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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Luksus, tuo monia ajatuksia herdttdvd késite. Luksusmarkkina on yksi
kiistanalaisimmista aloista ja alaa virittdvdit monenlaiset mielikuvat. Ala on samaan
aikaan yksi seuratuimmista ja vastustetuimmista. (Dryl 2018, 64.) Siithen yhdistetddn
korkean laadun, harvinaisuuden ja ylellisyyden ohella negatiivisia asioita, kuten epatasa-
arvo, proystiily ja eettisid ongelmia (Aliyev ym. 2019b 1; Brostrom ym. 2016, 9; Dryl
2018, 64; Janssen ym. 2013, 52).

Viimeisen 20 vuoden aikana luksusala on kasvanut voimakkaasti ja markkinan koko
on kolminkertaistunut. Kasvua on vauhdittanut globalisaatio, taloudellinen kehitys ja
luksustuotteiden parempi saatavuus. (Brostrom ym. 2016, 13; Phau & Prendergast 2000,
122.) Vuonna 2018 luksusalan myynti kasvoi 5 prosentilla maailmanlaajuisesti edelliseen
vuoteen verrattuna. Alan kokoa kuvastaa hyvin se, ettd luksusalan myynti oli vuonna
2018 arviolta 1.2 biljoonaa euroa. (Bain & Company 2018, 1.)

Markkina eldd parhaillaan murrosta, jossa timén pdivin vastuulliset kulutustrendit
kohtaavat luksuksen. [lImastonmuutos on nostanut ymparistovastuun teemat keskusteluun
ja ilmastonmuutokseen liittyvét huolet nikyvit myds ihmisten kulutuskdyttdytymisessa.
(Amatulli ym. 2017, 38; Doval ym. 2013, 7). Vastuullisuus kuuluu kaikille ja niin valtiot,
kansalaisjdrjestot kuin kuluttajatkin ovat alkaneet vaatimaan kestdvampii toimintatapoja
yrityksiltd (Kapferer 2010, 40). Luksusala ei ole poikkeus vaan kuluttajat vaativat toimia
myos luksusbrindeiltd (Amatulli ym. 2017, 2-3).

Vastuullisuusasioiden merkitystd luksusalalla korostaa uudenlaisten kuluttajien tulo
markkinoille. Namé kuluttajat ovat korkeasti koulutettuja ja valveutuneita
yhteiskunnallisista- ja ympéristdasioista. (Bendell & Kleanthous 2007, 2; Doval ym. 2013
5-8.) Luksuksen kuluttajakunta koostuu tind pédivand laajalti eri sosioekonomisista
taustoista tulevista ihmisistd (Amatulli ym. 2017, 2), eikd uusia luksustuotteiden
kuluttajia voiteta puolelleen vain hienolla designilla, késity6lld tai hyvélld palvelulla.
Kuluttajat ovat yhad kiinnostuneempia tuotteiden ja palveluiden vastuullisuudesta ja
ympdristoystavillisyydestd. (Doval. ym. 2013, 5-8.)

Uusille luksuskuluttajille  luksus symboloi onnistumisia ja menestysti.
Luksustuotteiden halutaan edustavan omia arvoja, miké entisestddn korostaa eettisten

toimintatapojen merkitystd. (Bendell & Kleanthous 2007, 2; Brostrom 2016, 10.)



Luksusalaa on usein kritisoitu sosiaalisesta- ja ympéristovastuusta (Aliyev ym. 2019b, 1).
Luksusala onkin tunnistanut ympéristoteemojen tirkeyden ja yritykset ovat alkaneet
kehittdmadn brandi-imagoja ekologisempaan suuntaan (Doval ym. 2013, 5-8). Paremmat
valinnat ovat ndkyneet tuotantopaikoissa, materiaaleissa ja kierrdtyksessd (Kapferer
2010, 44).

Korut edustavat hyvin perinteistd luksuksen muotoa. Ne ovat kautta aikojen olleet
lahjoja, rakkauden osoituksia, ryOstdsaaliita ja perintokalleuksia. (Brostrom 2016, 9.)
Globaali koruteollisuus on valtava bisnes, joka tyollistdd miljoonia ihmisid ja monien
maiden talous riippuu merkittidviasti koruteollisuuteen perustuvasta kaupasta. (Moraes
ym. 2017, 525-526.) Korujen merkitystd luksusalalla korostaa se, ettd vuonna 2018
luksuskorujen myynti kasvoi 7 prosentilla (Bain & Company 2018, 19).

Suuri osa luksusalan kritiikistd on kohdistunut korualan yhteiskuntavastuuseen ja
eettisiin asioihin. Krititkki on koostunut niin huonosta toiminnan l&pindkyvyydesti,
thmisoikeuksien rikkomisesta, lapsityovoimasta, rahanpesusta, kiristdmisestd ja
korruptiosta, ympaéristdongelmista kuin terrorismin tukemisesta konfliktialueiden
mineraalien ostamisen kautta. Alalla on vastattu heikosti kritiikkiin ja kuluttajat ovat
kokeneet teot puutteellisina.  Koruteollisuuden haasteet juontavat juurensa alan
monimutkaisiin ja pitkiin hankintaketjuihin. (Moraes ym. 2017, 525-526.) Tassé
tutkimuksessa luksuskoruista puhuttaessa tarkoitetaan koruja, joissa on hyddynnetty
jalometalleja seké timantteja tai helmia.

Kestdivdd kulutusta on tutkittu esimerkiksi taloudellisesta, sosiologisesta,
psykologisesta ja ympdristondkokulmasta. (Seyfang 2008, 2). Vastuullisuutta on
tarkasteltu etenkin matalan kynnyksen tuotteiden ostamisen nédkokulmasta, mutta
luksuskontekstissa tarkastelu on jédnyt niukaksi (Davies ym. 2011, 37). Luksusala
vaikuttaa laajasti kaikkeen kulutukseen luomalla uusia trendejé ja néin ollen luksuksen
vastuullisuuden tutkiminen on perusteltua. Luksuksen ja vastuullisen kulutuksen suhdetta
on tutkittu vield niukasti, vaikka vastuullisuuden merkitys on kasvanut (Aliyev ym.
2019a, 258; Aliyev ym. 2019b, 1). Aikaisempi tutkimus luksuksen kontekstissa on
keskittynyt padsiallisesti tutkimaan mainosstrategioita. (Beckham & Voyer 2014, 245;
Dryl 2018, 64; Janssen 2013, 52.) Lisdtutkimuksen avulla voidaan saada késitys siité,
miten vastuullinen luksus koetaan kuluttajien ndkokulmasta. (Janssen 2013, 52).
Vastuullinen luksus on ndhty usein ristiriitaisena, vaikka vastuullisuudesta ja luksuksesta

on l0ydettavissé yhtildisia piirteitd (Amatulli ym. 2017, 35; Aliyev ym. 2019b, 1; Janssen



2013, 45). On kuitenkin huomattu, ettd kuluttajat ovat yhi kiinnostuneempia brandien
sosiaalisesta vastuullisuudesta (2019 True-Luxury Global Consumer Insight, 41).
Vastuullisuuden ja luksuksen ristiriitaisuus pienenee, kun yritykset tuovat
markkinoille uusia vastuullisesti tuotettuja luksustuotteita. Tutkimalla vastuullisuuden ja
luksuksen suhdetta voidaan mahdollisesti pienentdd koettua ristiriitaa. Yritysten tulisi
kommunikoida uusia arvoja ja toimintatapoja, jotka pienentavét koettua ristiriitaa. Vaikka
kuluttajat ovat yhd tietoisempia vastuullisuudesta, eivdt monet yritykset ole vield
hyodynténeet vastuullisuutta toiminnassaan. (Amatulli ym. 2017, 3). Kuluttajien
mielipiteitd ja ndkemyksid tutkimalla voidaan saada parempi kisitys vastuullisesta
luksuksesta ja sen luomasta arvosta kuluttajalle. On tirkedd ymmartid, miksi kuluttajat
ostavat luksusta, miten luksus koetaan ja miten luksuksen koettu arvo vaikuttaa
kulutuskéyttiytymiseen (Wiedmann ym, 2009, 625). On tirkedd ymmértdd, mitd
luksuksella tarkoitetaan kuluttajien nidkokulmasta (Wiedmann 2009, 626) ja miten

vastuullisuus istuu téhin késitykseen.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Luksusala on kasvanut jo vuosien ajan ja nykyisten vastuullisten kulutustrendien myoté
vastuullisuus on tullut my6s osaksi luksusta. Tdméan tutkielman tarkoitus on tarkastella
vastuullisuutta osana luksuskorujen kulutusta. Tutkielman tarkoitusta ldhestytdén
seuraavien osaongelmien avulla:

e Mitd arvoa luksuksen kulutus tuo kuluttajalle?

e Mitd arvoa vastuullisuus tuo kuluttajalle?

e Mité vastuullisuuden osa-alueita kuluttaja arvostaa luksuskoruissa?

Ensimmaiistd osaongelmaa kisiteltdessd saadaan késitys luksuksen tuomasta arvosta
kuluttajalle. Kysymysté tarkasteltaessa voidaan ymmértdd paremmin, miksi luksusta
kulutetaan ja miten luksus késitetddn. Tarkoituksena on saada ymmarrystd siitd, miten
luksuksen koettu arvo ilmenee.

Toista osaongelmaa tarkasteltaessa voidaan ymmaértdd paremmin vastuullisuuden
tuomaa arvoa. Kysymys antaa parempaa ymmaérrysti siitd miksi vastuullisuus koetaan
tarkednd osana kulutusta ja minkélaista arvoa se tuo kuluttajalle.

Luksus ja vastuullisuus on joissain yhteyksissd koettu ristiriitaisena, mutta samaan
aikaan niiden vililtd on 16ydettdvissd yhtdldisid piirteitd. Luksuksen ja vastuullisuuden

koettu arvo rakentuu samojen elementtien perusteella, mutta ilmenevit eri tavoin. Arvon
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elementit tuovat erilaista arvoa eri konteksteissa, minkd vuoksi on tirkeda tarkastella,
mitkd vastuullisuuden osa-alueet ovat kuluttajalle tarkeitd luksuksen kontekstissa ja miten
arvo ilmenee. Asiaa tarkastellaan kolmannen osaongelman kautta tarkastelemalla mité
vastuullisuuden osa-alueita kuluttaja arvostaa korujen kontekstissa. Osaongelman avulla
voidaan ymmaértdd paremmin mitkd tekijit koetaan tirkeiksi korujen kontekstissa ja
minkélaista arvoa vastuullisuudesta saadaan.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, silld tarkoituksena on saada
syvillistd ymmarrystd vastuullisuuden roolista luksuskorujen kulutuksessa. Tutkimuksen
avulla halutaan tarkastella, miten kuluttajan kokema arvo ilmenee luksuksen ja
vastuullisuuden kontekstissa. Tutkimus toteutetaan haastattelemalla luksuskuluttajia.
Tutkimuksen avulla voidaan ymmaértdd vastuullista luksusta teoreettisella tasolla ja
luksusyritykset voivat saada tietoa siitd, kuinka tuoda vastuullisuutta esille

litkketoiminnassa ja markkinoinnissa.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman johdannossa perehdytddn tutkittavaan aiheeseen ja sen ajankohtaisuuteen.
Johdannossa esitetddn tdmdn hetkisen tutkimuksen puutteet, jonka jilkeen esitellddn
tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat. Tutkielma rakentuu siten, ettd tutkimuksen luvut
2-4 kasittelevit kirjallisuutta luksuksen ja vastuullisuuden teorioiden pohjalta. Luvussa
kaksi syvennytddn luksusalaan, maééritelmiin ja koettuun arvoon. Tutkielman
kolmannessa luvussa késitellddn vastuullisuutta ja kestavaa kulutusta seké tarkastellaan
vastuullisuuden tuomaa arvoa kuluttajalle. Tdmén jidlkeen siirrytddn tarkastelemaan
luksuksen ja vastuullisuuden yhtéldisyyksid ja ristiriitoja. Viimeisessd teorialuvussa
syvennytddn  tarkastelemaan korualan  merkittdvimpid  vastuullisuusongelmia,
sertifiointijdrjestelmii ja esitetdén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.
Luvussa wviisi  kisitellddn  tutkielman empiriaa ja  esitellddn  valittu
aineistonkeruumenetelma, kysymysten operationalisointi ja aineiston analysointi. Luvun
lopussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa kuusi esitelldén tirkeimmét
tutkimustulokset perustuen teemahaastatteluiden aineistoon. Tutkimustulokset esitetdén
rinnastettuna aikaisempaan tutkimukseen. Tutkimuksen lopussa, johtopaditdsluvussa,
esitellddn tutkimuksen teoreettiset ja liikkeenjohdolliset implikaatiot, sekd esitellddn

tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset.
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2 LUKSUS JA KOETTU ARVO

2.1 Luksus kiasitteena

Luksus on kisitteend hyvin monimutkainen, kulttuuriin ja aikaan sitoutuva. (Brostrém
ym. 2016, 9). Luksus sanana juontaa juurensa latinan kieliseen sanaan luxus, joka
tarkoittaa ylimaardistd (Kapferer 2010, 42). Luksukseen onkin yhdistetty turhamaisuus ja
kerskakulutus (Amatulli ym. 2017, 35; Aliyev ym. 2019b,1). Perinteinen luksuksen
madritelma on tarkoittanut kalliita tuotteita, jotka ovat ainutlaatuisia, kalliita ja vain
harvojen saatavilla (Brostrom ym. 2016, 9; Amatulli ym. 2017, 1). Luksustuotteet on
aikaisemmin kisitetty uniikeiksi ja harvinaisiksi tuotteiksi, kuten taide, vaatteet, korut ja
timantit ja niilld on viestitty asemaa ja viestitty omasta varallisuudesta. (Brostrom ym.
2016, 9.)

Luksuksen mééritelma muuttui teollisen vallankumouksen myd6té, kun elintaso nousi
ja luokkaerot tasaantuivat. Monelle elintason nousu mahdollisti paremman eldméin ja
rahaa jai myO0s muuhun perustarpeiden tyydytyksen lisdksi. Aikaisemmin esimerkiksi
kahvi, sokeri ja koulutus kuuluivat vaan rikkaille, mutta nyt ndma tulivat osaksi kaikkien
arkea. (Brostrom ym. 2016, 9.)

Globalisaatio ja taloudellinen kehitys toi luksusalan uuteen murrokseen
kansainvélisen kaupan vapauttamisen myo6td. Luksusbrindit alkoivat laajentaa
valikoimiaan palvelemaan laajempaa kuluttajajoukkoa ja luksustuotteiksi nousivat
vaatteet ja asusteet. Samaan aikaan myymaldt lisddntyiviat katukuvassa ja
myymilidkokemus tuli osaksi luksuskokemusta. (Brostrom ym. 2016, 10; Kapferer 2010,
41.)

Parhaillaan luksusala on uudessa murrosvaiheessa (Brostrom ym. 2016, 10) eika
tadhdn pdivddn mennessd ole syntynyt laajalti hyvidksyttyd luksuksen madritelmaa
(Amatulli ym. 2017, 8; Ko ym. 2019, 405; Phau & Prendergast 2000, 123; Wiedmann
ym. 2009, 626). Syyné yleisesti hyviksytyn méiritelmén puuttumiselle voidaan ndahda
luksuksen omakohtaisuus. Toisen luksus on toiselle arkipdivad. Luksus syntyy kuluttajan
mielessd ja muotoutuu sen hetkisen mielentilan ja kokemuksen perusteella. (Phau &
Prendergast 2000, 123; Wiedmann ym. 626; Aliyec 2019, 1.) Luksuksen kokemuksessa
on liséksi kulttuurillisia ja alueellisia eroja (Amatulli ym. 2017, 8).

Luksuksen kulutuksesta on tullut hienovaraisempaa ja kulutuksella halutaan heijastaa

omaa persoonallisuutta, arvoja ja elaméntapaa. Luksuksen merkitys elintason tai aseman
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viestijdnd on heikentynyt ja uusi luksus kuvaa kuluttajaa itsedéin henkilokohtaisemmalla
tasolla. (Brostrom ym. 2016, 10.)

Luksukselle on syntynyt useita mairitelmid, joissa on l0ydettdvissd eridvid ja
yhtdldisid piirteitd. Yhteistd madritelmille on, ettd luksuksen maéritelmd on laajentunut
pitdiméén sisdllddn tuotteet, palvelut ja eldamykset. Eri méaritelmid yhdistdd kuitenkin
tietyt samat piirteet, kuten korkea laatu ja rajattu saatavuus. Luksuksen sitoutuminen

aikaan ja sen hetkisiin arvoihin on olennainen osa luksuksen maarittelya.



Taulukko 1 Luksuksen maééritelmié
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Tekiji

Miaritelma

Wiedmann ym. 2009, 626

Luksus muotoutuu kuluttajan mielessi ja
riippuu  kuluttajan  mielentilasta  ja
kokemuksesta.

Phau & Pengergast 2010, 123

Luksus maéérittyy kuluttajan mielessa,
toisen luksus voi olla toiselle arkipdivaa.

Kapferer 2010, 41

Luksuksessa yhdistyy korkea laatu,
luovuus ja harvinaisuus tyylikkddssi
muodossa.

Brostrom ym. 2016, 10

Luksus on kuluttajan itseilmaisua, joka on
hetkid, elamyksid, huomioita ja palveluja.
Mairitelma korostaa luksuksen
subjektiivisuutta, kokemuksellisuutta ja
uniikkiutta. Luksus kuuluu kaikille
varallisuudesta huolimatta.

Amatulli ym. 2017, 9—18

Luksukselle on ominaista ainutlaatuisuus,
erinomainen laatu, esteettisyys, perintd
(engl. Heritage) ja historia ja unelmien
tdyttdminen.

Ko ym. 2019

Luksus on korkealaatuinen tuote tai
palvelu, joka tarjoaa  kuluttajalle
autenttista arvoa haluttujen hydtyjen
kautta. Luksukselle on ominaista korkea
hinta.

Kauppinen-Réisédnen 2019, 406

Luksus on tuote, palvelu tai elamys, joka
on kuluttajan omakohtainen tulkinta
jostain itselle merkityksellistd. Luksus on
suhteellinen  kédsite, joka ilmenee
luksuksen suhteessa yksilon eldmain,
hetkeen tai tiettyyn paikkaan.
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Brostromin (2016, 10) mééritelmdn mukaan luksus on kuluttajan itseilmaisua, joka
koostuu hetkistd, eldmyksistd, huomioista ja palveluista. Luksus on subjektiivista,
kokemuksellista ja uniikkia. Jokainen voi nauttia luksuksesta varallisuudesta huolimatta.
Korkea hinta ei ole itseisarvo luksukselle, eiké kallis tuote ole automaattisesti luksusta.
Luksus voi tarkoittaa itseensd panostamista, kehittdmistd ja haastamista.

Kapfererin (2010, 41) mukaan luksuksessa yhdistyy korkea laatu, luovuus ja
harvinaisuus paketoituna eleganttiuteen. Luksus voidaan maééritelld korkeimmaksi
laaduksi ja luovuudeksi ilman rajoituksia hinnasta piittaamatta.

Ko ym. (2019, 406) madrittelevit luksuksen korkealaatuiseksi tuotteeksi tai
palveluksi, joka tarjoaa autenttista arvoa haluttujen hyotyjen kautta. Hyddyt voivat olla
funktionaalisia tai emotionaalisia. Luksuksen arvostettu kuva muodostuu esimerkiksi
artesaanityon, késityon tai palvelun laadun ympdrille. Luksukselle on ominaista korkea
hinta sekd luksustuotteen ja sen kuluttajan vilille syntyy syvd yhteys ja merkitys
kulutuksen kautta.

Kauppinen-Riisdnen ym. (2017, 235-236) kuvailevat luksusta laajaksi tarjoaman
kirjoksi, joka pitdd siséllddn niin muodin, asusteet, kuin lomamatkatkin. Luksus on
kuluttajan omakohtainen tulkinta jostain itselle merkityksellisestd. Se on suhteellinen
kisite, joka ilmenee luksuksen suhteessa yksilon eldméén, hetkeen tai tiettyyn paikkaan.
Luksusta on kuvailtu ensiluokkaiseksi, eksklusiiviseksi, harvinaiseksi, erilaiseksi,
poikkeukselliseksi ja tarpeettomaksi. Kéisitteessd korostuu, ettei edelli mainituilla
tekijoilld tarkoiteta pelkéstdén tuotteen harvinaisuutta, vaan se voi olla kuluttajalle
erityislaatuinen kokemus tai tuote, joka tuo jotakin ylimdariista.

Amatulli ym. 2017 (8-12, 99) madrittelevdt luksuksen koostuvan tietyistéd
tunnusmerkeistd. Luksuksen mééritelmé voi vaihdella riippuen kulttuurista ja maasta. On
kuitenkin tunnistettavissa, ettd luksukselle on ominaista korkea laatu, mikd voi viitata
tuotteen materiaaleihin tai ammattitaitoon, joka yhdistdd kddentaidot ja tuotantotavat.
Luksuksen ainutlaatuisuus pitdd sisdlldén harvinaislaatuisuuden ja eksklusiivisuuden.
Luksustuotteissa voidaan hyddyntdd harvinaisia raaka-aineita ja ne voidaan valmistaa
erityiselld taidolla. Ainutlaatuisuuden tunnetta voidaan myds luoda rajatuilla
tuotantoerillé tai saatavuuden rajaamisella vain tiettyihin jakelukanaviin. Korkea laatu ja
ainutlaatuisuus yhdistettynd esteettisyyteen on luksuksen arvon ytimessd. Luksuksella
voidaan ilmaista ja kohentaa omaa identiteettid. Luksukseen liittyy vahvasti myos perintd

ja historia. Monet luksusbrindit ovat toimineet vuosikausia luoden brandin perintda.
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Luksus edustaa kuluttajalle symbolista arvoa ja unelmien toteuttamista. Luksus on usein
kalliimpaa verrattuna vastaavanlaisiin tuotteisiin.

Luksus on kuluttajan omakohtainen kokemus ja toisen luksus voi olla toiselle
arkipdivdd. Sama ndkyy siind, mitkd bréndit kuluttaja kokee luksuksena. (Phau &
Prendergast 2000, 123.)

Luksuksen eri mééaritelmissd korostuu etenkin luksuksen korkea laatu ja
ainutlaatuisuus. Luksuksen keskeisiksi elementeiksi on nostettu sen omakohtaisuus ja
tyylikkyys. Siispd téssd tutkimuksessa luksus mielletddn kuluttajan omakohtaiseksi
kokemukseksi jostakin itselle ainutlaatuisesta. Luksustuote madritellddn tuotteeksi, jossa

yhdistyy korkea laatu, ainutlaatuisuus ja omakohtaisuus (ks. esim. Amatulli ym. 2017).

2.2 Luksusalan murros

Luksusala on kohdannut paljon muutoksia aikojen saatossa. Ténd péivéana luksus ei ole
vain pienelle rikkaalle asiakaskunnalle kuuluva harvinaisuus, vaan luksus on yhi
useamman kuluttajan saatavilla. (Amatulli ym. 2017, 1; Bendell & Kleanthous 2007,2;
Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2019, 6.) Globalisaatio ja taloudellinen kehitys
on tuonut luksusbréndit tilanteeseen, jossa niiden tulee kehittdd uusia keinoja kilpailussa
erottautumiseen (Amatulli 2017 1-2; Bendell & Kleanthous 2007, 2; Brostrom 2016, 9—
10). Eksklusiivisuudella kilpailu on menettinyt merkityksensé ja kilpailuetua voidaan
saavuttaa uudistamalla brindiarvoja ja siirtymilld kohti vastuullisempia toimintatapoja
(Bendell & Kleanthous 2007, 2; Christini ym. 2017, 103).

Luksusalan asiakaskunta on murroksessa ja asiakkaiden mieltymykset ja vaatimukset
muuttuvat (Amatulli ym. 2017, 1; Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2019, 6).
Milleniaalien ja Z-sukupolven ostovoiman kasvaessa luksusbridndien tulee muuntaa
brindejd uusia kuluttajia paremmin puhutteleviksi (Deloitte Global Powers of Luxury
Goods 2019, 6). Vuonna 2018 Y- ja Z-sukupolvet edustivat 47% luksuskuluttajista (Bain
& Company 2018, 2). Vastuullisuus vaikuttaa ostopaitokseen yli puolella kuluttajista.
Erityisen suuri vaikutus vastuullisuudella on Z-sukupolven kuluttajille ja milleniaaleille.
Y -sukupolven kuluttajilla tarkoitetaan vuosien 1980 ja 1999 vililld syntyneitd (Lissitsa
& Kol (2016, 304). Z-sukupolven kuluttajat taas ovat syntyneet 196 ja 2010 luvun viélilla
(Scott 2016).

Boston Consulting Groupin mukaan 64% nuorista sukupolvista koki vastuullisuuden

vaikuttavan heidin ostopditosprosessiinsa (True-Luxury Global Consumer Insights, 42).
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Nuorten sukupolvien liséksi suurta ostovoimaa luksussektorilla hallitsee HENRYt (High
Earners Not Rich Yet). HENRYt ovat keskimiérin 43 vuotiaita hyvin toimeentulevia
kuluttajia. He tienaavat keskimddrin 136 000 dollaria vuodessa ja ovat tottuneita
asioimaan verkossa. HENRYt ovat luksusbrindien silmissé erityisen mielenkiintoisia,
koska he ovat valmiita kdyttimédin suuria summia rahaa ostoksiin. (Deloitte Global
Powers of Luxury Goods 2019, 6-7.) Vuoden 2019 True Luxury tutkimuksen mukaan
20% luksuskuluttajista oli tehnyt viimeisimmaén ostoksensa verkossa. (2019 True-Luxury
Global Consumer Insight, 13.)

Luksuksen uusi kuluttajaryhmid arvostaa yksilollisid ratkaisuja ja saumatonta
briandisuhdetta (Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2019, 6). Y- ja Z-sukupolven
kuluttajat ovat kasvaneet teknologian ympéaréiméana ja osaavat vaatia nopeaa ja vaivatonta
palvelua. Internetin kautta haetaan tietoa erilaisista tuotteista ja sen kautta arvioidaan
luksuksen laatua. He vaativat enemmain vastinetta rahalle personoitujen ja autenttisten
ratkaisujen muodossa. Kulutuksella ei haeta endd vain statusta, vaan kuluttajat
kiinnittdvdt enemmén huomiota tuotteiden laatuun. Kuluttajat ovat vaativampia ja
tietoisempia ja haluavat n&hdd vastuullisuuden yhdistyvdin eettisyyteen ja
ympaéristoystivéllisyyteen. (Amatulli ym. 2017, 2.)

Luksus on perinteisesti yhdistetty tuhlailuun, ylikulutukseen ja kalliisiin tuotteisiin
(Brostrom, 2016 9; Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2019, 8). Ostovoiman
siirtyessd uudelle kuluttajaryhmélle muuttuu luksuskulutuksen arvot ja sithen kohdistuvat
odotukset (Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2019, 8). Ilmastonmuutos on
nostanut ymparistovastuun teemat keskusteluun. Kuluttajat kiinnittdvat ympéristoon,
kestidvadn kehitykseen, eldinten hyvinvointiin, tuotantoon ja tydolosuhteisiin liittyviin
teemoihin enemméin huomiota ostopditostd tehdessddn. (Deloitte Global Powers of
Luxury Goods 2019, 8; Doval, J. ym. 2013, 7.) Kuluttajat arvostavat toiminnan
lapindkyvyyttd ja luotettavuutta. Luksuskulutuksella halutaan edustaa omia arvoja,
persoonallisuutta ja eldmintapaa. (Brostrom 2016, 9; Deloitte Global Powers of Luxury
Goods 2019, 8.)

Luksusalan kuluttajat asuvat tind péivdnd ympéri maapalloa ja eri kulttuurit ja
esteettiset mieltymykset tuovat luksusalalle uudenlaisia haasteita ja mahdollisuuksia
(Amatulli ym. 2017, 1-2). Voimakkainta luksusmarkkinan kasvu on keskiluokkaistuvissa
maissa. Kasvu on erityisen voimakasta Aasiassa, ja esimerkiksi Tokiossa 94% nuorista

aikuisista naisista omistaa Louis Vuittonin laukun. (Bendell & Kleanthous 2007, 4.)
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Samalla luksustuotteiden vastuullisuutta kyseenalaistetaan enenevissd médrin ja
luksusbrindien tulee muokata toimintaansa vastaamaan uusia kulutustrendeja (Bendell
&Kleanthous 2007,4). Luksuskuluttajat ovat kiinnostuneita etenkin tuotteiden
alkuperistd ja sosiaalisista ja ymparistovaikutuksista. Luksusta halutaan kuluttaa hyvalla
omalla tunnolla ja siitd nauttien. (Amatulli ym. 2017, 3.) Luksusalan kasvu korostuu
maissa, joissa on valtavat erot hyvin toimenetulevien ja véhdvaraisempien valilla.
Kiinassa Peking on kieltdinyt luksusbrindejd  mainostamasta  tuotteitaan
tienvarsimainoksissa, jotta yhteiskunnallista yhteenkuuluvuutta saadaan edistettya.
Tamén kaltaisissa tilanteissa luksusbridndien uskottavuus riippuu heiddn kyvystdén
tuottaa hyvinvointia kaikille, jotka ovat osana luksustuotteiden toimitusketjua. (Bendell
& Kleanthous 2007, 2.)

Vuonna 2018 Kiina edusti 33% luksusalan kuluttajista (Bain & company 2018, 1).
Kiinalaisille kuluttajille luksuksen kulutus on hedonistista nautintoa ja brandien kulutusta
kédytetddn ilmaisemaan omaa identiteettid ja yksilollisyyttd. Kiinalaiset kuluttajat voivat
kayttidd luksustuotteiden kulutukseen huomattavan osan tuloistaan (Liang ym. 2017, 257—
258).

Ranskalaisille kuluttajille tunnettavuus on etenkin térked ja arvostettava luksuksen
osa-alue, kun taas brittikuluttajat arvostavat luksustunnelmaa. Venéldiset kuluttajat sen
sijaan arvostavat etenkin luksuksen ainutlaatuisuutta. (De Barnier ym. 2006, 12.) Lisdksi
on huomattu alueellisia eroja siind, kuinka kiinnostuneita kuluttajat ovat luksuksesta. On
todettu, ettd Arabiemiraateissa naiskuluttajat ovat taipuvaisempia ostamaan

luksustuotteita verrattuna brasilialaisiin naisiin. (Gil ym. 2016.)
2.3 Luksustuotteen arvo kuluttajalle

Luksuksen merkityksen on todettu perustuvan luksuksen tuomaan arvoon kuluttajalle.
Sen kulutuksen kautta ihminen voi tuntea olonsa erityiseksi ja se voi toimia keinona
erottautua joukosta. (Kapferer 2010, 42.) Luksuksen erityisyys tulee esille arvoketjun
jokaisessa vaiheessa. Tuotteiden raaka-aineiksi valitaan vain parasta, tuotteet
valmistetaan erityiselld huolellisuudella, tuotetaan vain parasta laatua ja tuotteiden
myyntiympéristd on harkittu kokonaisuus, jossa asiointi itsessdéin on kuluttajalle ylellinen
elamys. Sama harkittu ja ylellinen tunnelma jatkuu tuotteiden brdnddyksessd ja
pakkausmateriaaleissa. (Kapferer 2010, 42.)

Luksustuotteet tuovat kuluttajalle ainutlaatuista ja erilaista arvoa verrattuna

perinteisiin tuotteisiin (Doval ym. 2013, 7; Dryl 2017, 69). Yksi suosituimmista
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luksuksen koetun arvon malleista on Wiedmann ym. kehittima Luxury value perception
-malli (Dryl 2018, 70), joka on esitelty kuviossa 1. Malli kuvastaa luksuksen arvoa
muuttujien, kuten hinnan, laadun, ja arvovallan tuoman arvon (engl. prestige) kautta.
Kuluttaja muodostaa kokemuksen saamastaan arvosta ndiden muuttujien kautta. Arvon
muodostavat muuttujat voidaan jakaa neljdén luksuksen arvon dimensioon: taloudellinen-
, toiminnallinen, henkilokohtainen ja sosiaalinen arvo. Eri dimensiot vaikuttavat toisiinsa
ja kuluttaja muodostaa arvokésityksensd dimensioiden vuorovaikutuksessa. Luksuksen
arvo on kuluttajan henkilokohtainen kokemus arvosta. Tietyt arvon muuttujat voivat olla
kuluttajalle eriarvoisia. (Wiedmann ym. 2009, 628-629.) Luksuksen arvon
muodostumisen tarkastelua hankaloittaa se, ettd ostopddtosprosessi vaihtelee

tuotetyypista riippuen. (Aliyev ym. 2019b, 11).

]

Toiminnallinen Henkilokohtainen

arvo arvo
. b - Yhteensopivuus
omsine [
arvo tuoma arvo \a
nssa
arvo
Ainutlaatuisuuden Materialistinen
tuoma arvo arvo

Kuvio 1 Luksuksen koetun arvon muodostuminen

Taloudellinen arvo

Taloudellinen arvo koostuu hinnan muodostamasta arvosta. Luksukseen yhdistetdin
usein korkea hinta (Ko ym. 2019, 406). Tyypillisesti luksustuotteet ovatkin kalliimpia
verrattuna vastaavanlaisiin muihin tuotteisiin (Amatulli ym. 2017, 9—12). Tuotteen tai
palvelun hinnalla voidaan luoda positiivista kuvaa laadusta (Brostrom 2016, 10; Vigneron
& Johnson 1999, 489; Wiedmann ym. 2009, 629). Taytyy kuitenkin huomata, ettei korkea

hinta tarkoita aina luksusta. Jotkut tuotteet koetaan luksuksena esimerkiksi niiden
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tunnearvon takia tai sijoitusarvon vuoksi. (Brostrdom 2016, 10; Wiedmann ym. 2009,
629.)

