juttua ja odottavat tekijiltd vuorovaikutusta,

eli palautteeseen vastaamista. Vuorovaikutuksellisuuden vaatimus asettaa siis vaatimukset myos

75



76

jutun, kuten artikkelin, uutisen, videon tai muun julkaisun tekijélle. Vuorovaikutus tekijan kanssa

tarjoaa mahdollisuuden tuoda omat mielipiteet julki ja paédstd my0s vaikuttamaan mediasiséltoihin.

Esimerkkind Yle Kioskin uusista sisélloistd Kajantie mainitsee “Ilmastouutiset”. Ajankohtaiset
ilmastokysymykset nostetaan tapetille nuorten kielelle kddnnettynd. Tdmén tutkimuksen tekemisen
aikaan, vuonna 2020 IImastouutisten jaksoja ilmestyy sekd Yle Kioskin Youtube-kanavalla, ettd Yle
Areenassa. Sisdllontuotannon vuorovaikutuksellisuudesta puhuttaessa Ilmastouutiset ei kuitenkan
paras esimerkki, olkoonkin, ettd se kisittelee Z-sukupolvelle tirkeitd teemoja. Kajantie toteaa, ettei
vuorovaikutuksellisuuden tavoite ainakaan koko merkityksessdéin toteudu, silld seuraajat eivit padse
itse vaikuttamaan konseptin siséltdihin. Yksi vuorovaikutuksen mahdollistava kanava kuitenkin

16ytyy: videoiden kommentointikenttd. Sitd kautta tuottajat vastaavat fanien palautteeseen.

Lintula kysyy: miten vuorovaikutuksellista yleiso on ollut? Kajantie toteaa, ettd kyseisessi
formaatissa nuoret ovat olleet erittéin aktiivisia, halunneet vaikuttaa ja ilmaista mielipiteensd. Han

arvelee sen johtuvan Youtubesta, koska se on nuorille tuttu kanava, jossa he tietdvét, miten toimia.

5.3.2 Trendi 2: osallistavuus

Lintula kertoo, ettd englanninkielessi Z-sukupolvesta, tai uudesta mediankéyttdjasukupolvesta
kiytetddn usein nimityksid. social creators & culture creators (vapaa suomennos: sosiaaliset luojat
& kulttuurin luojat). Lintulan mukaan kyseessd on sukupolvi, joka haluaa aktiivisesti osallistua ja
luoda kulttuuria, eiké ainoastaan passiivisesti vastaanottaa sitd. Kajantie allekirjoittaa Lintulan

havainnoin: Z-sukupolvi kaipaa kanavia, joilla tuoda mielipiteensé julki ja ilmaista itsedéin vapaasti.

Nuorten medioiden sisdllontuotannon kontekstissa Z-sukupolven mukanaan tuoma osallistavuuden
ja vuorovaikutuksellisuuden henki tarkoittaa siis sité, ettd jatkossa on mahdollista tehdd entista
samaistuttavampaa sisiltod. Kun konsepteja luodaan yhdessd nuorten kanssa, myos toimitus oppii

puhumaan heidén kielelldén ja tekeméén entistd laadukkaampaa ja kohdennetumpaa journalismia.

Lintula kertoo A-lehtien nuorten medioiden vuorovaikutuksellista ja osallistavista konsepteista. A-
lehtien nuorten medioissa on tuotettu Whatsapp — ja Instagram-sovellusten kautta toimivia, niin
kutsuttuja Chat Fiction -draamasarjoja, kuten Pientd Sdatod. Lisdksi nuorten kanssa on toteutettu

Demi-lehden juhlanumero. Kajantie toteaa, ettd osallistavuus on nuorten medioissa titd paivaa.
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Vuorovaikutuksellisuus tekee myds sen, kuten Lintula ja Kajantie pohtivat, ettd nuorten medioiden
sisdllontuotanto menee yhi henkilokohtaisemmaksi. Yle Kioskilla henkilokohtaisella tasolla lasna
oleminen ja palautteeseen vastaaminen on integroitu konseptien formaatteihin. Pyrkimys on luoda
“henkilobrindejd” ja”asiantuntijabrandeja”, jolloin toimittajista tulee yleisolle samaistuttavampia.
Yle Kioski pyrkii siithen, ettd niin konsepti kuin sen takana olevat ihmiset olisivat tunnistettavia ja
brindi arvoiltaan vakaa. Tavoitteen toteutuminen vaatii toimittajilta uudenlaista osaamista ja
osallistavampia tekemisen tapoja. Koska “zetoille” vuorovaikutteisuus ja sosiaalisuus tulevat
luonnostaan, on sen tultava luontevaksi myds nuorten medioiden arkea. Toimittaja joutuu jatkossa

laittamaan itsensd enemman likoon, koska hin toimii omalla nimellddn ja kasvoillaan.

5.3.3 Trendi 3: Immersiivisyys, eli kokemuksellisuus

Kolmas trendi, joka Lintulalla tulee mieleen, on immersiivisyys eli kokemuksellisuus. Se tarkoittaa
tarinaan uppoutumista. Kajantie mainitsee, ettd nykyisin puhutaan my0s “tunnejournalismista”, jolla
voidaan lisété siséltdjen vaikuttavuutta. Immersiivisyyden yhteydessd Yle Kioskilla puhutaan myds
vaikuttavuudesta, eli siitd miten tehdyt mediasisillot vaikuttavat kohderyhméian. Kaikissa Yle
Kioskin sisdlloissd pyritddn Kajantien mukaan siihen, ettd sisdllot herdttdisivat jonkin tunteen, ja
motivoisivat etsimédén aiheesta lisitietoa. Onnistuessaan immersiivisen sisélléntuotannon mallin

kayttd nuorten medioissa voi osaltaan edistdd seuraajien tavoittamisen ja sitouttamisen tavoitteita.

Lintula korostaa, ettd somen kdyttd on nykypdivin nuorille ennen kaikkea identiteetin rakentamista,
ei niinkdén informaation hakemista. Siten myds z-sukupolvelle mediasisédltjen tuottaminen on
hinen mukaansa jatkuvaa kokeilemista sen suhteen, mikd toimii ja missd muodossa, mika taas ei.

Yle Kioskin konseptien taustalla on toive siitd, ettd nuoret saataisiin sitoutumaan sisaltdihin.

Yle Kioskin sisdllontuotanto nojaa ensisijaisesti videoihin, mikéd tekee mediasta hieman poikkeavan
esimerkiksi Demi-lehteen verrattuna. Aikakauslehtend Demi nojaa enemmaénkin tekstiin ja on Yle
Kioskista poiketen laajentanut vasta sittemmin podcastiin ja videoihin. Kajantie pohtii myos sité,
ettd ehké artikkeleille ja podcasteille voisi olla my0s tulevaisuudessa tilausta. Kaikki riippuu

kohderyhman tarpeista ja toiveista ja siitd, miten mediasiséllontuotannon trendit muuttuvat.

”Zetojen” toiveet nuorten medioiden sisdlldistd ja konsepteista ovat huomattavasti moninaisemmat
kuin ennen. Muutosten keskelld Kajantie korostaa sitd, ettd tarkeintd on kartoittaa kohderyhmén

tarpeita ja toiveita. Vasta sitten voidaan miettid, mitkd ovat oikeat vilineet ja kanavat eri sisdlloille.
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5.3.4 Trendi 4: yhteisollisyys

Lopuksi jaksossa viitataan yhteisollisyyteen. Kajantie kertoo Yle Kioskin onnistuneen luomaan
mediasisilt6jd, joiden ympérille on muodostunut yhteisjd. Esimerkiksi [lmastouutisille voisi

Kajantien mukaan perustaa yhteison, koska sitd seuraavat samoista asioista kiinnostuneet nuoret.

Lintula ja Kajantie toteavat, ettd mediamaailma muuttuu ja nuoret muuttavat sitd koko ajan. Téhén
muutokseen eivét nuorten mediat pysty vaikuttamaan, mistd johtuen tirkeintd on seurata kehitysta
ja pysytelld kehityksessd mukana luomalla yha tarkemmin raatédloityja sisaltdjd. Esimerkiksi otetaan
Youtube: sielld nuoret ovat ldsni siitdkin huolimatta, etté sielld on Kajantien ja Lintulan mukaan
tarjolla paljon haitallistakin siséltod. Kaéntden se tarkoittaa kuitenkin sité, ettd koska nuoret ovat jo

sielld, sinne on myds median tekijoiden, yhtd lailla kuin brindien ja yritystenkin mentdva mukaan.

"Yhteiskunnan tehtdvd on olla sielld, missd nuoret ovat ja tarjota heille sitd heiddn
tarvitsemaansa sisdltod. ” — Nora Kajantie (Zetapodi, 2019).

Lintula ja Kajantie huomauttavat kuitenkin, ettd pelkka brindien ja yritysten somessa lasndolo ei
talle kohderyhmalle riitd. Térkedd on ymmaértad kohderyhmén toimintatavat ja tarpeet kullakin
sosiaalisen median kanavalla. Mediantekijit ovat myds some-kanavien armoilla, koska kanavilla on
omat algoritminsa. Tétd kaikkea, sekd nuorten mediankdyton eri ilmenemismuotoja ettd sosiaalisen

median alustojen toimintamalleja kartoitetaan sekd A-lehtien nuorten medioilla ettd Yle Kioskilla.

"Ldihtokohta on se, ettd me mediana muutumme koko ajan. Siihen voi kuulua se, ettd
Jjoudumme lopettamaan kokonaisia sisdltdjd ja kanavia. Se on jatkuvaa muutosta, ettd
l6yddmme ne nuoret ja nuoret aikuiset silld tavalla kuin he haluavat tulla loydetyksi.”
— Nora Kajantie (Zetapodi, 2019).

6. TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa tutkimustulokset on pyritty eritteleméaédn ja esitteleméén siten, ettéd tutkittavan ilmion
syyt ja seuraukset ovat helposti tulkittavissa. Tutkija pyrkii tarjoamaan uutta tietoa siitd, millaisia

mediankdyttdjid “zetat” ovat ja miten nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan kohderyhmén.

6.1 Tulosten luokittelu teemoittain

Tulosten selkiyttimiseksi tutkija on pdéttanyt eritelld ja teemoittaa aineistosta tehdyt havainnot ja

16ydokset. Teemoittelu on mahdollistanut sen, ettd laajasta tutkimusaineistosta on voitu poimia
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keskeisimmaét havainnot ja eritelld niissd ilmenevit yhteneviisyydet johtopédétdsten tekemiseksi.
Tutkimusaineiston luokittelu alkoi jo aineistonkeruun yhteydessi ja jatkui tutkimuksen edetessa,

mika on kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista (Seitamaa-Hakkarainen, 2019; Verne, 2019).

Lisiksi tutkija eritteli ja otsikoi kunkin Zetapodi-jakson pddteemat. Ohessa on yhteenveto Zetapodi-

jaksojen tarkeimmista sisdlloistd tutkijan itse laatimien otsikoiden kera.

Jakso 2: Teinit ja sosiaalinen media: miksi nuoret katosivat facebookista?

Paateemat:

Siirtyma sdahkopostista WhatsApiin.
Z-sukupolvi ja suosituimmat some-kanavat.
Z-sukupolvi, some & yksityisyys.
Z-sukupolvi ja mediandkyvyys.

Z-sukupolvi nuorten medioiden kohderyhména.

Jakso 3: Miten brindii kehitetiéin yhteistyossi nuorten kanssa?

Piaateemat:

Z-sukupolvi katoaa privaatimmille some-kanaville.
Z-sukupolvi vaatii parempia mediasisiltd;ja.
Demi-lehti syntyy yhdessd nuorten kanssa.

Bréndit tavoittavat Z-sukupolven somessa.

Jakso 9: Tarinankerronnan megatrendit.

Paiteemat:

Trendi 1: vuorovaikutuksellisuus.
Trendi 2: osallistavuus.

Trendi 3: immersiivisyys.

Trendi 4: yhteisollisyys.

Naitd, tutkijan tekemiin havaintoihin perustuvia ja tutkijan itsensé otsikoimia paateemoja
tarkastelemalla voidaan nidhd4 useita yhtenevdisyyksid kolmen, tutkitun podcast-jakson sisiltdjen

vdlilla. Siithen tutkija myds pyrki: ettd jaksoissa kisiteltdvien aiheiden padelementit erottuisivat
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selkedsti, minkd myo6td myos tutkimuskysymyksiin olisi mahdollista vastata. Lopuksi tutkija yhdisti
padteemat selvittddksen, missd jaksoissa ja jaksojen osioissa puhuttiin osittain tai tdsmaélleen

samoista asioista. Lopulta podcast-jaksoista erottui neljd selkdd, sddnnollisesti toistuvaa teemaa.

Zetapodi-jaksoista eritellyt piditeemat ja podcast-jaksojen osiot, joissa teema tulee esille:

Teema 1: yksityisyys
Jakso 2: Z-sukupolvi, some & yksityisyys.

Jakso 3: Z-sukupolvi katoaa privaatimmille some-kanaville.

Teema 2: vuorovaikutuksellisuus & osallistavuus

Jakso 3: Demi-lehti syntyy yhdesséd nuorten kanssa.
Jakso 9: Trendi 1: vuorovaikutuksellisuus & Trendi 3: osallistavuus.

Teema 3: ”zetat” katoavat ja loytyvit somesta

Jakso 2: Siirtyméd sdhkopostista WhatsApiin, Z-sukupolvi ja suosituimmat some-kanavat & Z-
sukupolvi ja mediandkyvyys.
Jakso 3: Bréndit tavoittavat Z-sukupolven somessa.

Teema 4: Halu ”tehdi itse” ja vaikuttaa
Jakso 2: Z-sukupolvi nuorten medioiden kohderyhména.
Jakso 3: Z-sukupolvi vaatii parempia mediasiséltoja.

Jakso 9: Trendi 3: immersiivisyys & Trendi 4: yhteisollisyys.

Kaaviossa numero 6 esitelldén yhteenveto kolmesta Zetapodi-jaksosta vahvasti esiin nousevista
padteemoista, jotka tutkija on itse, omien havaintojensa pohjalta eritellyt ja otsikoinut. Nima teemat
muodostavat tutkimustulosten rungon. Tdmén luvun alaluvut on nimetty neljén teeman mukaisesti.

Jokaista teemaa kisitelladn Z-sukupolven mediankdyton ja nuorten medioiden nikokulmasta.

