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Tiivistelma

Tutkimuksen aiheena on luksustuotteen madrittely ja mies luksustuotteen kuluttajana. Tyo
koostuu ensin luksustuotteen erityispiirteiden méadrittelysti ja sitten kuluttamisen piirteistd. Tutki-
muksen aihe herési omasta mielenkiinnosta ja tyokokemuksesta. Suomalaisten kuluttajien asenteita
luksusta kohtaan tai heiddn méérittelyyn luksustuotteista ei ole paljoa tutkittu, varsinkaan miesten
ndkokulmasta.

Luksustuotteiden kulutus ja luksusmarkkinat ovat muuttuneet globalisaation ja kulttuurien
lahentymisen vuoksi. Luksustuotteet ja luksusbrindit ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska
kuluttajat yhdistavét nithin sekd kuuluvuuden ettd erottautumisen tunteita. Kuluttajat tulkitsevat
luksusta eridvilld tavoilla ja heijastelevat sen merkitysta tiettyyn aikaan, kontekstiin ja henkilékoh-
taiseen kulutuskokemukseen. Luksuksen késite on siis suhteellinen ja subjektiivinen.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa, millainen on luksustuotteen mieskuluttaja. Tutki-
musongelmana on: millainen on mies luksustuotteen kuluttajana? Tutkimus tehdddn miehisti, joita
el perinteisesti ole ajateltu luksuksen kuluttamisen kannalta tirkeédnd, mutta heiddn merkityksen
luksustuotteiden kuluttajina voidaan ndhda korostuvan jatkuvasti. Tdmén tutkielman tieteenfiloso-
finen ldhestymistapa on abduktiivinen eli pééattelyssd vuorotellaan teorian ja empirian vélilld. Paat-
tely siis etenee johtopditokseen, joka on jarkeva ja todenndkoinen. Tutkielman empiria toteutetaan
kvalitatiivisella haastattelulla, koska silloin pystytddn kvantitatiivista helpommin selvittimaéan syiti
thmisten olemassaolosta sekéd tutkimaan tarpeita, toiveita ja tunteita.

Empiirisessa osuudessa toistuivat samat késitteet kuin teoriaosuudessakin: eksklusiivisuus,
laatu ja luksustuotteen toimivuus. Luksus-méédritelma oli siis tuttu myos haastateltaville. Kuluttajan
taytyy kokea saavansa luksustuotteista enemmin hyotyd kuin mitd niiden kustannukset ovat ja tima
tuli esille my0s empiriassa. Tekniset ominaisuudet nousivat tarkeiksi miehille luksustuotteiden ku-
luttamisessa. Liséksi miesten luksustuotteiden kuluttajakdyttdytymisessd painottui hedonistiset ar-
vot, kuten mielihyvin saaminen. Jokainen haastateltava mies antoi kuitenkin itsestdén ainutlaatui-
sen kuvan luksustuotteiden kuluttajana. He siis toivat esiin, ettd jokainen kuluttaja on yksilo tar-
peidensa ja toiveidensa kanssa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Tutkimuksen aiheena on luksustuotteen maidrittely ja mies luksustuotteen kuluttajana.
Ty6 koostuu ensin luksustuotteen erityispiirteiden méaérittelystd ja sitten kuluttamisen
piirteistd. Tutkimuksen aihe herdsi omasta mielenkiinnosta ja tyokokemuksesta.

Tutkimuksen péddkésite on luksustuote. Luksustuotteeseen yhdistetddn eksklusiivi-
suus, differentointi, korkea hinta ja laatu seki késityon perinne. Hyvid esimerkkeja luk-
susbriandeistd ovat esimerkiksi Chanel, Giorgio Armani sekd Louis Vuitton (Hanslin ja
Rindell 2014, 146). Luksustuotteiden kulutus ja luksusmarkkinat ovat muuttuneet glo-
balisaation ja kulttuurien ldhentymisen vuoksi. Lisdksi luksustuotteet saavat enemmissa
madrin huomiota mediassa ja varakkaiden kuluttajien maird on nousussa. (Seo ja
Buchanan-Oliver 2015, 84.) Lansimaiden kuluttajilla on lisédksi enemmén rahaa kéytet-
tdvani ja yleisesti ottaen he ovat halukkaita kdyttdméaéan suuria rahamaéria luksustuottei-
siin (Husic ja Cicic 2009, 231).

Mikéd aiemmin oli vain harvojen omistama luksustuote saattaa nykyaén olla kaikilla.
Nain kavi esimerkiksi kdnnykoiden kanssa: vaikka on olemassa myds luksuskdnnykoita,
siitd on kuitenkin tullut tuote, joka on ldhestulkoon kaikilla Suomessa. Luksustuotteita
ja luksus-késitettd on tdrkedd tutkia siis my0s siitd syystd, ettd niistd saattaa tulla arki-
paivad kuluttajille. Luksustuotteet ovat myds olleet tirkeitd kulutuksen kohteita jo vuo-
sikymmenet. Ne ovat samalla muokanneet muotia ja trendeji, silld usein brandétty tuote
koetaan luksuksena ja se toimii unelmien ja halun kohteena. Luksustuotteet ja luksus-
brindit ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska kuluttajat yhdistdavit nithin seké
kuuluvuuden etté erottautumisen tunteita. (Turunen 2015, 1-3.)

Kuluttajat tulkitsevat luksusta eridvilld tavoilla ja heijastelevat sen merkitystd tiet-
tyyn aikaan, kontekstiin ja henkilokohtaiseen kulutuskokemukseen. Luksuksen késite
on siis suhteellinen ja subjektiivinen: kuluttaja muodostaa késityksensd yhdistelména
fyysisestd tuotteesta, sosiaalisesta kontekstista sekd henkilokohtaisista kokemuksista.
(Berthon ym. 2009, 56.) Luksuksen tulkinnassa korostuu hetkelliset aspektit, sosiaalinen
konteksti sekd tavoiteltava unelma, silld luksus koetaan asiana, jota kuluttajalle ei ole
(Turunen 2015, 2).

Kiésitykseen luksuksesta vaikuttaa myds kulttuuri. Yhdessd maassa tehtyd tutkimusta
el voi yleistdd muihin kulttuureihin. Kulttuuriset tekijat vaikuttavat kuluttajan kaytok-
seen ja asenteisiin, joten muidenkin kulttuureiden tutkiminen on tdrkedd. Kulttuuriset ja
taloudelliset tekijat, kuten teollistumisen vaihe, vaikuttavat luksustuotteiden kuluttami-

seen ja kuluttajakdyttdytymiseen. Lisdksi luksuskuluttajakédyttdytyminen saattaa erota
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huomattavasti kollektiivisen yhteiskunnan ja individualistisen yhteiskunnan, jollaisia
suurin osa lansimaisista maista ovat, vélilld. (Choo ym. 2012, 94, 98.)

Suomalaisia kuluttajia ajatellaan perinteisesti vaatimattomina, jotka eivit halua tuoda
itseddn esiin. Heiddn persoonallisuutensa saattavat vaikuttaa asenteisiin luksustuotteita
kohtaan, silld he painottavat kdytdnnollisid ominaisuuksia, kuten kestdvyyttd ja laatua.
(Turunen 2015, 34.)

Suomalaisten kuluttajien asenteita luksusta kohtaan tai heiddn maéaérittelyyn luksus-
tuotteista ei kuitenkaan ole paljoa tutkittu. Turunen (2015) on kirjoittanut kattavimmin
suomalaisista kuluttajista ja luksuksesta: véitdskirja koostuu kolmesta artikkelista, jotka
liittyvat luksukseen ja joiden empiria on kerétty suomalaiskuluttajien joukosta.

Aiempia tutkimuksia luksusta on vidhédn, mutta vield vihemman on tehty tutkimuksia
mieskuluttajista luksustuotteiden yhteydessd. Tutkielmani tarkoituksena onkin kartoit-
taa, millainen on luksustuotteen mieskuluttaja. Tahén liittyy ensinnékin kuluttajan kési-
tys siitd, mikd tuote on luksustuote ja toiseksi milld perusteilla jokin tuote téllaisen ar-
von saa. Aihe on laaja, joten siksi kuluttajana téssd tutkielmassa kasitellddn ainoastaan

mieskuluttajia, silld heitd on tutkittu selkedsti vihemman tissd kontekstissa.

1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa, millainen on luksustuotteen mieskuluttaja. Mo-
nesti luksustuotteita tutkitaan naisten nidkokulmasta, koska heiddn voidaan katsoa ole-
van enemmin kohderyhméid, joten siksi on mielenkiintoista tutkia aihetta pelkdstddn
miesten nakokulmasta.

Tutkimusongelmana on: millainen on mies luksustuotteen kuluttajana? Tutkimus
tehddin miehistd, joita ei perinteisesti ole ajateltu luksuksen kuluttamisen kannalta tér-
kednd, mutta heiddn merkityksen luksustuotteiden kuluttajina voidaan ndhdé korostuvan

jatkuvasti.

1.3 Tutkielman kisitteet ja rajaukset

Tutkielman térkeind késitteind on /uksustuote, (engl. luxury product) ja sen ominaispiir-
teet sekd mieskuluttajan ominaispiirteet. Luksustuote ja luksus ovat synonyymeja, eikd
tehdd eroa luksustuotteen ja luksusbriandin vélilld. Tdssd tutkielmassa luksuksella ei
tarkoiteta esimerkiksi vapaa-ajan luksusta. Luksus-késite saattaa tarkoittaa eri kuluttajil-
le eri asioita riippuen kontekstista (Berthon ym. 2009, 56). Yksil6tasolla luksusta tulki-
taan yksilon omista ldhtokohdista. Luksusta pidetddn unelmana ja halun kohteena. (Tu-

2 2

runen 2015, 2.) Tutkielmassa ei myoskdin tehdad eroa termien “luksus”, ”arvo” (engl.
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prestige) eikd status” vililld, silld suurin osa tutkimuksista késittelee nditd termeja
myds yhtena.

Tutkielman aihetta tutkitaan kuluttajan niakdkulmasta eli tutkielmassa on vahva ku-
luttajakdyttdytymisen ldhtokohta. Luksuksen maiéritelmd on hamirtynyt nyky-
yhteiskunnassa mm. sen kdyton paljouden vuoksi. Kuitenkin yhdistdviana tekijédna eri
tutkimuksissa on kuluttajan aktiivinen rooli brandin luksuksen maarittelyssd, neuvotte-
lussa, havaitsemisessa ja tulkinnassa. (Turunen 2015, 5.)

Kasittelen tutkimuksessani ainoastaan fyysisid tuotteita, enkd siis palveluja. Tutki-
mukseni ei késittele second-hand tuotteita eikd mydskddn vadrennoksid. Myoskdédn lin-

jalaajennuksen tai brandilaajennuksen aspekteja ja kannattavuutta en arvioi.

1.4 Tutkimusmetodologia ja tieteenfilosofiset liihtokohdat

Deduktio, induktio ja abduktio ovat tieteenfilosofisia paittelytapoja tai logiikkoja, joilla
tutkimusta tehddin. Tamén tutkielman ldhestymistapa on abduktiivinen eli péattelyssa
vuorotellaan teorian ja empirian vélilld. Pédttely siis etenee johtopditokseen, joka on
jarkeva ja todenndkodinen. Abduktiivisen pdittelyn yksi tavoitteista on valttdd induktion
looginen ongelma, joka syntyy ”puhtaan” induktion asettamisesta kyseenalaiseksi. Ab-
duktiivinen pdittely perustuu siihen, ettd uudet tieteelliset 16ydot (eli teorianmuodos-
tus) syntyvét vain silloin, kun havaintojen tekoon liittyy jokin johtoajatus eli johtolanka
(guiding principle)”. Uusi teoria ei siis synny vain havaintojen perusteella, kuten induk-
tiossa. Induktiolla tarkoitetaan loogista etenemistd yksityiskohdista yleistyksiin. Esi-
merkiksi havaintojen pohjalta tehtdvaa teorian rakennusta kutsutaan induktioksi. Deduk-
tiolla sen sijaan tarkoitetaan pdittelyd, jossa tunnettujen tosiasioiden pohjalta johdetaan
yksityiskohtiin. Pééttely etenee siis yleiseltd tasolta eli usein teoreettiselta tasolta pie-
nempiin yksityiskohtiin. Kvalitatiivisia menetelmid kayttdva tutkija perustaa tutkimuk-
sensa usein induktiiviseen logiikkaan, kun taas tilastollisia menetelmiéd kéyttdva nojaa
deduktiiviseen logiikkaan. Induktiota harjoittavat tutkijat voivat harvoin kiyttda kvanti-
tatiivisia tutkimusmenetelmii, koska ne perustuvat ennakkokasityksiin kyseessé olevas-
ta aiheesta. (Gronfors 1982, 13, 30, 33.)

Tadmaén tutkielman empiria toteutetaan kvalitatiivisella haastattelulla. Kvalitatiivinen
aineisto on esitettdvissd verbaalisesti ja visuaalisesti, kun taas kvantitatiivisen tutkimuk-
sen numerollisessa muodossa. Kvantitatiivinen tutkimus noudattaa selkeammin tiettyja
vaiheita verrattuna kvalitatiiviseen tutkimukseen. Tédsséd tutkimuksessa tehddin kvalita-
titvinen haastattelu, koska silloin pystytddn kvantitatiivista helpommin selvittimain
syitd ithmisten olemassaolosta sekd tutkimaan tarpeita, toiveita ja tunteita. (Uusitalo
1991, 79-80.)
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Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusten eroina on myds subjektiivisuus ja ob-
jektiivisuus. Tilastollisten menetelmien tutkijat tavoittelevat lopputulokseksi totuutta,
joka perustuu riippumattomuuteen sekd kdytetyistd menetelmistd ettd tutkijasta itses-
tadn. Kvalitatiivinen tutkimus sen sijaan on kdytdnnossa subjektiivista, koska tutkija on
itse tdrked tutkimusvéline. Monet tutkijat eivdt kuitenkaan koe tdmin olevan ongelma,

vaan heisti se jopa lisdd tutkimuksen tieteellistd selitysvoimaa. (Gronfors 1982, 14.)

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu ensin johdannosta, jonka jdlkeen késitellddn luksustuote-kasitettd ja
miten se eroaa muista tuotteista. Tdmén jdlkeen kisitellddn kuluttajakdyttdytymista.
Sitten ndma kaksi kdsitettd kootaan yhden otsikon alle, joka muodostaa tyon teoriape-
rustan. Tdmaén jilkeen kisitellddn empiirinen osuus, johon sisdltyy toteutetut haastatte-
lut. Viimeisend ovat yhteenveto ja johtopédétokset sekd jatkotutkimusaiheet. Tutkielman
padlukuina on siis johdanto, luksustuotteiden ominaisuudet, luksustuotteiden kuluttami-
nen, teoreettinen viitekehys, empiirinen tutkimus, empiirisen tutkimuksen tulokset sekd

lopuksi.
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2 LUKSUSTUOTTEEN OMINAISUUDET

2.1 Luksustuotteen erityispiirteet

Luksusmarkkinat ovat kasvaneet huomattavasti viime vuosien aikana. Luksustuotteina
myydddn esimerkiksi autoja, veneitd, viineji, nahkatuotteita, muotia sekd kosmetiikkaa.
Luksus-késitettd on melko vaikeaa ilmaista lyhyesti tai selkeésti, silld se tarkoittaa eri
tutkijoille ja thmisille hieman erilaista asiaa. Useimmat tutkijat ovat kuitenkin yhteis-
ymmarryksessd siitd, ettei luksus-késite viittaa mihinkdén tiettyyn tuotekategoriaan. Sen
sijaan sithen liittyy ajatuksellinen ja symbolinen ulottuvuus, joka heijastelee tietyn aika-
kauden yhteiskunnan kulttuurillisia arvoja. Vaikeaselkoisuuden vuoksi on helpompaa
ilmaista, miten luksus nékyy kuluttajalle tuotteessa. (Brun ja Castelli 2013, 823, 828.)

Luksusbriandien menestys on aiheuttanut osaltaan luksus-késitteen hédmaértymisen:
markkinoille on ilmestynyt itseddn luksusyrityksiksi kutsuvia. Sekéd kuluttajien ettd
valmistajien tulisi huomioida tdma, silld luksustuotteiden ja -bridndien levidminen saat-
taa heikentdd luksus-késitettd. Toisaalta kuluttajat voivat mennd himilleen, kun luksus-
termid kdytetddn laajasta madrdstd tuotteita. Talloin heiddn kykynsd tunnistaa tuotteen
ominaisuuksia, jotka oikeuttavat premium-hinnan, alentuu, ja riskind on epityytyvii-
syys ostettuun tuotteeseen. Toisaalta my0s valmistajat, jotka huomaavat premium-
hinnoittelun mahdollisuuden vain hieman keskitasoa parempien tuotteiden kohdalla,
saattavat hitaasti rappeuttaa tuotteiden laatua. (Brun ja Castelli 2013, 826.)