Toiminnallinen arvo pitdd sisdlldén kiytettdvyyden, laadun ja ainutlaatuisuuden
tuoman arvon. (Wiedmann ym. 2009, 630.) Luksustuotteisiin yhdistetdén vahvasti korkea
laatu. Kuluttajat odottavat luksukselta korkeaa laatua ja laatu on usein yksi ostopdatoksiin
vaikuttavista tekijoistd. (Amatulli ym. 2017, 9; Kapferer 2010, 41; Kauppinen-Rédisdnen
ym. 2017, 235; Ko ym. 2019, 406.) Kuluttajan kokemaan laatuun vaikuttavat kuluttajan
omat henkilokohtaiset laatumééritelmit. (Wiedmann ym. 2009, 637). Kuluttajat voivat
esimerkiksi kokea, ettd korkea hinta viestii parempaa laatua (Amatulli ym. 2017, 98-99;
Groth & McDaniel 1993, 10; Vigneron & Johnson 2004, 419). Luksukselta odotetaan
korkeaa laatua, pitkdkestoisuutta ja virheettomyyttd (Amatulli ym. 2017, 98-99).

Tuotteen funktionaaliset ominaisuudet muodostavat ydinosan tuotteen kuin tuotteen
arvosta. Tuote tai palvelu on olemassa sen ydintarkoituksen takia eli silld saavutettavan
arvon vuoksi. Funktionaalinen arvo voi tarkoittaa esimerkiksi tuotteen kdyton helppoutta.
Kéytettdvyydestd puhuttaessa tulee huomata kiytettivyyden objektiivinen ja
subjektiivinen ulottuvuus. Subjektiivisella kaytettdvyydelld tarkoitetaan kuluttajan omaa
arviota tuotteesta ja sitd, kuinka hyvin tuote vastaa kiyttdjansd tarpeisiin. Objektiivinen
kéytettdvyys sen sijaan kuvaa tuotteen kéyttotarkoitusta yleiselld tasolla. (Wiedmann ym.
2009, 630.)

Ainutlaatuisuus ja eksklusiivisuus liittyvét luksukseen tiiviisti. Luksus on jotakin,
mikd ei ole kaikkien saatavilla esimerkiksi rajallisten raaka-aineiden, resurssien tai
rajatun saatavuuden takia. (Amatulli ym. 2017, 98-99; Vigneron & Johnson 2004, 490;
Wiedmann ym. 2009, 630-631.) Luksuksen saatavuutta voidaan sdénnostelld
kustomoimalla tuotteita kuluttajan toiveiden mukaisesti tai luomalla ainutlaatuisuuden
tunnetta. Ainutlaatuisuutta voidaan luoda kayttdimailld korkealaatuisia ja harvinaisia
materiaaleja tai esimerkiksi hyodyntdmalla ainutlaatuisia tuotantotapoja ja tekniikkoja.
(Amatulli ym. 2017, 20.) Luksuksen ainutlaatuisuus pohjautuu ajatukseen siitd, ettd
koettu eksklusiivisuus ja harvinaisuus lisdd kuluttajan mieltymyksid brédndid kohtaan
(Lynn 1991, 52; Verhallen 1982, 321; Wiedmann 2009, 630). Luksuksen koettuun
ainutlaatuisuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi hyodyntdmalld kisityotd tuotteen
valmistuksessa (Amatulli ym. 2017, 98).

Luksuksen koettu henkilokohtainen arvo jakautuu kolmeen osaan. Kuluttajan omien
arvojen yhteensopivuuteen luksuksen kanssa, hedonistiseen arvoon ja materialistiseen

arvoon. (Wiedmann ym. 2009, 631-632.) Kuluttajat haluavat, ettd luksustuotteet
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heijastavat heiddn omia arvojaan, joten koettu arvo muodostuu kuluttajan omien ja
brandin arvojen yhteensopivuuden suhteesta. Kulutuksella halutaan heijastaa omaa
persoonallisuutta, arvoja ja eldméantapaa. (Bendell & Kleanthous 2007, 2, Brostrém 2016,
10.) Luksuksen kulutus on kuluttajan itseilmaisua ja kulutuksen aikana kuluttajan ja
tuotteen vilille syntyy syvé yhteys ja merkitys (Ko ym. 2019, 406). Kulutuksen avulla
voidaan korostaa omaa identiteetti ja yksilollisyyttd (Liang ym. 2017, 257).

Hedonistinen arvo kuvaa luksuksen tunteellista arvoa kiytettivyyden ohella.
Hedonistinen arvo kuvaa luksuksen tyydyttivyyttd ja tunneperdistd mielihalua.
(Wiedmann ym. 2009, 631.) Hedonistinen arvo on kuluttajan subjektiivinen kisitys
luksuksen hyddyistd. Se voi olla tunnepohjainen reaktio luksuksen kulutuksen aikana
liittyen esteettiseen kauneuteen, aistien hellimiseen tai innostukseen. (Vigneron &
Johnson 2004, 491; Wiedmann ym. 2009, 631.) Luksus tarjoaa kuluttajalle lisdnautintoa
ja puhuttelee kaikkia aisteja samalla kertaa (Kapferer 2010, 6). Luksus voi olla
kuluttajalle henkil6kohtaisen palkitsemisen muoto (Vigneron & Johnson 2004, 491).
Esimerkiksi kiinalaiset kuluttajat kokevat hedonistisen arvon vahvasti ainutlaatuisuuden
ohella. He ovat valmiita kdyttdiméan rahaa hemmotteluun, rentoutumiseen ja nautintoon.
(Liang ym. 2017, 257.)

Kuluttajan materialistisuus ja kiintymys materialistisiin tarpeisiin ja haluihin
vaikuttavat koettuun luksuksen arvoon. Arvoon vaikuttaa, kuinka paljon kuluttaja haluaa
viestid statustaan kulutuksella. (Wiedmann ym. 2009, 632.) Kuluttaja voi kokea saavansa
iloa kulutuksesta ja omistamisesta (Belk 1995, 487, Vigneron & Johnson 2004, 490).
Bréndin kulutus voi kuvastaa kuluttajalle menestysti ja kerityt tavarat voivat tulla osaksi
kuluttajan identiteettid (Belk 1995, 486).

Luksuksen koettu sosiaalinen arvo jakautuu tunnettavuuden ja arvovallan
kokemukseen. Luksusbrindin tunnettavuus voi viestid elitismid ja varakkuutta.
(Wiedmann ym. 2009, 632; Liang ym. 107, 258.) Yhteiskunnalliset arvot voivat vaikuttaa
arvon muodostumiseen. Julkisella luksuksen kulutuksella voidaan pyrkid viestimiin
parempaa kuvaa itsestddn muille. (Liang ym. 2017, 258.)

Luksusbriandien kuluttamisen arvo voidaan yhdistdd haluun kuulua tiettyyn
viiteryhmédan. Kuluttajat voivat hakea sosiaalista hyvéksyntdd ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta luksuksen kulutuksella. (Aliyev ym. 2019b, 10; Liang ym. 2017, 253; Vigneron
& Johnson 2004, 489.) Luksustuotteet luovat statusta, tyylid, tunteita ja mielikuvia.
Kulutuksessa luodaan yhteys tietynlaiseen eldmintapaan tai luoda esimerkiksi

yhteenkuuluvuuden tunnetta kulttuuriin. (Amatulli ym. 2017, 20.)
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Luksuksen kulutus voi tuoda kuluttajalle symbolista arvoa (Vigneron & Johnson
2004, 480). Kuluttajat pyrkivit symboloimaan ja viestimiadn muille luksuksen kulutuksen
avulla (Liang ym. 2017, 258). Mindkuvan kohennuksen ja arvovallan onkin sanottu
erottavan luksustuotteen muista (Nia &Zaichowsky 2000, 487).

Luksuksen koettu arvo ei rajoitu pelkéstddn tuotteen ostohetkeen, vaan se kehittyy
kaytossd. Koettu arvo muodostuu kuluttajan ja luksuksen vilisessd suhteessa, jonka takia
onkin tirked kiinnittdd huomiota asiakkaan sitouttamiseen. Arvoon vaikuttavat erilaiset
kohtaamiset ja kanssakdyminen asiakkaiden kanssa. Yritysten tuleekin kiinnittdd
huomiota sithen, miten luksuksen nautinto ja arvovallan tunne saadaan séilytettyé silloin,

kun ostojen vililld on paljon aikaa. (Amatulli ym. 2017, 20-21.)



22

3 VASTUULLISUUS OSAKSI LUKSUSTA

3.1 Vastuullinen ja kestiva kulutus

Ihmisten kulutuskdyttdytyminen on muuttunut vuosien varrella merkittdvasti ympéristoa
kuormittavampaan suuntaan. Yksi modernin kulutuksen ongelmista on sen vaikutukset
ympaéristoon. (Casimir & Dutilh 2003, 316; Chekima 2015, 3436.) Ymparistoongelmat ja
luonnonvarojen heikentyminen ovat pakottaneet kuluttajat huomaamaan vastuullisen
kulutuksen tirkeyden (Joshi & Rahman 2015, 139). Maapallon biodiversiteetti on
pienentynyt noin 30 prosenttia vuosien 1970 ja 2008 vililld. Tropiikissa biodiversiteetti
on pienentynyt jopa 60 prosenttia. Biodiversiteetin pienentymisen vaikutukset
kohdistuvat voimakkaimmin maailman k&yhimpiin ihmisiin. Luonnonvarojen kulutus on
tuplaantunut  vuodesta 1966 ja tarvitsisimme kaksi maapalloa nykyisilld
kulutustavoillamme vuonna 2030. (WWF Living Planet Report Summary 2012.)
Nykykuluttajat nidhddén aikaisempaa vastuullisempina, mutta silti he kayttavét
aikaisempaa enemmédn aikaa shoppailuun (Haanpda 2009, 66). Kautta aikojen
vastuullisuuden teemoihin on heritty vasta suurien vahinkojen tapahduttua (Amatulli ym.
2017, 38).

Yksi keino ilmastonmuutoksen ja ympériston ongelmien hallintaan on siirtyd kohti
ympdristoystivallisempdd taloutta ja tuotteita: ympéristdystavillisten tuotteiden
tavoitteena on minimoida niiden kulutuksen ympdiristovaikutuksia. Kestdvéd kehitys
kannustaa toimimaan niin, ettd jatkossa voidaan toimia samoilla edellytyksilld kuin
tdnddn. (Amatulli ym. 2017, 38; Casimir & Dutilh 2003, 316; Kapferer 2010,40.) Se
kannustaa resurssien viisaaseen hydodyntdmiseen ja pitdd sisdllddn niin ympériston asiat
kuin yhteiskunnallisen oikeudenmukaisuuden. Kestdvéin kehityksen mukainen toiminta
mahdollistaa sekd nykyisten ettd tulevaisuuden tarpeiden tyydytyksen. (Casimir & Dutilh
2003, 316; Kapferer 2010,40.) Muutos kohti kestidvéa kehitystd nidkyy jo monissa maissa,
kun lainsdddént6jen ja ohjeistusten avulla halutaan kehittdd toimintaa kestivampadn
suuntaan. Muutos on nikynyt etenkin padstdjen ja saastuttamisen kontrolloinnissa valtion
toimesta esimerkiksi verotuksen keinoin. (Kapferer 2010, 40.) Vastuullisuuden ja
ympdristdasioiden suuresta huomiosta huolimatta vastuullisuus ei ole lisddantynyt
suhteessa kulutukseen (Haanpéi 2009, 80).

Kestédva kehitys ei pidé sisdlldin pelkdstdédn yritysten ja valtioiden toimintaa, vaan se

edellyttad kuluttajilta vastuullisia kulutustottumuksia. Se nékyy kuluttajien valinnoissa ja
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uusissa vaatimuksissa yrityksien toimintatapoja kohtaan. (Kapferer 2010, 40.) Ominaista
kestdville kehitykselle on sddstdviisyys ja turhamaisuuden vélttiminen. (Kapferer 2010,
43). Kuluttajien odotetaan uusiokdyttdvin, viahentdvin kulutusta, kierréttdvin kotona ja
punnitsevan vaihtoehtojaan tarkemmin. Odotukset vastuullisia kuluttajia kohtaan
ilmenevit siten, ettd kuluttajilta odotetaan yhteiskunnallista kontribuutiota, esimerkiksi
kasvattamalla tietoisuutta ja vaatimalla yrityksilté tekoja vastuullisuuden parantamisessa.
(Moisander ym. 2007, 408.) Kuluttajat ja sidosryhmét ovatkin alkaneet vaatia yrityksiltd
vastuullisempia ja kestdvampid toimintatapoja (Hur ym. 2013, 153).

Vastuullista, ekologista, vihredd ja eettistd kulutusta on tutkittu paljon. Monissa
tutkimuksissa on keskitytty kisitteleméddn vastuullisuutta etenkin ymparistévastuun
ndkokulmasta. Eri késitteitd on lukuisia ja tdssd tutkimuksessa késitellddn vastuullista
kulutusta ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita sellaisina tuotteina, jotka on tuotettu
huomioiden taloudellisen elinvoiman sekd sosiaalisesti- ja ympéristovastuullisesti. (ks.
esim. Sdrolia & Zarotiadis 2019, 162.) Tamin tutkimuksen vastuullisuusosiossa on
yhdistelty eri tutkimusten tuloksia liittyen vihreddn ja ekologiseen kulutukseen sekéd
eettiseen kulutukseen.

Kestédvi kulutus on mééritelty sellaisten tuotteiden kulutukseksi, joka vastaa ihmisen
perustarpeisiin ja parantaa elimin laatua samalla minimoiden luonnonvarojen kulutusta,
myrkyllisten materiaalien kéyttoa ja paastoja lapi tuotteen kayttokaaren. Kestiva kulutus
on kattokésite, mikd kokoaa alleen monia erilaisia asioita, kuten tarpeiden tyydyttdmisen,
eldminlaadun parantamisen, uusiutuvien luonnonvarojen hyddyntdmisen ja jétteiden
minimoinnin. Kestdvd kulutuskéyttiytyminen pitdd sisdllddn kuluttajan sosiaalisen- ja
ympéristovastuun. (Wang ym. 2014, 154-155.) Vastuullinen kulutus sen sijaan on
médritelty sosiaalisesti ja yhteiskunnallisesti hyvin tuotettujen tuotteiden kulutukseksi.
Silld voidaan tarkoittaa myos parempien vaihtoehtojen suosimista riippuen tuotteiden
tarjonnasta. (Carrier & Luetchford 2012, 2.)

Maailman parantamisesta kulutuksen avulla on tullut iso bisnes ja alalla liikkuvat
suuret rahamdérit. On todettu, ettd kuluttajien ostopddtdsprosessia ohjaa vahvasti
kulutuksen sosiaaliset ja taloudelliset seuraukset. Kuluttajat tekevét valintoja ottaen
huomioon tuotteiden hinnan, helppouden, saatavuuden, tyylikkyyden, kuluttajan
itseilmaisun ja mieltymykset. (Seyfang 2008, 1.)

Kuluttajien tueksi on luotu erilaisia sertifikaatteja, jotka kertovat tuotteen
vastuullisuudesta. Esimerkiksi Reilun kaupan sertifiointitunnistetta saa kayttdd vain

tuotteissa, jotka on tuotettu tiettyjen standardien mukaisesti. Erilaisilla
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vastuullisuussertifikaateilla varustettujen tuotteiden menekki on lisdéntynyt ja ilmid
viestii vastuullisen kulutuksen kasvavasta suosiosta. (Carrier & Luetchford 2012, 2.)
Erilaiset vastuullisuussertifikaatit eivdat kuitenkaan vaikuta ostopditokseen, mikéli
kuluttaja ei luota yrityksen tarjoamaan informaatioon (Joshi & Rahman 2015, 135). On
huomattu, ettd kuluttajat kokevat joidenkin tuotekategorioiden vastuullisuuden
arvioimisen hankalampana kuin toisten. Kuluttajat kokevat, ettd esimerkiksi
ruokatuotteiden ymparistoystévillisyys on helpompaa tunnistaa kuin vaatteiden. (Hiller
2010, 283.) Lisdksi sertifikaatit eivdt pidd sisdllddn kaikkia tuotekategorioita.
Vastuullisuuden arviointi on usein haastavaa kuluttajille ja arviointikyky vaihtelee
thmisten kesken ja eri sidosryhmissi. (Moisander 2007, 406.)

Vastuullista kulutusta voidaan tarkastella eri kulmista. Yksi nidkdkulma on néhda
vastuullinen kulutus ja ympdéristostd vilittiminen kaiken kulutuksen absoluuttisena
minimointina. Radikaali vihred kuluttaja kieltdytyy ostamasta kaikkea miké ei ole tdysin
tarpeellista. Toinen ldhestymistapa vastuulliseen kulutukseen on nédkokulma, jossa
kuluttaja valikoi tuotteet ja palvelut tarkkaan etsimilld vastuullisimman vaihtoehdon.
(Moisander 2007, 405).

Ei ole olemassa yleisesti hyvéksyttyd madritelmaa sille, mistid tekijoistd vihred tuote
koostuu (Moisander 2007, 405). Vihreistd tuotteista puhuttaessa tormétidn erilaisiin
synonyymeihin, kuten eko, ympéristoystdvillinen ja kestdva. Usein kirjallisuudessa ei
edes madritelld vastuullista tai vihredd tuotetta. Kestdvistd ja vastuullisista tuotteista
puhuttaessa (engl. Sustainable products) kisitetddn usein kestdvin kehityksen kolmea
padelementtid: taloudellista elinvoimaa, ymparistod ja sosiaalista oikeudenmukaisuutta.
Vastuullisista tuotteista puhuttaessa kéytetddn usein synonyymina vihredd tuotetta.
(Sdrolia & Zarotiadis 2019, 162.)

Vihreiden tuotteiden ja palveluiden médritteiksi on esitetty seuraavat kriteerit
(Elkington 1990, Moisanderin 2007, 405 mukaan):

e Tuote on harmiton ihmisten ja eldinten terveydelle

e Tuotteen tai palvelun valmistaminen, kdyttd tai hévittiminen ei aiheuta
harmia ympdéristolle

e Tuotteen tai palvelun valmistaminen, kéyttd tai hévittdimien ei kuluta
kohtuuttomasti energiaa ja muita luonnonvaroja

e FEi aiheuta tarpeetonta jétettd esimerkiksi lyhyen kéyttdajan tai turhan

pakkausmateriaalin vuoksi
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e FEisisdlla tarpeetonta julmuutta eldimille
e FEisisdlld materiaaleja uhanalaisilta lajeilta tai ymparistoista.

Kuluttajan ndkdkulmasta kriteerit voivat tuntua epdmadriisiltd. Kuluttajan voi olla
vaikea punnita ostamansa tuotteen tai palvelun todellista vastuullisuutta ilman tarvittavia
tietoja. (Moisander 2007, 405—406.) Onkin huomattu, etteivdt kuluttajat aina toimi
vastuullisesti positiivisista asenteista huolimatta (Joshi & Rahman 2015, 139). Yhtend
haasteena ndhdéén vastuullisten tuotteiden rajallinen saatavuus ja puutteelliset tiedot siitd,
misté tuotteita voisi ostaa (Aliyev 2019b, 11; Hiller 2010, 283; Joshi & Rahman 2015,
134; Moisander 1996, 120).

Verkkosivu Good on you (ennen rank a brand) arvioi bréndien vastuullisuutta
thmisten, maapallon, eldinten ja tiedonldhteiden pohjalta. Brindin vaikutusta ihmisiin
tarkkaillaan 14pi toimitusketjun ja se pitdd sisdlldén niin ihmisoikeudet, lapsityovoiman,
pakkotyon kuin tydturvallisuuden, oikeuden kuulua liittoon ja kohtuullisen palkkauksen.
Good on you huomioi liséksi brandin toimittajasuhteita ja auditointiperiaatteita. Planeetan
puolesta huomioidaan raaka-aineiden kiayttd ja kierrdtys, energian kulutus sekd
kemikaalien kéyttd ja havittiminen. Eldinten kohdalla otetaan huomioon esimerkiksi
nahan, turkisten, villan ja eksoottisten eldinten osien hyddyntdminen. Sivusto huomioi,
edistdvatkd brandit parempia toimintatapoja, vai suhtautuvatko ne esimerkiksi
negatiivisesti asioiden parantamiseen. Tietoldhteilld tarkoitetaan esimerkiksi eettisid
sertifiointeja ja brindin omaa tiedonjakoa toimintatavoista. Good on you on arvioinut yli
2000 muotibréandid periaatteidensa mukaisesti. Tarkoituksena on auttaa kuluttajia
selvittiméén brandien vastuullisuutta ja oppia lisdé tuotantotavoista. Seuraavat periaatteet
ohjaavat heidén bréndiarviointejaan (goodonyou.eco):

e Tuotannon ldpindkyvyys
e Vaikutukset 1dpi toimitusketjun
e Ongelmat suhteessa materiaan
e Todisteisiin perustuva ldhestymistapa
e Bréndiarvioinnit tulee paivittda riittdvan usein
o Kiytinnonldheisyys
e Jatkuva parantaminen opitun perusteella
e Laaja yhteisty0 ja osallistuminen.
Elinkeinoeldmén keskusliitto EK nostaa vastuullisuuden maédritelméssd samoja

piirteitd esille kuin Good on you. EK:n mukaan vastuullisuus pitda sisdllaan ekologisen,
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sosiaalisen ja taloudellisen kestdvyyden. Ekologinen vastuu pitdéd sisdlldéin energian,
materiaalien ja luonnonvarojen jarkevén kayton, jatehuollon ja kierrdtyksen, ympériston
ja ilmaston suojelun sekd ympiristod sddstdvien ratkaisujen kehittdmisen asiakkaille.
Sosiaalinen vastuu sen sijaan pitdd sisdlldén yrityksen toiminnan vaikutukset kaikille
sidosryhmille. Taloudellinen vastuu sen sijaan pitdd sisdllddn yritystoiminnan
kilpailukyvyn ja kannattavuuden. (EK Vastuullisuus liiketoiminnan ytimessé.)

Téassd tutkimuksessa vastuullinen tuote maédritelldén sellaiseksi tuotteeksi, joka on
tuotettu sosiaalisesti ja yhteiskunnallisesti mahdollisimman hyvin (ks. esim. Carrier &
Luetchford 2012, Moisander 2007 tai Sdrolia & Zarotiadis 2019). Maiiritelmad pitda
siséllddn oikeudenmukaisuuden eldimid, ithmisid ja ympéristdd kohtaan sekd toiminnan
lapindkyvyyden. Maédritelméssd korostuu koko tuotteen elinkaari raaka-aineiden

hankinnasta tuotteesta luopumiseen. (ks. esim. goodonyou.eco;
3.2 Vastuullisuuden tuoma arvo

Asiakasarvosta on tullut yksi merkittdvimmistd markkinoiden voimista (Koller ym. 2011,
1157; Patterson & Spreng 1997, 414). Asiakkaan kokema arvo toimii pohjana kaikelle
likketoiminnalle (Koller ym. 2011, 1157), ja koettu arvo kuvaa kuluttajan
kokonaisvaltaista arviota tuotteen tai palvelun hyodyista (Bolton & Drew 1991, 383-384;
Chen & Chang 2012,505; Patterson & Spreng 1997 430). Tuote tai palvelu voi tuoda
arvoa kuluttajalle tarjoamalla erilaisia hyotyjé ja erottumalla kilpailijoista (Aaker 1996;
Chen & Chang 2012, 505; Zeithaml 1988, 18). Kuluttajan kokema arvo linkittyy vahvasti
yksilon késitykseen omasta itsestddn sekd itse tuotteeseen tai palveluun. Vastuullista
kulutusta tarkastelemalla voidaan ymmértdd paremmin, miten tuotteen vastuullisuus
vaikuttaa tuotteen tai palvelun koettuun arvoon. (Koller ym. 2011, 1157.)

Kuluttajat ovat olleet viime vuosina yhd kiinnostuneempia vastuullisuudesta ja
yritykset ovat vastanneet kiinnostukseen tarjoamalla vastuullisemmin tuotettuja
vaihtoehtoja (Joshi & Rahman 2015 139). Kuluttajat kokevat yhteiskunnallisesti
vastuullisten yritysten tuotteet houkuttelevampana kuin vastuuttomien yritysten (Brown
& Dacin 1997, 79; Jason & Seung-Hee 2010, 96). Samaan aikaan, kun kuluttajien
ympéristotietoisuus ja mielenkiinto on kasvanut, on vastuullisen kulutuksen tielld vield
useita esteitd, eiké kiinnostus vastuullisia tuotteita kohtaan kuitenkaan aina johda tekoihin
(Haanpéa 2009, 71; Joshi & Rahman 2015, 140; Moisander 2007, 404; Seyfang 2008, 1;
Vermeir & Verbeke 2008, 548). Vastuullinen ja ympdaristoystavallinen kulutus on hyvin

kompleksinen kokonaisuus niin moraalisesti, dlyllisesti kuin kaytinnon tasolla
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(Moisander 2007, 404). Vastuullisen kulutuksen tielld olevat esteet johtuvat useista
tekijoistd, kuten markkinoilla olevasta tarjonnasta tai puutteellisista tiedoista koskien
ostopaikkaa sekd poliittisista, taloudellisista ja kulttuurisista syistd (Aliyev 2019b, 11;
Auld 2001, 228; Casimir & Dutilh 2003, 316; Hiller 2010, 283; Joshi & Rahman 2015,
134; Moisander 1996, 120).

Yksilon paivittdistd kulutusta ohjaavat monet eri tekijit, joiden valossa kuluttaja
tekee pddtoksid. Kulutusta ohjaa altruistiset ja ympaéristbasenteet, helppous ja
taloudelliset valmiudet (Clark ym. 2003, 245). Kéaytoksen takana voi olla lisdksi
yhteiskunnalliset tekijdt tai tunnetekijit (Koller ym. 2011, 1157). Kuluttajan valintoja
selittdd yksilon asenteet, kulutuksen koetut yhteiskunnalliset vaikutukset sekd koettu
tehokkuus ja tuotteiden saatavuus. Positiivisilla asenteilla ympéristéd ja vastuullisuutta
kohtaan on huomattu voivan olla vaikutus vastuulliseen kulutukseen. Kulutuksen
sosiaaliset vaikutuksen ja koettu kéytoksen kontrolli vaikuttaa omalta osaltaan
paitoksentekoprosessiin. Koetulle kdytoksen kontrollilla tarkoitetaan sitd, kuinka
kuluttaja kokee omat kulutuspdédtoksensd vaikuttavina sekd tuotteiden yleisen
saatavuuden markkinoilla. Mikili kuluttaja esimerkiksi kokee, ettei hdn voi vaikuttaa
omalla kulutuksella ympéristdon positiivisesti, ei hin todenndkdisesti toimi vastuullisesti
kulutuspéatoksid tehdessddn. (Vermeir & Verbeke 2008, 548.)

Koettu vihred arvo kuvaa kuluttajan kokonaisvaltaista arviota saaduista hyodyista
ottaen huomioon kuluttajan ympéristoon kohdistuvat asenteet, vastuullisuusodotukset ja
vihreit tarpeet (Chen & Chang 2012, 505; Patterson & Spreng 1997, 430). Ekologinen
arvo kuvastaa kulutukseen liittyvid ongelmia, joita syntyy ympdristolle kulutuksen
yhteydessd. Vastuullisuuskysymyksistd on tullut entistd ajankohtaisempia ja kulutuksen
vastuullisuuteen kiinnitetdédn entistdi enemmén huomiota, kun kuluttajat kokevat
ilmastonmuutosta vastaan taistelun tarkedna. (Koller 2011 ym. 1157.)

Positiivisista asenteista huolimatta kuluttajat eivdt toimi aina vastuullisesti
kulutuspéétoksid tehdessdén (Joshi & Rahman 2015, 139). Yhtend haasteena nidhdéén
vastuullisten tuotteiden rajallinen saatavuus ja puutteelliset tiedot siitd, mistd tuotteita
voisi ostaa (Moisander 1996, 120; Hiller 2010, 283; Joshi & Rahman 2015, 134; Aliyev
20190, 11).

Kuviossa kaksi on esitetty koetun vastuullisuuden arvon muodostuminen neljin
arvon elementin mukaisesti. Toiminnallinen ja taloudellinen arvo linkittyvdt vahvasti
etenkin itse tuotteeseen, kun taas henkilokohtainen ja sosiaalinen arvo koskee kuluttajan

kisitysta itsestddn. (Koller ym. 2011, 1157.) Koetun arvon muodostumiseen vaikuttaa
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lisdksi oston suuruus. Merkittdivimmissd ostoksissa tarpeiden takana on usein
funktionaaliset, emotionaaliset ja symboliset halut, mikd vaikuttaa myds koetun arvon

muodostumiseen merkittdvisti. (Hur ym 2013, 153-154.)

Taloudellinen
arvo

Toiminnallinen
arvo
Vastuullisuuden
arvo

Henkilokohtainen
arvo

Sosiaalinen arvo

Kuvio 2 Vastuullisuuden arvon muodostuminen (Mukaillen Koller ym. 2011
Ekologisen arvon muodostumisen malli)

Vastuullisuuden koettuun arvoon vaikuttaa neljd arvon osa-aluetta: funktionaalinen
arvo, taloudellinen arvo, emotionaalinen arvo ja sosiaalinen arvo. N&améi arvon
muodostuksen osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja koettuun ekologiseen arvoon
kokonaisuutena. (Koller ym. 2011, 1711.)

Tuotteen toiminnallinen arvo kuvastaa tuotteen fyysisid ominaisuuksia.
Funktionaalinen arvo vaikuttaa merkittdviasti kuluttajan tyytyvéisyyteen ja toiminnalliset
ominaisuudet  voivat  liittyd  esimerkiksi  tuotteen  korkeaan laatuun ja
ympaéristoystivillisyyteen tai energiatehokkuuteen. (Chen & Chang 2012, 503; Hur ym.
2013, 154.) Vastuullisesti tuotettuja tuotteita ei osteta vain niiden vastuullisuuden vuoksi,
vaan tuotteiden tulee vastata ominaisuuksiltaan ja tyylikkyydeltddn kuluttajien
mieltymyksid (Chen & Chang 2012, 503; Hiller 2010, 283; Hur ym. 2013, 153—-154).
Toiminnallista arvoa voi tuoda my0s esimerkiksi tuotteen energiatehokkuus. Tuotteilta
odotetaan konkreettisia hyotyjd vastuullisuuden liséksi ja menestyédkseen tuotteiden tulee
vastata haluttuihin tarpeisiin ollakseen kiinnostava kuluttajan silmissa. (Hur ym. 2013,

153-154.) Ympdristoystdvilliset tuotteet eivdt kuitenkaan aina kohtaa kuluttajien
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odotuksia ja tarpeita. Esimerkiksi ympdristoystivillisesti tuotettujen vaatteiden ei aina
koeta vastaavan tyOpukeutumisen vaatimuksia. (Hiller 2010, 284.) Kuluttajat ovat
valmiita ostamaan korkealaatuisia tuotteita, joissa yhdistyy halutut funktionaaliset
ominaisuudet ja vastuullisuus (Aliyev ym. 2019b, 11; Joshi & Rahman 2015, 134).

Taloudellisen arvon kokemuksessa on useampia eri puolia ja ymparistoystivillisten
tuotteiden kohdalla hinnan vaikutuksesta on tutkimuksessa noussut esille erilaisia
ndkemyksid. Oliver ja Lee (2010, 101) totesivat tutkimuksessaan, ettd joissain tilanteissa
korkea hinta voi houkutella asiakkaita ostamaan vastuullisen tuotteen. Tuotteiden korkea
hinta ei kuitenkaan vélttdimittd johda ostopédédtokseen vihreiden tuotteiden kohdalla.
Kuluttajat voivat kokea ympéristdystivilliset tuotteet kalliina vaihtoehtoina ja
taloudelliset rajoitteet voivat toimia esteend tuotteiden hankkimiselle (Hiller 2010, 283).
Chekima ym. (2015, 3437) totesivat tutkimuksessaan, ettei premium hinnoittelu vaikuta
vihreddn kulutukseen. Joshi ja Rahman (2015, 134) totesivat tutkimuksessaan sen sijaan,
ettd korkea hinta voi vaikuttaa negatiivisesti vastuullisiin kulutuspéatoksiin. Esimerkiksi
hybridiautojen kohdalla kuluttajat ovat hintatietoisia ja tuotteita on pidetty kalliina ennen
tuotteen ostoa. Premium hinnoittelu onkin voinut hidastaa hybridiautojen yleistymista,
mutta kiyton myotd korkeaksi kasvanut tyytyvdisyys on vidhentinyt kuluttajien
hintatietoisuutta. Tyytyvéisyytté ja koettua arvoa voidaan lisitd asiakaspalvelulla, takuilla
sekd esimerkiksi tekniselld tuella. Vastuullisten tuotteiden ei oleteta olevan saman
hintaisia kuin vastaavat tavalliset tuotteet, vaan taloudellista arvoa voidaan lisdtd muin
keinoin. Koettu hinta voi néin ollen vaikuttaa merkittavésti tyytyvdisyyteen. (Hur ym.
2013, 154.)