Kaavio nro 3: Tutkimusaineistosta (kolmesta podcast-jaksosta) esiin nousevat paiteemat:

Zetapodi-
sot 1. Yksityisyys | 2. Vuorovaikutuksellisuus | 3. Nuoret katoavat ja | 4. Halu "tehdai itse”
Jaxsot & osallistavuus

16 it ”somesta” ja vaikuttaa
2,3&9 yoy !
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6.2 Teema 1: yksityisyys

Yksityisyys nousi tutkimusaineistosta erittdin keskeiseksi teemaksi mité tulee Z-sukupolven
mediankdyttoon seka siithen, mitd he toivovat myds nuorten medioiden siséllontuotannolta. Aihe
korostui erityisesti Zetapodi-jaksossa numero 2 (”Teinit ja sosiaalinen media: miksi nuoret katosivat

facebookista?”’) sekd jaksossa numero 3 ("Miten briandid kehitetddn yhteisty0ssd nuorten kanssa?”).

Zetapodin toisen jakson analyysiosuudessa tutkija on niputtanut yksityisyyteen liittyvédn aihealueen
”Z-sukupolvi, some & yksityisyys” -otsikon alle ja kolmannen jakson kohdalla samaa aihetta
kisitellddn viliotsikon ”Z-sukupolvi katoaa privaatimmille some-kanaville” alla. Molemmat

alaotsikot ovat tdiméan tutkimuksen tekijin itse kehittdmié.

Tassd luvussa tarkastellaan ensin, mita yksityisyys tarkoittaa Z-sukupolven kannalta ja miten se
nakyy heiddn mediankdyttotavoissaan. Sen jélkeen tarkastellaan, mitd Z-sukupolven yksityisyyden

vaaliminen kdytdnnossi tarkoittaa nuorten medioille ja mikd merkitys silld on siséllontuotantoon.

6.2.1 Yksityisyyden merkitys Z-sukupolvelle

Yksityisyyden varjelemisella tarkoitetaan tassd yhteydessd havaintoa siitd, ettd Z-sukupolven on

todettu olevan mediankéyttonsa osalta aikaisempia sukupolvia tarkempi erityisesti kahdessa asiassa:
Siind, millaisia asioita he jakavat itsestdéin verkossa ja erityisesti sosiaalisen median kanavilla seka
siind, miten pysyvid ja pitkdikdisid sisdlt6ja he haluavat verkkoyhteisgjen kanaville luoda. Taméa

tulee esille sekd aiemmissa tutkimuksissa, ettd Zetapodin ldhetyksissd 2 ja 3.

Zetapodin 2. jaksossa, ”Z-sukupolvi, some ja yksityisyys” -nimelld otsikoidussa kappaleessa A-
lehtien nuorten medioiden liiketoimintajohtaja Anni Lintula kertoo teinien suosivat sosiaalisen
median palveluissa: 1) Katoavia siséltojd. 2) Kahdenkeskeisiad keskustelukanavia. Téllaisista,
“katoavan sisdllon” mahdollistavista kahdenkeskisistd kanavista Lintula ja Demi-lehden

padtoimittaja mainitsevat kolme tarkeintd: 1) WhatsApp. 2) SnapChat. 3) Insta-fiidit / Instagram.

Tatd puoltavat my0s aikaisemmat tutkimukset. Media-alan tutkimussdition artikkelissa (2019)
kerrotaan, ettd merkittdvin muutos sosiaalisen median kulutuksessa on tapahtunut erityisesti

erilaisten pikaviestipalvelujen ja eritoten Instagramin suosiossa. Artikkelissa viitataan Reuters
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Instituutin teettdmidn, Uutismedia verkossa 2019 -raporttiin, jonka mukaan sekd WhatsAppin etti
Instagramin kéyttd on kasvanut merkittévisti. Kansainvélisesti vuoden 2015 jdlkeen Instagramin

suosio on kasvanut 14 %:sta 37 %:iin, eli yli 20 % noin neljassd vuodessa. (Medialiitto, 2019.)

Zetapodin 2. jaksossa Lintula ja Uski ja vastaavasti 3. jaksossa Lintula ja Lehtomurto keskustelevat
my®0s siitd, miten aikuiset péivittelevét usein nuorten taipumusta jakaa verkossa ja sosiaalisessa
mediassa “’kaikki henkilokohtaiset asiat™, jotka ovat sieltd kenen tahansa 16ydettdavissd yhdella

hiirenklikkauksella. Lehtomurto kommentoi timén olevan yksi yleisimmistd virheoletuksista.

Uski kertoo havainneensa, ettd ”zetat” ovat aiempia sukupolvia varovaisempia mediankdytdssddn,
minka osoittaa esimerkiksi se, ettd he suosivat ’katoavaa sisaltod”. Uski on tutkimuksissaan
havainnut, ettd esimerkiksi Instagramista Z-sukupolven edustajien profiileihin on tallennettu vain
muutamia kuvia, kun taas Y-sukupolven profiileista 10ytyy kaikki materiaali aina profiilisivun
perustamisesta alkaen. ”Zetat” varjelevat sisdltojadn huolellisesti ja poistavat jarjestelmallisesti
vanhoja julkaisuja. My0s Lehtomurto tietdd, ettd vaikka “zetat” kiyttdvit “somea” aiempia

sukupolvia aktiivisemmin, he varjelevat some-profiilejaan aiempia sukupolvia huolellisesti.

Nuorten medioiden edustajien ndkemyksid tukevat useat aikaisemmat tutkimukset. Costa e Silva,
Machado ja Cruz (2017) toteavat, ettd Z-sukupolvi on kasvava mediankuluttajakunta, joka paitsi
hyodyntid sosiaalista mediaa, omaa myo0s laajat teknologiset taidot ja ymmaérryksen siitd, mitad
sosiaaliseen mediaan kuuluminen ja sielld toimiminen tarkoittaa (Costa e Silva ym. 2017, 106, 112-
115). Kangas & Kuure (2003) puolestaan huomauttavat mediaympéristoon syntymisen ja siind
ympéristdssd kasvamisen koulineen “zetoista” sopeutuvaisia ja uusien teknologisten vilineiden
kayton helposti omaksuvia nuoria, jotka ovat sopeutuneet digitaaliseen ympéristoon ja kasvaneen

aiempia sukupolvia tiedostavammiksi mediankayttdjiksi (Kangas & Kuure, 2003, 23-28, 52-53).

Myos Z-sukupolvea tutkinut ja lievdn huolensakin ”zetojen” mediankdyton poikkeavan laajalle
levinneistd mittasuhteista esittdva Tapscott (2010) on samaa mieltd: “diginatiivi online -sukupolvi”
omaa poikkeavan kyvyn paitsi kdyttdd teknologiaa, my0ds kyseenalaistaa asioiden todenperdisyytta.

Siten he ovat mediankdytdssddan myos aiempaa valveutuneempia. (Tapscott, 2010, 94-96.)

Aiemman kirjallisuuden sekd timén Zetapodi-ldhetyksen perusteella vaikuttaisikin silté, ettd Z-
sukupolven nuoret ovat paitsi koko ajan ”online”-eldmaa eldvid “diginatiiveja”, samalla myds

vahvasti tietoisia omasta mediakdyttdytymisestddn ja mediankdyttdtavoistaan, ja pyrkivét vaalimaan

82



83

yksityisyyttddn sekd omaa, henkilokohtaisten sosiaalisen median kanavien sisdllontuotantoaan.

Téstd syystd tutkija pitdd juuri yksityisyyttd yhtend tutkimustulosten tirkeimpénd teemana.

6.2.2 Yksityisyyden toteutuminen nuorten medioissa

Zetapodin 3. jaksossa Anni Lintula ja Demi-lehden péétoimittaja Pdivi Lehtomurto pohtivat, kuten
otsikkokin enteilee, sitd, miksi nuoret ovat kadonneet Facebookista. Aihetta puidaan kyseisen
kysymyksen ndkokulmasta tarkemmin “Nuoret 10ytyvét somesta” -luvusta (6.3). Téssd luvussa

aihetta tarkastellaan yksityisyyden tulokulmasta otsikolla: ”Z-sukupolvi, some & yksityisyys.”

Facebookin kohtalona on ollut se, ettd nuoret ovat kadonneet sieltd muille some-kanaville. Téassa
Zetapodin jaksossa sille ndhdddn erityisesti kaksi syytd: 1) Nuoret kaipaavat yksityisempid kanavia,

joissa tieto ei ole niin julkista. 2) He ldhtivét, koska myods vanhemmat 16ysivét tiensd Facebookiin.

Tadmaén luvun kannalta ensimmaéinen kohta on keskeinen. Nuoret katosivat yksityisemmille
kanaville. Samaa kohtaloa Lintula ja Lehtomurto povaavat, osin spekulatiivisesti myos

Instagramille: nuoret saattavat kadota sieltdkin. Mité se tarkoittaa nuorten medioille?

Zetapodi-jaksojen ja aiempien tutkimusten perusteella on selvéd, ettd Z-sukupolvi on katoamassa

perinteisiltd kanavilta, kuten Facebookista ja valjastamassa kdyttoonséd uusia kanavia (Mikeldinen,
2019). Zetapodi-jaksot 2 & 3 osoittavat, ettd Z-sukupolven sosiaalisen median kdytdsséd on vallalla
kaksi keskeisinté trendid, joiden he toivovat toteutuvat nuorten medioissa: mahdollisuus pitdd omat

tietonsa mahdollisimman yksityisind ja salaisina ja mahdollisuus kidydé keskusteluja privaatisti.

Katoavat siséllot ja kahdenkeskiset keskustelukanavat ovat siis yksi nykynuorten, eli ”zetojen”
tarkeimpid toiveita mité tulee sosiaalisen median palveluihin. Zetapodi-ldhetyksestd kdy ilmi, ettd
tdhdn toiveeseen on pyritty vastaamaan my0ds A-lehtien nuorten medioissa: sosiaalisen median
yhteisopalvelut on valjastettu kayttoon ja kohderyhmin kanssa kdydédén aktiivista keskustelua
toiveista ja tarpeista. Tdmén opinndytetyon toteuttamisvuonna, 2020 Demi-bréndiin kuuluvat
printtilehti, lukuvuosikalenteri, heindkuussa Demi-lehden kylkidisend ilmestyva Tube-ekstra,
Demi.fi ja sosiaalisen median kanavat, joista mainitaan verkossalnstagram ja YouTube (Demi,

2019). Zetapodin haastatteluissa esille nousevat puolestaan lisdiksi WhatsApp ja SnapChat.
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Nayttda siis siltd, ettd Z-sukupolvi ajaa muutosta paitsi yhteiskunnassa, myos nuorten medioissa.
Kuten Tienari & Piekkari (2011) toteavat kirjassa, Z & Epédjohtaminen: ”Z on muutoksen moottori.”
Z heijastaa muuttuvaa ja teknologistuvaa maailmaa, jossa ihmiset toimivat aiempaa nopeammin,
dkkipikaisemmin ja lyhytjannitteisemmin. (Tienari & Piekkari, 2011, 13—15.) ”Zetat” haastavat
yhteiskunnallisia rajoja ja rakenteita niin tyOpaikoilla kuin kulutusvalinnoissaan (Tienari &

Piekkari, 2011, 25-26). Tamé néyttdisi olevan totta myds kotimaisten nuorten medioiden kohdalla.

6.3 Teema 2: vuorovaikutuksellisuus

Vuorovaikutuksellisuus, eli vuorovaikutuksen tarve seka sithen kytkeytyva osallistavuus, eli
osallistumisen tarve nousivat vahvasti tutkimusaineiston keskioon. Nama ovat Z-sukupolven
mediankdyttod méérittdvid elementtejd, joiden he toivovat korostuvan myods nuorten medioiden
siséllontuotannossa. Aihe korostui Zetapodi-jaksossa numero 3 (”Teinit ja sosiaalinen media: miksi

nuoret katosivat facebookista?”’) seké jaksossa numero 9 (“Tarinankerronnan megatrendit”).

Zetapodin 3. jaksossa nditd teemoja késitelldén “Demi-lehti syntyy yhdessd nuorten kanssa” -
otsikon alla ja 9. jaksossa vastaavaa keskustelua kdydaan”Trendi 1: vuorovaikutuksellisuus” sekd

”Trendi 3: osallistavuus”™ -otsikoiden alla. Molemmat alaotsikot ovat tutkijan kehittdmia.

Téssd luvussa tarkastellaan ensin, mitd vuorovaikutuksellisuus ja osallistavuus tarkoittavat Z-
sukupolven kannalta, minké jdlkeen tarkastellaan sitd, miten ne Zetapodi-jaksojen perusteella
ilmenevit nimenomaan nuorten medioiden arjessa ja siséllontuotannossa. Loydokset ja havainnot

rinnastetaan aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen, kuten edellisessdkin luvussa.

6.3.1 Vuorovaikutuksellisuuden merkitys Z-sukupolvelle

Zetapodin yhdeksidnnessa jaksossa A-lehtien nuorten medioiden liiketoimintajohtaja Anni Lintula ja
Yle Kioskin vastaava tuottaja Nora Kajantie toteavat tassékin tutkimuksessa usein toistuvan seikan:
“mediamaailma muuttuu ja nuoret muuttavat sitd koko ajan.” Kyseisessi jaksossa pohditaan muun
muassa Z-sukupolven kohdalla korostunutta vuorovaikutuksellisuuden ja osallistavuuden

vaatimusta ja sitd, mitd ne tarkoittavat nuorten medioiden siséllontuotannon kannalta.

Yhdeksannen jakson otsikko “Tarinankerronnan megatrendit” viittaa juuri ’zetojen” mukanaan

tuomiin trendeihin, mita tulee sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan “tarinankerrontaan”, eli
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sosiaalisen median palvelujen kautta tuotettavaan, tarinalliseen siséltoon, joka voi olla niin kuva-,
teksti- kuin videomuotoistakin aineistoa. Kaksi selkeédd trendid nousee esille: 1) nuoret haluavat
tuottaa ja vastaanottaa mediasisiltdjd vuorovaikutuksessa muiden tekijéiden ja media-alan

ammattilaisten kanssa. 2) Zetat haluavat osallistua itse ja osallistaa myds muut.

Samassa jaksossa, samaan tapaan myds Anni Lintula kuvailee ”zetoja” sukupolveksi, joka haluaa
aktiivisesti osallistua, vuorovaikuttaa ja olla itse mukana luomassa mediaa ja kulttuuria, eikd vain
passiivisesti vastaanottaa sitd. Yle Kioskin vastaava tuottaja Nora Kajantie allekirjoittaa Lintulan

havainnoin: Z-sukupolvi kaipaa kanavia, joilla tuoda mielipiteensé julki ja joilla ilmaista itsedén.