Luksustuotteita ei kédytetd niiden olennaisen arvon vuoksi, vaan niilld osoitetaan vau-
rautta ja silmiinpistdvad kulutusta muille. Ne miiritelldédn niiden suhteellisten hintojen
avulla ja niitd pidetddn arvokkaina, koska ne ovat hintavia. Joidenkin tutkijoiden mieles-
td luksusta ei voi kuitenkaan mairitelld pelkdstdén hinnan perusteella, koska kaikki kal-
liit tuotteet eivét vélttdmattd ole luksustuotteita. (Brun ja Castelli 2013, 829.) Luksus-
tuotteiden koettu korkea hinta, absoluuttinen tai suhteellinen, on tarvittava mutta ei riit-
tava ehto (Vigneron ja Johnson 1999, 8). Korkean hinnan lisdksi luksusbriandeilld on
loistava laatu ja erikoistuneet jakelukanavat. Useimmilla luksustuotteilla on vahva
brindi ja logo sekd ammattitaidon perinne ja korkea suorituskyky takanaan. Brandin
tulee viestid eksklusiiviudesta ja silld tdytyy olla hyvin tunnettu bréndi-identiteetti. Li-
saksi branditietoisuus ja koettu laatu taytyvit olla korkeita ja niiden tdytyy myds yllapi-
tdd korkeaa asiakasuskollisuutta sekd myyntimdérid. Luksustuotteiden tulisi siis olla
tunnistettavia tuotteita, jotka stimuloivat kuluttajassa tunnereaktioita ja jotka sopivat
kuluttajan eldmaéntyyliin. (Brun ja Castelli 2013, 829.)

Reddy ja Terblanche (2005, 20) ovat jakaneet luksusbrdndit kahteen kategoriaan:
brindit, joilla on l1dhinnd symbolista arvoa kuluttajalle niihin yhdistetyn eldméntyylin

kautta niiden kédytdnndllisyyden sijaan (esimerkiksi Louis Vuitton) ja brindit, joilla on
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arvoa niiden teknisten ominaisuuksien vuoksi (esimerkiksi Porsche). Huolimatta lisdén-
tyneestd brindin rakentamisesta, jolla koetetaan tuoda esille luksusstatusta, luksus ei
perustu ainoastaan brandin symbolismiin. Koettu arvo, joka syntyy designin laadusta,
materiaaleista sekd valmistuksesta, on toinen tirked osa luksustuotteen muodostumises-
sa. Tuotteesta tulisi siis helposti kdydd ilmi, miksi se on niin kallis. (Brun ja Castelli
2013, 829.)

Luksusbréindiin liitetddn eksklusiivisuuden lisdksi myds ainutlaatuisuus (O’Cass ja
Frost 2002, 69) ja ajattomuus, modernius, nopealiikkeisyys sekd korkea tuottavuus
(Wetlaufer, 2001, 116). Ndiden ominaisuuksien tasapaino on vaikea saavuttaa, joten
luksusbréndit ovat sijoittuneet erittdin eksklusiivisille niche-markkinoille. (Brun ja Cas-
telli 2013, 829.)

Antonin ym. (2004, Brun ja Castelli 2013, 829—-830 mukaan) mukaan luksusmarkki-
noilla onnistuminen johtuu ldhinné seuraavista tekijoista:

* Erinomaisuus. Kuluttajat yhdistiavéat luksustuotteeseen ensiluokkaisen laadun
ja sithen liittyvét palvelut, mitkd oikeuttavat kuluttajien maksamaa korkeaa
hintaa.

* Brdndin aura. Kuluttajien mielestd brindi pystyy jatkuvalla erinomaisuudel-
laan hankkimaan vahvan maineen ja ylldpitiméddn ensiluokkaisen aseman.
Luksusstatuksen saavuttamiseksi briandilld tulee olla vahva, aito ja tunnistet-
tava aura.

*  Haluttavuus. Luksusbrindien tulee luoda ja ylldpitdd haluttavuutta. Yksi ha-
luttavuuden ominaisuuksista on vahva esteettinen viehdtysvoima, joka on sa-
malla moderni mutta perinteisyyteen yhdistyvd. Haluttavuus liittyy myos
korkeaan hintaan, joka vahvistaa tuotteen sosiaalista statusta. Tuotteen harvi-

naisuus ja ainutlaatuisuus lisddvit myds haluttavuutta.
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2.2 Luksus-kisite aiemmassa Kirjallisuudessa

Luksus-késitteen ollessa niin monimutkainen ja -tulkintainen, on hyvé kiyda lapi, mitd

kisitteestd on kirjoitettu aiemmassa kirjallisuudessa ja tutkimuksissa.

Taulukko 1. Luksuskisite aiemmassa kirjallisuudessa

LUKSUS-KASITE

Berthon ym. (2009)

Beverland (2005)

Dubois and Duquesne (1993)

Fionda ja Moore (2009)

Godey ym. (2009)

Gutsatz 2001, Millerin ja Mill-
sin 2012, 1473 mukaan

Luksustuote on huomiota herdttdavd omaisuus, joka
on esteettisesti miellyttdva ja tuo statusarvoa yksilol-
le. Tésté statuksesta voi nauttia huomiota herattavasti
tai vaatimattomasti, ja se sisiltdd jonkin asteista eks-
klusiivisuutta, harvinaisuutta ja sosiaalista mystiik-
kaa. Lisdksi status tiivistdd sen, mitd brindi tekee
(funktionaalisuus) sekd sen, mitd brdndi merkitsee
yksilolle (kokemusperdisyys) sekd kollektiivisesti
(symbolisuus).

Luksusbrédndeihin saattaa liittyd aitouden attribuutte-
ja, kuten perinne ja laadukkuus, muotoilun jatku-
vuus, laatuun sitoutuminen, suhde paikkaan seki
valmistusmenetelma.

Luksukseen sisdltyy halu tehdéd vaikutus muihin sill4,
ettd pystyy maksamaan korkeaa hintaa sekd osoittaa
huomiota herattavisti varakkuuttaan.

Luksuksessa on yhdeksdn komponenttia: 1) selked
brindi-identiteetti, (2) luksuskommunikointistrate-
gia, (3) tuotelaatu, (4) briandi, (5) korkea hinta, (6)
eksklusiivisuus, (7) historia tai tarina, (8) maailman-
laajuisesti rajoitettu jakelu ja (9) luksusorganisaa-
tiokulttuuri.

Luksustuotteet ovat synonyymeja selektiivisyydelle
ja jopa eksklusiivisuudelle ja luksuksen mééritelmé
ja luksusaste ovat erittdin subjektiivisia késitteita.
Luksuksella on kaksi tasoa. Ensimmaéinen on materi-
aali, joka sisdltdd tuotteen ja bréndin (sen historian,
identiteetin, ainutlaatuisuuden, osaamisen, taidon).

Toinen taso on psykologinen ja siihen sisdltyy attri-
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Husic ja Cicic (2009)

Juggessur ja Cohen (2009)

Kapferer ja Bastien (2009)

Keller (2008)

Kim ym. (2007)

Moore and Birtwistle (2004)

buutit, joihin vaikuttaa sosiaalinen ymparistémme ja
brindin arvot.

Brindin luksukseen vaikuttaa huomattavan positiivi-
sesti brandi-imago ja laatu.

High-fashion -brindit ovat yleensd synonyymeja
arvokkaille tuotteille ja luksusbrindeille. Télloin
luksusbrindit omaavat huomattavasti arvoa, jota ei
voi rahassa mitata ja niilld on lisdksi positiiviset
brindi-imagot, joita pidetddn designin, laadun, sta-
tuksen ja muodin merkkeina.

Brindin luksusarvolla on kaksi puolta: yksilon nau-
tinnon tuojana (luksusta itselle) tai menestyksen
merkkind (luksusta toisille) ja luksuksen yhteydessi
ainutlaatuisuus merkitsee.

Luksusbrindilld on kymmenen ominaispiirrettd: (1)
premium-imagon ylldpito, (2) aineettomien brandias-
sosiaatioiden luonti, (3) laadun ylldpito, (4) aineelli-
set elementit, kuten logot, symbolit ja pakkaussuun-
nittelu, (5) toissijaiset assosiaatiot persoonallisuuk-
siin tai suosittelijoihin, (6) hallittu jakelu, (7) korkea
hinnoittelu, (8) huolellinen johtaminen, (9) laaja ka-
sitys ja (10) tuotemerkkien suojaaminen lailla.
Luksusbridndi on korkein taso selektiivisistd brin-
deistd ja se sisdltdd useita fyysisid ja psykologisia
arvoja, kuten huomiota heréttivyyden arvo, ainutlaa-
tuisuuden arvo, sosiaalinen arvo, hedoninen arvo ja
laatuarvo.

Luksusmuotibriandeilld on ikoniset tuotteet ja yhte-
ndinen design ja valmistajalla on tiukka kontrolli
tuotteesta, markkinoinnista, jakelusta ja premium-

hinnoittelusta.

Taulukko 1 kokoaa yhteen aiemmat kisitteet luksuksesta kirjallisuuden ja tutkimusten

perusteella. Kuten taulukon pituudesta huomaa, luksuksen voi mééritelld hyvin monella

eri tavalla ja eri ndkokulmasta. Téssd tutkielmassa keskitytdén kuitenkin kuluttajan na-

kokulmaan ja arvonluontiin hénelle. Mairitelmistd kdy ilmi, kuinka paljon erilaisia

ominaisuuksia tuote tarvitsee, jotta se saa luksuksen statuksen. Sen tdytyy olla eksklu-

siivinen, aito, laadukas ja korkeahintainen. Lisdksi luksusbrindin tulee omata tarina ja

historia seké hallittu jakelu.
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2.3 Luksuksen Kriittiset menestystekij:t

Luksus-késitteen méadritelméa riippuu yksilon késityksestéd ja se muodostuu sen mukaan,
mitd yksilo arvostaa. On kuitenkin mahdollista tunnistaa yleisid tekijoitd, jotka useat
tutkijat hyvéiksyvit. Ndité tekijoitd yhdistimélld saadaan kriittiset menestystekijat (engl.
critical success factors), jotka kuvaavat luksustuotteita. Tuotteen tulee siis omata ndma
ominaisuudet, jotta sitd voi kutsua luksustuotteeksi. Koska luksuksen mairitelmailla ei
ole operationaalista ulottuvuutta, on parasta tunnistaa tiettyja tuoteominaisuuksia, joita
luksusbréndit pitidvét tavoiteltavina. (Brun ja Castelli 2013, 830.)

Brun ja Castelli (2013) ovat kirjallisuuden perusteella huomanneet, ettd yritykset
voivat tavoitella luksuspositiointia markkinoilla ja hyodyntdd siihen liittyvdd korkeaa
hintaa, noudattaen seuraavia kriittisid menestystekijoita:

* Tekemilld koko ajan korkealaatuisia tuotteita koko tuotekategoriassa ja var-
mistamalla myos toimitusketjun korkealaatuisuus. Laatu saadaan aikaiseksi
erinomaisilla materiaaleilla ja tuoteominaisuuksien yhdenmukaisuudella.
(Vigneron ja Johnson 1999, 8-9; Nueno ja Quelch 1998, 62; Kapferer 2001;
Antoni ym. 2004; Hanna 2004; Altagamma 2008, Brunin ja Castellin 2013,
830 mukaan.)

» Kisityon perinteelld, jonka mahdollistaa riittdvd osaaminen korkealaatuisten
tuotteiden valmistamisessa (Catry 2003, 12; Antoni ym. 2004; Hanna 2004,
Brunin ja Castellin 2013, 830 mukaan).

* Hyddyntdmélld eksklusiivisuutta kdyttdmalld niukasti saatavilla olevia luon-
nonmateriaaleja, rajoitettuja erid, rajoitettuja valmistuksia, selektiivistd jake-
lua sekd luomalla jonotuslistoja (Vigneron ja Johnson 1999, 8; O’Cass ja
Frost 2002, 87-88; Catry 2003, 11-12; Kapferer 2001; Phau ja Prendergast
2000; Hanna 2004, Brunin ja Castellin 2013, 830 mukaan).

* Markkinoinnin ldhestymistavalla, jossa yhdistyy tuotteen erinomaisuus tun-
teisiin vetoavuuteen. Taméd onnistuu esimerkiksi houkuttavalla tuote-
esillepanolla, joka tarjoaa asiakkaalle parannellun ostokokemuksen seké luo-
malla myyntipaikan ilmapiiri brandin arvoja heijastelevaksi. (Catry 2003, 14;
Moore ym. 2004, 754; Danziger 2006, Brunin ja Castellin 2013, 830 mu-
kaan.)

* Luomalla brandille globaalin maineen, joka tuo esille idean maailmanluokan
erinomaisuudesta (Nueno ja Quelch 1998, 63; O’Cass ja Frost 2002, 78-79;
Phau and Prendergast 2000; Antoni ym. 2004, Brunin ja Castellin 2013, 830
mukaan).

* Luomalla tunnistettava tyyli ja design, mikd merkitsee sitd, ettd kuluttaja saat-
taa tunnistaa brindin nikemaéttd logoa. Luksustuotteiden markkinoilla kisin

kosketeltavissa olevat ominaisuudet ovat riittdimattomia, silld kuluttajan tulee
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reagoida tuotteen designiin ja estetitkkaan myo0s tunteellisesti. (Catry 2003,
16; Hanna 2004, Brunin ja Castellin 2013, 830 mukaan.)

* Luomalla liitettivyyden alkuperdmaahan, jolla on erityisen vahva maine erin-
omaisuudessa tietyssd tuotekategoriassa, kuten Champagnella Ranskasta
(Nueno ja Quelch 1998, 63; Catry 2003, 15; Okonkwo 2007, Brunin ja Cas-
tellin 2013, 830 mukaan).

* Elementeill4, jotka edustavat ainutlaatuisuutta, kuten pienet epatiydellisyydet
kdsin puhalletuissa kristallimaljakoissa (Nueno ja Quelch 1998, 63; Catry
2003, 13; Lamming ym. 2000, Brunin ja Castellin 2013, 831 mukaan).

* Erinomaisella brindin tekniselld suorituskyvylld, joka perustuu tekniseen
osaamiseen, kuten urheiluautoissa. Luokassaan parhaimmalla suorituskyvylld
vedotaan kuluttajien tunteisiin ja he pystyvit erottamaan luksustuotteet taval-
lisista tuotteista. Tédllainen tuoteominaisuus vaatii jatkuvaa innovointia tuote-
positioinnin pysyvyyteen. (Catry 2003, 12; Reddy ja Terblanche 2005, Bru-
nin ja Castellin 2013, 831 mukaan.)

* Luomalla eldmintyyli, jonka kuluttaja voi jakaa ja luoda uudelleen jokapai-
vidisessd eldmdssddn omistamalla luksustuotteen (Nueno ja Quelch 1998, 63;
Reddy ja Terblanche 2005, 20; Phau ja Prendergast 2000, Brunin ja Castellin
2013, 831 mukaan).

Luksustuotteen ei kuitenkaan tarvitse omata kaikkia yllamainittuja menestystekijoita.
Eksklusiivisuus nousee kirjallisuudessa tdrkeimmaiksi ominaisuudeksi, joka kaikilla
luksustuotteilla on (Catry 2003, 11). Tyypillinen luksusmarkkinointistrategia voisi hyo-
dyntdd neljaa tai viittd ndistd menestystekijoistd (Brun ja Castelli 2013, 830-831).

2.4 Uusi luksus

Luksusmarkkinat ovat alkaneet muuttua teollisen vallankumouksen jilkeen, kun vaura-
us alkoi levittyd vain harvoilta useammille. Liséksi modernit valmistusmenetelmat
muuttivat markkinat myds harvinaisten raaka-aineiden osalta. Luksus muuttui siis de-
mokraattisemmaksi, jolloin myds luksus-késite muuttui. Esimerkiksi juokseva vesi ja
sisdvessa olivat aiemmin vain harvojen saatavilla ja nykyddn yleistd jokaisessa kodissa
lansimaissa. Tdma prosessi on tuonut luksustuotteet 1dhestulkoon kaikkien saataville.
(Brun ja Castelli 2013, 831.) Luksusmarkkinat ovat siis popularisoituneet (Kim ym.
2007, 924).

Lisdksi Y-sukupolven kuluttajat eli 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivélin vélilla
syntyneet kuluttajat ovat tulleet luksusmarkkinoille. Téll6in luksus ei ole endé ollut pel-
kdstddn vanhempien kuluttajien asia eikd kyseessé ole ollut sddstdminen, kunnes on va-

raa vain parhaaseen. Nykypdivan luksuskuluttaja onkin yleisemmin Y tai X-sukupolven
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(1964—-1979 vuosina syntyneet) jdsenid tai vanhemman sukupolven (ns. ”"Baby Boo-
mers”, 1946—64 vuosina syntyneet) jdsenid. Vaikka edelleen keskitytdén hyvévaraiseen
vanhempaan sukupolveen, my0s nuorempien sukupolvien merkitys kasvaa. (Giovannini
ym. 2015, 23.)