Kuluttajan kokema henkilokohtainen arvo kuvastaa sitd, kuinka kuluttaja nékee
itsensd (Koller ym. 2011, 1157). Vastuullisuus voi tuoda kuluttajalle hedonistista arvoa
ja kuvastaa omaa tai sosiaalista identiteettia (Hur ym. 2013, 154). Kulutus on
muodostunut osaksi yksilon itseilmaisua ja silld viestitddn omia mielipiteitd (Haanpaa
2009, 66). Ympdristdystavillisiin ostoaikeisiin vaikuttaa tiedon hakeminen erilaisista
vaihtoehdoista ja brindin yhteensopivuus kuluttajan omakuvan kanssa (Chekima 2016,
3447; Jason & Seung-Hee 2010, 100). Liséksi yksilon ympéristtietous voi vaikuttaa
positiivisesti vastuulliseen kulutuskdytokseen (Joshi & Rahman 2015, 133), ja on
huomattu, ettd  kuluttajan  ympdristdystdvillinen  ajattelutapa  kasvattaa
ympéristoystivélliseen kulutukseen sitoutumista (Moisander 1996, 115). Eettisen
kulutuksen takana voi olla kuluttajan omat arvot ja halu edistdd asioita omalla toiminnalla

(Carrier & Luetchford 2012, 2).
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Vastuullisuuden tuoma sosiaalinen arvo voi ilmetd kuluttajan halussa luoda
parempaa kuvaa itsestdin muiden silmissé tai pyrkid samaistumaan tietynlaisiin ihmisiin.
(Hur ym. 2013, 154; Joshi & Rahman 2015, 134; Oliver & Lee 2010, 101.) Arvoa voi
lisdtd muilta saatava sosiaalinen hyviksynti. Negatiivisessa valossa ndhtyjen tuotteiden
houkuttelevuus voi heikentyd kuluttajan silmissd ja pienentdd ostopddtokseen ja
tuotteeseen liittyvaa tyytyvaisyyttd. (Koller ym. 2011, 1171.) Kulutukseen voi liittyd
vahvasti sosiaaliset arvot ja normit sekd kulttuurilliset tekijit. Joissain kulttuureissa
vastuulliseen kulutukseen suhtaudutaan myodnteisemmin, jolloin kulttuurilliset tekijat
voivat tuoda arvoa kuluttajalle. (Chekima 2016, 3447; Jason & Seung-Hee 2010, 100;
Joshi & Rahman 2015, 134.) Yksilo voi pyrkid sopeutumaan kulutuksellaan kulttuuriin
tai suojella yhteensopivuuttaan brindin kanssa (Chekima 2016, 3447). Lisdksi sosiaaliset
paineet voivat ohjata kulutuskiytosta ja vaikuttaa sité kautta koettuun arvoon (Vermeir &
Verbeke 2008, 548).

Statusmotiivien on huomattu vaikuttavan positiivisesti virheiden tuotteiden
ostamiseen etenkin silloin, kun ostaminen tapahtuu kivijalkaliikkeessd tai kun
vastuullinen tuote maksaa enemmin kuin vastaavat muut tuotteet (Griskevicius ym. 2010,
399; Koller ym. 2011, 1157). Verkkokaupassa asioidessa kuluttajat sen sijaan valitsevat
herkemmin ylellisid tai luksustuotteita (Griskevicius ym. 2010, 399). On myos huomattu,
ettd halvempien ympaéristdystivéllisten tuotteiden kohdalla kuluttaja ei pysty viestimadan
varakkuuttaan ostoksien viélitykselld. Tutkimuksessa on huomattu, ettd kuluttajat ovat
joissain tapauksissa valinneet hybridiauton luksusauton sijaan juuri statuksen viestimisen
takia. (Griskevicius ym. 2010, 399-400.) Etenkin kalliiden tuotteiden kohdalla
sosiaalinen ja taloudellinen arvo linkittyvét vahvasti toisiinsa.

Haasteena vastuullisessa kulutuksessa voi olla, ettd kuluttaja saattaa kokea saavutetut
hyodyt pienemmaksi vihreiden tuotteiden kohdalla. Syyné tdhén voi olla esimerkiksi
tuotteiden hinta, saatavuus ja laatu. Aikaisemmin vastuullisesti tuotetut tuotteet on
saatettu kokea heikompilaatuisena ja vaikeasti saatavina. (Aliyev ym. 2019b, 11; Joshi &
Rahman 2015, 134; Moisander 1996. 118.) Lisdksi kulutuksen ympéristovaikutukset ja
hyodyt voivat tuntua kuluttajalle kaukaisilta ja vaikeasti ymmaérrettdviltd (Moisander
1996, 119). Kuluttajien voi olla vaikea késittdd kuluttamiensa tuotteiden raaka-aineiden
tuotantoon tarvittavien resurssien ympdristovaikutuksia. (Hiller 2010, 282.)

Tutkimuksessa on noussut esille, ettd julkisten tahojen tulisi edistdd vastuullisten
tuotteiden saatavuutta parantaakseen asiakkaiden kokemaa arvoa ja ndin ollen

edistddkseen ja tukeakseen vastuullista kulutusta. Vastuullisten tuotteiden saatavuutta ja
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hintaa sekd houkuttelevuutta voitaisiin edistdd valtioiden toimesta, jotta kuluttajille
voitaisiin luoda parempaa arvoa. (Hur ym. 2013, 154.)

On myds huomattu, ettd koettu vihred arvo vaikuttaa positiivisesti koettuun
luottamukseen vihreyttd kohtaan ja ostoaikeisiin. Yritysten tulee pystyd kasvattamaan
koettua arvoa, vdhentdd ostamiseen liittyvdd koettua riskid ja parantaa luottamusta
vihreitd tuotteita kohtaan, jotta ne voisivat menestyd paremmin. (Cheng & Chang 2012,

515-516.)
3.3 Vastuullinen luksus

Luksussektori on siirtynyt kohti vastuullisempaa toimintaa jo 2000-luvun alusta 1dhtien.
Yritykset eivdt ole tyypillisesti viestineet asiasta, vaikka toimenpiteitd kohti
vastuullisuutta on tehty. (Kapferer 2010, 41-42.) Luksussektorin on kuitenkin koettu
vastaavan liian hitaasti vastuullisuuden ja kestivyyden vaatimuksiin. Olemassa oleva
tutkimus on keskittynyt tutkimaan vastuullisuutta kulutushyddykkeiden ja kosmetiikan
kontekstissa. Luksusmarkkina vaikuttaa viélillisesti kaikkeen kulutukseen ja tuotantoon,
joten vastuullisuuden omaksuminen osaksi luksuskulutusta on perusteltua. (Kapferer
2010, 40.) Kuluttajat vaativat yhd enemmén vastuullisuutta yrityksiltd, eikd luksusala ole
poikkeus. Luksusbrindien halutaan edustavan omia arvoja (Amatulli ym. 2017, 97-98.)
eikd kauniita ja ylellisid tuotteita voida endd tuottaa eettisyyden kustannuksella.
Sosiaalinen media on tehnyt toiminnasta ldpindkyvampédd eikd epéeettistd toimintaa

katsota hyvilld. (Kapferer 2010, 44.)
3.3.1 Vastuullisuuden ja luksuksen yhteiset piirteet

Vastuullisuuden ja luksuksen viélilld on tunnistettavissa monia samankaltaisia piirteitd.
Yhtildisid piirteitd 10ytyy niin koetun arvon elementeistd kuin periaatteista ja
toimintatavoista. Vuosien varrella yritykset ovat alkaneet omaksumaan vastuullisuutta
titvilmmin osaksi luksusta (Amatulli ym. 2017, 2-3). Kuviossa 3 on eritelty
vastuullisuudelle ja luksukselle yhteisiéd piirteitd aikaisemman tutkimuksen perusteella,

joita késitelldan tarkemmin alla.
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Kuvio 3 Vastuullisuuden ja luksuksen yhteiset piirteet

Luksukseen ja vastuullisuuteen liittyy vahvasti niukkuus. Niukkuus nidkyy
luksustuotteiden osalta etenkin materiaalien valinnassa. Luksustuotteissa hyddynnetdin
tarkkaan valittuja materiaaleja, kuten nahkaa, kankaita, timantteja ja metalleja. Koko
luksusala on riippuvainen rajallisista resursseista, mikd nostaa kestdvin kehityksen
mukaisen toiminnan koko alan kiinnostuksen kohteeksi. Luksusalalla tuotteiden
menekkid pyritddn rajoittamaan korkealla hinnoittelulla ja korkeilla hinnoilla voidaan
suojella materiaalien maltillista kdyttod. (Amatulli ym. 2017, 36; Kapferer 2010, 42.)
Samoin vastuullinen kulutus ja kestdvd kehitys kannustaa resurssien kohtuulliseen
kayttoon (Casimir & Dutilh 2003, 316; Kapferer 2010,40). Lisdksi monet luksustuotteet
valmistetaan késityond, miké usein yhdistetdéin vastuullisuuteen (Amatulli ym. 2017, 3—
4).

Kestidvyyden voidaan ndhdi olevan luksuksen ytimessé, koska luksustuotteet ovat
perinteisesti  korkealaatuisia  tuotteita. Laadukkaita luksustuotteita hankitaan
harkitummin ja tuotteista ollaan valmiita maksamaan enemmén, jolloin kulutus on usein
maltillisempaa verrattuna massatuotettuihin tuotteisiin. (Amatulli ym. 2017, 36.)
Harvinaislaatuiset luksustuotteet, jotka on valmistettu kestdviksi ja pitkdikéisiksi,
voidaan kokea sosiaalisesti vastuullisempina, kuin kulutushyddykkeet (Janssen 2013,

52).



33

Hedonismin on todettu olevan vastuullisuutta ja luksusta yhdistdva arvo. Nautinto ja
mielihyva yhdistetddn vahvasti etenkin luksukseen, mutta tutkimuksissa on huomattu sen
positiiviset vaikutukset myds ympéristoystivillisten tuotteiden kohdalla. (Cerjack ym.
35; Aliyev ym. 2019b, 10.) Vastuullisuuden nidkokulmasta kritisoitavana voidaan ndhda
luksuksen hedonistiset piirteet ja arvovallan hakeminen toiminnallisiin piirteisiin
keskittymisen sijasta. Kestdvd kulutus sen sijaan keskittyy tarkastelemaan
ympaéristdongelmia ja niiden minimointia, ympariston suojelua sekd eettisid ongelmia.
(Bendell & Kleanthous; Yang ym. 2017, 2.) Aikaisemmassa tutkimuksessa on kuitenkin
todettu, etti myos vastuullisuus voi tuoda kuluttajalle hedonistista arvoa esimerkiksi
kuvastamalla kuluttajan omaa tai sosiaalista identiteettid (Hur ym. 2013, 154).

Luksusalalla ei ole painetta pienentdd kustannuksia ja alentaa hintoja samoin tavoin
kuin massatuotannossa. Luksuksen arvo perustuu ainutlaatuisuuteen, jota voidaan edistii
esimerkiksi késityo6lla, valmistustavoilla tai keskittdmaélld tuotantoa brandin kotimaahan.
Korkeammat hinnat mahdollistavat kohtuullisten korvausten maksamisen raaka-aineista
ja tyostd. (Kapferer 2010, 42.)

Luksustuotteiden kulutuksella halutaan ilmaista itsed ja samaistua tiettyihin
viiteryhmiin. (Hur ym. 2013, 154). Itsensd ilmaisun on todettu vaikuttavan positiivisesti
vastuullisiin ostoaikeisiin. (Aliyev ym. 2019b, 10.) Vastuullisen luksuksen kulutus luo
positiivista kuvaa kuluttajasta sosiaalisessa yhteydessd ja voi olla kuluttajan
henkilokohtaisten arvojen mukaista (Amatulli ym. 2017, 3). Vastuullisuuden avulla
kuluttaja voi pyrkid luomaan itsestdén sosiaalisesti vastuullista kuvaa (Hur ym. 2013,
154) ja sama ndkyy myo0s luksuksen koetussa sosiaalisessa arvossa (Wiedmann ym.
2009 629).

Luksusta ja vastuullisuutta yhdistdd liséksi pitkdaikainen suhde ja arvonluonti.
Luksusbrindien arvonluonti ja suhde asiakkaaseen ei pééty ostohetkeen. Moni tarjoaa
asiakkaillensa erilaisia palveluita tuotteen oston jdlkeen. Esimerkiksi Louis Vuitton
tarjoaa asiakkaille palveluita oston jdlkeen ja Ferrari huoltaa autoja niiden idstd
huolimatta. (Kapferer 2010, 42.) Vastuullisuus antaa mahdollisuuden luoda syvemmaén
yhteyden kuluttajiin ja parantaa brindi-identiteettid (Amatulli ym. 2017, 3). Sama
kestdvyyden ilmid toistuu korumaailmassa, kun palveluita, joissa luodaan vanhoista
perintdkoruista uusia omistajansa ndkodisid uniikkikoruja. Luksustuotteet ovat usein
perintokalleuksia, jotka kulkevat sukupolvelta toiselle. Luksukseen kohdistuva kritiikki
kohdistuukin usein luksuksen saamaan suureen huomioon ja symboliseen arvoon, eiki

niinkédédn liialliseen resurssien kayttoon. (Kapferer 2010, 42—43.) Kéaytetyn luksuksen
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roolia kuvastaa hyvin se, ettd vuonna 2018 60 % ilmoitti olevansa kiinnostuneita
kaytetyistd luksustuotteista (2019 True-Luxury Global Consumer Insight, 27).

Kuluttajien kiinnittdessd yhd enemmin huomiota tuotteiden alkuperddn sekd
sosiaaliseen ja ympdristovastuuseen, tulee vastuullisuus tirkedksi osaksi luksusbrindien
toimintaa. Luksusta halutaan kuluttaa hyvilld omalla tunnolla ja vastuullisuus on
muodostunut tarkedksi arvon muodostajaksi luksuskuluttajien kohdalla. (Amatulli ym.
2017, 3.)

Vastuullisuutta on edistetty erilaisin keinoin, kuten tekemaélld lahjoituksia tuotteiden
myyntituotoista. Yritykset ovat tuoneet markkinoille erilaisia yhteistyomallistoja
jérjestojen kanssa, kuten The Estee Lauder group ja Roosanauhaa, jossa tuotteiden
myynnistd tehtiin lahjoituksia syopdséatiolle. Toimenpiteilld on onnistuttu rikkomaan
vastuullisuuden ja luksuksen vilisti ristiriitaa. (Dryl 2018, 76.)

Vastuulliseen kulutukseen yhdistetdan maltillinen kulutus, sdistidvidisyys ja tasa-
arvo. On huomattu, ettd luksusbrindit voivat omaksua vastuullisena nédhtyja
toimintatapoja kannattavasti. (Amatulli ym. 2017, 35-36.) On my6s huomattu, etteivit
kuluttajat osaa yhdistdd luksustuotteita riistoon ja huonoihin tydoloihin. Samaan aikaan
koetaan, ettd luksustuotteiden kulutuksella on wvain vdhidn vaikutuksia
vastuullisuusasioihin eiki eettisyyttd ndhdd ongelmana harvemman ostotiheyden vuoksi.
Jotta eettiset luksustuotteet voisivat menestyd, tulisi kuluttajien kokea, ettd heidédn
kulutuspéatoksillddn on vaikutusta. (Davies ym. 2012, 46-47.)

Kuluttajat kuitenkin viélittidvit eettisestd luksuksesta, vaikka eettisyys ei ole tdhédn
mennessd ollut isossa roolissa kulutuspddtoksissd (Davies ym. 2012, 47; Janssen ym.
2012, 52). Selkeilld viestilld, jatkuvuudella ja vastuullisten luksustuotteiden paremmalla
saatavuudella voitaisiin vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ndkemyksiin eettistd luksusta
kohtaan (Davies ym. 2012, 47). Kuluttajat ovatkin yhd enemméin kiinnostuneita
luksusbréndien toimintatavoista niin sosiaalisen kuin ympéristovastuun osalta. Luksusta
halutaan kuluttaa hyvilld omalla tunnolla, joten luksusbrindit voisivat hyotyd
vastuullisuuden omaksumisesta osaksi toimintaa. Kuluttajat haluavat kuluttaa ja samalla
tehdi positiivisen vaikutuksen yhteiskuntaan, ja vastuullinen kulutus on néhty ratkaisuna
ongelmaan. (Amatulli ym. 2017, 3.)

On ajateltu, ettd luksusbrindit voisivat omalta osaltaan hillitd materialismia siihen
kannustamisen sijaan (Christini ym. 2017, 104). On my0s todennédkoistd, ettd kuluttajat
tulevat jatkossa yhd enemmén vaatimaan vastuullisempia toimintatapoja yrityksiltd

(Christini ym. 2017, 106). Viime vuosina luksusbriandit ovatkin kasvavissa médarin
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omaksuneet vastuullisia toimintatapoja. Huomiota on kiinnitetty esimerkiksi raaka-
aineiden hankintaa, tuotantoon, logistiikkaan, jakeluun, kierrdtykseen ja jitteisiin. (Yang
ym. 2017, 1.)

Markkinoille on tullut vastuullisena koettuja luksustuotteitta ja -bridndeji, ja yksi
ndistd on Tesla. Briandi ndhddin vastuullisena, ja Tesla on menestynyt markkinoilla
luksus sidhkoautoilla. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeaa hintaa ylellisestd ja
korkealaatuiseksi koetusta autosta, joka n&hdddn samaan aikaan vastuullisena ja
sosiaalisesti hyvéksyttavani. Vastuullisten luksustuotteiden kohdalla on olennaista ottaa
vastuullisuus osaksi toimintatapoja riskeeraamatta tuotteen laatua ja ylellisyytta.
(Kapferer 2010, 41.)

Kiinnostus vastuullisuutta kohtaan luksusalalla vain kasvaa. Kuviossa 4 on eritelty
Boston Consulting Groupin vuonna 2019 teettdmén tutkimuksen tuloksia. Vastuullisuus
vaikutti 59 % tehdyistéd luksusostoksista. Trendi nikyy liséksi kasvaneena kiinnostuksena
kédytettyja luksustuotteita kohtaan. 17 % vastaajista kertoi ostaneensa kéytetyn
luksustuotteen, koska kokivat sen vastuullisena kulutuksena. Vastuullisuus on tullut
osaksi luksuksen médritelmai ja 10 % tutkimukseen osallistuneista kertoi vastuullisuuden
olevan yksi kolmesta tirkeimmaistd arvosta. Tutkimustulokset osoittavat, ettd
vastuullisuus koetaan yha tirkedmpéni osana luksuskulutusta. (2019 True-Luxury Global

Consumer Insight, 40.)
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Kuvio 4 Vastuullisuuden vaikutuksia luksuskulutukseen (2019 True-Luxury Global
Consumer Insight, 40)

3.3.2 Vastuullisuuden ja luksuksen ristiriidat

Vastuullisuus ja luksus herdttivat kuluttajissa monenlaisia ajatuksia, ja monesti ne ovat
ndhty vastakkaisina kdsitteitd (Amatulli ym. 2017, 35). Kuviossa 5 on eritelty esimerkkeja
luksuksen ja vastuullisuuden koetuista ristiriitaisuuksista aikaisemman tutkimuksen

perusteella. Ristiriitoja kasitellddn tarkemmin alempana.
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Kuvio 5 Vastuullisuuden ja luksuksen ristiriitoja

Massatuotantoa on jo vuosia kritisoitu tuotanto-olosuhteiden epdeettisyydestd ja
tuotannon ulkoistamisesta kehittyviin maihin. Luksussektori oli pitkdén kritiikin
ulkopuolella, mutta viime aikoina kysymykset ovat alkaneet koskea myds luksussektoria.
(Dryl ym. 2018, 78-79.) Marraskuussa 2019 Helsingin sanomat uutisoivat italialaisten
luksusbrindien hikipajoista Napolin Melitossa. Pitkdt alihankintaketjut  ovat
mahdollistaneet tuotanto-olosuhteet, joissa edes luksusbrindit itse eivit valttdmattd voi
varmistua tuotteidensa alkuperésti ja toimintaolosuhteiden oikeudenmukaisuudesta 1dpi
tuotantoketjun. On tavallista, ettd luksusbrandit solmivat alihankintasopimuksen vain
ensimmadisen alihankkijan kanssa, eiké tietoja tuotteiden tuotantoketjuista jaeta ulospdin.
(hs.fi.) Samat ongelmat koskevat timanttiteollisuutta, jotka edustavat yhtd
kiistellyimmistd luksustuotteista. Alaa on kritisoitu etenkin veritimanteista ja yrityksid on
haastettu kdymaén 1&pi monimutkaisia toimitusketjujaan. (Dryl 2017, 78-79.)

Kritiikki on keskittynyt etenkin fuotantoprosesseihin ja epaeettiseen hankintaan sekéa
raaka-aineiden vidrinkdyttoon. Luksusalaa on kritisoitu harvinaisten raaka-aineiden
kéytostd ja sithen liittyvistd ongelmista. Historiassa on ollut useita tapauksia, missd
uhanalaisten eldinten nahkoja ja muita osia on salakaupattu. (Amatulli ym. 2017, 52; Dryl
2017, 78-79.) Kapfererin mukaan luksuksen harvinaisuus linkittyy vahvasti juuri
harvinaisiin raaka-aineisiin, kuten nahkaan. Hinen mukaansa luksuksen arvokkuus voi

kérsid, jos materiaaleiksi valitaan vaihtoehtoisia vihemmaéan arvokkaita materiaaleja.
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Arvoa ja harvinaisuutta voidaan kuitenkin lisdtd esimerkiksi kisityolld eikd vastuulliset
materiaalit automaattisesti tarkoita vihemmaén arvokasta. (Kapferer 2012, 457.)

Toisaalta luksustuotteet koetaan vastuullisempana kuin massabriandit (Beckham &
Voyer 2014, 248— 249). Tutkimuksessa on huomattu, ettd kuluttajat saattavat kokevat
vastuullisesti brindétyt luksustuotteet vihemmaén ylellisiné ja houkuttelevina (Beckham
& Voyer 2014, 249). Kuluttajat ovat uskoneet, ettdi muut valitsisivat ennemmin ei
vastuullisen luksustuotteen. Syynd uskomukselle voi olla, ettd perinteisesti brandéatylla
luksustuotteella koetaan saatavan enemmén statusta, yhteiskunnallista valtaa ja
arvovaltaa. Mielenkiintoista kylld, kuluttajat nékiviat oman suhtautumisensa vastuulliseen
luksukseen positiivisessa valossa. (Beckham & Voyer 2014, 249.) Lisdksi luksuksen
kulutuksella ei endd nykyddn haeta pelkéstddn statusta, vaan luksus on keino ilmaista
omaa itseddn (Ko ym. 2019, 406), ja sama pitee vastuullisuuden tuomaan arvoon
(Haanpai 2009, 66).

Aikaisemmin vastuullisen luksuksen tielld on ollut vastuullisten tuotteiden heikompi
laatu. Kuluttajat eivdat ole valmiita tinkimdidn laadusta vastuullisuuden puolesta.
Luksustuotteiden tulee sidilyttdd ylivertainen laatunsa, jotta vastuulliset luksustuotteet
ndhtiisiin houkuttelevina. Esimerkiksi vield joitakin vuosia sitten, vastuullisesti tuotettu
puuvilla ei ollut yhtd laadukasta, mitd se on tind pdivana. (Kapferer 2010, 44.)

Korkea hinta liittyy vahvasti luksukseen ja luksustuotteissa hyddynnetdidn usein
korkean hinnan markkinointistrategiaa. Kohtuuttoman korkeat hinnat voidaan kokea
epdeettisend ja olevan ristiriidassa vastuullisen kulutuksen kanssa. (Dryl 2018, 75.)
Korkean hinnan on huomattu voivan vaikuttaa negatiivisesti ymparistoystivéllisten
tuotteiden ostoaikeisiin myo0s tilanteissa, joissa hinnalla viestitiin statusta ja
tunnettavuutta (Aliyev 2019b, 11). Sen sijaan statusmotiivien on todettu voivan johtaa
vihredin kulutukseen esimerkiksi hybridiautojen kohdalla (Griskevicius ym, 2010, 399).
Luksuksen korkea hinta kuitenkin mahdollistaa vastuullisemman toiminnan, kun kulujen
pienentdminen ei ole niin tirkeédssa roolissa alalla (Kapferer 2010, 42).

Aikaisemmassa tutkimuksessa on tunnistettu, etteivdt kuluttajat ajattele eettisié
ongelmia luksustuotteita ostaessaan (Davies ym. 2012, 48; Aliyev 2019b, 11). Luksusta
kuluttaessa kuluttaja ei pidd tirke&dna brindin ympéristoystivéllisyyteen sitoutumista
(Achabou & Dekhili 2013, 1901). Kuluttajan huomio on tuotteen hinnassa ja imagossa
eettisten asioiden sijaan. Eettiset tuotteet on omaksuttu jo osaksi péivittdistavaroiden
kulutusta, mutta luksustuotteiden osalta kuluttajat saattavat arvella tuotteen hinnan

nousevan lilan korkeaksi. Lisdksi kuluttajilla on vdhemmain tietoa eettisistd
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vaihtoehdoista. (Beckham & Voyer 2014, 249; Davies ym. 2012, 45.) Onkin huomattu,
ettd kuluttajat olisivat kiinnostuneita vastuullisesti tuotetusta luksuksesta, jossa on
huomioitu seké sosiaalinen ja ympéristovastuu seki eettisyys (Davies ym. 2012, 48).

Luksuksen sosiaaliset arvot voidaan ndhdd vastakkaisina yritysvastuun kanssa.
Rahan kuluttaminen kalliisiin tuotteisiin ja palveluihin kuvastaa kuluttajan hyvai
toimeentuloa. (Bagwell & Bernheim 1996, 349.) Toisaalta vastuulliseen kulutukseen
liittyy vahvasti kulutuksen sosiaalisen arvon puoli: kuluttaja voi pyrkid samaistumaan
tiettyyn viiteryhmddn tai pyrkid saamaan hyvdksyntdd muilta kuluttamalla tiettyja
vastuullisia tuotteita. Lisdksi vastuullisessa kulutuksessa pyritddn minimoimaan
ylimdardistd kulutusta ja valttdimaan turhamaisuutta. (Kapferer 2010, 40.)

Vastuullisuuden merkitys on koettu suuremmaksi kulutushyddykkeiden
kontekstissa. Luksustuotteita ostetaan harvoin ja eettisyyttd ei ole nostettu luksusbréandien
markkinoinnissa samalla tavalla esille, mitd kulutushyddykkeiden kohdalla. Kuluttajat
kokevat eettisten luksustuotteiden olevan harvinaisia ja vihemmin saatavilla. Néin ollen
eettisten valintojen tekeminen koetaan vaivalloisena ja haastavana. (Davies ym. 2012,
43-45.)

Luksusta kritisoidaan yleisesti siitd, ettd luksustuotteita kuluttaessa kulutetaan suuria
summia rahaa turhiin tuotteisiin ja tdlld rahalla voitaisiin auttaa apua tarvitsevia. Yritykset
ovat pyrkineet seldttimddn tdmdn kaltaisia ongelmia tekemdlld lahjoituksia ja
osallistumalla hyvéntekevdisyyteen. (Dryl 2018, 75.) Esimerkiksi tanskalainen
timanttikorubrdndi Roughdiamonds.dk lahjoittaa Sambialaiseen kyld4n erilaisia
tarvikkeita  tukeakseen lasten  koulunkdyntid. (roughdiamondsjewellery.com.)
Vastuulliset luksustuotteet voivat menestyd kuluttajien silmissd, mikili yritys omaksuu
vihredt toimintatavat aidosti osaksi koko liiketoimintaa (Kapferer 2010, 41).
Hyvéntekeviisyys ja lahjoituskohteet tulee wvalita niin, etti ne sopivat brdndin
persoonallisuuteen (Dryl 2017, 75). On huomattu, ettd kuluttajat suhtautuvat varauksella
viherpesuun ja yksittdisiin toimiin, joiden ainoa tavoite on parantaa yrityksen imagoa.

(Kapferer 2010, 41).
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4 LUKSUSKORUT JA VASTUULLISUUS

4.1 Luksuskorujen vastuullisuusongelmat

Korujen tuotantoon liittyy useita vastuullisuusongelmia, jotka koskevat etenkin korujen
hankinnan sosiaalisia vaikutuksia. Korualan raaka-aineiden hankinta keskittyy etenkin
koyhempiin maihin. Usein juuri koyhilld mailla on kaikista arvokkaimmat luonnon
resurssit. (Ndugai & Rivasi 2011, 2.) Timanttiala onkin yksi kiistellyimmisté luksuksen
aloista. Kritiikki on koskenut erityisesti veritimanttien hyddyntamistd. Veritimanteilla
tarkoitetaan timantteja, jotka tulevat kriisialueilta. Myydyilld timanteilla rahoitetaan
sodankdyntid ja alueilla on usein puutteelliset tydolot ja hydodynnetddn esimerkiksi
lapsitydvoimaa. (Dryl 2018, 78-79.) Kuviossa 6 on esitelty timanttiteollisuuden

merkittdvimpid vastuullisuusongelmia, joita késitelldén tarkemmin alla.

Puutteelliset tydolot

Ty6turvallisuusriskit Lapsityovoima

Ympadristéongelmat Tyttdjen oikeudet

Virheelliset sertifioinnit
ja timanttien Pitkat alihankintaketjut
sekoittuminen

Salakuljetus ja
rikollisuus

Kuvio 6 Korualan merkittivimmiit vastuullisuusongelmat

Kongon demokraattinen tasavalta on yksi maailman suurimmista raakatimanttien
tuotantomaista. Arvokkaista luonnonvaroista huolimatta Kongo on yksi kdyhimmista
maista. (Timanttien karu alkuperd, Finnwatch 2017.) Timantteja louhitaan kaivoksissa ja
kaivokset voidaan jakaa karkeasti kahteen eri tyyppiin: teolliseen sektoriin ja

pienimuotoisiin kaivoksiin (Ndugai & Rivasi 2011, 2). Jopa 70 prosenttia Kongon
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kaikista timanttikaivoksista on pienimuotoisia artesaanikaivoksia eli niin sanottuja AMS-
kaivoksia (engl. artisanal and small-scale mines). AMS-Kaivoksien kaivuutoiminta on
pientd ja tyontekijdt toimivat yrittdjind kaivoksilla. Kaivoksilla tydskentelevit ihmiset
saavat palkkansa myymaélld kaivamansa timantit vilittdjille. Asetelma on monin tavoin
ongelmallinen. (Timanttien karu alkuperd, Finnwatch 2017.) Pienimuotoisissa
kaivoksissa tyOskentelee kaiken kaikkiaan yhteensd kymmenid tuhansia ihmisid ja
toiminta on viranomaisvalvonnan ulkopuolella. Alalla vallitsee ldpindkyvyyden puute,
jossa hinnat vaihtelevat ja suuret voitot eivit jakaudu paikallisille asukkaille. (Ndugai &
Rivasi 2011, 2-3.)

Suuri osa timanttialan ongelmista keskittyy etenkin sosiaalisiin ongelmiin.
Tyontekijdt joutuvat yleensd lainaamaan valittdjiltd rahaa rahoittaakseen tydkalut
louhimista varten. Samalla tyontekijat sitoutuvat myymddn kaivamansa timantit
velkojille ja vain harvoin voivat vaikuttaa timanteista saamaansa korvaukseen.
(Timanttien karu alkuperd, Finnwatch 2017.)

Kaivosten tydolot ovat puutteellisia ja #yoturvallisuusriskit ovat valtavia.
Puutteellinen viranomaistarkkailu ja miaardykset aiheuttavat monenlaisia ongelmia
alueille. Jo pelkédstdan Kongon timanttikaivoksissa hukkuu ja hautautuu vuosittain satoja
tyontekijoitd  vuosittain  sortuvien tunneleiden alle. Kaivajia ei kouluteta
tyoturvallisuuteen liittyen eikd heilld ole tarvittavia turvavarusteita. (Ndugai & Rivasi
2011, 3; Timanttien karu alkuperd, Finnwatch 2017.)

International Labour Organizationin mukaan kaivoksissa tyoskentelee noin miljoona
lasta ja médrd vain kasvaa. Lapsityévoima on suuri ongelma timanttikaivoksilla ja on
sanomattakin selvaa, ettd kaivoksissa tyoskentely vaarantaa lasten terveyden fyysisesti ja
psyykkisesti. Swedwatchin tutkimuksen mukaan pojat aloittavat tyon kaivoksissa noin 8-
10 vuoden ikiisind. Tytot aloittavat tydskentelyn keskiméérin hieman vanhempana, 12
vuoden ikdisind. Tyttéjen ty0d keskittyy kaivosten ldheisyyteen ja heiddn tyonddn on
esimerkiksi myydd ruokaa kaivostyontekijoille. Ongelmana on, ettd samalla tyttdjen
vastuulla on valtaosa kotitoistd ja veden hakeminen pitkien matkojen pédéstd. (Ndugai &
Rivasi 2011, 3; Timanttien karu alkuperi, Finnwatch 2017.)

Kaivosalueilla tyttdjen oikeudet ovat vaakalaudalla. On raportoitu, ettd tytdt voivat
joutua seksuaalivékivallan ja raiskauksen uhreiksi tydskennellessddn kaivosalueilla. Osa
uhreista voi pddtyd raiskauksien seurauksena prostituution pariin ja raskauden takia
tyttdjd saatetaan sulkea yhteisdjen ulkopuolelle. Tyttdjd myds pakkonaitetaan jonkin

verran vanhemmille kaivostyontekijoille. Tami puolestaan voi johtaa siihen, ettd tytot
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lopettavat koulunkdynnin avioliiton mydtd ja jddvit vaille koulutusta. (Timanttien karu
alkuperd, Finnwatch 2017.)