Aiemmissa tutkimuksissa valotetaan ilmidn taustaa: interaktiivisen vuorovaikutuksen mahdollisuus
on uusien medioiden, erityisesti sosiaalisten medioiden luoma ilmi6. Seppénen ja Véliverronen
(2015) puhuvat teknologisen kehityksen my6té avautuneista toiminnallisista mahdollisuuksista”
suhteessa mediaan. Esimerkiksi perinteisten medioiden aikakausilla, ennen tietoverkkojen ja
Internetin yleistymistd verkkoyhteisoihin kuuluvien ei ollut mahdollista ryhtyé sisdllontuottajiksi.
Mediaa kulutettiin tulematta itse julkisesti esiin. Nyt sekin mahdollisuus on avautunut. (Seppénen &
Viliverronen, 2015, 191-192.) ”Zetat” marssivat globaalisti verkottuneen tietoyhteiskunnan
kirjessd ja heille on tiarkedd tulla kuulluksi ja ndhdyksi, ja padsti itse osallistumaan (Tienari &

Piekkari, 2011, 13-16, 25-26). Rinnastus on kiinnostava etenkin nuorten medioiden ndkdkulmasta.

”Osallistavuus™ néyttéisi olevan vahvasti kytkoksissd vuorovaikutuksellisuuteen. Osallistuvuus
viittaa tissd yhteydessd Z-sukupolven haluun osallistua paitsi medioiden siséllontuotantoon, myds
koko yhteiskuntaan ja sen eri osa-alueilla tapahtuviin muutoksiin. ”Zetat™ haluavat olla mukana,
osallistua ja toimia tiiviissd vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Tdma piirre tulee esille
my0s kansainvilisesséd kontekstissa: Lintula kertoo, ettd englanninkielessa zetoista” kdytetdan

usein nimityksid: social creators & culture creators (suom. sosiaaliset luojat & kulttuurin luojat).

Ensiksi mainitulle 16ytyi my0s termi: social media creators (vapaa suomennos: sosiaalisen median
vaikuttajat). Burgess (2019), kirjoittaa, ettd ndmé sosiaalisen median vaikuttajat, eivit siis julkkikset
(engl. celebrities), edustavat uutta kuluttajasukupolvea, joka muokkaa kulttuuria ja luo trendeja.
Some-vaikuttajat, jotka voivat olla myds tubettajia ja vloggaajia, ovat useimmiten Z-sukupolven
edustajia ja sijoittuvat jonnekin julkisuuden henkildiden ja ystivien vdlimaastoon. Moni Z-
sukupolven nuori “fanittaa” nditd some-vaikuttajia. Ratkaisevinta ndiden idolien seuraajille on

mahdollisuus osallistua, olla vuorovaikutuksessa heidén kanssaan ja vaikuttaa itse myos konseptien
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sisdltoihin. (Burgess, 2019). Puhutaan myds “osallistamisen kulttuurista”, johon viitataan myds

Seppésen ja Viliverrosen kirjassa, Mediayhteiskunta (Seppénen ja Viliverronen, 2015, 191-194).

Kuten Zetapodi-ldhetyksissd 3 & 9 sekéd aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa kdy ilmi, ”zetoille”
interaktiivisen vuorovaikutuksen on osoitettu olevan luontevaa ja ldhes automaattista (Tienari &
Piekkari, 2011, 13-16, 25-26). Zetapodin 3. ja 9. jaksosta paitellen tima néyttdisi korostuvan myds
nuorten medioiden arjessa. Katsotaan seuraavaksi, mitd Z-sukupolven vuorovaikutteinen ja

osallistava tekemisentapa on tuonut mukanaan kotimaisten nuorten medioiden toimintaan.

6.3.2 Vuorovaikutuksellisuuden toteutuminen nuorten medioissa

Nuorten medioiden sisdllontuotannossa osallistavuuden ja vuorovaikutuksellisuuden trendi on
johtanut siihen, ettd konsepteja luodaan yhd enemmén yhdessd nuorten kanssa. Esimerkiksi A-
lehtien nuorten mediat ja Yle Kioski pyrkivét tekemddn yhi samaistuttavampaa sisaltod
kohderyhmaille yhteistyOssa heidén kanssaan. Tésta kerrotaan Zetapodi-ldhetyksissd numero 3 & 9.

Z-sukupolvelle kohdennettujen mediasisdltojen luomista méadrittad erityisesti kaksi ominaisuutta:

1) Kun siséltdja tuotetaan Z-sukupolvelle, se tapahtuu vuorovaikutuksessa kohderyhméin kanssa.

2) Kun siséltdja tuotetaan Z-sukupolvelle, se tapahtuu osallistavuuden kautta.

Lintula, Kajantie ja Lehtomurto ajattelevat, ettd silloin, kun konsepteja luodaan yhdesséd nuorten
kanssa, my0s toimitus oppii puhumaan heidén kieltdén ja tekemdén sitd kautta sekd laadukkaampaa

journalismia, ettd kohderyhmén paremmin tavoittavia mediasisiltoja.

Vuorovaikutuksellisuus asettaa kuitenkin myods omat haasteensa. Lintula ja Kajantie pohtivat, ettd
nuorten medioiden seuraaminen seké siséllontuotanto menevét yhd henkilokohtaisemmalle tasolle.
Zetapodin 9. jaksossa ilmenee, ettd esimerkiksi henkilokohtaisella tasolla 14snd oleminen ja kaikkiin
palautteisiin vastaaminen on nykyisin integroitu kaikkien Yle Kioskin konseptien formaatteihin.
Samaan tapaan, Zetapodin jaksossa numero kolme Lehtomurto toteaa, ettd myds Demi-bréndin

DNA:han on sisddnkirjoitettuna konseptin uudistaminen seuraajien toiveiden ja tarpeiden mukaan.

Esimerkkejd Demi-lehden vuorovaikutuksellisista ja osallistavista konsepteista:
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1) Vuonna 2018 ilmestyi Suomen ensimmaéinen, WhatsAppissa ja Youtubessa julkaistu some-
draama “’Pientd sddtod”, joka kerési yli puoli miljoonaa katsojaa.

2) Syksylld 2019 ilmestyi Demin 20-vuotisjuhlanumero, joka oli kokonaan demittéjien, eli Demin
seuraajien tekemad. Juhlavuoden kunniaksi Demin toimituskunta péétti tarjoata kohderyhmaélle
mahdollisuuden nayttda sekd sen, miti he osaavat ja mitd he haluavat nuorten medioilta.

3) Seuraava lukijoiden yhdessé toimituksen kanssa toteuttama numero ilmestyy syksylla 2019.

4) Demilld on paraikaa (tdmén tutkimuksen toteuttamisen aikaan) kdynnissa uusi
”osallistamisprojekti”’: Demin seuraajia, eli Z-sukupolven tytt6jd otetaan mukaan

kisikirjoittamaan ja ideoimaan seuraavaa Demin tuottamaa sarjaa (Zetapodi, 2019).

Lintula esitti Lehtomurrolle my6s keskeisen kysymyksen liittyen hankkeesen numero kaksi: koska
Demi-bréindilld on vahvat arvot ja vahva oma dini, miten varmistitte, ettd tdstd Demisté tulee

edelleen Demi-briandin mukainen, eikd jotain muuta? Tutkija kiteytti vastauksen viiteen kohtaan:

1) Hankkeeseen oli avoin haku ja jo hakemuksista vilittyi nuorten ymmarrys bréndia kohtaan.

2) Mukaan valituille nuorille jarjestettiin toimituskokouksia, joissa kdytiin l&pi Demin arvot,
journalistiset ohjeet ja muut tarpeelliset tiedot.

3) Toimitus editoi ja ohjeisti juttujen tekoprosessissa samoin kuin toimituksella juttukohtaisesti
toitd tekevien, niin sanottujen freelance-toimittajien ja freelance-kuvaajien kanssa toimitaan.

4) Jutut syntyivét kuitenkin ldhtdkohtaisesti nuorten omista ideoista, jotka valjastettiin kdyttoon.

5) Nuoriso oli integroitu prosessiin tasavertaisina kollegoina ja heille tehtiin freelance-sopimukset.

Kuten ”Demi-lehti syntyy yhdessd nuorten kanssa” -osiossa todetaan: Demi on lehti, jota tehdidin
yhdessd kohderyhmén kanssa. Yhdeksdnnessd Zetapodi-jaksossa kidydyn keskustelun perusteella
sama pétee Yle Kioskiin. Kajantien kokemuksen mukaan vuorovaikutuksellinen ja osallistava
ilmapiiri on tehnyt myds sen, ettd toimituksen “henkilobrandit” ovat tulleet vahvemmin esille. Yle
Kioskin pyrkimyksend onkin kasvattaa henkildbriandeistd “asiantuntijabrandejd”. Yle Kioski pyrkii
sithen, ettd niin konsepti kuin sen takana olevat ihmiset olisivat tunnistettavia ja brandi arvoiltaan
vakaa. Myos Seppénen ja Véliverronen (2015) tunnistavat ilmion: toimittajat eivit endi ole vain

julkaisujen tekijoitd, vaan osa brandid (Seppinen & Viliverronen, 2015, 151-152).
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Yhteenvetona voidaan, Kajantien kommenttia mukaillen todeta, ettd mité tulee osallistavuuteen ja
vuorovaikutteisuuteen, vaatii Z-sukupolvi toimittajilta ja “toimittajabridndeiltd” etenkin kahta asiaa:

aikaisempaa osallistavampia tekemisen tapoja ja esiintymistd omilla kasvoillaan bréndin edustajana.

Vaatimukset kumpuavat siitd taustasta, ettd koska kyseiselld kohderyhmaélle vuorovaikutteisuus ja
sosiaalisuus tulevat luonnostaan, on nédiden tekemisentapojen tultava luontevaksi osaksi myos
nuorten medioiden arkea. Nuorille sisdltdjen tuottava toimittaja joutuu siis jatkossa laittamaan

itsensd vahvemmin likoon, koska hén toimii omalla nimelldén ja kasvoillaan, Kajantie méaarittelee.

Myos Rodney Duffett (2017) viittaa tutkimuksessaan ”zetoihin” uudenlaisena asiakas- ja
kuluttajakuntana, joka vaatii brandeilti ja yrityksiltd uusia, heille kohdennettuja myynnin,
markkinoinnin ja viestinnén strategioita, myos sité, ettd bréndit ja yritykset ovat lasni sielld, missi
hekin ovat. Duffett toteaa, etti erityisesti sosiaalisen median kanavat on syyté valjastaa yrityksen

kayttoon, jos mielii tavoittaa Z-sukupolven. (Duffett, 2017, 19-39.)

Useat tutkimuksessa kdytetyt ldhteet puoltavat titd ndkemystd: Z-sukupolven huomiota tavoittelevat
yritykset ja brandit hyotyisivit siitd, ettd ne valjastaisivat sosiaalisen median kanavat kiyttoonsa
nuorten tavoittamiseksi (Duffett, 2017, 19-39; Peterson, 2014; Schawbel, 2012). Tdméa on koettu
myo0s A-lehtien nuorten medioissa ja Yle Kioskissa, jotka ovat 1dsnéd niilld some”-kanavilla, eli

sielld misséd “zetatkin” ovat (Anttonen, 2019, 12—15; Clusius, 2016; Demi, 2019; Yle, 2019).

6.4 Teema 3: ”zetat” katoavat ja loytyvit somesta

Kaikkia aiemmin esiin nousseita teemoja madrittdd sosiaalinen media. Sosiaalinen media, eli
”some” onkin se tekijé, joka néyttédisi luovan perustan koko Z-sukupolven mediankdyttotapoja ja
samalla my0s nuorten medioiden Z-sukupolvelle kohdennettua sisdltod koskevalle keskustelulle.
Tutkija on poiminut kolmesta Zetapodi-jaksosta ne osiot, joissa “’zetojen” sosiaalisen median
kayttod kasitelladn aktiivisesti ja joissa nuorten medioiden kiyttoonottamat sosiaalisen median

strategiat ja konseptit nousevat erityisesti esille. Erittely on tehty aiheen selkiyttdmisen tdhden.

Toisen jakson kohdalla tutkija on luokitellut sosiaalista mediaa késittelevét osiot seuraavien
otsikoiden alle: ”Siirtymé sdhkopostista WhatsApiin”, ”Z-sukupolvi ja suosituimmat some-kanavat”

& ”Z-sukupolvi ja mediandkyvyys”. Kolmannen jakson osalta sosiaalista mediaa ja sen vaikutusta
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nuorten medioiden siséllontuotantoon on puolestaan pohdittu ”Demi-lehti syntyy yhdessi nuorten

kanssa” -otsikon alla. Molemmat alaotsikot ovat timén tutkimuksen tekijén laatimia.

6.4.1 Somen merkitys Z-sukupolvelle

Zetapodin 2. jaksossa Lintula toteaa Z-sukupolven olevan diginatiiveista diginatiivein sukupolvi.
Nékemystd Z-sukupolven ilmidmaéisestéd diginatiiviudesta tukevat my0s useat tissd tutkimuksessa
kaytetyt 1dhteet (Kangas ja Kuure, 2003, 106—107; Levickaite, 2010, 170—183; Rahja, 2013). Uski
kiteyttdd timédn todeten, ettd “’zetat” eroavat “milleniaaleista” siten, ettd heiddn koko eldménsi on
”somessa”. Myos Kuure & Kangas (2003) toteavat Z-sukupolven eldmin olevan digitalisaation

lapdiseméd ja digitaalisten laitteiden ja vdlineiden méarittimad (Kangas & Kuure, 2003, 106-108).

Zetapodin 2. jaksossa Uski kuvailee Z-sukupolvea ”olosuhteiden uhreiksi ristiriitatilanteessa.” Han
viittaa siihen, ettd zetojen eldmé on ollut aina sosiaalisen median méérittaméa. Kankaan & Kuuren
(2003) mukaan viimeisten vuosikymmenten aikana, eli Z-sukupolven lapsuus- ja nuoruusvuosien
aikaan muuttunut mediaympéristd on vaatinut sen keskelld eldviltd nuorilta erityisen sopeutuvaa
asennetta. Zetat ovatkin, osin olosuhteiden pakosta mukautuneet digitaaliseen ymparistoon. (Kangas
& Kuure, 2003, 106-108). Zetapodin jaksossa Uski toteaa, ettd zetat” ovat olleet 1dsni sosiaalisen

median kanavilla jopa ditiensé raskauskertomuksista saakka. Kuten Lukkari (2019) kirjoittaa:

“heille [Z-sukupolvelle] netti ja sosiaalinen media ei ole erillinen paikka, jossa viettdd
aikaa, vaan yhtd normaalia kuin hengittiminen” — Lukkari (2019).

