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Tadmaén tutkielman tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuvaus z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd. Luksusmarkkina on jatkanut
tasaista kasvuvauhtiaan taloudellisesta epdvarmuudesta huolimatta. Suurin osa tdstd kasvusta on
ollut Y- ja Z-sukupolvien luomaa ja samalla ensimmaiinen luksustuote ostetaan huomattavasti
nuorempana kuin aiemmin. Kuitenkin aiemmassa tutkimuksessa néitd kahta
kuluttajasukupolvea on kisitelty usein yhdessé, vaikka heiddn ominaispiirteensi poikkeavat
toisistaan. Z-sukupolven varttuessa ja heiddn merkityksensé kuluttajina kasvaessa kohti
kulutusvoimaisinta ikéluokkaa, onkin tirkedd ymmartda tarkemmin tdmén kuluttajasukupolven
luksuskasitysta ja kulutusmotivaatioita, jotta luksusmuotia voidaan tarjota heille tavalla, joka
vetoaa tdhén kuluttajasukupolveen.

Tutkimusaiheen teemoihin perehdytdin ensin teoreettisen kirjallisuuskatsauksen kautta, jonka
pohjalta muotoiltiin ja suoritettiin empiirinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin
monimenetelmétutkimuksena, jossa aineisto koostui ennakkokyselystd (N=40) ja kahdesta
fokusryhméhaastattelusta. Ennakkokyselya kéytettiin pdéosin sopivien haastateltavien
16ytamiseen, joten tutkimus perustuu padosin laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin.
Ennakkokyselyn ja fokusryhméhaastatteluiden yhdistelméll4 saatiin keréttya riittdvan
monipuolinen aineisto, jonka analysoinnissa hyodynnettiin laadullista siséllonanalyysia.
Ennakkokysely myds vahvisti osaltaan fokusryhmédhaastatteluista tehtyja havaintoja.

Tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd Z-sukupolven luksuskésitys on dualistinen. Rinnakkain eldvét
niin sanottu yleinen yhteiskunnallinen luksuskésitys, jossa korostuu luksuksen kollektiivinen
ulottuvuus eli nikyva arvo. Tdmén rinnalla eldd Z-sukupolven subjektiivinen luksuskésitys,
jonka todettiin olevan ldhelld uuden luksuksen kisitettd. Heiddn késityksissddn korostuivat
subjektiivinen ulottuvuus ja painoarvoa annettiin myds objektiiviselle ulottuvuudelle.
Luksuksen perinteiset ominaispiirteet, kuten laatu ja kestévyys olivat voimissaan, ja ndiden
rinnalle oli noussut vastuullisuus, silld Z-sukupolven on todettu olevan aidosti huolissaan
maapallon tilasta ja haluavan vaikuttaa siithen omilla teoillaan.

Luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavat halu erottautua muista turvallisella ja sosiaalisesti
hyvéksyttavilld tavalla seké erityisesti sisdiset motivaatiotekijét, perfektionismin ja hedonismin
vaikutus. Laadun vaatimus painaa Z-sukupolvelle vaakakupissa brandiarvoa enemmén ja
luksusbréndin tulee lunastaa tietty laatutaso, jotta bréndi néyttiytyy Z-sukupolvelle luksuksena.
Kasvaessaan epévakaassa maailmassa luksus luo hedonistisen keinon, joka tarjoaa kayttdjilleen
mukavuutta ja mahdollisuuden palkita itsedén vaativista suorituksista menestymispaineiden
keskella.

Avainsanat: luksus, z-sukupolvi, kulutusmotivaatiot, luksuskasitykset, uusi luksus
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Paljon sun outfit maksaa? -videot ovat olleet suosittuja sosiaalisessa mediassa niin
maailmalla kuin Suomessakin. Néissd videoissa nuoret jakavat tietoa vaatetuksestaan ja
esitellyt asukokonaisuudet maksavat sadoista euroista jopa useisiin tuhansiin euroihin.
Nuorison takertuminen tiettyihin brandeihin ei ole mitenkdan uutta, mutta sosiaalisen
median my6td nuoret ovat yhi tietoisempia my0s arvokkaammista brandeistd. Samaan
aikaan 12—18-vuotiailla nuorilla on enemmin rahaa kéytettavissddn kuin 10 vuotta
sitten. Ensimmaéinen luksustuote ostetaankin jo 15-vuoden idssé, mika on viisi vuotta
aiemmin kuin Z-sukupolvea edeltidneelld Y-sukupolvella. (Valkama 2020; Kosonen

2020; Helsingin Sanomat 2021; Forsberg 2023.)

Samaan aikaan luksuksen kédsite on murroksessa. Brostromin ym. (2016) mukaan
nykyajan luksus on saatavilla yhi laajemmalle kuluttajajoukolle ja sille ominaista on
tietynlainen omakohtaisuus. Luksuksen kulutuksesta on tullut huomattavasti
hienovaraisempaa kuin ennen ja sen merkitys aseman, vallan ja elintason symbolina on
heikentynyt. Berthon ym. (2009) mukaan luksus onkin nykydén enemmaén kuin
ominaisuuksiensa summa, ja he jakavat sen subjektiiviseen, objektiiviseen ja
kollektiiviseen ulottuvuuteen sen mukaan korostetaanko luksuksesta saatavaa
henkildkohtaista hedonistista arvoa, tuotteen ominaisuuksia vai luksuksen tarjoamaa
sosiaalista arvoa. Luksuskuluttamista on tutkittu paljon eri ndkokulmista ja teoriat

jakautuvat padosin henkilokohtaisiin, psykologisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin

kuluttamisen taustalla vaikuttavia motivaatiotekijditd viiden erilaisen vaikutuksen
kautta: hedonistisen, perfektionistisen, snobi, bandwagon ja Veblenin vaikutuksen.
Heidén malliaan on kéytetty monissa uudemmissa luksuskulutuksen motivaatioiden
tutkimuksessa (Kastanakis & Balabanis 2014; Cho ym. 2022), jonka vuoksi kyseinen

teoria toimii my0s tdméan tutkimuksen pohjana.

Epédvarmasta taloustilanteesta huolimatta luksusmarkkina on jatkanut globaalia
kasvuaan. Historiallisesti luksusmarkkina on kasvanut tasaista n. 6 % tahtia 1990-
luvulta aina vuoden 2019 koronapandemiaan asti, jolloin tasainen kasvutahti pysdhtyi.

(Deloitte 2019.) Vuonna 2023 markkina saavutti ennétyksellisen 1,5 biljoonan arvon



maailmanlaajuisesti, miké tarkoittaa voimakasta 8—10 prosentin kasvua verratuna
vuoteen 2022. (D’ Arpizio ym. 2024). Merkittidvai on, ettd henkilokohtaisten
luksustuotteiden viime aikainen kasvu on kokonaan Z-sukupolven ja heidédn edeltdjansa

Y -sukupolven luomaa (D’ Arpizio ym. 2020.)

Sukupolviteorian mukaan yksil6t tai ryhmadt, jotka ovat syntyneet saman ajanjakson
aikana ja eléneet varhaisaikuisuuden aikana (17-23-vuoden idsséd) samat merkittiavat
sosiaaliset, taloudelliset, poliittiset ja kulttuuriset tapahtumat, jakavat samanlaiset arvot,
asenteet, mieltymykset ja kulutuskédyttdytymisen mallin koko eldménsa aikana
(Fernandez-Duran 2016). Téhidn mennessé on tunnistettu neljd laajempaa sukupolvea,
joiden jdsenid yhdistdvit samat yhteiskunnalliset muutosvoimat. Nima eri ajanjaksoina
syntyneet kuluttajat jactaan tyypillisesti baby boomereihin (1946—1964), X- (1964,—
1980), Y- (1980-1994) ja Y-sukupolviin (1995-2010) (Williams ym. 2010; McKinsey
& Company 2019). Topicin ja Mitchelin (2019) mukaan Z-sukupolvi on ryhména
paljon monipuolisempi ja monimutkaisempi kuin aiemmat sukupolvet, miki vaikeuttaa
Z-sukupolven luonnehdintaa yksinkertaisilla késitteilld. Woodin (2013) mukaan on
kuitenkin tunnistettavissa nelji trendié, jotka luonnehtivat Z-sukupolven kuluttajaa:
innovaatio, mukavuus, turvallisuuden halu ja eskapismi eli todellisuuspakoisuus. Muut
tutkimukset ovat tunnistaneet Z-sukupolven ominaispiirteiksi myos pragmaattisuuden,
eettisyyden ja globaaliuden. (ks. Seemiller & Grace 2016; Puiu 2016; Topic & Mitchell
2019.)

Luksuskuluttamista on tutkittu paljon eri ndkdkulmista ja aiemman tutkimuksen
keskidssd on ollut ndkyva, statukseen liittyvan kuluttamisen, sosiaalisen vertailun,
itsekdsityksen, laajennetun mindkuvan ja ainutlaatuisuuden teoriat (Ko ym. 2019).
Huolimatta lukuisista tutkimuksista luksuskuluttaminen aiheena on rikas ja vaatii lisdi
tutkimusta. Erityisesti Dhaliwal ym. (2020) nostavat esiin, ettd aiempi luksustutkimus
on sivuuttanut tdysin Z-sukupolven, jonka vanhimmat edustajat ovat jo tydeldméssi ja
jotka tulevat hallitsemaan luksusmarkkinoita seuraavat vuosikymmenet. Woodin (2023)
mukaan my0s Y-sukupolvea ja Z-sukupolvea on tutkittu usein virheellisesti yhdessé,

vaikka sukupolviteorian mukaan heilld on vahvoja kulutukseen liittyvid eroavaisuuksia.

Maantieteellisesti luksuskuluttamisen tutkimukset ovat keskittyneet Amerikkaan,
Kiinaan sekd Euroopan maista Ranskaan, Iso-Britanniaan ja Saksaan (Dhaliwal ym.

2020). Kulutuskulttuuri ja erityisesti ylellisyystuotteiden kulutus on Yhdysvalloissa,



Keski-Euroopassa ja Aasiassa erilaista verrattuna toisiinsa puhumattakaan Pohjois-
Euroopan vaatimattomista suomalaisista, jotka eivét tavallisesti varakkuudellaan
proystiile. (Nelskyld, 2018; Ko ym. 2019.) Pohjoismaissa tutkimus on ollut véhdista,
vaikka kulttuurisilla tekij6illd on tunnistettu olevan vaikutus kulutuskayttdytymiseen

luksuksen viitekehyksessa.

Z-sukupolvea tulisikin tutkia luksuskuluttamisen viitekehyksessd, jotta ymmérrdmme
heiddn mieltymyksidén ja kdyttdytymistdan tdmén kuluttajasukupolven merkityksen
kasvaessa ja luksuskuluttajien nuorentuessa ja monipuolistuessa. Aiempi tutkimus on
keskittynyt tunnistamaan Z-sukupolven yleisid ominaispiirteitd, eiké ole fokusoitunut
mihinkiin tiettyyn kuluttamisen kontekstiin (Wood 2013; Seemiller & Grace 2016;
Puiu 2016; Topic & Mitchell 2019). My®és erilaiset konsulttitalot ovat koostaneet
erilaisia luonnehdintoja Z-sukupolvesta, jotka eivit kuitenkaan akateemisesta
nikokulmasta tiyté tieteellisen tutkimuksen kriteerejé. (ks. IBM 2017; McKinsey &
Company 2019; BCG Altagamma 2019; Deloitte 2019.)

Téssé tutkimuksessa luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavia motivaatiotekijoitéd
tarkastellaan suomalaisen Z-sukupolven kuluttajan nikokulmasta, jotta syvempi
ymmarrys tastd luksusmarkkinoita tulevaisuudessa hallitsevasta sukupolvesta auttaisi
yrityksid kohdistamaan toimiaan vastaamaan timén sukupolven odotuksia entista

paremmin.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tamén tutkielman tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuvaus z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd. Tutkimusongelmaa

lahestytdén seuraavien osaongelmien kautta:
1. Mikéa Z-sukupolven mielestd on luksusta?

2. Mitkd sisdiset motivaatiotekijét vaikuttavat Z-sukupolven luksuskulutuksen

taustalla?
3. Mitka ulkoiset motivaatiotekijit vaikuttavat Z-sukupolven luksuskulutukseen?

Ensimmadisessd osaongelmassa keskitytddn luksuksen mééritelméén ja empirian avulla
pyritidédn selvittdmééin, mikéd on Z-sukupolven mielestéd luksusta. Luksukselle ei ole yhtd

vakiintunutta miiritelmai, ja samaan aikaan sen mééritelmé on laventunut. Myos Z-
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sukupolvi eroaa ominaispiirteiltdéin aiemmista kuluttajasukupolvista, minké voidaan
nihdi vaikuttavan heidan luksuskésitykseensd. Tarkastelemalla Z-sukupolven
luksuskésitysté tarkoituksena on parantaa ymmarrysté siitd, mitkd aiemmassa
tutkimuksessa tunnistetut luksuksen ulottuvuudet (Berthon ym. 2009) painottuvat juuri
tamén kuluttajasukupolven kohdalla. Ndin voimme paremmin ymmértdd miké on Z-

sukupolven kuluttajalle luksusta, kun luksus koetaan yhé subjektiivisempana.

Toinen ja kolmas osaongelma tarkastelevat luksuksen kuluttamisen taustalla vaikuttavia
sisdisid ja ulkoisia motivaatiotekijoitd. Tutkimuksen empiirisessd vaiheessa voidaan
arvioida mitkd motivaatiotekijét painottuvat Z-sukupolven luksuskuluttamisen taustalla

ja millaista heidédn luksuskuluttamisensa ndiden motivaatiotekijéiden pohjalta on.

Tutkielma on rajattu luksusmuodin viitekehykseen sen merkittdvyyden vuoksi niin
luksusmarkkinassa kuin nuorten ikdryhmissi. Maailman sadasta suurimmasta
luksusmuodin yrityksestd suurin osa on keskittynyt luksusmuodin kategoriaan (Deloitte
2019; Deloitte 2021). Liséksi on otettava huomioon, ettd Z-sukupolven kuluttajilla on
nuoren ikénsd takia realistisempi mahdollisuus taloudellisesti timén kategorian

tuotteisiin kuin esimerkiksi luksusautoon.

Ymmartadksemme Z-sukupolven motivaatioita ja kulutuskayttaytymistd luksuksen
viitekehyksessa pidemmallé aikavalilld, on olennaisempaa tutkia aikuisia Z-sukupolven
kuluttajia, jotta teineille tyypillinen takertuminen briandeihin ei vaikuta endd vahvasti
heidin kulutukseensa. Rajaus on tehty my®ds silld olettamalla, etté tdysi-ikdiset osaavat
paremmin analysoida ja sanoittaa ikdryhménsa kédytostd verrattuna Z-sukupolven
nuorimpiin edustajiin. Liséksi tilld ikdryhmélla voidaan nihdé olevan jo omia tuloja,

joiden kdyttamisestd he paattivat itsendisesti.

Empiirinen tutkimus toteutettiin monimenetelmétutkimuksena hyodyntien menetelmina
kyselya ja fokusryhmihaastattelua. Kyselyn rooli téssd tutkimuksessa oli 10ytdd sopivat
haastateltavat fokusryhméhaastatteluihin, joten tutkimuksen paipaino tissd
tutkimuksessa oli laadullinen. Ennakkokyselyyn vastasi yhteensd 40 henkil64, ja sen
avulla 16ydettiin yhteensa kuusi luksusta omistavaa haastateltavaa, jotka jaettiin kahteen
fokusryhmiin. Fokusryhmét muodostettiin luksusta omistavista henkildisté, koska
ennakkokyselyssa havaittiin luksusta omistavien ja ei-omistavien vililld eroavaisuuksia
tutkittavissa motivaatiotekijoissd. Haastattelemalla luksusta omistavia pyrittiin

vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla tutkimuksen tarkoitukseen.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tadma tutkielma on jaoteltu yhteensd kuuteen padlukuun. Tutkielman johdannossa
perehdytddn tutkittavaan aiheeseen, sen merkityksellisyyteen ja ajankohtaisuuteen.
Johdannossa kerrotaan myos taméanhetkinen tutkimusaukko, johon tutkimuksella
pyritdén vastaamaan. Johdantoluvussa esitelldén sen jdlkeen tutkimuksen tarkoitus ja
osaongelmat, joilla pyritddn vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen seké tutkimusta

koskevat rajaukset.

Tutkimus etenee johdannosta toiseen padlukuun, jossa késitelldén tutkimuksen
teoriapohjaa. Tdmédn luvun ensimmaéisessé alaluvussa 2.1 perehdytdin tutkimuksen
kohderyhminé olevan Z-sukupolven ominaispiirteisiin kuluttajina ja luodaan
ymmarrysta siitd, miten elinympéristd, jossa he ovat varttuneet on vaikuttanut heidin
kulutuskiyttaytymiseensd. (Wood 2013; Seemiller & Grace 2016; Puiu 2016; Topic &
Mitchell 2019.)

Luvun kaksi toisessa alaluvussa 2.2 kisitellddn luksuksen mééritelmii ja sen kokemaa
murrosta ajan kuluessa. Luvussa syvennytéén erityisesti nykyajalle ominaiseen uuden
luksuksen kisitteeseen (Brostrom 2016; Kauppinen-Réisdnen ym. 2019; Ko ym. 2019),
jota lahestytddn luksuksen objektiivisen, subjektiivisen ja kollektiivisen ulottuvuuden

kautta (Berthon ym. 2009).

Luvun kaksi kolmannessa alaluvussa 2.3 kisitelladn luksuksen kulutuksen
motivaatioteorioita ja syvennytdén erityisesti arvoa etsivin kuluttajan
motivaatiotekijoiden malliin. Tdmén Vigneronin ja Johnsonin (1999) esittimén
motivaatiotekijoiden mallin avulla perehdytdin yhteensi viiteen sisdiseen ja ulkoiseen
motivaatiotekijddn, joiden on tunnistettu vaikuttavan luksuskuluttamisen taustalla.
Sisdisid motivaatiotekijoitd ovat perfektionismin ja hedonismin vaikutus ja ulkoisia
Veblenin vaikutus, snobi-vaikutus ja bandwagon-vaikutus. Luvun kaksi viimeisessi

alaluvussa 2.4 muodostetaan tdmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kolmas luku kisittelee tutkimuksen empiriaa, jossa esitellddn valitut tutkimus- ja
aineistonkeruumenetelmaét eli ennakkokyselyn ja fokusryhmihaastattelun yhdistelma.
Luvussa késitellddn my0s haastattelukysymysten operationalisointia ja kerdtyn aineiston
analysoinnissa hyodynnettyjd metodeja. Lopuksi kisitellddn myds tutkimuksen

luotettavuuden arviointia ja eettisyytta.
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Tutkimuksen neljdnnessé luvussa eli tulosluvussa esitetdéin empiirisessd tutkimuksessa
havaitut tarkeimmat 16ydokset osaongelmittain. Viidennessé eli johtopéddtosluvussa
esitetddn tutkimuksen tieteellinen kontribuutio kokoamalla tulokset yhteen revisioituun
viitekehykseen, reflektoiden niitd aiempaan tutkimukseen. Johtopéétoksissa esitetdin
liséksi tutkimuksen perusteella liikkeenjohdolliset suositukset, tutkimuksen rajoitukset
ja jatkotutkimusaiheet. Viimeisessd luvussa esitetddn yhteenveto tutkimuksesta ja sen

tuloksista.
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2 Z-SUKUPOLVI LUKSUSVAATTEIDEN KULUTTAJANA

2.1 Z-sukupolven ominaispiirteet kuluttajina

Sukupolvella tarkoitetaan ihmisryhma4, jota yhdistda tietynlainen sielunveljeys. Tadma
sielunveljeys tai yhteys on syntynyt tapahtumien kautta, jotka ovat muuttaneet
yhteyskuntaa, jossa tdma sukupolvi on kasvanut. Ndmé tapahtumat ovat yhdistelméa
sosiaalisia, taloudellisia, poliittisia ja teknologisia muutosvoimia. Tapahtuneet
yhteiskunnalliset muutokset luovat perustan sukupolven yhteiselle asenteelle ja
eldménodotuksille. (Merriman 2015.) Sukupolviteorian mukaan yksilot tai ryhmat, jotka
ovat syntyneet saman ajanjakson aikana ja eléneet varhaisaikuisuuden aikana (17-23-
vuoden idssd) samat merkittidvit sosiaaliset, taloudelliset, poliittiset ja kulttuuriset
tapahtumat, jakavat samanlaiset arvot, asenteet, mieltymykset ja kulutuskdyttdytymisen

mallin koko eldménsé aikana (Fernandez-Duran 2016).

Tahan mennessi on tunnistettu nelja kuluttajasukupolvea, joiden jdsenid yhdistavét
samat yhteiskunnalliset muutosvoimat, jotka erottavat ndiden sukupolvien
kulutuskdyttaytymistd toisistaan. Sukupolvien ikédluokkahaarukat vaihtelevat hieman eri
tutkimuksissa, mutta seuraavaksi esitetyn jaottelun voi néhda toistuvan useimmissa
tutkimuksissa. Eri ajanjaksoina syntyneet kuluttajat jaetaan tyypillisesti neljdén
pddryhméaén: baby boomereihin (1946—-1964) sekd X- (1964—1980), Y- (1980—-1994) ja
Z-sukupolviin (1995-2010). (Williams ym. 2010; McKinsey & Companyn 2019.)
Esimerkiksi Kiinassa on tunnistettu eroja sukupolvien vilill4 liittyen luksuksen
arvokisityksiin. Vanhemmat kiinalaiset kuluttajat arvostavat luksuksen toiminnallista ja
sosiaalista arvoa kun taas nuorempien sukupolvien on havaittu arvostavan enemmaén sen

itseidentiteettid vahvistavaa ja hedonista arvoa. (Jiang ym. 2018.)