Hinnat ovat muuttuneet jarkevimmiksi, silld uusia luksustuotteita markkinoidaan rik-
kaille ja hyvin toimeentuleville tapana parantaa sosiaalista statustaan. Sen sijaan erittiin
rikkaat eivit koe uusia luksustuotteita arvokkaina, silld he haluavat tuotteita, joilla on
erityisid ja ainutlaatuisia ominaisuuksia. (Som 2005, 71.) Uusi luksus eroaa siis perin-
teisestd luksuksesta olemalla huokeampaa, paremmin saatavilla ja uusia kuluttajia
hankkimalla (Truong 2008, 189).

Nykyéddn luksus on usein osoittamista muille siitd, mihin on itselld varaa. Se on siis
statussymboli ja joidenkin luksustuotteiden menestys perustuukin sithen kateuteen ku-
luttajilta, joilla ei ole varaa ostaa tuotetta. Kaikkien saatavilla oleva luksus sisdltda siis
tuotteita, jotka ovat alhaisempia hinnoiltaan versioita kalliimmista ja eksklusiivisimmis-
ta tuotteista. Nami kalliimmat tuotteet sen sijaan ovat ’johtavia kateuden aiheuttavia
tuotteita.” (Guyon 2004, 35.)

Y114 oleva tuo esiin, miten luksus-sanaa kdytetddn nykyéén sellaisien tuotteiden koh-
dalla, jotka eivit aiemmin olisi saaneet sitd statusta. Kaikkien saatavilla olevat luksus-
tuotteet on eroteltu perustuen niiden luksuksen tasoon. Jotkut tutkijat ovat jaotelleet
luksus-termin erilaisiin kategorioihin ja tuoneet samalla esiin nithin liitetyt kriittiset
menestystekijét:

* Esimerkiksi muotialalla monet yritykset tekevit erilaisia linjoja eri kuluttajil-
le: haute couture -linjasto rikkaille ja halvempihintainen linjasto suuremmilla
volyymeilla useammalle kuluttajalle. Télloin kuluttajia tutustutetaan briandiin
liitettyyn eldméntyyliin. (Fernie ym. 1997, 153.)

* Beverland jakaa luksusmarkkinoiden tuotteet neljdéin luokkaan: massataso,
premium-taso, superpremium-taso ja ikonitaso. Tassd eksklusiivisuus on siis
kriittinen menestystekiji. (Beverland 2003, 450.)

* Luksusmarkkinat voi erotella eksklusiivisiin tuotteisiin ja kaikille saatavilla
oleviin. Eksklusiiviset tuotteet syntyvit raaka-aineiden harvinaisuudesta tai
vihyydestd, tuotannon rajoituksista, rajoitetuista eristd tai keinotekoisesti
harvinaisuuden ylldpidosta. Kaikkien saatavilla olevien tuotteiden harvinai-
suus on informaatioon perustuvaa ja se saavutetaan selektiivisen jakelun,
eksklusiivinen ostosilmapiirin, hinnan tai pakkauksen ansiosta sekd kahden
brindin yhdistelylld. (Catry 2003, 11-16.)

* Silverstein ja Fiske (2003) tunnistavat uuden luksuksen kategorian, jossa ku-
luttaja on vihemmaén kiinnostunut itse tuotteesta ja enemmaén brandiin liitet-
tdvastd imagosta. Uusi luksustuote viittaa siis tuotteisiin, jotka eivét valttd-

mattd ole harvinaisia tai valmistettu pienissd méérissd vaan ne saavat luksus-
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statuksen muotoilun, lisdpalveluiden tai bréndiin liittyvdn auran vuoksi. (Sil-
verstein ja Fiske, 2013, 1.)

2.5 Uuden luksuksen muodot

Perinteisen, “vanhan” luksuksen mukaan bréndien pitkdikéisyys ja tuotteiden kestiva
laatu ovat osa luksusbrindin houkuttelevuutta. Kuitenkin jotkut kuluttajat, varsinkin
nuoret ja muotia seuraavat, kaipaavat mieluummin tuotetta, joka on uusi, erikoisen ni-
koinen ja jolla on eksklusiivinen aura todellisen harvinaisuuden sijaan (Hanna 2004,
Brunin ja Castellin 2013, 833 mukaan). Naille kuluttajille brandin imago on kaikki kai-
kessa. Kun vanhassa, perinteisessd luksuksessa on keskitytty eliittiin ja painotettu tuot-
teen materiaaliin, harvinaisuuteen tai kdsityohon, niin uutta luksusta eli kaikkien saata-
villa olevaa luksusta markkinoidaan ylemmélle keskiluokalle. Ndm& ovat positioitu
alempaan hintaluokkaan ja tuotteita on kolmea erilaista (Silverstein ja Fiske, 2013, 2—
3):

1)  Saatavilla olevat super-premiumtuotteet. Tuotteet, jotka on hinnoiteltu katego-
riansa yldluokkaan, johon keskiluokalla on varaa.

2)  Vanhan luksuksen bréindilaajennukset. Halvempia versioita tuotteista, joihin
perinteisesti vain varakkailla on ollut varaa.

3) Premiumtuotteet massoille (englanniksi “masstige” eli mass” ja prestige” yh-
distettynd). Premiumtuotteet, jotka ovat puolessa vilissd massatuotteista sekd
kalleimmista tuotteista, eli hinta on huomattavasti alempi kuin kalleimmat ka-
tegoriassa.

Tassd on siis selked vaihtokauppa kyseessd eksklusiivisuuden ja saatavilla olemisen
valilld, silld todellisen luksuksen tiytyy olla eksklusiivista, kun taas uuden luksuksen
taytyy olla laajasti saatavilla (Dalton, Brunin ja Castellin 2013, 833 mukaan).

D’Arpizio (2007) on tehnyt luokitelman kolmeen kategoriaan perustuen luksuksen
tasoon: 1) Todelliset luksusbrindit, kuten Harry Winston ja Hermes, joita kuvaavat eliit-
tisyys, perinne ja ainutlaatuisuus. Téssad segmentissd ovat brindit, jotka yhdistetdén his-
toriallisesti luksukseen sekd valmistajat, jotka tekevét kallisarvoisia tuotteita. 2) Luk-
sukseen pyrkivit brindit, jotka saavuttavat statuksen olemalla tunnistettavia ja erottuvia,
kuten Gucci ja Louis Vuitton. 3) Saatavilla olevat luksusbrédndit, joilla on halvempia
tuotteita. Téssd esimerkiksi Hugo Boss tarjoaa statussymbolin kuluttajalle. (Brunin ja
Castellin 2013, 833, mukaan.)
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2.6 Oma miaritelméa luksus-kasitteesti

Kirjallisuuden perusteella on selvda, ettd luksusmarkkinat ovat jakautuneet kahtia: van-
haan luksukseen sekd uuteen luksukseen. Vanha luksus sisiltdd eksklusiivisia tuotteita,
joihin vain osalla kuluttajista on varaa, kun taas uusi luksus on kaikkien saatavilla ole-
vaa luksusta, joka sisdltdd alhaisemman hintaluokan tuotteita.

Vanhan luksuksen ominaisuuksia ovat esimerkiksi rajoitettu saatavuus, laatu ja hinta.
Uuden luksuksen tuotteet ovat sen sijaan kalliimpia kuin tavanomaiset tuotteet niiden
laadun, tyylin tai tavoiteltavuuden vuoksi, mutta niitd myyddan huomattavasti suurem-
pia médrid kuin perinteisid, vanhan luksuksen tuotteita. (Keller 2009, 295.)

Uusi luksus on siis huomattavasti demokraattisempaa ja kaikille kuuluvaa kuin vanha
luksus. Siksi siitd puhutaan kirjallisuudessa selkedsti enemmaén kuin aiemmin. Nykyéédn
vanhan luksuksen kuluttajiin kuuluu ainoastaan kaikkein rikkaimmat, joita esimerkiksi
Suomessa on vain harva.

Téssé tutkielmassa kdytetddn sekd vanhan ettd uuden luksuksen termejé ja niiden ero-

ja koetetaan myos selvittdd empiirisessd osuudessa.
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3 LUKSUSTUOTTEIDEN KULUTTAJA

3.1 Kuluttajan kokema arvo

Arvon késitystd on pidetty markkinoinnissa tirkedna kuluttajakdyttdytymisen ymmaér-
tdmisessd ja ennustamisessa (Choo ym. 2012, 82-83). Woodruffin (1997, 141) mukaan
kuluttajat ajattelevat arvoa konkreettisesti toivottujen attribuuttien, niiden suorituskyvyn
ja tuotteen kdyton seuraamuksien kautta. Lisdksi he muodostavat arvioita, mielipiteitd ja
tunteita arvosta itse tuotteiden kayttotilanteessa (eli koettu arvo). Valintatilanteessa ku-
luttajat saattavat ennustaa koettua arvoa, mutta vasta kdyton yhteydessa he kokevat sen.
Smith ja Colgate (2007, 7) sen sijaan médrittelevit kuluttajan kokeman arvon siksi, mitd
kuluttaja saa ostoksesta ja tuotteen kadytostd (etuja, laatua, arvoa, hyotyd) ja vertaa sitd
sithen, mitd kuluttaja maksaa (hinta, kustannukset, uhraukset) ja lopputuloksena on
asenne tai tunteellinen sitoutuminen tuotteeseen. Tassd arvoa katsotaan hyotyjen ja uh-
rausten suhteena, samalla tavalla kuin Zeithaml arvon késittdd (1988, 13.) Woodruffin
(1997, 141) madritelmé painottaa kuitenkin enemmaén kuluttajan mieltymyksid tai us-
komuksia. Choo ym. (2012, 83) padtyvit madritelmissidin luksusbrandin kuluttajan ko-
keman arvon olevan kuluttajan mieltymykset ja uskomukset attribuutteihin ja bréandin
attribuuttien toimivuudet. Téssd lisénd Smithin ja Colgaten (2007, 7) méiéiritelmédén on
suosiollisen kokemuksen aiheuttama tunteellinen sitoutuminen ja asenteet tuotteita koh-
taan, mitkd ovat Choo ym. mielesti tirkeitd asiakasarvon ymmartdmisessa.

Arvon médritelma on erityisen tirkedd luksustuotteiden markkinoinnissa, silld luk-
susbrdndien strateginen missio on osoittaa, ettd heiddn tuotteensa antavat kuluttajille
riittdvaa arvoa, joka kompensoi korkean hinnan (Dubois ja Duquesne 1993, Choo ym.
2012, 82 mukaan). Kuluttajan kokeman arvon luonti erityislaatuisten suhteiden kautta
luo asiakastyytyvéisyyttd, luottamusta, sitoutumista ja uskollisuutta. Siksi lujien suhtei-
den luontia on pidetty ratkaisevana tekijdnd luksusbriandien menestyksessd. (Choo ym.
2012, 82.) Luksusbriandin arvo ei muodostu pelkéstddn aitoudesta ja sosiaalisista arvois-
ta vaan myos hedonistisista arvoista, jotka linkittyvdat kokemuksiin, henkiseen mu-
kanaoloon ja suhteisiin (Kapferer ja Bastien 2009, 315). Brandin ja kuluttajan vilisen
suhteen merkitys kasvaa koko ajan, koska kuluttajien arvot luksusta kohtaan ovat muut-
tumassa (Smith ja Colgate 2007, 7).

Kuluttajan kokemassa arvossa on perinteisesti erotettu kaksi tyyppid: hedonistinen
arvo ja utilitaarinen arvo. Utilitaarinen on usein liitetty usein itse shoppailutehtdviin ja
sen rationaalisiin aspekteihin, kun taas hedonistinen kuvaa shoppailun viihdepuolta ja
sen henkistd vairtid. Tynan ym. (2009, 1160) laajensi néitd aikaisemmissa tutkimuksis-
sa havaittuja arvon tyyppejd sopimaan luksustuotteisiin. Utilitaariseen arvoon he tunnis-

tivat liittyvin erinomaisuus ja kasityd. Hedonistiseen/kokemukselliseen arvoon he yh-
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distivdt aineettomat hyddyt, kuten hedonistisen vaikutuksen, esteettisyyden ja koke-
muksen.

Naiden lisdksi on havaittu uusia tyyppejd kuluttajan kokemassa arvossa. Kolmas
tyyppi on symboliset/ilmaisevat arvot, jotka voi erotella itseensd kohdistuviin ja ulos-
pdin kohdistuviin eli sosiaalisiin arvoihin. Itseensd kohdistuvat symbolinen arvo siséltdi
oman identiteetin ja itseensd liittyvit aspektit ainutlaatuisuudesta ja aitoudesta. Erityi-
sesti ulospdin kohdistuvien, sosiaalisten arvojen on katsottu selittdvéin luksustuotteiden
kulutuksen. (Choo ym. 2012, 86.) Kuvio 1. esittdd ndiden edelld mainittujen lisdksi

myos taloudellisen arvon.

Erinomaisuus

Funktionaalinen

Esteettinen

Hedonistinen Mielihyva

Kuluttajan kokema arvo

Kokemus

Itseensa
kohdistuva

Symbolinen

Taloudellinen

Kuvio 1. Kuluttajan kokema arvo (Choo ym. 2012, 86)

Sosiaalinen

Kuviossa kuluttajan kokema arvo muodostuu neljistd arvosta: utilitaarisesta, he-
donistisesta, symbolisesta seké taloudellisesta. Utilitaarinen arvo sisdltdd erinomaisuu-
den ja funktionaalisen arvon, kun taas hedonistinen sisdltdd esteettisen, mielihyvin ja
kokemuksen arvot. Symbolinen arvo koostuu itseensd kohdistuvasta ja sosiaalisesta
arvosta. Luksustuotteet on perinteisesti néhty tuotteina, joilla on symbolista arvoa kéy-
tannonldheisen utilitaarisen arvon sijaan. Liséksi on ajateltu, ettd luksustuotteita ostavat
kuluttajat ovat ylempdd luokkaa, joiden ei tarvitse miettid tuotteiden kéytdnndllistd
puolta. Mutta luksuskulutuksen muutos on vaikuttanut tassikin, silld luksusbréandit yrit-
tavit laajentaa kohdemarkkinoitaan uuden luksuksen tai “masstigen” kautta. Lisdksi
kuluttajat muuttuvat koko ajan rationaalisemmiksi luksustuotteiden kuluttamisessa ja he
hakevat henkil6kohtaisia arvoja tuotteesta, kuten laadun utilitaarisia vaikutuksia. (Choo
ym. 2012, 94.)
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Symbolisella arvolla on edelleen vahva merkitys luksustuotteiden kuluttamiseen. Se
on lisdksi monimutkaisempi kuin muut arvot. Utilitaarinen, hedonistinen ja taloudelli-
nen arvo on helppo yhdistii tuotteen tiettyyn attribuuttiin, kuten laatuun, kdyttéon, de-
signiin, kulutuskontekstiin ja hintaan, kun taas symboliseen arvoon voi vaikuttaa mika
tahansa ndistd. Esimerkiksi kuluttaja, jolla on hienostunut maku visuaalisuudessa kokee
suurta itseensd kohdistuvaa arvoa, kun tuotteessa on esteettinen, ainutlaatuinen design.
Sen sijaan kuluttaja, joka pitdd itseddn rationaalisena ostajana, saa itseensd kohdistuvaa
arvoa taloudellisuudesta. Itseensd kohdistuvaa arvoa kuluttaja méérittelee muista riip-
pumatta, mutta sosiaaliseen arvoon vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteet brindistd tai
kuluttajan uskomus muiden mielipiteistd. Tdmé sosiaalinen arvo kuvaa perinteistd luk-
suskuluttamista, kuten huomiota heréttdvaa tai snobia kuluttamista. (Choo ym. 2012,
95).

Taloudellinen arvo liittyy sen sijaan hyodyn ja kustannusten véliseen aspektiin. Tama
arvo siséltdd taloudellisen investoinnin, tyytyvdisyyden hintaan ja bréndin arvoon hin-
taan ndhden. Luksuksen kisite ei perinteisesti huomioi taloudellista puolta kuluttajan
paitoksenteossa, mutta uusi luksus vaikuttaa tdhdnkin: rationaalinen paitoksenteko on

havaittavissa myos luksuksen kuluttamisessa. (Choo ym. 2012, 87, 95).

3.2 Luksuksen kuluttaminen ja motivaatio

Luksustuotteista on tullut tarpeellisia. Kun kiytettdvissd olevat tulot ovat lisdéntyneet ja
vallitseva media edistdd vilittdomén itsensd hemmottelun ja tyydytyksen tarvetta on yh-
teiskunta muuttunut “egoyhteiskunnaksi”. Télldin kuluttajalle saattaa tulla tirkedmmak-
si toive statuksen ja huomion saamisesta, tehddkseen joko muihin tai itseenséd vaikutuk-
sen, kuin kyky saada luksustuotteita. (Dubois ja Duquesne 1993, Husicin ja Cicicin
2009, 235 mukaan.)