Timantteihin liittyy vahvasti salakuljetus ja hintojen védristely, josta on aiheutunut
merkittdvid verorahojen menetyksid Afrikan maissa. Verojen vélttelyn mahdollistaa
kehitysmaiden heikot viranomaisresurssit ja veroparatiiseissa kéytdvd kauppa.
Verotulojen puuttuminen puolestaan heikentdd julkisten palveluiden tuotantoa, kuten
koulutusta, terveydenhuoltoa ja puhtaan juomaveden (Timanttien karu alkuperi,
Finnwatch 2017.)

Timanttikauppaan  liittyy =~ monimutkaiset  alihankintaketjut. ~ Timanttien
alihankintaketjut voidaan jakaa kolmeen osaan: alkutuotantoon, jatkojalostukseen ja
kuluttajamarkkinoihin. Vastuullisuuden arviointia hankaloittaa toimijoiden suuri mééra
ja toiminnan hyvin laaja maantieteellinen jakautuminen. Louhinnan jidlkeen timantit
kuljetetaan kansainvilisiin timanttikaupan keskuksiin, kuten Antwerpeniin tai Dubaihin.
Timanttikaupan keskuksista timantit jatkavat matkaansa hiottavaksi yleensd Intiaan,
jonka jilkeen ne myydddn vilittdjiltd edelleen maahantuojille ja koruvalmistajille.
Todellisuudessa koruvalmistajilla ja maahantuojilla on harvoin mahdollisuuksia saada
varmaa tietoa timanttien alkuperdstd. (Timanttien karu alkuperd, Finnwatch 2017.)

Vuonna 2017 Global Witness kritisoi timanttiteollisuutta harhaanjohtavasta
informaatiosta, kun alalla annettiin ymmartdd, ettei konfilktititimantteja kaytettdisi
luksustuotteissa. Todellisuudessa puutteellinen viranomaisvalvonta mahdollistaa
timanttien salakuljetuksen ja virheellisen sertifioinnin konfliktivapaana. Tahdn pdiviin
mennessé timanttiteollisuus ei ole onnistunut luomaan auditoitavaa seurantajirjestelmas,
jonka avulla alkuperésti voitaisiin varmistua. (Bendell & Kleanthous 2007, 25.)

On huomattu, ettd maat, joiden talous on vahvasti riippuvainen yhdesta tai kahdesta
helposti hyddynnettivissd olevasta raaka-aineesta, ovat helposti alisteisia aseellisille
konflikteille. Timantti-, kulta- ja Oljyteollisuudessa liikkuu suuret rahat ja poliittiset
viranomaiset ovat usein ostettavissa myontidkseen lupia ja paédstddkseen salakuljettajia
rajojen yli. (Ndugai & Rivasi 2011, 3.)

Sosiaalisten ongelmien lisdksi kaivuutoimintaan liittyy vahvasti ympdristdongelmat.
Kaivaukset vaikuttavat usein negatiivisesti ymparistoon. Esimerkiksi uraanikaivokset
vapauttavat radioaktiivisia aineita ympéristoon. Kaivokset kuluttavat suuria méérid vetta
ja padstot ovat saastuttaneet 1dhialueiden juomavesii aiheuttaen myrkytyksié ja sairauksia
asukkaille. Samalla kaivuut heikentivit luonnon biodiversiteettid. Metsien hdvittiminen

ja ympdéristojen pilaantuminen vaikuttavat vakavasti maiden talouksiin samalla
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heikentden maatalouden edellytyksid lisdten alueiden koyhyyttd. Kaivostoiminnan
ymparistovaikutukset riskeeraavat ihmisten terveyden, kun asukkaat ja tyOntekijit
altistuvat kemikaaleille, saasteille ja siteilylle. Ongelmallista on, etti timén péivén
toiminnan vaikutukset tulevat ndkyvidksi vasta vuosien kuluessa tulevaisuudessa.

(Bendell & Kleanthous 2007, 26; Ndugai & Rivasi 2011, 4.)
4.2 Vastuullisuussertifiointijirjestelmét

Kimberleyn prosessi on yksi tunnetuimmista kansainvalisisti
vastuullisuussertifiointijarjestelmistd,  jonka  tarkoituksena ~ on  sdinndstelld
raakatimanttien kaupankiyntid (Kimberleyprocess.com). Jarjestelma sai alkunsa vuonna
2002, kun konfliktitimantit saivat paljon julkisuutta (Bendell & Kleanthous 2007).
Prosessin tehtdvdnd on varmistaa, ettei koru- ja timanttialalle péétyisi veritimantteja
(Timanttien karu alkuperd, Finnwatch).

Jarjestelmin jdsenid ovat timanttien tuotanto-, jatkojalostus- ja kulutusmaat. Prosessi
edellyttdd jasenvaltioilta kansainvilisen kaupan mekanismeja, joiden avulla on tarkoitus
varmistua timanttien konfliktivapaudesta. Jarjestelmén sisdlld sertifioituja timantteja saa
viedd vain sertifioidusta maasta toiseen. Prosessi kuitenkin sallii eri alkuperdd olevien
timanttien sekoittamisen keskenddn jdrjestelmdn sisdlli. Euroopan Unioni on yksi
prosessin 54 jdsenestd. Ongelmana on, ettd prosessi ei edellytd yrityksiltd huolellista
toimintaa alihankintaketjuissa, vaan vastuu rajoittuu jasenmaihin. (Timanttien karu
alkuperd, Finnwatch.)

Prosessiin kuuluvat timantit saavat aina uuden todistuksen siirtyessdin maasta
toiseen. Timantit ovat usein sekoittuneet veritimantteihin jo ldhetysmaassa. Lisédksi
prosessin sisdlld on havaittu sertifikaattien vddrenndksid. Kimberleyn prosessia on my0s
kritisoitu siité, ettei se ole puuttunut salakuljetusreitteihin, vaikka reiteistd on tiedetty jo
pitkddn. On myds koettu, ettei prosessi tarjoa tarpeeksi tietoa maahantuojille,
koruvalmistajille ja kultasepille. Vajailla tiedoilla alan toimijoiden on hankala aidosti
valvoa toimintaketjujen vastuullisuutta. (Timanttien karu alkuperi, Finnwatch.)

Toinen alalla toimiva tunnettu sertifiointijdrjestelmid on Responsible Jewellery
Council. Sertifiointijarjestelmé keskittyy sosiaalisen vastuullisuuden varmistamiseen.
Jarjestelmd sertifioi yrityksid timanttien sijaan. Sertifioinnin standardi on pdaivitetty
viimeksi vuonna 2012 ja pitdd siséllddan lapsitydvoiman hyviksikdyton ja tyoeldmin
oikeuksia. Jarjestelmdd on kuitenkin arvosteltu tehottomana ja kunnianhimottomana.

(Timanttien karu alkuperd, Finnwatch.)
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4.3 Vastuulliset luksuskorut

Luksuskorut ovat hyvin ndkyvéa osa luksussektoria. Yks kansainvélisesti tunnetuimmista
luksuskorubrindeistd on Tiffany. Yritys toimii alansa pioneerina ja on ajanut
vastuullisuusasioita eteenpdin jo yli 20 vuoden ajan. (Tiffany.com.) Tiffany viestii
vilittdvinsd timanttien alkuperdstd ja kaivosolosuhteista. He noudattavat Kimberleyn
prosessia ja ostavat timantteja vain prosessiin kuuluvilta myyjiltad. (Kapferer 2010, 45.)
Nashin ym. (2019, 92) mukaan sosiaalisella vastuulla on merkitystd kuluttajien
asenteisiin korujen ostopédétoksissi. Yli puolet tutkimukseen osallistujista ilmoittivat, ettd
ympdéristoolosuhteet olivat ddrimmadisen tai jokseenkin tdrkeitd heiddn korujen
ostopdatosprosessissa. Tutkimuksessa tarkasteltiin helmikorujen vastuullisuutta ja siind
todettiin, ettd yrityksen viestimilld vastuullisilla arvoilla koralliriuttojen suojelua kohtaan
voidaan vaikuttaa positiivisesti luksustuotteen koettuun laatuun, arvoon ja uniikkiuteen.
Luksuskorujen vastuullisuuden tarkastelu kuitenkin edellyttdd, ettd yritykset ovat
tietoisia timanttien alkuperdstd kaivostasolle asti. Haasteet ovat suuria ja koskevat koko
alaa ja kaikkia toimijoita. (finnwatch.org.) Tiffany and Co onkin ndhty alan
edelldkdvijdnd, koska he ovat luoneet oman seurantajirjestelminsd varmistuakseen

timanttien alkuperdsti (Bendell & Kleanthous 2007, 25; Kapferer 2010, 45; Tiffany.com).
4.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu vastaamaan tutkimuksen
tarkoitukseen tarkastella vastuullisuutta osana luksuskorujen kulutusta. Teoreettinen
viitekehys rakentuu kolmeen osaongelman mukaisesti. Ensimméinen osaongelma
tarkastelee luksuksen arvon muodostumista. Toisessa osaongelmassa tarkastellaan
vastuullisuuden tuomaa arvoa kuluttajalle. Lopuksi verrataan, miten koettu arvo eroaa ja
mitd yhtdldisyyksid vastuullisuuden ja luksuksen vélilld on. Osaongelmiin vastaamalla
saadaan syvillisempdd ymmarrystd luksuskorujen vastuullisuuden tuomasta arvosta
kuluttajalle ja voidaan ymmértdd paremmin mistd kuluttajan koettu arvo rakentuu.

Kuviossa 7 on esitelty teoreettisen viitekehyksen rakentuminen.
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1. Mitd arvoa luksuksen 2. Mitd arvoa vastuullisuus tuo
kulutus tuo kuluttajalleen? kuluttajalleen?
3. Mita vastuullisuuden osa- Vastuullisuuden tuoma
Luksuksen koettu arvo alueita kuluttaja arvostaa arvo
luksuskoruissa?

+ Taloudellinen arvo ‘ _ + Taloudellinen arvo

* Toiminnallinen arvo Vastuullisen * Toiminnallinen arvo

* Henkilskohtainen luksuksen koettu + Henkilskohtainen
arvo arvo korujen arvo

* Sosiaalinen arvo kontekstissa + Sosiaalinen arvo

Kuvio 7 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Luksuksen koettu arvo muodostuu neljan arvon elementin ympdrille. Koettu arvo
muotoutuu osa-alueiden vuorovaikutuksessa luoden yksilon omakohtaisen arvon
kokemuksen. (Wiedmann ym. 2009.) Vastuullisuuden tuomaa arvoa tarkastellaan neljan
arvon elementin pohjalta (Koller ym. 2011). Arvon elementit ilmenevit eri tavoin
vastuullisuuden kontekstissa ja koettuun arvoon vaikuttaa yksilon omat arvot ja késitykset
vastuullisuudesta.

Luksuskuluttajien  koettua arvoa  tarkastellaan uusien luksuskuluttajien
ndkokulmasta. Uudet luksuskuluttajat ovat laatutietoisia yksiloitd, jotka haluavat
luksustuotteiden edustavan heiddn omia arvojaan. Kuluttajat hakevat tietoa internetin
vilitykselld ja arvostavat ldpindkyvyytta.

Koetun arvon muodostumiseen vaikuttaa tuotteen ostoprosessi, joka riippuu ostetun
tuotteen tyypistd (Aliyev ym. 2019, 11). Korujen kontekstissa vastuullisuuden koettua
arvoa tarkastellaan vastuullisuuden ja luksuksen koettujen arvojen yhtymikohtia
tarkastellen. Vastuullisuuden ja luksuksen koettujen arvojen elementit ovat
samankaltaiset, mutta arvon elementit ilmenevdt eri konteksteissa eri tavoin.
Tutkimuksen tarkoitukseen pyritdin vastaamaan ylli esitellyn teoreettisen viitekehyksen
ja empiirisen teemahaastattelututkimuksen avulla. Luvussa viisi kisitelldén tutkielman

empiirisen tutkimuksen toteutusta.
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5 TUTKIMUSMETODOLOGIA

5.1 Tutkimuksen lihestymistapa

Tieteellinen tutkimus pyrkii selittimddn tutkittavaa ilmiotd loogisesti ja objektiivisesti
(Alasuutari 2014, 31-32). Valitun tutkimusmenetelmén tulee olla relevantti vastaamaan
tutkimuskysymykseen ja osaongelmiin (Eriksson & Kovalainen 2008, 27). Metodi pitda
sisdllddn tutkimuksen kaytinnét ja operaatiot, joiden avulla havaintoja tuotetaan
(Alasuutari 2014, 31-32).

Tdméan tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, mitd vastuullisuuden tekijoita
kuluttajat arvostavat luksuskoruissa. Tutkimusmenetelméksi valikoitui laadullinen
tutkimus, koska laadullinen tutkimus soveltuu hyvin tarkastelemaan véhin tutkittua
ilmiotd (Eriksson & Kovalainen 2008, 5; Hirsjarvi ym. 2008, 161.) Vastuullisen
luksuksen ilmién ymmaértamistd varten tarvitaan tietoa siitd, mitd vastuullisuuden osa-
alueita kuluttajat arvostavat luksuksen ja erityisesti korujen kontekstissa ja tietoa siité,
miten namd tekijit vaikuttavat ostopdatosprosessissa. Tutkimuksen avulla voidaan néin
ollen kartoittaa ilmi6té ja kasvattaa tutkimusilmioon liittyvad ymmaérrystd (Hirsjarvi ym.
2015, 138).

Laadullinen tutkimus soveltuu tarkastelemaan ihmisten kdytostd, tuntemuksia ja
arvoja (Kothari 2004, 2-3.) Laadullisella tutkimuksella pyritdén tutkimaan tutkimuksen
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2015, 161). Sen avulla
voidaan kuvata haastateltavien ajatuksia ja tuntemuksia kokonaisvaltaisesti. Laadulliselle
tutkimukselle on ominaista, etti haastateltavien omat mielipiteet, asenteet ja kokemukset
vaikuttavat tutkimustuloksiin, jonka vuoksi tulokset eivdt ole yleistettdvissa
tutkimuskontekstin ulkopuolelle. (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

Laadullinen tutkimus késittdd maailman sosiaalisena konstruktiona ja laadullisilla
menetelmilld pyritdén yleensd ymmértaimaén ja tulkitsemaan kulttuurillisia merkityksié.
(Eriksson & Kovalainen 2008. 5.) Vastuullisesta luksuksesta on vain rajatusti
aikaisempaa tutkimustietoa, joten laadullisten menetelmien hyddyntdminen soveltuu
tutkimuksen luonteeseen (Eriksson & Kovalainen 2008. 5). Laadullisessa tutkimuksessa
tutkimuksen kohdetta pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjérvi
ym. 2015, 161). Vastuullinen luksus on melko uusi ja vdhén tutkittu ilmid, jonka takia

vastuullisuuden tuomaa arvoa kuluttajille luksuksen kontekstissa ei ole tutkittu kattavasti.
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Lisdksi korujen kontekstissa tutkimus on jadnyt hyvin niukaksi ja laadullisen menetelmén
mahdollistaa ilmion syvillisen tarkastelun ja ymmaértdmisen.

Tutkimuslogiikka kertoo, kuinka aineistoa analysoidaan ja tietoa luodaan.
Mahdollisia tutkimuslogiikoita on deduktiivinen, induktiivinen ja abduktiivinen pééttely.
Deduktiivisessa piéttelyssd teoria on ensisijainen tiedon ldhde. Uusia teorioita
muodostetaan aikaisemman tutkimuksen pohjalta hypoteeseja muodostamalla ja
testaamalla. Induktiivisessa paittelyssa teoriat syntyvit empiirisen tutkimuksen pohjalta.
Kéaytdnnon tasolla puhdas induktio on harvinaista. Suuri osa tutkimuksista yhdistelee
induktiivista ja deduktiivista pééttelyd tutkimusprosessin eri vaiheissa. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 21).

Tassd tutkimuksessa aihetta ldhestytdén abduktiivisesti eli yhdistellddn induktiivisen
ja deduktiivisen ldhestymistapojen késityksid teorian roolista tutkimuksessa.
Teoreettisessa viitekehyksessd madritelldén erilaisia teemoja, joiden pohjalle empiirinen
tutkimus rakentuu. Tutkimuksessa pyritdén 16ytdimddn uusia ilmidon liittyvid tekijoitd ja
yhteyksid. Analyysi ei pohjaudu suoraan aikaisempiin teorioihin vaan teorioista etsitdén

kytkoksid tulkintojen tueksi.
5.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys maéérittelee millainen aineisto kannattaa keritd,
millaista aineistomenetelmdd kannattaa kayttdd ja pdinvastoin (Alasuutari 2014, 83).
Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, joissa halutaan vastata kysymyksiin mité ja
miten (Eriksson & Kovalainen 2008, 82). Tdssd tutkimuksessa aineisto koostui pienesta
joukosta yksilohaastatteluja, ja heiddn kokemuksiansa ja merkityksid pyrittiin
ymmartdmadn puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Vastuullisuudesta keskusteleminen
voi olla haastateltavalle melko arka ja vaikea aihe, jolloin luottamuksellinen
haastattelutilanne soveltui hyvin aineistonkeruumenetelmaksi (Hirsjarvi ym. 2015, 206).
Tamd mahdollisti, ettd haastateltavat pystyivit puhua aiheesta omin sanoin, eika
vastauksia rajoitettu valmiilla vaihtoehdoilla (Alasuutari 2014, 82—83).
Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun vélimuoto, jolle on
tyypillistd mééritelld ennalta haastattelussa kisiteltdvat teemat (Hirsjarvi ym. 2015, 208).
Haastattelussa hyodynnettiin ennalta valmisteltua haastattelurunkoa, josta voitiin poiketa
tarpeen mukaan. Haastattelurungossa oli lisdksi syventdvid apukysymyksid, joita

hyddynnettiin tarpeen mukaan. (Hirsjérvi ym. 2015, 208; Eriksson & Kovalainen 2008,
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82.) Puolistrukturoidun haastattelun vahvuus on, etti sen avulla voidaan saada jokseenkin
systemaattista ja kattavaa aineistoa (Eriksson & Kovalainen 2008, 82).

Haastattelutilanne  oli  keskustelunomainen ja  epdmuodollinen tilanne.
Haastattelutilanne vaati haastattelijalta tarkkaavaisuutta, jotta jokainen haastatteluteema
tuli késiteltyd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 82; Hirsjirvi ym. 2015, 2014) Haastattelut
soveltuvat tilanteisiin, joissa tutkittavasta aiheesta on melko vihin tietoa (Hirsjérvi ym.
2015, 205).

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kuluttajia heille luonnollisessa ympéaristdssa.
Haastattelupaikkana toimi haastateltavien oma koti ja haastattelussa hyddynnettiin
etdyhteyttd. Tarkoituksena oli tarkastella kuluttajien ndkemyksid vastuullisesta
luksuksesta korujen kontekstissa. Kuluttajia haastateltiin  luksuskoruihin  ja
vastuullisuuteen liittyvistd teemoista.

Haastateltaviksi valittiin mahdollisimman monipuolinen otos kuluttajia, joilla oli
nidkemystd ja kokemusta luksuskorujen kulutuksesta. Haastatteluiden valintakriteereind
toimi aikaisempi ostokokemus luksuskoruista. Lisdksi kiinnitettiin huomiota siihen, etti
kuluttajat olivat ostaneet my6s muita luksustuotteita. Haastateltavien valinnassa
huomioitiin haastateltavien halukkuus keskustella luksuskulutuksesta ja omasta
kulutuskéyttaytymisestd ja asenteista. Haastattelupyynnoissd kerrottiin tutkimuksen
tarkoitus, osallistumisen vapaaehtoisuus ja anonymiteetti sekd haastateltavien
valintakriteerit. Tutkimuksen haastateltavat valitaan mahdollisimman
tarkoituksenmukaiseesti, eikd satunnaismenetelméd hyodyntdmalla. (Hirsjarvi ym. 2015,
164.) Tutkimuksen operationalisointitaulukossa (taulukko 2) on esitelty tutkimuksen

osaongelmat teemoittain ja haastattelukysymykset teoreettisen viitekehyksen mukaisesti.
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Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus
Tutkimuksen tarkoitus on tarkastella vastuullisuutta osana luksuskorujen kulutusta.

Tutkimuskysymys Teema Avainkisitteet Esimerkkikysymykset
1. Mit4 arvoa Luksuksen koettu Taloudellinen arvo Mita arvoa luksus tuo
luksuksen kulutus tuo | arvo sinulle?
kuluttajalle? Toiminnallinen arvo
Kuvailisitko
Henkilokohtainen mahdollisimman
arvo tarkasti mika tekee
luksustuotteesta
Sosiaalinen arvo sinulle arvokkaan?
2. Mité arvoa Vastuullisuuden Taloudellinen arvo Ajatteletko
vastuullisuus tuo koettu arvo vastuullisuutta
kuluttajalle? Toiminnallinen arvo kulutuspéatoksissési?
Henkilokohtainen Mistéd tekijoistéd
arvo vastuullisuus koostuu
sinulle?
Sosiaalinen arvo
Vaikuttavatko nima
tekijét siihen,
millaista arvoa koet
osamistasi tuotteista?
Kerro lisda...
3. Mitd Vastuullisuuden Ympiéristovastuu Oletko joskus ostanut
vastuullisuuden osa- koettu arvo luksuskorun? Kerro
alueita kuluttuja luksuskorujen Sosiaalinen vastuu ostopddtdsprosessista.
arvostaa kontekstissa
luksuskoruissa? Taloudellinen vastuu Mita vastuullinen

Haastatteluita varten luotiin etukiteen haastattelurunko.

luksuskoru tarkoittaa
sinulle?

Haastattelurunko on

tutkimuksen liitteend (LIITE 1). Haastattelurunko rakentui teoreettisen viitekehyksen

teemojen ympdrille ja teemoista johdettuihin haastattelukysymyksiin. Taulukossa 3 on

esitelty tutkimukseen wvalitut haastateltavat, ika,

luksuskorusta, elaméntilanne, haastattelun ajankohta ja kesto.

sukupuoli,

esimerkki ostetusta
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Taulukko 3 Kooste haastateltavista

Haastateltava Ikd | Sukupuoli | Ostettu Eliméntilanne | Ajankohta | Kesto
luksuskoru
Haastateltava 1 | 25 Nainen Rannekoru Tydelamassa 17.3.2020 | 34min
H1
Haastateltava 2 | 27 Nainen Vihkisormus | Tydeldméssa 1.4.2020 32min
H2
Haastateltava 3 | 26 Nainen Korvakorut | Kotiditi 14.4.2020 | 52min
H3
Haastateltava 4 | 56 Nainen Sormus Tydeldmaissa 17.4.2020 | 68min
H4
Haastateltava 5 | 25 Nainen Kihlasormus | Opiskelija 8.5.2020 56min
HS
Haastateltava 6 | 28 Mies Kihlasormus | Opiskelija 13.5.2020 | 37min
H6

Yksilohaastattelut toteutettiin videohaastatteluina ja toteutuksessa hyddynnettiin
Google Meets -ohjelmaa. Haastattelut nauhoitettiin matkapuhelinsovelluksella ja aineisto
litteroitiin sanatarkasti. Haastattelurunko seurasi ennalta madriteltyjd teemoja, joiden
pohjalta haettiin vastauksia tutkimuksen osaongelmiin. Haastatteluissa nousi tietyt
erityispiirteet esille yhd wuudelleen, jonka lisdksi oli havaittavissa kuluttajien
yksilokohtaisia eroja luksuksen ja vastuullisuuden kokemuksessa. Puolistrukturoitu
haastattelumalli mahdollisti tidydentdvien ja selventdvien kysymysten esittdmista
haastateltaville pitkin haastattelutilannetta. Haastattelujen pituus vaihteli noin 32
minuutista aina noin 70 minuuttiin asti.

Yksilohaastatteluja toteutettiin kuusi, kunnes saavutettiin saturaatio eli samat asiat
alkoivat kertautua haastatteluissa. Haastatteluja suoritettiin siis niin kauan, kun

haastattelut tuottivat uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. (Hirsjarvi ym. 2015, 182.)
5.3 Aineiston analysointi

Teemahaastattelun aineistona toimii haastattelujen siséllot. Haastattelujen jilkeen
nauhoitettu aineisto litteroitiin kéasiteltivdan muotoon. (Galletta 2013, 121; Hirsjarvi,

2015, 222.) Nauhoitukset nimettiin haastattelupdivamiirdn mukaisesti anonymiteetin
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suojaamiseksi ja tallennettiin salasanan taakse erilliseen kansioon. Litteroitua aineistoa
syntyi kokonaisuudessaan 49 sivua.

Laadulliselle tutkimukselle on tirkedd sdilyttdd aineiston alkuperdinen muoto myds
litteroidussa muodossa, jotta litteroitua aineistoa voidaan hyodyntdd analyysissd ja
tulkinnassa (Galletta 2013, 121.) Litteroinnin jélkeen aineisto kéytiin ldpi, jotta voitiin
varmistua alkuperdisen muodon sdilyttdmisesta.

Laadullisen tutkimuksen keskiossd on pyrkimys ymmartaa tutkittavaa ilmi6té, jonka
takia aineistosta tehdddn péddtelmid (Hirsjarvi ym. 2015, 224). Litteroinnin jilkeen
aineisto analysoitiin sisdllonanalyysilla. Sisidllonanalyysi mahdollisti haastattelun siséllon
tarkastelun mahdollisimman objektiivisesti ja systemaattisesti. Sen avulla tutkittavaa
1lmiotd pyritddn kuvaamaan tiivistetysti ja yleistetyssd muodossa. (Tuomi & Sarajérvi
2018) Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd analyysia tehddédn aineiston keruun
ohella. Niin ollen analyysi on jatkuvaa, kun tutkija havainnoi toistuvia teemoja datasta.
(Galletta 2013, 119.)

Aineiston analyysi aloitettiin lukemalla aineisto useampaan kertaan, jolloin voitiin jo
huomata ensimmadisid esille nousevia teemoja, jonka jélkeen siirryttiin teemoitteluun.
Olennaista laadulliselle tutkimukselle on, ettd aineistoon palattiin toistuvasti, jotta
merkityksid voitiin varmistaa (Galletta 2013, 119). Teemoittelun tukena hyddynnettiin
operationalisointitaulukkoa, jossa oli jaoteltu tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien
mukaisesti haastattelukysymykset.

Aineiston analysointi on aikaa vievdd ja vaatii tutkijalta reflektointia. Jokainen
aineiston analysoinnin vaihe itse haastattelutilanteesta puhtaaksi kirjoitetun aineiston
analysointiin vie tutkijaa ldhemmas kohti haastateltavan kokemusta. (Galletta. 2013,
120.) Analyysin alussa on tdrkedd keskittyd tutkimaan haastateltavien tarinoita,
mielikuvia, metaforia, taukoja ja tunteita liittyen tutkittavaan aiheeseen. (Galletta 2013,
122.)

Aineistosta kédvi ilmi sekd yhteisid ettd eridivid teemoja haastateltavien valilla.
Analyysi tehtiin systemaattisesti arvokokemuksen mallien pohjalta ja jokainen
arvokokemuksen elementti késiteltiin yksitellen. My0s arvokokemuksen elementtien

ulkopuoliset havainnot kéytiin 1dpi.
5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Kaikkea tieteellistd tutkimusta yhdistaa

tarve tarkastella tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden tarkastelussa hyodynnetddn
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erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjdrvi ym. 2008. 231.) Kbvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkimuksen laadun arviointi on keskeisessé osassa ldpi tutkimusprosessin
aina datan keruusta ldhtien (Ali & Yusof 2011, 26; Merriam 2014, 210). Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa validiteettia ja reliabiliteettia on kritisoitu osana tutkimuksen
luotettavuuden arviointia, koska ne ovat alun perin luotu mittaamaan kvantitatiivisia
tutkimuksia (Eskola & Suoranta 1998; Tuomi & Sarajéarvi 2018).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan, onko tutkimuksen toteutus tehty
tarpeeksi uskottavasti ja yksityiskohtaisesti. Laadullinen tutkimus kuvailee ihmisten
toimimista eri tilanteissa ja (Merriam 2014, 210) aineisto- ja kontekstisidonnaisuuden
vuoksi tutkimustulokset eivét ole yleensa tilastollisesti yleistettdvissd (Ali & Yusof 2011,
35). Tutkimuksen tavoitteena olikin ymmartdd paremmin kokemusta vastuullisesta
luksuksesta ja vastuullisuuden piirteitd, joita arvostetaan Iuksuksen kontekstissa.
Vastuullisen luksuksen kontekstissa tulokset lisddviat ymmairrystd aikaisemman
tutkimuksen ja kirjallisuuden pohjalta ja antavat kontekstisidonnaista ymmarrysti
luksuskorujen vastuullisuuden koetusta arvosta etenkin uusien luksuskuluttajien parissa.

Tieteellistd tutkimusta yhdistdd validiteetin ja reliabiliteetin vaihtelevuus (Merriam
2014, 209). Reliabiliteettia ja validiteettia tulisikin tutkia kriittisesti. Luotettavuuden
arvioinnissa hyodynnettdvd mittaustapa vaihtelee tapauskohtaisesti. (Hirsjérvi ym. 2008,
231.) Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta eli sitd saataisiinko sama tulos,
jos tutkimus toistettaisiin (Ali & Yusof 2011, 34; Merriam 2014, 220). Laadullisessa
tutkimuksessa analyysid ja luotettavuuden arviointia tehddén rinnakkain ja tutkimuksessa
arvioidaan itse tutkimusprosessin luotettavuutta (Eskola & Suoranta 1998). Validiteettia
tarkastellessa arvioidaan kuinka hyvin ja todenmukaisesti valitulla tutkimusmenetelméall&
voidaan kuvata tutkittavaa aihetta (Eriksson & Kovalainen 2008, 292; Flick ym. 2004,
14; Hirsjéarvi ym. 2008, 231).

Yksi tapa tarkastella tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia on Lincolnin ja
Cuban vuonna 1985 esittelema jaottelu tutkimuksen uskottavuuteen (engl. Credibility),
siirrettdvyyteen (engl. Transferrability), riippuvuuteen (engl. Dependability) ja
vahvistettavuuteen (engl. Conformability). Nédiden neljdn ulottuvuuden kautta voidaan
tarkastella tutkimuksen sisdisté ja ulkoista validiteettia, reliabiliteettia ja objektiivisuutta.
(Lincoln & Cuba 1985, Merriam 2014, 211 mukaan.)

Uskottavuutta arvioidessa tulee huomioida kuinka looginen yhteys havaintojen ja
aineiston viélilld. Uskottavuuteen vaikuttaa myds kuinka toistettavissa tutkimustulokset

olisivat samalla aineistolla (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Silld tarkoitetaan, onko
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tutkijan muodostamat kisitteellistamiset ja tulkinnat haastateltavien kédsityksid aiheesta
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Tassd tutkimuksessa uskottavuutta on pyritty vahvistamaan
perehtymaélld mahdollisimman tarkasti aikaisempaan tutkimukseen ja alan kirjallisuuteen
luksuskulutuksen, vastuullisen ja kestdvin kulutuksen seké luksuskorujen ndkokulmasta.
Tutkimusta varten on liséksi tutustuttu viimeaikaisiin raportteihin ja uutisointiin
aihepiirin ympaérilla.

Haastatteluja toteutettiin, kunnes saavutettiin saturaatio eli tutkittavasta aiheesta ei
endd l0ydetty uutta tietoa. Haastatteluaineisto litteroitiin helposti kdsiteltdvain muotoon,
joka mahdollisti aineiston huolellisen analysoinnin. Aineiston késittely ja
kirjallisuuskatsaus mahdollisti loogisten tulkintojen esittimisen. Témin tutkimuksen
tulokset perustuvat empiiriseen aineistoon ja l0yddsten tueksi on esitetty suoria sitaatteja,
jotta lukija voi ndhda tulkintojen alkuperin.

Siirrettavyyttd tarkasteltaessa arvioidaan tutkimuksen tuloksia suhteessa muuhun
tutkimukseen. Silld tarkoitetaan tutkimuksen mahdollisia samankaltaisuuksia muissa
konteksteissa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.) Tutkimustuloksissa oli yhtildisyyksia
aikaisempiin tutkimuksiin ja tulokset linkittyivit aikaisempaan tutkimukseen tuoden lisda
ymmarrystd tutkittavasta aiheesta. Tutkimus ei kuitenkaan todenndkdisesti ole
toistettavissa samoin tuloksin toisissa konteksteissa, koska luksuksen ja vastuullisuuden
kokemus on henkil6kohtainen, kulttuuriin ja aikaan sitoutuva (Tuomi & Sarajirvi 2018).
Jatkotutkimuksen mahdollistamiseksi tutkimusprosessin eri vaiheet on raportoitu
huolellisesti seké ldhteet eritelty.

Riippuvuus koskee lukijalle tarjottavia tietoja koskien tutkimusprosessin loogisuutta,
jéljitettdvyyttd ja dokumentointia. Tutkimusprosessin kuvaaminen mahdollisimman
tarkasti lisdd tutkimuksen luotettavuutta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.)
Riippuvuuden avulla tarkastellaan, onko tutkimus toteutettu tieteellisen tutkimusten
yleisien ohjaavin periaattein (Parkkila ym. Tuomi & Sarajirvi 2018 mukaan).
Tutkimuksen luotettavuutta lisdd tarkka selostus tutkimuksen suorittamisesta.
Tutkimuksessa on eritelty, minkélaista kirjallisuutta tutkimuksen toteutuksessa on
hy6dynnetty, miksi tietty metodi on valittu, miten haastattelutilanne on jarjestetty ja
minkélainen ilmapiiri haastatteluissa on ollut. Haastattelujen kestot on eritelty sekd
kerrottu kuinka aineistoa on kasitelty. (Hirsjarvi ym. 2008, 232.)