Z-sukupolvi on vield verrattain nuori, mutta jo taloudellisesti merkittavi
kuluttajaryhmé. McKinsey & Companyn (2019) mukaan Z-sukupolven suora ostovoima
Yhdysvalloissa yksinddn on jo 150 miljardin dollarin luokkaa ja vuonna 2020 he
muodostivat jo 40 % osuuden globaaleista kuluttajista. Globaalin osuuden ennustetaan
kasvavan entisestddn, kun yhd useampi Z-sukupolven edustaja saavuttaa ty6idn. Ndiden
nuorien kuluttajien vaikutus kulutukseen ei lopu vain heidin suoraan ostovoimaansa.
Nuorien kuluttajien tutkimukseen keskittyvin CASSANDRA-toimiston raportin

mukaan 93 % vanhemmista sanoo lastensa vaikuttavan kotitalouden ostopaatoksiin.
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Téma tarkoittaa, ettd nuoret kuluttajat vaikuttavat merkittdvasti markkinoiden
kokonaiskulutukseen seké suoraan etti vilillisesti vanhempiensa kautta. (IBM 2017,

Forbes 2018; Puiu 2016, 70-71.)

Z-sukupolven tunnistetusta merkityksellisyydestd huolimatta Y-sukupolvi ja Z-
sukupolvi yhdistetddn usein tutkimuksissa, vaikka heilld on yhteisten piirteiden lisdksi
merkittidvid eroavaisuuksia erityisesti kuluttamisessa (Wood 2013). Topic ja Mitchell
(2019) nostavat esiin, ettd Z-sukupolvi ryhméiné on paljon monipuolisempi ja
monimutkaisempi verrattuna aiempiin sukupolviin, miké vaikeuttaa Z-sukupolven
luonnehdintaa yksinkertaisilla kisitteilld. Woodin (2013) mukaan on kuitenkin

tunnistettavissa neljé trendid, jotka luonnehtivat Z-sukupolven kuluttajaa:
1. Innovaatio
2. Mukavuus
3. Turvallisuuden halu
4. Eskapismi eli todellisuuspakoisuus

Seuraavassa eritellddn Z-sukupolven ominaispiirteitd Woodin (2013) tunnistamaa neljai
trendid tdydentden. Ndma kuviossa 1 esitettivit neljd kategoriaa on muodostettu

taydentdmalld Woodin (2013) jaottelua Z-sukupolvelle tunnusomaisilla piirteilld, joiden
on nihty korostuvan myds muissa Z-sukupolvea késittelevissd tutkimuksissa. (ks. Wood

2013; Seemiller & Grace 2016; Puiu 2016; Topic & Mitchell 2019.)
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Kuvio 1 Z-sukupolven ominaispiirteet

Z-sukupolvi on kasvanut globaalin terrorismin, taloudellisen epdvakauden, taantuman ja
kasvaneen kouluvikivallan yhteiskunnassa. He ovat syntyneet 9/11- terrori-iskujen
jéalkeiseen maailmaan sekd kokeneet suuren finanssikriisin vaikutukset vuonna 2008 ja
sithen liittyvan suuren tyottomyyden. Z-sukupolvi on tottunut tietynlaiseen turbulenssiin
ja epdvakauteen, joka on tehnyt heistd pragmaattisia ja realistisia. (Merriman 2015;

Williams 2010.)

Nykynuoret altistuvat jatkuvalle uutisvirralle vuorokauden ympéri. Jatkuva
taloudellinen epdvarmuus ja muut globaalit haasteet ndkyvét nuorissa esimerkiksi
pragmaattisuutena eli kdytdnnonldheisyytend. He ovat realisteja verrattuna esimerkiksi
edeltdjddnsd Y-sukupolveen, jotka katsovat ympardivdd maailmaa vaaleanpunaisempien
lasien lépi. Z-sukupolvelle ympardimé maailma ndyttdytyy todenmukaisena ja he
tekevit padtoksid nidistd 1dhtokohdista késin tulevaisuuttaan ajatellen esim.
saavuttaakseen hyvén koulutuksen. Taloudellisesti haastavat ajat ovat vaikuttaneet
sithen, ettd Z-sukupolven kuluttajat kiyttdvat rahojaan maltillisesti harkiten
herdteostosten sijaan ja sddstamistd arvostetaan. Esimerkiksi 57% nuorista Z-

sukupolven kuluttajista sddstivit saamansa rahan mieluummin kuin kuluttavat sen heti.



16

He tekeviat mieluummin harkittuja ostoksia herdteostoksien sijaan. (Wood 2013;

McKinsey & Company 2019.)

Z-sukupolven kuluttajat arvostavat vanhoja arvoja, kuten arvostusta, luottamusta ja
itsehillintdd. Shin ym. (2021) mukaan vaikka Z-sukupolven kuluttajat osoittavat tiettya
luottamusta luksusbrandeihin, eivét he osoita vahvoja intohimoisia tunteita niita
kohtaan. Realismi juontaa myds juurensa siité, ettd timé sukupolvi on hyvin tietoinen
ympérdivistd vaaroista ja niiden vaikutuksista heidén tulevaisuuteensa ja tietda
tekojensa seuraukset. 65 % prosenttia Z-sukupolven edustajista arvostavat erityisesti,
ettd he tietdvit mitd heiddan ymparilldén tapahtuu ja haluavat olla kontrollissa siitd. Heité
on kannustettu tyoskentelemiin ja ajattelemaan strategisesti rakentamalla kiytdnnon
taitoja. Z-sukupolvella onkin vahva tydmoraali ja he haluavat tuntea, ettd ovat itse
saavuttaneet asemansa eivitké esimerkiksi vanhempiensa kautta. (Merriman 2015;

Mabuni 2017; McKinsey & Company 2019.)

Erityisesti aitous on kantava arvo tille sukupolvelle. He uskovat vuoropuhelun
merkitykseen ja hyviksyvit mielipide-erot. Z-sukupolven edustajat voivat olla
vuorovaikutuksessa tahojen kanssa, jotka eivit edusta samoja arvoja kuin he luopumatta
omista arvoistaan. Siind missad baby boomerit ja X-sukupolvi uskoivat jarjestelmén
rikkomiseen muuttaakseen ympéroivad maailmaa, uskoo Z-sukupolvi tdssékin vahvaan
dialogiin mink4 voi néhda kielivin heidén realismistaan. He ovat myds halukkaampia
auttamaan yrityksid sovittamaan heidén virheensé. Esimerkiksi 39 % Z-sukupolven
edustajista odottaa yrityksen vastaavan reklamaatioon péivéssd, vastaavan luvun ollessa
kolmen edeltdjénsa osalta korkeampi 52 %. Z-sukupolven uskossa vuoropuheluun
yhdistyy yksildllisen identiteetin korkea arvostus, stereotypioiden hylkdéminen ja

huomattava kaytdnnéllisyys. (Williams 2010; McKinsey & Company 2019.)

Huolimatta siitd, ettd Z-sukupolvi on tottunut kasvamaan jatkuvan muutoksen ja
epavarmuuden keskelld, he kaipaavat johdonmukaisuutta. Vastapainoksi milleniaalien

uutuuden ihannoinnille, Z-sukupolvi haluaa vakautta, hallittavuutta ja tutunomaisuutta.

Toisin kun edeltidneiden sukupolvien vanhemmat, Z-sukupolven vanhemmat eivit ole
voineet endd suojella lapsiaan jarkyttaviltd uutisilta. Teknologinen kehitys on johtanut
sithen, ettd he ovat jatkuvasti alttiita sensuroimattomalle ja reaaliaikaiselle uutisvirralle
verkossa. Taloudellinen stressi ja ympérdiva jatkuva epdvarmuus ovat johtaneet siihen,

ettd Z-sukupolvi kaipaa eldimédinsid enemmain vakautta ja mukavuutta kuin aiemmat
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sukupolvet. Tdma ndkyy suoraan heidén kiyttdytymisessddn esim. riskin vilttamisena ja
koulutuksen merkityksen arvostamisena. Siind missd milleniaalit ja X-sukupolven
jasenet pitivét tietynlaista riskikéyttdytymistd teini-ikddn kuuluvina siirtymisriitteiné, Z-
sukupolven teini-ikdisten edustajien kohdalla esimerkiksi Yhdysvalloissa tupakointi,
huumeet, alkoholin kéytto ja teiniraskaudet ovat vihentyneet. (Williams 2010; Mabuni
2017.) Suomen sosiaali- ja terveysministerion tekemin Terveystapatutkimuksen (2019)
mukaan samanlainen laskeva trendi on havaittu Suomessa niin paihteiden kuin
teiniraskauksien suhteen, vaikka jalkimmaisen luvut ovat Yhdysvaltoihin verrattuna

pienid.

Woodin (2013) mukaan vakauden ja turvallisuuden lisdksi Z-sukupolvi arvostaa myos
mukavuutta. Tdma on osaltaan peruja heidén vanhemmiltaan, jotka tyypillisesti
kuuluvat X-sukupolveen. Seemillerin & Gracen (2016) mukaan 69 % Z-sukupolven
kuluttajista pitdvit vanhempiaan heidén tdrkeimpind roolimalleinaan opettajien,
poliittisten johtajien, julkkisten ja urheilijoiden sijaan. X-sukupolven edustajat joutuivat
usein huolehtimaan itsestédn ja nuoremmista sisaruksistaan heidén ajalleen tyypillisen
avioerojen kasvun vuoksi, mink& vuoksi heidén kulutuksessaan korostuu eskapismi eli
todellisuuspakoisuus elokuvien, musiikin, ulkona syomisen ja extreme-urheilun kautta.
X-sukupolvelle on my6s hyvin tyypillistd vahva riippuvuus monitoimilaitteista, jotka
ovat kuuluneet heidédn kotinsa perusvarustukseen perustaessaan omaa perhettd. Tama
ndkyy siind, ettd Z-sukupolvi ei ole tottunut tekeméén asioita itse alusta alkaen (esim.
tekemién kasin pullataikinaa, vaan monitoimilaite valmistaa sen). Samaan aikaan
nykynuorten kokema lisdéntynyt paine saavutuksille jo nuoressa idssé ajavat nuoria
entistd mukavuudenhaluisimmiksi. Sddstddkseen aikaa, nuoret kuluttavat mielelldidn
mukavuuspalveluita- ja tuotteita, kuten aikaa sddstivid laitteita ja mobiilisovelluksia,
kotiinkuljetuspalveluita ja helppokiyttoisid tuotteita. Mainonnan nédkdkulmasta napakka
tuoteviesti on tdssd sukupolvessa tehokas, kunhan se kohdistuu nuoreen juuri oikeaan
aikaan, jolloin se koetaan tarjottuna helppoutena. Z-sukupolvi on tottunut teknologian

jatkuvaan kehitykseen, ja hyodyntdd mielelldén sen tuomaa mukavuutta.

Merrimanin (2015) mukaan Z-sukupolvella onkin rajaton pdédsy globaaleihin
tuotevalikoimiin ja tietoon digitalisaation ansiosta. He pystyvét nopeasti ja helposti
etsimédén vastauksen mieltd askarruttavaan asiaan verkosta tai tyydyttdmaéén tarpeensa
maailman toiselta puolelta saapuvalla tuotteella. Nuorten elamin keskittyminen

verkkoon voidaan ndhdd myos huolestuttavana, silld merkittdvi osa nuorista suosii
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sosiaalisten suhteiden muodostamista ja yllapitdmistd verkossa. Yli puolet kokevat, etti
on helpompaa tai mukavampaa keskustella digitaalisesti. Helppouden tavoittelun my6ta
heidén ei tarvitse poistua mukavuusalueeltaan eikd kohdata ympariston vaaroja ja

turvattomuutta.

Woodin (2013) mukaan my®ds tietynlainen eskapismi eli todellisuudenpakeneminen on
tyypillistd Z-sukupolven kulutukselle useista syistd. Kuten aiemmin todettu, Z-
sukupolvelle vanhemmat ovat toimineet merkittdvina roolimalleina, joilta tiettyja
piirteitd on peritty. My6s ympéroiva jatkuva epdvarmuus ja paineet menestymiselle
ajavat Z-sukupolven edustajia tavoittelemaan todellisuudesta pakenemista. Téta
helpottaa teknologinen kehitys, kuten hyvin todentuntuiset videopelit, sosiaalisiin
verkostoihin padsy vuorokauden ympairi ja eskapismia tarjoavien laitteiden

litkuteltavuus, kuten dlypuhelimet ja tabletit.

Z-sukupolvi poikkeaa arvoiltaan ja ideoiltaan Y-sukupolvesta. Z-sukupolven edustajat
ovat kiinnostuneempia vastuullisuusasioista ja aktiivisempia esimerkiksi kdytettyjen
luksustuotteiden markkinassa. (BCG Altagamma 2019.) Siind misséd Y-sukupolvesta
kéytetddn nimitystd "Mind”-sukupolvena, on Z-sukupolvi pikemminkin ”Me” -
sukupolvi. Z-sukupolvea kuvaillaankin vastuulliseksi, ymmartavéiseksi, avoimeksi ja
tietoiseksi sukupolveksi maapallon tilasta ja sen pelastamisesta. Z-sukupolvi on myds
etnisesti monimuotoisin sukupolvi tdhédn asti. Heiddn rajaton pdédsynsé tietoon auttaa
tuntemaan mydtdtuntoa muita kohtaan ja altistaa heidat erilaisille kulttuureille,
identiteeteille ja eldméntavoille, mikd auttaa heitd suhtautumaan aiempia sukupolvia
avoimemmin erilaisuuteen. (Seemiller & Grace 2016.) Scott (2016) nostaakin esiin, ettid
monimuotoisuus on ollut jatkuvasti lasnd heididn eldmaésséén, joten se on pikemminkin

itsestadnselvyys, ei poikkeavuus.

Puiun (2016) mukaan yrityksen yhteiskunnallinen vastuullisuus voi vaikuttaa Z-
sukupolven ostopédédtokseen yhté paljon kuin itse tuote, silld he haluavat kokea
vaikuttavansa valinnoillaan jollain tasolla ympérdiviin yhteiskuntaan. Topic & Mitchell
(2019) korostavatkin ettd Z-sukupolven kuluttajille on tarkedd, ettd tuotteen arvot

vastaavat heididn omia arvojaan. He haluavat ottaa kantaa ja vaikuttaa tulevaan.

Globalisaatio on johtanut myds siihen, ettd Z-sukupolven kuluttajalla on yhd enemmén
vaihtoehtoja saatavillaan. Tdma johtaa siihen, ettd he tekevit valintojaan yha

vahvemmin perustuen tuotteen designiin ja ulkoasuun. (Wood 2013.) Rajaton péésy eri
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vaihtoehtoihin ja taloudellisesti haastavat maailmantilanteet ovat johtaneet siihen, etti
Z-sukupolven kuluttajat ovat huomattavasti tarkempia siitd, mihin rahansa kuluttavat
(Wood 2013; Topic & Mitchell 2019). Hintaa voidaankin pitdd yhtend tarkeimpana
kulutukseen vaikuttavana tekijdnd. Tdma ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd suosittaisiin
halvinta mahdollista tuotetta, vaan tiedon valossa osataan etsié rahalle vastinetta, johon
vaikuttavat laatu, arvot, helppous, mukavuus ja tuotteen tarjoamana arvolupaus. (Hyken
2020.) Tama nékyy my®ds siind, ettd Z-sukupolven edustajat eivét ole niinkdén
brandiuskollisia, vaan enemmankin branditietoisia (Wood 2013). Tuotteen luksusstatus
ei ole Z-sukupolvelle merkityksellinen verrattuna aiempiin sukupolviin, kun taas laatu

ja arvot ovat merkittiva osa kulutusta (Topic & Mitchell 2019).

Z-sukupolvesta voidaan puhua ensimmaisind oikeina diginatiiveina, silld he ovat
syntyneet keskelle teknologista edistystd eivétka esimerkiksi muista aikaa ennen
internetid, dlypuhelimia tai sosiaalista mediaa. Nykypdivéan teinit ovatkin etevid
teknologian hyddyntijid sekd ensimmadinen sukupolvi, joka kykenee toimimaan
itsendisesti verkossa. He eivit endé tarvitse vanhempia tai opettajia auttamaan tiedon
keruussa. Onkin todettu, ettd 8—12-vuotiaat omaavat jo hyvin aikuismaisen ajattelun ja
sitd kautta ovat valmiimpia tekeméén itsendisid padatoksid jo nuorena. Tamén voidaan
ndhdé yhtend Z-sukupolvea yhdistavisti tekijoistd, jotka erottavat sen selkedsti
edeltdjistidn milleniaaleista. (Williams ym. 2010; Wood 2013; Scott 2016; Topic &
Mitchell 2019.)

Teknologiayhteiskunnassa ja jatkuvan teknisen kehityksen keskelld varttunut Z-
sukupolvi pitdd jatkuvaa innovointia ja kehitysti itsestdénselvyytend. He eivit yllity
tuotteiden nopeasta vanhenemisesta vaan odottavat yhd pienempii ja tehokkaampia
versioita laitteistaan. Heilld onkin kdytossddn globaali eri vaihtoehtojen tuotevalikoima
eivitkd heiddn ostomahdollisuutensa rajoitu pelkéstiin kivijalkaliikkeisiin, vaan he
voivat valita ostopaikkansa heille sopivista vaihtoehtoista kansainvilisesti. Vaikka Z-
sukupolvi on tarkka rahankdytostién, ovat he valmiita kiyttdmaan rahojansa

teknologisiin ja designiin perustuviin tuotteisiin. (Wood 2013.)

Williams ym. (2010) yhtyvat Woodin (2013) ndkemykseen siité, ettd Z-sukupolvi on
tottunut korkean tason teknologiaan, mutta myds useisiin tietoldhteisiin. Z-sukupolvelle
on luonnollista kerdtd tietoa ja yhdistelld sitd useista lahteistd seké yhdistdd virtuaali- ja

offline-kokemuksia toisiinsa. He ovat tottuneet myds vastaanottamaan tietoa eri
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suunnista, mik4 toisaalta on johtanut heiddn huomionsa jakautumiseen useammalle
viestidrsykkeelle ja useammalle medialle samaan aikaan. Neljannes 12—18 vuotiaista
amerikkalaista nuorista kiyttia televisiota katsellessaan suurimman osan tésta ajasta
kdyttden myos toista mediaa. Tdéman vuoksi nuorten huomion kiinnittiminen
markkinointiviestinnin keinoin on yha hankalampaa. Markkinoijien tulisikin hyddyntia
ytimekéstd ja visuaalista viestid kiinnittddkseen Z-sukupolven huomion viestimassasta,
silld tdima sukupolvi on tottunut kommunikoimaan sosiaalisessa mediassa kuvilla
verrattuna tekstid suosiviin milleniaaleihin. (Williams 2010; Prakasyadav & Rai 2017;

McKinsey & Company 2019.)

Z-sukupolvelle ominainen luovuus nékyy yrittdjyysmiisyytend. IBM:n (2017) tekemén
tutkimuksen mukaan Z-sukupolven edustajat luovat uusia uramahdollisuuksia
digitaalisessa maailmassa perustamalla omia yrityksidén, silld vakituinen tyo ja
tyollistyminen ylipddtddn koetaan epdvarmana koulutuksesta huolimatta. Nuoret eivét
saa rahaa pelkistadn vanhemmiltaan ja sukulaisiltaan tai kiymailld osa-aikaisissa toissd,
vaan joukkoon on tullut uusi rahanldahde. He tekevét nuoresta idstddan huolimatta rahaa
my0s verkossa sosiaalisen median vaikuttajina tai yrittijind. Verkosta saatavan rahan
osuus on 28 % 19-21-vuotiaissa, 22% 16—18-vuotiaissa ja jopa 14 % 13—15-vuotiaiden
keskuudessa. Tama ei ole mikddn ihme, silld esimerkiksi 8-vuotiaalla on oma Youtube-
kanava, jossa hin arvioi uusia leluja ja videopeleja tienaten kanavalla yli 750 miljoonaa
katselukertaa ja 1,3 miljoona dollaria vuodessa. Esimerkkejd on monia 15-vuotiaista
mobiiliapplikaatioiden kehittdjistd 11-vuotiaisiin verkkokauppojen perustajiin. Ei ole
thme ettd Z-sukupolvi kokee samalla painetta menestyéd jo nuorella idlld. (Wood 2013;

IBM 2017.)
2.2 Luksus aikansa kasitteena

Siind missi luksus oli ennen vain pienelle rikkaalle osalle saatavilla oleva ylellisyys, se
on nykyisin yhd useamman kuluttajan saatavilla. Jo yli puolet kuluttajista kuuluvat
keskiluokkaan, joka osaltaan edistdd luksusmarkkinan kasvua. Kasvava luksusmarkkina
palvelee laajempaa ja entistd monipuolisempaa joukkoa kuluttajia. Nykypdivan
luksuskuluttajat tulevat erilaisista sosioekonomisista taustoista, asuvat ympari
maailman, mik tuo erilaisia kulttuurisia ja esteettisid vaatimuksia luksusmarkkinalle.

(Amatulli 2017; Bendell & Kleanthous 2007; Brostrom 2016).
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Globalisoituminen ja taloudellinen kehitys haastavat luksusbrindejd muuntumaan
erottautuakseen kilpailussa. Luksuksen asiakaskunnan muuttuessa myos mieltymykset
ja vaatimukset muuttuvat. Vanhat luksukseen liitettdvét ominaispiirteet eivit enda
yksindin riitd, vaan niitd tulee pdivittdd vastaamaan nykyajan kuluttajan vaatimuksia.
Nykyajan luksuskuluttajilla on korkeammat odotukset niin laadulle kuin palvelulle, ja
he etsivit henkilokohtaisempia ja aitoja yhteyksié brandeihin. Erityisesti Z-sukupolven
ostovoiman kasvaessa, erilaiset arvot vaikuttavat ostopédétdksien taustalla kuin aiemmin.

(Amatulli ym. 2017; Bendell & Kleanthous 2007).