Nykypéivdnd kenelld tahansa on mahdollisuus hankkia luksustuote, joten on para-
doksi, ettd valmistajat voivat myydad korkealla hinnalla perustuen eksklusiivisuuteen.
Luksusmarkkinat ovat kuitenkin pystyneet tdhidn. Liséksi niiltd vaaditaan korkeaa laa-
tua, hienoja pakkauksia, eksklusiivisia myymalédpaikkoja, korkeita marginaaleja, kalliita
promootioita ja mainoskampanjoita ja korkeaa hintaa. Luksustuotteet nimittdin menet-
tavat harvinaisuutensa ja eksklusiivisuutensa, jos ne eivét ole korkeasti hinnoiteltu. Tie-
tylld tavalla korkeat hinnat saavat kuluttajan tuntemaan itsensd ylempiarvoiseksi, yh-
deksi harvoista eliiteistd, joilla on varaa luksustuotteisiin. Joitain kuluttajia motivoi li-
saksi mahdollisuus tehdd vaikutus muihin. Téll6in kuluttamisesta tulee varakkuuden
osoittamista. (Husic ja Cicic 2009, 235.)
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Luksuksen kuluttamiseen liittyy edellisessd luvussa mainitut arvot seka niihin liitty-
vt motivaatiot kuluttamiseen. Taulukko 2. esittdd Vigneronin ja Johnsonin (2009) na-

kemyksen.

Taulukko 2. Arvot ja motivaatiot luksuksen kuluttamisessa (mukaellen Vigneron ja
Johnson 1999, 2)

ARVOT MOTIVAATIOT
Huomiota herittavi Veblen
Ainutlaatuinen Snobi
Sosiaalinen Muotivirtauksia seuraava
Emotionaalinen Hedonisti
Laadukas Perfektionisti

Taulukon motivaatioista hedonistit ja perfektionistit ovat enemmin kiinnostuneita
luksustuotteen kuluttamisesta syntyvéstd mielihyvéstd, laadusta, tuotteen ominaisuuk-
sista ja toimivuudesta ja vihemman kiinnostuneita hinnasta. Ndmé kuluttajat tietdvit,
mitd haluavat ja he haluavat kidyttdd omaa péditintivaltaa, ja hinta on olemassa ainoas-
taan laadun takeena. (Vigneron ja Johnson 1999, 8-9.)

Veblenin, snobin ja muotivirtauksia seuraavan motivaatiot ovat selkeitd kuluttajissa,
jotka pitdvét hintaa tirkeimpéna tekijana, silla heille korkeampi hinta tarkoittaa arvoval-
taa. He ostavat usein harvinaisia tuotteita korostaen néin statustaan. Veblenin motivaa-
tion vaikutus tulee silmiinpistdvistd arvoista. Veblenildiset kuluttajat liittdvat hintaan
suurempia arvovallan indikaattoreita, koska heiddn perimmaéinen tavoitteensa on tehda
vaikutus muihin. Snobin motivaation vaikutus taas syntyy ainutlaatuisuuden arvoista ja
itseensd kohdistuvista arvoista. Snobit kuluttajat kokevat hinnan merkkind eksklusiivi-
suudesta ja vilttelevdt suosittujen brindien kayttod. Muotivirtauksia seuraava -
motivaatio syntyy koetuista sosiaalisista arvoista. Kuten snobit kuluttajat, muotivirtauk-
sia seuraavat kuluttajat painottavat vihemmaén hintaa arvovallan merkkind, mutta
enemmaén vaikutusta, jonka he tekevit muihin kuluttamalla luksusbrindii. Hedonistinen
motivaatio koostuu emotionaalisista arvoista, jolloin téllaisia kuluttajia kiinnostavat
enemmaén heiddn omat ajatuksensa ja tunteensa ja he painottavat siis vihemmaén hintaa
luksuksen merkkiné. Perfektionistin motivaatio koostuu laadun arvosta, jolloin kulutta-
jat luottavat omiin kisityksiinsd tuotteen laadusta ja saattavat kdyttdd hintaa lisétodis-
teena laadusta. (Vigneron ja Johnson 1999, 4-9.)

Vigneronin ja Johnsonin luokittelusta 16ytyy selkeitd yhtymékohtia Choon ym. luo-

kitteluihin. Choo ym. (2012, 95). kéyttddkin Vigneronin ja Johnsonin luokittelua omas-
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sa viitekehyksessddn. Esimerkiksi Veblenin, snobin ja muotivirtauksia seuraavan moti-
vaatiot ovat selkedsti symbolista arvoa ja siithen liittyvéa sosiaalista arvoa. Hedonistinen
motivaatio on selkedsti emotionaalista arvoa, joka sisdltdd kokemuksen ja mielihyvén.
Perfektionisti taas viittaa utilitaristiseen arvoon, jossa funktionaaliset arvot korostuvat.
(Vigneron ja Johnson 1999, 9.)

Yleisesti ottaen luksustuotteita ostavat kuluttajat, jotka haluavat tehdd vaikutuksen
muihin. Heitd kiinnostaa enemman ulkondko ja muoti ja he kdyttavit todenndkdisem-
min erilaisia strategioita saadakseen muiden hyviaksynnian. He kéyttdvit statustuotteita
kommunikoidakseen itseddn viiteryhmaélleen. Téllaiseen arvovaltaiseen ryhmédn kuu-
luminen liittyy mindkuvaan ja sen koetaan symbolisoivan yksilon sosiaalista arvoa tai

statusta. (Vigneron ja Johnson 1999, 9.)

33 Uuden luksuksen kuluttajan tarpeet

Nykyéadn kuluttajilla on enemmén varaa ja enemmaén vaihtoehtoja tuotteissa. He etsivit
tuotteita, jotka auttavat helpottamaan nykyajan stressid ja jotka tuovat heiddn per-
soonansa esiin positiivisessa mielessd. Seuraavat nelja tunnekategoria vaikuttavat kulut-
tajan kayttdytymiseen eniten heiddn kohdatessa uuden luksuksen tuotteita. (Silverstein
ja Fiske 2003, 9.)

Ensimmaiinen tunnekategoria on “itsestddn huolehtiminen”, jossa yritetddn kisitelld
litan suuren tyOméérdn ja liian vdhdisen vapaa-ajan ongelmaa. Télloin haetaan tapoja
viettdd hetki yksin, palkita itsensd rankan péivén jidlkeen tai virkistdd visynyttd vartaloa.
Talloin kuluttaja ei késitd, miksi rahaa pitdisi tienata, jos sitd ei voi kayttdd itseensd.
Esimerkiksi kosmetiikkatuotteet kuuluvat vahvasti tdhin kategoriaan. (Silverstein ja
Fiske 2003, 9.)

Toinen tunnekategoria on “etsintd”, jolloin kuluttaja etsii uusia kokemuksia ja samal-
la padsee yli omista rajoituksistaan. Téll6in kuluttaja oppii uusia asioita, hallitsee uusia
taitoja ja pitdd hauskaa. Téassé kategoriassa haetaan siis uusia haasteita, joiden avulla voi
madrittad itsensd uudelleen sekéd omissa ettd muiden silmissd. Tdhédn kategoriaan kuuluu
esimerkiksi autot, urheilutarvikkeet, viinit ja tietokoneet. (Silverstein ja Fiske 2003, 10.)

Kolmas tunnekategoria on yhteydenpito™, jossa 10ydetddn, rakennetaan, ylldpide-
tddn ja syvennetddn ihmissuhteita. Tdssd kategoriassa etsitdén puolisoita, vietetdan aikaa
ystivien kanssa ja hoidetaan perhettd. Esimerkiksi hienot keittidtarvikkeet ja lahjat kuu-
luvat tdhén kategoriaan. (Silverstein ja Fiske 2003, 10.)

Neljds kategoria on ”oma tyyli”, jolloin painottuu kuluttajan tekemét valinnat osoit-
taakseen menestysti eldmdssd, omien arvojen esiintuomista sekd omaa yksilollisyytta.

Kuluttajan tekemét valinnat korostavat myos hdnen ainutlaatuisuuttaan. Esimerkiksi
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vaatteet, asusteet ja autot tuovat esiin kuluttajan tyylin, tiedot, maun ja arvot. (Silver-
stein ja Fiske 2003, 10.)

34 Miesten ja naisten erot luksuksen kuluttamisessa

Miehid luksuksen kuluttajina on aiemmin tutkittu vain vdhidn, mutta selkedd on, ettd
heidén kulutuksessaan on eroja naisiin. Miesten ja naisten erilaiset eldminkatsomukset
vaikuttavat heiddn kuluttajakdyttdytymiseensd. Miehet seuraavat tarkasti tavoitteita,
jotka liittyvét tehtdva-orientoituun ajatteluun tai suoritus-motivoituneeseen toimintaan.
Naiset taas seuraavat tavoitteita, jotka liittyvét sosiaalisiin ja emotionaalisiin suhteisiin
toisten kanssa. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd ndiden perinteisten sukupuoliroo-
lien rajat ovat muuttumassa epédselvemmiksi. (Stokburger-Sauer ja Teichmann 2011,
889-890.)

Miehet kuluttavat naisia todenndkdisemmin huomiota herattdvia luksustuotteita, joil-
la voi osoittaa taloudellisia saavutuksia. Naiset taas pitdvit muita luksustuotteiden ku-
luttamisen aspekteja tdrkedmpind: laatua, ainutlaatuisuutta sekd sosiaalista arvoa. (Stok-
burger-Sauer ja Teichmann 2011, 890.) Miesten luksustuotteiden kuluttaminen liittyy
enemmaén psykologisiin ja symbolisiin syihin kdytdnnollisten syiden sijaan. Miehet esi-
merkiksi ostavat luksuspukuja samasta syystd kuin he ostaisivat autoja: he kayttivit
niitd jokapdiviisessd eldmdssddn osoittaen tehokkaammin sosiaalista statustaan (Hur
ym. 2014, 609).

Miesten ja naisten véliset erot luksuksen arvostamisessa johtuvat erilaisista sosiaali-
sista statuksista. Naiset arvostavat enemmaén hienostuneisuutta, kun taas miehet antavat
enemmaén arvoa eksklusiivisuudelle ja elitismille. Miehet siis haluavat osoittaa enem-
man arvokkuutta ja statusta muille. Sukupuoli vaikuttaa kolmeen ihmistenviliseen luk-
suksen arvoon: hienostuneisuuteen, elitismiin sekd eksklusiivisuuteen, mutta ei perin-
teeseen, joka viittaa henkilokohtaisiin arvoihin. Naiset arvostavat hienostuneisuutta
enemman, koska se viittaa omaan ulkon@koon ja tunteisiin, kun taas dominoivat ja itse-
ndiset miehet antavat enemmaén painoarvoa elitismille ja eksklusiivisuudelle. Molemmat
sukupuolet arvostavat siis juuri niitd arvoja, jotka sopivat yleisiin stereotypioihin suku-
puolten uskomuksista ja statuksista. (Roux ym. 2017, 102, 110.)

Hienostuneisuuden korostaminen kannattaa markkinoijan nidkdkulmasta silloin, kun
kohderyhmind on naiset tai yldluokan ithmiset. Téll6in miehet ja alempiluokkaiset ithmi-
set reagoisivat vidhemmain tdhdn arvoon. Esimerkiksi Longines-kellomerkin slogan
”Elegance is an attitude” saattaisi tdlloin olla vihemmaén tehokas miesten mielesta, jol-
loin se luo houkuttelevan brandin kuvan enemmén naisten keskuudessa. Toisaalta eli-

tismid ja eksklusiivisuutta korostava brdndi saattaisi toimia paremmin mieskuluttajien
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keskuudessa. Esimerkiksi Hugo Boss kéytti vuonna 2014 kampanjassaan néyttelija Ge-
rard Butleria ja korosti hdnen persoonaansa menestyneend ja itsendisend miehend. Tadma
toi esiin hinen statuksensa ja ainutlaatuisuutensa, jolloin se toimi hyvin miesten kohde-

ryhméssd. (Roux ym. 2017, 111.)

Miesten luksustuotteiden kuluttamista on tutkittu myos miehisyyden korostamisen
ndkokulmasta. Puolison houkuttamisen vuoksi nainen haluaa nédyttdd mahdollisimman
nuorelta ja terveeltd, kun taas miehisyyttd korostaa rahalliset aspektit. Tall6in miehet
ovat valmiita ostamaan kalliimpia tuotteita, jotka viestivdt heididn paritteluvalmiudes-
taan vastakkaiselle sukupuolelle. Miehen kunnianhimo ja mairitietoisuus viestivit nai-
sella korkeaa statusta ja varakkuutta. (Janssens ym. 2011, 254.)

Miesten luksustuotteiden kuluttaminen ei ole endd marginaalista, eli luksustuotteita
el siis osta pelkdstddn naiset (Roux ym. 2017, 110). Naisilla on kuitenkin edelleen mie-
hid positiivisempi asenne luksusbrindejd kohtaan. (Stokburger-Sauer ja Teichmann
2011, 890.) Naiset myoskin kokevat positiivisemmaksi ostaa luksustuotteita impulsiivi-
semmin kuin miehet. Yleisesti ottaen kuitenkin koulutetummat ihmiset tekevét rationaa-

lisempia ostopaitoksid. (Nwankwo 2014, 735.)

3.5 Luksustuotteiden kuluttajan profiili

Perinteinen luksus-késite viittaa erinomaisuuteen, luovuuteen ja eksklusiivisuuteen,
mutta nykyaikana luksustuote koetaan silti luksukseksi, vaikka kaikki ndmé arvot eivit
toteutuisivatkaan (Cristini ym. 2017, 105). Luksustuotteet ovat siis edelleen ddrimmai-
sen haluttuja, joten niiden arvoa pidetddn yleisesti erittdin korkeana. Arvon kisitys on
kuitenkin subjektiivista eli jokainen kuluttaja méirittelee luksus-termin eri tavalla ja
arvostaa myos eri asioita. Kuluttajien henkil6kohtaiset mielipiteet ja tunteet ovat siis
erilaisia, joten valmistajan kannalta on tirkedd tietdd tietyn kuluttajan asenne, jolloin
sithen voi vastata oikealla tarjoomalla. (Brun ja Castelli 2013, 834.)

Kuvio 2 esittdd erilaisia profiileja, joita luksustuotteiden kuluttajilla voi olla. Nama
sena on osoittaa, ettd luksustuotteen luokittelu riippuu kuluttajan omasta nikékulmasta.
(Brun ja Castelli 2013, 843.)
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Kuvio 2. Luksustuotteiden kuluttajien profiilit (Brun ja Castelli 2013, 843)

Kuviosta ndhdddn, ettd luksustuotteiden markkinat voidaan karkeasti jakaa kahtia:
niche-markkinoihin, jossa luksus on erikoisasiantuntijoille, esim. vintage-autojen kerai-
lijoille, sekd ns. luksusteollisuuteen, jossa tuotteet ovat tunnistettavia suurelle mairélle
kuluttajia (Brun ja Castelli 2013, 843). Jako on siis selked vanhan ja uuden luksuksen
vililld. Luksuskuluttajat voidaan jakaa kahtia my0s tuotteen muodon eli symbolisen
ndkokulman ja tuotteen sisdllon eli teknisen ja materiaalisen nakokulman kesken. Tél-
16in saadaan erilaisia profiileja, kuten tekniikan koukkuun jiéneet seké luksuksen ihaili-
jat. Kuvion jako profiileihin on kattava, mutta se ei kuitenkaan sisélld kaikkia mahdolli-
sia luksuskuluttajaprofiileja. (Brun ja Castelli 2013, 843.)

Kuluttajan omaan ndkokulmaan vaikuttavat monet asiat, kuten iké, sukupuoli, harras-
tukset seki tulotaso. Luksustuotteeseen liitetty arvo saattaa myos riippua tuotteen kayt-
totarkoituksesta: ostetaanko se lahjaksi vai itsensd hemmotteluun. Arvostukseen vaikut-
tavat my0Os persoonallisuus, ostovoima seké eksplisiittiset mieltymykset. (Brun ja Cas-
telli 2013, 837.)

Choo ym. (2012) tunnistavat neljd arvoa luksuksen kulutuksessa: utilitaarinen, hedo-
nistinen, symbolinen ja taloudellinen. Utilitaarinen arvo sisdltdd laadun ja kdytannolli-
syyden arvon, kun taas hedonistinen sisdltdd esteettisen, mielihyvén ja kokeilun arvot.

Symbolinen arvo heijastuu itsensd ilmaisuun ja sosiaalisiin arvoihin. Kuluttajat, jotka
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kokevat korkeampia symbolisen, taloudellisen ja kdytdnnollisyyden arvoja, muodosta-
vat todennidkdisemmin positiivisia suhteita brindien kanssa. (Choo ym. 2012, 81.) Nai-
ma arvot ovat ndhtivissd myos oheisessa taulukossa: utilitaarinen oikealla, hedonistinen
yll4, symbolinen vasemmalla ja taloudellinen alla.