Vahvistettavuus tarkoittaa 10ydosten ja tulkintojen linkittdmistd dataan helposti
ymmarrettdvilld tavalla (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Silld tarkoitetaan

tutkimustulosten linkittdmistd aikaisempaan tutkimukseen (Eskola & Suoranta 1998).
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Tutkimuksen havainnot on eritelty kattavasti tulosluvussa ja tulkintojen tueksi on lisdtty
suoria lainauksia haastatteluista litteroidun aineiston pohjalta. Tulkintoja on tulosluvussa
peilattu aikaisempiin tutkimuksiin.

On tirkedd huomioida, ettd tutkimuksen tulokset perustuvat pieneen
tutkimusotokseen, jossa haastateltavat koostuivat enimmikseen y-sukupolven
luksuskuluttajista. Néin ollen tutkimustulokset eivit ole yleistettdvissd koskemaan
kaikkia luksuskuluttajia. Lisdksi késiteltdva aihepiiri on hyvin sidonnaista kulttuuriin ja
aikaan. Otos kuvaa kuitenkin etenkin suomalaisten y-sukupolven luksuskuluttajien
kokemaa arvoa ja lisdd ymmarrysté kasiteltavistd aiheesta. Tutkimuksen yleistettavyytta
olisi parantanut, jos tutkimus olisi rajattu vain tiettyyn ikdryhmién eli y-sukupolveen ja
sukupuolijakauma olisi ollut tasaisempi. Kuudesta haastateltavasta yksi oli yli 50-vuotias
ja yksi haastateltavista oli mies. Liséksi haastateltavat olivat kaikki suomalaisia

kuluttajia, jotka asuvat suurissa kaupungeissa.
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6 TULOSLUKU

Téssd luvussa esitelldéin empiirisen tutkimuksen tulokset osaongelmittain. Tdmén luvun
tarkoituksena on kartoittaa luksuksen ja vastuullisuuden koettua arvoa sekd kuvailla
kuluttajien arvostamia vastuullisuuden osa-alueita luksuskorujen kontekstissa.
Tarkastelemalla vastuullisuuden ja luksuksen koettua arvoa voidaan ymmartaa paremmin
kuluttajien syitd ja motiiveja kulutukselle. Vertailemalla koettuja arvoja sekid
tarkastelemalla vastuullisen luksuksen kokemusta voidaan saada ymmaérrysta siitd, miten
vastuullinen luksus koetaan ja mitd vastuullisuuden piirteitd kuluttajat arvostavat
luksuskorujen kontekstissa. Luvussa 6.1 késitellddan luksuksen tuomaa arvoa kuluttajalle
ensimmdiisen osaongelman kautta. Toista osaongelmaa tarkastellaan luvussa 6.2, jossa
késitellddn vastuullisuuden tuomaa arvoa. Viimeisesséd tulosluvussa, 6.3, tarkastellaan
kolmannen osaongelman mukaisesti mitd vastuullisuuden osa-alueita kuluttaja arvostaa

luksuskorujen kulutuksessa.
6.1 Luksuksen arvo kuluttajalle

Luksuksen koettua arvoa késitelldén teoreettisessa viitekehyksessé esitellyn Wiedmann
ym. (2009, 629) luksuksen koetun arvon muodostumisen mallin kautta. Malli késittelee
luksuksen arvon muodostumista neljén osatekijian kannalta: taloudellinen, toiminnallinen,
henkilokohtainen ja sosiaalinen arvo.

Haastatteluiden avulla pyrittiin ymmartdmaén haastateltavien luksuskulutusta, sithen
liittyvdd arvoa ja sithen vaikuttavia tekijoitd. Haastateltavat pyrkivit selittimdan
mahdollisimman tarkasti omia aikaisempia luksuskoruihin ja muihin luksustuotteisiin
liittyvid ostokokemuksiaan ja avaamaan luksuksen merkitystd heiddn eldmissdén.
Haastateltavia pyydettiin kertomaan aluksi luksuskorun ostokokemuksesta aina tarpeen
herddmisestd tuotteen kéayttoon asti. Lisdksi pyydettiin kertomaan mahdollisimman
tarkasti, minkélaista arvoa koruun liittyy ja mika juuri kyseisessé korussa heitd puhutteli.
Haastattelussa ilmeni, ettd haastateltavien tarve ja halu pohjautui hyvin erilaisiin
tekijoihin. Joissain tapauksissa tarve korun ostamiseen liittyi merkkipdiviin, kuten
kihlaukseen, naimisiinmenoon tai tarkeisiin hetkiin, kuten matkoihin. Toisinaan halu
korun ostoon oli herdnnyt impulsiivisesti, ostopditds tehtiin nopeasti ja joustavammilla
kriteereilld esimerkiksi tuotteen designiin pohjautuen. Yleensd ennen ostopditdsti
tuotteesta haettiin tietoa ja vertailtiin eri vaihtoehtoja. Toisinaan ostopddtds syntyi

nopeasti esimerkiksi lomamatkalla paikallisessa kultasepanliikkeessa.
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Haastateltavat innostuivat kertomaan myds muista ostamistaan tuotteista ja nithin
liittyvésti ostoprosessista ja koetusta arvosta. Kokemus luksuksesta ja siihen liittyvasti
arvosta on hyvin vahvasti kuluttajan omakohtainen kokemus jostain itselle
merkityksellisestd, ylellisestd ja tirkedstd.  Haastatteluissa korostui kuluttajien
yksilokohtaiset kokemukset luksuksesta ja heille arvokkaista piirteistd. Haastatteluissa
huomattiin, ettd luksuksen arvokokemuksessa oli eroja ja haastateltavat painottivat eri

tekijoiden merkitystd heidédn kokemalleen arvolle eri tavoin.
6.1.1 Taloudellinen arvo

Tutkimuksen aineistosta tuli esiin, ettd luksuksen taloudellinen eli hinnan tuoma arvo
ilmeni monin eri tavoin. Hinta luo erilaisia odotuksia tuotteelle aina ominaisuuksista
tuotteen materiaaleihin ja tuotantoketjuun asti. Hinnasta ei puhuttu pelkéstddn numerona,
vaan luksuksen korkeamman hinnan odotettiin juontavan juurensa tuotteen korkeasta
laadusta, valmistustavoista ja erityisesti raaka-aineista. LOydos tukee aikaisempia
tutkimuksia, joiden mukaan hinta voi toimia indikaattorina tuotteen laadusta (Brostrom
2016, 10; Vigneron & Johnson 1999, 489; Wiedmann ym. 2009, 629). Tutkimuksen
mukaan hinta voi kuitenkin lisdksi viestid odotuksia kiytettyjd materiaaleja ja

valmistustapoja kohtaan.

“"Must on kivempi mieltdid luksus kestdvdnd valintana, niinkun
esimerkiks ettd koyhdlld ei oo varaa ostaa halpaa.”- H1

Haastatteluissa nostettiin my0s esille luksuksen taloudellista arvoa erddnlaisena
sijoituksena laadukkaampiin ja hintavampiin tuotteisiin. Ostopdétostd tehdessa
kiinnitettiin  huomiota tuotteen designiin, valmistustapaan, materiaaleihin ja

kestdvyyteen.

”No jos nyt siis rahamddrdsesti laskee ni kylhdn se, mitd
laadukkaampi vaate on niin sitd kauemmin se kestdd. Se arvo ndkyy
siind kéyttoidssd, et vihdn niinku poistoja ajattelis, et niikee sen
tietynlaisena investointina. [...]. Mun mielestd on fiksumpaa ostaa yks
vaatekappale mikd kestdd viis vuotta sen sijaan et ostaisi viisi
vaatetta, jotka kestdisivit aina sen vuoden. Vaikka se vaate maksaisi
saman verran, kun ne viis vaatetta. “- H6

Yksi haastateltavista nosti esille luksuksen jdlleenmyyntiarvon ja investointiarvon.
Hénelle kullan ostaminen oli rahan sijoittamista, jota pystyi tarpeen tulleen myymain sen
hyvian jilleenmyyntiarvon vuoksi eteenpdin. Lisdksi luksustuote saatettiin valita

korkeimman jilleenmyyntiarvon mukaan. Erityisesti luksuslaukkujen erikoiserét koettiin
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hyvéni sijoituksena korkean jdlleenmyyntiarvonsa vuoksi. Koruja ostaessa keskityttiin

kullan ja timanttien laatuun seka karaattiméarain.

" Aiti sano aina pienestd lihtien meille et kulta on tosi hyvi investointi
[...] Ni sitten aina vihdn vdlid, kun mulla on rahaa ni sit md ostan
kultaa.”- H3

Loydokset tukevat Wiedmannin ym. (2009, 629) ndkemysta siitd, ettd arvoa voi lisitd
tuotteen jilleenmyyntiarvo tai sijoitusarvo. LOydos syvensi ymmarrystd siitd, kuinka
jélleenmyyntiarvo tai investointiarvo vaikuttaa tuotteen valintaan.

Luksustuotteiden ostoa saattoi edeltdd pitka harkinta-aika, jonka aikana tuotteesta ja
myyntipaikoista otettiin selvdd sekd séistettiin rahaa hankintaa varten. Silloin, kun
kyseessd oli haastateltavalle tuntemattomampi tuotekategoria, kdytettiin tiedonhakuun ja
vaihtoehtojen vertailuun enemmaén aikaa. Tietoa tuotteista haettiin esimerkiksi Googlen
kautta sekd vierailemalla eri liikkeissd ja messuilla. Tuttujen tuotteiden kohdalla
ostopddtds syntyi nopeammin ja impulsiivisemmin, kun ostopddtdos pystyttiin
perustamaan jo olemassa oleviin tietoihin. Haastatteluissa korostui, ettd luksusta ostettiin
vain silloin, kun taloudellinen tilanne sen salli eikd silloin halutuista ominaisuuksista
tingitty. Pdivittdisessd kéytossd oleviin ja itselle térkeisiin tuotteisiin oltiin valmiita
panostamaan rahallisesti enemméin. Loydds tukee Amatulli ym. (2017, 36) ndkemysta
siitd, ettd luksustuotteita hankitaan harkitummin ja tuotteista ollaan valmiita maksamaan

enemman.

"Kylld mulla on aina ollu, ettd md oon niinku ndhny jonkun, ja md en
mee ostaa sitd seuraavana pdivind, vaan kyl se on aina ollu sillee
ettd oon yrittiny taloudellisesti ajatella. ”- H4

Toisaalta koettiin, ettd esimerkiksi luksuslaukkujen hinta on kasvanut suhteessa liian
suureksi verrattuna tuotteiden laatuun. Luksustuotteita oltiin valmiita kdyttimdén jopa
vuosikymmenid, joten ne koettiin pidemmén aikavilin sijoituksena. Hinnan halutaan
olevan suhteessa tuotteen laatuun ja kayttoikddn, eikd pelkdstd briandistd oltu valmiita
maksamaan. Taulukossa 4 on eritelty, kuinka taloudellinen arvo ilmeni haastateltavilla

Wiedmannin ym. (2009) mallin mukaisesti.



58

Taulukko 4 Taloudellisen arvon ilmeneminen

Taloudellinen arvo

Hinnan tuoma arvo

e  Odotukset tuotetta kohtaan (laatu, raaka-aineet, valmistustavat)
e Jilleenmyyntiarvo

e Sijoitusarvo

e Valmius maksaa enemmaén tuotteita, joita kdytetdin usein

e Rahallinen panostus itselle tarkeisiin asioihin

6.1.2 Toiminnallinen arvo

Toiminnallinen arvo ja erityisesti tuotteen laatu muodostivat tdrkeimmén yksittdisen
arvoon vaikuttavan tekijan. Tuotteita ostettiin  ensisijaisesti toiminnallisten
ominaisuuksien vuoksi ja muut arvon elementit lisésivét koettua arvoa.

Luksustuotteelta odotettiin  kdytettdvyyttd. Haastateltavat arvioivat tuotteen
kaytdnnollisyyttd  arvioimalla ~ valmistustapojen  laatua,  kuten  tikkauksia,
helppokayttdisyyttd ja pitkdikdisyyttd. Tuotteiden halutaan vastaavan kayttotarpeeseen ja
olevan helppoja kiyttdd. Tuotteen funktionaaliset ominaisuudet koettiin merkittdvani
arvoa muodostavana tekijdnd. Tuote hankittiin juuri sen kayttotarkoituksen eli sen
tuoman arvon vuoksi. Loydos tukee Wiedmann ym. (2009, 630) tutkimusta tuotteen

funktionaalisesta arvosta.

“Ettd se (tuote) on oikeesti semmonen kdyttokelpoinen. Jos mietin
Jjotain laukkuja, ettd ne ei ole vaikeita avata ja laittaa kiinni. “- H5

Ostopadtoksid ohjasi pohdinta tuotteen kiytinnollisyydestd arjessa. Lisdksi pyrittiin
rationaalisesti miettimdin tuotteen kéyttotarkoitusta ja sen sopivuutta haluttuun
tarkoitukseen. Eri tarkoitukseen hankituilla vaatteilla esimerkiksi koettiin olevan erilaisia

vaatimuksia. Luksustuotteissa lisdarvoa toi tuotteiden miellyttéva design.

”No ne mitd ostaa oikeesti 66m siis laadun takia ja sitten lisdks totta
kai on semmosia brindejd, ketkd tekee yhtd laadukkaita tuotteita, mut
valitettavasti niissd se design ei vaan ole niin kiva. - H5

Luksustuotteet edustivat tuotteita, jotka ovat ajattomia ja mukautuvat erilaisiin
kiyttotilanteisiin  ja trendeihin. Yksi haastateltavista korosti etenkin tuotteen
logottomuutta. Logottomuuden koettiin lisddvén tuotteen monikayttdisyyttd, ajattomuutta

ja ainutlaatuisuutta. Liiallinen tietyn brédndin korostuminen luksustuotteissa, esimerkiksi
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tuotteen kuvioinnissa tai isoissa logoissa, koettiin vihentdvédn tuotteen arvoa ja sen
kéytettdvyyttd pitkdlla aikavalilld. Vahvasti brandatyt tuotteet jaivét trendin hidlvennyttya
kaapin pohjalle kayttiméttoméand. Loydos vahvistaa luksuksen médritelmisséd korostuvaa
tuotteen tai palvelun tyylikkyyttd (ks. esim. Kapferer 2010, 41). Luksuksen halutaan

olevan jotain itsed miellyttivéa ja ajattoman trendikéasta.

Tykkdicin tosta siks et siind ei oo logoja esilld, et sitd ei voi siitd
tunnistaa ja sen maanldheinen vdri. [...]. Kyl niinku siis toi on aika
hajuton ja mauton tai semmonen ajaton.”- H5

Tuotteen koettua arvoa lisdsi tuotteen kdyttotiheys, mikd mainittiin jo aikaisemmin
hinnan arvon kohdalla. Esimerkiksi Premium kahvikoneen arvo kasvoi, kun haastateltava
kertoi huomanneensa kiyttdvinsé tuotetta joka péivi. Haastateltava kertoi, etti olisi ollut
valmis maksamaan tuotteesta jopa huomattavasti enemmain, jos olisi tiennyt kuinka
paljon kahvikone helpottaa arkea ja tuo iloa. Kahvikoneen kuvailtiin tuovan ihanaa
ylellisyyttd arkeen, kun ystdvin kanssa pystyi kotona valmistamaan vaivattomasti
kahvilatasoisen cappuccinon. Kahvi ja siihen liittyvd hetki koettiin arjen luksuksena.
Esimerkki kuvastaa hyvin sitd, kuinka eri arvon elementit ovat vaikutuksissa toisiinsa

luoden yksilon oman arvon kokemuksen, mika tukee Wiedmannin ym. (2009, 626).

“Ja md tykkddn, md haluan ostaa jotain mistd md todella tykkddn, on
asioita mitd md katson joka pdivd esim kello ja lompakko. [...] sen
takia mulla on lompakko mikd on niin sanottu luksuslompakko.”- H4

Arvostetuista ominaisuuksista puhuttaessa esille nousi toistuvasti tuotteen
laadukkaat materiaalit ja tuotantotavat. Laatu muodosti tarkeimmén yksittdisen tekijan
luksuksen arvokokemuksessa ja tuki nédin aikaisempia tutkimuksia laadun merkityksesta
ostopditokseen (Amatulli ym. 2017, 9; Kapferer 2010, 41; Kauppinen-Riisdnen ym.
2017, 235; Ko ym. 2019, 406). Laadukkuuden haluttiin ilmenevén siini, ettd tuote nayttia
ja tuntuu laadukkaalta, mikd kuvastaa henkilokohtaisten laatumééritelmien ilmenemisté
koetussa arvossa (Wiedmann ym. 2009, 637). Laadukkaita tuotteita pidettiin jarkevani
ostoksena kestdvyyden vuoksi ja sen koettiin ndkyvin niiden pitkdsséd kdyttoidssd. Loydos
tuki aikaisempaa tutkimusta, jossa on todettu, ettd luksukselta odotetaan laatua,

pitkdkestoisuutta ja virheettomyyttd (Amatulli ym. 2017, 98-99).

”Se on semmonen, ettd md sanoisin et on jdrkevd ostos [...] Mut miks

’

md tykkddn tosta Celinen laukusta on se, ettd se on sisdltd nahkaa. -
H>5
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Laadusta puhuttaessa korostettiin objektiivisen laadun merkitystd tuotteessa.
Pelkdstddn  luksusbriandid ei koettu laadukkaana, vaan laatua tarkasteltiin

valmistustapojen ja yksityiskohtien kautta.

"Arvostan sitd et se on oikeesti laadukas. Olin toissd Della Margassa
Jja paljon pyorittelin niitd Chanelin laukkuja, Dolce Gabbanaa,
Valentinoo ja siind oppi niin paljon niitd eroja. Et kuinka paljon
Chanelin laukussakin on eroja, niin itse mitd md aloin katsoa on

muun muassa niitd tikkauksia ja sit vaikka, jos ostit jonku
nahkalaukun et se on sit oikeesti laadukasta se nahka.”- H5

Tuotteilta odotettiin  tyylikkyyttd ja hyvid tuotantotapoja, luksustuotteelta
ndyttimisen sijaan. Laadukkuuden koettiin nidkyvin tuotteen pitkdssd kdyttoidssd ja
mukautumisessa eri tyyleihin vuodesta toiseen. Vaatteiden kohdalla laatua arvioitiin
raaka-aineiden perusteella. Huomiota kiinnitettiin etenkin raaka-aineiden alkuperién,
materiaalien laadukkuuteen ja valmistustapoihin. Raaka-aineiden ja valmistustapojen
koettiin olevan yhteydessd tuotteen kayttoikddn. Laadukkaan luksustuotteen koetaan
kestidvin aikaa ja paranevan kiytossd. Koettua arvoa lisdsi mahdollisuus korjata ja
huoltaa tuotetta ajan saatossa. Huolto- ja korjausmahdollisuudet kuvastavat Kapfererin
(210, 42) tutkimuksessa esitettyd pitkdaikaisen suhteen ja arvonluonnin merkitystd

luksuksen kontekstissa.

“Sanotaan vaikka vaatteissa niin sehdn on ehdottomasti ne raaka-
aineet, mikd se villan laatu on, miten se on kudottu. Se laatuhan ndkyy
kayttoidssd. Nyt jos ajatellaan niin laadukas vaate ndyttdd
paremmalta vanhana kuin mitd heikkolaatuinen uutena.”- H6

Etenkin perinteisten luksusbrindien laadukkuutta eri tuotekategorioiden kohdalla
kritisoitiin. Tuotteet valittiin huolellisesti niiltd brindeiltd, jotka olivat erikoistuneet

tiettyihin tuotteisiin eikd haluttu pysya sokeasti brandiuskollisina.

"Tosi monihan ostaa esim. Chanelin korvakoruja, mutta md opin
oikeesti, ettd laadukkaita korvakoruja ei saa, jos ostaa ndiltd massa
luksusbrdindeiltd. [...] Koska niitdhdn ei oo tehty mistddn
laadukkaista materiaaleista.”- H5

Laadun arvioinnin koettiin vaativan harrastuneisuutta tiettyihin tuotekategorioihin.
Etenkin korujen kontekstissa laadun arvioiminen koettiin hankalana omien rajattujen
tietojen vuoksi. Ostoprosessi koettiin pitkdnd ja turhauttavana. Timanttikorun valintaa
vaikeutti laaja tuotevalikoima ja erilaisten laatumédritelmien kirjo. Haastateltavat
kertoivat etsiviinsd tietoa hankittavista tuotteista etukéteen, jotta osaisivat paremmin

arvioida tuotteen laatua.
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"Sit me vasta oikeesti ymmdrrettiin et mikd se ostopdcdtosprosessi on,
se oli oikeesti tosi pitkd ja se oli turhauttavaa. Ku jos meni vaik
vhteen liikkeeseen ni sitd valikoimaa oli niin valtavasti ja se, miten ne
tulee auttaa sua, se on sillee et ne kysyy mitd sd oot etsimdssd. En md

’

oo ikind ennen ostanu mitddn sormusta ni enhdn mind osaa sanoa. -
HS5

Haastattelujen avulla saatiin syvéllisempdd ymmarrysti siitd, miten kuluttaja arvioi
luksuksen laatua ja valitsee tuotteen koetun arvon perusteella, mikd syventdd Amatulli
ym. (2017, 2) 16ydoksié.

Ainutlaatuisuuden tuomaa arvoa korosti etenkin korujen kontekstissa, ettd korun
haluttiin olevan uniikki ja harvinaislaatuinen tuote, jota ei olisi monella muulla. Itselle
hankittiin koruja, jota ei tulisi vastaan usein katukuvassa. Luksus koettiin jonakin
sellaisena, mika ei olisi kaikkien saatavilla ja koettu arvo heikentyi, jos tuote oli yleinen
jaliian helposti saatavilla. Liian helppoa saatavuutta korosti esimerkiksi tuotteen alhainen
hinta tai liiallinen tarjonta. Tuotteita ei koettu endé luksuksena, mikali tuote oli jotakin,
mitd tuli paljon vastaan katukuvassa. Loydos tuki ndkemysti siitd, ettd luksus on jotakin,
mikd ei ole kaikkien (Amatulli ym. 2017, 98-99; Vigneron & Johnson 2004, 490;
Wiedmann ym. 2009, 630-631). Koettu eksklusiivisuus ja harvinaisuus lisisi kuluttajan
mieltymyksié brindid kohtaan, mika tuki aikaisempien tutkimusten tuloksia (Lynn 1991,

52; Verhallen 1982, 321; Wiedmann 2009, 630).

“Mun mielestd ne on silleen vaikeesti saatavilla olevia tuotteita. - H5
"M tieddn et sitd sormusta ei oo kauheen monella. - H2

"Halusin juuri sen kellon, koska se oli mun mielestd hieno ja
semmosia ei ollu monella muulla siithen aikaan.”- H4

Tuotteiden yleistymisen koettiin vdhentivdn koettua arvoa ja houkuttelevuutta

haastateltavien silmissa.

“Semmonen tyynymallinen (sormus) on tosi trendikds ja jokasella on
semmonen mut sitd md en halunnu, koska se on kaikilla suomessa ja
on tosi yleinen. Se on tosi ndtti ja ndin, mut sivuutin sen koska
semmonen oli tosi monella.” -H5

Korun haluttiin sopivan omaan identiteettiin ja omaan tyyliin, kuten Liang ym.
(2017, 257) totesivat tutkimuksessaan. Korujen ainutlaatuisuutta lisisi personoidut itselle
teetetyt uniikkikorut, joissa hyddynnettiin vanhoja perintékoruja. Yksi haastateltavista
teetti omien vanhempien vanhoista sormuksista vihkisormukset itselle ja puolisolle. Sama

haastateltava kertoi hyodyntidvénsd tuttua kultaseppdd myos muiden perintokorujen
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uusiokdyttoon. Térkeintd oli, ettd korut kuvastaisivat niiden kdyttdjdd ja sopisi omaan
tyyliin.
“Korujenhan pitdd olla semmosia mitkd sitten sopii myos mun
habitukseen, niin sit pdddyin teettdmdcdn itelleni uudet korut.”- H4
Luksuksen arvoa lisédsi esimerkiksi se, ettd yritys oli pienyritys, tuotteet valmistettiin
késityond, artesaanityond tai se jos tuote oli rddtdloity. RA&atdlointi ja personointi
mahdollisti, ettd tuotteiden ainutlaatuisen valmistustavan omien mieltymysten

mukaisesti.

"Kun kdy rddtdlilld niin siind pystyy itse vaikuttaa siihen prosessiin,
siitd voi saada minkdlaisen haluaa. Ja sen tietdd, ettd se on
valmistettu hyvin ja sd tieddt sen koko tuotantoketjun siind vaiheessa.
Mistd ne tavarat tulee ja kuka sen on tehnyt.”- H6

"Mut md arvostan jotai Chanelia esimerkiks ihan vaan sen takia et se
on perheyritys tai md tieddn henkilokohtaisesti et ne tulee tammosilt

’

pientuottajilta eri puolilta ihan riippuen siitd mitd kategoriaa ne on. -
H5

Isot luksuskorporaatiot nihtiin vihemmaén luksuksena. Haastateltavat yhdistivét isot
konsernit herkemmin massatuotantoon ja kokivat tuotteet vahemmaén luksuksena. Isojen
korporaatioiden omistus véhensi koettua harvinaisuutta ja eksklusiivisuutta.

"Siind vaiheessa koska ne isot yhtiot on ostanu niin monta brdndid, ni
se on jo siind menettdny arvonsa.”’-H5

Taulukossa 5 on eritelty haastatteluissa ilmenneitd koetun toiminnallisen arvon

elementteja.
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Toiminnallinen arvo

Kiytettivyyden tuoma

Laadun tuoma arvo

Ainutlaatuisuuden tuoma arvo

e  Helppokayttdisyys,
esim. laukun
mekanismit

e  Mukautuminen
trendeihin ja
aikoihin

o Kiyttdtiheys

materiaalit ja raaka-
aineet
o Pitkdikdisyys

e Oma asiantuntijuus

tuotteisiin liittyen
vaikuttaa laadun
kokemukseen

e Tuotteiden huolto ja

korjausmahdollisuus

arvo
e  Monikayttoisyys e  Tuotteen korkea laatu e Raiitilsinti, esim. radtilin
eri kdyttotilanteissa e Laadukkaat valmistamat vaatteet

e Personointi, esim. uniikkikorut,
korujen uusiokdyttd

e Tama tuote kuvaa minua

e Tuotteen harvinaisuus, titd ei ole
monella / valitsen sellaisen tuotteen,
jota ei ole tddlld monella

e  Uniikkius

e  Artesaanityd, kisityd

e Rajattu saatavuus esim. tuotteiden
mééri tai ostopaikat

e  Tarpeeksi korkea hinta

e Pienien tuottajien suosiminen

6.1.3 Henkildokohtainen arvo

Luksusbrindien arvojen haluttiin edustavan kuluttajan omia arvoja. Briandin arvojen

yhteensopivuutta arvioitiin suhteessa omiin arvoihin. Brindin arvojen selvittimisessa

hyddynnettiin median tarjoamaa informaatiota ja verkkosivuja. Arvojen yhteensopivuutta

pyrittiin tarkastelemaan erityisesti eettisyyden kannalta. Haastateltavat kokivat tarkeéksi,

ettd yrityksen arvot ja toiminta peilaa kuluttajan henkilokohtaisia arvoja. Omalla

kulutuksella haluttiin tukea arvojen mukaista tuotantoa ja kulutusta. Loydokset tukevat

Bendell ja Kleanthousin (2007, 2) tutkimustuloksia lisdten ymmaérrysti siitd, kuinka

arvojen yhteensopivuutta arvioidaan.

“Mut siis toinen asia on, ettd jos ne vaikka mokaa, esim. Dolce
Gabbana. Nehdn jdi kiinni siitd, ettd ne oli rasistisia tai se Gabbana
oli rasisti. Niin sit md mietin, etten halua tukea niitd, vaikka kuina olis

kiva ja kiinnostava tuote.”’- H3

Haastateltavat kertoivat, ettd mikéli kuulivat heidén arvojen vastaisesta toiminnasta,

eivit he endd halunneet ostaa brandin tuotteita ja tukea omalla kulutuskiyttiytymiselldén

arvojensa vastaista toimintaa. Balmuir nousi useampaan otteeseen haastatteluissa esille,
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kun heidén tuotteiden vastuullisuutta ja laatua oli kyseenalaistettu julkisesti. Brandi oli
vahvasti koettu kotimaisena ja laadukkaana valintana, vaikka todellisuudessa tuotteet
vain suunniteltiin - Suomessa ja tuotanto oli ulkoistettu Intiaan, jossa ilmeni
vastuullisuusongelmia. Haastateltavat kertoivat kriisin vaikuttaneen heidén tulevaan
ostohalukkuuteen, mutta jatkavansa jo olemassa olevien tuotteiden kiyttdd. Arvojen
vélinen ristiriita kuitenkin koettiin heikentdvidn arvoa jo olemassa olevien tuotteiden

kulutuksessa.

”Ni se on vaikuttanu mulle iha hirveesti et md en ees ajattelis et md
ostaisin Balmuiria.”- H3

" Esimerkiks Balmuirin huivit, joita mul on monta, ja sit kavi ilmi et
niilldkddn ei nyt oo ihan puhtaat jauhot pussissa. - H4

Loydokset tukevat Bendell & Kleanthousin (2007, 2) aikaisempaa tutkimusta, jossa
todettiin, ettd kulutuksella halutaan heijastaa omia arvoja ja eliméntapaa. Ristiriitaisuus
arvojen vililld vihensi koettua arvoa ja vaikutti yleenséd ostohalukkuuteen negatiivisesti,
vaikka jo olemassa olevien tuotteiden kulutusta jatkettiin.

Luksuksen ostoprosessissa etenkin korujen kontekstissa nostettiin esille
asiakaskokemuksen tuomaa arvoa kuluttajalle. Haastateltavat kertoivat tilanteista, joissa
henkilokohtainen yhteys myyjén kanssa lisdsi luottamusta ja lopulta johti ostopédatokseen

juuri tietyn tuotteen tai liikkkeen kohdalla.

"Siin kdvi itse asiassa niin et se kauppa mistd ostettiin, oli semmonen
ranskalainen liike ja siind sattu olee italialainen myyjd. Md oon
asunu itse italiassa ja alettiin sit juttelee siind niitd nditd. - H5

Ko ym (2019, 406) korostivat luksusbrindin mééritelméssdén luksuksen ja kuluttajan
vilille syntyvdd syvédd yhteyttd ja merkitystd. Haastatteluiden 10ydds lisdd ymmaérrysta
asiakkaan ja myyjdn vélisen henkil6kohtaisen yhteyden merkityksestd ostopédatokseen.
Kuluttajan kokemalla yhteydelld myyjdan voi olla yhteys kuluttajan halukkuuteen ostaa
tuote kyseisestd litkkkeestd, mikéli tuote on muuten samanlainen kuin toinen harkittu tuote.

Osalle haastateltavista kotimaisuus lisdsi henkilokohtaista arvoa. Kotimaisuudella

haluttiin tukea paikallista yrittdjyyttd ja designia.

’Se kotimaisuus on semmonen, mikd mulle luo tosi paljon arvoa.”-
H2

Loydds oli linjassa Kapfererin (2010, 42) tutkimuksen kanssa, jossa todettiin, ettd
ainutlaatuisuutta voidaan lisidtid esimerkiksi keskittamalld tuotantoa brandin kotimaahan.

Haastatteluiden perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd kotimaisuudesta koettava arvo
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riippuu siitd, kokeeko yksilo kotimaisuuden tdrkedksi arvoksi itselleen. Useimmissa
haastatteluissa kotimaisuuden sijaan esille nostettiin vastuulliset ja laadukkaat
tuotantotavat sekd pienyrittdjien tukeminen.

Luksuskulutus koetaan myos itseilmaisun keinona. Esimerkiksi korut ja laukut olivat
osa haastateltavien pukeutumista ja tyylid. Koruilla tai tyylikkdalla laukulla haastateltavat
kertoivat piristivinsd omia asujaan ja tuovan omaa tyylid esille. Loydds tukee Ko ym.

(2019, 406) tutkimuksen tuloksia.

”Se laukku tuo jotain semmosta ylellisyyttd siihen. Se on vaan se
arjen semmonen pieni asia, milld voi korostaa omaa tyylid ja piristdd
asua.”- H3

”No siis kyl se merkitsee ja on tavallaan timmonen itseilmaisun
ominaisuus. [...] En pyri tavallaan liittymdcdn viiteryhmddn ja
ottamaan sitd ulkopuolelta ja tavallaan pyrkid kuuluu tiettyyn

ryhmddn.”- H6

Haastateltavat kertoivat, ettd monet tarkeét luksustuotteet liittyivdt merkityksellisiin
hetkiin, kuten merkkipdiviin, tapahtumiin ja saavutuksiin. Luksustuotteita, etenkin koruja,
saatiin lahjoina tdrkeissé eldmaéntilanteissa. Korut nihtiin enemmaénkin itselle arvokkaina
muistoina kuin varsinaisena luksuksena. LOydos tuki Amatullin ym (2017, 8-12),
Kapfererin (2010, 42—43) ja Vigneron ja Johnsonin (2004, 480) aikaisempia
tutkimustuloksia luksuksen symbolisesta ja tunnearvosta. Luksuksen leimaa koruissa
pienensi juuri niiden vahva yhdistyminen térkeisiin eldmén merkkipaaluihin ja luksusta
késitteend vieroksuttiin. Luksustuotteita ostettiin tai saatiin lahjaksi esimerkiksi
valmistumisen, naimisiinmenon tai muiden merkkipéivien yhteydessa.