Sana luksus tulee latinan sanasta ’luxus”, joka tarkoittaa ylimdérdistd, yli kasvanutta
(Chevalier & Mazzalovo 2012). Luksukselle ei ole yhté vakiintunutta kasitettd, vaan
mairitelma on elidnyt ajan saatossa. Esimerkiksi termejd ”luxury”, ’luxury brand” tai
“luxury marketing” ei l0ydy American Marketing Associationin termistosti. (Ko ym.
2019.) Taman tutkimuksen tarkoituksen kannalta ei ole relevanttia ldhted eritteleméén
madritelmié keskiajalta l&htien, vaan tissé tarkastelussa keskitytdin luksuskasitteeseen
merkittdvasti vaikuttaneisiin muutosvoimiin ja sitd kautta viimeisimpien

vuosikymmenien luksuskésitteisiin, jotta ymmarramme mitd aikakautemme luksus

moninaisuudessaan tarkoittaa.

Historiallisesti luksukseen on liitetty ylikulutus, korkea hinta, elitismi tai kielletty
nautinto. Sanaan “luksus” liitetdén usein mielikuvia, kuten ylellisyys, harvinaisuus,
vaikeasti saavutettavuus, eleganssi, mukavuus, ylenpalttisuus, korkea laatu ja kallis
hinta. Kaintdpuolena siihen liitetdin myos negatiivisina pidettyjd mielleyhtymid, kuten
epétasa-arvo, proystiily, turhanpéivdisyys, kohtuuttomuus, snobismi, ylikuluttaminen ja
leveily. Luksus on ollut perinteisesti my0s vallan ja statuksen symboli sekd kuvastanut

niin sanottua parempaa elamad. (Brostrom ym. 2016.)

Perinteisesti luksus on liitetty vain harvoille saatavilla oleviin esineisiin eli materiaan.
Uusien kuluttajien saapuessa markkinoille vastuullisuus, eettisyys, ja moraaliset arvot
ovat asioita, joihin luksuksen uudet kuluttajat kiinnittdvit entistd enemman huomiota.
Tyoolot, laatu, kestdvé kehitys ja eldinten hyvinvointi vaikuttavat erityisesti nuorempien
kuluttajien ostopéddtokseen. Nuoret kuluttajat haluavat heijastaa luksuskulutuksellaan
omia arvojaan, persoonallisuutta ja eliméntapaa ja odottavatkin yrityksiltd toiminnan

lapindkyvyyttd. Kuluttajat ovat yhé kiinnostuneempia tuotteiden alkuperista,
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sosiaalisista vaikutuksista ja ymparistovaikutuksista. Luksusta halutaan voivan kuluttaa

hyvalld omallatunnolla. (Amatulli ym. 2017; Deloitte 2019.)

Jackson (2004) jaottelee luksustuotteet neljaan paakategoriaan: muotiin, hajuvesiin ja
kosmetiikkaan, viineihin ja vakeviin alkoholijuomiin sekéd kelloihin ja koruihin. Muodin
kategoria sisdltdd niin ikdén huippumuodin, valmisvaatteet kuin asusteet. Chevalier ja
Mazzalovo (2012) tdydensivét kategorioita lisaamalla tdhén jaotteluun myos
luksusautot, hotellit, matkailun, private banking eli omaisuudenhoitopalvelut,
sisustuksen ja lentoyhtiot. Kuten téstd jaottelusta voidaan huomata, on luksuksen kirjo
laaja. Tama tutkielma on rajattu luksusmuodin viitekehykseen siséltden seki vaatteet ja
asusteet, silld luksusmuoti on merkittdvin sektori niin luksusmarkkinassa kuin nuorten
ikdryhmissd. Maailman sadasta suurimmasta luksusmuodin yrityksestd suurin osa on
keskittynyt luksusmuodin kategoriaan (Deloitte 2019; Deloitte 2021). Nuoren ikénsa
vuoksi Z-sukupolven kuluttajilla on myos realistisempi mahdollisuus taloudellisesti

tdmin kategorian tuotteisiin.

Luksuksen mééritelmén on voinut ndhdd muuttuvan olennaisesti tiarkeiden historiallisten
ilmididen tai tapahtumien seurauksena. Teollinen vallankumous kavensi elintasoeroja,
mikd mahdollisti useammille kuluttaa muitakin kuin vain perustarpeiden tyydyttdmiseen
tarkoitettuja tuotteita. Siind missi saippua tai kahvi oli aiemmin ollut luksusta, tuli niistd
myohemmin tavallisia kulutushyddykkeitd yhd useammalle. Globalisaatio ja
kansainvélisen kaupan vapautuminen 1980-luvulla puolestaan toivat luksushyddykkeet

saataville maailmanlaajuisesti. (Chevalier & Mazzalovo 2012; Brostrém ym. 2016.)

2010-luvulla luksus on jilleen kokenut muutoksen. Kuluttamisesta on tullut
hienovaraisempaa, henkilokohtaisempaa ja yksityisempdi. Luksus ei ole enéd tdnd
paivand ulkoinen merkki yhteiskunnallisesta asemasta tai menestymisestd, vaan
enemmainkin yksilon arvoja ja valintoja heijastavaa sekd oman persoonallisuuden ja

eldméntavan rakentavaa. (Brostrom ym. 2016.)

Brostrdom ym. (2016) puhuvat niin sanotusta uudesta luksuksesta, jolle on ominaista
korostettu subjektiivisuus; kyse on itseensd panostamisesta, kehittimisesta,

haastamisesta, koskien kaikkia varallisuusluokkia maailmanlaajuisesti. Luksuksena
pidetddn ldhes kaikkea aineetonta ja aineellista hyddykettd, josta kuluttaja on valmis

maksamaan kalliin hinnan. Pelkki hinta ei kuitenkaan aina riitd, vaan luksukselle on
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ominaista niin harvinaisuus, paras mahdollinen laatu, saavutettavuus, haluttavuus ja

samaistumisen tunne.

Uudelle luksukselle voidaan sanoa olevan tyypillisti tietynlainen hybridiluonteisuus,
johon liittyvdt my0s palvelun laatu, kdytettdvyys ja saavutettavuus.
Palvelukokemuksesta on tullut nykyajan luksuksen yksi tasokriteeri; palvelun oletetaan
olevan joustavaa ja asiakkaan mieltymyksiin ja aikatauluihin mukautuvaa.
Kaytettdvyydelld viitataan siihen, ettd luksustuotteen tulee soveltua kuluttajan arkeen.
Luksustuotteiden on oltava myos riittdvin saavutettavia, silld esimerkiksi 10 prosenttia

luksustuotteiden myynnisté tulee outlet-liikkeistd (Brostrom ym. 2016).

Luksus on parhaillaan uudessa murroksessa (Brostrdom ym. 2016). Nykyajan luksus on
saatavilla yhi laajemmalle kuluttajajoukolle ja sille ominaista on tietynlainen
omakohtaisuus. Koska kayttdjdjoukko on yhé laajempi kuin aiemmin, toisen luksus voi
olla toiselle arkipdivaa. (Ko ym. 2019; Fionda & Moore 2009.) Chevalierin &
Mazzalovon (2012) mukaan nykyéén luksuksen voidaan sanoa jopa perustuvan
paradoksiin, silld sithen liitetddan vahvasti valikoitavuus vain harvoille, mutta samaan

aikaan sitd tarjotaan massoille massatuotannon keinoin esim. briindilaajennusten' avulla.

Uusi luksus on laajentanut luksuksen késitettd melko laveaksi, mikd on mahdollistanut
moninaisten madritelmien synnyn. Vaikka luksukselle on syntynyt erilaisia méaaritelmid,
on niille 16ydettdvissd my0Os yhtenevaisid ja eridvid piirteitd. Yhteistd monille
médritelmille on, ettd ne soveltuvat useaan luksustuotekategoriaan ja kattavat niin
tuotteet, palvelut kuin eldmyksetkin. Madritelmissé luksuksen ominaisuuksina
korostuvat esimerkiksi laatu ja rajattu saatavuus. Shin ym. (2021) mukaan Z-sukupolven
késitys luksuksesta ei valttdméttd vastaa aiempien sukupolvien kasityksié.
Tutkimuksessaan he havaitsivat Z-sukupolven edustajien nimedvin yhi laajempaa
joukkoa erilaisia brindeja, joita aiemmat sukupolvet eivét ole kokeneet luksuksena.
Heidén havaintonsa vahvistavat sité, ettd luksuksen késite on yhi laajempi ja sithen

liitetddn yha isompi valikoima bréndeja.

Ymmairtddksemme nykypéivén luksuskésitettd on sitd tarkasteltava useammasta
nikokulmasta. Monet tutkijat ovat yrittdneet méaéritelld, miké luksusbrandi on ilman

selkedd yksimielisyyttd. Ko ym. (2019) méaérittelivdt kolme keskeisté kriteerid

! Engl. brand extensions.
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luksuksen mééritelmien tarkasteluun. Heiddn mukaansa méiiritelmén tulee perustua

vankkaan kisitteelliseen perustaan. Toiseksi médritelmin tulee olla luksusbréndeihin

sovellettavissa yleiselld tasolla. Mééritelma ei saa koskea vain tuotteita tai palvelua ja

yhti luksustuotekategoriaa, kuten muotitavaroita tai autoja. Kolmanneksi méaritelmén

tulee olla operatiivinen ja mahdollistaa mittaamisen. Taulukkoon 1 on koottu Kon ym.

(2019) tekemén kriteeriston tayttdmaét tdrkeimmat luksuksen madritelmat.

Taulukko 1 Luksuksen maaritelmia (mukaillen Ko ym. 2019)

Tekiji

Mairitelmé

Ko ym. 2019

Brostrom ym.
2016, 10

Amatulli ym.
2017,9-18

Berthon ym.
2009

Keller ym.
2009

Dubois ym.
2001

Tynan,
Mckenchie, &
Chuon 2010

Luksus on tuote tai palvelu, joka on korkealaatuinen, tarjoaa
autenttista arvoa kuluttajalle etsittyjen hyotyjen kautta. Luksukselle
on ominaista myos korkea hinta ja kdsityoldisyys. Viime kadessa
onko tuotebrindi luksusta vai ei, riippuu kuluttajien arvioista
kyseistd brandista.

Luksus on kokemuksellista ja yhd useammin materian sijaan
elimyksid, kokemuksia, huomioita ja palveluja. Kallis hinta ei
itsessddn tee mistddn luksusta. Luksus on saataville
varallisuusluokasta huolimatta.

Luksuksen ominaispiirteitd ovat ainutlaatuisuus, erinomainen laatu,
esteettisyys, perintd, historia ja unelmointi ja unelmien
saavuttaminen.

Luksus on enemmén kuin ominaisuuksien joukko. Tutkijat
médrittelevit luksuksen ominaisuuksien sijaan sen vaikutuksen
perusteella. Tutkijat jakavat luksuksen kolmeen ulottuvuuteen:
objektiivinen (aineellinen), subjektiivinen (yksil6llinen) ja
kollektiivinen (sosiaalinen).

Luksusbréindeilld on kymmenen ominaispiirrettd: 1) korkealaatuisen
imagon ylldpitdminen 2) aineettomien bréndiassosiaatioiden
luominen 3) linjassa laadun kanssa 4) logot, symbolit ja pakkaukset
briandiarvoa edistidvind tekijoind 5) Luksusbriandiin linkitetyt
henkil6t, tapahtumat ja maat 6) kontrolloitu jakelu 7) korkea
hinnoittelu 8) huolellisesti hallittu brandiarkkitehtuuri 9) laaja
kilpailu 10) tavaramerkkien oikeudellinen suoja.

Tutkijat jasentdvit luksuksen késitteen kuuden ndkékulman
perusteella: 1) erinomainen laatu 2) korkea hinta 3) niukkuus ja
ainutlaatuisuus 4) estetiikka ja moniaistillisuus 5) historiallinen
perintd ja henkilokohtainen historia 6) tarpeettomuus.

Luksusbrédndien keskeiset tunnuspiirteet ovat korkea laatu ja hinta,
tarpeettomuus, harvinaisuus eksklusiivisuus, autenttisuus,
arvostettavuus sekéd sen tarjoamat symboliset, emotionaaliset ja
hedonistinistiset arvot asiakaskokemuksen kautta.
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Tekija Mairitelmi

Vickers & Luksustuotteet eroavat ei-luksustuotteista, miten ne heijastavat

Renand 2003 | kolmea tirkeintd ulottuvuutta: 1) kdytdnnollisyytta 2)
eldmyksellisyyttd 3) symbolista vuorovaikutusta.

Heine 2012 Luksusbréindeihin liittyy kuluttajien kisitys korkeasta laadusta,
hintatasosta, esteettisyydestd, harvinaisuudesta, erikoisuudesta ja
epakdytannollisyydesta.

Nueno & Luksusbréndeilld tarkoitetaan tuotteita, joiden toiminnallisen

Quelch 1998

Hagtvedt &
Patrick, 2009

hy6dyn suhde hintaan on alhainen, ja aineettoman ja
tilannehyGtysuhteen suhde hintaan korkea.

Luksusbréndit tarjoavat premiumtuotteita, jotka tarjoavat nautintoa
ja muodostavat emotionaalisen yhteyden kuluttajiin.

Ko ym. (2019) tunnistivat niistd taulukon 1 méairitelmista viisi elementtid, jotka ovat

oleellisia mille tahansa luksusbrandille:

1. Korkea laatu

2. Tarjota kuluttajalle emotionaalista tai toiminnallista arvoa

3. Arvostettu imago, joka perustuu ammattitaitoon, késityotaitoon ja palvelun

laatuun

4. On korkean hinnan arvoinen

5. Kykenee inspiroimaan ja muodostamaan syvin yhteyden ja resonanssin

kuluttajaan

Luksuskésitteen vakiintumattomuudesta ja moninaisuudesta huolimatta, aiempien

madritelmien on tunnistettu jakautuvan Kon ym. (2019) havaitsemien olennaisten

elementtien lisdksi kolmeen ulottuvuuteen sen perusteella mitd ne painottavat.

Maiiritelmét jaetaan tyypillisesti tuotendkokulmaa korostavaan objektiiviseen

ulottuvuuteen, kuluttajien yksil6llisid ndkokohtia korostavaan subjektiiviseen

ulottuvuuteen ja sosiaalisia ndkokohtia korostavaan kollektiiviseen ulottuvuuteen.

(esim. Chevalier & Mazzalovo 2012; Fionda & Moore 2009; Ko ym. 2019.)

Tuotendkokulmaan jaoteltavat médritelmét korostavat enemmaén tuotteen fyysisia

ominaisuuksia sekd tuotantomekanismeja luksuksen médrittelijoind kuin sosiaalisia

tekijoitd. Ylellisyys muodostuu ndiden médritelmien mukaan muun muassa tuotteen tai
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palvelun laadusta, laadukkaista materiaaleista, huippuosaamisesta ja kansainvilisesti
maineesta. Laadun ja kestdvyyden takeina ovat perinteet, kdsityoldisyys sekd pyrkimys
tiaydellisyyteen. (Chevalier & Mazzalovo 2012, 8; Ko ym. 2019). Ylellisyystuotteiden
perusominaisuuksia ovatkin eri tutkijoiden mukaan erinomainen laatu, premium-
hinnoittelu, ainutlaatuisuus, yksinoikeus tuotantoon, rajattu ja hallittu jakelu,
kisityotaidon perintd, selked tuotemerkki-identiteetti, maailmanlaajuinen maine,
tunnepitoisuus ja hyvi nikyvyys (Dubois ym. 2001, Tynan, Mckenchie, & Chuon 2010;
Fionda & Moore 2009).

Luksuksen sosiaalisella ja yksilolliselld ulottuvuudella viitataan kuluttajien késityksiin,
kuten yksilon subjektiiviseen kokemukseen luksuksesta itselleen ja muille ihmisille.
Berthon ym. (2009) mukaan luksus tulisikin maéritelld mieluummin sen vaikutuksien
kuin tuotteen fyysisten ominaisuuksien mukaan. He nostavat esiin luksuksen

objektiivisen, subjektiivisen ja kollektiivisen ulottuvuuden, jotka on kuvattu kuviossa 2.

Subjektiinen

eKuluttajan kokema
hedosnistinen arvo

Objektiivinen Kollektiivinen

eTuotteen fyysiset eSignalointiarvo
ominaisuudet muille kuluttajille

Kuvio 2 Luksuksen ulottuvuudet (Berthon ym. 2009)

Kuviossa 2 kuvattu objektiivinen ulottuvuus edustaa luksuksen perinteistd méaritelmaa
ja se késittda tuotteen fyysisid ominaisuuksia kuten laatua, materiaalia, késityoldisyytta
ja muita vastaavia ominaisuuksia. Subjektiivisella ulottuvuudella viitataan puolestaan
kuluttajan kokemaan hedonistiseen arvoon, mitd hidn saa kéyttdessddn néitd tuotteita.
Kollektiivinen ulottuvuus viittaa puolestaan sithen arvoon, miti luksus signaloi muille

ihmisille ja mitd kuluttaja saa tistd itselleen takaisin. Taustalla voi olla vaikutuksen
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tekeminen muihin esim. tavoitellakseen tietynlaista statusta yhteisossa tai vastaavasti
psykologisena motiivina oman arvon médrittely luksustuotteiden kautta, esim. palkinto

itselle hyvistd saavutuksesta. (Berthon ym. 2009.)

Myos Brostrom ym. (2016) korostavat luksuksen subjektiivista ulottuvuutta,
kokemuksellisuutta ja uniikkiutta. Heiddn mukaansa luksus on pitkalti kuluttajan
itseilmaisua, joka on hetkié, elamyksid, huomioita ja palveluja. Heiddn mukaansa luksus
ei ole tietylle ihmisryhmaélle saatavilla olevaa, vaan subjektiivisen ldhestymistavan
vuoksi luksus kuuluu kaikille varallisuudesta huolimatta. Uudessa luksuksessa
nikokulma on muuttunut tuotteeseen ja ominaisuuksiin keskittyvista ndkokulmasta
enemman kuluttajan kokemaan arvoon luksuksesta. Myos Kauppinen-Riisénen ym.
(2019) puhuvat uudesta luksuksesta, jossa kuluttajat ndkevét luksuksen erittdin
subjektiivisena, suhteellisena ja kontekstista riippuvaisena. He lisddvit myos, ettd luksus

voi liittyd kuluttamiseen ja ei-kuluttamiseen.

Téssé tutkimuksessa luksus mielletdin Berthon ym. (2009) esittdmien luksuksen
ulottuvuuksien kautta, silld luksuksen ndhddin olevan enemmaén kuin sen fyysisten
ominaisuuksien summa. Berthon ym. (2009) mééritelma ottaa huomioon luksuksen
fyysisten ominaisuuksien lisdksi myos sen kokemuksellisen luonteen, jolloin sen
ndhdéddn kokoavan hyvin yhteen eri asioita painottavat luksuksen méadritelmat. Se vastaa

myds parhaiten nykyajan luksukselle tyypilliseen laveuteen.
2.3 Luksuksen kulutuksen motivaatioteoriat

Erilaisia teorioita on luotu selittiméédn kuluttajan motivaatioita luksuksen kulutukselle.
Dhaliwalin ym. (2020) mukaan teoriat jakautuvat pddosin henkildkohtaisiin,

monille teorioille puolestaan on, ettd ne ovat luonteeltaan sosiaalisia ja yksilon
psykologisia vaikutuksia korostavia. Voidaan todeta, ettd ndiden teorioiden
luksuskasitys heijastelee enemmén uuden luksuksen mééritelmaii, joka korostaa
luksuksen subjektiivista olemusta (Brostrém 2016). Taulukoon 2 on koottu teoriat, jotka

kisittelevit luksuksen kuluttamisen motivaatiotekijoita.
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Taulukko 2 Luksuksen kulutuksen motivaatiotekijoitéd koskevat teoriat (Ko ym. 2019)

Teoria

Mairitelmé

Itsekisityksen teoria

Nikyvin
Kkuluttamisen teoria
(Veblen)

Sosiaalisen vertailun
teoria

Laajennettu
minikuva/kuluttajak
ulttuurin teoria

Ainutlaatuisuuden
teoria

Kuluttajat voivat ostaa luksusbrindejd parantaakseen
itsetuntoaan. Itsendisen kasityksen omaavat kuluttajat
osoittavat persoonallista suuntautumista luksuksen
kulutuksellaan ja korostavat hedonistisia, utilitaristisia ja
itseilmaisun tavoitteita. Kuluttajat, joiden itsekisitys on
vahvemmin riippuvainen toisista ihmisistd valittdvat
enemmaén luksuskulutuksen sosiaalisesta tehtdavésti, johon
liittyy vahvasti yhteenkuuluvuuden tunne.

Perustuu Veblenin (20022) havaintoon, jonka mukaan
ndkyvé kulutus merkitsee vaurautta, josta muut péattelevit
henkilon yhteiskunnallisen aseman ja vallan. Myohemmaét
tutkimukset osoittivat, ettd julkisesti kulutetut luksustuotteet
ovat todenndkdisemmin silmiinpistdvi tavaroita.

Sosiaaliseen vertailuun osallistuessaan yksilo etsii
muististaan todisteita samankaltaisuuksista tai eroista itsensa
ja kohteen, kuten julkisuuden henkil6n tai vaikuttajan valilla.
Sosiaalinen viittaus ja oman minin rakentaminen ovat
luksusbrindin kulutuksen médradvia tekijoita.

Kuluttajat kayttdvat omaisuuttaan muodostaakseen ja
muuttaakseen identiteettidén, jotta ne sopivat heidédn omiin
ndkemyksiinsa siitd keitd he ovat ja toivovat olevansa.
Luksusbrindien hallussapidon ja kulutuksen arvo sdilyy
kyvyssé laajentaa omaa mindkuvaansa.

Yksilot kehittdvit tarpeen erottautua muista, kun heidén
sosiaalisissa ympadristoissdédn on liikaa samankaltaisuutta.
Ainutlaatuisuuden tarve on mahdollinen motivaatio
luksuskulutukselle.