Kuvio 3. selittdd luksusta ja sen kulutusta semioottisen esitystavan avulla. Toisessa
padssd kuviota on huomiota heréttdvaa luksusta, jolla haetaan statusta ja toisessa padssi
tunteellista, hedonistista luksusta. Osa luksukseen liittyvistd termeistd on jommassa-
kummassa déripadssd, kun taas suurin osa on ndiden keskelld, jolloin ne eivit liity vah-

vasti kumpaakaan daripadhan. (Godey ym. 2013, 231.)
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Kuvio 3. Luksus-kisitteen maaritelmid (Godey ym. 2013, 232)

Kuviosta on ndhtdvissa, ettd huomiota herdttdvan luksuksen pddssi on toisiinsa liitty-

vid termejd, kuten ainutlaatuisuus, ylivoimaisuus, arvovaltaisuus, symbolisuus, harvi-
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naisuus ja hinta. Tunteellisen, hedonistisen luksuksen pddssd sen sijaan on termejd, ku-
ten haluttavuus, unelma, tunne ja nautinto, jotka liittyvdt omaan itseensd ja tunteisiin.
Itseensd liittyminen kuvastaa luksuksen kisitteen suhteellisuutta, jolloin sithen vaikuttaa
yksildlliset olosuhteet. Kuvion keskusta sen sijaan on yhdistelmi molemmista ddripéis-
td, jossa termeihin vaikuttaa samanaikaisesti molemmat pait. (Godey ym. 2013, 231.)

Godeyn ym. (2013, 231) tutkimuksessa kuluttajat yhdistivét luksus-késitteeseen eni-
ten seuraavia termejé: kalleus, laatu, eksklusiivisuus, haluttavuus, ainutlaatuisuus, sym-
bolisuus ja materialismi. Vdhiten luksus-kasitteeseen yhdistettiin snobiuden ja huomiota
herattivyyden termejd. Niistd termeistd kdy my0s ilmi jako huomiota heréttivaan luk-
sukseen, kuten kalleuteen ja eksklusiivisuuteen seki itseensd liittyvddn luksukseen, ku-
ten haluttavuuteen ja unelmaan.

Hennigs ym. (2012, 1018) ovat tutkimuksessaan huomanneet, ettd kuluttajat eri puo-
lella maailmaan ostavat tai haluavat ostaa luksustuotteita monesta erilaisista syysta,
mutta heilld on yleensd samankaltaisia arvoja. Huolimatta asuinmaasta, kuluttajien pe-
rusmotivaatiotekijit ovat samankaltaisia taloudellisten, kdytdnnollisten, henkilokohtais-
ten ja sosiaalisten luksusarvojen kokemisessa. Ndiden arvojen keskindinen tirkeys vain
vaihtelee eri kuluttajien vélilla.

Hennigs ym. (2012, 1026) ovat luokitelleet luksuskuluttajien profiilit neljdén jouk-
koon: luksuksen rakastajat (Luxury Lovers), statusta hakevat hedonistit (Status-Seeking
Hedonists), tyydytetyt vaatimattomat (Satisfied Unpretentious) sekd rationaaliset kdy-

tannonldheiset (Rational Functionalists). Kuvio 4 vertailee ndiden neljan joukon eroja.
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Luksuksen Statusta Tyydytetyt Rationaaliset
rakastajat - hakevat vaatimattomat kﬁyténné:h
hedonistit . laheiset™
“ Rahallinen arvo & Kaytannollinen arvo

Yksilollisyyden arvo  Sosiaalinen arvo

Kuvio 4. Neljédn joukon vertailu (Hennigs ym. 2012, 1029)

Kuvion ensimméinen joukko on luksuksen rakastajat. Luksuksen rakastajia oli otok-
sessa 28,8% ja vastaajista 41,8% miehid ja 58,8% naisia. Tdmén joukon itse ilmoittava
taloudellinen tilanne oli keskivertainen muihin joukkoihin verrattuna. Tdmé joukko si-
sdlsi padasiassa vastaajia Yhdysvalloista, Intiasta, Unkarista sekd Brasiliasta. Verrattuna
muihin joukkoihin tdmén joukon kuluttajat arvostivat eniten luksustuotteiden sosiaalis-
ta, itseensd kohdistuvaa eli henkilokohtaista sekéd taloudellista arvoa. Kéytdnndlliset
arvot olivat vdhiten tédrkeitd télle joukolle. Tdmdn joukon kuluttajat sanovat muita to-
denndkoisemmin viittdmid “Mielesténi luksus on miellyttdvaa” tai ”Pidén paljosta luk-
suksesta eldmidssdni”. Ndma kuluttajat siis uskovat, ettd luksus on eksklusiivista ja nii-
den ainutlaatuisuuden takeeksi niité ei voi tuottaa massoille. Niilld kuluttajilla on suuri
tarve olla ainutlaatuisia ja erottua joukosta ja luksustuotteiden ostaminen mahdollistaa
ndiden toiveiden tdyttdmisen. Heiddn ostamiensa luksusbrindien tiytyy tdyttdd heiddn
yksildlliset tarpeensa: ’Ostamieni luksusbrandien tiaytyy sopia siithen, kuka miné todella
olen”. Heilld on kuitenkin tirkedd saada my0s sosiaalinen hyvéksyntd, silld he saivat
suurimmat arvot véittdimédn ”On tirkedd, ettd muut arvostavat sitd, miltd ndytdn ja mi-
ten pukeudun”. (Hennigs ym. 2012, 1028-1029.)
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Seuraava joukko on statusta hakevat hedonistit, joita on 19,5% otannasta ja vastaajis-
ta 46,1% miehid ja 53,9% naisia. Verrattuna ykkos- ja kolmosjoukkoon tdmé joukko
raportoi keskiverto-korkeat tulotasot. Tdmé joukko koostuu 1dhinnd vastaajista Yhdys-
valloista, Intiasta, Japanista ja Brasiliasta. Tdmén joukon kuluttajat pitimét sosiaalisia ja
henkil6kohtaisia luksuksen arvoja enemmin térkeind kuin kolmos- ja nelosjoukko. Té-
mé joukko on samaa mieltd véittimédn “Haluan omistaa asioita, jotka tekevit vaikutuk-
sen muihin ihmisiin” kanssa, mikd osoittaa heiddn haluavan luksustuotteiden antamaa
statusta. Lisdksi he painottavat luksustuotteiden kuluttamisen hedonistisia aspekteja:
”Mielihyvd on ainoa, milld on merkitystd”. Taloudellisten ja kdytdnnollisten arvojen
merkitys ei ole suurta tdlld joukolla: kdytdnnollinen arvo merkitsee kaikkein vihiten
tille joukolle. He painottivat vdhiten kaytdnnollisid vaittdmid, kuten “Minulle tdrkedm-
pdd on laaduntae arvovaltaisuuden sijaan, kun harkitsen luksustuotteen ostamista”.
(Hennigs ym. 2012, 1029.)

Kolmas joukko on tyydytetyt vaatimattomat, jotka olivat 26,7% otannasta ja vastaa-
jista oli 46,6% miehid ja 53,4% naisia. Heidén tulotasonsa olivat kaikkein alhaisimmat.
Tama joukko koostui 1dhinné espanjalaisista, unkarilaisista seké slovakialaisista kulutta-
jista. Toinen joukko painotti henkilokohtaisia ja sosiaalisia luksuksen arvoja, mutta piti-
vit taloudellisia ja kdytdnnollisid arvoja vahemmén tarkeind. Kolmosjoukko sen sijaan
kokee luksuksen arvojen merkitykset tdysin pdinvastaisina. Ndméa kuluttajat painottavat
luksustuotteiden laatua enemmaén kuin arvovaltaisuutta. Lisdksi luksus liittyy heidédn
mielestddn eksklusiivisuuteen sekd ainutlaatuisuuteen, mika tuli ilmi seuraavien vaitta-
mien tirkeydestd heille: “Luksustuotteet ovat viistamdttd erittdin kalliita” sekd “Vain
harva ihminen omistaa todellisen luksustuotteen”. Ndma kuluttajat ostavat luksustuottei-
ta henkilokohtaisista syistd sen sijaan, ettd he haluaisivat tehdd niilld vaikutuksen mui-
hin thmisiin. Télld joukolla oli erittdin vdhdn materialistinen asenne: ”Yritdn pitdd ela-
méni mahdollisimman helppona omistamieni tuotteiden kannalta” sekd ” Ostan yleensd
vain ne asiat, jotka tarvitsen”. Kuluttajien mielestd he eivét olisi yhtddn onnellisempia
omistaessaan luksustuotteita, silld he eivdt ole samaa mieltd hedonististen ja statukseen
liittyvien véittimien kanssa: “Tuotteiden ostaminen antaa minulle paljon mielihyvada”
sekd ”’On tirkedd, ettd muut arvostavat sitd, miltd ndytin ja miten pukeudun”. (Hennigs
ym. 2012, 1029-1030.)

Nelosjoukko on rationaaliset kidytdnnonléheiset, joka edustaa pienintd joukkoa, vain
18 prosenttia otannasta. Heistd 54,1% ovat miehid ja 45,9% naisia. Tdma joukko rapor-
toi korkeimmat tulotasot kaikista joukoista. Joukko koostuu l&hinnd yhdysvaltalaisista
sekd saksalaisista kuluttajista. Vaikka tdmin joukon mielestd luksuksen taloudelliset
arvot ovat vihemmain tirkeitd, niin he painottavat eniten luksustuotteiden kdytanndllisid
arvoja. He ovat muita enemmén samaa mieltd viittdmien, kuten ”Ylivoimainen tuotteen
laatu on minulle suurin syy ostaa luksustuotteita” sekd "Minulle tdrkedmpdd on laadun-

tae arvovaltaisuuden sijaan, kun harkitsen luksustuotteen ostamista” kanssa. Tdmén
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joukon kuluttajat painottavat enemmaén luksuskuluttamisen henkil6kohtaisia aspekteja
arvovaltaisuuden sijaan. Heitd kiinnostaa siis enemmaén luksustuotteen ominaisuudet
sekd suorituskyky kuin muiden mielipiteiden huomioiminen. Henkil6kohtaiset aspektit
ovat heille suurin syy luksustuotteiden ostamiseen. (Hennigs ym. 2012, 1030.)

Tama luksustuotteiden kuluttajien jaottelu osoitti neljd erilaista joukkoa. Ensimmai-
nen joukko haluaa yleisesti ottaen luksustuotteita ja arvostaa tuntevansa itsensi erityi-
seksi, ainutlaatuiseksi tai muista eroavaksi. Toinen joukko pitdd luksukseen liittyvid
sosiaalisia ja henkilokohtaisia arvoja tairkeimpind: he yhdistidvét luksuksen mielihyvéén,
itsensd palkitsemiseen, lahjojen antamiseen seka statukseen. Kolmannen joukon kulutta-
jille luksustuotteet yhdistyvat vahvasti eksklusiivisuuteen sekd ainutlaatuisuuteen ja
ovat vain harvojen saatavilla. Neljis joukko arvostaa luksustuotteiden ylivoimaista laa-
tua arvovaltaisuuden sijaan. He siis nauttivat luksuksesta yksityisesti. (Hennigs ym.
2012, 1031.)

Dubois ym. (2005, 115) loytidvat myos eroja eri maiden vililld, kun he luokittelivat
kuluttajat kansainvilisesti perustuen heiddn asenteeseensa luksustuotteita kohtaan. He
muodostivat tulosten perusteella kuvion, jossa on kolmio esittden kolmea eri segment-
tid. Kaksi ensimmadistd segmenttid ovat elitistinen ja demokraattinen. Kuten nimesti voi
padtella, elitistinen viittaa perinteiseen késitykseen luksuksesta eli se on vain harvojen
saatavilla. Demokraattinen segmentti taas edustaa uutta késitystd luksuksesta, eli se on
suuremman massan saatavilla.

Vastaajat, joilla on elitistinen asenne, uskovat ettd vain harva vain omistaa luksus-
tuotteita silld vain harvalla on mahdollisuus ostaa niitd. Heiddn mielestddn luksustuot-
teet pitdisivat olla mahdollista vain “hienostuneille” ihmisille, koska heistd tarvitaan
tietynlaista koulutusta, jotta néistd tuotteista ja palveluista voisi kunnolla nauttia. Luk-
sustuotteet ilmaisevat heistd hyvai makua ja mahdollistavat erottumisen muista. Luksus
on lisdksi vaistdmatti erittdin kallista. Heiddn mielestddn luksustuotteita ei voi valmistaa
massoille eikd niitd pitdisi olla saatavilla supermarketeissa. (Dubois ym. 2005, 120-
121.)

Demokraattisen asenteen omaavat vastaajat ovat avarakatseisia luksusta kohtaan ja
he uskovat monen omistavan luksustuotteita ja niiden olevan monille my6s saatavilla.
Luksus ei siis ole varattu vain "hienostuneille” ihmisille eikd vaadita mitddn koulutusta
niistd tdysin nauttimiseen. Heistd luksus ei my0Oskdin osoita hyvad makua, ei mahdollis-
ta erottautumista muista, eikd valttdmatta ole kovinkaan kallista. Heiddn avarakatseinen
asenteensa luksusta kohden on positiivinen eikd se sisdlld mitdén tiettyja rajoitteita. He
siis ajattelevat luksuksen oleva hyvi asia, eivitkd he nde syyté rajoittaa sen saatavuutta
vain pienelle ryhmélle. (Dubois ym. 2005, 121-122.)

Kolmas segmentti, etdinen, sisdltdd vastaajat, joiden mielestd luksus on tdysin eri
maailma, johon he eivit kuulu. Kuluttajat, jotka pitidvét luksusta etdisend, kokevat ettei

se houkuta heitd henkilokohtaisesti. He kokevat pitdvdnsd luksuksesta vdahemmén,
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unelmoivat siitd vihemman, eivit usko sen kaunistavan maailmaa eiké se kiinnosta hei-
td niin paljoa. Tastd syystd he myos kokevat luksuksen negatiivisemmin ja he pitdvit
sitd turhana ja liian kalliina. He eivit myoskdén todennidkoisemmin osta luksustuotteita
eivitkd koe tietdviansd paljon luksuksesta. Ndiden kuluttajien mielestd luksus on van-
hanaikaista ja prameaa ja luksusta kéyttdvit snobeja ja rikkaita matkivia. (Dubois ym.
2005, 122.)

Kuvio 5. esittdd edelld mainitut kolme segmenttié: elitistinen, demokraattinen ja etdi-
nen. Segmenttien vilille on sijoitettu 20 maata ympédri maailmaa. Maiden positio on

keskiarvo maan kuluttajien vastauksista. (Dubois ym. 2005, 125.)
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Kuvio 5. Kahdenkymmenen maan keskimaardiset positiot (Dubois ym. 2005, 125)

Kuviosta on ndhtdvissd suuria eroja maiden vililld. Maat, jotka ovat 1dhimpané de-
mokraattista segmenttid, omaavat vakaan sosiaalisen hierarkian. Téllaisia maita ovat

Tanska, Uusi-Seelanti, Hollanti ja Norja. Suomen voidaan ajatella kuuluvan muiden
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Pohjoismaiden kanssa suunnilleen samaan kohtaan. Kuviosta on my0ds nédhtévissa us-
konnon mahdollinen vaikutus. Namé demokraattista segmenttid lahimpéna olevat maat
ovat protestanttisia, kun taas melkein toisella puolella kolmiota ovat katoliset maat, ku-
ten Italia, Espanja, Portugali ja Unkari. Kuviossa erottuu siis perinteinen jako pohjoisen

ja eteldisen Euroopan maista. (Dubois ym. 2005, 125-126.)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkielman tutkimusongelmana on: “millainen on mies luksustuotteen kuluttajana”.
Tdhédn vastatakseen tdytyy siis ensinndkin selvittdd, mikd on luksustuote ja miten se
madritellddn. Lisdksi tdytyy selvittdd, millaisia ominaisuuksia luksustuotteiden kulutta-
jilla on ja vield tarkemmin: millaisia ovat miehet luksustuotteiden kuluttajina.

Luksustuotteen yksiselitteinen mééritelma on vaikea ja se on subjektiivinen ja kon-
tekstista riippuvainen. Lisédksi siind voidaan nykyddn nidhda kaksi eri aspektia: vanha ja
uusi luksus. Vanha luksus sisdltdd tuotteita, jotka ovat vain harvoille kuluttajilla saata-
villa esimerkiksi niiden hinnan tai eksklusiivisen jakelun vuoksi. Uusi luksus sen sijaan
on demokraattisempaa luksusta, jolloin tuotteet ovat suuremman massan saatavilla ja
niilld on alhaisempi hinta.

Luksustuotteet eroavat kuitenkin ns. normaalituotteesta siind, ettd niilli on taustal-
laan vahvempi brindi, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan premium-hintaa. Brin-
din takana on yleensd myos vahva tarina, jonka avulla luksusstatusta perustellaan. Li-
sdksi niitd pidetddn laadukkaampina ja niilld usein onkin taustalla kdsitydon perinne.
Luksustuotteissa on usein my0ds pidemmaille viety design tai paremmat tekniset ominai-
suudet, kuten luksusautoilla.