Lintula toteaa, ettd sukupolvien vélilla on digitaalinen kuilu, joka nékyy eritoten sosiaalisen median
ja viestinndn vélineiden kaytosséd. Z-sukupolven diginatiivius” ja digitaalisten vélineiden
kayttotaito tulevat esille my6s muissa tutkimuksissa (Harju ja Yliviitala, 2017, 9-11; Koulopoulos
& Keldsen 2014, 4; Levickaite, 2010, 170-183). Nayttdd myos siltd, ettd "Zetat” odottavat uusinta
teknologiaa my0s brindeiltd ja yrityksiltd. (ks. esim. Harju ja Yliviitala, 2017, 9-11; Vetter, 2017.)

Useissa tutkimuksissa on todettu, ettd yksi tirkeimmistd Z-sukupolvea yhdistavistd kokemuksista
on syntyminen digitalisaation aikakauteen. Useissa tdmin tutkimuksen lédhteissd paddyttiin samaan
johtopéatokseen: Z-sukupolvi kdyttda kaikista sukupolvista eniten sekd Internetié ettd sosiaalista

mediaa (ks. esim. Budac, 2015; Kangas & Kuure, 2003, 106-108; Lanier, 2017, 288-290).
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Zetapodin 3. jaksossa Demi-lehden péétoimittaja Paivi Lehtomurto korostaa Instagramin merkitysta
nuorten arjessa. Useimmilla nuorilla, samoin kuin monilla briandeilld on nykyéédn Instagram-tili.
Myos Kantar TNS:n (2017) tutkimuksen mukaan Instagramin, sekd Snapchatin kaytté on kasvanut
nuorten keskuudessa (Kantar TNS, 2017). Lisdksi WhatsApp ndyttdisi nauttivan nuorten suosiota
(Mikelédinen, 2019). Facebookin asema sen sijaan on luhistumassa, minkd vahvistaa myds tieto

siitd, ettd Demin Facebook-sivu lopetettiin, koska “zetat” ovat hyldnneet kyseisen some-palvelun.

Myos Mikeldinen (2019) on tietoinen siitd, ettd “zetat” eivit endd suosi titd maailmanlaajuisesti
suosituinta sosiaalisen median palvelua. Facebook on “menneen talven lumia” ja sen sijaan

Instagram on noussut kanavaksi numero yksi (Mékeldinen, 2019). Tamén tutkimuksen tekija eritteli

Zetapodi-jaksojen perusteella kolme péddsyyta syytd Z-sukupolven katoamiselle Facebookista:

1) Facebookiin kerddntyvé materiaali voi muodostua melko valtavaksi..

"Pitkien profiilihistorioiden kerddminen on raskasta ihmisen psyykeelle” — Suvi Uski.

2) Tarjolla on my®ds sellaisia sosiaalisen median palveluja, joiden kautta voi tuottaa “katoavaa

sisdltod”. “Sen sijaan facebookiin kerdtddn pitkdd, oman eldmdn historiikkia” — Suvi Uski.

3) Facebookin tulivat my6s vanhemmat. Nuoret alkoivat kaivata privaatimpaa viestintia.

Katoava ja nopea viestintd on helpointa ja sen sisdllon kanssa ”pystyy elaméén.”

Taman listauksen voi katsoa kertovan my0s laajemmin Z-sukupolven mediankéyttétavoista.
Kiteytettynd, sekd Zetapodi-lahetysten (numero 2, 3 ja 9) ettd aiemman tutkimuskirjallisuuden

valossa voidaankin katsoa, ettd Z-sukupolvi kaipaa sosiaaliselta medialta erityisesti kahta asiaa:

1) Z-sukupolvi kaipaa sosiaalisen median palveluilta katoavia sisdltojd.

2) Z-sukupolvi kaipaa sosiaalisen median palveluilta yksityisid keskustelukanavia.

6.4.2 Somen merkitys nuorten medioiden sisiallontuotannossa

Zetapodin 2. jaksossa Pdivi Lehtomurto antaa konkreettisen esimerkin siitd, mitd Demissd on tehty
kohderyhmin tavoittamiseksi somessa: Instagram stories -palvelussa sivuston seuraajille jarjestetty
esimerkiksi ”Sipsi-battle ja ”Julistedénestys”. Demin kohdalla téllaisten tempausten jarjestiminen

juuri Instagram stories -kanavalla on mahdollista siksi, ettd sivustolla on tuhansia seuraajia.
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Jaksossa numero kaksi Anni Lintula kertoo myds yhden uuden siséllontuotannon tavan, joka on niin
ikddn valjastettu Demisséd kayttoon: WhatsApp-sovelluksen kautta whatsapp-ryhméén seuraajille
lahetettdva uutiskirje. Syyné téllaisen uutiskirjeen perustamiselle oli Lintulan mukaan se, ettd “teinit
eivdt kauheasti kdytd sdhkopostia”. Se ndyttéisi olevan totta ja tulee ilmi sekd Zetapodista etti

taman tutkimuksen lahteistd. (Saanilahti, 1999, 84—85, 90-91; Toivonen, 2016; Vetter, 2017.)

My6s Lehtomurto perustelee WhatsAppiin ja Instagramiin siirtynyttd, Demin seuraajien kanssa
kiytdvad kommunikointia todeten: ”Séhkopostia ei kannata laittaa”. Sdhkoposti ei ole Z-sukupolven

kohdalla endi arvossaan (Saanilahti, 1999, 84-85, 90-91; Toivonen, 2016; Vetter, 2017).

Huomio on mielenkiintoinen ja viestii siitd, mihin suuntaan Z-sukupolven mediankdyttd on
menossa ja mitd se tarkoittaa nuorten medioille. Téssd yhteydessd on kiinnostavaa mainita myos
Saanilahden (1999) tutkimuksesta, Lasten ja nuorten mediakulttuuri. Hin selvitti lasten ja nuorten
mediakdyttdtapoja, ja eri viestimien kdyttofunktiota heiddn arjessaan. Tutkittavia viestimié olivat
muun muassa TV, radio, tietokone, puhelin, kirjat ja sanomalehdet. Tietokoneen kohdalla

osallistujilta kysyttiin erikseen heiddn sdhkopostinkdytdstdan. (Saanilahti, 1999, 90-91.)

Vaikka tutkimus on tehty vuonna 1999, on kohderyhma ollut samanikaistd kuin nykypaivin Z-
sukupolvi. Siten tutkija on todennut tutkimuksen vertailukelpoiseksi. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd
13-vuotiaista reilu kolmannes oli kdyttinyt ja yli viidennes omisti sdhkdpostiosoitteen. 15-vuotiaista
liki puolet oli kayttdnyt sahkopostia ja ldhes 40 %:l1la oli séhkdpostiosoite. Yli puolet 15-vuotiaista
ei siis ollut kdyttinyt ja yli 60 % ei omistanut sdhkdpostia. 13-vuotiaista liki 80 % ei omistanut
sahkopostiosoitetta ja 65 % ei ollut kdyttdnyt sahkopostia. Olkoonkin, ettd sdhkdpostin kaytto oli
véhiistd, oli Internetin kaytto yleistd kaikissa ikdryhmissé: 13-vuotiaista 72 % ja 15-vuotiaista 86 %

oli kédyttinyt Internetid ja ldhes kaikki olivat kuulleet Internetista. (Saanilahti, 1999, 90-91.)

My®os Zetapodi-jaksoissa 2 & 3 keskustellaan siitd, miten tirkedd on ymmairtdd kohderyhmin
muuttuvia ja muuttuneita toimintatapoja ja tdimanhetkisid tarpeita kullakin sosiaalisen median
alustalla. Miten “zetat” toimivat millékin kanavalla ja mitd he sielld tekevét? Mitkd kanavat he ovat
kenties hyldnneet kokonaan? Lihetyksessd korostetaan myds sité, ettd median tekijét ovat myods

osin some-palvelujen armoilla: kullakin palvelulla on omat algoritminsa, joita tdytyy noudattaa.

Puhuttaessa sosiaalisesta mediasta ja sen kiytostd nuorten keskuudessa on olennaista katsoa asiaa

my®ds historian valossa. Niin tehddédn myds Zetapodin jaksoissa, joissa hypéatdédn ajassa 10 vuotta
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taaksepdin. Lintula toteaa, ettd tuolloin teineille ei ollut julkisuudessa kovinkaan vahvasti omaa
alustaa, missi saada oma d4ni kuuluviin. Tilanne on kuitenkin muuttunut sosiaalisen median myGta.
Lintula ottaa esimerkiksi YouTube- kanavan, jossa nuorten on mahdollista saada paljon seuraajia ja

jopa vaikutusvaltaa. Kyse on oman itsen brandddmisestd (Tienari & Piekkari, 2011, 15-16).

Puhutaan myds some-vaikuttajista, joiden kanssa myods monet yritykset ja brandit tekevit nykyisin
yhteistyotd. Suvi Uski ndkee some-vaikuttajilla olevan paljon vaikutusvaltaa nuorten maailmassa.
Nuoria on hidnen mukaansa vaikeaa tavoittaa, koska he eivét juuri katso TV:t4, kuuntele radiota tai
lue lehtid ja mainoksia. Téstd kertoo myds Mediat nuorten arjessa: 13—19-vuotiaiden mediakaytot
vuosituhannen vaihteessa -tutkimus: TV, radio ja sanomalehti ovat nuorten piirissd endéd harvoin
kaytettyjd median vélineitd etenkin mitd tulee brindien seuraamiseen ja tiedonhankintaan. Téhdn

tarkoitukseen kiytettiin eniten tietokonetta ja Internetid. (Luukka ym, 2001, 184—186.)

Uskin mukaan nykypéivan some-vaikuttajat ovatkin ikéén kuin se vilikappale, jonka kautta viesti
voidaan saada perille tille kohderyhmalle. Lintula on samalla linjalla: perinteiset julkkikset endé
kiinnosta Z-sukupolven nuoria. Sen sijaan valtaosa teinien idoleista on tubettajia”. Tétd puoltaa
my0s A-lehtien siséllontuotantotutkimus: yli 50 % kyseiseen vastanneista Z-sukupolven edustajista
oli harkinnut ostavansa tuotteen, jota tubettaja mainosti. Tama herattdd kysymyksen: miten brandit

ja yritykset voivat hyddyntédd tubettajien vaikutusvaltaa oman yritystoimintansa edistdmiseksi?

Niin Zetapodi-jaksoista kuin aiemmistakin tutkimuksista tulee ilmi, ettd pelkkd somessa oleminen
ei riitd, mikéli brandi tai yritys mielii tavoittaa Z-sukupolven kohderyhméni. Koska “zetojen” osto-
ja kulutuspéétdsten takana ovat niin omat kokemukset, myyntipuheet kuin vertaisten kanssa tehty
arviointikin, ei heiddn huomiotaan saavuteta pelkélld ndkyvyydelld (Costa e Silva ym. 2017, 112-
113; Fromm & Garton, 2013, 25). Yritysten ja brandien on luotava myds kiinnostavia sosiaalisen

median siséltdjd ja vuorovaikutusta kohderyhmin kanssa (Duffett, 2017, 19-39).

Nuorten medioiden kohdalla sometohtori Suvi Uski nékee tairkeimpien markkinointistrategioiden
kiteytyvan markkinointiviestinnén ja liiketoiminnan yhdistymisen ympdérille. Ndiden osa-alueiden
on hidnen mielestdin tultava yhteen, koska nuorten medioiden tulee kuunnella kohderyhméin tarpeita
sen sijaan, ettd vain talon seinien sisilld puhuttaisiin siitd, mitd kohderyhma tarvitsee. Han lisaa

myos, ettd Z-sukupolvea tavoittelevalle yritykselle tirkeintd on kiinnittdd huomiota kahteen asiaan:

1) Toiminnan ldpindkyvyyteen. 2) Toiminnan avoimuuteen.
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Tahén viittasivat myo Tapscott (2010) sekéd Lothian (2016) tutkimuksissaan, joissa todettiin, ettd
’zetoille” brindissd keskeisintd on kiinnostavuus, persoonallisuus, autenttisuus, henkildkohtaisuus
ja saavutettavuus (Lothian, 2016; Tapscott, 2010, 99-100, 222). He odottavat rehellisyytt4,
lapindkyvyyttd ja aitoutta (Tapscott, 2010, 99-100, 222; White, 2014). Uski sanookin, ettd kyseessa

on yleiso, jota ei pidd aliarvioida ja jonka kanssa vaikeistakin asioista tdytyy voida puhua.

"Nyrkkisddntond on se, ettd jos sisdlto ei kiinnosta itsed, ei sitd kannata tehdd
mydéskddn Z-sukupolvelle.” — Anni Lintula (Zetapodi, 2019).

Sometohtori Suvi Uskin mukaan suurin virhe on se, jos brandi tai yritys hylkaa sosiaalisen median.
Vaikuttamisen kanavat nuorelle kohderyhmille eivét ole monet ja some on niisté tirkein. Myos
useissa ldhteissd todetaan Z-sukupolven huomiota tavoittelevien yritysten ja brandien hyotyvin

siitd, ettd he ovat ldsnd somessa (Duffett, 2017, 19-39; Peterson, 2014; Schawbel, 2012).

6.5 Teema 4: halu “tehdi itse” ja vaikuttaa

Neljas teema késittelee Z-sukupolven nuorten halua “tehda itse” ja vaikuttaa sithen, millaisia
mediasisiltoja heille luodaan. Jaksossa 2 (“Teinit ja sosiaalinen media: miksi nuoret katosivat
facebookista?”’) teemoja késitelldédn erityisesti ”Z-sukupolvi nuorten medioiden kohderyhména” -
otsikon alla, jaksossa 3 ("Miten brindié kehitetddn yhdessd kohderyhmén kanssa?”) otsikolla, ”Z-
sukupolvi vaatii parempia mediasisdltojd” ja jaksossa 9 ("Tarinankerronnan megatrendit”) teema

nikyy osioissa ”Trendi 3: immersiivisyys”, sekd ”Trendi 4: yhteisollisyys”.
Yy Yys, y Yy

Tutkija on poiminut kolmesta Zetapodin jaksosta ne osiot, joissa “zetojen” vaikuttamishalukkuutta
kisitellddn aktiivisesti ja joissa my0s kotimaisten nuorten medioiden kadyttdonottamat strategiat
nousevat erityisesti esille. Tasséd luvussa tarkastellaan, mitd Z-sukupolvelle tarkoittaa se, ettd he
haluavat itse olla mukana tekemissid mediasiséltdjé ja millaisia strategioita nuorten medioissa on

otettu kdyttdon kohderyhmin toiveiden ja tarpeiden tiyttymiseksi télld saralla.