Taulukossa 2 esitellyistd teorioista vanhin ja suosituin on Veblenin (2002) luoma

ndkyvén kulutuksen -malli, jossa ihmiset kuluttavat hyvin nikyvalla tavalla

osoittaakseen varallisuuttaan muille. Vaikka Veblenin teoria on hyvin vanha ja

heijastelee luksuksen merkitysté statuksen ja varallisuuden symbolina aikakaudelleen

tyypilliseen tapaan, monet uudemmat luksuksen kulutuksen motivaatioteoriat perustuvat

Veblenin luomaan teoriaan kuluttaa luksusta nékyvésti ja julkisesti. Mauss (1954) liitti

ndkyviidn kulutukseen my0s lahjojen antamisen. Irrationaalisten lahjojen antamisella

saatettiin tavoitella tiettyd asemaa arvotaloudessa. Kon ym. 2019 mukaan télla on ollut

vaikutusta niin sanottuun signalointiteoriaan, jonka mukaan yksilot voivat kayttaytya

2 Alkuperiinen ldhde: Veblen, T. (1899) The Theory of the Leisure Class. Boston Houghton Mifflin.
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tavalla, joka voi tuntua pinnalta kalliilta suhteutettuna sosiaalisesta arvostuksesta
saataviin etuihin. Veblenin teorian pohjalta Bearden ja Etzel (1982) havaitsivat ettd
luksustuotteita kulutetaan todennikéisemmin julkisesti ja ndkyvdmmin. Kon ym. (2019)
mukaan monet luksusmittarit nostavat nédkyvén kulutuksen luksuksen keskeiseksi

ulottuvuudeksi.

Sosiaalisen vertailun teoriaa on kéytetty paljon selittimadan motivaatioita
luksuskulutuksen takana. Wiedemanin, Hennigsin ja Siebelsin (2009) mukaan ihmisilla
on taipumus mukautua jasenryhménsa edustajien enemmiston nikemyksiin, minka takia
he saattavat kayttad tiettyd luksusbrandid sosiaalisten standardien vuoksi. Mandel,
Petrova ja Cialdini (2006) nostavat esiin, ettd sosiaaliset vertailut eivit vaikuta
pelkdstdan itsetyytyvdisyyden tunteeseen, vaan myds mieltymyksiin tiettyihin

luksusbrindeihin.

Itsekésityksen teoria pohjaa puolestaan sithen, miten ihminen tuntee itsensi, mika tekee
kuluttajan omasta mindkésityksestd mahdollisen motivaattorin luksuksen kuluttamiselle
(Ko ym. 2019). Esimerkiksi Kastanakiksen ja Balabaniksen (2012) mukaan kuluttajat,
joilla on toisista riippuvainen mindkésitys, kuluttavat todennidkdisemmin luksustuotteita
kuin thmiset, joilla on hyvin itsendinen minédkasitys. Ylellisyystuotteiden kulutus voi
olla kytkoksissd oman identiteetin rakentamiseen. Ylellisyystuotteiden kautta kuluttaja
maédrittelee omaa mindkuvaansa ja mihin han kuuluu. (Bakir ym. 2020; Chevalier &
Mazzalovo 2012, 8.) Bakirin ym. (2020) mukaan nuoruus on kriittinen ajanjakso
itsekdsityksen rakentumiselle, jolle on tyypillistd epdvarmuudet itsestd ja alhainen

itsetunto.

Itsetunnon vakautta on selitetty Crockerin ja Wolfen luomalla itsearvon satunnaisuus -
mallilla (CSW). Crockerin ja Wolfen (2001, 594) mukaan itsetunto nojaa sithen mitd
thminen uskoo mitd hinen pitiisi olla tai mihin hdnen arvonsa ihmisend perustuu.
hyvéksyntiin ja sisdisiin tekijoihin, kuten perheen tukeen ja hyveellisyyteen.
Tutkimusten mukaan ihmisilld on sitd parempi itsetunto, mitd enemmaén he luottavat
Aiemman tutkimuksen mukaan voidaan todeta, ettd heikompi itsetunto voi johtaa

herkemmin luksustuotteiden kuluttamiseen.
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Néama luksuksen kuluttamisen motivaatiotekijoité tarkastelevat teoriat voidaan jakaa
motivaatiotekijoihin. Ulkoisissa motivaatiotekijoissd on kyse sosiaalisista
motivaatioista, kun taas sisdisilld motivaatiotekijoilld viitataan kuluttajan
henkil6kohtaisiin motivaatioihin kuluttaa luksusta, kuten identiteetin rakentamiseen.
(Vigneron ja Johnson 1999; Amatulli & Guido 2010; Kauppinen-Réisdnen ym. 2014;
Eastman & Eastman 2015.)

Vigneronin ja Johnsonin (1999) esittdman mallin voidaan néhda tiivistivén hyvin
taulukossa 2 esitetyt motivaatiotekijoitd koskevat teoriat yhteen viitekehykseen.
Vigneron ja Johnson (1999) sekd myohemmin Husic (2009) selittdvét motivaatioita
luksuksen kuluttamiseen viiden erilaisen vaikutuksen kautta. Vigneron ja Johnson
(1999) tutkivat tuotemerkin arvostusta ja kehittivit arvoa etsivin
kuluttajakdéyttiiytymisen (PSCB?) viitekehyksen, jossa kuluttajan piitoksentekoprosessia

selitetdédn viiden eri motivaation kautta:
1. Veblenin vaikutuksen
2. Snobi-vaikutuksen
3. Bandwagon-vaikutuksen
4. Hedonistisen vaikutuksen
5. Perfektionismin vaikutuksen

Luksusta on tyypillisesti tutkittu nikyvan kuluttamisen kautta, mutta Vigneronin ja
Johnsonin (1999) malli ottaa huomioon myds kuluttajan identiteetin rakentamiseen
liittyvit piirteet. Heiddn malliaan on kéytetty monissa uudemmissa luksuskulutuksen
motivaatiotekijoitd kasittelevissa tutkimuksessa (esim. Kastanakis & Balabanis 2014;
Cho ym. 2022), jonka vuoksi kyseinen teoria toimii my0s tdimén tutkimuksen pohjana
Z-sukupolven luksuskulutuksen taustalla vaikuttavien motivaatiotekijoiden

tutkimisessa.

3 Engl. prestige-seeking consumer behavior
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Vigneronin & Johnsonin (1999) mallissa tietyt arvot korostuvat vahvasti edelld

mainituissa viidessd motivaatiossa ja erottavat ne toisistaan. Taulukossa 3 esitetdén

arvot ja motivaatiot, joiden on ndhty linkittyvén toisiinsa.

Taulukko 3 Luksuksen kuluttamisen arvot ja motivaatiot (Vigneron & Johnson 1999)

Arvo Motivaatiot
Huomiota herattava Veblen
Ainutlaatuinen Snobi
Sosiaalinen Bandwagon
Emotionaalinen Hedonisti
Laatu Perfektionisti

Taulukossa 3 esitettyjen arvojen lisdksi nditd motivaatioita jaottelee kuluttajan

itsetietoisuus sekd hinnan merkitys tuotteen arvostusindikaattorina. Eastman ja Eastman

(2015) korostavat, ettd luksuskulutus on tapa, jolla kuluttajat pyrkivit vahvistamaan

arvovaltaansa tai asemaansa. He nédkevit statuskuluttamisen yksilllisend muuttujana,

jonka taustalla vaikuttaa yksi tai useampi Vigneronin ja Johnsonin (1999) ulkoisista ja

sisdisistd motivaatioista. Eastman ja Eastman (2015) nostavat esiin, ettd statuskulutus

poikkeaa hieman luksuskuluttamiselle tyypillisestd ndkyvén kulutuksen késitteesta, silld

statuskuluttaminen voi olla my6s nakymaétontd. Kuluttajat voivat siis pyrkid

parantamaan asemaansa niin ulkoisesti kuin sisdisesti. Kuviossa 3 on esitetty Eastmanin

ja Eastmanin (2015) statuskuluttamisen malli, jossa sisdiset ja ulkoiset motivaatiot

johtavat erilaisiin tapoihin kuluttaa luksusta.
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Ulkoiset motivaatiot (tarve statukselle)
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Julkinen kuluttaminen

Bandwagon

Nakyva kuluttaminen

Snobi \ )

Kuvio 3 Statuskuluttamisen malli (Eastman & Eastman 2015)

Seuraavissa alaluvuissa pureudutaan tarkemmin kuviossa 3 esitettyihin motivaatioihin
statuskuluttamisen taustalla seka taulukossa 3 esitettyihin arvoihin, jotka liittyvit

vahvasti kyseisiin motivaatioihin.
2.3.1.1 Veblenin vaikutus

Ensimmadinen arvoa etsivdn kuluttajakdyttdytymisen mallin motivaatioista on niin
sanottu Veblenin vaikutus, joka perustuu kuluttajan kokemaan nikyviin arvoon. Jo
vuonna 1899 Thorstein Veblen* esitti niikyvin arvon kisitteen, jonka mukaan jotkut
thmiset pyrkivét kuluttamaan nikyvisti osoittaakseen vaurauttaan ja vaikutusvaltaansa.
Ylellisyystuotteet edustavat tillaista ndkyvad kerskakulutusta, silld korkealla hinnalla on
ndhty olevan positiivinen vaikutus koettuun laatuun. Niin sanotut veblenildiset
kuluttajat pitdvat hintaa tirkednd arvostusindikaattorina, koska heiddn ensisijaisena
tavoitteena on tehdd vaikutus muihin ostamillaan arvokkailla ylellisyystuotteilla ja
palveluilla. (Vigneron & Johnson 1999; Husic 2009.) Statuksen signalointi muille on
yksi vanhimmista esitetyistd motivaatioista luksuskulutuksen tutkimuksen saralla. Ajan
mittaan on my0s havaittu, ettd luksuksen kuluttaminen mahdollistaa my&s muiden
yksilon identiteettiin liittyvien ominaisuuksien kuin vaurauden vélittdmisen muille.

Asemansa osoittamisen lisdksi luksuksen kuluttamisella voidaan vahvistaa

4 Alkuperiinen ldhde: Veblen, T. (1899) The Theory of the Leisure Class. Boston Houghton Mifflin.
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identiteettidén sosiaalisesti tirkeille ihmisille. (Ko ym. 2019, 409). Kerskakulutuksen
yleisen periaatteen lisiksi Veblen® (2002) esitti kerskailevan joutilaisuuden periaatteen,
jonka mukaan vaatteiden kalleuden ja tyylikkyyden liséksi niiden tarkoitus on kielid
joutilaisuudesta. Tdlld viitataan siihen, ettd siistit ja puhtaat vaatteet vilittavat
vaikutelmaa, ettei vaatteiden kantaja tee ruumiillista tyotd. Kéytdnndllisyyden
nikokulmasta vaatteet vélittavit vaikutelmaa, ettd niiden kantaja ei myoskiin kykene

tekeméén fyysistd tyotd ne padllaan.

Luksuksen nékyvésta arvosta tyypillisesti signaloi yleensa tuotemerkki eli
luksusbrindin logo tai muu tunnistettava kuvio. Kauppinen-Réisésen ym. (2018)
mukaan statuksen tavoittelu voi olla julkisen lisdksi myds yksityistd. Status-kulutuksen
mukaan se voi olla taipumusta arvostaa statusta, hankkia ja kuluttaa tuotteita, jotka
antavat statusta yksilolle. Siten kuluttajan vaatimus luksuksen tuotemerkin
nikyvyydelle tai tunnistettavuudelle voi vaihdella, mutta se perustuu kuitenkin lopulta

aina kuluttajan statuksen tarpeelle.

Kauppinen-Riisdnen ym. (2018) nostavat liséksi esille, ettd persoonallisuuspiirteet
vaikuttavat sithen, onko luksuskulutus niin sanotusti ddnekésta eli tuotemerkin tulee
ndkya vai hiljaista, jossa suositaan hillitympié tuotemerkkeji. He korostavat, ettd
kulttuuriset normit ja sukupuoli vaikuttavat myos luksusmerkiltd vaadittuun
nikyvyysasteeseen. Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu sukupuolieroja nimenomaan
ndkyvin kulutuksen osalta, jota miesten on todettu suosivan naisia enemmaén. Lisdksi on
todettu, ettd naiset kédyttavit tulotasoa ja statusta vihjeina arvioidakseen miehen
lisddntymisarvoa (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013, 2). Nédkyvéa kulutus voi myds
vaikuttaa fysiologisesti, silld se voi lisdtd miesten testosteronitasoja (Saad & Vongas,
2009). Yhteiskunnalliset normit vaikuttavat myos sithen mité ja kuinka nikyvia
luksusbrindejé suositaan. Esimerkiksi suomalaisten havaittiin pitdvin enemmén
huomaamattomimmista tuotemerkeistd tuotteissa verrattuna ranskalaisiin ja italialaisiin

kuluttajiin (Kauppinen-Réisédnen ym. 2018).

Veblenin vaikutuksessa voidaan todeta olevan piirteitd seki sisdisestd ettd ulkoisesta
motivaatiotekijéstd, riippuen siitd onko statushakuisuus julkista vai yksityisempai.

Tamain vuoksi sitd onkin hankala sijoittaa suoraan yhteen kategoriaan. Toisaalta siind on

5 Alkuperiinen lihde: Veblen, T. (1899) The Theory of the Leisure Class. Boston Houghton Mifflin.
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lopulta vahva luksuksen nékyvén arvon vilittdiminen muille, oli kyse sitten perinteisesti
yksilon asemasta tai hdnen identiteettiinsa liittyvien ominaisuuksien tai
henkil6kohtaisten, kulttuuristen tai tietylle ryhmélle ominaisten arvojen valittdmisesta
muille. Kuitenkin sen péédpainona on luksuksen kuluttamisesta saatava sosiaalinen arvo,
joten se voidaan ndhd4 kuitenkin enemmain ulkoisena motivaatiotekijina kuin sisdisena.

Olennaista on, ettéd ensisijaisesti tarkoitus kuluttamisen takana on tehda se niakyvasti.
2.3.1.2 Snobi-vaikutus

Snobi-vaikutuksella puolestaan viitataan sithen, missd méérin kuluttajahyddykkeiden
kysyntd vihenee johtuen siitd, ettd muutkin kuluttavat samaa hyoddykettd. Puhutaan niin
sanotusta havaitusta ainutlaatuisesta arvosta. Tdssd korostuu ihmisen halu erottua
massasta ja olla erilainen, uniikki. Snobi-vaikutus on monimutkainen, silld sithen
liittyvét niin henkilokohtaiset vaikuttimet kuin ihmissuhteet. Yksil61ld on
henkilokohtainen tunneperdinen vaikutin luksustuotteiden kulutukseen ja samalla
yksilon kulutus vaikuttaa muihin ihmisiin ja heiddn kulutukseensa. Snobi-vaikutus
ilmenee kahdessa tilanteessa. Esimerkiksi kun uusi arvostettu hyodyke tulee
markkinoille, snobi-kuluttajat omaksuvat tuotteen ensiksi. Talloin he hyodyntévit
tilannetta, jolloin vain harvalla on mahdollisuus hankkia tuote ja se tuntuu uniikilta.
Toisekseen snobi-vaikutus ilmenee tilanteessa, kun ndma kuluttajat hylkdavét tuotteen
kun sen katsotaan levinneen liian laajoille massoille. Snobi-kuluttajille hinta on
yksinoikeuden indikaattori. (Liebenstein 1950; Vigneron & Johnson 1999; Chevalier &
Mazzalovo 2012.)

Kauppinen-Riisdnen ym. (2018) nostavat esiin ainutlaatuisuuden tarpeen, jonka voi
ndhdad kuluttajan sosiaalisia tarpeita palvelevana persoonallisuuden piirteend snobi-
vaikutuksen taustalla. Ainutlaatuisuuden tarve on yhteydessa itsensd ilmaisemiseen ja
sen on havaittu olevan kolmiulotteinen késite (esim. Tian ym 2001; Jebarajakirthy ym.
2021). Tian ym. (2001) havaitsivat, ettd ainutlaatuisuuden tarve heijastaa kuluttajien

tarvetta erottautua samalla kun korostetaan erilaisia sosiaalisten erojen asteita.

Luovilla valinnoilla® viitataan siihen, ettii kuluttaja etsii sosiaalista erilaisuutta, mutta
turvallisella ja sosiaalisesti hyviksytylla tavalla. Kuluttajat etsivét siis erilaisia brandeji

tayttddkseen tarpeensa ainutlaatuisuudelle ilman etté heitd pidetdén liian poikkeavina

6 engl. creative choice counter-conformity
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sosiaalisissa tilanteissa. Luovat valinnat vaikuttavat kuluttajan valintoihin niin sanotusti
episuorasti sosiaalisen vertailun kautta. Ep4suosituilla valinnoilla’ tarkoitetaan, etti
kuluttaja etsii erilaisuutta tai ainutlaatuisuutta ja on valmis hyviksymdan mahdollisen
sosiaalisen paheksunnan ja kritiikin. He eivét pelkda sosiaalista arvostelua ja vaan
pikemminkin tavoittelevat kulutuksellaan siti. Samankaltaisuuden vilttimisell4®
viitataan puolestaan siihen, ettd erilaisuus sosiaalisista normeista on pddmaaré itsessdén
eikd kuluttaja yllapida kiinnostusta lainkaan tavanomaisiin brandiomistuksiin. Kuluttaja
on siis valmis hylkdamaéan sellaiset kulutushyddykkeet, joista on tullut valtavirtaa.
Samankaltaisuutta valttdvit kuluttajat tekevit yhti lailla sosiaalista vertailua kuin
luovien valintojen kuluttajat, mutta ovat avoimia seka hiljaiselle luksukselle ettd
adnekkéélle luksukselle, jolloin vaikutus heidédn valintoihinsa voi olla sekd epédsuora ettd
suora. (Tian ym. 2001; Jebarajakirthy ym. 2021.) Ndma kolme ulottuvuutta kuvaavat

siis kuluttajan tarvetta yksilollisyyteen eri tasoilla.

Jebarajakirthyn ym. (2021) mukaan seki sisdiset ettd sosiaaliset tarpeet vaikuttavat
kuluttajiin, joilla on vahva tarve korostaa yksilollisyyttdén luksuksen avulla. Snobi-
vaikutuksen voidaan néhda olevan luonteeltaan kuitenkin vahvemmin ulkoinen
motivaatiotekijd, silld sosiaalinen luonne vaikuttaa vahvasti oman identiteetin
rakentamisessa. Snobi-vaikutus on vahvasti kytkoksissd yksilon oman identiteetin
rakentamisen lisdksi ainutlaatuisuuden ja sosiaalisen vertailun teoriaan. Kuluttaja

rakentaa omaa identiteettiddn luksuksen avulla muista erottautuvaksi, uniikiksi.
2.3.1.3 Bandwagon-vaikutus

Kolmas Vigneronin ja Johnsonin (1999) motivaatioon vaikuttavista tekijoisti on
bandwagon-vaikutus. Suomeksi voimme puhua erdénlaisesta sopuliefektistd, jossa
thmiset seuraavat toisten kéytosté ja pyrkivit noudattamaan ryhméan mielipidettd mihin
haluavat kuulua. Kyse on koetusta sosiaalisesta arvosta. Bandwagon-vaikutus voidaan
ndhdé vastakohtana snobi-vaikutukselle, silld timin tyyppiset kuluttajat haluavat kuulua
yhdenmukaiseen ryhmaéin, ja snobit puolestaan erottautua muista. Kuitenkin heidédn
perusmotivaationsa luksuksen kuluttamiselle voidaan ndhda kuluttajan identiteettiin
liittyvand, silld molemmat haluavat parantaa itsekdsitystdin joko erilaistamisen tai

ryhméén kuulumisen kautta. (Liebenstein 1950;188-191; Husic 2009, 232.)

7 engl. unpopular choice counter-conformity
8 engl. avoidance on similarity
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Tutkimukset ovat alun perin osoittaneet, ettd ihmiset taipuvat mukautumaan
jasenryhmiensd enemmiston mielipiteeseen asenteita muodostaessaan. Henkild voi
kayttdd arvostettua brindia viikon aikana esimerkiksi mukautuakseen ammatilliseen
asemaansa, ja kiyttdd vaatimattomampaa briandid viitkonloppuna, vastatakseen
paremmin naapurustonsa sosiaalisia standardeja. Yhteenkuuluvuuden kohteen ldsniolo

tai poissaolo voi siis vaikuttaa kuluttajan kdyttdytymiseen (Vigneron & Johnson 1999.)

Bandwagon-kuluttajat pitdvit hintaa vihemmin tarkedni arvostuksen osoittimena.
Bandwagon-kuluttajat painottavat enemman sitd vaikutusta, jonka he tekevét muihin
kayttamailla tiettyjd arvostettuja tuotemerkkejé, jonka vuoksi se on luonteeltaan
enemmain ulkoinen motivaatiotekiji identiteetilld ollessa kuitenkin vahva merkitys.
Bandwagon-vaikutuksessa on kyse nimenomaan kuluttajan kokemasta sosiaalisesta
arvosta kuluttaessaan ylellisyystuotteita, mika tekee siitd ulkoisen motivaatiotekijan.

(Liebenstein 1950;188—-191; Husic 2009, 232.)

Vigneronin ja Johnsonin (1999) mukaan televisio on toiminut vauraista eldméntavoista
viestimisen vilineend kuluttajille, jotka ovat voineet matkia vaurauteen liittyvid
stereotypioita kuluttamalla vastaavia luksustuotteita. Heiddn mukaansa tutkimus on
myds osoittanut, ettd vauraaseen eldméntapaan liittyvien tuotteiden ja aktiviteettien
yleisyys oli positiivisesti yhteydessé televisioaltistuksen tasoon. Wilskan ym. (2023)
mukaan nykypéivind sosiaalinen media on tirkeédssd roolissa nuoren henkilokohtaisen
ja sosiaalisen identiteetin luomisessa seké kuluttamisessa. Heiddn mukaansa, mita
enemmaén nuori on sosiaalisessa mediassa, sitd tdrkedmpéd kuluttaminen hénelle on.
Mediat ovat 1900- ja 2000-luvun taitteen jilkeen kokeneet murroksen ja television rooli
on heikentynyt sosiaalisen median suosion noustessa. Voidaankin todeta, ettd
tietynlainen massakulttuuri on siirtynyt televisiosta sosiaaliseen mediaan, misti
nykypdivina otetaan todenndkdisemmin vaikutteita verrattuna televisioon. Wilska
(2023) toteaakin Ylen artikkelissa, ettd sosiaalinen media on muuttanut sen, ettd nuoret
tietdvét entistd paremmin luksusbriandeisti, joita heiddn seuraamat julkisuuden henkilot
kayttavit. Nuoret havittelevat yhé kalliimpia brindeja kuin ennen, eivét endd

keskiluokkaisia premium-briandejd. (Valkama 2020.)