Luksustuotteita ostaakseen kuluttajan tiytyy kokea saavansa niistd enemméin arvoa
kuin mita niiden kustannuksiksi tulevat. Tuotteella tdytyy siis olla enemmaén etuja, laa-
tua tai hyotyd kuin mitd tuote maksaa, tai mitd uhrauksia kuluttajan tiytyy tehdd sen
ostaakseen. Kuluttajan kokema arvo muodostuu neljdstd arvosta: utilitaarisesta, he-
donistisesta, symbolisesta sekd taloudellisesta. Nama arvot pitdvit sisdlldédn pienempid
arvoja, kuten estetiikka, mielihyvé tai sosiaalinen status.

Oheinen kuvio 6. esittdd teoreettisen viitekehyksen luksustuotteiden kuluttajista.
Ympyrén sisdlld olevat sanat kokoavat teoriassa eniten esille tulleita kategorioita: esi-
merkiksi tunne siséllyttdd nautinnon ja unelman késitteet. Laadun késite sijoittuu kes-
kelle, koska se liittyy kaikkiin akseleihin ja jaotteluihin. Poikkeuksellisuus taas liittyy
teknisiin ndkokulmiin, kalleus ja eksklusiivisuus luksusta erikoistuntijoille”. Tunne
taas viittaa hedonistiseen ndkokulmaan. Symbolisuus, haluttavuus ja esteettisyys viit-
taavat symbolisiin ndkokulmiin, jossa korostuu sosiaalinen aspekti.

Luksustuotteiden markkinat ja sitd myotd my0s kuluttajat voidaan siis jakaa karkeasti
kahtia: vanhaan luksukseen, jossa luksus on erikoisasiantuntijoille sekd uuteen luksuk-
seen, jossa luksus on demokraattisempaa ja tunnistettavampaa isoille massoille. Luk-
suskuluttajat voidaan jakaa kahtia myds tuotteen muodon eli symbolisen ndkokulman ja

tuotteen siséllon eli teknisen ja materiaalisen ndkokulman kesken.
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Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen kuviosta nédkee, ettd luksusta erikoisasiantuntijoille
-akseliin kuuluvat hedonistit, jotka arvostavat esteettisen, mielihyvin ja kokeilun arvoja.
Tallaisia kuluttajia miellyttdd eksklusiivisuus sekd erityisen kallis hinta. Tekniikan
koukkuun jiéneet kuluttajat arvosta teknisid ndkokulmia, seké luksustuotteen poikkeuk-
sellisuutta. Laatua rakastavat arvostavat myos hieman teknisid ndkokulmia, mutta heille
tarkedmpdd on tunnistettava luksus, jossa korostuu liiallisuus. Muodin uhrit arvostavat
symbolisia ndkokulmia ja sithen liittyvdd materialismia ja esteettisyyttd. Luksuksen
ithailijat taas arvostavat symbolisuutta sekd haluttavuutta ja enemmain hintaa kuin muo-
din uhrit.

Miehen kuluttajakdyttdytyminen on tavoitteellisempaa ja enemmén tehtiva-
orientoitunutta kuin naisen. Miehet kuluttavat naisia enemmin luksustuotteita, joilla
voi osoittaa taloudellisia saavutuksia: he haluavat siis huomiota herittdvdd luksusta.
Mies on luksustuotteen kuluttajana enemmaén psykologisia ja symbolisia syitd painotta-
va kéytannollisten syiden sijaan. Mies saattaa my0s ostaa luksuspukuja samasta syystd
kuin hén ostaisi autoja: niilld voi tehokkaammin osoittaa sosiaalista statustaan jokapéi-
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véisessd eldmdssd. Mies painottaa luksustuotteiden ostossa dominoivan ja itsendisen
miehen stereotypian mukaan luksuksen tuomaa eksklusiivisuutta, ainutlaatuisuutta ja
elitismid. Hian haluaa korostaa luksustuotteilla miehisyyttédén ja tuoda esiin kelpoisuut-

taan parinvalinnassa.
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5 EMPIHRINEN TUTKIMUS

5.1 Aineistotyyppi

Tutkimukset voidaan luokitella kahteen eri menetelméén: kvalitatiiviseen eli laadulli-
seen menetelméédn sekd kvantitatiiviseen eli méérélliseen tutkimukseen. Yleensd kvali-
tatiivisilla tutkimusmenetelmilld viitataan ei-tilastollisiin menetelmiin. Toinen luokitte-
lutapa on viitata laadullisiin ”pehmeédnd” tutkimusmenetelména ja madrillisiin kova-
na”. Tdma kuitenkin antaa kvalitatiivisesta tieteestd vihemmaén tieteellisen ja luotetta-
van kuvan, eikd se pidd paikkaansa. Viittdmén alkuperd saattaa olla siind, ettd kvalita-
titvisessa ei voi hyddyntdd matematiikkaa niin paljoa kuin kvantitatiivisessa. (Gronfors
1982, 11.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on verbaalista tai visuaalista kun taas
kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto on esitettdvissd numerollisessa muodossa. Valinta
ndiden kahden menetelmin vililld tulee tehdd kohteena olevan ilmion luonteen perus-
teella. Luonne voi olla singulaarinen eli yksiloitidvissd oleva ilmio, jonka tutkimiseen
soveltuu kvalitatiivinen tutkimus tai geneerinen, jota voidaan tutkia myos kvantitatiivi-
sesti. (Uusitalo 1991, 79.)

Kvalitatiivisella ja kvantitatiivisella tutkimuksella on my6s monia muita eroja. Kvan-
titatitvisessa tutkimuksessa on tirkedd, ettd tutkimusaineisto eli otanta edustaa perus-
joukkoa eli populaatiota. Kvalitatiivisessa aineistossa tulee olla esilld tutkimusongelman
kannalta olennaiset piirteet. Maéréllisessd tutkimuksessa myds edetdén selkeimmin
vaiheittain, kun taas laadullisessa aineiston kerddminen, kisittely ja analyysi lomittuvat
osittain toisiinsa. (Uusitalo 1991, 80.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tieteellisyys perustuu
aineistonhankintaan ja sen validiteettiin ja reliabiliteettiin, mutta ndma ovat joskus mel-
ko vaikeita osoittaa toteen tdssd menetelméssd. Kvantitatiivinen sen sijaan nojaa mate-
matiikkaan ja saavuttaa silld helpommin tieteellisyytensd eli validiteettinsa eli luotetta-
vuutensa. My0s aineiston hankinnassa tai kerdyksesséd on eroja: jos tutkitaan esimerkiksi
jotakin arkaluontoista, voi olla hyvinkin vaikeaa saada tarpeeksi valideja vastauksia
kvalitatiivisella haastattelulla. Talloin olisi parempi hyodyntdd kvantitatiivisia menetel-
mid. (Gronfors 1982, 11.)

Liséksi tieteenfilosofisissa otteissa on eroa. Kvalitatiivisessa painotetaan enemmén
teorianmuodostusta hypoteesien laadinnan sijaan, mikd on kvantitatiivisen tutkimuksen
keino. Kvalitatiivisessa pyritddn myos pitdmadn kysymyksenasettelut mahdollisimman
avoimina, jotta kentltd saatu tieto pystyy niitd tarvittaessa vield muokkaamaan. (Gron-
fors 1982, 14.)

Téssé tutkielmassa tehddédn kvalitatiivinen haastattelu, koska télloin pystytddn kvanti-
tatiivista helpommin selvittimééin syitd ithmisten olemassaolosta sekd tutkimaan tarpei-

ta, toiveita ja tunteita. Jos tutkija on valmistautunut tutkimuksen tekoon kvalitatiivisin
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menetelmin, hénelld on lisdksi paremmat mahdollisuudet reagoida ja mukautua muuttu-
viin tilanteisiin ja vaatimuksiin. (Gronfors 1982, 12.)

Kvalitatiiviselle aineistolle ominaista on sen ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja
kompleksisuus. Aineisto on yhtd moniulotteista kuin eldmé, mutta se ei kuitenkaan vélt-
tamattd tarkoita sitd, ettd se koostuisi autenttisista asioista, jotka olisivat olemassa
vaikkei tutkimusta tehtédisikddn. Esimerkiksi haastattelutilanteessa tutkijan tulee kirjata
ylos my0s se, missd muodossa kysymykset kysytddn sen liséksi, ettd ennalta padtetyt
kysymykset on tiedossa. Télloin nauhuri onkin ylivoimainen tarkkuudessaan, silld se
tallentaa tarkkaan verbaalisen puolen. (Alasuutari 1999, 84-85.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pystyy ennalta laskemaan, kuinka suuri aineisto on
tarpeen, jotta saadaan luotettavia tutkimustuloksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tdma
el kuitenkaan onnistu, vaan puhutaan aineiston kyllddntymisestd. Télloin uudet tutkitta-
vat tapaukset eivit endd tuo esiin uusia piirteitd tutkittavasta aiheesta. Ongelmana on
kuitenkin se, ettd aineiston keruu on aika harvoin jatkuva prosessi, joka voidaan katkais-

ta sopivassa kohdassa eiké raja ole ennalta arvattava. (Mékeld 1990, 52.)

5.2 Aineistonkeruu

Yksi merkittdvimmistd eroista kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen vélilld on
tutkimusaineiston hankinnassa. Kvalitatiivisessa tutkijan oma osuus aineistonhankin-
nassa on erittdin tidrked, silld hdn on henkilokohtaisessa kosketuksessa tutkittaviin.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan panos liittyy 1dhinné kyselylomakkeen laadin-
taan ja sen analysointiin. T&lloin hidntd arvioidaan kyselylomakkeen onnistumisen ja
tulosten analysoinnin perusteella. (Gronfors 1982, 13.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmissd on neljd osallistumisastetta:
havainnointi ilman osallistumista, osallistuva havainnointi, osallistava havainnointi eli
toimintatutkimus seké piilohavainnointi. Néistd kaksi ensimmadistd ovat melko yleisesti
kéytettyja ja kaksi viimeistd harvinaisempia. Yleensd tutkija paattda lopullisesta mene-
telmaéstd vasta kentélld, jolloin voidaan hyddyntédé sielld jo opittuja tietoja. Periaaterat-
kaisu menetelméstd on kuitenkin péitettdvd jo ennen kentdlle menoa, vaikka olisikin
hyvé, jos menetelméssé on joustavuuden varaa. (Gronfors 1982, 87-88.)

Havainnointi ilman varsinaista osallistumista tarkoittaa havainnointia ilman, etta tut-
kija puuttuu tilanteeseen tai yrittdd vaikuttaa kohteiden toimintaan. Télloin tutkijan olisi
tarkoitus luoda henkildsuhteita ensin tarkkailemalla, jotta hidn voittaisi kohteiden luot-
tamuksen ja pystyisi jatkossa keskittyd kenttdtyohonsd. Usein havainnointiin liittyy
myds yksityiskohtaisempi haastattelu, jonka aineistoa pystytddn vertamaan havainnoin-
tiaineistoon. Talloin tulee ilmi my0s eroja tutkittavan havainnoidun kéyttdytymisen ja

ilmoitetun vililld. Osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan kaikkea empiiristd tutki-
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musta, jolloin se on tietoista ja systemaattista osallistumista tutkittavien eldmin toimin-
toihin. Tarkoituksena on keréti tietoa eri tilanteista, joissa tutkijan vaikutus ulkopuoli-
sena on pyritty minimoimaan. Osallistava havainnointi eli toimintatutkimus tarkoittaa
nimensd mukaisesti toiminnan ja tutkimuksen yhdistdmistid. Télloin tutkija osallistuu
tutkittavaan tilanteeseen. Piilohavainnointi on harvoin kdytetty erikoismuoto, jolla tar-
koitetaan osallistuvaa tutkimusta, jossa tutkija osallistuu kohteiden eldmiin, mutta tut-
kittavat eivit tiedd tutkimuksellisesta tarkoituksesta, vaan kohtelevat tutkijaa yhtend
ryhmén jdsenend. Piilohavainnointi ei luonteeltaan kuitenkaan eroa kovinkaan paljoa
normaalista osallistuvasta havainnoinnista. (Gronfors 1982, 88-90, 92-93, 102-103.)

Kenttdmenetelmiin kuuluu my06s avoin haastattelu eli strukturoimaton haastattelu,
jossa haastateltavan annetaan puhua vapaasti ja tutkija pitdd ainoastaan huolta siitd, etti
teema-alueet tulevat kartoitetuiksi. Avoimessa haastattelussa hyddynnetdén vakioinnin
puuttumista, jolloin pyritddn minimoimaan tutkijan vaikutus annettuihin vastauksiin.
Tassd tutkielmassa kdytetddn puolistrukturoitua haastattelua, jotta saadaan laajoja vasta-
uksia avoimiin kysymyksiin, mutta kuitenkin kattamalla kaikki aihealueet. Haastatelta-
vien valintaan tulee kiinnittd4 erityistd huomiota, jos koko tutkimus perustuu haastatte-
luihin ja heiltd pitéisi kysyd useammin kuin kerran samoja asioita. Tutkijan tulee luoda
otollinen ilmapiiri haastattelulle, varsinkin jos ei ole aikaisempaa suhdetta tai se on ollut
vain satunnainen. T&lloin on hyvd aloittaa verryttelykysymyksilld, joilla poistetaan
mahdollinen jinnittyneisyys. Haastattelutilanteessa voidaan olla kahden, mutta yleensi
tilanne on vapautuneempi jos ldsnd on useampia henkil6itd. Haastattelu tulisi kuitenkin
voida pitdd niin, ettd haastateltava(t) pystyy keskittymadn kunnolla. Haastattelun pituu-
den tulisi olla sellainen, ettd kasiteltdvit asiat ehditddn kdymaén 1api tyhjentdvisti, mut-
ta ei niin pitkd, ettd se kyllastyttéisi tai visyttdisi. (Gronfors 1982, 105-107, 110-111.)

Puolistrukturoidun haastattelun etuna on se, ettd se on joustava, koska se ei ole niin
strukturoitu. Lisdksi se sopii monimutkaisiin ja monitahoisiin tutkimusongelmiin, jol-
loin on helpompaa kysyé vaikeampiakin kysymyksid. Haastateltava saa osittain vaikut-
taa tutkimuksen suuntaan ja puhua hédnestd mielenkiintoisista asioista. Ongelmia haas-
tatteluissa saattaa syntyd vddrin valituista haastateltavista tai jos negatiivista asioista on
vaikeaa puhua tutkijan kanssa. Ongelmaksi saattaa my6s muodostua liian vdhdn materi-
aalin saaminen tai tutkimuksen aihetta ei saada kdytyé lépi tarpeeksi kattavasti. (Gron-
fors 1982, 105-107, 110-111.)

Kvalitatiivisen aineiston analyysissd analysoidaan kentélti kerdtty aineisto. Analyysit
kehitetddn aineiston perusteelta sopivaan mahdollisimman hyvin kyseisen tutkimuksen
tarkoituksiin. Analysointi tapahtuu osittain samanaikaisesti aineistonkeruun kanssa.
Yleensd analysoinnin voi suorittaa vain sama henkild kuin kerési aineistonkin, koska
tutkija on itse my0s osa kenttdaineistoa. Kentilla tehtdvit ongelman, késitteiden ja méa-

ritteiden valinnat ovat jo osa analysointiprosessia. (Gronfors 1982, 144—145.)
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Aineiston analyysissd yhdistyvit analyysi ja synteesi eli ”analyyttisen prosessin avul-
la kerdtty aineisto hajotetaan kasitteellisiksi osiksi ja synteesin avulla ndin saadut osat
kootaan uudelleen tieteellisiksi johtopédatoksiksi”. Analyysi ja synteesi ovat molemmat
jarjellistd toimintaa, jossa tutkimusaineistoa tarkastellaan kisitteelliselld tasolla. (Gron-
fors 1982, 145.)

Analysoinnin jilkeen tehdddn johtopditokset ja tutkimusraportti. Tutkimusraportin
tulee olla luettavaa, tieteellisestd kirjoitettua ja selkedd tekstid. Turha monimutkaisuus
tekstissé ei tee sitd tieteellisemmaksi. Tutkijan tarkoitukset eivdt saa jaadd epadméérai-
siksi tai tulkinnanvaraisiksi. My0s tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti tiytyvit
kdyda ilmi raportista. (Gronfors 1982, 180-182.)

53 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin elokuussa 2016. Tutkimukseen haastateltiin kuusi miesti, jotka
edustavat eri sosioekonomisia taustoja, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman erilai-
sia. Tutkimus tehtiin siis haastattelulla, jossa haastattelijalla oli vain kysymyspohja, joka
muokkautui jokaisen haastateltavan kohdalla. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatte-
luina kasvokkain ja ne tallennettiin nauhurilla litteroinnin helpottamiseksi. Kuuden
miehen haastattelun jélkeen oli selvii, ettd vastaukset muistuttivat jo toisiaan eli otan-
nassa tapahtui saturaatio, jolloin uutta tietoa ei tullut endd ilmi haastatteluissa.