6.5.1 ”Itse tekemisen ” merkitys Z-sukupolvelle

Somen kiytté on nykypéivéan nuorille ennen kaikkea identiteetin rakentamista, ei niink&én
informaation hakemista, toteaa Lintula Zetapodi-ldhetyksessd numero kaksi. Siten myos z-

sukupolvelle mediasiséltdjen tuottaminen on jatkuvaa kokeilemista sen suhteen, mik4 toimii ja
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missd muodossa, miké taas ei. Kaikki riippuu kohderyhmén tarpeista ja toiveista ja siitd, miten
siséllontuotannon trendit muuttuvat. Z-sukupolven kohdalla muutoksia voidaan enteilld olevan
luvassa. Tapscott (2010) toteaa “zetojen” asennoituvan eldmién kokeilevalla ja seikkailevalla

asenteella ollen samalla valmiita testaamaan useita eri vaihtoehtoja (Tapscott, 2010, 89-92).

Kaikkien kolmen Zetapodi-jakson perusteella niin Yle Kioskin kuin A-lehtien nuorten medioiden
toimituskunnissa ndytetdén otetun huomioon myds se, ettd toisin kuin Y-sukupolven edustajille, Z-
sukupolven nuorille bréndi ei ole itseisarvo, vaan tarkeampai on palvelu, tuote ja yritys sekd
yrityksen arvomaailma (Peterson, 2014; Schawbel, 2012). Lisdksi on ymmarretty, ettd uusi
kuluttajasukupolvi on kasvamassa ulos pelkisti tekstipohjaisesta viestinndstd ja valjastanut
kayttoonsa uudet, “helpot ja nopeat” sosiaalisen median kanavat, jotka tarjoavat joustavampia
itseilmaisun kanavia. Tétd nopeaa, joustavaa ja innovatiivista asennetta odotetaan myos brandeilta,
joiden toivotaan olevan toiminnassaan avoimia, rehellisid, vuorovaikutuksellisia, persoonallisia,

luovia ja visuaalisia. (Harju & Yliviitala, 2017, 12—17; Kemper, 2019; Nisula, 2016; Vetter, 2017.)

Zetapodi-jaksoista kdy ilmi, ettd nuoret haluavat olla aktiivisesti mukana sekd luomassa
mediasisdltoja ja sitd kautta vaikuttaa siithen, millaisia sisdlt6jd heille luodaan. He haluavat “’tehda
itse” ja vaikuttaa. 3. Zetapodi-jaksossa Lehtomurto kertoo ilahtuvansa siitd, miten aktiivisesti Z-
sukupolven nuoret haluavat saada ddnensa kuuluviin Demin sosiaalisen median kanavilla.
Aktiivinen kommentinti ja kommunikointi brindin kanssa onkin tyypillistd Z-sukupolvelle.

Jo aiemmin téssd tutkimuksessa on todettu, ettd zetoilla” vuorovaikutuksen ja itseilmaisun tarve on
korostunut ja se yhdistyy myos aiempien sukupolvien asennetta haastavaan leikkimielisyyteen ja
kokeilevuuteen (Tapscott, 2010, 104—-106; Tienari & Piekkari, 2011, 25-26, 98). Monet lidhteet
korostavat, ettd “’zetoille” yhteistyon eri muodot ovat tuttuja ja he arvostavat hierarkioista vapaata
tiimityO6téd, yhdessé tekemistd, avointa ilmapiirid ja kokeilevaa asennetta niin tydyhteisoissa kuin
brindienkin kanssa toimiessaan (ks. esim. Cross-Bystrom, 2010; Tapscott, 2010, 104-106; Tienari
& Piekkari, 2011, 25-26). Tadma selittdnee osaltaan myds sen, miksi myds Demin seuraajat ovat

niin aktiivisia kommunikoimaan toimituskunnan kanssa ja esittdvit toiveitaan mediasisilldista.

Nuorten toiveet ja jopa vaatimukset nuorten medioiden sisdlldistd ja konsepteista ovat sekd
Zetapodi-ldhetysten ettd aiemman tutkimuksen valossa moninaisemmat kuin ennen. Zetapodin
jaksossa numero yhdeksédn Kajantie korostaakin tarvetta ymmaértdad kohderyhmaén tarpeita. Vasta

sitten on olennaista miettid, mitkd ovat millekin siséllolle oikeat vilineet ja kanavat.
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6.5.2 Itse tekemisen” toteutuminen nuorten medioissa

Lehtomurto kertoo, ettd Demissd nuorten toiveet pyritdédn toteuttamaan. Konkreettinen esimerkki on
Demi.fi -sivuston uudistus elokuussa 2018. Uudistuksen ajateltiin mukailevan Demi-lehden
“fanien” toiveita. Seuraajat kuitenkin suuttuivat uudesta ulkoasusta ja ilmaisivat harminsa
avoimesti. Tdhdn my0s Tienari & Piekkari (2011) viittasivat todetessaan “’zetojen” olevan niita,
jotka uskaltavat sanoa, mité ajattelevat ja sen, mitd muut miettivéit vain mielessddn (Tienari &
Piekkari, 2011, 15-16, 18—19). Tutkija on listannut toimituskunnan tarkeimmat oivallukset.

Mitd Demissé opittiin vuorovaikutuksellisesta kokeilusta yhdessd kohderyhmén kanssa?

1) Havaittiin, ettd seuraajia tdytyy kuunnella herkéllad korvalla.
2) Havaittiin, ettd seuraajien toiveita ja tarpeita taytyy kartoittaa koko ajan ja tietoja paivittéa.
3) Havaittiin, ettd kohderyhma on kiinnostunut siitd, millaisia sisdltoja heille tuotetaan.

4) Havaittiin, ettd silloin kun briandi koetaan tarkeédksi, kohderyhma on valmis panostamaan siihen.

Lintula ja Lehtomurto pohtivat visuaalisuuden, ja visuaalisten elementtien korostunutta merkitysta
Z-sukupolven media-arjessa. Lintula toteaa tdimén osa-alueen menevin siséllontuotannossa usein
pieleen. Esimerkiksi nuorille voi hanen mukaansa olla hyvinkin arka paikka, jos he kokevat heille
suunnattujen mediasiséltdjen, mainonnan tai visuaalisten elementtien olevan liian lapsellisia. Ne
menevét “tunteisiin”. Tunteisiin meneva viestintd on myos kasvava teema nuorten medioiden

sisdllontuotannossa, miké tulee ilmi erityisesti Zetapodin 9. jaksosta. Mutta se on tehtdva oikein:

Kajantie kertoo jaksossa yhdeksén, ettd immersiivisyys, eli kokemuksellisuus on toinen nuorten
medioiden sisdllontuotantoa nykyisin ohjaava toimintamalli. Samassa yhteydessad puhutaan paljon
myos vaikuttavuudesta. Silloin avainkysymys kuuluu: miten sisdllot vaikuttavat kohderyhméén?
Vaikuttavuus kytkeytyy immersiivisyyteen, miké taas liittyy tunteisiin. (Heinonen ym. 2019.)
Kaikissa Yle Kioskin sisdlloissd pyritddn Kajantien mukaan siihen, ettd sisdllot herdttdisivit jonkin
tunteen, jolloin niilld on immersiivinen ote. Onnistuessaan immersiivisen sisdllontuotannon mallin
kayttd nuorten medioissa voi osaltaan edistdd seuraajien tavoittamisen ja sitouttamisen tavoitteita.

2

Epédonnistuessaan voi kdyda, kuten Demi.fi -sivuston uudistuksen yhteydessé: “menndin monkaén.’

Demi.fi -sivuston uudistukseen jilkeen sivuston luetuimmat keskustelut ja kritiikki liittyivat

nimenomaan visuaaliseen ulkoasuun. My6s Kemper (2019) ja Nisula (2016) viittaavat Z-
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sukupolven mediankdyton visuaalisuuteen. Ndmé diginuoret kommunikoivat monipuolisesti ja
hyodyntévit paitsi tekstimuotoista viestintdd, myos kuvia, videoita, live-videoita, meemeji seké
emoji -kuvia. (Kemper, 2019; Nisula, 2016.) Tdimi monimediaisuuden ja etenkin visuaalisuuden

vaaliminen ndyttdisi Zetapodin valossa nédkyvdn my0s A-lehtien nuorten medioiden arjessa.

Uuteen ulkoasuun pettyneet Demi-fanit alkoivat kampanjoida sen puolesta, ettd verkkosivusto
palautettaisiin entiselleen. Lehtomurron mielesta reaktio kieli siitd, ettd Demi on nuorille tarkea

media ja ettd seuraajilla on ndkemyksié siitd, mitd median pitdisi heille tarjota.

Demin toimituskunta reagoi palautevyoryyn kahdella tapaa:

1) Nuorten kanssa keskusteltiin ja heiltd kysyttiin, mitkd ovat ne asiat, joille pitéisi tehdd jotain.
Esiin nousi erityisesti uusi ulkoasu, jonka toivottiin muuttuvan.

2) Muutostoiveet toteutettiin ja fanit olivat tyytyvaisid, kun heidén toiveitaan oli kuultu.

Tyytyvéisyys kuulluksi ja ndhdyksi tulemisen tarpeesta on linjassa sen kanssa, mitd ”zetoista”
aiemman tutkimuksen valossa tiedetdén: heille bréndeissa tirkedd on persoonallisuus, autenttisuus,
henkilokohtaisuus, yrityksen saavutettavuus, seké se, ettd he paédsevit itse vaikuttamaan sisiltdihin
ja konsepteihin (Lothian, 2016; Tapscott, 2010, 99—100, 222). Eniten kunnioitusta saavat brandit ja
yritykset, joiden toiminta on aitoa ja ldpindkyvidd, nojaa eettisiin arvoihin ja joiden kanssa voi

kommunikoida (Rissanen & Sorjonen, 2019, 22-25; Tapscott, 2010, 99—-100, 222; White, 2014).

Uski toteaa, ettd brindien tulee tuottaa ensisijaisesti kohderyhmaii kiinnostavaa sisiltod. ”Some” on
vain kanava ja ratkaisevinta on se, mitd brandin kulissien takana tapahtuu. Kuten Tapscott (2010)
sanoi, Z-sukupolven aistit ovat valppaat myyntipuheiden suhteen. He osaavat sivuuttaa ei-toivotun
markkinoinnin. (Tapscott, 2010, 99-100, 204.) Mainonta, joka toimi aiemmille sukupolville,
nostattavat “zetoissa” vain drsytystd (Tapscott, 2010, 99—100, 222; White, 2014). Juuri tihdn on
Zetapodi-ldhetysten mukaan panostettu sekd A-lehtien nuorten medioissa ettd Yle Kioskissa. Taltd

pohjalta tutkija laati yhteenvedon siséllontuotannon vaiheista.
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Sisdllontuotannon vaiheet Z-sukupolvelle (Zetapodi-lahetyksesté saatujen tietojen mukaan):

Lopuksi nostetaan esille vield yhteis6llisyyden teema. Zetapodin 9. jaksossa Kajantie kertoo Yle
Kioskin onnistuneen luomaan mediasisiltdja, jotka ovat luoneet ymparilleen omia yhteisdjddn.
Yhteisollisyyden teemaan viitataan myds Seppdsen ja Viliverrosen teoksessa, Mediayhteiskunta
(2015), jossa aihetta kasitellddn koko yhteiskunnan nikokulmasta. He toteavat, ettd teknologisen
kehityksen ja Internetin yleistymisen myd&téd on syntynyt “’verkostoituneen individualismin® késite,
mika viittaa langattomien yhteyksien ja kansainvilisesti yhdistyneen viestintiteknologian luomiin,

uusiin vuorovaikutuksen muotoihin. (Seppénen ja Viliverronen, 2015, 86.)

Lintula ja Kajantie toteavat Zetapodi-lahetyksessa téssdkin tutkimuksessa usein toistuvan tosiasian:
mediamaailma muuttuu ja nuoret muuttavat sitd koko ajan (Tienari ja Piekkari, 2011, 13—15). Téhén
muutokseen eivit nuorten mediat pysty vaikuttamaan, kuten on jo aiemmin useissa yhteyksissa
todettu (ks. esim. Kangas & Kuure, 23-28, 52-53; Rahja, 2013,10-14, 27-30). Zetapodi-
lahetyksessé asiaa havainnoisaan esimerkin kautta: YouTube on esimerkki”uuden median”
palveluista, jossa nuoret ovat yha enenevissd méérin lasnd. Kajantie ja Lintula toteavat, ettd ovat
sielld siitdkin huolimatta, ettd sielld on tarjolla paljon potentiaalisesti haitallistakin sisdltod. Yhtd

kaikki, koska nuoret ovat sielld, sinne on myds median tekijéiden ja brindien mentdvd mukaan.

7. VALIDITEETTI, RELIABILITEETTI JA VIRHEMARGINAALI

Tutkijan on aina kartoitettava niin tutkimuksen luotettavuuteen, pitevyyteen kuin eettisyyteenkin
liittyvid kysymyksid, joiden voidaan oikein sovellettuina ja tiytettyind katsoa osaltaan oikeuttavan
koko tutkimuksen olemassaolon ja todentavan sen kdyttokelpoisuuden. Tutkijan tulee tarkastella

tutkimusprosessin eri vaiheita kriittisesti aina aineistonkeruusta tutkimustuloksiin asti. Ndin
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tehdessdén hin pystyy vahvistumaan siitd, miten luotettaviin ldhteisiin ja aineistoon tutkimus nojaa,
miten relevanttia tietoa tutkimus on tuottanut ja mika on virhemarginaalin osuus. Tété kautta on
mahdollista myds analysoida sitd, millaisia vaikutuksia tutkimuksella voi tulevaisuudessa olla, kuka

tuloksista voi hyotyé ja millaiselle jatkotutkimukselle olisi mahdollisesti tulevaisuudessa tilausta.
7.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Ollakseen luotettava, totuudenmukainen ja hyodyllinen, on tutkimuksen taytettavd muutamat
peruskriteerit. Ensiksikin sen tdytyy tdyttdd niin sanotut validiteetti- ja reliabiliteettivaatimukset
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 25-26). Tama tarkoittaa tutkimuksen uskottavuutta ja
vakuuttavuutta, mitd voidaan ldhted selvittiméédn kysymalld: miten hyvin tutkijan tekemit huomiot
ja tutkimustulokset vastaavat tutkimuskysymyksiin ja miten ymmarrettdvasti tutkija on pystynyt
tuomaan tutkimuksensa tulokset esiin omassa tutkimuksessaan? (T6ttd, 2000, 17-32). On todettu,
ettd validiteettia ja reliabiliteettia tulkitaan usein kahdesta ndkdkulmasta: ensin kysytddn, miten
validi ja/tai reliaabeli tutkimusmetodi on ja sitten sitd, miten valideja ja/tai reliaabeleja tutkimuksen

tuottamat havainnot ovat (ks. esim. Hiltunen, 2009, 2-5; Hirsjarvi ym. 2009, 143-145, 231).