Bandwagon-efektissid voidaan ndhda korostuvan Kauppinen-Réisdsen ym. (2018) esiin
nostama kuluttajan taipumus itsetarkkailuun. Téllainen kuluttaja ei halua poiketa

sosiaalisista normeista ja pyrkii kuluttamaan esimerkiksi samoja brandeji kuin muutkin.
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Heilld on vahva tarve sopeutua yhdenmukaiseen joukkoon, eiki erottua siitd kuten
snobi-kuluttaja. Snyderin (1974) mukaan itsetarkkailun taipumus liittyy itsensé esittelyn
tarpeeseen. Itsetarkkailuun taipuvainen kuluttaja havainnoi jatkuvasti ymparistddan ja
sopeuttaa kayttdytymistddn ja itsensd esittdmistd sen mukaisesti. Kauppinen-Réisdnen
ym. (2018) tunnistivat ettd korostunut itsetarkkailun tarve sekd ainutlaatuisuuden tarve
liittyvit niin sanotun “hiljaisen luksuksen” kuluttamiseen eli missé kulutetut tuotteet
eivit huuda brindin nimeé. Michaelidoun ym. (2022) mukaan esimerkiksi erittdin
varakkaat kuluttajat osallistuvat hiljaiseen luksuskuluttamiseen nayttamalla
luksustuotteitaan hienovaraisesti Instagram-kuvissaan ja antamalla pikemminkin

vihjeitd, jotka ilmaisevat valtaa, ylellisid kokemuksia ja sosiaalisia yhteyksii.

Wilskan ym. (2023) tutkiessa eri kulutustyylejd suomalaisten teini-ikdisten keskuudessa,
luksusbréandien kulutus korostui tutkimuksen nuorimpien 15-vuotiaiden keskuudessa,
kun taas vastuullisen kuluttamisen tyyli korostui hieman vanhemmissa vastaajissa, jotka
olivat idltddn 1dhempand 20 ikdvuotta. Luksusbrindien kulutustyylisséd sosiaalinen
media toimii ikdén kuin toivotun vaikutelman antamisen areenana. Wilskan ym. (2023)
mukaan nuoret pitivit itse luksusbrindien kulutusta nuorempien teini-ikéisten alempana
kehitysvaiheena kohti yksilollisempdi ja kestdviampad kulutustyylid. Myos alttius

ikdtoverien vaikutuksille ndhtiin heikentyvan idn myo6ta.

Bandwagon-vaikutuksen voidaan todeta olevan tyypillistd teini-ikéisille, jotka vield
rakentavat kulutusidentiteettididn ja ovat alttiimpia ulkoisille vaikutuksille. Tyypillisesti
nuorilla on kehittymattomampi identiteetti, jota yritetdén luoda kuluttamisen ja brindien
kautta, ja timén takia bréndit merkitsevit enemmaén yleens teineille kuin aikuistuville
nuorille (Valkama, 2020.) Fernandez-Duran (2016) toteaakin, etti vasta
varhaisaikuisuuden aikana alkavat muovautua tietylle ikdryhmalle tyypilliset

ominaispiirteet, jotka muovaavat pidempikestoisia kulutuskéyttdytymisen malleja.

Michaelidou ym. (2022) nostavat esiin, ettd snobi-vaikutuksessa korostuva itseilmaisu
ja bandwagon-vaikutuksessa korostuva itsensi esitteleminen eroavat toisistaan
perustavanlaatuisesti, mutta lopulta molemmissa on kyse viestimisestd ulkoisesti tietylle
ryhmalle. Bandwagon-vaikutukselle tyypilliselld itsensd esittelemiselld pyritdén
luomaan itsestd “toivottava vaikutelma”, joka voi olla ristiriidassa yksilon oman
mindkésityksen kanssa. Snobi-kuluttaja, jonka kuluttamisessa korostuu itseilmaisun

tarve, pyrkii ilmentdméaén “todellista vaikutelmaa” itsestdén muille.
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Edelld mainituilla kolmella vaikutuksella on vahva sosiaalinen funktio, silld ne liittyvit
sosiaaliseen ryhmaan kuulumiseen tai siitd erottautumiseen. Ndiden vaikutuksien
voidaan todeta painottavan ulkoisia motivaatiotekijoitd kuluttaa luksusta. Sosiaalisten
asioiden lisdksi myos yksiloon liittyvilld henkilokohtaisilla asioilla on vaikutusta

luksuksen kuluttamiseen.
2.3.1.4 Hedonistinen vaikutus

Neljinteni vaikutuksena Vigneron & Johnson (1999) ja Husic (2009) mainitsevat
hedonisen vaikutuksen eli koetun tunnearvon. Tietyilld tavaroilla ja palveluilla on
todettu olevan emotionaalinen arvo, joka ylittda tavaran tai palvelun toiminnallisen
hyodyllisyyden. Ylellisyystuotteiden on osoitettu tarjoavan subjektiivisia aineettomia
etuja kuluttajalleen. Useat tutkimukset ovat tunnistaneet ylellisyystuotteiden
kuluttamiseen liittyvin emotionaalisia reaktioita, kuten esteettistd kauneutta, jinnitysta

ja koettua mielihyvaa.

Monet ylellisyysbriandit hyodyntavit hedonistista vaikutusta mainonnassaan.
Esimerkiksi automerkit puhuvat ajamisen nautinnosta tai kuvailevat autoa tapana palkita
itseddn. Hedonistisella vaikutuksella viitataan kuluttajiin, jotka arvostavat sitd hyotya ja
tunteita, jotka arvostetut ja tunnetut brindit heille tuottavat. Hedonistiselle
kuluttajatyypille tunnusomaista on muun muassa positiivinen suhtautuminen
henkilokohtaisiin arvoihin, kuten itsekunnioitukseen. He eivit myoskdin ole niin alttiita
thmissuhteiden vaikutuksille kuluttamisen ndkokulmasta, vaan ovat kiinnostuneempia
omista ajatuksistaan ja tunteistaan. Tdmén vuoksi he eivit korosta hintaa
arvostusindikaattorina, vaan tuotteesta saatavaa emotionaalista mielihyvii. (Vigneron &

Johnson 1999, 10-11; Husic 2009.)

Itsensé palkitsemisen luksustuotteilla voidaan ndhdé olevan hedonistisen vaikutuksen
ilmentyma. Eastman & Eastman (2015) puolestaan késittelevit itsensd palkitsemista
statuskuluttamisen mallissaan hedonistisesta vaikutuksesta itsendisend, ja kédyttavat siitd
nimitysti minikuva’. Heidin mukaansa kuluttaja vahvistaa henkilokohtaista
mindkuvaansa itsensd palkitsemisen kautta. Kuluttajat voivat ilmaista itseddn ja
identiteettiddn luksusbrdndien kautta valitessaan statustuotteita, joiden mielikuvat ovat

yhdenmukaisia heidédn oman itsekuvaansa kanssa. Tédssé tutkimuksessa itsensa

9 Engl. Self Concept
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palkitsemista kasitellddn osana hedonistista vaikutusta Vigneronin ja Johnsonin (1999)

mallin mukaan.

Kauppinen-Riisdsen ym. (2014) tutkimuksen mukaan itsensa palkitsemisessa
luksustuotteilla korostuvat nimenomaan hedonistiset ndkokohdat utilitarististen sijaan.
Namé kokemukselliset tekijat liittyvit ostoprosessiin ja tunteisiin. Heidén
tutkimuksensa mukaan itsensd palkitseminen toimii kommunikaation vélineeni
yksilolle itselleen tai sosiaalisessa kontekstissa. Luksustuotteet tarjoavat aineettomia,
kokemuksellisia etuja, kuten lohdutusta, sallimista, itsearvostusta, hemmottelua,
nostalgiaa ja juhlistamista yksil6lle itselleen. Lohdutus ilmeni epdmiellyttavin
kokemuksen jilkeiseni palkitsemisena, mutta luksustuotteita ostettiin itselleen myos
tdysin hemmottelumielessd ilman erillistd ponnistelua. Salliminen puolestaan viittaa
sithen, ettd ostettiin itselle jotain poikkeuksellista ja nostalgia luksusbrindin
henkilokohtaiseen merkitykseen menneisyydessd. Luksustuotteita ostettiin itselle myds
juhlistamisen yhteydessi, esim. valmistumisen tai elékkeelle jaddmisen yhteydessa.

Tahén liittyi halu omistaa jotain konkreettista tapahtumasta.

Kauppinen-Riisdsen ym. (2014) tunnistivat my0s viisi sosiaalista motiivia itsensi
palkitsemiselle: vaikutus, itseluottamus, uskottavuus, yhteenkuuluvuus ja hyviaksynta.
Vaikutuksella viitataan vaikutuksen tekemiseen toisiin esimerkiksi pukeutumalla
hienosti johonkin tilaisuuteen tavoitteena tehdé vaikutus. Itseluottamuksella he
viittaavat sithen miltd luksusbrindit saavat tuntemaan itsensé sosiaalisessa tilanteessa.
Luksusbréndit voivat tarjota itseluottamusta esimerkiksi tilanteessa, jossa tavoitteena on
esittdd tietynlainen kuva itsestd, esimerkiksi tydympdaristossd. Uskottavuudella viitataan
sithen, ettd pukeutumalla hienosti ja muodikkaasti, thmiset ottavat henkilon vakavasti ja
kohtelevat paremmin. Télld tavoitellaan siis arvostusta muilta. Yhteenkuuluvuuden
tunteen saavuttamisella tietyssd kontekstissa viitataan hyviksytyksi tulemiseen esim.
koulussa, tydymparistdssa tai asuinpaikalla. Tima sosiaalinen konteksti saattaa myos
vaihdella, ettd esim. kavereiden keskuudessa yksilolle ei ole vélid, miten on pukeutunut,
mutta esimerkiksi toisessa sosiaalisessa ryhmaissd kuten koulussa télld voi olla taas

suurempi vaikutus.

Itsensd palkitsemisen padmotiivina voidaan todeta olevan yksiloon itseensd liittyvit
henkilokohtaiset kokemukset ja tunteet, mutta sosiaalisia motiiveja kdytetddn yleensi

perustelemaan itsensé palkitsemista. Toisin sanoen hedonistiset motiivit eivit usein
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yksinién riitd, vaan yksilo perustelee hankintaa itselleen lisimotiiveilla, jotka ovat

yleensd sosiaalisia luonteeltaan. (Kauppinen-Réisdnen ym. 2014.)
2.3.1.5 Perfektionismin vaikutus

Viidentend motivaationa Vigneron ja Johnson (1999) mainitsevat perfektionismin
vaikutuksen, jossa kyse on havaitusta laadun tuottamasta arvosta. Erinomaista laatua on
pidetty ehdottomana ja jatkuvana edellytyksend premium- ja luksusbréndeille. Ndiden
brindien odotetaan osoittavan parempaa laatua ja usein ihmiset pitévit korkeampia
hintoja todisteena paremmasta laadusta. Perfektionistiselle kuluttajalle tuotteen laatu
vaikuttaa hdnen antamaansa arvostukseen ko. bréandille ja liséé tuotteen kadytosti

saatavaa arvoa. (Vigneron & Johnson 1999, 11-12; Husic 2009, 232.)

Hinta ei ole ainut todiste korkeammasta laadusta, vaan se voi ilmeti niin
suorituskykyni, ammattitaitona, toiminnallisuutena, kestdvyytend kuin
innovatiivisuutenakin. Esimerkiksi perfektionistinen kuluttaja voi vaatia arvostetulta
autolta tiettyd mukavuuden tasoa ja tehoa tai arvokkaalta kellolta tarkkuutta. Hinta ei
ole timin tyyppiselle kuluttajalle suurin arvostustekiji, mutta se voi toimia niin
sanottuna lisdtodisteena omalle laatukisitykselle, johon ndmé kuluttajat luottavat
vahvasti verrattuna muiden mielipiteisiin. Mikdli koettu laatu on heikko, se voi laskea
késitystd tuotteen luksustasosta ja pdinvastoin kasvattaa tuotteen arvoa, mikéli laatu
koetaan positiiviseksi. Vadrennetyt tuotteet eivét tiyta perfektionistisen kuluttajan
tarpeita niihin liitettyjen laatuongelmien vuoksi. (Vigneron & Johnson 1999, 11-12;
Husic 2009, 232; Eastman & Eastman 2015.)

Hedonismin ja perfektionismin vaikutuksen voidaan todeta lukeutuvan puolestaan
sisdisiin motivaatiotekijoihin kuluttaa luksusta, silld luksuksen koettu arvo eli saatu

mielihyvi tai laatu ovat hyvin subjektiivisia eikd niin alttiita sosiaalisille thmissuhteille.

Yll4 esitelty Vigneronin ja Johnsonin (1999) luokittelu yksil6i ylellisyystuotteiden
kuluttajat viiteen eri ryhméadn heiddn arvokéyttdytymisensd ja motivaation perusteella.
Luokittelun pohjalta voidaan todeta, ettd hedonistit ja perfektionistit ovat
kiinnostuneempia luksustuotteiden kédytostd saatavasta mielihyvéstd ja vihemmén
kiinnostuneita hinnasta verrattuna laatuun, ominaisuuksiin seké suorituskykyyn. Nama
kuluttajat tietdvat mitd haluavat ja kdyttdvat omaa harkintaansa ostopadtoksessd. Hinta

toimii pikemminkin vain todisteena laadusta, eikd silld ole suurta merkitysta
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ostopéitokseen. Hinnan merkitys puolestaan korostuu Veblen-, snobi- ja bandwagon -
kuluttajilla ja hinta osoittaa heille suurempaa arvovaltaa. He ostavat harvinaisempia

tuotteita korostaakseen omaa asemaansa heille tirkeisséd sosiaalisissa ryhmissa.

On kuitenkin hyvd huomioida, ettd kuluttajan motivaatiota harvoin ohjaa vain yksi
tasolla yksilon sisdisen identiteetin rakentaminen, miké on lopulta luksuskulutuksen
ytimessd. Huomionarvoista on, ettd eri motivaatiotekijit painottavat eri tavalla sit4,
lahteekd kimmoke kehittdd identiteettiddn kuluttajan sisélti vai sosiaalisista suhteista.
Ne eivit ole riippumattomia, vaan liittyvdt vahvasti toisiinsa ja vaikuttavat vihitellen
kuluttajan valintaan. Kuitenkin tiettyjen arvojen voidaan ndhdi korostuvan ja ndin
kuluttajan kuuluvan vahvemmin johonkin ylld mainituista profiileista. Tietyt kuluttajat
voivat silti kuulua useampaan kuin yhteen luokkaan kerrallaan. (Vigneron & Johnson,

1999.)

Kastanakiksen ja Balabaniksen (2014) tutkimuksesa snobi- ja bandwagon-vaikutus
korostuuu yleisesti luksuskulutuksen taustalla. Chon ym. (2022) tekemén vertailun
mukaan bandwagon-vaikutus korostuu yhdysvaltalaisten Z-sukupolven nuorien
luksustuotteen ostopditoksen taustalla verrattaessa sitd snobi-vaikutukseen. Gentinan
ym. (2016) tutkimuksen mukaan kulttuurieroilla on varsin keskeinen rooli siiné,
millaisia kdsityksid esimerkiksi teini-ikdiset muodostavat luksusbrindeistd ja
motivaatioista kuluttaa niitd. Suurin osa aiemmista tutkimuksista liittyen teini-ikéisten
nuorten luksuskuluttamiseen koskee yhdysvaltalaisia ja keskieurooppalaisia nuoria,
joissa luksusmarkkina on ollut perinteisesti vahva. Z-sukupolven merkityksen kasvu
luksusmarkkinassa ja nuorten ostaessa luksustuotteita jo viisi vuotta aiemmin kuin
milleniaalit, luovat mielenkiintoiset edellytykset tutkia nuorten luksuskulutuksen
motivaatioita nimenomaan myds Suomessa (Forsberg 2023). Pohjoismaissa tulotaso on
verrattain tasainen, eikd varallisuutta tyypillisesti haluta korostaa. Rahalla proystiilyé ei
ole pohjoismaisessa kulttuurissa katsottu hyvilld, vaan jopa synnillisend. Téstéd
todisteena ovat suomalaiset perinteiset sananlaskut, kuten “rumat ne vaatteilla
koreilevat” ja kel onni on, se onnen kétkekoon™, jotka kuvaavat hyvin suomalaista

ajatusmaailmaa. (Nelskyld, 2018.)
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 4 esitetdén tutkielman teoreettinen viitekehys, joka kokoaa yhteen timén
tutkimuksen tdrkeimmaét teoreettiset késitteet. Aiemman kirjallisuuden pohjalta

koostettu viitekehys luo pohjan myds tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

Z-SUKUPOLVEN OMINAISPIIRTEET
KULUTTAJINA

Z-SUKUPOLVEN
LUKSUSKASITYS
Objektiivinen
Subjektiivinen
Kollektiivinen

' 4 N

.. ULKOISET
SISAISET .
MOTIVAATIOTEKUAT MOTIVAATIOTEK”AT
L . Veblenin vaikutus
Hedonistinen vaikutus

Snobi-vaikutus

Perfektionismin vaikutus .
Bandwagon-vaikutus

Z-SUKUPOLVEN LUKSUSKULUTUS
Yksityinen/julkinen
Hienovarainen/nakyva

Kuvio 4 Teoreettinen viitekehys (mukaillen Vigneron & Johnson 1999; Eastman & Eastman 2015;
Ko ym. 2019)

Kuvion 4 teoreettiseen viitekehykseen on koottu padluvussa 2 esitetyn aiemman
tutkimuksen ja teoriakirjallisuuden perusteella tutkimuksen tarkoituksen kannalta
keskeisimmat osatekijit ja se on rakennettu tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien

ympdrille. Tdman tutkielman tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-
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sukupolven luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd. Tutkielman
ensimmadinen osaongelma tarkastelee Z-sukupolven luksuskasitystd. Toinen osaongelma
keskittyy luksuksen kuluttamisen taustalla vaikuttaviin sisdisiin motivaatiotekijoihin ja
liittdd yhteen kaiken taustalla vaikuttavat Z-sukupolven ominaispiirteet, luksuskasitteen
ulottuvuudet ja luksuksen kuluttamisen taustalla vaikuttavat motivaatiotekijét seka

havainnollistaa ndiden vaikutukset toisiinsa ja Z-sukupolven luksuskuluttamiseen.

Tutkimuksen viitekehyksessd kuvataan, kuinka Z-sukupolven luksuskasityksen nihdaan
syntyvén heiddn ominaispiirteidensd kautta. Heiddn arvonsa ja se ympéristd missé he
ovat kasvaneet muokkaavat kuluttajan késitystd luksuksesta ja luovat pohjan
kuluttamiselle. Nykyajan luksukselle on ominaista tietynlainen subjektiivisuus eli
omakohtaisuus, ja luksuksen kisitteestd on tullut hyvin laaja (Brostrém 2016). Erilaiset
luksuksen mééritelmit voidaan kuitenkin jakaa sen perusteella, painottavatko ne

objektiivisia, subjektiivisia tai kollektiivisia nikokohtia.

Berthon ym. (2009) ovat esittdneet luksukselle kolme ulottuvuutta: subjektiivinen,
objektiivinen ja kollektiivinen ulottuvuus, jotka korostavat luksuksen eri ominaisuuksia.
Subjektiivisella ulottuvuudella viitataan kuluttajan henkilokohtaiseen koettuun
hedonistiseen arvoon, objektiivisella varsinaisen tuotteen ominaisuuksiin, kuten laatuun
ja materiaaliin. Kollektiivinen ulottuvuus puolestaan painottaa sitd arvoa, jonka
luksustuote signaloi muille ja timén signaalin arvoa takaisin kuluttajalle. Vaikka
kuluttajan luksuskésitys on henkilokohtainen, voimme tunnistaa Z-sukupolven
luksuskasityksisti tille ryhmaélle tiettyjd samankaltaisuuksia tai yhtéldisyyksid, joiden

voidaan ndhdd kumpuavan timén kuluttajasukupolven ominaispiirteista.

Kuviossa 4 havainnollistetaan my®ds, ettd luksuskésityksen voidaan puolestaan ndhda
vaikuttavan sithen millaiset motivaatiotekijat painottuvat kuluttamisen taustalla.
Motivaatiotekijoiden on nédhty jakautuvan sisdisiin motivaatiotekijoiden, joilla viitataan
kuluttajan henkil6kohtaisiin motivaatioihin, kuten identiteetin rakentamiseen, kun taas
ulkoisissa motivaatiotekijoissd on kyse sosiaalisista vaikuttimista, kuten ryhméan
kuulumisesta. Mikéli kuluttaja antaa arvoa enemmin esimerkiksi luksuksen
kollektiiviselle ulottuvuudelle, ulkoisten motivaatiotekijoiden voidaan ndhda
painottuvan luksuksen kuluttamisen taustalla. Joskus tiettyja siséisid ja ulkoisia

motivaatiotekijoitd voi olla hankalaa tunnistaa, silld piirteitd voi olla ndistd molemmista.
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Harvoin myds kuluttajan luksuskuluttamisen taustalla vaikuttaa vain yksi
motivaatiotekijd, vaan kuluttamisen taustalla voi olla seké sisdisii ettd ulkoisia
motivaatiotekijoitd. Téstd johtuen teoreettisessa viitekehyksessd on esitetty yhteys

sisdisten ja ulkoisten motivaatiotekijoiden valilla.