Haastateltaville ei ollut asetettu minkéénlaista rajaa luksustuotteiden ostoissa. Esi-
merkiksi Husic ja Cicic (2009, 236) asettivat tutkimukselleen rajan, ettd luksuskulutta-
jaksi kelpasi vain henkild, joka oli ostanut vdhintddn kolme uuden luksuksen tuotetta
viimeisen kahden vuoden aikana ja vdhintdin kolme vanhan luksuksen tuotetta viimei-
sen kolmen vuoden aikana. Téssa tutkimuksessa oli tarkoitus tutkia, millaiseksi luksus-
tuotteiden kuluttajiksi he itsensd kokevat eikd niinkdédn tehdé jo olettama, ettd he pitdvit
jo itseddn luksuskuluttajina. Haastateltavat eivét siis ole luksuskuluttajia vain luksus-
tuotteita joskus kuluttavia.

Tutkimuksessa haastatellut miehet olivat ikéjarjestyksessd 26-vuotias yliopisto-
opiskelija, 28-vuotias sijoitusneuvoja, 30-vuotias apulaispdillikko, 33-vuotias pakkaaja,
49-vuotias vuoropéillikko sekd 59-vuotias huoltoasentaja. Tutkimukseen pyrittiin valit-
semaan mahdollisimman kattava ndyte sekd idn ettd ammatin perusteella. Tutkittavien
ammatit ovat melko perinteisid Suomessa, eikd heistd ketdén ole superrikas, joita Suo-
messa on muutenkin erittdin vahan. Luksuksen kuluttamiseen vaaditaan kuitenkin rahaa,
ja tutkimukset osoittavat, ettd kaikkein rikkaimmat kuluttavat luksustuotteita eniten
(Husic ja Cicic 2009, 242).

Haastattelujen runko oli seuraavanlainen: ensin tiedusteltiin yleisesti luksustuotteita

ja miksi heiddn mielestdén tuote voidaan luokitella luksukseksi. Sen jilkeen kyseltiin
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uudesta luksuksesta ja sithen sopivista tuotteista. Lopuksi késiteltiin vield luksustuottei-
den kuluttamista heidédn kohdallaan seki yleisesti heiddn nédkokulmastaan. Haastatelta-

via haastateltiin 25-45 minuutin ajan.
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Top-of-Mind -luksusbriandi

Haastattelun alussa tutkittavilta tiedusteltiin ensimméaisend mieleen tulevaa luksusbrin-
did. Télld haluttiin saada tietoon ensinndkin “Top-of-Mind” -luksusbriandi sekd tietda
haastateltavien oma kasitys luksusbrindistd ennen kuin aiheeseen on sukellettu enem-
mén. Talloin olisi helpompi rakentaa késitystd luksuksen kuluttamisesta, kun ensin méa-

ritelmét ovat selvilld. Vastaukset olivat:
Tommy Hilfiger (26-vuotias yliopisto-opiskelija)
Lamborghini (28-vuotias sijoitusneuvoja)
Naantalin kylpyld (30-vuotias apulaispééllikko)
Tommy Hilfiger (33-vuotias pakkaaja)
Yves Saint Laurent (49-vuotias vuoropaillikko)
Mercedes-Benz (59-vuotias huoltoasentaja)

Vastaukset noudattavat myos yleistd kisitystd luksusbrindeistd, eli kahdesti mainittu
Tommy Hilfiger sekd Yves Saint Laurent vastaavat yleisen késityksen mukaan luksus-
brindejd (Fernie ym. 1997, 154), Lamborghini lasketaan my0s ylelliseksi luksusbrén-
diksi (Berthon ym. 2009, 49), kuten my0s Mercedes-Benz (Ghosh ja Varshney 2013,
150). Mielenkiintoisesti yksi vastauksista oli kotimainen palveluyritys: Naantalin kylpy-
14, jonka vastaaja selitti ndin:

Koska se on ehkd tdilld hetkelld omassa eldmdntilanteessa ainut paikka
missd pystyy rentoutuu ja nauttimaan oikeasti rauhassa. (30-vuotias apu-
laispaillikko)

Talld vastaaja tarkoitti eliméantilannettaan, jossa hédnelld on kaksi pientd lasta ja hin

eldd kiireistd perhe-eldméi toisin kuin kukaan muu vastaajista. Téssd nikyykin hyvin,

miten ndinkin yksinkertaiset vastaukset heijastuvat suoraan omaan eldmaéntilanteeseen.
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6.2 Luksus-Kisite

Seuraavaksi tiedusteltiin, miksi haastateltavien vastaamat brandit olivat heiddn mieles-
tddn luksusbriandejd. Télla haluttiin selvittdd heidédn mielipidettdén siitd, millainen luk-
susbrdandi on. Vastauksista nikyy jélleen luksuksen erityispiirteitd ja samoja mééritel-

mid kuin aiemmassakin kirjallisuudessa: laatu, kalleus, toimivuus, markkinointi, imago.

Ne on laadukkaita ne vaatteet. Kai se on se mielikuvajuttu. En tiedd mis-

td se tulee. (26-vuotias yliopisto-opiskelija Tommy Hilfigeristd)

Koska tieddn, ettd ne on erittdin kalliita. Ja ehkd niitd markkinoidaankin

silld tavalla. (28-vuotias sijoitusneuvoja Lamborghinista)

Palvelu on ollut torkedn hyvdd ja sitten se on toiminut aina, kun sielld
kéy. Se vaan toimii. Asiakaspalvelu toimii, ravintolat toimii, kaikki toi-
mii, mitd siltd brdndiltd voi odottaa, niin se toimii. (30-vuotias apulais-

paillikko Naantalin kylpyldstd)

Juttelimme juuri siitd tyttoystiavini kanssa. Erittdin tylsdn ndkoinen paita
ja pikkulogo ja hintaa 100 euroa lisid. Kai se materiaali sitten on joten-

kin parempaa. (33-vuotias pakkaaja Tommy Hilfigeristi)

Kdytdn sitd hajuvettd. Se on niin kallis. Se ndikyy aika usein mainoksissa
ja muuta. Ja on se hyvin tuoksuinenkin. (49-vuotias vuoropaillikkoé Yves

Saint Laurentista)

Se on jotenkin se imago silld merkilld. Se on jo luksusta vaikka vdihdn
perusmallistakin  ldhdetddn. (59-vuotias huoltoasentaja Mercedes-

Benzistd)

Validiteetin ja reliabiliteetin varmistamiseksi samaa asiaa kysyttiin my6hemmin vie-
14 uudelleen eri muodossa ja yleisesti kaikista luksustuotteista: ”’Millainen tuotteen tulee
olla, jotta sitd voi kutsua luksustuotteeksi? Tai mitd adjektiiveja yhdistidisit luksustuot-

teisiin ja miksi?”. T4lloin vastaukset olivat:

Laadukas, se on varmaan se tdrkein. Ja ndyttdivd. (26-vuotias yliopisto-

opiskelija)

Laadukas, hintava. (28-vuotias sijoitusneuvoja)
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Saa olla kallis niin sanotusti, mutta sen myos pitdd olla hyvd. Jos se on
hajuvesi, sen pitdd oikeasti olla hyvdin tuoksuinen eikd pidd pilaantua vii-
kossa tai mitddn, sen pitdd oikeasti kestdd. Jos se on vaate, sen pitdid myos
kestdd aikaa. Eli tuotteen pitdd oikeasti tehdd just se, mihin se on tarkoi-

tettu ja se olla silloin myés hintava. (30-vuotias apulaispadllikko)

Kallis ja laadukas ainakin. Yleensd se on kallista. Ja tunnettu, arvostettu.

(33-vuotias pakkaaja)

Hienostunut, kallis, hyvd tdaytyy olla: jos puhutaan hajuvesistd, niin sen
taytyy olla hyvd tuoksu ja jos puhutaan jostain kdyttoesineestd, niin sen
taytyy olla hyva kéiyttid. Selkedsti parempi kuin normaalit samanlaiset

tuotteet. (49-vuotias vuoropadllikko)

Erittiin laadukkaaseen pakkaukseen pakattu, ulkondko on huoliteltu eikd
vdlttimdttd hinta pelkdstddn sitd ratkaise. Tietysti maine tulee pikkuhiljaa
kasvamaan, ei kdsittddkseni luksustuotteeksi pddse ihan lyhyessd ajassa.

Kylli se vaatii vuosia, tavallaan kehittyd. (59-vuotias huoltoasentaja)

Myos néisséd vastauksissa nékyy selked yhteys kirjallisuuteen ja luksuksen kriittisiin

toimivia ja selkedsti parempia kuin normaalit samanlaiset tuotteet™. Lisédksi tuotiin esil-

le laadukas pakkaus, hienostuneisuus ja huoliteltu ulkonikd, jotka ovat tarkeitd luksus-

tuotteiden tuntomerkkejd. Lisdksi vastauksena tuli erittdin tdrked huomio maineesta,

joka luksusbréndilld tulee olla, ja siitd, miten sen rakentaminen kestéd vuosia. Aiemman

kirjallisuuden perusteella ollaankin yhtd mielté siité, ettd maineen rakennus vie aikaa, ja

brindillad on oltava hyva maine, jotta se voidaan laskea luksukseksi.

Haastateltavilta tiedusteltiin myos, pitdvitkd he tiettyjd tutkijan nimedmid brindeja

luksusbrindeind ja miksi pitdvédt tai miksi eivdt. Néin haluttiin selvittdd lisdd heidén

kisitystddn luksuksesta ja sithen liittyvistd brandeista.

Gucci: Kun katsoo niitd myymdloitdkin niin ne on overi hienoja. Sellai-

nen mielikuva on. (26-vuotias yliopisto-opiskelija)

Tommy Hilfiger: Ehkd sen voisin juuri ja juuri laskea luksustuotteeksi.
Sen hinnoittelun takia ja sen miten niitd markkinoidaan. Se, ettd niitd
vlipddtddan markkinoidaan. Esim. Jack&Jones mainostaa jotain "kolmet
sukat kahden hinnalla”, mutta Hilfigerin mainokset ovat enemmdn sel-

laisia tietyn tyyppisid, eikd niissd ole sellaista "osta Hilfigerin paita sa-
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tasella nyt”. Tarkoitan sen mainosten ilmettd. (28-vuotias sijoitusneuvo-

ja)

Lamborghini: Kylld, vain erittdin rikkaille ihmisille. Ei niin kdytdnnollis-

td ehkd, mutta hupia. (30-vuotias apulaispaillikko)

Rolex: Joo, on, luksuskelloja. Aina kun jossain leffassa néikyy hieno kel-

lo, niin se on aina Rolex. (33-vuotias pakkaaja)

Giorgio Armani: Siitd tulee ihan jokin Jenkkild mieleen. Kylld se on luk-
susta. Sen takia, kun se on aika paljon noissa mainoksissa ja muotindgy-
toksissd ja noissa. Minulla tulee vaaleapdinen, vanha dijd siitd mieleen.

(49-vuotias vuoropéillikko)

Lamborghini: Kylld se on ihan luksustavaraa, se on tavoiteltua niissd
piireissd. On niin kallis hinta, ettei niitd juuri ole saatavilla. (59-vuotias

huoltoasentaja)

Haastateltavilta kysyttiin myos uudesta luksuksesta, mutta kavi ilmi, ettei késite ollut

heille helposti ymmarrettavd. Uuden luksuksen késite selitettiin haastattelutilanteessa

ndin: ”On olemassa my0s madritelmé “uusi luksus”, joka tarkoittaa kaikkien saatavilla

olevaa luksusta, joka siséltdd siis tuotteita, jotka ovat alhaisempia hinnoiltaan versioita

kalliimmista ja eksklusiivisimmista tuotteista.” Tdmén jdlkeen kysyttiin, mitd brindeja

haastateltava luokittelisi nyt uuden luksuksen brdndeiksi. Vastauksista huomasi, ettd

termi vain sekoitti:

No periaatteessa lkea: tyylikdstd halvalla, sanotaan ndin. Helppoa, kdy-

tannollistd, tyylikdstd, kaikkien saatavilla. (30-vuotias apulaispééllikko)

Ehkd jopa, uskaltaisiko sanoa jopa Lidl. Hyvdd kamaa ja juuri nimen-
omaan kaikille. Kdyttétavaroista ruokaan ja kaikille. (49-vuotias vuoro-
paallikko)

Akkiselticin tulee mieleen Ikea, koska sekin on nostanut sitd brindid
vlospdin, eikd se ole endd semmoinen mitd se oli kymmenenkin vuotta ta-
kaperin. Eli taatusti on kaikkien saatavilla. Itse kdsittid lkeankin laa-
dukkaanakin, eli kun vain maksaa, niin sieltikin saa laadukasta tavaraa.

(59-vuotias huoltoasentaja)
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Naistd esimerkeistd huomaa, etti haastateltavat keskittyivét litkaa kaikkien saatavilla
oleviin, laadukkaisiin brandeihin, eivitkd endd luksusbrindeihin. Selkedsti he kokevat
nykyajan suositut brindit, kuten Tommy Hilfigerin, luksustuotteena. Yleinen késitys
kuitenkin on, ettd se on uuden luksuksen brindi. Lahestulkoon kaikki tutkimuksessa
kysytyt brandit olivat uutta luksusta, tai niilli on bréndilaajennuksia (kuten Giorgio
Armanilla), jotka ovat uutta luksusta. Ja lisdksi haastateltavien vastaukset kattoivat
myo6s uuden luksuksen kuluttamisen tarpeita, kuten “oma tyyli”. Uusi luksus ei selkeésti
ollut selvédd haastateltaville ja tuskin on my6skdan muille kuluttajille, koska uuden luk-
suksen -kisitteeseen tormad melkeinpd vain aiheeseen tutustumalla. Téstd syystd haas-
tatteluja ohjailtiin takaisin luksus-késitteen luo kayttimalld pelkkdd luksus-termid ja
kysymdlld brdndeistd, jotka haastateltavat selkedsti yhdistivédt ainoastaan luksukseen.
Aiemmat vastaukset kuitenkin osoittivat, ettd haastateltavat ymmarsivit luksuksen ké-

sitteen yleisesti ja olivat kykenevid vastaan kysymyksiin.

6.3 Luksustuotteen kuluttaja ja luksuksen kuluttaminen

Haastateltavilta kyseltiin myos, miksi kuluttajat ylipddnsd ostavat luksustuotteita ja
miksi hdn on itse ostanut. Tdssd haluttiin vilttdd itsensd vertailua muihin ja siksi kysyt-
tiin ensin, miksi itse on ostanut luksustuotteita. Selvyyden vuoksi kdydédan luksustuot-
teen kuluttaminen ensin yleiselld tasolla ja sitten henkil6kohtaisella tasolla.

Vastauksista korostuvat kuluttajien kokemat arvot: utilitaariset, hedonistiset, symbo-
liset ja taloudelliset arvot. Yliopisto-opiskelijan ja sijoitusneuvojan vastauksissa nakyvit
laadun korostaminen eli utilitaarinen arvo seki sosiaalinen aspekti eli symbolinen arvo.
Apulaispadllikon vastauksessa tulee esiin itseensd kohdistuva aspekti eli symbolinen
arvo, kun taas pakkaajan vastauksessa korostuu mielihyvéd ja kokemus eli hedonistinen
arvo. Vuoropéillikon vastauksessa korostuu ainoastaan symbolinen arvo, eli sosiaalinen
aspekti. Huoltoasentajan vastaus sen sijaan liittyy kolmeen arvoon: taloudelliseen, eli
tuote kestdd paremmin, jolloin taloudellisesti ajateltuna sen hyoty ylittdd kustannukset
sekd symboliseen eli sosiaaliseen arvoon sekd hedonistiseen eli mielihyvan arvoon.

Haastateltavien vastauksista ndkyy selkedsti my0s motivaatiot kuluttamiseen: veb-
lenildisessd motivaatiossa kuluttajan perimmadinen tavoite on tehdd vaikutus muihin.
Hedonistinen motivaatio sen sijaan koostuu emotionaalisista arvoista, jolloin titd kulut-
tajaa kiinnostaa enemmaén hinen omat ajatuksensa, kun taas perfektionistin motivaatio
koostuu laadun arvosta. Snobin ja muotivirtauksia seuraavan motivaatioita vastauksista
ei ole tulkittavissa.

Haastateltavien mielestd kuluttajat ostavat luksustuotteita seuraavista syista:
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Se on varmaan se laatukysymys. Ainakin eletddn siind uskossa, ettd ne
on laadukkaita, vaikkei ne vdlttamadttd sitten olisikaan. Kai se on sitten
myos sellainen, ettd halutaan ndyttdd ettd on varaa ostaa luksustuotteita.