Validiteetti, eli patevyys (engl. validity) médrittdd sen, miten perusteellisesti tutkimus on tehty. Tata
tarkastellaan erityisesti tutkimuksen lahtokohtien ja lopputulosten véliselld suhteella: onko tutkija
esittdnyt oikeanlaiset kysymykset ja jos, niin onko hén onnistunut tuottamaan pétevia tuloksia?
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 25-26.) Toisin sanoen: vastaako tutkimus sille
asetettuihin tavoitteisiin ja mittaako tutkimus sitd, mitd sen avulla oli tarkoitus mitata? Tdma selvidd
analysoimalla sitd, miten hyvin tutkimusmetodit ovat onnistuneet mittaamaan tutkittavaa ilmiota ja

sitd nimenomaista ominaisuutta, jota tutkijan on ollut miard mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 213-214.)

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2009) toteavat, ettd etenkin laadullisen tutkimuksen yhteydessi
validiteetille annetaan usein enemmén painoarvoa kuin reliabiliteetille. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavaa tutkimusta méérittdd johdonmukaisuus. Se tarkoittaa sité,
ettd jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen toisen tutkijan toimesta, olisivat myds tutkimustulokset
yhteneviiset. Ollakseen pitevi, laadulliselta tutkimukselta ja aineistolta edellytetdén luotettavuutta

ja tutkijalta my6s objektiivisuutta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 25-27.)

Objektiivisuuden sanotaan olevan yksi tieteen tunnusmerkeistd. Objektiivisuus viittaa johonkin

yleispétevddn ja puolueettomaan, joka on riippumaton tutkijan mielipiteistd. (Jukola, 2013, 43-58.)
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Téasé valossa objektiivisuuden voidaan ajatella tavoittelevan jonkinlaista lopullista totuutta.
Todellisuudessa objektiivisuuden kriteerin tdyttda jo se, etté tutkija pysty osoittamaan samojen
lopputulosten olevan toistettavissa ja uudelleen saavutettavissa samoja, tiedeyhteison hyvéksymid

menetelmid hyodyntdmalld (Niiniluoto, 1984, 15-16, 97-100.)

Niiniluodon (1984) mukaan objektiivisuuden tarkoitus on varmistaa, ettei tutkija ole vaikuttanut
tuloksiin vaan ne perustuvat aitoon vuorovaikutukseen tutkimuskohteen ja tutkijan valilla.
Objektiivisuuden tavoiteeseen pyrkivin tutkijan tulisikin kdyttaa eksaktia kieltd ja varmistaa,
etteivit tulokset ole ristiriidassa itsensa tai tutkimuskysymyksen kanssa. Myos Niiniluoto korostaa

toistettavuuden merkitystd objektiivisuuden toteutumisessa (Niiniluoto, 1984, 15-16, 97-100.)

7.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tata tutkimusta tehdessddn tutkija on joutunut pohtimaan yhti lailla tutkimuksen validiteettia, eli
patevyyttd kuin tutkimuksen reliabiliteettia, eli luotettavuutta. Luotettavuuden saralla nimenomaan
objektiivisuus on noussut tarkedksi ja osin myos haastavaksi elementiksi. Siind missé esimerkiksi
aineistonkeruun seka aineiston analyysin aikana validiteetin pohdinta oli keski0sséd, nousi

reliabiliteetti ja objektiivisuus sen olennaisena osana kirkisijalle tutkimuksen puolivélin tienoilla.

Tutkija joutui tarkentamaan ja korjaamaan kayttimaansa kielté ja termistod yhd uudelleen, minka
lisdksi hdn kévi sisdistd dialogia siitd, miten objektiivisesti tutkimus on tehty. Vaikuttivatko tutkijan
omat ndkemykset tai oma asema media-alan toimijana tutkimuksen kulkuun, aineiston valintaan
ja/tai tutkimustuloksiin? Onko tutkija pystynyt olemaan puolueeton? Onko hén esittinyt oikeita

kysymyksid, saanut vastaukset kysymyksiinsi ja osannut esittdd tulokset riittdvin ymmaérrettavasti?

Tutkija on pyrkinyt siihen, ettd tutkimus tuottaisi mahdollisimman kattavan kuvan tutkimusaiheesta.
Alkuperdinen suunnitelma oli haastatella kaikkien kotimaisten nuorten medioiden pédétoimittajia,
mutta tutkimuksen aikaikkunan sisédlld haastattelut oli mahdollista saada vain kahdelta henkil6lta,
mité tutkija ei kokenut riittavéksi otannaksi. Toinen myds perui haastattelun. Tutkija haastatteli vain
yhtd henkil6d, mutta jétti haastattelun tutkimuksen ulkopuolelle kahdesta syystd: hédn olisi ollut
ainoa haastateltava ja haastateltu henkil6 juontaa Zetapodi-verkkomediaa. Loydettydén Zetapodi-

ohjelman, tutkija paatti hyodyntda kyseistd konseptia tutkimuksensa pddaineistona.
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Tassd vaiheessa kyse oli tutkimusaineiston kyllaantymisestd, eli saturaatiosta: se merkitsee sité, ettd
tutkija kokee, ettei tutkimus endd hyotyisi suuremmasta madrastd vastauksia tai haastatteluja
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 25-27). Niinp4 haastattelu metodina hylittiin ja huomio
suuntautui aihetta késittelevien ddnitallenteiden analysointiin. Zetapodi-jaksoissa nuorten medioiden
edustajat keskustelevat aiheesta, joka on kaikille keskustelijoille yhti lailla keskeinen. Vastaukset
perustuvat haastateltujen omakohtaiseen tietoon ja kokemuksiin. Tutkijalla ei ole syyté epdilld,
etteivatkd he vastaisi totuudenmukaisesti. Tutkija vakuuttui siitd, ettd aineisto oli riittdvén kattava

taman tutkimuksen kontekstissa, mikd puoltaa myds sitd, ettd tutkimus on péteva ja luotettava.

7.3 Tulosten validiteetti ja reliabiliteetti

Tama tutkimus edustaa selkedsti enemmaén teoriaa kuin kiytidntod. Pyrkimys ei ole ollut tarjota
kdytdnnon ratkaisuja tutkimusongelmaan, vaan pikemminkin rajattujen tutkimuskysymysten kautta
nostaa esille uusia havaintoja ja tuoreita ndkdkulmia aiheeseen liittyen tuomalla yhteen kaksi
toisiinsa kytkeytyvid tahoa: z-sukupolvi ja kotimaisten nuorten medioiden edustajat. Tuloksena on
laajasta aineistosta johdettujen havaintojen pohjalta koostettu yhteenveto, joka pyrkii maalaamaan

aiempaa kokonaisvaltaisemman kuvan tutkimuttavasta ilmiosti. Téssa tutkija kokee onnistuneensa.

Tédmin tutkimuksen ja tulosten validiutta ja reliabiliteettia puoltaa se, ettd objektiivisuuden ja siten
my0s toistettavuuden periaate toteutuu. Tutkimuksen ollessa muodoltaan laadullinen ja sen
perustuessa olemassa olevaan aineistoon ja tutkimuskirjallisuuteen, voi kuka tahansa tutkija samoja
aineistoja ja metodeja kayttamalld padstd samoihin lopputuloksiin. Tutkija on analysoinut aineistoa
tutkimuskysymyksié peilaten ja pyrkinyt rakentamaan tutkimuksen siten, etti prosessi etenee
johdonmukaisesti ja puolueettomasti. Aineisto ei ole kaiken kattava, mutta tutkija kokenut ja

todennut aineiston riittdvéksi hyddyllisten ja tarkoituksenmukaisten tulosten synnyttdmiseksi.

Anttila (2006) puolestaan kertoo taiteentutkija Ilmari Routilan todenneen, ettd ihminen omaa
erittdin kehittyneen todellisuudentajun, minké ansiosta kykenemme néenndisesti niukankin
aineiston pohjalta tekeméén laajempia havaintoja ilmioitd yhdistivisté erityispiirteistd. Hinen
mukaansa ihmiselld on kyky erottaa erilaisten ilmididen olemukselliset, pysyvit, vakaat ja
tutkittavissa olevat piirteet niiden satunnaisista, vaihtelevista ja muuttuvaisista, ja siten tutkimuksen
kannalta usein vihemmaén kiinnostavista piirteistd. (Anttila, 2006, 120—121.) Tutkimusaineiston tai

tulosten ei siis tarvitse edustaa lopullista totuutta ja vihemmalldkin aineistolla voi saada tuloksia.
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Tutkija kokee pysyneensé uskollisena sekéd tutkimuskysymyksille, aineistolle, tutkimusmetodeille
ettd itselleen tutkijana, jonka tydskentelyyn siséltyy aina virheen mahdollisuus. Tutkija kokee
onnistuneensa hyddyntdméén valitsemiaan tutkimusmetodeja ja vastaamaan esittdmiinsi
tutkimuskysymyksiin. Hén kokee esittineensé oikeat kysymykset ja hakeneensa vastauksia oikeista

lahteistd. Tulokset ovat myds linjassa yleisten teorioiden ja aiempien tutkimustulosten kanssa.

Tutkimusaineistonsa ja tutkimustulosten validiteettia ja reliabiliteettia analysoituaan tutkija kokee
tutkimuksen olevan niin luotettava ja piteva kuin on ollut mahdollista. Tutkimus vastaa asetettuihin
tavoitteisiin ja onnistuu mittaamaan sitd, mité sen avulla oli alun perin tarkoitus mitata. Téstd tutkija
on varmistunut analysoimalla sitd, miten hyvin kdytetyt tutkimusmetodit onnistuivat mittaamaan
tutkittavaa ilmidtd ja ilmion sitd nimenomaista ominaisuutta, jota tutkijan on ollut mairé mitata.
Néamé ovat ne metodit, joita tutkijan olisi hyodyllistd hyodyntda tutkimusaineistonsa luotettavuutta

ja patevyyttd analysoidessaan (ks. esim. Hiltunen, 2009, 2-5; Hirsjarvi, 2009, 213-214, 155, 231.)

7.4 Virhemarginaali

Jo tdmén tutkimuksen alussa, tutkimuksen metodologisia 1dhtokohtia ja aineistoa analysoidessa kavi
selviéksi, ettd laadullinen tutkimus perustuu oletuksiin, eikd tutkimuksen tuottamaa tietoa voida
pitdd ainoana totuutena. Laadulliseen tutkimukseen pétee oletus siité, ettd useat kasitykset
todellisuudesta ja asioiden todellisesta tilanteesta voivat kulkea rinnakkain. (Anttila, 2006, 118—120,
454-456.) Muuttumattomia totuuksia tai valmista tietoa ei siis yleisesti ottaen katsota olevan

olemassa, vaan kaikki tieteellinen tieto ja totuus ovat tutkijoiden rakentamia (Heikki, 2014, 89-90).

Laadullisen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia on vaikeaa arvioida my®ds siksi, ettd sen
luonteeseen kuuluu todellisuuden jatkuva kyseenalaistaminen ilman pyrkimysté saavuttaa lopullista
totuutta (Kirk & Miller, 1986, 25-28, 88-92; Totto, 2004, 17-32). Tieteellisen tutkimuksen ei voida
vaittdd edustavan yhtd ainoaa totuutta, eika tutkijan omaavan tdydellistd ymmarrysté tutkimastaan
ilmidstéd (Eskola & Suoranta, 2005, 219-222). Téstd puhui myds Thomas Kuhn (1994), joka kirjoitti
havaintojen olevan sidoksissa teoriaan. Tutkimus ei voi pédtyé sellaiseen tulkintaan todellisuudesta,

joka olisi tdysin ihmisesti ja tutkijan omista ndkokulmista riippumatonta. (Kuhn, 1994, 13-32.)

Nékemys on ajankohtainen myos tdmén tutkimuksen kannalta. On mahdotonta mééritelld tarkasti
kokonaista sukupolvea ja viittdd sukupolven edustajien toimivan tietyilld elaméan osa-alueilla

samalla tavalla, puhumattakaan siitd, kuinka moni ei samaistu kyseiseen sukupolviméadritelméaan.
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Yhtéa vaikeaa on ennustaa, mihin suuntaan nuorten media-arki on menossa. Siten timékin tutkimus

nojaa oletuksiin ja nykyisiin trendeihin pohjaavaan spekulaatioon. (Rahja, 2013, 28-29.)

Tassdkin tutkimuksessa, virheiden minimoinnin pyrkimyksen ja validiteetin ja reliabiliteetin
tavoitteesta huolimatta todennédkoisesti ilmenee seki asia- ettd kirjoitusvirheitd. Virhemarginaali on
akateemisen tutkimuksen kentdlld aina ldsnd. Virheet voivat johtua niin aineistollisista puutteista
kuin tutkijan virheistd liittyen esimerkiksi vdérin aseteltuihin kysymyksiin tai virhetulkintoihin

esimerkiksi aineistojen vélisten suhteiden osalta. (Kirk & Miller, 1986, 29-30; T6tto, 2004, 17-32.)

Jokainen tutkimus on lopulta vain pintaraapaisu tutkittavasta ilmiosté, minka lisdksi tutkija on my0s
aina altis tekemddn virheitd ja sivuuttamaan my®ds joitakin tutkimuksen kannalta keskeisié seikkoja.
Siten tétékin tutkimusta tulevaisuudessa ldhteendén kéyttavalla tutkijalla on vapaus kritisoida
tutkimuksessa kaytettyjd metodeja, aineistoja ja johtopdétoksid sekd mahdollisuus havaita myods

sellaisia yksityiskohtia, jotka ovat jadneet tdssd tutkimuksessa huomaamatta ja huomiotta.

8. JOHTOPAATOKSET

Tadmaén luvun tarkoitus on vastata luvussa 2.1 esitettyihin tutkimuskysymyksiin luvussa 6 esiteltyjen
tutkimustulosten pohjalta. Tdssd luvussa esitellddn tutkimuksen tdrkeimmaét tulokset, jotka tutkija
on kokenut relevanteimmiksi tutkimuskysymysten kannalta. Tutkija pyrkii erittelemddn myos
tutkimusprosessin varrella muodostuneita syy-seuraussuhteita selittddkseen, miten hin on paatynyt

néihin johtopditoksiin. Tuloksia tulkitaan ja pohditaan paremmin luvussa 9.