Tassa tutkimuksessa ndiden osatekijoiden ndhdiin johtavan lopulta Z-sukupolven
luksuskuluttamiseen, jonka on havaittu aiemman tutkimuksen perusteella olevan joko
yksityisti, julkista, ndkyvii tai hienovaraista sen perusteella painottuvatko esimerkiksi

sisdiset tai ulkoiset motivaatiotekijit kuluttamisen taustalla.



45

3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimuksella on aina tarkoitus tai tehtdvi, joka méirittelee tutkimusstrategian ja
menetelmin valintaa (Hirsjarvi ym. 2015, 137). Valitun tutkimusmenetelmén tulisi olla
riittdvén relevantti, ettd se vastaa parhaiten aiemmassa vaiheessa muodostettuihin
tutkimuskysymyksiin. Valitun l&hestymistavan tulisi tuoda parhaiten selvyyttd
kasiteltavadn tutkimusongelmaan ja tutkijan itse oltava tdstd menetelmaistéd kaikkein
vakuuttunein. Tutkimuksen tarkoituksen ja siitd muodostettujen tutkimuskysymysten
tulee siis ohjata menetelmien valintaa eikd pdinvastoin. (Eriksson & Kovalainen 2008,

27; Hirsjarvi ym. 2015, 137.)

Tamain tutkielman tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd. Tutkimuksen tarkoituksen
voidaan todeta olevan luonteeltaan selittiva, silld sen avulla pyritddn l0ytdméén selitystad
tilanteelle tai ongelmalle, kuten téssd luksusvaatteiden kulutukselle Z-sukupolven
keskuudessa (Hirsjérvi ym. 2015, 138). Tutkimusstrategiaksi valikoitui ndin ollen
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, vaikka Hirsjdrven ym. (2015) mukaan
selittdvadn tutkimuksen tarkoitukseen soveltuu myos kvantitatiivinen tutkimus. Tdmén
tutkimuksen tutkimusongelman voidaan kuitenkin todeta olevan luonteeltaan enemmén
kvalitatiivinen ja ndin ollen laadullisen tutkimuksen soveltuvan tdhidn mairéllista

tutkimusta paremmin.

Laadullinen tutkimus pyrkii tarkastelemaan tutkittavaa ilmiotd kokonaisvaltaisesti ja se
sopii erityisesti viahdn tutkittujen ilmididen tarkasteluun (Eriksson & Kivalainen 2008;
Hirsjérvi ym. 2015, 161). Kuten aiemmin on todettu, tdhdn mennessa suurin osa
sukupolviin perustuvasta luksuskuluttamisen tutkimuksesta on suuntautunut
milleniaaleihin ja edeltdviin sukupolviin. Z-sukupolvea taas on tutkittu verrattain vihén
osana erilaisia konteksteja. Z-sukupolvesta 16ytyy konsulttitalojen tydstamid
yleismaailmallisia luonnehdintoja ja suurin osa tarkemmasta tutkimuksesta on
suuntautunut padsadntoisesti tydeldman tai opetuksen kontekstiin, ei niinkddn

luksuskuluttamisen kontekstiin.

Juutin ja Puusan (2020) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaa ilmi6té pyritdén

kuvaamaan nimenomaan kohteena olevien henkildiden niakokulmasta. Kvalitatiivinen
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tutkimus on kiinnostunut tutkittavien henkildiden kokemuksista, ajatuksista, tunteista ja
niistd merkityksistd, joita tutkittavat antavat tutkimuksen kohteena olevalle asialle.
Hirsjarven ym. (2015) mukaan yleisesti voidaan todeta, ettd kvalitatiivinen tutkimus
pyrkii I0ytimaén tai paljastamaan tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia
totuusvdittdmid eli hypoteeseja, kuten kvantitatiivisessa eli méarillisessd tutkimuksessa.
Z-sukupolven luksuskulutuksen motivaatioita ymmaértddkseen tarvitaan tietoa millaista
arvoa nuoret kokevat kuluttaessaan luksusta. Luksuksen kuluttamiseen liittyy siis
vahvasti kuluttajan subjektiivinen kokemus arvosta mitd kuluttaminen yksildlle tuottaa,

mikd puolestaan perustelee laadullisten menetelmien valintaa tdhén tutkimukseen.

Tutkimusfilosofisesta ndkokulmasta tdmén tutkimuksen luonne on konstruktivistinen.
Konstruktivismin mukaan todellisuus rakentuu sosiaalisen ja kielellisen
vuorovaikutuksen seurauksena. Todellisuus muotoutuu jatkuvasti ihmisten jasentidessa
kielellisesti kokemusmaailmaansa ja maailmaa ympérilldén. Konstruktivistisen
tieteenfilosofian mukaan tutkittavat ilmiot eivit ole stabiileja, vaan niilld on
dynaaminen luonne, joka muuttuu ajan kuluessa ihmistenvilisessd kanssakdymisessa.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 17-20; Puusa & Juuti 2020.) Tutkittavana ilmidné oleva
luksus ja Z-sukupolven kokema arvo eivit ole tidysin kontekstistaan riippumaton, vaan
yksilon subjektiiviset kokemukset seki sosiaalinen vuorovaikutus vaikuttavat sithen
jatkuvasti. My6s luksuksen késitys muuttuu jatkuvasti ja mukailee aina omaa

aikakauttansa (Ko ym. 2019).

Téssé laadullisessa tutkimuksessa hyodynnetdén abduktiivista paéttelya tiedon
luomisessa. Abduktiivinen pédttely yhdistelee deduktiivisen ja induktiivisen
ldhestymistavan kasityksid teorian roolista tutkimuksessa. Deduktiivisessa péattelyssi
ensisijainen tiedon 1dhde on teoria, josta muodostettujen hypoteesien avulla luodaan
uutta tietoa empiirisen analyysin avulla. Deduktiivinen pééttely ei sovi tiukan muotonsa
vuoksi laadulliseen tutkimukseen, vaan sitd kdytetdin enemmaén madrallisessa
tutkimuksessa. Induktiivisessa paittelyssd uuden tiedon luominen pohjaa empiiriseen
tutkimukseen, jonka tuloksena syntyy yleistyksié tai teorioita. Puhdas induktio on
harvinaista tai jopa mahdotonta. Tyypillisesti monet yhteiskuntatieteisiin perustuvat
tutkimukset hyodyntavéat sekd deduktiivista ettd induktiivista péattelyé tutkimuksen eri
vaiheissa, vaikka voisi ndyttdd, ettd tutkimus on puhtaasti deduktiivinen. (Eriksson &

Kovalainen 2008, 21.)
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Tédma tutkimus yhdistelee induktiivinen ja deduktiivisen ldhestymistavan kisityksid
teorian roolista uuden tiedon luomisessa, joten timé tutkimus on luonteeltaan
abduktiivinen. Teorian pohjalta on luotu teoreettinen viitekehys tutkimukselle, jonka
kasitteisiin empiirinen tutkimus rakentuu. Tulokset ja johtopadatokset eivit pohjaudu
suoraan aiempaan teoriaan, vaan empiirisessé tutkimuksessa tehtyihin havaintoihin
haetaan kytkoksid aiemmasta teoriasta. Ndin ollen voidaan todeta, ettd tutkimus

tdydentdd siind tehdyin havainnoin aiempaa teoriaa.
3.2 Tutkimusmenetelmien valinta

Tassé tutkimuksessa kéytettiin menetelméni monimenetelméatutkimusta, jonka paino on
laadullisissa tutkimusmenetelmissd. Monimenetelmitutkimukseen paddyttiin, jotta
kerétty tieto olisi myds mahdollisimman kokonaisvaltaista. Monimenetelmatutkimuksen
hyddyntdminen on my0s perusteltua tilanteessa, jossa tutkimusaiheena on
monimutkainen ilmi6. Luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavat motivaatiotekijat
voidaan nihdi monimutkaisena ilmioni, silld niihin vaikuttavat vahvasti kuluttajan

subjektiivinen kokemus, identiteetti ja kuluttamisen sosiaalinen konteksti.

Monimenetelmétutkimuksen on todettu soveltuvan erityisesti, kun tutkittava aihe on
monimutkainen ja tutkijalla on tarve ymmartéa sitd monesta ndkdkulmasta.
Monimenetelmétutkimuksessa yhdistelldén kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmid
aineiston keruussa, analyysissa tai molemmissa, jotta voidaan kerryttdd mahdollisimman
kattava kokonaiskuva tutkittavasta ilmiostd. (Hurmerinta & Nummela 2006.)
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus tulisi ndhdéd pikemmin toisiaan tiydentdvini
kuin vastakkaisina ldhestymistapoina, silld niitd on kaytdnnossd vaikea tarkkarajaisesti
erottaa toisistaan. Parhaimmillaan erilaiset metodit tukevat toisiaan ja tulokset kuvaavat
1lmid6té tavalla, johon yksi tutkimusmetodi ei pystyisi. Tdma mahdollistaa luomaan
kokonaisvaltaisempaa ymmarrysté tutkittavaa aihetta kohtaan. (Creswell 2009, 203—
204; Hirsjarvi ym. 2015; Morse 2009, 1523-1524.) Kvantitatiivista l&hestymistapaa
voidaan hyddyntdd esimerkiksi ennen kvalitatiivista vaihetta. Esimerkiksi survey-
tutkimuksella voidaan luoda perusteet sopivien vertailtavien ryhmien valinnalle

kvalitatiivisia haastatteluita varten. (Hirsjarvi ym. 2015.)

Téssé tutkimuksessa kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmistd valikoitui kysely, jota
kéytettiin ennen fokusryhméhaastatteluja rikastavana datankerdystapana.

Fokusryhméhaastattelut sopivat tutkimusmenetelmaksi yksinddn, mutta niitd kiytetdan
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usein yhdessd myos muiden tutkimusmenetelmien kanssa, kuten kvantitatiivisten

menetelmien. (Daymon & Holloway 2011, 241-244).

Hirsjarven ym. (2015, 137, 164) mukaan kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten
menetelmien yhdistdminen on mielekésta tilanteissa, joissa kyselyd hyddynnetédén
pohjana haastatteluryhmien muodostamiseen. Kohderyhmin valitseminen voi joissain
tapauksissa olla satunnaisotosta parempi valinta. Kyselyn ensisijainen tarkoitus tdssé
tutkimuksessa oli luoda perusteet sopivien ryhmien muodostamiselle ja 16ytdd sopivat
henkil6t fokusryhméhaastatteluihin eik vastata yksindén tutkimuksen tarkoitukseen.
Tamaén takia kyselyd on tarkoituksenmukaisempaa nimittdd ennakkokyselyksi tai

kartoittavaksi kyselyksi sen luonteesta johtuen.

Kyselytutkimuksen etuna pidetdédn niiden avulla keréttidvin aineiston laajuutta. Laajan
vastaajajoukon lisdksi kyselylld on mahdollista kysyd myds monia asioita. Laajemman
vastaajajoukon ja helpon aineiston analysoinnin vuoksi kysely on my0s menetelméina
tehokas ja sddstdd tutkijan aikaa ja vaivanndkod. On huomioitava, ettd kyselyyn liittyy
my0s heikkouksia, jotka liittyvit siithen, ettd vastaajien suhtautumista kyselyyn
vakavasti ei voida tietdd eiké sitd, kuinka todenmukaisesti he ovat kysymyksiin
vastanneet. My0s kyselylomakkeen laaditut kysymykset asettavat omat haasteensa
kyselytutkimukselle. Vastaaja ei vélttdmittd ole perilld tutkittavasti aihealueesta tai voi
ymmartdd vidrin kyselyssé esitetyt kysymykset. Téstéd syystd kysymyksien ja
vastausvaihtoehtojen muotoiluun tulee kiinnittda erityistd huomiota. Yleisesti ottaen
kyselytutkimuksen tuloksia pidetdén pinnallisina ja teoreettisesti vaatimattomina.
Kysely ja fokusryhméhaastattelut ndhtiin ennemmin toisiaan tdydentdvind menetelmina
ja kysely soveltuu haastattelun tavoin myds hyvin muun muassa késitysten,
mielipiteiden, asenteiden ja kédyttdytymisen ja toiminnan tutkimiseen. (Hirsjdrvi 2015).
Kysely ei toiminut tissd tutkimuksessa ainoana aineistonkeruumenetelménd, vaan se
yhdistettiin kvalitatiivisiin fokusryhméhaastatteluihin, ja menetelmien voidaan ndhda

tdydentdvin toisiensa puutteita.

Tédmin tutkimuksen pddasiallinen luonne on kvalitatiivinen, jonka vuoksi tdrkeimpien
havaintojen uskottiin ilmenevén fokusryhmihaastatteluissa. Hirsjarven ym. (2009, 204—
212) mukaan haastattelu valitaan usein, jos halutaan korostaa ithmisté tutkimustilanteen
subjektina. Etuna pidetddn myos sitd, ettd vastaajiksi suunnitellut henkil6t saadaan

yleensd mukaan tutkimukseen. Tdma mahdollistaa sen, etti haastateltavalla on
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mahdollisuus tuoda itseddn koskevia asioita esille mahdollisimman vapaasti.
Luksusmuodin kuluttamiseen liittyvét késitykset luksuksesta ja motivaatiot
kuluttamisen takana voivat olla jokaiselle henkil6lle hyvin yksilollisié, jolloin
haastattelu tiedonkeruumenetelméni mahdollistaa henkilon omakohtaisten kokemusten

esiin tuomisen ja niistd kertomisen vapaasti omin sanoin.

Haastattelulle ominainen kielellinen vuorovaikutus tuo Hirsjarven ym. (2009, 204-212)
mukaan joustavuutta aineiston kerdédmiseen, mutta silld on myds haittoja. Haastattelu on
aikaa vieva, vaatii huolellista suunnittelua, haastateltava voi kokea haastattelutilanteen
pelottavaksi ja antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Liséksi haastattelu on aina
tilanne- ja kontekstisidonnaista. Téstd syysté tuloksia tulkittaessa ei saisi liioitella niiden
yleistettdvyydessa. Haastattelu kuitenkin mahdollistaa syvillisemmén tiedon
kerddmisen, silld lisdkysymyksid voidaan kéyttdd tarpeen mukaan pyytiddkseen
esimerkiksi perusteluja esitetyille mielipiteille. (Puusa ym. 2020; Hirsjarvi 2015, 204—
212))

Hirsjdrven ym. (2009, 204-212) mukaan haastattelun valintaa perustelee myos se, etti
tutkittavaa aihetta on kartoitettu vield melko vihén ja aihe saattaa tuottaa vastauksia
monitahoisesti, silld thminen on tutkimuksessa merkityksid luova ja aktiivinen osapuoli.
Myos Puusa ym. (2020) nostavat esiin, ettd haastattelu on usein ainoa keino keréta
aineistoa ihmisten asioille antamista merkityksisté ja tulkinnoista. Ryhmaéssé toteutettu
haastattelu mahdollistaa sen, ettd haastateltavat saadaan keskustelemaan asioista, jotka
muuten saattaisivat jaada itsestddn selvyyksind yksilohaastatteluna toteutettuna
tutkimuksen ulkopuolelle. Haastattelu tuo tutkimukseen mukaan subjektiivisen
kokemuksen, josta timén tutkimuksen kohteena olevasta luksuksen kuluttamisen

motivaatioissa on vahvasti kyse.

Tutkimus paitettiin pitkdllisen pohdinnan tuloksena suorittaa fokusryhméhaastatteluina.
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 174) mukaan fokusryhméhaastattelulla tarkoitetaan
tilannetta, jossa tutkija valitsee ja kokoaa kohderyhmiin kuuluvat henkil6t ryhmiksi
keskustelemaan ja kommentoimaan henkilokohtaisen kokemuksen perusteella
tutkimuksen kohteena olevaa aihetta. Daymonin ja Hollowayn (2011, 242) mukaan
fokusryhméhaastattelujen etuna on liséksi se, ettd se mahdollistaa laajan datan
kerdamisen huomattavan nopeasti verrattuna esimerkiksi yksilohaastatteluihin ja

mahdollistaa useamman henkilon dinen esiintuomisen samasta aiheesta.
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Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 175—-176) mukaan fokusryhmisséd pureudutaan tutkitta-
vaan aiheeseen kollektiivisemmin. Ryhmin jdsenet eivit vélttdméttd ole aiheesta samaa
mieltd, jolloin fokusryhméhaastatteluissa voidaan myos kyseenalaistaa toisten
mielipiteitd. Ryhmaddynamiikka edistdd myos ryhmén jédsenid perustelemaan
nékokulmansa huolellisemmin. Tutkijan rooli fokusryhméhaastattelussa verrattuna
tavalliseen ryhméhaastatteluun on tarkkailla keskustelua ryhmén ulkopuolelta eika
osallistua siithen itse. Tutkijan roolina on kannustaa ryhmaii interaktiivisuuteen ja pitda
keskustelu tutkittavassa aiheessa. Tutkija ei analysoi pelkéstdian keskustelun sisiltoa,
vaan liséksi miten ryhmén jdsenet puhuvat tutkittavasta aiheesta. Esimerkiksi
fokusryhmihaastattelut mahdollistavat elekielen ja reaktioiden havainnoinnin toisen

ryhmin jasenen mielipiteisiin.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 174—) sekd Daymonin ja Hollowayn (2011, 244)
mukaan fokusryhmihaastatteluja on kiytetty yleisesti, kun on tutkittu esimerkiksi
kuluttajien asenteita, tarpeita, kdsityksid, mieltymyksid ja valintoja, jonka vuoksi

metodin nihtiin soveltuvan erityisen hyvin tdmén tutkielman asetelmaan.

Motivaatiot kuluttamisen takana voivat olla hyvin arkaluonteisia tai henkilokohtaisia.
Tutkimuksen tarkoitus muotoiltiin tistd syystd siten, ettd tutkittavat nuoret eivét kokisi
haastattelutilannetta liian henkilokohtaisena. Téssd tutkimuksessa tutkitaan Z-
sukupolven nuoren kasityksid motivaatioista, minkd vuoksi heiddn ikdryhménsa
edustajat kuluttavat luksusta ja mitd he ylipddtadn pitavéat luksuksena. Néin ollen
haastatteluissa ei pureuduta suoraan yksittdisen henkilon omiin motivaatioihin, jolloin
haastateltavien voi olla helpompi tuoda esiin taustalla piilevid motivaatioita, kun heiddn
el tarvitse suoraan kertoa omista kokemuksistaan. Fokusryhmihaastattelun valintaa
perusteli myds se, ettd se on usein erityisen kdyttokelpoinen, jos voidaan ennakoida, ettid
haastateltavat arastelevat haastattelua. Se on myd6s luonteva silloin kun tutkitaan
ryhmien kulttuureja ja ryhmissd omaksuttuja ndkemyksid ja arvoja. (Hirsjérvi ym. 2015,
210-211.) Nuorten kulutuksen voidaan ndahdi olevan kulttuuriin sidonnaista: jokaisella

oman aikansa nuorisolla on ollut omat juttunsa ja fanitettavat asiansa.

Haastattelumenetelmén valinnassa pohdittiin my®ds sitd, uskaltavatko nuoret tuoda
tuntemuksensa esille ryhmépaineen alla. Pohdinnan jilkeen fokusryhméssé tehtavaa
haastattelua pidettiin kuitenkin mielekkddmpéna vaihtoehtona, silld haastateltavat saivat

keskustella oman ikiistensé kanssa omalla kielelldén ja heille yhteisistd jaetuista



51

merkityksistd kuin ettd he olisivat kertoneet néistd yksilohaastatteluissa itseddn
vanhemmalle haastattelijalle tai jos haastattelija olisi osallistunut keskusteluun, kuten

perinteisessd ryhméhaastattelussa.
3.3 Aineiston keraaminen
3.3.1 Ennakkokysely

Téssd tutkimuksessa kysely keskittyy kartoittamaan Z-sukupolven nuorten
luksuskasitysté ja kuluttamisen motivaatiotekijoitd. Koska ennakkokyselyn ensisijainen
tarkoitus oli luoda perusteet sopivien ryhmien valinnalle ja sopivien henkildiden
16ytdmiselle nédihin ryhmiin, kysely pidettiin lyhyena ja ytimekkaéni. Kyselylomake
tulisikin olla ulkoasultaan moitteeton ja ndyttda helposti taytettdvalti, jolloin sithen
vastataan myds herkemmin (Hirsjarvi ym. 2015). Kyselylomake 16ytyy timén
tutkimuksen lopusta (LIITE 1).

Ennen kuin kyselyyn ldhdettiin kerddméiin vastauksia, ennakkokyselyd hiottiin
tutkimuksen ohjaajien kommenttien ja palautteen perusteella. Kyselyd my0s pilotoitiin
tutkijan ldhipiirissé, jotta voitiin varmistua siitd, ettd kysymykset ja vastausvaihtoehdot
olivat helposti ymmérrettidvia. Hirsjarven ym. (2015) mukaan lomakkeen kokeilu on
valttimatontd ennen varsinaisen kyselyn liikkeelle laittamista. Pilotoinnin jidlkeen
kysymysten muotoilua voidaan vield hioa ja huolellisella muotoilulla voidaan
edesauttaa tutkimuksen onnistumista. Kysymyksien muotoa hiottiin erityisesti
kysymyksien asettelun ja muotoilun ndkdkulmasta, silld motivaatiot luksuskulutuksen
taustalla voivat olla hyvin arkaluonteisia ja henkilokohtaisia. Kysymykset pyrittiin

muotoilemaan hienovaraisesti, mutta selkeésti.

Kysely toteutettiin verkkokyselynd Webropol-kyselytyokalua hyddyntéen ja tavoitteeksi
asetettiin kerryttdd riittdvin laaja, noin 30—50 vastaajan nayte. Téssa tutkimuksessa
kyselyn ensisijaisena tarkoituksena oli toimia tukevana aineistona ja antaa hyvi pohja

fokusryhméhaastatteluiden toteuttamiselle.