(26-vuotias yliopisto-opiskelija)

Ne koetaan laadukkaimmiksi, ja se on hienoa, ettd on jotain laaduk-

kaampaa, ettd haluat néyttdd muille. (28-vuotias sijoitusneuvoja)

Luulen, ettd juurikin tuon saman fiiliksen takia. Ettd he saavat itse myos
tuntea itsensd joskus luksukseksi eli paremmiksi. (30-vuotias apulaispéél-
likko)

Kai se on sellaista hemmottelua, tai lahjoja ostetaan, ostetaan hienoja,
sellaisia, joita normaalisti ihminen ei ostaisi. Joku sellainen, ettd "vau,
tillaiseen en ikind itse tuhlaisi”. Eli ehkd enemmdn sellaista pientd

hemmottelua. (33-vuotias pakkaaja)

Varmaan ne ajattelevat, ettei sitd ole kaikilla samanlaista. Haluaa erot-

tua porukasta. (49-vuotias vuoropaillikko)

No osa varmaan ostaa sen takia, ettd ne ainakin kuvittelee, ettd se kestdd
paremmin. Ja on se varmaan kylld imagokysymyskin sitten, kun pukeudut
luksukseen tai tuoksut siltd tai ajat sen kanssa, niin kylld se tekee sellai-
sen omanlaisen hyvdn olon tunteen ja vihdn itseluottamusta tulee enem-

mdn. (59-vuotias huoltoasentaja)

Syitd haastateltavien omalle luksustuotteiden kulutukselle olivat:

Ne olivat Jenkeissd aika paljon halvempia kuin Suomessa ja ne tuntuvat

laadukkailta. (26-vuotias yliopisto-opiskelija)

Edelld mainituista syistd (laadukkuus). Ehkd painottuen siihen, ettd ne
on olleet laadukkaita tai kéytdannollisid tai hienoja. (28-vuotias sijoitus-

neuvoja)

Than sen takia, ettd itselle tulisi sellainen olo, ettd jos on vaatteista kyse,
niin ndytdn hyvdltd ja niitd on hieno kantaa. Siitd tulee hyvi fiilis itselle,

jos on hyvdt, kalliit vaatteet pddlld ja tietdd itse kuinka arvokkaita ne on,
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joten kantajastakin tulee heti arvokkaamman oloinen. (30-vuotias apu-

laispaillikko)

No jos ostan tietokoneen osia, niin ostan hyvdd tavaraa. Mutta ei tieto-
koneen osat ole luksusta, ei se sithen maailmaan vaan pdde. (33-vuotias

pakkaaja)

Kellon halusin ostaa, koska se oli niin hieno. Ja formuloissa monet kdyt-

tavdt Tag Heueria. (49-vuotias vuoropdéllikko)

En aina vilttamdttd ihan luksustuotteita osta, mutta olen aina sanonut si-
td, ettd ajan premium-luokan autolla ja se on Volvo. Ja se tarkoittaa sitd,
ettd siind on mddrdtyt asiat katsottu, ettd se toimii tddlld Pohjolan olois-
sa ja se on pitinyt paikkansa. Mutta luksustuotteita minulla ei ole. (59-

vuotias huoltoasentaja)

Haastateltavien omista syistd luksustuotteiden kuluttamiseen 16ytyy samoja syitd
kuin ylipdatinsi heiddn mielestddan niiden kulutuksella on. Vastauksista kuitenkin kum-
puaa ajatus siitd, ettd muut haluavat tehdd vaikutuksen luksustuotteilla, mutta he eivét
itse niinkddn. Tdma saattaa kuitenkin johtua siité, ettd kuluttamisen syyti on vaikea itse
analysoida ja ettei vélttdmattd haluta sitd myontdd. Ndiden vastauksien perusteella haas-
tateltavat pystytddn sijoittamaan teoreettisen viitekehyksen kuvioon. Kuvio 7. kuvastaa

haastateltavien luksustuotteiden kuluttajien profiilia.



52

eIsnsynj

EBARQaSIUUN |
efijaysido
1DADISDYDI TR
pnoD7
snnsijel)| % Iwsijeralew ~ Jayn uiponp
m_o>:wc
AumE_:v_mv_v.m.: -snyiofis _ e AumE_:v_wﬂmw&
}o9Siu)al} e 19SI|OQUUAS
uau :.__zv_mo._o Epmy | SO meer | [snoaeaniey || TPUIEED | o, __"__“ $0J0
! 3 3 -oyjony -ynaxyiod iee| nney oy | ¥ ) |
UQ||esIS % Uuoponin
snnsioquAs
eleexyed
QNNC.Q.Q.\ * snuueISNy - 23uly - sijjey L ubb\;ﬁt
unnyxno
¥ynoy _% uasynsyni
uoyraL  [omiese
7 SNNSIAISNPSYD ; -siende
14QSIUOpaH apofyunysioyus
BIsSNSHyn7

Kuvio 7. Haastateltavien profiilit luksustuotteiden kuluttajina
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Kuviosta ndhdédn, ettd haastateltavat sijoittuivat aika pitkélti koko ympyrille. Aino-
astaan luksusta erikoistuntijoille” -akselille he eivit sijoittuneet, koska tdma akseli vaa-
tii paljon rahaa luksukseen kulutettavaksi. Kysyttdessd heidan luksustuotteiden kulutta-
misesta, heistd kukaan ei sanonut ostavansa niitd paljon tai usein.

Yliopisto-opiskelija sijoittui “tunnistettavaa luksusta” -akseliin “muodin uhrit” ja
”laatua rakastavat” -jaotteluiden viliin. Hén korosti ostavansa ldhinné vaatteita luksus-
tuotteina ja tunnisti my0ds niiden laadukkuuden. Sijoitusneuvoja sijoittui “’laatua rakas-
tavien” ja “tekniikan koukkuun jddneiden” viliin, koska hin painotti laatua ja my0s
kaytannollisyyttd. Apulaispééllikko sijoittui ’hedonistisen” ja luksuksen ihailijoiden”
véliin, koska hédn korosti tunneaspektia sekd sosiaalisuutta. Pakkaaja sen sijaan oli sel-
kedsti “tekniikan koukkuun jddnyt”, silld hanelle painottui tekniset aspektit, mutta hdn
kommentoi my0Oskin hedonistista tunnetta. Vuoropddllikkd sijoittui toiselle puolelle
ympyrdd: “muodon korostumiseen” eli symbolisia ndkdkulmia painottavalle puolelle.
Hén korosti sosiaalista aspektia ja yhteenkuuluvuutta” mainitsemalla yhdistdvinsi os-
tamansa kellon ihailemaansa formulamaailmaan. Huoltoasentaja kuului ”’siséllon koros-
tumisen” -akseliin korostamalla Volvo-esimerkilld teknisten asioiden tirkeytta itselleen.

Vastaajat voidaan myo6s jakaa Hennigsin ym. (2012) luokittelun mukaan kahteen eri
joukkoon: statusta hakevat hedonistit sekd rationaaliset kdytdnnonléheiset. Kakkosjouk-
koon eli hedonisteihin voisi ajatella kuuluvan apulaispééllikko, vuoropdéllikko sekéd
yliopisto-opiskelija, silld he korostivat vastauksissaan symbolisia arvoja eli mielihyvaa
tuottavia aspekteja. Sijoitusneuvojan, pakkaajan ja huoltoasentajan voisi sen sijaan si-
joittaa nelosjoukkoon eli kiytdnnonldheisesti luksuksesta ajatteleviin. He arvostavat
luksustuotteissa laatua eivitkd statusta.
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7 LOPUKSI

7.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimusongelmana tutkielmassa on: millainen on mies luksustuotteen kuluttajana?
Tutkimus tehtiin miehistd, silld heitd luksustuotteen kuluttajina on tutkittu erittdin véa-
hin, varsinkin Suomessa. Heiddn merkityksensd luksustuotteiden kuluttajina voidaan
kuitenkin ndhd4 korostuvan jatkuvasti. Tutkimusongelmaan haettiin vastausta teoreetti-
sen viitekehyksen avulla.

Tutkimusongelma on laaja, ja sithen on pyritty saamaan vastaus teorian, teoreettisen
viitekehyksen sekd empirian avulla. Yleistimélld analyyttisesti ja teoreettisesti voidaan
vaittdd, ettd tekniset ominaisuudet ovat tirkeitd miehille luksustuotteiden kuluttamises-
sa. Lisdksi miesten luksustuotteiden kuluttajakdyttdytymisessd painottui hedonistiset
arvot, kuten mielihyvén saaminen.

Empiirisessd osuudessa toistuivat samat kasitteet kuin teoriaosuudessakin: eksklusii-
visuus, laatu ja luksustuotteen toimivuus. Luksus-mééritelma oli siis tuttu my0ds haasta-
teltaville. Kuluttajan tdytyy kokea saavansa luksustuotteista enemmén hyotyéd kuin mitd
niiden kustannukset ovat ja tima tuli esille my&s empiriassa.

Miehet painottavat luksustuotteiden ostossa luksuksen mukana tuomaa eksklusiivi-
suutta, ainutlaatuisuutta ja elitismid. He haluavat tuoda niilld esiin miehisyyttdédn ja ko-
rostaa statustaan. Téssd haastateltavien Pohjoismaisuus kuitenkin nékyi: he eivit koke-
neet kovinkaan suurta tarvetta tuoda statustaan esille. Heidédn mielipiteensé sopi teoriaan

my0s siind, ettd he kokivat uuden luksuksen olevan sopivaa massoille.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Jokainen haastateltava mies antoi itsestdén ainutlaatuisen kuvan luksustuotteiden kulut-
tajana. He siis toivat esiin, kuten yleisestikin kuluttamisessa, ettd kukaan kuluttaja ei ole
samanlainen kuin toinen. Heidén vastauksistaan 16ytyi monia samankaltaisuuksia: jo-
kainen vastaajista ostaisi uuden luksusauton, jos raha ei olisi esteend. Loppujen lopuksi
kuitenkin luksustuotteiden kuluttajina he olivat hyvin erilaisia. Heiddn vastauksensa
riippuivat myds vahvasti tulotasosta, yleisestd varakkuudesta sekd eldméntilanteesta.
Tastd syystd vastaukset ja kuluttajaprofiilit saattaisivat erota nykyhetkestd, jos sama
haastattelu toteutettaisiin kymmenen vuoden padstd uudestaan.

Markkinoijien tulisi ottaa huomioon kuluttajien yksildlliset erot kohdistamalla mark-
kinointinsa tarkkaan valitulle kohderyhmalle, mutta pitden markkinointiviestintd kaikil-

le tdhdn ryhméén kuuluville sopivana. Jos tarkoitus on markkinoida esim. luksusvaattei-
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ta, niin kannattaa tehdd kuten Hugo Boss ja kdyttdd kohderyhméén vetoavaa edustajaa,
kuten miehekéstd Gerard Butleria. Télloin kuluttajat yhdistdvit tuotteen menestynee-

seen ja itsendiseen mieheen, joka tuo kantajalleen statusta ja ainutlaatuisuutta.

7.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tulokset eivét ole tilastollisesti yleistettdvid, kuten kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa. Ne voidaan kuitenkin yleistdd abstraktiotasolle. Tutkimus toteutettiin huo-
lellisesti pitden validiteetti ja reliabiliteetti mielessd, jotta tutkimuksen tulokset olisivat
luotettavia.

Tutkimuksen hyvyyteen vaikuttaa moni asia, kuten tutkimuksessa kéytetyt ldhteet
sekd argumentointi. Yksi tirkeimmistd on tutkimuksen uskottavuus ja objektiivisuus,
jotka syntyvit reliabiliteetista ja validiteetista. Validiteetti mairitellddn laajasti silla,
tutkiiko tutkija oikeaa asiaa tai ilmi6té, jota hdnen on tarkoitus tutkia. Validiteetti riip-
puu siitd, ettd tutkimus on suunniteltu niin, ettei tutkija tarkoittamattaan tutki asian vie-
restd. Reliabiliteetti sen sijaan madritellddn laajasti silld, ettd tutkija kerda tietoa, johon
hin voi luottaa. Itse olen oppinut reliabiliteetin tarkoittavan sitd, ettd tulokset olisivat
samat, jos tutkimus toistettaisiin my6hemmin samanlaisena. Muistiinpanojen tekemi-
nen, tutkittavien valinta sekd luotaavien kysymysten kéyttd auttavat mahdollistamaan
tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin. (McKinnon 1988, 36, 45.)

Tutkimuksen teoria pohjautuu alussa selvitettyihin késitteisiin ja nithin liittyvaén tie-
teelliseen kirjallisuuteen. Validiteetin ja reliabiliteetin varmistamiseksi haastateltavilta
on kysytty samankaltaisia kysymyksid useamman kerran, jotta voitaisiin varmistua siité,
ettd hidn on ymmairtinyt kysymykset ja vastaa niihin toistuvasti samalla tavalla. Lisdksi
on pyritty huolehtimaan siitd, ettd heilld on ollut rauhallinen vastausympéristd, jotta
heidin vastauksensa eivit riippuisi olosuhteista.

Tutkimus tehtiin laadullisesti ja pienelle vastaajamiirille. Jatkotutkimusmahdolli-
suus olisikin tehdd kvantitatiivinen tutkimus, jossa saisi lisdtietoa siitd, miten mieskulut-
tajat yleisesti jakautuvat luksustuotteen kuluttajan profiileihin. Liséksi tutkimuksen voi-
si toistaa haastateltavilla, jotka kokevat olevansa luksuskuluttajia, ja ostavat paljon luk-
sustuotteita, esimerkiksi noudattaen Husicin ja Cicicin (2009, 236) operationalisointia
luksuskuluttajasta: ostanut vihintdén kolme uuden luksuksen tuotetta viimeisen kahden
vuoden aikana ja védhintddn kolme vanhan luksuksen tuotetta viimeisen kolmen vuoden
aikana. Jatkotutkimusmahdollisuus olisi myds tutkimuksen toistaminen eri tuotelinjoit-

tain: esimerkiksi autojen, kosmetiikan tai palveluiden pohjalta.
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7.4 Yhteenveto

Tutkielman aiheena oli miehet luksustuotteiden kuluttajina. Aihe valittiin kirjoittajan
omien mielenkiinnonkohteiden ja tyShistorian vuoksi. Tutkimuksen tavoitteena oli kar-
toittaa, millainen on luksustuotteen mieskuluttaja. Monesti luksustuotteita tutkitaan
naisten ndkokulmasta, koska heiddn voidaan katsoa olevan enemmin kohderyhmaéa,
joten siksi on mielenkiintoista tutkia aihetta pelkéstddn miesten ndkdkulmasta.

Tutkielma aloitettiin selvittdmailld méadritelmad luksus-kasitteelle, joka on hyvin mo-
nipuolinen sekd suhteellinen ja subjektiivinen: se saattaa tarkoittaa eri asiaa eri kulutta-
jalle riippuen olosuhteista. Luksus-kisitteen jdlkeen tutkittiin luksustuotteiden kulutta-
mista aiemman kirjallisuuden perusteella. Tdmén perusteella muodostettiin teoreettinen
viitekehys.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisilla haastatteluilla. Haastatteluihin oli valittu kuusi
miestd. Heidén vastauksiensa perusteella muodostettiin kuvio luksustuotteiden kulutta-
jien profiilista. Haastateltavien vastauksissa oli paljon yhteistd, mutta myds paljon eroa-
vaisuuksia, mika todisti sen, ettd jokainen kuluttaja on ainutlaatuinen ja hénen profiilin-

sa riippuu vahvasti olosuhteista ja eldméntilanteesta.
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LIITE 1
Haastattelurunko
1. Mainitse yksi luksusbriandi?
2. Miksi tdma tuli ensimmaisend mieleen?
3. Miksi luokittelet timan luksusbriandiksi?
4. Mitd muita luksusbrindejd sinulle tulee mieleen?

On olemassa my0ds madritelma “uusi luksus”, joka tarkoittaa kaikkien saatavilla ole-
vaa luksusta, joka sisdltdd siis tuotteita, jotka ovat alhaisempia hinnoiltaan versioita

kalliimmista ja eksklusiivisimmista tuotteista.

5. Mité brindejé luokittelisit nyt uuden luksuksen brandeiksi?
6. Piddtko seuraavia brindejd luksustuotteiden valmistajina ja miksi/miksi et?

Gucci

IS

Lamborghini
Apple

/e o

Rolex
Ralph Lauren
Tommy Hilfiger

Giorgio Armani

5 @ oo

Hugo Boss

— o

Tiger of Sweden

7. Millainen tuotteen tulee olla, jotta sitd voi kutsua luksustuotteeksi? Tai mitd ad-
jektiiveja yhdistiisit luksustuotteisiin ja miksi?

8. Mitd omasta mielestési luksustuotteita kéytét itse?

9. (Mika on ollut kallein ostamasi luksustuote?)

10. Miksi itse olet ostanut luksustuotteita? / Miksi et ole itse ostanut luksustuotteita?

11. Miksi kuluttajat mielestési ostavat luksustuotteita?

12. Jos ei olisi minkddnlaisia esteitd, esimerkiksi raha, niin minké luksustuotteen os-

taisit ja miksi?

Haastattelurunko toimi ainoastaan pohjana haastattelulle: jokaiselta haastateltavalta ky-

syttiin tarkentavia kysymyksii tai jatkokysymyksiad perustuen tdmén vastaukseen. Ndin
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varmistettiin mahdollisimman kattava vastauskokonaisuus jokaiselta haastateltavalta,

jotta vastauksista olisi helpompi tehdé paitelmid empiriaa varten.