Haastateltaville henkilokohtaisesti tirkeimpid tuotteita oli haluttu pitkdan ja tuotteita
varten oli sédstetty rahaa ja odotettu oikeaa ostohetked. Vililld tuotteita katsottiin jopa
vuosia ennen luksustuotteen ostoa. Tuotteita ostettiin harvoin hetken mielijohteesta, mika

lisdsi koettua henkilokohtaista arvoa.

"Tdd liittyy siihen kun, oon ollu ensimmdiselld Interrail reissulla
Ranskassa. Ni md muistan et siel oli daameilla niitd Vuittonin
samppanjalaukkuja ni se oli kans semmonen et md tajusin et md
haluan tollaisen. [...] muistan, kun md sain mun ensimmdisen
kesdloman ja ldhdin Roomaan, ni olin pddttdny et se mitd md sielt
reissulta ostan, on se laukku. Ja se on joka vappuna mukana, kun
mennddn Vartiovuorenmdelle ja sinne laitetaan se samppanja.”- H4

Kauniit tuotteet toivat iloa kuluttajalle niin ostohetkessd kuin myéhemmin kayton

yhteydessd. Luksuksen kulutus ja omistaminen toi iloa haastateltaville, ja itseddn
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miellyttavid tuotteita koettiin kdytettdvin useammin. Luksustuotteet tuovat hetkellistd
iloa pdiviin ja piristivit. Loydos tukee Vigneron ja Johnsonin (2004, 491) niakemyksid
luksuksen subjektiivisista hyddyistd tuoden ymmérrysta sithen, miten hyddyt ilmenevét

kaytossa.

”Luksus on pitkdlle se fiilis, mikd sulle tulee oli se sit kaunista tai se
hyvin olon tunne, et md koen et aika paljon siin on asioita jotka on
visuaalista.”- H4

Etenkin piivittiisessd kdytdssd oleviin tuotteisiin haluttiin panostaa ja tuotteiden
ulkondon haluttiin miellyttdvan erityisen paljon. Tuotteiden kerrottiin tuovan iloa
paivittdin ja suurempi rahallinen panostus tuntui jarkevéltd sijoitukselta timin kaltaisiin
ostoksiin. Kaunis luksustuote hellii aisteja ja puhuttelee kauneudellaan tukien Belkin
(1995, 487) ja Vigneron ja Johnsonin (2004, 490) kuvausta luksuksen tuomasta ilosta

kulutuksen ja omistamisen viélityksella.

i3]

d saan iloa siitd et se on hyvid nahkaa, se on kauniisti suunniteltu
Jja se kestdd kuusi seitsemdn vuotta, kunnes md ostan uuden
lompakon.”- H4

Luksuskulutus edusti haastateltaville itsensd palkitsemista ja henkilokohtaisia
onnistumisia tukien Vigneron ja Johnsonin (2004, 491) nikemyksid. Luksustuotteiden
eteen tehtiin toitd ja uhrauksia, ja niiden ostoa edelsi usein pitkd harkinta-aika ja rahan

sadstdminen hankintaa varten.

"Kyllihdn se semmosta arvoa tuo (...) et esimerkiks se mitd on
hankkinu et on saanu hankittua jotain hintavampaa, oon ansainnu
tdn, vitsi md oon tehny kyl hommaa tin eteen, oon tehny jotain et oon
saanu hankittua tin. ’-H1

"Md tykkddn kuluttaa luksustuotteita ihan jo sen takia et md koen
palkitsevani tammadsid mun onnistumisia niilld, ettd jos md oon
suoriutunu jostain tyosuorituksesta tai jostain opiskelujutusta tai
oikeestaan, mistd tahansa isommasta, niin se on toiminu mulle
motivaattorina, ettd sit md saan ostaa luksustuotteen itselleni.”- H2

Luksustuotteiden koettuun arvoon vaikuttaa niiden kaunis muotokieli ja tyyli.
Luksuksen houkuttelevuuden selittiminen koettiin vaikeaksi. Luksuksen kulutuksessa
korostui ilo esteettisesti miellyttivistd tuotteista ja tuotteiden omistamiseen liittyvd
mielihyvd. Kulutus kuvasti haastateltaville my0s menestystdi ja onnistumisia.
Luksustuotteita ostettiin esimerkiksi ylennyksen johdosta ja silld saatettiin ilmaista

taloudellista menestystd. Myo0s aikaisempi tutkimus tukee osittain 10ydostd, jonka
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mukaan brindin kulutus voi kuvastaa kuluttajalle menestystéi ja kerétyt tavarat voivat

tulla osaksi kuluttajan identiteettid (Belk 1995, 486).

“"Omal tavallaa menestyksen mittaamista. Vaikka siis en md nyt
perusta mun menestystd tavaraan, mutta tietyl tavalla. - H1

Luksuksen arvon koettiin kérsineen erindisistd skandaaleista, joissa on kerrottu
huonoista tyfoloista. Haastateltavat kokivat, ettd luksusalan kriisit heikensivét heididn
kokemaansa arvoa ja herattivit kriittistd tarkastelua. Ennen esimerkiksi valmistuspaikka
oli itsessddn lisdnnyt laadun ja ainutlaatuisuuden kokemusta, mutta kriisit heikensivit
kdsity6hon ja tuotanto-oloihin liittynyttd arvoa. Haastateltavat kokivat, ettd kriisien takia
heidédn on tullut kiinnittd4d enemmain huomiota luksustuotteiden alkuperéén ja tydoloihin.
Yksi haastateltavista esitti toivovansa, etti kriisien jilkeen toimijat olisivat parantaneet

tapansa ja tuotteiden alkuperédn ja vastuullisuuteen voisi luottaa paremmin.

"Md myonndn et se (koettu vastuullisuus) sai vihd kolauksen, kun
kavi ilmi ndd Euroopassa, ja varsinkin Italiassa olevat néd kaikki
hikipajat ndille luksuslaukuille ja tavaroille. ’- H4

Haastateltavat pyrkivit seuraamaan median keskustelua ja dokumentteja tuotanto-
oloihin liittyen pysyidkseen ajan tasalla alan tapahtumista. Pelkdn valmistusmaan ei koettu
kuitenkaan viestivdn tietynlaisista tuotanto-oloista, vaan enemmaén oltiin kiinnostuneita
tehtaiden tuotanto-olosuhteista ja asiantuntijuudesta. Etenkin kdsityGtd arvostettiin ja
koettiin, ettd tuotanto pitdisi olla sielld missi on paras osaaminen. Haastatteluissa korostui

kotimaisen tuotannon arvostus.

"Mmm, no yksi iso mitd md arvostan on kotimaisuus tai jos ei
kotimaisuus ni sit on se brdndi, mistd se on tehty, kuka sen on tehnyt
Jja et siind on jonkun ndkoinen takuu siitd et se kuka sen on tehnyt niin
se saa riittdvdn korvauksen siitd. - H2

"Md en haluu maksaa mitdd hirveet summaa rahaa jostain tuotteesta,
mikd on tuotettu huonoissa oloissa. Vaikka joku, siis jos miettii et
samaa valmistajaa tai tuottajia kdyttdd jotkut halpaketjut, ja sit se

hinta on alhanen. En haluu maksaa turhaa sitd kauheeta katetta sille

firmalle.”- HI

Taulukossa 6 on eritelty, miten luksuksen henkilokohtainen arvo ilmeni

haastatteluissa.
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Taulukko 6 Henkilokohtaisen arvon elementit

Henkilokohtainen arvo

Yhteensopivuus oman

identiteetin kanssa

Hedonistinen arvo

Materialistinen arvo

Itseilmaisun keino

Omien arvojen viestiminen

Luksuksen
henkilokohtaisuus

Suhde brandiin ja
tuotteeseen

Kotimaisuuden tai

pientuotannon suosiminen

Tuotteeseen liittyvit muistot
Itsensé palkitseminen
Lahjat

Esteettisyys

Arjen pieni ilo
Henkilokohtainen
palkitseminen

Hemmottelu

Ilo kauniista tuotteista

Menestyksesti

ja

onnistumisista viestiminen

6.1.4 Sosiaalinen arvo

Haastatteluissa ilmeni, ettd osalla haastateltavista aikaisempi kiinnostus tiettyja

luksuskoruja kohtaan oli herdnnyt yleisistd trendeistd ja saanut alkunsa esimerkiksi

muotiblogeja lukemalla. Télloin ostopditos ja tuotteen kédyttdminen oli ollut osa halua

kuulua johonkin tiettyyn viiteryhmédn ja trendien seuraamista tukien aikaisempaa

tutkimusta, jonka mukaan kulutuksella voidaan pyrkid kuulumaan johonkin tiettyyn

viiteryhméén (Aliyev ym. 2019b, 10; Liang ym. 2017, 253; Vigneron & Johnson 2004,

489). Haastateltavat kuitenkin totesivat, ettd tdmdn kaltaiset luksusostokset jaivit

nopeasti kaapin pohjalle kiayttiméattomina.

"M luulen et sillon ostin sen késikorun trendin takia, ja et olihan se
ndtti tai tillee, mutat en md endd ostaisi, koska eihdn sitd ole tehty
mistddn hyvdstd materiaalista. [...] siin makso siitd brédndistd ni en

md ostaisi endd semmosta.”’- H5

Kun haastateltavalta kysyttiin tarkemmin mistd kiinnostus tuotetta kohtaan syntyi,

hén kertoi:

“Sillon 5 vuotta sitten kaikki luki blogeja ja varmaan sitd kautta sit

kiinnostuin siitd. ”- H5
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Haastateltavat totesivat, ettd nykyddn kulutuksella ei haluttu kuulua tietoisesti

tiettyihin viiteryhmiin ja trendien perdssd kulkemista vierastettiin aikaisempaa enemman.

”No siis just se et se ei oo trendikds, se ei 00 semmonen ettd jossai
blogissa olis tdammonen. En ostais ikin mitdd sen perusteel mitd jollai
influenceril ois. Vaik tid ehkd kuulostaaki vihd tekopyhdltd, et ei ikin

ostais mitdd muka muiden vaikutuksesta”- H5

Trendien koettiin vaikuttavan tuotteiden tarjontaan ja sitd kautta omaan
kulutuskayttaytymiseen, mutta kulutuksella ei pyritty tietoisesti seuraamaan viimeisimpia
trendejd ja muoti-ilmiditd. Aikaisemmat trendiostokset olivat jdéneet kaapin pohjalle

kayttiméattoméana kiintymyksen hiivuttua.

“"Mut en pyri seuraamaan mitddn tiettyjd henkiloitd ja pukeutuu sen
mukaan tai laittaa vaatekaappia sen mukaan. Oon pyrkinyt
irrottautumaan tammdisestd kollektiivisesta trendien
seuraamisesta.”’- H6

Oman vaatekaapin ja asusteiden haluttiin koostuvan ajattomista ja melko klassisista
valinnoista, jolloin kiintymys tuotteeseen jatkuisi pidempéén. Trendien koettiin ohjaavan
omaa pukeutumista ja asustevalintoja luoden tietyn viitekehyksen sopivalle
pukeutumiselle. Loydds on linjassa Amatullin ym. 2017, 20) nikemyksen kanssa, jonka

mukaan kulutuksella voidaan pyrkid luomaan yhteyttd tietynlaiseen eldiméntapaan.

"Siis kyl ne asettaa rajat sille, ettd mikd on hyviksyttdvdd
pukeutumista. Missd menee kostyymin ja tietyn vaatekokonaisuuden
rajat. Sehdn on aina sidoksissa johonkin suurempaan
vhteiskunnalliseen ilmioon. ’- H6

Brandin tunnettavuus koettiin jopa negatiivisena arvoon vaikuttavana tekijand
pienentden koettua ainutlaatuisuutta. Haastateltavat eivit halunneet ostaa tuotteita vaan

niiden tunnettuuden takia, joka yhdistettiin statushakuisuuteen ja elitismiin.

“Mut tota, mut joo ni se on mun mielestd et niil (De Beers) oli tosi
brdnddttyjd ne tuotteet, sama ku me kaytii Tiffanylld ni se oli ihan
samanlainen et siin myyddcdn vaan sitd brdandid. Et ei siind mun
mielestd myydd edes sitd laatua.” HS

Statuskulutusta ei yhdistetty omaan kulutukseen. Haastateltavat tiedostivat, ettd
muiden kulutus ja trendit ohjaavat kulutusta, mutta pddasiallisena vaikuttajana toimi

esimerkiksi oma puoliso.

” No ehkd just sillee et mitd muutki pitdd kauniina tai arvokkaana tai
kylldhd se nyt mukavampaa on [..] Mut kyl md ite piddn sitd omaa ja
puolison mielipidettd semmosena tirkeimpind. - H2
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Bloggareita ja vaikuttajia ei pidetty luotettavana suosittelijana tuotteiden kohdalla.
Luksuksen koettiin menettdvdn arvoansa silloin, kun brandit tekivét yhteistyotd ja

vaikuttajamarkkinointia.

"Mulle tosi iso juttu jos md nddn, ettd joku merkki antaa noille
Instagram-vaikuttajille ilmatteeksi tuotteita, ni md oon silleee et en
md tota osta [...] et ei sun tarvi saada sun tuotetta myyntii tolleen jos
se on oikeesti luksusta. Ni toisten pdin md oon sillee et en md tota
osta.”- H3

Sen sijaan asiantuntevien ystdvien ja alalla tydskentelevien mielipiteitd kuunneltiin
ja pidettiin arvokkaana, mikéli tuote tai brindi koettiin itseddn muuten kiinnostavana.
Mielipiteitd pidettiin etenkin arvokkaina silloin, kun tieto liittyi tuotteiden laatuun tai
yrityksen vastuullisuuteen ja toimintatapoihin. Samoin ystdvien kokemuksiin tuotteista
luotettiin ja arviot saattoivat vaikuttaa ostopdatoksiin sellaisten tuotteiden kohdalla, joista
haastateltavat olivat muutenkin kiinnostuneet.

Haastateltavat kokivat mukavana, jos joku tunnisti heidédn omistamansa tuotteen sen
takia, ettd tuote on esimerkiksi klassikkotuote. Haastateltavat kuitenkin sanoivat, etteivét
hankkineet luksusta statuksen nostattamismielessd, vaan liika tunnettavuus edisti halua

luopua tuotteesta vihentéen tuotteen ainutlaatuisuutta.

“Esim. toi nojatuoli on klassikkotuote niin on kivaa et se tunnistetaan.
Mut en md kuitenkaan sen takia ostais itselleni statuksen
nostattamismielessd tuotetta. Jos joku tuote on tosi in, niin
enemmdnkin haluun luopua siitd ja hankkia jonkun muun tuotteen
tilalle jossain vaiheessa. - HI

Kulutukseen liittyvéd hyvii oloa lisési ldheisten kehut omistamia tuotteita kohtaan
ja kulutus nostatti mindkuvaa. Esimerkiksi luksuskorujen halutaan olevan ndyttivii ja
tyylikkaitd, vaikkakin okytimantteja ja -koruja vierastettiin. Tuotteilla haluttiin erottua
joukosta leimautumatta kuitenkaan luksusbrindien perdssd juokseviksi kuluttajiksi.
Lisdksi kulutuksella haluttiin viestid itsestdén kuvaa laatutietoisena kuluttajana, joka
kiinnittdd huomiota tuotteiden valmistustapoihin ja materiaaleihin tyylikkyyttd
unohtamatta, mikd on linjassa sosiaalisen hyvéksynnin tavoittelun kanssa (Aliyev ym.
2019b, 10; Liang ym. 2017, 253; Vigneron & Johnson 2004, 489).

Alennusmyynnit koettiin luksuksen arvoa pienentévini ja herittivit epdilyksid
tuotantotavoista. Alennuskampanjat koettiin ainutlaatuisuuden arvoa pienentdvéna,
koska tdlloin koettiin, ettd luksustuotteita valmistettiin liikaa suhteessa kysyntdan.

Taulukossa 7 on eritelty sosiaalisen arvon ilmeneminen haastatteluissa.
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Taulukko 7 Sosiaalisen arvon elementit

Sosiaalinen arvo

Tunnettavuus Arvovalta
Itseilmaisun keino Minékuvan kohennus
Sosiaalinen hyviksynta Muiden kehut, arvostus ja ihailu

Viiteryhmaéin kuuluminen

Itsestinsd viestiminen tietynlaisena

kuluttajana

6.2 Vastuullisuuden arvo kuluttajalle

Haastateltavat kertoivat kulutustottumuksiensa muuttuneen viime vuosien aikana.
Haastateltavat kertoivat aikaisemmin kuluttaneensa pikamuotia ja ostoksia tehtiin melko
impulsiivisesti. Nykyddn he kertoivat arvostavansa tuotteitaan enemméin ja
muodostavansa tuotteisiin henkilokohtaisemman suhteen. Tuotteiden hankintaa edelsi

harkinta-aika ja impulsiivisia ostoksia tehtiin harvemmin.

“Md oon tosi varovainen ja harkitsen paljon ostoksia. Pyrin
ostamaan vaan semmosia tuotteita mitkd ihan oikeesti kestdd. - HS

Uusia hankintoja pyrittiin tekemiin péddasiassa tarpeeseen perustuen. Haastateltavat
tunnistivat kuitenkin houkutuksen impulsiivisiin ostoksiin ja kertoivat pyrkivinsi
hillitsemadn ostohalua, mikéli tuote ei ollut tarpeellinen. Tarpeeseen ostamisen koettiin
olevan omien arvojen mukaista toimintaa.

Vastuullisuudesta puhuttaessa haastatteluissa nostettiin esille oikeudenmukaisuus
ihmisid ja ympdristod kohtaan. Vastuullisuus koettiin kokonaisvaltaisena toimintana,
mikd piti sisdllddn oman kulutuksen minimoinnin ja harkitsevaisuuden sekd yritysten
sosiaalisen ja ympéristovastuullisuuden huomioinnin. Vaihtoehtojen kartoittamista
pidettiin tdrkednd ja ennen ostoa mietittiin tarkkaan, voitaisiinko ostamisen sijaan
hyodyntéé jo jotain olemassa olevaa ja onko hankinta todella tarpeellinen. Haastateltavat
kertoivat, ettd kokivat hankalaksi punnita tuotteiden todellista vastuullisuutta, miké tukee
Moisanderin (2007, 40) nikemysti vastuullisuuden arvioinnin haastavuudesta. Haasteita
loi puutteelliset tiedot tuotteiden tuotantoprosesseista, hankintaketjuista ja

ymmaérryksestd erilaisia vastuullisuusongelmia kohtaan, mikd tukee aikaisempia
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tutkimuksia (Moisander 1996, 120; Hiller 2010, 283; Joshi & Rahman 2015, 134; Aliyev
20190, 11).

Tutkimuksen perusteella voitiin tunnistaa kaikki neljd vastuullisen arvon
muodostumisen osa-aluetta. Arvon elementtien ilmeneminen koetussa arvossa késitelldan

yksitellen seuraavissa alaluvuissa.
6.2.1 Taloudellinen arvo

Hintaa tarkasteltiin haastatteluissa eri nidkokulmista. Hinta viestitti haastateltaville
tuotteen laadusta ja esimerkiksi tuotteen tuotanto-olosuhteista. Haastateltavat pyrkivét
rationaalisesti arvioimaan tuotteesta maksetun hinnan suhdetta tuotteen todennikdisiin
valmistuskustannuksiin. Haastateltavat olivat kiinnostuneita siitd, mihin kdytetty raha

paatyy. Kiinnostavana koettiin etenkin mihin toiminnan voitot menevit.

“Jos sd tieddt et on paita x ja se maksaa tin verran. Ja sd tieddt, ettd
jos perustuotantologiikan takia hinta pitdisi olla tietty niin pyrin aika
tarkkaan vertailee timmésid asioita.”- H6

“Md mietin, kun md ostan et minne se raha menee. Et jos md mietin
sitd Zaraa, ni sillonhan se raha menee sinne espanjalaiselle
miljardéorille. Ja tietdd, ettd koska hdn on niin paljon tehnyt rahaa
tdlld vaatehommalla, ni siitd herdd semmonen kysymys et mistd ne
tulee? ’- H5

“No sitd just et miettii just et mihin se raha menee ja mistd se tavara.
Ettd mikd sen tuotteen reitti on siind et se tulee sun kdsiin.”’- H3

Laadukkaat ja kestdvdt valinnat koettiin taloudellisempana ja vastuullisempana
valintana pidemmain kayttdidn vuoksi. Haastateltavat kertoivat maksavansa mieluummin
yhdestd laadukkaasta tuotteesta saman hinnan kuin useammasta edullisemmasta ja

huonolaatuisemmasta tuotteesta. Laadukkaita tuotteita arvostettiin enemman.

"Sanotaan vaikka ndin, ettd ostat yhden vaatekappaleen, joka kestdd
10 vuotta, tai sitten ostat joka vuosi samalla hinnalla uuden
vaatekappaleen seuraavat kymmenen vuotta. Lopputulos on se et
vaihtoehto b aiheuttaa enemmdn jdtettd ja siin on se ettd jos sul on
hyvdt vaatteet tai ndin niin ne kestdd ja se on sitd kautta
vastuullisempaa.”- H6

Liian edullinen hinta heritti epéilykset tuotteen vastuullisuudesta. Etenkin vaatteiden
kohdalla oltiin tietoisia vastuullisuusongelmista. Halvat hinnat herdttivit epdilyksid
raaka-aineiden alkuperisti, laadusta ja tuotantotavoista. Mitd halvempi tuotteen hinta oli,

sitd enemmaén epdilyksid herési, ja haastateltavat kertoivat kiinnittdvansa tdlloin enemmén
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huomiota tuotteen alkuperdén. Loydokset tuovat lisdd tietoa koetusta taloudellisesta
arvosta lisdten ymmarrysta siitd, kuinka tuotteen hintaa arvioidaan ja minkélaista arvoa

se tuo.

"Kyl semmosia miettii tosi paljon et mistd se raha ja tuote tulee ja
mihin se tuote menee ja niitd tyontekijoitd. ”- HS5

Vastuullisesti tuotettujen tuotteiden ei odoteta olevan saman hintaisia kuin
vastuuttomasti tuotetut (Hur ym. 2013, 154.), vaan 16yddsten mukaan tuotteista oltiin
valmiita maksamaan reilu hinta. Liian halpa hinta tarkoitti haastateltavien mielesti
useimmiten heikkoa laatua, eikd aikaa haluttu kayttad litkaa ostoksilla kdymiseen ja

jatkuvasti tuotteiden uusimiseen.

"M en tiedd et haluunko joka kesd laittaa sitd rahaa niihi
ballerinoihi sitd jotai 80 euroo. Koska siitdhdn tulee sit ihan samaa

hinta loppujen lopuks et olis ostanu vaan yhdet kengdt, mitkd ois
laadukkaat.” — H5

Tuotteiden ominaisuuksista ei oltu valmiita tinkimdidn vastuullisuuden vuoksi.
Loydokset tukivat aikaisempia tutkimuksia, joiden mukaan vastuullisesti tuotettuja
tuotteita ei osteta vain niiden vastuullisuuden vuoksi, vaan tuotteiden tulee vastata
ominaisuuksiltaan ja tyylikkyydeltdan kuluttajien mieltymyksid (Chen & Chang 2012,
503; Hiller 2010, 283; Hur ym. 2013, 153—154). Omilla valinnoilla koettiin pystyvin
vaikuttaa siihen, miten vastuullisesti tuotettuja tuotteita kuluttaa. Loydos linkittyy myos
henkilokohtaiseen arvoon ja Carrierin ja Luetchfordin (2012, 2) 16ydokseen siitd, ettd

vastuullisen kulutuksen takana voi olla halu edistia asioita.

“Asiat pystyy tuottamaan vastuullisesti, vaikka niil olis korkeampi
hinta ja ndin. Et se on vaan kiinni omista valinnoista.”- H6

Haastateltavat kertoivat, ettd arvostaisivat tuotteiden ldpindkyvaa hinnoittelua, jossa
tuotteen hinnan muodostuminen eriteltdisiin yksityiskohtaisesti. Haastateltavia kiinnosti
tietdd, kuinka suuri osa hinnasta meni raaka-aineisiin, logistiikkaan, varastointiin,
palkkoihin, toiminnan muihin kustannuksiin ja niin edelleen. Lapindkyvéé hinnoittelua
toivottiin etenkin pukeutumiseen liittyvien tuotteiden kohdalla. Loydos lisdd ymmarrysti
kuluttajan koetusta arvosta taloudellisen arvon kontekstissa. Kuviossa 8 on eritelty

taloudellisen arvon ilmeneminen haastatteluissa.

“Jos ldhtee jo ihan sieltd tuotantoketjun alusta niin, mikd se
materiaali on, mistd se on hankittu, onko sitd kuljeteltu hirveen pitkid
matkoja ja sit missd se on valmistettu, milld tavalla, sit taas
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tyontekijoiden oikeudet, miten tuotu tinne myytdviks tms., millaset
olot niilld tin pddn tyontekijoilld on, ja sitten se ldpindkyvyys.”- HI

Liian halpa
hinta

herattaa
epailykset

Hinta
suhteessa
todenndakaisiin
valmistuskusta
nnuksiin

Taloudellinen
arvo

Lapinakyva
hinnoittelu

Minne voitot

menevat

Kuvio 8 Taloudellisen arvon ilmeneminen

6.2.2 Toiminnallinen arvo

Kuten hinnan arvoa kisittelevassi alaluvussa 6.2.1 todettiin, ei vastuullisuus itsessdian
ollut haastateltaville ostopditoskriteeri, vaikka vastuullisuus vaikuttaakin tuotteen
koettuun arvoon. Tuotteita ostettiin etenkin tuotteen toiminnallisien ominaisuuksiensa
vuoksi. Haastateltavat kertoivat arvostavansa tuotteissa etenkin kestivid ja vastuullisesti
tuotettuja materiaaleja.

Haastateltavat kertoivat pyrkivdnsd etukidteen selvittimiadn tuotteeseen liittyvid
ominaisuuksia, jotta saisivat paremman késityksen siitd vastaako tuote haluttuihin
kriteereihin. Ostopdétdsprosessin koettiin vaihtelevan paljon riippuen siitd, kuinka paljon
kuluttajalla on jo tietoa ostettavasta tuotteesta. Tiedon hakeminen vaikutti joissain
tapauksissa positiivisesti vastuullisiin ostoaikeisiin, joten 10ydds on osittain linjassa
Chekiman (2016, 3447) ja Jason ja Seung-Heen (2010, 100) 16ydoksien kanssa. Ero
aikaisempaan tutkimukseen tulee siind, ettd tutkimuksissa on tarkasteltu
ympéristoystavillisten tuotteiden ostoaikeita ja kyseinen 16ydds koski etenkin tuotteen
laatua  ja toiminnallisuutta sekd vastuullisia tuotantotapoja  pelkéin

ympéristoystavéllisyyden  sijasta. Loydoksen mukaan tiedonhaku erilaisista
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vaihtoehdoista voi vaikuttaa positiivisesti vastuullisesti tuotettujen tuotteiden
ostopadtoksiin.
"Pyrin selvittid asioita etukdteen ja tarkastelee aika kriittisesti. Et
onko tdd hyodyke sellanen et myyjd kauppaa titd, vastaako tdd siihen

markkinointiin ja sit md koitan vdilttid ldhestulkoon kaikkea mikd nyt
ei.”’- HO6

Vastuullisuudesta puhuttaessa haastateltavat nostivat esille etenkin vaatteiden,
kenkien, laukkujen ja muiden asusteiden kulutukseen liittyvid asioita. Tuotteiden
toiminnallisiin ominaisuuksiin panostamisen koettiin vaikuttavan positiivisesti myds
vastuullisuuteen. Vastuullisuus néhtiin seurauksena tuotteen ominaisuuksiin ja laatuun
panostamisesta. Esimerkiksi laadun ja kdsityon koettiin vaikuttavan positiivisesti tuotteen

vastuullisuuteen.

“Sanotaanko ndin, et vastuullisuus ei oo pddasiallinen kriteeri, vaan
se tulee siind sivutuotteena, ettd ostaa niitd hyvdilaatusia vaatteita tai
muita. Jos se on tuotettu hyvin. ’- H6

Useampi  haastateltava  kertoi  yllattyneensd  erilaisten = materiaalien
ympdéristokuormittavuudesta. Etenkin puuvillan ympaéristovaikutukset nostettiin esille
useammassa haastattelussa. Haastateltavat olivat ajatelleet puuvillan olevan
ympéristOystavillinen ja hyva valinta, kunnes kuulivat kuinka kuormittavaa puuvillan
viljely ja késittely on, ja missd olosuhteissa tyontekijdt joutuvat tydskentelemién.
Huomiota kiinnitettiin  sithen, miten materiaaleja késitellddn ja kéytetddnko
valmistuksessa kemikaaleja ja muita ympdristdd saastuttavia aineita. Materiaalien
ympéristOystavillisyys lisdsi koettua funktionaalista arvoa, miké on linjassa aikaisempien

tutkimusten kanssa (Chen & Chang 2012, 503; Hur ym. 2013, 154).

"Et just jotkut materiaalit niin kouluski on kéyty lipi et joku puuvilla
on niin epdeettistd, kun voi olla. Ja sit se prosessi, kun ndki just
vhdessd dokumentissa, oli ihan kauheeta. Ni kyl sitd yrittdd miettii,
miten se on valmistettu, mistd ne materiaalit on tullu.”- H5

Tuotteen materiaaleja tarkasteltiin arvioimalla niiden hyvié ja huonoja puolia. Raaka-
aineiden vastuullisuudesta oltiin kiinnostuneita l4pi koko tuotantoketjun aina langan
punonnasta valmiiseen lopputuotteeseen. Haastavimpana koettiin arvioida tuotteen
tuotantoketjun alkupdén valmistusoloja ja vastuullisuutta, koska yhden tuotteen
valmistukseen tiedostettiin kuuluvan lukuisia alihankkijoita.

Tukea vastuullisiin valintoihin haettiin  kiinnittdmélld huomiota tuotteiden

valmistusmaihin. Etenkin EU:n sisdinen tuotanto koettiin turvallisempana ja
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laadukkaampana valintana, ja Aasian ja Afrikan tuotannon arveltiin olevan
vastuuttominta. Suomessa tuotettujen tuotteiden ostamisen koettiin olevan helpoin tapa
kuluttaa vastuullisesti. Téalloin koettiin, ettd voitiin varmistua tyontekijéiden ja
ympériston vastuullisesta kohtelusta. Léhituotantoa suosittiin etenkin ruokatuotteiden
kohdalla. Ruokatuotteiden vastuullisuuden arviointi koettiin helpompana, kuin muiden
hyodykkeiden ja niiden tuotantoon koettiin liittyvin vdhemmén etenkin sosiaalisia
vastuullisuusongelmia.  Amerikkalaisten brdndien tuotteiden arveltiin  olevan
vastuuttomasti tuotettuja. Bréndit, jotka ovat profiloituneet tuottamaan hyddykkeet
kehitysmaissa, koettiin luotaantydntdvind ja heréttivit negatiivisia ajatuksia.
Haastateltavat kertoivat kiinnittivinsd huomiota tuotteiden valmistusmaihin ja
alkuperddn. Haanpain (2009, 66) mukaan kulutus on muodostunut osaksi itseilmaisua ja
silld viestitddn omia mielipiteitd ja 16ydokset ovat linjassa tutkimuksen kanssa luoden
ymmarrystd siitd, kuinka omien arvojen mukaisuus ilmenee kulutuksessa ja

ostopdatoksissa.

“Jos vaatekauppa on profiloitunu et tuottaa kehitysmaissa huonois
olosuhteis hyodykkeitd, ni kyl se on semmonen negatiivinen asia, et
semmosta en kyl ldhde ostamaan.” — H6

“Sitd et se (tuote) olis EU:n sisdlld tuotettu, tietty joku Bulgaria ei oo
mikddn paras, mut kyl md koitan miettid. - H5

Haastateltavat tunnistivat, ettei tuotteen valmistusmaa takaa aina hyvid tuotanto-
olosuhteita vaan itse valmistusmaata tarkedmpana pidettiin juuri tuotanto-olosuhteita. Itse
valmistusmaata tirkedmpénd pidettiin, ettd tyontekijoiden tydskentely- ja elinolosuhteet
ovat hyvit, tyontekijoille maksetaan reilu korvaus ja, etti tuote on laadukkaasti
valmistettu ja kestdvd. Vastuullisuudesta haluttiin varmistua aina raaka-aineiden

hankinnasta ldhtien.

"Sitd ei voi suoraa sanoa et jos joku on tehty x maassa, et se x maa
tarkottaa suoraa huonoo, tai et niille ei makseta hyvin. Et esim se et
on tuotettu Aasias et se ei silti tarkota et se on silti roskaa. Tai et
kaikki Kiinas tuotettu on hirveetd halpatavaraa.”- Hl

Haastatteluissa ilmeni, ettd kuluttajat haluaisivat tietdd enemmén tuotteiden
valmistustavoista ja toimitusketjusta raaka-aineiden hankinnasta heiddn késiinsa.
Haastateltavat loivat syvemmaén suhteen tuotteisiin, joiden toimitusketjun he tiesivit

paremmin ja joiden toimitusketju oli heidén arvojensa mukainen.
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Osa haastateltavista korosti etenkin pientuottajien tukemista kulutuksessaan. Omalla
kulutuksella haluttiin tukea pientuottajia ja kasityotd, joka yhdistettiin usein

vastuullisempiin tuotanto-olosuhteisiin.