Kyselyn linkki ldhetettiin Turun kauppakorkeakoulun oppilaille, silld titd kautta
uskottiin tavoitettavan tutkimuksen kohderyhmaé eli vuosina 1995-2005 syntyneet Z-
sukupolven edustajat. Kyselyi jaettiin myds tutkijan ldhipiirin kautta. Liheteviestissi

kerrottiin tutkimuksen aihepiiristd, kohderyhmaésta ja tutkimuksen tarkoituksesta.
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Téllaiselle valikoidulle erityisryhmalle 14hetettdessd voidaan ennakoida korkeampaa
vastausprosenttia kuin ettd kysely lidhetettiisiin suurelle yleisolle eli valikoimattomalle

joukolle (Hirsjérvi 2015).

Ennakkokysely oli auki useamman viikon vuoden 2023 elo- ja syyskuussa ja sithen
saatiin yhteensi 40 vastausta. Kyselyn todellista vastausprosenttia on haastavaa
maidrittdd, silld kyselya ei ldhetetty suoraan vastaajille, vaan siti jaettiin yliopiston
kautta seka tutkijan 14hipiirissd. Niin ei voida olla varmoja kuinka suuri potentiaalinen
vastaajajoukko olisi ollut. Vastausprosentin maarityksessi on kéytetty vertailulukuina
kyselylomakkeen avausmééraa ja todellisia vastauskertoja. Néitd vertailemalla
vastausprosentiksi saatiin n. 40 % Kyselyyn sai vastata anonyymisti, minka toivottiin

parantavan vastausmaaraa.

Kyselyyn vastattiin aktiivisesti, mutta vapaachtoisia haastatteluun tuli tata kautta
ennakoitua vihemman, vaikka haastatteluun osallistumista pyrittiin motivoimaan
arvottavalla palkinnolla. Tdmin takia kyselyd jaettiin myos tutkijan 1&hipiirissa
tutkimuksen kohderyhména olevalle ikdryhmaélle. Tata kautta saatiin lisdd vapaaehtoisia

osallistujia fokusryhmihaastatteluihin.

Vastaajat saivat kyselyn lopussa ilmoittaa halukkuutensa osallistua
fokusryhmihaastatteluihin. Téassé tutkimuksessa fokusryhméhaastatteluihin kutsuttiin
ainoastaan henkiloitd, jotka olivat osoittaneet kiinnostuksensa osallistumisesta
haastatteluihin ja suosittiin henkil6itd, jotka olivat kertoneet vahvemmin mielipiteitdén
”en osaa sanoa” vaihtoehdon sijaan. Téllaisten henkildiden uskottiin tuovan
mielipiteitdin avoimemmin esille myos haastattelutilanteessa ja edesauttavan luontevaa
keskustelua. Ennakkokyselyn vastausten perusteella fokusryhmiin paitettiin valita
ainoastaan luksusta omistavia henkiloita, silld vastauksissa havaittiin eroavaisuuksia
erityisesti motivaatioiden osalta luksusta ei-omistavien ja luksusta omistavien vililla.
Téllaisella fokusryhmien kokoonpanolla uskottiin pystyvén vastaamaan parhaalla
mahdollisella tavalla tutkimuksen tarkoitukseen. Ennakkokyselyn tavoitteena oli l10ytaa
sopivat henkildt kolmeen fokusryhmaéin ja lopulta ennakkokyselyn pohjalta saatiin

kasaan kaksi kolmen henkilon fokusryhmaia.

Kahdenkymmenen vastaajan luettiin kuuluvan tutkielman ydinkohderyhmaién eli
luksusta omistaviin henkildihin. Tuloksia esitelldén luvuissa 4.2 ja 4.3. timén joukon

osalta. My0s haastateltavat edustivat titd joukkoa. Kysely tavoitti rajallisen maarian
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perusjoukkoon kuuluvia henkil6ité, jolloin on tarkoituksenmukaista puhua otoksen
sijaan néytteestd. Eskola ja Suoranta (2015) puhuvat tdlloin harkinnanvaraisesta
ndytteestd, kun tutkija on valinnut tietyt kriteerit tdyttavét henkilot tutkimukseen.
Kyselyn tuloksista ei voida tehdi siten yleistyksid kaikkien Z-sukupolven edustajien
osalta. Téssi tutkimuksessa valittiin ennalta méériteltyjen kriteerien mukaan henkil6t
fokusryhméhaastatteluihin. Kyselyyn vastanneista luksusta omistavista kayttivét rahaa
keskimédrin 102 € euroa kuukaudessa minimiarvon ollessa 21 euroa ja maksimiarvon

ollessa 250 euroa kuukaudessa.
3.3.2 Fokusryhmahaastattelu

Tassé tutkimuksessa toisena tutkimusmenetelminé kéytettiin fokusryhmihaastattelua,
jonka aineistona on kaksi fokusryhméa, joissa kussakin oli kolme osallistujaa.
Daymonin ja Hollowayn (2011, 244-257) mukaan fokusryhméhaastatteluihin liittyy
viisi yleisesti tunnistettua vaihetta, jotka ovat kriittisid tutkimuksen onnistumiselle: 1.
suunnittelu, 2. haastateltavien rekrytointi, 3. moderointi, 4. analysointi ja 5. raportointi

Némai vaiheet on tiivistetty neljdin ja esitetty tarkemmin kuviossa 5.

eKysymyksien laatiminen )
*Muu apumateriaali, kuten tukevat kysymykset tai muu naytettava materiaali
eHaastattelutilat
*Ryhmien muodostaminen
*Ryhmien koko
Haastateltavien . R
vellinie eRyhmien maara
~\
*Moderaattorin rooli valvoa ryhmaa ja kysya kysymyksia
Moderointi
~\
eDatan jasentdminen ja tulkinta
Analysointi ja
raportointi Y,

Kuvio 5 Fokusryhmahaastattelujen kriittiset vaiheet (Daymon & Holloway 2011, 244-257)

Daymonin & Hollowayn (2011) mukaan ensimmadinen kriittinen vaihe on suunnittelu.

Suunnitteluvaiheessa méaritellddn varsinaisen haastattelutilanteen toteuttaminen niin
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kysymyksien laatimisesta, apumateriaalin kdyttdmisestd, tilojen valinnasta ja teknisestd
toteutuksesta ldhtien. Koska usein hyva suunnittelu on hyvin lopputuloksen perusta,
tdssd tutkimuksessa panostettiin fokusryhméhaastatteluiden huolelliseen suunnitteluun.
Ennen haastattelujen toteuttamista maariteltiin kolme haastatteluteemaa, joista
fokusryhmaén haluttiin keskustelevan. Vaikka fokusryhmédhaastattelut ovat luonteeltaan
vapaamuotoisia, teemojen madrittelemiselld saatiin haastatteluihin kevyt struktuuri ja
pyrittiin varmistamaan, ettd keskustelu pysyy tutkimuksen kannalta olennaisissa
teemoissa. Pddkysymysten rinnalle laadittiin valmiiksi tukevia apukysymyksid, mikali
tutkijan tarvitsisi haastattelussa ohjata keskustelua oikeaan suuntaan tai rohkaista

osallistujia keskusteluun.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata tutkimuksen tarkoitukseen ja osaongelmiin.
Taulukossa 4 on esitelty tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat seka teoreettisen
viitekehyksen pohjalta avainkdsitteet ja esimerkkejd haastattelukysymyksista.
Operationalisointitaulukon tarkoitus on kuvata, miten tutkimuksen tarkoitukseen
pyritddn vastaamaan muodostettujen osaongelmien, ennalta tunnetun teorian ja empirian

avulla.

Taulukko 4 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoista

Tutkimuskysymys Teoriakategoria Avainkasitteet Esimerkkikysymykset
Mika on Z- Luksuskasitys Objektiivinen Ennakkokysely:
sukupolven mielesta ulottuvuus Kysymykset: 1, 13, 14,
luksusta? 17
Subjektiivinen
ulottuvuus Fokusryhmahaastattelu,
teema 1: Mita teille
Kollektiivinen tulee mieleen sanasta
ulottuvuus luksus?
Mitka sisaiset Sisaiset Hedonistinen Ennakkokysely:
motivaatiotekijat motivaatiotekijat vaikutus Kysymykset: 8, 9,
vaikuttavat Z- 11,12, 13, 14
sukupolven L
luksuskulutuksen Perfektionismin }
taustalla? vaikutus Fokusryhma

Teema 2: Milta nuorista
tuntuu, kun he laittavat
luksusbrandin vaatteet
paallensa?
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Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoista

Tutkimuskysymys Teoriakategoria Avainkasitteet Esimerkkikysymykset
Mitka ulkoiset Ulkoiset Veblenin vaikutus Ennakkokysely:
motivaatiotekijat motivaatiotekijat kysymykset: 3, 6, 7, 10,
vaikuttavat Z- . 15. 16
Snobi-vaikutus o U\
SUUTREIE Fokusryhma:
luksuskulutukseen? yhma:
Bandwagon- Teema 3: Mita nuoret
vaikutus haluavat kertoa
pukeutumisellaan
itsestaan?

Taulukon 4 teoriakategorioiden pohjalta fokusryhméhaastatteluille valittiin kolme

teemaa, jotka olivat:
1. Z-sukupolven kisitys luksuksesta
2. Luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavat sisdiset motivaatiotekijat
3. Luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavat ulkoiset motivaatiotekijét

Haastattelurunko rakentui teoreettisen viitekehyksen avainkasitteiden ymparille, joista
johdettiin varsinaiset avoimet padkysymykset fokusryhmihaastatteluille. Ndiden
avoimien padkysymysten liséksi luotiin tukevat apukysymykset, joita kdytettiin
tarvittaessa herdttiméin, ohjaamaan ja fokusoimaan keskustelua. Fokusryhmien
haastatteluteemat, padkysymykset ja apukysymykset ovat néhtdvissi timén

tutkimuksessa lopussa (LIITE 2).

Stewart & Shamdasani (2006, 57) suosittelevat, ettd haastattelutila olisi 1ahelld
haastateltavien kotia tai tyoté, jotta osallistujien ei tarvitsisi ndhdd kovasti vaivaa
osallistuakseen haastatteluun. Fokusryhméhaastattelut toteutettiin virtuaalisesti etdna
hyddyntien Zoom-etdpalvelua. Néin jokaisella haastateltavalla oli mahdollisuus valita
itselleen mieluisin, luonnollisin ja tutuin tila, jossa osallistuu haastatteluun, esim. oma
koti. Télld pyrittiin myds siihen, ettd haastatteluun osallistuminen olisi jokaisella
mahdollisimman helppoa saavutettavuuden puolesta ja ettd ilmoittautuneet saapuisivat
varmasti paikalle. Virtuaalitoteutukseen vaikutti myds se, ettd teknologian kédytto on Z-
sukupolvelle luontevaa. He ovat tottuneet kiyttiméén etdpalveluita niin tydeldméssa

kuin ystiviensd kanssa viestimiseen (Williams ym. 2010; Wood 2013; Scott 2016;
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Topic & Mitchell 2019). Merrimanin (2015) mukaan yli puolet kokevat, ettd on

helpompaa tai mukavampaa keskustella digitaalisesti.

Tassd tutkimuksessa tutkija muodosti ennakkokyselyn pohjalta fokusryhméit, jotta ne
palvelisivat parhaalla mahdollisella tavalla tutkimuksen tarkoitusta. Daymonin ja
Hollowayn (2011) mukaan fokusryhmien muodostaminen tulisi tehda tutkimuksen
tarkoitukseen peilaten. Heiddn mukaansa ryhmit voivat olla niin sanottuja ennalta
muodostettuja ryhmié tai tutkijan muodostamia ryhmid. Ennalta muodostetut ryhmat
ovat jo olemassa olevia ryhmid, kuten sosiaaliset tai ammatilliset ryhmét. Niiden etuna
on, ettd ne ovat valmiiksi luonnollisempia, mutta kddntGpuolena puolestaan on se, ettd
tutuille henkil6ille ei valttamatta uskalleta nostaa esiin herkimpii ja yksityisimpia
ajatuksiaan, jos ryhmén jdsenilld on jatkuva suhde toisiinsa. Tutkijan muodostamat

ryhmit puolestaan ovat sellaisia, jotka tutkija luo omiin tutkimustarkoituksiinsa.

Ennakkokyselyn pohjalta luotiin perusteet fokusryhmien muodostamiselle.
Haastateltavaksi valittiin Z-sukupolveen kuuluvia tdysi-ikéisid, jotka ovat syntyneet
vuosien 1995-2005 vililla ja ennakkokyselysséd ilmoittaneet halukkuudestaan osallistua
ryhmihaastatteluun ja omistivat luksusvaatteita. Témén ajateltiin edistdvén tutkimuksen
tarkoitusta, silla tutkimus on kiinnostunut nimenomaan luksusta kuluttavien henkil6iden
motivaatioista. Taysi-ikdisyyttd tdssd tutkimuksessa perusteli se, ettd tdmén ikdiset
olisivat jo mahdollisesti tyoeldmissd. Télloin heilld on enemmén omia varoja, joiden
kaytostd he paittiavat itse. Taysi-ikdisten henkildiden ennustettiin myos kertovan
mahdollisesti monisanaisemmin luksukseen liittyvisté tunteista ja kokemastaan arvosta,
silld heidén kielellinen ilmaisunsa on kehittyneempéé kuin Z-sukupolven nuorempaan
padhin kuuluvien 14-vuotiaiden. My®ds pitkdikdisten kulutusmallien on todettu
muodostuvan varhaisaikuisuudessa, joka my0s osaltaan perustelee vanhempien
sukupolven edustajien valintaa tutkimukseen. Tdlloin on mahdollista saada
hyodyllisempéd tutkimustietoa, kun tutkittaville on muodostunut jo kulutusmalleja, joita
he todennikoisesti seuraavat myds myohemmélla idlld. Brandien on todettu merkitsevin

teini-ikdisille tyypillisesti enemmain kuin aikuistuville nuorille (Valkama 2020).

Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on huomioitava, ettd tutkimus edustaa vain osaa Z-
sukupolven edustajista. Tuloksia ei siis voida suoraan yleistdd koskemaan koko Z-

sukupolvea, silld nuorempien Z-sukupolven edustajien mielipiteet ja tuntemukset voivat
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erota vanhempien edustajien kokemuksista. Lisdksi sukupuolijakauma on painottunut

naisiin, silld he olivat halukkaampia osallistumaan fokusryhméhaastatteluun.

Fokusryhmaihaastattelut toteutettiin virtuaalisesti kdyttiméalld Zoom-ohjelmaa, siten etti
tutkija oli Helsingissé ja haastateltavat valitsemassaan tilassa. Tdlla madallettiin
kynnysta osallistua haastatteluun, mutta etitoteutus vaikeuttaa esimerkiksi elekielen
havainnointia. Tdssé tutkimuksessa toinen ryhma piti kamerat p#élld haastattelun aikana

ja toinen ei. Tutkijalla oli kamera pdélla molemmissa haastatteluissa.

Taulukkoon 5 on koottu yhteenveto haastatelluista ihmisisté ja heiddn syntyméavuotensa
ja sukupuolensa. Taulukossa on my0s esitetty fokusryhmihaastatteluiden

toteutuspdividmairit ja kestot.

Taulukko 5 Yhteenveto haastateltavista fokusryhmittain

Haastateltava Syntymavuosi Sukupuoli Pvm ja kesto
Fokusryhma 1 Meri 1997 nainen 22.12.2023
Emilia 1997 nainen Th 4min
Liisa 1997 nainen
Fokusryhma 2 Tiitus 2004 mies 14.12.2023
Minja 1999 nainen 59 min
Vilhelmiina 1997 nainen

Haastattelut toteutettiin kahtena fokusryhmaéni, joissa jokaisessa oli yhteensé 3
henkil6d. Siind missd Stewart & Shamdasani (2006, 58) ja Daymon & Holloway (2011,
247) suosittelevat fokusryhméan kooksi noin 6-12 henkildd, puolestaan Hirsjarvi ym.
(2015, 211) ehdottavat ryhméssi haastateltavien méérin rajoittamista kdytdnndllisista
syistd kahteen tai kolmeen. Daymonin ja Hollowayn (2011, 24) mukaan mitd enemmén
ryhmaissa on osallistujia sitd ddnekkddmmaksi keskustelu yleensa kdy, jolloin tutkijan
voi olla vaikea erottaa osallistujien d4nid toisistaan aineistoa analysoidessa. Jos
ryhmaéssé puolestaan on vihemmaén osallistujia, voi olla vaarana, ettd ryhmadynamiikka
el toimi, miké puolestaan on tirkedd keskustelun syntymiselle. Voidaan siis todeta, ettd
suositeltu ryhmikoko vaihtelee ja Morgan (1996) puolestaan toteaa, ettd sopivan
ryhmikoon méérittiminen on lopulta tutkijan pdétds. Hén toteaa my0s, ettd pienemmdt
ryhmat sopivat paremmin tutkittaviin aiheisiin, jotka ovat voivat olla emotionaalisesti

latautuneita ja isommat sopivat puolestaan aiheisiin, jotka ovat neutraalimpia.
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Téssi tutkimuksessa ryhmikoko rajoitettiin lopulta kolmeen henkil66n, silld
henkil6kohtaisten motivaatioiden voidaan todeta olevan hyvin subjektiivisia ja joillekin
arkoja asioita tuoda esille isomman joukon edessd. Tutkijan oli my6s helpompi erottaa
osallistujien dénet ja sitd kautta henkildiden mielipiteet toisistaan aineiston
analysointivaiheessa. Tutkija toimi tassé tutkimuksessa fokusryhméhaastattelussa sekd
havainnoijana ettd moderaattorina, joten pienempi ryhmékoko oli perusteltua myds

keskustelun hallittavuuden osalta.

Kolmen henkilon ryhmékoko helpotti my6s ryhmien muodostamista, jotta voitiin
helpommin huomioida fokusryhmihaastatteluun osallistuvien aikataulut ja ndin
helpottaa ja madaltaa kynnysté osallistua haastatteluun. Kolmen hengen ryhmékoolla
pyrittiin myos edesauttamaan ryhmédynamiikkaa siten, ettei keskustelu muodostuisi
liian ddnekkiiksi ja jokainen osallistuja padsisi varmasti ddneen. Kolmen hengen

ryhmiin pyrittiin valitsemaan suurin piirtein samanikéisid henkildita.

Tassa tutkimuksessa haastatteluun ilmoittautuneista saatiin lopulta muodostettua kaksi
fokusryhmai luksusta omistavista henkildistd alustavasti tavoitellun kolmen ryhmén
sijaan. Toteutetut fokusryhmihaastattelut olivat molemmat kuitenkin kestoltaan noin
yhden tunnin, silld ryhmien dynamiikka toimi hyvin, oli luontevaa ja keskustelua
aiheesta riitti. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan tyypillisesti opinnédytetyolle 6—8
haastateltavaa on sopiva médré ottaen huomioon tyon luonne ja tyon méirén sdilyminen
kohtuullisena analyysin osalta. Téltd osin haasteltavien mééirén voidaan todeta olevan

opinndytetodille tyypillinen.
3.4 Aineiston analysointi

Téssé tutkimuksessa aineisto analysoitiin kvalitatiivisesti tutkimuksen laadullisen
luonteen takia. Kvantitatiivinen ennakkokysely toimi tissé tutkimuksessa
tukimateriaalina fokusryhmien muodostamiselle ja sopivien henkil6iden 16ytdmiselle
haastatteluihin. Tutkimuksen tarkoitukseen ja osaongelmiin pyrittiin vastaamaan
padosin fokusryhméhaastatteluiden pohjalta. Tistd syystd myds ennakkokyselyn
analysointitapa pidettiin laadullisena. Analysointimetodeina hyddynnettiin
menetelmitriangulaatiota eli kyselyn ja fokusryhméhaastattelun tulosten vertailua ja

laadullisen sisdllonanalyysin menetelmaa.



59

Laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnin tarkoituksena on luoda selked
sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmidsti. Analysointivaiheessa aineistosta siis pyritdin
luomaan mielekastd, selkedd ja yhtendistd informaatiota tutkimuksen kohteena olevasta
ilmidsté, jonka pohjalta on mahdollista tehdd johtopaétoksia. (Tuomi & Sarajarvi,

2018.)

Tutkimuksessa kaytettdva aineisto keréttiin sekd ennakkokyselylomakkeella ettd fokus-
ryhméhaastatteluissa. Aineiston analyysi muodostui kolmesta vaiheesta: aineiston
titvistdmisestd, aineiston kuvaamisesta ja padtelmien teosta. Aineiston analysoinnin
voidaan todeta alkaneen jo ennakkokyselysti, jonka avulla kerittyjen tietojen pohjalta
madriteltiin muodostettavat fokusryhmait ja valittiin fokusryhmiin kutsuttavat sopivat
henkilot. Keridtyt vastaukset luokiteltiin vastaajien syntyméavuoden, sukupuolen ja
luksusvaatteiden omistamisen perusteella. Kyselyssa kartoitettiin vastaajien halukkuutta
osallistua fokusryhmihaastatteluihin ja haastattelukutsut 1dhetettiin ainoastaan

halukkaille.

Aineiston analysointi jatkui fokusryhmihaastatteluiden huolellisella litteroinnilla heti
haastattelun jalkeen, kun haastattelut olivat tuoreena tutkijan mielessi. Litteroinnissa
hyddynnettiin Word-ohjelman sanelutoimintoa ja karsittiin turhia tdytesanoja aineiston
titvistdmiseksi. Litteroitu aineisto koottiin yhdeksi yhteensd 40 sivun kirjalliseksi

tutkimusaineistoksi.