Tutkimuskysymykset:

1. Millaisia mediankéyttdjid Z-sukupolven nuoret ovat nuorten medioiden nikokulmasta?

2. Miten kotimaiset nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan Z-sukupolven?

8.1 Z-sukupolvi mediakiyttijani nuorten medioiden nikokulmasta

Taman tutkimuksen perusteella kotimaisia nuorten medioita edustavissa A-lehtien nuorten
medioissa sekd Yle Kioskissa ollaan yksimielisié siitd, millainen mediankéyttdjakunta heiddan

yhteinen kohderyhmaénsi, eli Z-sukupolvi on ja millaisia mediasiséltdjd he toivovat nuorten
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medioilta. Kohderyhmén mediankdyttotavoista esiin nostetut erityispiirteet ovat piadasiassa linjassa

my0s sukupolvi- ja mediatutkimuksen kentdlld tehtyjen tutkimusten kanssa.

Johtopéétokset ensimmadisen tutkimuskysymyksen osalta voidaan kiteyttdd luvussa kuusi (6)
eriteltyihin teemoihin. Kolmessa Zetapodi-jaksossa mukana olleiden nuorten medioiden edustajien

puheissa korostuvat nelji seikkaa, joihin ”Zetojen” mediankdyton erityispiirteet kiteytyvét:

1) Z-sukupolvi varjelee yksityisyyttddn. Mediankédyton osalta timi ilmenee omien some-profiilien
ja some-tilien huolellisena suojaamisena ja sellaisten some-palvelujen suosimisena, jotka
mahdollistavat yksityiset keskustelut, katoavat sisdllot ja vanhemmilta vapaan kommunikoinnin.
Tastéd johtuen ”Zetojen” piirisséd niin sanotut “uudet mediat” ovat ohittaneet suosiossaan “perinteiset

mediat” niiden mahdollistaessa seké yksityiskeskustelut ettd katoavat siséllot.

2) Z-sukupolvi arvostaa vuorovaikutuksellisuutta. Mediankdyton osalta tdmé ilmenee siten, ettd Z-
sukupolvi, nuorten medioiden kohderyhméni toivoo vuorovaikutuksellista, osallistavaa,

kaksisuuntaista ja interaktiivista kommunikaatiota nuorten medioiden toimituskuntien kanssa.

3) Z-sukupolvi on “diginatiiveista diginatiivein” sukupolvi, jolle sosiaalisen median kanavat ovat
tarked osa eldméé. Sosiaalisen median korostunut kdytto ja eri medioiden korkea kayttotaito ovat
tehneet sen, ettd Z-sukupolven nuoret sekd osaavat ettd haluavat hyodyntdd somea” aktiivisesti.

Suosituimmat some-kanavat Z-sukupolven keskuudessa: SnapChat, WhatsApp & Instagram.

4) Z-sukupolvi haluaa tehdi itse ja vaikuttaa. Z-sukupolvella on korostunut halu ajaa niin
yhteiskunnallista kuin kulttuuristakin murrosta, minka keskiossé ovat myos nuorten mediat. ”Zetat”

haluavat osallistua aktiivisesti mediasiséltdjen luomiseen ja medioiden toiminnan kehittdmiseen.

Néiden pédédteemojen lisdksi esiin nousi myds muutama, hieman vihemmain huomiota kuunnelluissa
Zetapodi-jaksoissa saanut, mutta silti haastatteluissa mukana olleiden nuorten medioiden piirissd
merkityksellisend pidetty ominaisuus, joka nuorten medioiden edustajien kokemuksen mukaan

médrittdd kohderyhminé olevan Z-sukupolven mediankédyttod. Kolme erityispiirrettd nousi esiin:

1) Visuaalisuuden korostuminen nuorten mediankédytossd. Nuoret kdyttaviat median eri vélineiti ja
palveluja aktiivisesti kehittden uusia sisdllontuotannon tapoja. Nykyisistd trendeistd ndkyvimpiin
lukeutuu visuaalisuuden korostuminen tekstipohjaisen viestinnin kustannuksella. Visuaalisuus

ilmenee niin kuvina, videoina, emojeina kuin meemeinikin, joita jaetaan sosiaalisessa mediassa.
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2) Eettisten arvojen korostuminen nuorten mediankayttotavoissa. Zetapodi-jaksoissa sivuttiin
nuorten vastuullista ja eettistd, ymparistdarvoihin nojaavaa asennetta, mika heijastuu
vastuullisuuden vaatimuksena myd6s bréandeja ja yrityksid kohtaan. Z-sukupolvi kaipaa myds

lisdtietoja aiheesta. Téhén tarpeeseen muun muassa Yle Kioski kehitti sarjan “Ilmastouutiset.”

3) ”Verkottuneen individualismin” trendi. Z-sukupolvi haluaa nikya, kuulua ja saada mielipiteensi
kuuluviin, ja olla osa maailmanlaajuisesti verkottuneita virtuaalisia yhteisdjd, joissa esimerkiksi
“tubettajia” seurataan aktiivisesti. Samalla he kuitenkin toivovat yksilollisesti raataloityja sisdltojé
ja konsepteja.”Zetat” my0s haluavat toimia sosiaalisen median kanavilla mieluiten privaateilla

kanavilla, joissa sisdllot ovat myds nopeasti katoavia, eivatka jitd jalked digitaaliseen ymparistoon.

Néiden havaintojen ja niistd johdettujen johtopditdsten perusteella tutkija voi todeta Z-sukupolven
olevan aiemmista sukupolvista merkittavisti poikkeava kohortti, jonka ajatusmaailma on
muovautunut aiempaa kriittisemmaksi ja kyseenalaistavammaksi, mutta myds globaalimmaksi,
joustavammaksi ja muutosvalmiimmaksi. Aiemmat markkinoinnin ja bréndayksen keinot eivét

heihin tehoa, koska heille on “kasvanut tuntosarvet” myynti- ja markkinointipuheen tunnistamiseen.

”Zetat” ovat brandeille ja yrityksille haasteellinen ryhmé. Zetapodi-jaksojen perusteella ~Zetat”
ovat haastaneet myds nuorten medioita ja nuorten medioiden sisidllontuotantoa vaatimalla niitd
uudistumaan. Z-sukupolven nuoret ovat mediankéyttdtavoillaan ja asenteellaan vaikuttaneet siihen,
ettd nuorten mediat ovat joutuneet miettimiin sisdlldntuotannontapojaan ja strategioitaan uudelleen
ja kehittdmaén niitd yhdessd kohderyhmén kanssa. Toisin sanoen: viimeisten vuosien aikana
kolmessa Zetapodi-jaksossa esilld olevissa nuorten medioissa on keskitytty sithen, ettd niin

yksityisyys, vuorovaikutuksellisuus kuin osallistuminen ja itse tekeminen tulisivat mahdollisiksi.

8.2 Miten nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan Z-sukupolven?

Zetapodi-jaksoista kdy ilmi, ettd ”Zetojen” mediankéyttd ajaa muutosta nuorten medioissa. Z-
sukupolvi vaatii nuorten medioiden sisdltdjen taipuvan heidén toiveisiinsa ja tarpeisiinsa. Zetapodi-
jaksoissa esitellddn esimerkkeja siitd, millaisia mediasisiltdjd nuorille on tehty, millaisia ajatuksia
nuorilla on ollut siséllistd, miten sisdltdjd on onnistuttu luomaan yhdessa kohderyhmén kanssa ja

millaista palautetta nuorilta on saatu sekd onnistuneiden ettid epdonnistuneiden konseptien osalta.
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Toinen tutkimuskysymys koskee sitd, miten kotimaiset nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan

kohderyhmin, eli Z-sukupolven. Menetelméit ja strategiat ovat molemmilla tahoilla olleet monet.

Pyrkimys tavoittaa Z-sukupolvi on alkanut pyrkimyksestd ymmartidd kohderyhmié paremmin ja
kartoittaa sitd, millaisia mediasiséltdja he toivovat ja millaisia trendejd kohderyhma seuraa. Niista
toiveista, tarpeista ja trendeistd on pyritty ottamaan opiksi ja kehittdmiidn omia toimintastrategioita

ja siséllontuotannontapoja sellaisiksi, ettd kohderyhmai pystytdédn tavoittamaan.

Kolmen Zetapodi-ldhetyksen perusteella A-lehtien nuorten medioiden seké Yle Kioskin pyrkimys
tavoittaa ja sitouttaa kohderyhmé paremmin kulminoituu seuraavaan strategiseen toimintamalliin,

jonka voi katsoa toimivan laajemmin myds muiden bréndien ja yritysten toiminnassa:

1) Sosiaalisen median palvelujen valjastaminen monipuolisesti yrityksen ja bridndin kdyttoon.

2) Sosiaaliseen mediaan tulee tuottaa kohderyhmaié kiinnostavaa siséltoa.

3) Kohderyhmin kiinnostusta ja somen kdyton trendejé tulee kartoittaa aktiivisesti.

4) Markkinointiviestinnin ja liiketoiminnan yhdistyminen on avain onnistuneeseen markkinointiin.
5) Bréndin ja yrityksen tulee omata vahvat arvot ja niitd tulee noudattaa kaikessa toiminnassa.

6) Yritys ja briandi voi hyotyd my0s yhteistyOstd some-vaikuttajien ja “tubettajien” kanssa.

Kolmen Zetapodi-jakson perusteella timén strategian onnistuminen vaatii koko yrityksen ja briandin
sekd yksiloiden henkilokohtaista panosta. Mutta miten Z-sukupolven tavoittava strategia voidaan

kiytannossi toteuttaa? Nuorten mediat pyrkivit tavoittamaan Z-sukupolven muun muassa:

3) Tuottamalla siséltdjd kohderyhmadlle tiiviissd vuorovaikutuksessa kohderyhmén kanssa.
4) Tuottamalla siséltjd kohderyhmille osallistavuuden keinoin.

5) Vaalimalla sisillontuotannossa ldpindkyvyyttd ja avoimuutta.

Yksiloille, eli toimituskuntien edustajille ja ’toimittajabriandeille” Z-sukupolven mediankéyttotavat

ja sen myo6td muuttunut mediamaisema asettavat niin ikddn muutaman vaatimuksen:

1) Toimittajilta vaaditaan uudenlaista osaamista.
2) Toimittajilta vaaditaan aikaisempaa osallistavampia tekemisen tapoja.

3) Toimittajalta vaaditaan esiin tulemista” omilla kasvoillaan brindin edustajana.
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Se, millaisia sisdltojd kohderyhmaille Zetapodi-jaksojen perusteella tuotetaan talld hetkelld, viestii
siitd, ettd kotimaisissa nuorten medioissa kohderyhméé on kuunneltu ja heidén tarpeitaan, toiveitaan
ja tdmén hetkisid trendeja on kartoitettu huolellisesti. Siséltdjd tehddan yhdessd nuorten kanssa, ja
vuorovaikutuksellisuuden seké osallistavuuden periaatteet on integroitu molempien medioiden
toimintaan. Zetapodi-jaksoissa esitellyt sisidllontuotannon konseptit osoittavat, ettd nuorille on
annettu mahdollisuus osallistua, kuulua, ndky4 ja vaikuttaa. Konseptien pitkdikdisyys osoittaa, ettd

yhteistyd on ollut hedelméllisti ja toivotunlaisia siséltdjd on onnistuttu kehittdméén.

Zetapodien perusteella voidaan todeta, ettd niin A-lehtien nuorten mediat kuin Yle Kioski ovat
onnistuneet tavoittamaan yhteisen kohderyhménsa. Nuorten media-arjessa tapahtuvia muutoksia on
kuitenkin mahdotonta ennustaa. Nuorten medioilla vaikuttaisi olevan vahva tahtotila pysya perilla
siitd, mitd nuoret kaipaavat ja millaisia trendejd tulevaisuus tuo tullessaan. Sitd kautta on
mahdollista luoda journalistisesti yhi laadukkaampia sisdltdja. Haastavudestaan huolimatta Z-

sukupolvi on siis tavoitettavissa. Se edellyttdd kohdennettua markkinointia ja resursseja.

9. POHDINTA

Tama opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd sitd, millaisia mediankéyttdjid Z-sukupolven nuoret
ovat sekd yleisen nikemyksen ettd nuorten medioiden kokemuksen mukaan ja miten ”zetojen”
selvésti aiemmista sukupolvista poikkeavat mediankdyttotavat ovat vaikuttaneet kotimaisten
nuorten medioiden siséllontuotantoon. Luvussa nelji (4) on esitelty tutkimuksen keskeisimmait

kasitteet, kuten media, sosiaalinen media, sisdllontuotanto sekd tutkimuskohteena olevat mediat.

Tutkimuksen péddaineisto muodostui A-lehtien nuorten medioiden tuottaman Zetapodi-ldhetyksen
kolmesta podcast-jaksosta, joissa A-lehtien nuorten medioiden liiketoimintajohtaja Anni Lintula,
Demi-lehden padtoimittaja Pdivi Lehtomurto, sometohtori Suvi Uski sekd Yle Kioskin vastaava
tuottaja Nora Kajantie keskustelevat heidin yhteisestd kohderyhmaéstidan, Z-sukupolvesta seka siita,
miten heidén brandinsd ovat pyrkineet ja pystyneet tavoittamaan haastavaksi koetun, uudenlaisen
kuluttajasukupolven. (Zetapodi, 2019.) Sometohtori tarjosi mediatalojen ulkopuolista ndkdkulmaa.

Lisdksi tutkimuksessa hyddynnettiin aiempia tutkimuksia, kirjallisuutta ja Internet-1&hteita.

Tutkimuksen otsikko, ”Z-sukupolven mediankéytt nuorten medioiden nédkdkulmasta™ on tutkijan
ndakemyksen mukaan linjassa tutkimuksen siséllon, tulosten ja johtopdétosten kanssa. ”Zetat”

asettavat haasteita nuorten medioiden sisdllontuotannolle, miké tulee esiin jokaisesta
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tutkimusaineistoon valitusta Zetapodi-jaksosta. Téltd pohjalta syntyi myos tutkimuksen nimi, jonka

tutkija kokee kiteyttdvén sopivasti tutkimuksen tarkoitusperit, tutkimuskohteen ja kohderyhman.

Tétd opinndytetyotd tehdessdén tutkijan tavoite on ollut kasvattaa omaa ymmaérrystédn tutkittavasta
ilmidstd, eli Z-sukupolven mediankdyttotavoista sekd niistd haasteista, joita nuorten mediat, tassé
tapauksessa A-lehtien nuorten mediat ja Yle Kioski ovat kohdanneet Z-sukupolven, aiemmista
sukupolvista poikkeavien mediankdyttotapojen johdosta. Tutkija kokee onnistuneensa téssa
tavoitteessa: ymmarrys kohderyhmén tarpeista, toiveista ja nykyisisté trendeisti kasvoi
merkittivisti, ja niin Zetapodi-jaksot kuin tutkimuskirjallisuus toivat uutta tietoa siitd, millaisten

haasteiden edessd nuorten mediat ovat olleet timén, melko uudenlaisen kuluttajasukupolven edessa.