"M oon ostanu yhdet kengdt mitkd oon ostanu pientuottajalta ja
niistd tieddn, miten ne on tuotettu ja mihin se raha menee. Mut ei
suurimmast osast tuotteita voi sanoo ollenkaan, miten ne on tuotettu,
mikd on ihan kamala asia. " — H5

Koettua arvoa lisdsi my0s tuotteiden ajattomuus. Ostettujen tuotteiden halutaan
muuntautuvan monenlaisiin kdyttotarkoituksiin ja tilanteisiin. Tuotteista oltiin valmiita
maksamaan enemmain, jotta ostetut tuotteet kestdisivdt paremmin kiyttdd ja niitd voisi
huoltaa tai korjata tarvittaessa. Lyhyen kayttdidn tuotteiden koettiin tuovan vihemmaén

arvoa. Olemassa olevien tuotteiden huolto ja korjaus koettiin lisddvén arvoa.

“Laatuhan on semmonen potentiaali, ettd sitd voi huoltaa ja korjata
Jja sitd kautta pidentdd ikdd.”- H6

Haastateltavat suhtautuivat kriittisesti  yritysten jakamaa tietoa kohtaan.
Haastateltavat kertoivat yrityksistd, jotka ovat jakaneet enemmin tietoa esimerkiksi
verkkosivuillaan siitd, misti tuotteen hinta koostuu. Vastuullisuuden arvioiminen koettiin
hdmirdnd ja haastavana asiana. Eniten kritiikkkid ja epdilyksid kohdistui etenkin
pikamuodin yrityksiin kuten Zara ja H&M. Yksi haastateltavista kertoi katsoneensa
dokumentin, jossa kerrottiin Kambodzhan vaatetuotannosta ja tdmédn jilkeen
haastateltava oli huomannut omista vaatteistaan, ettid jokainen Niken tuote oli tuotettu
kyseisessd maassa. Loydoksen perusteella arvostus tuotteita ja briandid kohtaan oli

heikentynyt huomattavasti.

"H&M:std md tieddn et ne on tosi epdeettisid ja nehdn kdrys silloin
siitd, ettd ne poltti niitd vaatteita ja ndin, mutta tosi harvoissa tietdd.
Ja mitd md ajattelen jenkkifirmoist, ni se on kyl varmasti tosi
epdeettisesti tehty. ”- H5

Haastateltavat kertoivat pyrkivénsi vélttdméédn pikamuotia ja massatuotantoa, vaikka
tiedostivat, ettd myos laadukkaisiin ja kalliina pidettyihin briandeihin liittyy riski
huonoista tydoloista. Haastateltavat kertoivat kuitenkin, ettd paédtyvat vélilld ostamaan
pikamuotiyritysten tuotteita helppouden vuoksi. Haastateltavat kokivat, ettei kuluttajat
yleisesti ottaen mieti vastuullisuutta etenkdin sosiaalisen vastuullisuuden nékokulmasta,
koska tuotanto-olosuhteet ovat kaukana omasta arjesta. Enemmén huomiota koettiin

kiinnitettdvin tuotteiden hiilijalanjilkeen ja ympéristoystivillisyyteen.
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Pikamuotiliikkeiden  vastuullisuuskampanjoita ~ pidettiin ~ viherpesuna, eikd
markkinointitoimenpiteisiin luotettu.

Omalla kulutuksella ei haluttu vahingoittaa muita ja kulutuksen haluttiin olevan
sopusoinnussa oman tulotason kanssa. Eniten ongelmia koettiin kohdistuvan globaalin
eteldin ja Aasian maihin ulkoistetussa halpatuotannossa, jolloin puutteellinen

viranomaisvalvonta on yleisempéa.

"Kulutus on sopusoinnussa oman tulotason kanssa ja on arvojen
mukainen. - H6

"Ainaki sitd et kdytdn vastuullisesti mun rahoja.”- HS
Haastatteluissa ei noussut esille, ettd vastuullisesti tuotetut tuotteet koettaisiin
heikompilaatuiseksi eli tutkimus ei tukenut kyseistd véitdstd, mutta tuotteet koettiin
kuitenkin vaikeasti saatavina, mika tulee aikaisempaa tutkimusta (Aliyev ym. 2019b, 11;
Joshi & Rahman 2015, 134; Moisander 1996. 118).

Kuvioon 9 on koottu, kuinka toiminnallinen arvo ilmeni haastateltavilla.

N‘!_at_er_|_aa||en . Laatu suhteessa
ympéristokuormit- hirtaan
tavuus

Tmrmrynallm_l‘n Valmistuspaikka ja

ominaisuuksiin tavat

panostaminen
Kesttévﬁtjat Toiminnallinen Tyéntekijsiden olot
vastuullise jarei
vastuuliset arvo ja reilu korvaus

Kuvio 9 Toiminnallisen arvon ilmeneminen

6.2.3 Henkildokohtainen arvo

Vastuullisuuden huomioiminen ostopdétoksissd vaihteli haastateltavien keskuudessa

paljon. Joidenkin tuotteiden kohdalla vastuullisuuteen kiinnitettiin paljon huomiota, kun
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taas toisinaan vastuullisuutta ei tullut ajateltua lainkaan. Paivittdisessd kulutuksessa
vastuullisuuteen kiinnitettiin enemmén huomiota kuin satunnaisissa ostoksissa.
Haastatteluissa  ilmeni, ettdi mitd enemmén  haastateltavat  tiesivit
vastuullisuusongelmista, sitd enemmin he miettivdt vastuullisuutta kulutuspéaétoksia
tehdessddn. Haastateltavat olivat hyvin tietoisia pikamuodin ongelmista ja nostivat
etenkin vaateteollisuuden ongelmia toistuvasti esille. Tietoisuutta oli kartutettu
esimerkiksi opintojen kautta sekd uutisia ja dokumentteja seuraamalla. Lisdéntynyt
tietoisuus lisdsi vastuullisuuden huomiointia kulutuspiétoksid tehdessd. Moisanderin
(1996, 115) tutkimuksen mukaan ympéristoystdavillinen ajattelutapa kasvatti
ympéristOystavilliseen kulutukseen sitoutumista. Loydokset tukivat tutkimusta
laajentaen havaintoa koskemaan vastuullista kulutusta huomioiden lisdksi sosiaalisen

vastuullisuuden.

“Meil ollu erillisid kursseja eettisyydestd ja muusta koulussa. Niin kyl
md oikeesti aina yritdn miettid (vastuullisuutta) ja ndin itseasias yhen
dokumentin, missd ndky ihan konkreettisesti miten joku yks Zaran
vaate tuotetaan. Sehdn on ihan jarkyttavid. - HS5

Tiedon  lisddntyessd  haastateltavat  kertoivat  jarkyttyneensd  omasta
kulutuskéyttaytymisestd ja kertoivat vdhentdneensd pikamuodin kulutusta. Etenkin
pikamuodin vastuullisuusongelmista oli tultu tietoiseksi erindisten dokumenttien ja
uutisten lukemisen jilkeen. Loydds tukee edelleen Haanpdin (2009, 66) nikemysti
kulutuksesta keinona ilmaista itseddn ja mielipiteitdén ja Carrierin ja Luetchfordin (2012,

2) 16ydosti arvoista eettisen kulutuksen takana.

"Sit md katoin kans Yleltd yhen dokumentin. Siis se oli ihan kamalaa
katottavaa. Sit siit vaa tuli semmonen fiilis et oonks md oikeesti
ostanu tommosta. Sit ku nehdn sano siind et siin on yhti Suomeen
rantautunutta brdndid. Se oli oikeesti ihan hirveetd katottavaa, ni kyl
md oikeesti mietin vastuullisuutta. ”- H5

Pikamuodin sijasta haastateltavat kertoivat haluavansa tukea pientuottajia ja
vastuullista tuotantoa. Pientuottajien kohdalla koettiin, ettd on helpompi tietdd raaka-
aineiden alkuperd ja ettd tuotanto on omien arvojen mukaista. Tuotteet koettiin
vastuuttomiksi, jos tuotanto-olot olivat kyseenalaiset eikd tuotteen tuotantoketjua voinut
selvittdd. Loydos syventdd ymmdirrystd siitd miten omia arvoja tuodaan esille
kulutuksessa. Kulutuksen haluttiin olevan sopusoinnussa omien arvojen kanssa.
Kulutuksessa haluttiin ottaa huomioon aiheuttaako kulutus esimerkiksi tarpeetonta jétetta

tai kuluttaako enemman kuin tarvitsee.
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”Oon pyrkiny nyt jo muutaman vuoden ajan vdlttamddn huonosti tai
vastuuttomasti tuotettuja brdndejd ja tuotteita. Ja aika paljon just
esimerkiks kosmetiikas ja tdmmosessd siirtynyt tuottajia tukevaan ja
sit luonnontavaroihin, mitkd ei sitten kuormittais ympdristod niin
paljon.”- H2

"Kulutus on sopusoinnussa oman tulotason kanssa ja on arvojen
mukainen. Siind on monta aspektia. Et siind on tdd, et se kulutus ei
haittaa sun normaalia eldmdd ja ei vahingoita muiden eldmdd ja kyl
se tota aika olennaisesti on sitd et otetaan asioista selvdd, et mitd ne
on ja kriittisesti pohdit meneeké namd nyt arvojen mukaisesti. - H6

On huomattu, ettei ympéristoystavélliset tuotteet aina kohtaa kuluttajien odotuksia ja
tarpeita (Hiller 2010, 284). Loydokset tukevat aikaisempaa tutkimusta, koska
haastateltavat toivat esille, etteivdt vastuullisesti tuotetut tuotteet aina vastanneet
tyyliltddn haastateltavien mieltymyksid. Pukeutumisella halutaan kuvastaa omaa
identiteettid ja tyylid, joten joissain tapauksissa vastuullisena koetuilta brindeiltd ei

16ytynyt itselle sopivia tuotteita.

"Lisdks tottakai on semmosia brindejd ketkd tekee yhtd laadukkaita

tuotteita, mutta valitettavasti niissd se design ei vaan ole niin kiva. -
HS5

Vastuullisuus nédkyi haastateltavien kulutuksessa niin, ettd kdyttamattoméksi jaéneet
tuotteet haluttiin laittaa kiertoon tai kierrdtykseen, jolloin aktiivisemmassa kaytossi
olevat tuotteet saavat enemmén arvoa. Ostetut tuotteet haluttiin pitdd aktiivisessa
kaytossd, jolloin pitkdikiisyys ja tarpeeseen ostaminen korostuivat. Kéayttamattomaksi
jédneet tuotteet haluttiin laittaa kiertoon eteenpdin ystiville ja sukulaisille. Yksi
haastateltavista kertoi, ettd he saavat suurimman osan esimerkiksi lastenvaatteista

laheisilta ja laittavat tuotteet edelleen kiertoon vaatteiden jaétya liian pieniksi.

“Jos ei kiytd jotain tuotetta niin laittaa sen kiertoon oikeella tavalla.

Niin sit joku muu, jolla on sille kéyttod voi hankkia sen kéiytettynd. -
HI

Haastateltavat kertoivat pyrkivdnsd minimoimaan ylimdédrdistd kulutusta ja
kiinnittivdnsd huomiota erityisesti tuotteiden laatuun. Vastuullisuus koettiin
kokonaisuutena ja pyrkimyksené tehdd parempia valintoja. Omalla kulutuksella haluttiin
myds opettaa esimerkiksi lapsille kulutustottumuksia ja vastuullisuutta ja ndin kuvastaa

omaa identiteettid ja arvoja.

“Ja sit just mietin sitd et mitd me ndille lapsille opetetaan, et saako
vaan ostaa ja ostaa.”- H3
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Haastatteluissa ilmeni, ettd vastuullisuus toi haastateltaville mielihyvéa kulutuksessa,
mikéd tukee Hur ym. (2013, 154) 10ydostd siitd, ettd vastuullisuus tuo kuluttajalleen
hedonista arvoa. Vastuullisten tuotteiden ostamisesta kuvailtiin tulevan parempi olo ja
vahvistusta hyvidn ostopditoksen tekemisestd. Haastateltavat kokivat vastuullisesti
tuotetut tuotteet houkuttelevampina verrattuna vastuuttomasti tuotettuihin. Kulutuksella
halutaan ilmaista itseddn ja viestid omia mielipiteitddn ja arvoja, mikd nakyi

haastateltavilla esimerkiksi pikamuodin boikotointina.

” Itelle kans tulee kans semmone parempi olo semmosten tuotteiden
kuluttamisesta, joista sd tieddt ettd nyt sd oot tukenu jotai
vksityisyrittdjdd, tai nyt sd oot oikeesti ostanu sellasta tuotetta joka on
tuotettu hyvin ja vastuullisesti.”- H2

Vastuuttomista ja oman arvomaailman vastaisista kulutuspéétoksistd tuli huono
omatunto ja ostettu tuote pddtyi herkemmin kierrdtykseen, jolloin olemassa oleville

tuotteille tuli enemman arvoa.

Siit tulee paha olo tai ndin ni helposti se sit se menee kierrdtykseen
Jja poistoon se tuote ja sitd kaut luo sit enemmd arvoo niille jo
olemassa oleville tuotteille ja niiden kunnossapidolle.”- H2

Halpatuotantoon koettiin  liittyvdn pahimmillaan riistoa ja rikollisuutta.
Haastateltavat eivit halunneet omalla kulutuksella osallistua kyseenalaisen toiminnan
tukemiseen, koska rikollisuus ja muiden riisto koettiin olevan ristiriidassa oman
arvomaailman kanssa. Vastuullisuuden huomiointi kulutuksessa koettiin tietynlaisena
vastuuna ja velvollisuutena muita ihmisié ja ympéristod kohtaan.

Haastateltavat kertoivat pyrkivdnsd suosimaan mahdollisimman vastuullisesti ja
paremmin tuotettuja tuotteita. LOydOs tukee Carrierin ja Luetchfordin (2012, 2)
tutkimuksen 16ydoksid. Omalla kulutuksella haluttiin edistdd my6s muiden ihmisten ja

ympdériston hyvinvointia tai ainakin olla vahingoittamatta muita.

"Yrityksen tavoitteena on tehdd voittoa, mut on hyvd asia, jos sitd
voittoa voidaan tehdd niin, ettd siitd tulee hyvdd myds muille, kun
niille omistajille. ”- H1

Kuviossa 10 on eritelty, kuinka vastuullisuuden henkilokohtainen arvo ilmeni

haastateltavilla.
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Pientuottajien Oman tyylin ja
tukeminen identiteetin ilmaisu

Kierratys ja
Omien arvojen ilmaisu ylikulutuksen
minimointi

Tieto Henkilékohtainen Mieﬁhv:é i;s\:ghvistus
vastuullisuusongelmista arvo yv

ostopdatoksesta

Kuvio 10 Henkilokohtaisen arvon ilmeneminen

6.2.4 Sosiaalinen arvo

Vastuullisuuden sosiaalinen arvo jdi haastatteluissa pienimmaille huomiolle. Syyni
voidaan nihdi se, ettd haastateltavien voi olla vaikea erottaa omaa kulutusta ohjaavia
tekijoitd. Etenkin, kun vastuullisuus koettiin tietylld tavalla kuluttajan vastuuna ja
nykyisten kulutustrendien mukaisena toimintana. Vastuullisia tuotteita suosimalla

koettiin saavan muilta hyviksyntid omille ostopéatoksille.

"Aikasemmin, sillon ku md olin nuorempi, ihan siind kahdenkympin
kieppeilld, niin sillon oli sillee aa joo kiyn Zaras ja ostelin kaikkee.
Mut nykydd mul tulee ihan kauhee olo ku md nddn, et joku ostelee tosi
paljon.”- H5

Vastuullisten tuotteiden suosiminen ja vastuullinen kulutus koettiin omaa statusta
nostattavana ja sen avulla voitiin luoda parempaa kuvaa itsestdi muiden silmissi.
Vastuullisempien tuotteiden ostamisen koettiin olevan yleisesti hyvéksyttdvimpéd ja
pikamuodin kulutusta koettiin paheksuttavan. Sosiaalinen ja henkil6kohtainen arvo olivat
eniten kytkoksissd toisiinsa. Loydos tuki aikaisempaa Kollerin ym. (2011, 1171)
suorittamaa tutkimusta, jossa tunnistettiin, etti sosiaalinen hyviksynté voi lisdtd koettua

arvoa.

“Itelle kans tulee kans semmone parempi olo semmosten tuotteiden
kuluttamisesta, joista sd tieddt, ettd nyt sd oot tukenu jotai
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vksityisyrittdjdd, tai nyt sd oot oikeesti ostanu sellasta tuotetta, joka
on tuotettu hyvin ja vastuullisesti.”- H2

Kollerin ym. (2011, 1171) mukaan negatiivisessa valossa ndhtyjen tuotteiden
houkuttelevuus voi heikentyé kuluttajan silmissé ja 16ydokset tukivat kyseistd havaintoa.
Vastuullisuusongelmista kérdhtineitd yrityksid pyrittiin vélttimédn, ja ndiden tuotteet
eivit olleet houkuttelevia haastateltavien silmissd. Haastateltavat halusivat pystyéd
kuluttamaan hyvilld omalla tunnolla joutumatta kokemaan huonoa omaa tuntoa

kayttdmistéén tuotteista.

"H&M tieddn et ne on tosi epdeettisid ja nehd kdrys sillo et ne poltti
niitd vaatteita. Et en md halua semmosta tukea.”- HS5

Eri tuotekategorioiden vilillad koettiin olevan suuria eroja vastuullisuuden suhteen.
Vastuullisuuden kokemukseen vaikuttaa haastateltavan arvot. Yksi haastateltavista nosti
esille nahkojen kéyton eettisyyden vastuullisuuden ndkokulmasta. Toisaalta
nahkatuotteista puhuttaessa nostettiin esille laadukkaan nahkan pitkdkayttoisyyttd ja

kestdavyyttd verrattuna tekonahkan kestiavyyteen ja ympéristovaikutuksiin.

“Jos esim puhutaa jostain nahkatuotteista, mitkd sindllddn on
eldinten oikeuksien puolesta ja tdilldsen vastuullisuuden puolesta
todella huono, mutta sitten taas kestdvyydessd ja timmdosessd
tuotantoprosessissa niiden hiilijalanjdlki voi olla paljon pienempi,
kun jos verrataan tehonahkaan. [...] pitdd ite miettii omaa niinku
arvomaailmaa ja mikd tuntuu oikeelta.”- H2

Haastateltavat myos kritisoivat kotimaisia brindejd ja korostivat, ettei kotimainen
tuotanto tai suunnittelu aina valttamaétta tarkoita vastuullista tuotantoa. Toisaalta koettiin,
ettd Suomessa lainsdddéntd varmistaa toiminnan olevan jotenkuten vastuullista. Moni
kotimainen brindi miellettiin suomalaiseksi, vaikka todellisuudessa tuotanto olisikin
ulkoistettu muualle. Monet haastateltavat sanoivat myds, etteivét olleet sisdistdneet, ettd
jotkut perinteiset briandit ovat siirtdneet tuotannon ulkomaille, ja olivat ostaneet tuotteita,
koska olivat kuvitelleet tuotteiden olevan kotimaisia. Haastatteluissa kritisoitiin sitd, ettd
jotkut briandit matkustavat edelleen vastuullisen tuotannon leimalla, vaikka tuotantoa
olisikin siirretty muihin maihin, joissa vastuullisuuden taetta ei ole. Haastateltavat
huomasivat, ettd heiddn briandikéasityksensd olivat helposti jaméhténeet aikoihin, jolloin
esimerkiksi suomalaiset brindit valmistivat tuotteensa suomessa. LOydokset olivat
linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa, joiden mukaan kulutukseen liittyy vahvasti
sosiaaliset arvot ja normit sekd kulttuurilliset tekijat (Chekima 2016, 3447; Jason &
Seung-Hee 2010, 100; Joshi & Rahman 2015, 134).
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"Kylhdn ne voi sanoo, ettd esim designed in Finland, mut sit se, ettd
jos ne ois kotimaisia ni se ois ihan eri asia.”- H5

Haastateltavat kokivat, ettd vastuullisesti toimiminen olisi jokaisen yrityksen
vastuulla ja haastateltavat toivoivat valtiolta tukea vastuullisuuden varmistamiseen. He
kokivat, ettd haluaisivat toimia vastuullisesti, mutta nykyisilld tiedoilla vastuullisesti
toimiminen koettiin haastavana. Tietoa kaivattiin etenkin tuotanto-olosuhteista ja
kuljetusmatkoista hiilijalanjéljen ohella. Loydos kuvaa osittain Vermeir ja Verbeken
(2008, 548) tutkimustuloksia, jolloin huomattiin sosiaalisten paineiden vaikutus

kulutuskéyttaytymiseen ja koettuun arvoon.

"'Sit se on just sitd et meille pitds lain mukaa tehd helpommaks
(vastuullisuus), et kuluttajalle pitdis kertoa ja pitdis tietdd et mistd ne
tuotteet tulee. Tdtd vastaa pitds olla lakeja.”’- H3

Pohjoismaalaisten yritysten koettiin toimivan yleisesti ottaen vastuullisemmin, koska
vastuullisuusteemat ovat olleet hyvin paljon pinnalla etenkin Pohjoismaissa. Eri maiden
viélilld koettiin oleva eroja siind, kuinka paljon eettisyyttd arvostetaan, miké tukee
aikaisempia tutkimustuloksia kulttuurin vaikutuksesta koettuun arvoon (Chekima 2016,
3447; Jason & Seung-Hee 2010, 100; Joshi & Rahman 2015, 134) Kuviossa 11 on eritelty
haastatteluissa esille nousseita elementtejd vastuullisuuden sosiaalisen arvon

ilmenemisesta.

“Ja sit taas mun brittikaverit ne on aivan pihalla
(vastuullisuusasioista), ne vaan tilaa Asokselta hirveet kasat ja niil on
ihan erilainen suhtautuminen.”- H5
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Vastuu
toimia
vastuullisesti
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yritysten
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Vastuullisuus
trendikasta

Sosiaalinen
arvo

Muiden
hyvaksynta
omalle
kulutukselle

Kulutus
hyvalla
omalla
tunnolla

Kuvio 11 Sosiaalisen arvon ilmeneminen

6.3 Vastuulliset luksuskorut

Haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat kokivat luksuskorujen vastuullisuuden hyvin eri
tavoin. Osa haastateltavista piti vastuullisuutta sisddnrakennettuna luksuksen
ominaisuutena, toiset luksuksen velvollisuutena ja osa taas epdili luksuksen
vastuullisuutta tiysin. Kaikki haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd luksusbrdndien tulisi
toimia vastuullisesti, vaikka vastuullisuuden ei koettu toteutuvan kaikissa tilanteissa.
Loydokset tukevat Amatulli ym. (2017, 2-3) nidkemysté siitd, ettd kuluttajista on tullut
vaativampia ja vastuullisuutta odotetaan myos luksusbréndeilta.

Haastateltavat myds kokivat, ettd luksuksella on paremmat edellytykset toimia
vastuullisesti tuotteiden korkean hinnan vuoksi, mikd tukee aikaisempia tutkimuksia
luksuksen paremmista edellytyksistd vastuullisesti toimimiseen (Amatulli ym. 2017, 36).
Luksustuotteista koettiin maksettavan enemmén juuri parempien tuotanto-olosuhteiden,
-tapojen ja tuotteiden laadun vuoksi. Loydos kuvastaa hinnan luomia odotuksia

luksuskoruja kohtaan. Aikaisemmassa tutkimuksessa luksustuotteet on koettu
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sosiaalisesti vastuullisempina kuin kulutushyddykkeet juuri niiden korkean laadun vuoksi

(Janssen 2013, 52).

"Mun mielestd luksuksella on se, ettd ku niit myyddd parempina
tuotteina ni mun mielestd siind pitds olla sit parempi vastuu.”’- HI

“Md toivon et kaikki luksustuotteet ja -tuottajat ottais sen niinku vield
vahvemmin mukaan siihen, koska mun mielestd luksuksella on varaa
olla vastuullinen, koska yleensd niiden tuotteet maksaa paljon
enemmdn ja [..] heilld jdd sitd katetta sit enemmd semmoseen
vastuullisuuteen ja kestdivddn kehitykseen ja hiilijalanjdjen
pienentdmiseen.”’- H2

“Md oon miettiny ettd se hinta olis siks niin korkee, et se arvo ois niin
korkee. Et se materiaali on hyvdd, et se on tehty vastuullisesti ja sen
takia se on niin kallista.”- H3

Koruihin liittyvien vastuullisuusongelmien koettiin keskittyvdn etenkin raaka-
aineiden hankintaan ja sosiaaliseen vastuullisuuteen. Haastatteluissa huomattiin, ettd
kaikki  haastateltavat  eivdt  olleet tietoisia  koruteollisuuteen  liittyvistd
vastuullisuusongelmista, vaikka he olisivat olleet muiden tuotteiden kohdalla
tietoisempia vastuullisuuteen liittyvistd teemoista. Korujen kohdalla vastuullisuuden
arviointia hankaloitti etenkin rajalliset tiedot liittyen korujen tuotantoprosesseihin ja
raaka-aineiden hankintaan. Kuluttajilla oli vdhemmin tietoa vastuullisista
vaihtoehdoista, kuten aikaisemmassa tutkimuksessa on todettu (Beckham & Voyer 2014,
249; Davies ym. 2012, 45) ja 10ydos tuki Moisanderin ndkemystd vastuullisuuden
arvioinnin haasteista (2007, 406). Kuviossa 12 on eritelty luksuskorujen kontekstissa

tarkeimmaksi koetut vastuullisuuden osa-alueet.

“Ongelmahan on just arvioida sitd vastuullisuutta, koska en tosiaan
tiedd tdstd toimitusketjusta tai mitddn. - H6
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Tyontekijéiden reilu
kohtelu ja palkkaus
Raaka-aineiden
alkupera (esim. Tiedon lisddminen
sertifioinnit ja laatu)

Tuotanto-olosuhteet Valvennan lisd@minen

= Tuotanto
Vastuullinen matwlolisimman
vastuullisesti ja

IUkSUSkO ru ymparistoystavallisesti

Lapindkyvyys lapi
alihankintaketjujen

Kuvio 12 Vastuullisen luksuskorun osa-alueet

Eniten  esille  nostettiin  timanttien ja  kullan  hankintaan  liittyvit
vastuullisuusongelmat. Vastuullisuusongelmien koettiin vaikuttavan eniten juuri
heikompiosaisiin ihmisiin esimerkiksi kehittyvissd maissa, eikd riistoa ja rikollista
toimintaa haluttu tukea omalla kulutuksella. FEtenkin erilaisten luksusalan
vastuullisuuskriisien jilkeen vastuullisuutta kyseenalaistettiin rohkeammin. Tietoa
vastuullisuusongelmista saatiin etenkin uutisten, dokumenttien ja ystdvien kautta.
Suurimmassa osassa haastatteluja esille nostettiin veritimantit tai konfliktitimantit.
Jalometallien ja timanttien hankintaketjuihin yhdistettiin pitkdt alihankintaketjut, heikko
ldpindkyvyys, huono palkkaus ja heikot tyéolot. Yhtend syynd ongelmille néhtiin raaka-
aineiden  alkuperdmaiden  puutteellinen  viranomaisvalvonta. Timanttialan

monopolisoituminen koettiin myds ongelmallisena.

"Eihdn Afrikassa ole niin hyvdd lainmukaista infrastruktuuria, ettd
kylldhdn sielld varmasti on tdmmdisid veritimantteja ja aika
epdeettisesti tuotettuja. ’- H6

"Varmaan siis ihmisoikeusongelmat on yks, ettd ne teetetddn, siis a)
ne hankintaan alihankintana ne raaka-aineet, jolloin ne ei ees viltsii
itse tiedd missd ne korut tehdddn tai mistd ne tulee. Tai just se et
niilld on se suunnittelija, joka suunnittelee, mutta sit tuotetaa jossai
muualla.”- H1

"Oisko ollu viikko sit kun md ndin, ettd miten kultaa siilattiin siis ja
ne kaytti sithen elohopeaa timmosissd pienemmissd. Md luulen et ndd



89

isommat kullankaivuufirmat, niin md toivon et niissd on ne
tyontekijoiden olot suht hyvdt. Mutta varmasti tieddn, ettd
markkinoilla liikkuu kultaa, joka ei varmasti ole ihan terveilld tavoilla
kaivettu ylos. - H4

Mitd enemmin vastuullisuusongelmista tiedettiin, sitd enemmaén tieto vaikutti
ostopddtoksiin. Kuluttajat eivdt halua tukea sellaisia bréndejd, jotka toimivat
vastuuttomasti. Bridndien arvojen haluttiin olevan linjassa omien arvojen kanssa ja
kulutuksella viestittiin - omia arvoja my0s muille, mikd tukee aikaisempia
tutkimustuloksia. (Bendell & Kleanthous 2007, 2, Brostrom 2016, 10.) Lisdksi 16ydos
tuki aikaisempaa tutkimusta todeten, ettd yksilon tiedot vastuullisuudesta voivat vaikuttaa

positiivisesti vastuulliseen kulutuskayttaytymiseen (Joshi & Rahman 2015, 133).

"Ei tee mieli ostaa semmosilta brdndeiltd, jos md varsinki jos lukenu
Jjostai tuotannost tai ndihny dokkarin, ni ei en md haluu tukee semmost
ongelmaa.”- HI

Vastuullisilta luksuskoruilta odotettiin, ettd tuotannossa ei hyddynnettdisi
halpatyOvoimaa ja tyontekijat saisivat kohtuullisen korvauksen tydstddn jokaisessa
tuotannon eri vaiheessa. Tuotannon halutaan olevan oikeudenmukaista eikd
thmisoikeuksia rikkovaa. Kuluttajat odottavat, ettd tyontekijoitd kohdellaan hyvin ja, ettad

heidén ty6oloistaan ja turvallisuudesta pidetddn huolta.

“Ja ettd se vastuullinen tarkoittaa just sitd, et miten se on tehty ja
mistd materiaaleista ja miten niitd tyontekijoitd kohdellaan.”- H3

Korujen koettuun vastuullisuuteen vaikutti liséksi raaka-aineiden alkuperd. Etenkin
kullan ja timanttien alkuperd koettiin kiinnostavana. Mitd vahemmaén yritys jakoi tietoa
korun alkuperdstd, sitd enemmén vastuullisuutta epdiltiin. Kuluttajat halusivat tietda,
mistd raaka-aineet on hankittu ja miten. Alkuperdn tunteminen syvensi suhdetta koruun
ja tiedon avulla haluttiin varmistua oikeudenmukaisista tuotanto-olosuhteista. Kuluttajia

huoletti timanttiteollisuuteen liittyva salakuljetus ja ihmisten riisto.

“"Musta on kiva tietdd se koko tuotteen matka ja et mistd se on tullu,
kuka sitd on tehny ja ndin.”- H2

Kuluttajat odottavat luksuskorujen tuotantoketjulta [ldpindkyvyyttd. Kuluttajat
ymmartdvdt, ettei kaikkea voida tehdd taydellisesti ja haluavat tietdd miksi valittuihin
toimintatapoihin on paddytty. Haastatteluissa nousi esille, ettd kuluttajat haluavat tietda,
miten yritys pyrkii minimoimaan hiilijalanjélkeddn ja kehittimédidn toimintaansa

ympéristoystiavéllisemmaksi. Nidkemys on linjassa Carrier & Luetchfordin (2012, 2)
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16ydoksen kanssa siitd, ettd vastuullisuus voidaan kokea myds parempien vaihtoehtojen
suosimisena. Jos brindit eivdt halunneet jakaa tietoa liittyen heidén
toimintaprosesseihinsa ja raaka-aineisiin, koettiin se vastuuttomuuden merkkind.
Brindeiltd odotetaan rehellisyyttd ja mahdollisimman ekologisia ja vastuullisia
toimintatapoja. Sertifikaatit ja alkuperdtodistukset lisdsivdt haastateltavien kokemaa
vastuullisuutta. Timanttien haluttiin olevan merkittyji ja jaljitettdvissi niin, ettd voitiin

varmistua, ettei korussa ole kéytetty veritimantteja.

“Ja sd saat sen sertifikaatin mistd sd nddit et tdd on tuotu tddltd ja
ndin, niin jos tota siithen pystyy luottaa niin, sitten md uskoisin, ettd se
on pddasiallisesti vastuullista.”- H6

”No suurin mikd olis tdrkeetd, olis se ldpindkyvyys, koska kaikkee ei
voida tehd tdydellisesti mut se et sulle kerrotaa rehellisesti ja sd voit
selvittdd niitd asioita. - H1

Korun henkil6kohtaisuutta lisdsi, jos kuluttaja tiesi kuka oli valmistanut korun ja
missd. Haastateltavat kertoivat suosivansa etenkin paikallisia kultaseppid, koska talloin
he kokivat voivansa varmistua hyvistd tuotanto-olosuhteista ja Suomen lain mukaisesta
palkkauksesta. Korujen tuotanto ldhelld myyntipaikkaa koki kuluttajien kokemaa
henkilokohtaisuutta. Léahituotantoa suosittiin lisdksi, koska haluttiin tukea paikallisia
yrittdjid.

“ltselle jotenkin se toi tosi semmosen henkilékohtaisen fiiliksen, kun

sai myos tietdd, kuka sen kyseisen sormuksen oli sit tehny, et jotenki
se vahvisti sitd henkilokohtaista sidettd.” -H?2

Eniten luksuksen vastuullisuutta epdiltiin isojen luksuskonsernien osalta ja toiminta
koettiin epdeettisend. Isojen luksuskonsernien koettiin hyddyntdvin enemmaén
halpatuotantoa ja suuren yrityskoon vaikeuttavan toiminnan ldpindkyvyytti.
Vastuullisuuden tarkastelussa hyoddynnettiin esimerkiksi vastuullisuuden tarkasteluun
erikoistunutta verkkosivua. Haastatteluissa kritiikkid sai etenkin bréndit, jotka eivit
jakaneet mitddn tietoja tuotantoprosesseihin ja raaka-aineiden hankintaan liittyen.
Juurikin alalla tunnistetun lépindkyvyyden puutteen (Ndugai & Rivasi 2011, 2-3) koettiin

herittidvin epdilykset vastuullisuutta kohtaan.