Maailma muuttuu koko ajan ja Z-sukupolvi marssii timén muutoksen eturintamassa toimien
“muutoksen moottoreina” (Tienari ja Piekkari, 2011, 13—15). Tdhédn muutokseen ei pysty
ulkopuolelta vaikuttamaan, mista johtuen tarkeintd on seurata kehitysta ja yrittdd pysyd mukana
muutoksen virrassa ja yrittdd ymmartad titd nuorta, aiemmista sukupolvista poikkeavaa
kuluttajakuntaa paremmin (Rahja, 2013, 4-6; Sarpila, 2012, 14-18; Tienari & Piekkari, 2011, 18—
21). Zetapodin perusteella ndyttddkin siltd, ettd nuorten mediat ovat pyrkineet kasvattamaan
ymmarrystddn nuorten media-arjesta ja siitd mediamaailmasta, jossa he eldvit muun muassa

valjastamalla monet sosiaalisen mediat kanavat kiyttoon ja osallistamalla nuoret sisidllontuotantoon.

Tutkija on péddasiassa tyytyvéinen tutkimuksen tuottamiin tuloksiin ja kokee niiden onnistuneen
vastaamaan luvussa 2.1 esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Toisaalta myds selkeitd vajavaisuuksia
16ytyy. Zetapodi-jaksoissa tulee esille vain kahden kotimaisen nuorten median edustajien seki
yhden mediatalojen ulkopuolisen asiantuntijan nikemykset. Tutkija on tietoinen siitd, ettd aineisto
on siten ollut melko suppea ja sellaisenaan se kykenee tarjoamaan vain pienen katsauksen
tutkimusaiheeseen. Vaikka aiemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta 10ytyi merkittdvaa lisdarvoa
tuottavaa tietoa, eivit ne ole riittdvié tarjoamaan riittdvin laajaa kuvaa tutkittavasta ilmiosta. Naita
vajavaisuuksia ja toisaalta myos laadullisen tutkimuksen tekijdn oikeutusta ndiden vajavaisuuksien

olemassaoloon osana téti tutkimusta perustellaan tarkemmin luvussa seitsemén (7).

Liséksi Z-sukupolvi, kuten muutkin sukupolvet kohortteina ovat kdsitteind vield epdmaédridisia ja
etenkin nuorten sukupolvien alkamis- ja pddttymisajankohdat vaihtelevat léhteistd ja tutkimuksista
riippuen. Joskus heitot ovat hyvinkin suuria, kuten luvusta kolme (3) tulee ilmi. Sama méérittelyn

haasteellisuus pédtee my0s useisiin tiassdkin tutkimuksessa esiintyviin kisitteisiin, mukaan lukien
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kisitteet media, sosiaalinen media ja sisdllontuotanto, jotka on selitetty tarkemmin luvussa nelja (4).
Kisitteet ovat kuitenkin yleisesti kdytossd sekd tdimén tutkimuksen kohderyhmien piirissé etti

aiemmissa tutkimuksissa, mikd on antanut tutkijalle ”luvan” kdyttdd niitd tdssdkin opinndytetyossa.

Tutkija tiedostaa, ettei timéd opinndytetyd pysty tarjoamaan mitéén lopullisia, kiveen hakattuja
vastauksia tutkittavasta ilmiostd. Siihen ei pysty yksikédédn akateeminen tutkimus. Etenkin
laadulliseen tutkimukseen pétee oletus siitd, ettd useat késitykset todellisuudesta ja asioiden tilasta
voivat kulkea rinnakkain. (Anttila, 2006, 118—120, 454—456.) Muuttumattomia totuuksia ei katsota

olevan olemassa, vaan tieteellinen tieto ja totuus ovat tutkijoiden rakentamia (Heikki, 2014, 89-90).

Tédmin opinndytetyon tekijd kuitenkin uskoo, ettd timé tutkimus on onnistunut raapaisemaan
tutkimuskohdetta hieman pintaa syvemmalti ja siten tuonut sukupolvi- ja mediatutkimuksen
kentdlle my0s mielenkiintoista ja lisdarvoa tuottavaa tietoa tutkimusaiheesta. Tutkimuksen tekija
toivoo, ettd tdma opinndytetyd voi inspiroida myds muita, Z-sukupolvesta ja nuorten medioista sekd

nuorten medioiden siséllontuotannon strategioista kiinnostuneita vieméén aihetta pidemmalle.

Jatkotutkimukselle on tarvetta, kuten tutkimusaineistosta tulee ilmi. Lemola (2000) toteaa, etti

teknologian- ja mediantutkimus ovat tieteenaloina verrattain uusia ja saaneet Suomessa jalansijaa
vasta viimeisen vuosikymmenen aikana (Lemola, 2000, 5). Heinonen (2001) toteaa perusteellisen
tutkimuksen teknologisen kehityksen vaikutuksista jaédneen lapsenkenkiin (Heinonen, 2001, 3-6).

Seuraavassa luvussa tutkija esittdd, millaiselle jatkotutkimukselle voisi olla tulevaisuudessa tarvetta.

10. JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Tassd kappaleessa esitelldédn mahdollisia kehitysideoita ja kartoitetaan niitd tutkimuksellisia
lahtokohtia, joista muut tutkijat voisivat ldhted liikkeelle perehtyessddn Z-sukupolveen tai Z-
sukupolven ja nuorten medioiden, tai muiden yritysten, organisaatioiden ja bréandien véliseen
suhteeseen. Nama jatkotutkimusehdotukset pohjautuvat timéan opinndytetydn aineistoon ja siitd
saatuihin tuloksiin. Ehdotukset ovat ainoastaan viitteellisid ja suuntaa antavia, eivétkd edusta mitdan

lopullista totuutta siitd, miten Z-sukupolvea tai nuorten medioita tulisi tulevaisuudessa tutkia.

Tédmin tutkimuksen ja sen tuottamien tulosten perusteella tutkija kokee, ettd Z-sukupolven
mediankdyttotapoja ja niiden kehityssuuntia olisi hyddyllista kartoittaa pidemmaélla tdhtdimella.

Kuten tistdkin tutkimuksesta kdy ilmi, on Z-sukupolvi paitsi mediasisiltdja aktiivisesti kuluttava,
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my®ds niitd kehittdva ja tuottava sukupolvi (Helve, 2012, 7-10; Tienari & Piekkari, 2011, 25-26;
White, 2014). Z-sukupolvi ei siis ole ainoastaan passiivinen median kdyttdja vaan myos aktiivinen
osapuoli mediasisiltdjen ideoinnissa ja kehittdmisessa. Siten myds raja mediantuottajien ja -
kuluttajien vélilld on hdlventynyt. Voidaan kysyé: milti ndyttad tulevaisuus? Miten nuorten

mediankdytto tulee muuttumaan? Miten muutoksiin voidaan valmistautua nuorten medioissa?

Tulevaisuuden suuntia voisi ldhestyd mahdollisesti my0s historiantutkimuksen kautta: tarvetta voisi
olla tutkimukselle, jossa tutkittaisiin esimerkiksi kotimaisissa nuorten medioissa, samoin kuin
nuorten mediankdyttdtavoissa viimeisten vuosikymmenten aikana tapahtuneita muutoksia. Taméa
auttaisi kartoittamaan sitd, millaisia tarpeita ja toiveita nuorella kohderyhmillad on ollut aikojen
saatossa ja miten ne ovat muuttuneet esimerkiksi internetin yleistymisen ja teknologisen kehityksen
myotd. Tarveldhtdisen, laadullisesta ndkokulmasta toteutuksen tutkimuksen merkitystd sukupolvi-
ja mediatutkimuksen kentélld korostettiin my0s tdmén tutkimuksen ldhteissd (Heinonen, 2001, 3-6;

Kangas & Kuure, 2003, 107; Lemola, 2000, 5). Aihetta voisi siten olla syyté tutkia enemmén.

Toisaalta tutkija on pohtinut my®s sitd, mihin muihin ilmidihin ja eldmén osa-alueisiin Z-
sukupolven mediankéyttoon liittyvit toiveet ja tarpeet ovat kytkoksissd. Ehké taustalla on laajempi
kimppu niin sosiaalisia, biologisia kuin yhteiskunnallisiakin tekijoitd? Kuten Ritkin (2000)
kuvailee: nuoret edustavat teollisen aikakauden vanhemmistaan ja isovanhemmistaan merkittavasti
poikkeavaa uudenlaisen ihmisen arkkityyppid”, joka pystyy eldmédén monissa maailmoissa samaan
aikaan mukauttaen itsensé niin virtuaaliseen kuin fyysiseen todellisuuteen (Rifkin, 2000, 186—189).
Tai kuten Pantzar (2000) sanoo: nykyisin mediat ja teknologiat on valjastettu eldmadnhallinnan
vilineiksi, jotka mahdollistavat monipuolisemman itseilmaisun (Pantzar, 2000, 199, 201-205).
Samaan viittaa myds Heinonen (2001), jonka mukaan teknologiset instrumentit toimivat nykyisin ja
myos tulevaisuudessa sekd viihdykkeini ettd tyokaluina eldminhallintaan (Heinonen, 2001, 3-6).
Tama viittaisi sithen, ettd myos Z-sukupolven “diginativiudessa” on kyse muustakin kuin

sosiaalisen median palvelujen aktiivisesta kdytostd. Tama voisi olla yksi jatkotutkimuksen teema.

Nayttda siis siltd, ettd Z-sukupolvesta kohorttina tiedetdén vield varsin viahén. Tai kuten Puttonen
(2017) sanoo: “zetoista tiedetdédn vain se, ettei heistd tiedetd juuri mitdén”. Mediakasvatusseuran
tutkimuksessa todetaan niin ikddn, ettd kattavampi tutkimus Z-sukupolvesta on jadnyt teknologisen
kehityksen jalkoihin. Se, mitd on tutkittu, on vain pintaraapaisu nuorten elimésta ja media-arjesta.

Lisaksi vaikuttaa silté, ettd tdhdnastiset tutkimukset ovat enimmaékseen mediateollisuuden
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toteuttamia ja siten talouseldmasti riippuvaisia. Toisin sanoen: leijonanosa tutkimuksesta on jo
lahtokohtaisesti puolueellista (Rahja, 2013, 27-30). Kuten Mediakasvatusseuran julkaisussa
todetaan, télld tutkimuskentdlld vaikuttaisi olevan selkeitd puutteita. Ohessa on listattu

Mediakasvatusseuran julkaisussa esitetyt jatkotutkimusehdotukset (Rahja, 2013, 24-25):

e Medialukutaidon arvioinnin kriteereiden etsiminen ja testausmahdollisuuksien kehittdminen,
maahanmuuttajanuorten mediaympdristojen ja arjen mediamaailman ymmaértiminen ja siitd
suodattuvan osaamisen siirtiminen nuorisotyohon.

e Nuorten mediasisélldille antamien merkitysten selvittdminen ja ndkemysten avaaminen
esimerkiksi sukupuolen tai seksuaalisuuden kuvauksista mediassa.

e Tyttdjen ja poikien vélisten median kiyton erojen ja yhtéldisyyksien huomioiminen ja
tutkimustuloksista saatavien tietojen hyodyntdminen kentélla.

e Mediaa eri syistd kiyttdméttdmien nuorten huomioiminen ja kuuleminen, kulttuuristen,
taloudellisten tai sosiaalisten tekijoiden selvittdminen, miksi nuori jii tai jattdytyy ulos
mediaymparistoista.

e Erityisryhmien kuten ndko-, kuulo- tai kehitysvammaisten nuorten mediamaailman, median
kdyton ja mediakasvatustarpeiden avaaminen.

e Aidosti yhdenvertaisten osallistumismahdollisuuksien selvittiminen nuorten verkko- ja
mediamaailmassa sekd mediakasvatuksen mahdollisuuksien kartoittaminen nuorten

syrjaytymistd ehkdisevéssi tyossd. (Rahja, 2013, 24-25).

Lopuksi tdméan opinndytetyon tekijd on laatinut vield omat ehdotuksensa mahdollisista

tutkimuskysymyksisté jatkotutkimusta ajatellen:

e Miltd ndyttdd kotimaisten nuorten medioiden siséllontuotannon sekd nuorten
mediankdyttotapojen historiallinen kaari vuosikymmenten takaa tdhédn paivaian?

e Miten kansainvéliset nuorten mediat ovat pyrkineet tavoittamaan Z-sukupolven?

e Onko “zetojen” mediankdytdssé eroja esimerkiksi sukupuolten tai eri kansallisuuksien vélilla?

e Millaisia tulevaisuuden trendejd on néhtévissd mita tulee Z-sukupolven mediankéyttotapoihin?

e Mitd brindit ja yritykset voivat tehda tavoittaakseen tdimén uuden kuluttajasukupolven?

e Miti tulee “zetojen” jalkeen? Millaisia mediankéyttdjid ovat heidén jélkeensd tulevat “alfat”?
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Tédma tutkimus osoitti osaltaan sen, ettd Z-sukupolvi on otettu vahvasti mukaan kotimaisten nuorten
medioiden siséllontuotantoon ja heille tuotetaan aktiivisesti heité aidosti kiinnostavaa, inspiroivaa ja
ajankohtaista sekd kasvua ja kehitysté tukevaa sisdltod. Se on mahdollista siksi, ettd z-sukupolvea
on tutkittu ja kohderyhmén mielipiteitd on kartoitettu. Kohderyhmé on saanut esittdd nikemyksidan
siitd, millainen nuorten medioiden tuottama sisdltd on heille hyddyllistd. Tutkimus on kuitenkin

vield vdhdisti ja lisdtutkimukselle on tarvetta (Rahja, 2013, 24-25; Sarpila, 2012, 14-18).

Syva ymmérrys siitd, mitd nuori sukupolvi tarvitsee, miké heitd oikeasti kiinnostaa ja miké on heille
median tuottamissa sisdlloissa tarkeintd, voi auttaa paitsi nuorten medioiden toimijoita, myds Z-
sukupolvea tavoittelevia briandeja ja yrityksid kehittdméaén sellaisia sisdllontuotantostrategioita,
jotka vastaavat timén pdivén tarpeisiin ja petaavat alustaa myo0s tulevaisuudelle, jossa kohderyhmén

tarpeet ja toiveet on otettu entistd paremmin huomioon.
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