”No ndd, mitkd on nditd isoja konserneja, ni md en usko et niilld on
hirvedsti vastuullisuutta. Ei niilld ole. Itseasiassa se on hyvin
epdeettistd, sehdn ei ole millddn perusteltua, ettd se olisi.”- H5
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Sen sijaan luksusalan toimijat, jotka ovat yksityisyrittdjid tai perheyrityksid, koettiin
olevan vastuullisempia. Syynd tdhidn néhtiin parempi tiedonsaanti ja toiminnan
lapindkyvyys. Pienempien toimijoiden myyjilld koettiin olevan enemmin tietoa
yrityksestd ja sen toimintatavoista, mikd lisdsi asiakkaiden luottamusta yritykseen ja

niiden jakamaan informaatioon.

"Ettd ne on ne pienemmdit tuottajat, jotka md koen ettd on
vastuullisemmilta. [...] . Ja sit noissa pienemmissd taloissa taas se
tieto mitd niilld myyjilld on antaa, on paljon laajempi, et ne tietdd

paljon enemmdn tuotteesta ja taustasta.”- H1I

Vastuullisesti tuotettujen korujen koettiin olevan sosiaalisesti hyvéksyttivampid ja
kuluttajat kokivat, ettd vastuullisesta korusta olisi helpompi kertoa muille ihmisille.
Loydos tukee Kollerin ym. (2011, 1171) tutkimusta, jossa todettiin, ettd sosiaalinen
hyvéksynti voi lisdtd koettua arvoa ja tyytyvdisyyttd. Kuluttajat myos kokivat, ettd omalla
vastuullisella ~ korukulutuksella voisi mahdollisesti my0s kannustaa muita
vastuullisempiin pditoksiin. Haastattelujen 10ydos kuvastaa hyvin sosiaalisen arvon

merkitysta koettuun kokonaisarvoon.

“Ja sit sekin, ettd jos joku kehuu jotai mitd sd omistat niin yleensd sit
siitd on helpompi alkaa keskustella [ ...] silld saa kans herdteltyd
muita than vaan silld, ettd sd kerrot itse siitd tuotteesta. - H1

Yksi haastateltavista nosti esiin voiko olla vastuullisia luksuskoruja. Nykyisid
hankintaketjuja pidettiin niin monimutkaisina ja hankinnan vastuullisuuden
varmistamista hankalana. Nikemys kuvastaa melko hyvin alan nykyisti tilannetta, jossa
seurantajirjestelmat ja lapindkyvyys on puutteellista (Timanttien karu alkuperi,
Finnwatch 2017). Samaan aikaan herési ajatus siitd, olisiko vastuulliset luksuskorut
hinnaltaan niin kalliita, ettei niihin olisi varaa, mikd kuvastaa hyvin taloudellisten
valmiuksien vaikutusta ostopditokseen (Beckham & Voyer 2014, 249; Davies ym. 2012,
45). Olennaisena pidettiin sitd, ettd voitaisiin tietdd, miten korun hinta on muodostunut

ja, ettd kustannusketjua avattaisiin mahdollisimman tarkasti.

“Tietenkin tdssdkin se, ettd tietdis sen prosessin ja se hinta olis tietysti
tosi korkee, se olis vaikeasti saatavilla, et se olis tarpeeks uniikkia,
mut joo, en md tiedd oikeesti miten se esim. timanteissa olis
mahdollista.”- H5

"Ei mul olis varmaa ees varaa vastuullisiin koruihin. Et jos se ois
100% vastuullisesti tuotettua tyotd, ni ei mul olis varaa siihen.”- H3
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Haastateltavat sanoivat, ettd olisivat valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetuista
luksuskoruista enemmin, kuten jo aikaisemmin on huomattu (Kapferer 2010, 41).
Toimitusketjun ldpindkyvyys ja tieto oman korun valmistajasta lisdisi henkilokohtaista
suhdetta korun ja kuluttajan vélilld lisdten ymmaérrystd henkilokohtaisen arvon
muodostumisesta vastuullisen luksuksen kontekstissa. Vastuullisuuden koettiin tekevéin
korusta enemmaén luksusta ja lisddvin koettua arvoa. Vastuullisuus kasvatti positiivista
brandikuvaa kuluttajan silmissa ja kuluttajat kokivat, ettd haluaisivat tietdd, mitké bréndit
ovat vastuullisia ja miten. Vastuullisesti toimivat yritykset voisivatkin tuoda esille
paremmin tuotantotapoja ja vastuullisuutta, jotta kuluttajat [0ytdisivat heitd miellyttdviad
tuotteita. Kuluttajia kiinnostaa tietdd, miten yritykset ovat tuoneet vastuullisuuden osaksi

toimintaa.

"Kyl md oisin pddasiallisesti valmis maksaa korkeempaa hintaa
tuotteesta, josta voin olla varma, ettei siihen liity mitdcdn
epdselvyyksid.”- H6

Haastateltavat kertoivat ostavansa koruja melko harvoin, jonka takia vastuullisuuteen
el osattu aina kiinnittdd samalla tavalla huomiota, mitd esimerkiksi vaate- ja
ruokaostoksissa. Monet haastateltavista korostivat keskittyviansd vastuullisuuteen
paivittaisissd ostoksissaan. Loydos oli linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa, jossa on
huomattu, ettei harvoin tehtdvissd ostoksissa kiinnitetd samalla lailla huomiota

vastuullisuuteen (Davies ym. 2012, 43-45).

”Se on niin harvaa se korujen osto niin md en mieti sitd niin
pitkdlle. - H3

Vastuullisesti tuotetut luksuskorut koettiin myds kohtaavan tdmén péivéin
kulutustrendit ja nostavan luksuksen statusarvoa. Vastuullisten luksuskorujen
kuluttamisen néhtiin kohentavan omaa kuvaa vastuullisesta kuluttajasta ja olevan
sosiaalisesti hyviksyttdvampad, kuten aikaisemmassa tutkimuksessa on todettu (Hur ym.
2013, 154). Vastuullisesti tuotettujen korujen kulutus ndhtiin omien arvojen mukaisena
kulutuksena, eikd omalla kulutuksella haluttu vahingoittaa muita. Vastuullisuus lisdsi
kuluttajien kokemaa hyvéd oloa kulutuksessa. Loydds tukee aikaisempia tutkimuksia,
joiden mukaan sekd luksuksen kulutukseen ettd vastuullisuuteen liittyy nautinto ja
mielihyva (Cerjack ym. 35; Aliyev ym. 2019b, 10). Vastuullisuus koettiin tirkedna, koska
koruihin liittyy erityinen merkitys ja symboliikka, ja korujen hankinta liittyi usein
erityisiin ~ eldmaéntilanteisiin  sekd merkkipaaluihin. Aikaisemmassa luksuksen

tutkimuksessa luksuksen symboliikka on noussut esille, mutta 10ydds osoittaa, ettd
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symbolinen arvo ja tunnearvo on suurta my0s vastuullisen luksuksen kontekstissa.

(Kapferer 2010, 42—43.)

"Ni kyl md koen, ettd se kans vaikuttaa siihen, miten muut néikee mut.

Ja et en md haluu mun kulutuksessa tukee jotain ihmiskauppaa. Kyl

md piddn sitd merkittdvdnd, ettd jos md nyt hankin jotain, ettd se olis
sit hyvin tuotettua.”’-H1

Haastateltavat kokivat, ettd luksuskuluttajien velvollisuutena ei pitdisi olla
vastuullisuusasioiden selvittdminen, vaan korkean hinnan ja luksuksen luonteen vuoksi
vastuullisuuden varmistaminen tulisi olla yritysten ja tuottajien tehtdva. Vastuuttomien
toimintatapojen koettiin vihentdvin koettua arvoa ja luksusta. Haastateltavat kokivat, ettd
valtioiden ja EU:n lainsddddnnolld pitdisi omalta osaltaan edistdd vastuullisempia
toimintatapoja. LOydos tukee Hur ym. (2013, 154) tutkimusta, jossa todettiin, ettd

vastuullisten tuotteiden houkuttelevuutta ja saatavuutta voisi edistdd valtioiden toimesta.

"Onhan se nyt kurjaa, jos mun pitdisi jokainen asia, mitd md ostan
niin miettid, onko tamd nyt vastuullisesti tehty vai ei. Et jos md katson
Jjotain kelloa, et mun pitdis miettid, ettd onko tamd vastuullista nyt vai

ei.”- H4
Vastuullisuus itsessdén ei ollut luksuskorun varsinainen ostopaitoskriteeri, vaikka
vastuullisuus huomioitiin ostopaitosprosessissa. Korulta odotettiin samoja ominaisuuksia
kuin vastaavalta tuotteelta eikd vastuullista korua ostettu, mikéli se ei muuten tiyttédnyt
haluttuja ominaisuuksia, kuten aikaisempi vastuullisuuden tutkimus on osoittanut. (Chen
& Chang 2012, 503; Hiller 2010, 283; Hur ym. 2013, 153—154.) Loydos vahvistaa, ettd
kuluttajat ovat kiinnostuneita vastuullisesta luksuksesta (Davies ym. 2012, 47; Janssen

ym. 2012, 52).

"Siis olisin kiinnostunu, miksen olis, jos siind olis vaa se vastuullisuus
Jja muuten samanlainen tuote. Ei vdilttamdit et sit ostaisin vaa
vastuullist luksusta mut jos punnitsisin kahden asian vililld ja toinen
oiski vastuullinen niin kyl se olis se ratkaiseva tekijdi se
vastuullisuus.” H1

“Jos oletetaan, ettd kaikki muu olis samaa paitsi se vastuullisuus ni
siind mielessd ni kylld se siind sit vaikuttais tdlld tasolla.”- H6

Haastatteluissa oli myds havaittavissa selked ero y-sukupolven kuluttajien ja 60-
luvulla syntyneen haastateltavan vililld. Ero ndkyi etenkin asenteissa vastuullisuutta
kohtaan. Nuoret kuluttajat kokevat vastuullisuuden olevan yritysten lisaksi heiddn omana
vastuunaan ja kéyttdvit enemmain aikaa vastuullisuusasioiden selvittdmiseen, kun taas

60-luvulla syntynyt kuluttaja koki vastuun kuuluvan enemmén yrityksille, valtioille ja
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EU:lle. Loydos tukee Amatulli ym. (2017, 2) ndkemysti siité, ettd y- ja z-sukupolven

kuluttajat ovat vaativampia ja tietoisempia vastuullisuusasioista ja odottavat

luksustuotteilta eettisyyttd ja ympéristoystavéllisyytta.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Teoreettiset implikaatiot

Tamén tutkielman tarkoituksena oli tarkastella vastuullisuutta osana luksuskorujen
kulutusta. Tutkielman tarkoitus jakautui seuraaviin osaongelmiin:

1. Mitd arvoa luksuksen kulutus tuo kuluttajalle?

2. Miti arvoa vastuullisuus tuo kuluttajalle?

3. Mitd vastuullisuuden osa-alueita kuluttaja arvostaa luksuskoruissa?

Tutkimuksen avulla pyrittiin lisddméiidn ymmaérrystd vastuullisesta luksuksesta ja
niistd vastuullisuuden osa-alueista, joita kuluttajat arvostavat luksuskorujen kontekstissa.
Luksusala jatkaa kasvamistaan ja viime vuosina vastuullisuus on noussut myds
luksusalan keskusteluun. Vastuullisuuden tutkimus luksuksen kontekstissa on ollut
rajattua, ja luksuksen erityispiirteet painottavat hyvin erilaisia asioita vastuullisuudesta
verrattuna muuhun kulutukseen. Samaan aikaan luksuskulutus vaikuttaa valtavasti
muuhun kulutukseen luomalla uusia trendejd esimerkiksi pikamuotiin (Aliyev ym. 2019a,
258; Aliyev ym. 2019b, 1). Téstd johtuen tutkimuksen avulla haluttiin saada lisdd
ymmarrysta siitd, miten vastuullisuus koetaan luksuksen kontekstissa.

Tutkielman tarkoitusta ldhestyttiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja
empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen teoriaosuus jakautui kolmeen teorialukuun.
Ensimmadinen teorialuku kasitteli luksuksen kasitettd, luksusalan murrosta seka luksuksen
koettua arvoa. Toinen teorialuku syventyi kisitteleméén vastuullisuutta osana luksusta.
Ensin késiteltiin vastuullista ja kestdvié kulutusta, jonka jélkeen siirryttiin tarkastelemaan
vastuullisuuden tuomaa arvoa. Lopuksi syvennyttiin vastuulliseen luksukseen
tarkastelemalla vastuullisuuden luksuksen yhteisid piirteitd ja ristiriitoja. Viimeisessd
teorialuvussa késiteltiin luksuskoruja vastuullisuuden nédkokulmasta. Luku kasitteli
luksuskorujen vastuullisuusongelmia sekéd korualan vastuullisuussertifiointijirjestelmia.
Lopuksi esiteltiin tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Tutkielman teoreettinen viitekehys ohjasi empiriaosuutta. Tutkimus toteutettiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina, mikd mahdollisti ymmaérryksen lisddmisen
tutkittavasta aiheesta. Haastattelukysymykset jaoteltiin teemoihin teoreettisen
viitekehyksen mukaisesti. Haastattelukysymykset esitettiin luvun 5
operationalisointitaulukossa. Haastatteluihin wvalittiin kuusi kuluttajaa ja keskeisind

valintakriteereind oli aikaisempi luksuskorujen ostokokemus ja kiinnostus luksusta
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kohtaan. Haastatteluihin pyrittiin valitsemaan mahdollisimman hyvin kuvaava otos
luksuskorujen kuluttajia, jotta voitiin saada kattava késitys koetusta arvosta ja
vastuullisuuden arvostetuista osa-alueista luksuskorujen kontekstissa.

Ensimmaiinen osaongelma késitteli luksuksen koettua arvoa Wiedmannin ym. (2009)
mallin pohjalta. Arvoa tarkasteltiin neljan arvomuuttujan keskindisen vaikutuksen kautta.
Aineisto tuki aikaisempaa tutkimusta lisdten uutta ymmaérrystd arvon muodostumisen
osatekijoiden ilmenemisestd kéytanndssa.

Keskeisempédnéd 10ydoksend voidaan nostaa luksuksen merkitys ja yhdistyminen
elamédn tarkeisiin hetkiin ja merkkipaaluihin. Luksusta sanana vierastettiin ja luksus
kuvasti enemménkin jotain itselleen arvokasta ja tirkedd. Luksuksen symbolinen ja
tunnearvo korostui haastatteluissa (Kapferer 2010, 42—43), ja luksus koettiin jonakin
itselle merkityksellisend ja tdrkednd. Luksusta ostettiin korkean laadun ja
ainutlaatuisuuden vuoksi, ja omien luksustuotteiden haluttiin olevan sellaisia, joita ei olisi
monella muulla. Loydos tukee aikaisempia tutkimuksia (ks. esim. Kauppinen-Riisdnen
ym. 2017, 235; Ko ym. 2019, 406). Luksuksen haluttiin sopivan omaan tyyliin ja silla
kuvastettiin omaa identiteettid (Liang ym. 2017, 257).

Toinen osaongelma késitteli kysymystd: Mitd arvoa vastuullisuus tuo kuluttajalle?
Tutkimuksen avulla saatiin parempaa ymmaérrystd siitd, miten koettu arvo ilmenee.
Keskeinen 10ydds on, ettd vastuullisuus vahvisti kuluttajan kokemusta hyvésta
ostopddtoksestd ja lisési kulutuksessa koettua iloa. Tuotteita halutaan kuluttaa hyvélla
omalla tunnolla (Amatulli ym. 2017, 3) vahingoittamatta ympéristod tai ihmisid.
Tutkimuksen tulokset tukivat Carrier & Luetchfordin (2012, 2) ndkemystd
vastuullisuudesta parempien vaihtoehtojen suosimisena. Vastuullisuus koettiin
sosiaalisesti ja yhteiskunnallisesti hyvin tuotettujen tuotteiden kulutuksena. Kulutus on
yksi itseilmaisun keinoista ja sen avulla voidaan viestid esimerkiksi omaa tyylid,
mielipiteitd ja arvoja (Haanpdd 2009, 66). Vastuullisuuden vuoksi ei kuitenkaan oltu
valmiita luopumaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (Hur ym. 2013, 154). Aineisto
tuki ndkemysta siitd, ettd vastuullisesti tuotetut tuotteet koettiin houkuttelevampina ja
kuluttajat valitsevat mieluummin vastuullisesti tuotetun tuotteen. (Jason & Seung-Hee
2010, 96). Kokemus vastuullisuudesta rakentui kuluttajan omien arvojen mukaan ja
brindin arvojen yhteensopivuus omien arvojen kanssa koettiin kriittisend arvoon
vaikuttavana tekijanid. Vastuullisia tuotteita haluttiin suosia, koska koettiin, ettd

vastuullisuus nékyy myos tuotteiden laadukkuudessa ja pitkadssi kayttoidssa.
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Kolmannen osaongelman kohdalla pyrittiin selvittiméddn mitd vastuullisuuden osa-
alueita kuluttaja arvostaa luksuskorujen kontekstissa. Tulokset lisdsivit tietoa kuluttajien
késityksestd vastuullisesta luksuksesta ja vastuullisuuden arvostetuista osa-alueista.
Aineiston avulla saatiin syvéllistd ymmaérrysti siitd, minkélaista arvoa vastuullisuus tuo
luksuksen kulutuksessa. Keskeisimpdnd 16ydoksend voidaan ndhdi, ettd luksuskorujen
kontekstissa vastuullisuus koetaan ldpindkyvind tuotantoketjuina ja vastuullisuuden
ndkokulmasta parhaiden mahdollisten toimintatapojen suosimisena. Vastuullisuutta ei
koettu luksuksen ja luksuskorujen kontekstissa ddrimmaéisend kulutuksen minimointina
(Moisander 2007, 405), vaan vastuullisuus koetaan parempien tuotantotapojen mukaan
valmistettujen tuotteiden suosimisena (Carrier & Luetchfordin 2012, 2). Erityisen
tarkednd koettiin, ettei luksustuotteiden tuotanto ollut ihmisoikeuksia rikkovaa missidian
tuotantoketjun vaiheessa. Aikaisemmasta tutkimuksesta poiketen haastatteluissa korostui
etenkin sosiaalinen vastuullisuus, kun taas aikaisemmissa tutkimuksissa on korostettu
ympéristovastuun merkitystéd kuluttajille (ks. esim. Sdrolia & Zarotiadis 2019).

Luksuskorujen vastuullisuusongelmista ei oltu kovinkaan tietoisia (Davies ym. 2012,
46-47) ja loydos tuki Moisanderin (2007) on tutkimusta, jossa todettiin, ettd
vastuullisuuden arviointi voi olla haastavaa kuluttajalle. Aineisto tuki lisdksi ndkemysti,
ettd harvoin tehtdvissd ostoksissa vastuullisuuteen ei kiinnitetd samalla tavalla huomiota
(Davies ym. 2012, 43-45). Syynd tille oli etenkin puutteelliset tiedot
vastuullisuusongelmista. Vastuullisuutta pidettiin kuitenkin tirkednd ja vastuullisista
luksuskoruista oltiin kiinnostuneita, mika tuki aikaisempia tutkimuksia (Davies ym. 2012,
47; Janssen ym. 2012, 52). Huolta aiheutti kuitenkin erityisesti raaka-aineiden hankinnan
pitkat alihankintaketjut ja niihin liittyvét ongelmat. Kuluttajille arvoa koettiin tuovan tieto
korujen raaka-aineiden, kuten jalometallien ja timanttien vastuullisesta hankinnasta lapi
alihankintaketjujen. Luottamusta lisdd erilaiset sertifioinnit ja alkuperétodistukset.
Korujen valmistus 1dhelld myyntipaikkaa lisdd koettua arvoa luoden syvemman yhteyden
kuluttajan ja korubrandin vélille. Kuluttajat arvostavat tietoa siitd, kuka heiddn korunsa
on valmistanut, missd ja minkélaisissa ty0oloissa. Vastuullisuuteen, kuten tuotanto-
oloihin ja raaka-aineiden hankintaan liittyvan tiedon haluttiin olevan helposti kuluttajan
saatavilla ja avoimuus vastuullisuusasioista koettiin luottamusta lisdédvana tekijand. Sen
sijaan yritykset, jotka eivit jakaneet tietoa liittyen vastuullisuuteen, koettiin epdeettisind
ja vastuuttomina toimijoina.

Vastuullisesti tuotetut luksustuotteet ja etenkin korut koettiin tuottavan kuluttajalle

iloa ja lisddvén arvoa. Koruilta odotettiin korkeaa laatua niin materiaalien, kasityon kuin
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muotoilun osalta. Korujen haluttiin sopeutuvan erilaisiin kéyttotilanteisiin ja tyyleihin
lapi eldmidn. Omien korujen haluttiin kuvastavan kayttdjaansd ja esimerkiksi
perintokoruille haluttiin antaa uusi elimd uudelleenvalmistettujen uniikkikorujen
muodossa. Vastuullisesti tuotetuista luksuskoruista oltiin valmiita maksamaan enemmén,
kuten jo aikaisemmin on huomattu (Kapferer 2010, 41).

Vastuullisuutta ei haluttu joutua miettimidén litkaa ostoprosessin aikana ja
vastuullisuudesta haluttiin helposti saatavilla olevaa tietoa ja varmuutta. Toisaalta néhtiin,
ettd vastuullisesti tuotettujen luksuskorujen hinnat voisivat nousta niin korkeiksi, ettei
keskiverto luksuskorun kuluttajalla olisi niihin varaa. Taloudellisilla valmiuksilla koettiin
olevan vaikutus ostopditokseen, miké tuki aikaisempia tutkimuksia (Beckham & Voyer
2014, 249; Davies ym. 2012, 45).

Vastuullisuuden koettiin lisddvin ostopdidtokseen liittyvdd tyytyvdisyyttd ja
syventdvian koettua yhteyttd koruun. Vastuulliset luksuskorut koettiin sosiaalisesti
hyvéksyttdviand ja niiden avulla voidaan viestid itsestiin parempaa kuvaa muille
vastuullisena kuluttajana, mika lisdsi koettua arvoa ja statusta (Hur ym. 2013, 154; Koller

ym. 2011, 1171).
7.2 Tutkimuksen liikkeenjohdolliset suositukset

Tédmén tutkimuksen mukaan voidaan todeta, ettd vastuullisuus voi vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan kokemaan arvoon luksuskorujen kontekstissa. Koettuun arvoon vaikuttaa
kuluttajan arvot ja tieto vastuullisuusasioista luksuskorujen kontekstissa. Vastuullisuus
voi syventdd kuluttajan suhdetta koruun ja brindiin sekd lisdtd kulutukseen liittyvad
mielihyvdd. Luksuskorujen kuluttajat arvostavat etenkin ldpindkyvéé toimitusketjua ja
avointa tiedonjakoa. Heille on tirkedd, ettd luksuskorujen raaka-aineet ovat vastuullisesti
hankittuja eli tyontekijoiden oloista huolehditaan ja heille maksetaan riittdva korvaus
tyostd. Kuluttajat arvostavat korujen valmistuksessa ldhituotantoa ja tietoa siitd, kuka
heidédn korunsa on valmistanut ja missd. Tiedon avulla voidaan syventdd kuluttajan
kokemaa suhdetta bréndiin.

Kuluttajien huomattiin olevan tietoisempia esimerkiksi vaateteollisuuteen liittyvista
vastuullisuusongelmista. Sen sijaan koruteollisuuden kontekstissa
vastuullisuusongelmista ei oltu yhtd tietoisia. Kuluttajat kiinnittivit enemmén huomiota
vastuullisuuteen etenkin sellaisen tuotteiden kohdalla, joita ostettiin useammin. Korujen
kontekstissa vastuullisuuden arviointi koettiin haastavana, koska kuluttajien tiedot alasta

olivat rajattuja. Vastuulliseen kulutukseen taipuvaiset kuluttajat eivét siis valttimatta
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osanneet toimia vastuullisesti koruja ostaessaan puutteellisten tietojen vuoksi. Moni
kuluttaja ei osaa yhdistdd luksuskoruja esimerkiksi ihmisoikeusrikkomuksiin ja
konfliktialueiden raaka-aineiden hyddyntdmiseen. Kuluttajien tietoutta lisddmaélla ja
vastuullisesti tuotettuja koruja markkinoimalla voitaisiin edistdd vastuullista kulutusta.

Yritykset voivat edistdd tietoutta jakamalla tietoa tuotteidensa ja toimintatapojensa
vastuullisuudesta esimerkiksi verkkosivuilla tai myyntipisteissd. Vastuullisuutta voidaan
tuoda esille esimerkiksi myyméldsomisteiden ja esitteiden kautta seké verkossa erillisen
tuote- ja brinditietouden kautta. Kuluttajien kokemaa vastuullisuutta ja luottamusta
voidaan edistdd erilaisilla vastuullisuussertifioinneilla ja alkuperétodistuksilla. Yritykset
voivat viestid vastuullisista toimistaan ja arvoista pienentddkseen kuluttajien kokemaa
ristiriitaa luksuksen ja vastuullisuuden vililla.

Vastuullisuus ei itsessddn ollut kuluttajille ostopaétdskriteeri, mutta vastuullisuus
lisdsi luksuskorun koettua arvoa. Vastuullisten luksuskorujen kulutus koetaan
sosiaalisesti hyvéksyttavimpénd ja sen avulla voidaan luoda positiivista kuvaa itsestdén
kuluttajana. Vastuullisuus vahvistaa kuluttajan oloa hyvistd ostopditoksestd. Korun
oston jilkeen tuotteesta ja sen alkuperdstdi voi viestid asiakkaalle esimerkiksi
sahkdpostitse  tuotteen oston jdlkeen. Tietoa voidaan jakaa esimerkiksi
timanttikaivoksista tai korun valmistusprosesseista ja ylldpitdd suhdetta asiakkaaseen
my0s oston jilkeen.

Luksuskorut koettiin liséksi itselleen jonain arvokkaana ja merkityksellisend.
Koruihin liittyy vahvasti symbolinen arvo ja koruja hankitaan tai saadaan usein
merkkipdivien ja saavutusten ansiosta. Tdmén takia korujen luksuselementtid voidaan
pitdd vieraana eikd koruja aina kannata brandité pelkéstédédn luksuksena. Korujen kohdalla

kannattaisi korostaa etenkin tuotteiden symbolista ja tunnearvoa.
7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Aikaisempi vastuullisen luksuksen tutkimus on ollut vihdisté ja tdmén tutkielman avulla
saatiin lisdd ymmarrystd aiheesta. T4lla tutkimuksella voidaan nihda olevan uutuusarvoa
ja tieteellistd kontribuutiota. Kuitenkin kuten kaikissa tutkimuksissa myds téssd
tutkimuksessa on omat rajoitteensa. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa syvallisempédi
ymmarrystd tutkittavasta aiheesta. Tutkimus syvensi aikaisempia tutkimustuloksia
lisdadmadlla ymmarrystd vastuullisen luksuksen arvosta kuluttajalle luksuskorujen
kontekstissa. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina ja kuuden

haastattelun jilkeen tutkimuksessa saavutettiin saturaatiopiste. Pieni haastatteluméaira
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mahdollisti yksildiden koetun arvon tarkastelun ja siithen perehtymisen. Tutkimus kasvatti
syvéllistd ymmarrysté liittyen luksuksen koettuun arvoon ja vastuullisuuden tuomaan
arvoon.

Haastateltavat valittiin tutkimukseen aikaisemman luksuskulutuksen ja erityisesti
luksuskorujen ostokokemuksen perusteella. Suurin osa haastateltavista oli ostanut
luksuskoruja 1-3 kertaa, joten luksuskorujen ostaminen oli haastateltaville harvoin
tehtdava ostos. Haastateltavien ikda ei rajattu vaan haastateltavat valittiin mahdollisimman
hyvin edustavana otoksena. Tédmidn tutkimuksen valintakriteerind painotettiin
aikaisempaa luksuskorujen ostokokemusta ja yleisté kiinnostusta luksustuotteita kohtaan.
Télld tutkimuksella tavoiteltiin ymmaérrystd siitd, mitd vastuullisuuden osa-alueita
kuluttajat arvostavat luksuskorujen kontekstissa.

Témén tutkimuksen suurimmat rajoitteet muodostuivat tutkimuksen pienestd
otoskoosta ja ikdjakauman keskittymisestd pddasiassa y-sukupolven kuluttajiin.
Luksuksen ja vastuullisuuden koettuun arvoon vaikuttaa kuluttajan henkilokohtaiset
arvot, eldméntilanne, persoona, asenteet, ymparisto ja kulttuuri. Siten timéan tutkimuksen
tulokset ovat yleistettdvissd ainoastaan samankaltaiset arvot ja ympériston omaavilla
henkil6illd. Haastateltavat edustivat niin sanottuja uusia luksuskuluttajia ja antoivat
ymmaérrystd kyseisessd kohderyhméssa.

Liséksi tutkimuksen rajoitteena voidaan ndhdd se, ettd haastattelutilanteessa
haastateltavat saattavat haluta antaa itsestddn paremman ja vastuullisemman kuvan
kuluttajana. Omia arvoja saatetaan haluta tuoda esille paremmassa valossa ja
haastateltavat voivat pyrkid luomaan itsestdin parempaa ja sosiaalisesti
hyvéksyttdvimpdd kuvaa. Mahdollista védristymdd pyrittiin minimoimaan luomalla
luottamuksellinen ilmapiiri haastattelijan ja haastateltavan vilille. Haastattelujen alussa
korostettiin lisdksi haastattelun anonymiteettid ja luottamuksellisuutta.

Jatkotutkimusehdotukseksi voidaan ehdottaa tutkimuksen toistamista laajemmalla
joukolle y-sukupolven kuluttajia. Laajemmalla aineistolla voidaan saada kattavampaa
ymmarrystd luksuskorujen kulutuksesta ja vastuullisuudesta korujen kontekstissa.
Laajemmalla tutkimuksella voitaisiin kartoittaa, kuinka tirked koettuun arvoon
vaikuttava tekijd luksuskorun vastuullisuus on ja mitd vastuullisuuden osa-alueita y-
sukupolven kuluttajat arvostavat. Toisena jatkotutkimusehdotuksena voidaan néhda
vastuullisen luksuksen koetun arvon tutkimista eri ikdryhmien vélilld. Néin ollen
voitaisiin kartoittaa mahdollisia sukupolvien vilisid eroja luksuskulutuksessa. Lisdksi

yhtend jatkotutkimusehdotuksena voidaan ndhdé vastuullisen luksuksen tutkiminen eri
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maiden vélilld. Luksuksen ja wvastuullisuuden kokemuksessa on koettu olevan
kulttuurillisia eroja. Eri maiden vilisid eroja tutkimalla voitaisiin saada arvokasta tietoa
kulttuurien ja alueiden vilisistd eroista vastuullisen luksuksen koetussa arvossa ja
ymmaértad, mitd vastuullisuuden osa-alueita eri maantieteellisilld alueilla ja kulttuureissa

arvostetaan.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Taustakysymykset

1. Ika

2. Oletko ostanut luksustuotteita?
Teema 1: Luksuksen arvo:

3. Oletko joskus ostanut luksuskorun? Kerro ostopdiatosprosessista.

4. Minkilaisia ominaisuuksia arvostat luksuksessa ja luksuskoruissa? /
Kuvailisitko mahdollisimman tarkasti mikd tekee luksustuotteesta sinulle
arvokkaan?

5. Minkélainen merkitys luksuksella on eliméassisi?

6. Mitd arvoa luksus tuo sinulle?

7. Miten  koet muiden ihmisten kulutuksen  vaikuttavan  sinun
luksuskulutukseesi?

8. Miten muiden mielipiteet vaikuttavat luksuskulutukseesi?

Teema 2: Vastuullinen kulutus:

9. Minkilainen kuluttaja koet olevasi?

10. Ajatteletko vastuullisuutta kulutuspaatoksissasi?

11. Miti vastuullinen kulutus tarkoittaa sinulle?

12. Mista tekijoistd vastuullisuus koostuu sinulle?

13. Vaikuttavatko ndmaé tekijét siithen, millaista arvoa koet ostamistasi tuotteista?
Kerro lisda..

14. Kuinka hyvin tieddt ostamiesi tuotteiden sosiaaliset ja ympéristovaikutukset?

Teema 3: Vastuullinen luksus:

15. Miten koet luksuksen vastuullisuuden?

16. Miti ajatuksia vastuullinen luksus herittdd sinussa?

17. Mitd luksuksen vastuullisuus tarkoittaa sinulle? Olisitko kiinnostunut
vastuullisista luksustuotteista?

18. Ajatteletko vastuullisuutta luksustuotteita ostaessasi?

19. Vaikuttaako vastuullisuus luksustuotteiden kulutuspédétoksiisi?

Teema 4: Vastuulliset luksuskorut

20. Koetko luksuskorut vastuullisiksi? Miksi?
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21. Mitd  vastuullisuusongelmia  yhdistdt  luksuskoruihin?  Vaikuttaako
vastuullisuusongelmat kulutukseesi?

22. Mité vastuullinen luksuskoru tarkoittaa sinulle? / Mité odottaisit vastuullisilta
luksuskoruilta?

23. Miten merkittdvéna pidit luksuskorujen vastuullisuutta?

24. Vaikuttaisiko vastuullisuus luksuskorun koettuun arvoon?
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