Litteroitu haastatteluaineisto analysoitiin hyddyntéen laadullisen sisdllonanalyysin
menetelmaid, jonka tarkoitus on pyrkid kuvaamaan tutkittavaa ilmi6té tiivistetyssa ja
yleisessd muodossa. Sisdllonanalyysi perustuu tutkijan tulkintaan ja péattelyyn, jossa
edetddn kerdtystd empiirisestd aineistosta kohta késitteellisempdd nikemysta
tutkittavasta ilmiostd. Se soveltuu hyvin strukturoimattomankin aineiston analysointiin,
ja silld saadaan keritty aineisto jérjestettyéd johtopdétdsten tekoa varten. (Tuomi &
Sarajérvi, 2018.) Litteroitu haastatteluaineisto luettiin 14pi moneen kertaan ja sen
pohjalta pyrittiin 10ytdméaéan fokusryhmien keskusteluissa nousseita mielenkiintoisia
havaintoja, joiden merkitsemiseen kéytettiin erilaisia virejd ja muita muistiinpanoja.
Tuomi & Sarajérvi (2018) kéyttavit tistd nimitystd koodaaminen. Téssd tutkimuksessa
analyysille pyrittiin antamaan aikaa kypsyd, ja aineistoon palattiin useasti merkityksien

varmistamiseksi.
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Seuraavaksi koodattu aineisto teemoiteltiin ja siité etsittiin teemoja kuvaavia
nidkemyksid. Teemoittelu onkin yksinkertainen luokittelun kaltainen l&hestymistapa
aineiston analysointiin, jossa aineistoa jérjestetddn teemojen perusteella luokkiin
(Tuomi & Sarajérvi, 2018). Prosessin helpottamiseksi aineistoa jasenneltiin edelleen
teemojen sisdlld muodostetun teoreettisen viitekehyksen avainkésitteiden mukaisesti,
jossa operationalisointitaulukko toimi hyvéna apuna analyysirungon muodostamisessa.
Fokusryhméahaastatteluissa keskustelu saattoi paikoitellen poukkoilla ja olla
ronsyilevéékin, jonka takia laadullinen sisdllonanalyysi ja teemoittelu helpotti
keskittymistd tutkimuksen kannalta vain olennaisiin havaintoihin. Analyysirungon
perusteella aineistosta poimittiin tutkimuksen kannalta vain tirkeét havainnot ja

epédolennaiset teemat jétettiin huomioimatta.

Lopuksi kun kaikki haastattelut oli suoritettu ja aineisto kasattu, tehtiin vield kyselyn ja
fokusryhmihaastatteluiden tulosten vertailu, josta puhutaan menetelmétriangulaationa.
Tassdkin hyddynnettiin teemoittelua ja pyrittiin 16ytdméén yhtildisyyksid ja
eroavaisuuksia tai uusia teemoja aineistojen vililld. Aineiston kuvaamisen apuna

kéytettiin kaavioita ja sitaatteja.

Paatelmien tekoa tapahtui 14p1 analysoinnin ja siind hyodynnettiin abduktiivista
paittelyd. Tutkimustuloksille pyrittiin 10ytdméan merkityksié ja asioiden vélisid
yhteyksid. Empiirisessd tutkimuksessa tehtyihin havaintoihin haettiin kytkoksia
alemmasta teoriasta. Néin ollen voidaan todeta, ettd tutkimus tdydentéa siind tehdyin
havainnoin aiempaa teoriaa. Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa on otettava huomioon
tutkimuksen painottuneisuus naisosallistujiin. Ennakkokyselyn vastaajista 71% oli
naisia ja my0s haastatteluun osallistuneista suurin osa, yhtd miespuolista henkilod

[ukuun ottamatta.
3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Yksi laadullisen tutkimuksen tekijén haasteista on miten vakuuttaa lukija tutkimuksen
tieteellisestd luonteesta, laadusta ja luotettavuudesta. Selkeiden luotettavuuden
arviointikriteerien on todettu lisddvén tutkielman ldpindkyvyyttd ja korostavan sen
vahvuuksia ja rajoituksia. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin ei tulisi tapahtua
ainoastaan tutkimuksen lopussa, vaan sitd tulee tehdé koko tutkimusprosessin aikana.
Lopussa suoritettavat arviointikriteerit eivét nimittdin ohjaa tutkimusta oikeaan

suuntaan. (Erikson & Kovalainen 2008, 290.)
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Luotettavuuden arvioinnissa voidaan hyddyntéé erilaisia arviointikriteereitd. Useat
kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kéytettavit kisitteet ovat
perdisin kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ja niitd on vain osittain
mukautettu sopimaan kvalitatiiviseen metodologiaan. Tastd syystd arvioitaessa
kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta, on hyva muistaa, etti ndilla késitteilld on
erilainen merkitys laadullisessa tutkimuksessa kéytettynd. Onkin erityisen tirkeés, ettd
arviointikriteerit ovat yhteensopivat valitun kvalitatiivisen tutkimuksen metodologian,

tavoitteiden ja oletusten osalta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 290).

Hirsjdrven ym. (2015, 232) mukaan perinteisimmaét luotettavuuden arviointikriteereiné
pidetyt reliabiliteetti ja validiteetti soveltuvat paremmin kvantitatiivisen kuin laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
toistettavuutta eli saataisiinko sama tulos jos tutkimus toistettaisiin eri ajanhetkella
(Eriksson & Kovalainen 2008, 292). Vaikka kysely kuuluu kvantitatiivisten
menetelmien joukkoon, sen rooli tdssd tutkimuksessa oli sopivien haastateltavien
16ytdminen ja luksusmuodin kuluttamisen kartoittaminen nuorten keskuudessa. Tésté
syystd onkin haastavaa arvioida, kuinka samankaltaisiin tuloksiin kyselyn osalta
paddyttaisiin, mikéli se toistettaisiin. Nuorten késitykset ja kulutustottumukset ovat
muuttuneet ajan saatossa ja ovat hyvin kulttuurisidonnaisia. Nuorisoryhmilla
esimerkiksi eri vuosikymmenind on ollut eri kéisitykset siitd, mikd on suosittua. Tdma
voi my0s vaihdella maantieteellisesti, riippuen siitd toistetaanko kysely esimerkiksi
Yhdysvalloissa, Aasiassa tai Pohjoismaissa. Kuten aiemmin on todettu, myds
luksuskésite on muuttunut vuosien varrella. Voidaan todeta, ettd tdssa tutkimuksessa
validiteetin rooli onkin relevantimpi luotettavuuden arviointikriteeri kyselyn osalta,

johtuen timin menetelmin kayttdtarkoituksesta.

Validiteetti on reliabiliteetin ohella toinen klassinen luotettavuuden arviointikriteeri,
joka on luotu alun perin nimenomaan kvantitatiivisten menetelmien arviointiin.
Validiteetilla viitataan siithen, miten hyvin ja todenmukaisesti valitut
tutkimusmenetelmat mittaavat niitd tutkittavan ilmion ominaisuuksia, mitd menetelméan
tulisi mitata. Periaatteessa voidaan sanoa, etti tutkimusmenetelmén avulla saaduista
tuloksista tehdyt johtopéétokset edustavat tutkittua ilmioté eli ne ovat patevid, mikéli ne
ovat tosia ja varmoja. (Eriksson & Kovalainen 2008, 292.) Tdssd tutkimuksessa my0ds
kysymyksien asetteluun ja muotoiluun kiinnitettiin erityistd huomiota, jotta vastaajat

eivit kokisi niité liian henkilokohtaisina. Ennen ennakkokyselyn liikkeelle laskemista,
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kyselyn muotoilussa konsultoitiin my6s tdméin opinndytetyon ohjaajia, jotta kysely olisi

mahdollisimman onnistunut toteutukseltaan.

Ongelmat edelld mainittujen kriteerien soveltumisessa kvalitatiiviseen tutkimukseen
ovat synnytténeet vaihtoehtoisia tapoja, jotka ottavat paremmin huomioon
kvalitatiivisen tutkimuksen filosofiset 1dhtokohdat luotettavuuden arvioinnissa.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 294-297). Laadullisen tutkimuksen arvioinnille
tarkoituksenmukaisempaa on tutkimusvaiheiden kuvailu tarkasti ja suoritetun
tutkimuksen raportointi, jotka tdssd tutkimuksessa on pyritty kuvaamaan

mahdollisimman hyvin luvuissa 3.1, 3.2, 3.3 ja 3.4.

Yksi tapa tarkastella kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta on Lincolnin ja Cuban
vuonna 1985 luoma malli, joka korvaa klassiset reliabiliteetin ja validiteetin
rinnakkaisella luotettavuuden késitteelld. Tadma malli soveltuu erityisen hyvin
tutkimuksiin, joissa tieteenfilosofinen kulma on konstruktivistinen eli todellisuus

pohjautuu sosiaalisesti ja kielellisesti tuotettujen muuttuvien rakenteiden varaan.
Lincolnin ja Cuban (1985) luotettavuuden késite jakautuu neljdan ulottuvuuteen:
1. uskottavuuteen
2. siirrettdvyyteen
3. riippuvuuteen
4. vahvistettavuuteen

Uskottavuudella tarkoitetaan tutkittavan ilmidn ja tutkimusprosessin yhtendisyytta.
Arvioitaessa uskottavuutta kiinnitetddn huomiota tutkijan havaintojen ja aineiston
loogiseen yhteyteen. Esimerkiksi uskottavuutta arvioitaessa tarkastellaan vastaavatko
tutkijan luomat késitteellistykset haastateltujen tulkintaa kyseisisté késitteista.
Uskottavuuteen vaikuttaa positiivisesti, kuinka syvésti tutkija on perehtynyt tutkittavaan
aitheeseen ja ilmidon. Uskottavuuteen vaikuttaa myos toistettavuus; kuinka toistettavia
tutkijan tekevit havainnot ovat, jos tutkimuksen suorittaisi toinen tutkija samalla
aineistolla. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294-295.) Téssa tutkimuksessa on pyritty
uskottavuuteen erityisesti kattavan teoriapohjan kerddamiselld perehtymélld aiempaan
tutkimukseen ja muuhun kirjallisuuteen liittyen Z-sukupolven ominaispiirteisiin

kuluttajana, luksuskésitykseen ja eri motivaatioteorioihin. Tutkija on aiemman
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tutkimuksen liséksi perehtynyt erilaisiin raportteihin ja ajankohtaiseen uutisointiin
ilmidon liittyen, silld kyseessd on hyvin ajankohtainen ja vield melko vihian tutkittu

aihepiiri.

Riippuvuuden ulottuvuudessa korostetaan tutkimusprosessin tarkkaa dokumentointia ja
lapindkyvyyttd. Silld viitataan nithin tietoihin, jotka tutkija antaa lukijalle koskien
tutkimuksen suorittamista. Taustalla on ajatus, ettd ulkoiset muuttujat on karsittu
minimiin, jotta tutkimus ja tulokset olisivat toistettavissa mahdollisimman
samankaltaisina my0s jatkossa. Tutkimusprosessin mahdollisimman tarkka kuvaus siis
vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta riippuvuuden ndkdkulmasta. (Eriksson &
Kovalainen 294-295.) Téassa tutkimuksessa riippuvuuden kriteeri on huomioitu tarkalla
ja lapindkyvalld raportoinnilla. Tutkimuksessa on pyritty erittelemidin mahdollisimman
tarkasti tutkimuksen eri vaiheet, aina kirjallisuuden valinnasta metodologisiin
valintoihin ja varsinaisiin haastattelutilanteisiin ja aineiston analysointiin, mutta

puutteitakin voi esiintya.

Siirrettdvyyden kriteerilld viitataan tutkimustulosten siirtdmiseen toiseen kontekstiin tai
ympéristoon. Siirrettdvyyttd tarkasteltaessa arvioidaan tutkimuksen samankaltaisuutta
muihin aiempiin tutkimuksiin. Siirrettdvyydelld ei tarkoiteta suoraa replikointia, vaan
pikemminkin samankaltaisuutta muissa tutkimuskonteksteissa (Eriksson & Kovalainen
294-295.) Siirrettdvyydelld ja riippuvuudella voidaan todeta olevan yhtildisyyksid, silld
ndmi molemmat ulottuvuudet nojaavat vahvasti tarkkaan tutkimusprosessin
dokumentointiin ja raportointiin. Koska luksuskasitys ja luksuksen kuluttamisen
motivaatiot ovat tdssd tutkimuksessa hyvin subjektiivisia kokemuksia, ei voida sanoa,
ettd tdma tutkimus olisi suoraan siirrettavissd, mikali se toteutettaisiin samassa
ikdryhmaissé. Luksuskésitys ja sen kuluttamisen taustalla vaikuttavat motivaatiotekijit
ovat my0s vahvasti kulttuurisidonnaisia, joten tulokset saattaisivat poiketa myds

toteutettaessa tutkimus toisessa kontekstissa.

Tutkimuksen ja aineiston dokumentointi lisdd myos tutkimuksen luotettavuutta ja
edistdd sen toistettavuutta, kun eri vaiheet on kuvattu selkeésti. (Hirsjarvi 2015.)
Aineistonkeruuvaiheet on pyritty kuvaamaan mahdollisimman selkeisti ja tarkkaan,
jotta tutkimuksen lukijalle muodostuu selked kuva tutkimuksen toteuttamisesta.
Tutkimuksen vaiheet ja toteuttaminen on raportoitu mahdollisimman tarkasti ja

huolellisesti, joten voidaan todeta, ettd tutkimus on kuitenkin pdépiirteissiin
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toteutettavissa samankaltaisena, vaikka saatavat tulokset toisessa kontekstissa ei

olisikaan suoraan siirrettdvissa tutkittavan ilmion luonteesta johtuen.

Vahvistettavuudella viitataan aineiston analysoinnissa tehtyihin havaintoihin ja niiden
todenmukaisuuteen. Vahvistettavuutta tarkasteltacssa arvioidaan miten havainnot ja
tulkinnat on linkitetty olemassa olevaan tietoon ja miten ne on perusteltu. Havainnot ja
johtopéétdkset tulisi perustella ja esittdd tavalla, jotka myos muut voivat helposti
ymmaértdd. Aineiston oikeaoppinen analysointi parantaa tutkimuksen luotettavuutta.
(Eriksson & Kovalainen 294-295.) Tutkimuksen havainnot on eritelty tulosluvussa
kattavasti ja muodostettuun viitekehykseen nojaten, jotta lukijan olisi helppoa
hahmottaa tehdyt havainnot ja johtopaitokset. Fokusryhméhaastatteluista on nostettu
tuloslukuun suoria lainauksia havainnollistamaan, miten tulkintoja on tehty kerédtyn
aineiston perusteella ja johtopaitoksissa tehtyjd tulkintoja on perusteltu peilaamalla niité
aiempaan tutkimukseen. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa myds se ettd, tutkimus
suoritettiin monimenetelmétutkimuksena sopivien henkiléiden 16ytdmiseksi

fokusryhmihaastatteluihin ja kerédtyn aineiston rikastuttamiseksi.

Lincolnin ja Cuban (1985) luoman luotettavuuden arviointikriteeriston perusteella
tamén tutkimuksen luotettavuuden voidaan sanoa olevan hyvilld pohjalla. On kuitenkin
otettava huomioon, ettd tutkimukseen osallistuneet edustivat pientd osaa Z-sukupolven
laajasta ikdryhmadsti ja késitykset voivat erota Z-sukupolven nuorempien ja vanhempien
jasenten vililld. Tdman takia tutkimustuloksia ei voida yleistdd koskemaan koko Z-
sukupolvea, joka on ominaispiirteiltdénkin jo hyvin pirstaleinen ryhménsa sisilld eika

niin homogeeninen kuluttajasukupolvi verrattuna aiempiin kuluttajasukupolviin.
3.6 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen eettisyyden noudattaminen on térkeéa, silld se luo perustan tieteellisen
tutkimuksen uskottavuudelle ja luotettavuudelle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 21-22). Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK 2023) hyvin tieteellisen
kdytannon mukaan perusperiaatteita ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja
vastuunkanto. Tutkittavien suojaan liittyvid tekijoitd ovat osallistumisen
vapaachtoisuus, mahdollisuus esiintyé tutkimuksessa anonyymisti ja oikeus keskeyttaa
osallistuminen milloin tahansa (Tuomi & Sarajirvi 2018, 155—-156). Téassa
tutkimuksessa huolehdittiin, ettd edelld mainittuja periaatteita noudatettiin tutkimuksen

toteuttamisen eri vaiheissa. Liséksi noudatettiin Turun kauppakorkeakoulun saadoksia
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koskien aineiston keruun tietosuojaa, tietoturvallista tallentamista, seka haastateltujen

oikeuksien ja suostumuksen varmistamista. (Turun Yliopisto 2022).

Haastatteluihin valittiin vain sellaiset henkil6t, jotka olivat ilmaisseet halukkuutensa
osallistua fokusryhméhaastatteluun ennakkokyselyssad. Kontaktoitaessa henkiloité
fokusryhméhaastatteluihin varmistettiin vield heidédn halukkuutensa osallistua, kerrottiin
heille tutkimuksen aihe ja tarkoitus seka selitettiin tarkemmin, miten
fokusryhméhaastattelut oli tarkoitus toteuttaa. Tutkittavien anonymiteettia ei purettu
tarpeettomasti ja heistd kerittiin vain etunimi, syntymavuosi ja sukupuoli.
Kontaktoitaessa henkilGitéd kerrottiin edelld mainituista kerdttdvistd tunnistetiedoista
sekd mahdollisuudesta esiintyé tidysin anonyymina tai kiyttda alias-nimed oman
etunimen sijaan. Niistd samoista asioista informoitiin vield erikseen varsinaisten
fokusryhmdhaastatteluiden alussa, pyydettiin lupa tallentaa haastattelut kdyttden Zoom-
etdtyokalun nauhoitusta ja kerrottiin mahdollisuudesta keskeyttda ja jittdytyd pois
tutkimuksesta my0s haastattelun aikana. Tutkimuksen aineisto tallennettiin ja
dokumentoitiin suojattuun tiedostoon ja se oli ainoastaan timén tutkimuksen tekijan
saatavilla. Ennen tutkimuksen julkaisua haastateltaville annettiin mahdollisuus ndhda
tulokset. Haastatteluaineisto, kuten dénitteet ja litteroinnit sekd tunnistetiedot tuhottiin

tutkimuksen valmistuttua.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Ennakkokysely

Empiirisen tutkimuksen alkuvaiheessa toteutettiin ennakkokysely, jonka pohjalta
kartoitettiin vastaajien luksuskésitysta ja ajatuksia luksusmuodin kuluttamisen takana
piilevistd motivaatioista. Kyselyn pdiasiallisena tarkoituksena oli kuitenkin luoda
perusteet fokusryhmien muodostamiselle ja sopivien haastateltavien 16ytdmiseen
haastatteluryhmiin, jotka ovat timén tutkimuksen pddasiallinen aineistonkerdysmuoto.
Tamaén ohella saatiin kuitenkin pohjustavia ja fokusryhmihaastatteluista tehtyja
havaintoja tukevia tuloksia. Kyselylomake 10ytyy timéan tutkimuksen liitteistd (LIITE
2).

Ennakkokyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma oli hyvin naispainotteinen naisten
osuuden ollessa 71 prosenttia kyselyyn vastanneista. Téastd johtuen myos
fokusryhmihaastatteluihin valitut olivat pddasiassa naisia. Kyselyn tuloksia
tarkasteltaessa on otettava huomioon kyselyn painottunut sukupuolijakauma. Kyselyyn
vastanneet olivat syntyneet vuosien 1995-2004 vililla, joten ennakkokyselyn voidaan

todeta tavoittaneen tavoiteltu kohderyhma.

Kyselyn alussa vastaajilta tiedusteltiin omistavatko he luksusvaatteita ja paljon he
kéyttdvat rahaa pukeutumiseen kuukaudessa. Puolet kyselyyn vastanneista kertoivat
omistavansa luksusvaatteita ja he kiyttivit rahaa keskiméérin 103 euroa kuukaudessa
vaatteisiin, kun puolestaan henkilot, jotka eivit omistaneet luksusvaatteita kayttivit
rahaa keskimiérin 71 euroa kuukaudessa pukeutumiseen. Vastaukset rahan
kéyttdmisestd pukeutumiseen vaihtelivat suurestikin 20 eurosta jopa 250 euroon
kuukaudessa, kuitenkin keskiarvon ollessa suurempi luksusvaatteita omistavissa. Myos

vaihteluvilin korkeimmat arvot kohdistuivat luksustuotteita omistaviin.

Luksustuotteita omistavilta kysyttiin minkd merkkisid luksusvaatteita he omistavat.
Suosituimpia luksusmerkkejé olivat mm. perinteiset Louis Vuitton, Gucci, Ralph
Lauren ja hieman ylléttden suomalainen Marimekko. Samat brindit nousivat esiin myos
kysyttdessd nuorten suosiossa olevista luksusbrandeistd ja mitd luksusbrdandeji heidan
kaverinsa omistavat. Lisdksi vastaajat mainitsivat my0s useita ns. premium-segmenttiin
lukeutuvia merkkejd, kuten Tommy Hilfiger ja Guess. Tdmin voidaan nidhdé olevan

merkki siitd, ettd luksukselle ei ole yhtd vakiintunutta késitettd (Ko ym. 2019). Samalla
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se on esimerkki uudelle luksukselle ominaisesta korostetusta subjektiivisuudesta
(Brostrom ym. 2016). Siind missi toiselle esim. Tommy Hilfiger ndyttaytyy

luksusbrindind, voi se toiselle olla markettimuotia.

Luksusvaatteiden voidaan nédhda olevan nuorten keskuudessa suosittuja ottaen
huomioon vastaajien nuori iké ja opiskelijastatus. Puolet kyselyyn vastanneista kertoi

omistavansa luksustuotteita ja 75 prosenttia kertoi, ettd kavereilla on luksusvaatteita.

Loput ennakkokyselyn kysymyksien vastausvaihtoehdoista mukailivat Likertin
asteikkoa, ja niilld haluttiin selvittdd motivaatiotekijoita luksuskuluttamisen takana.
Sisdiset ja ulkoiset motivaatiot ovat merkittdvassd asemassa tdmén tutkimuksen
teoreettisessa viitekehyksessd, joten niihin liittyvid ajatuksia haluttiin kartoittaa jo

ennakkokyselyssa.

Ennakkokyselyn vastaajajoukon (N=40) ollessa pieni, ei ennakkokyselyn tuloksia voida
yleistdd. Kuitenkin sen pohjalta havaittiin pienid eroavaisuuksia luksusta omistavien ja
ei-omistavien vililld, mikd perusteli luksusta omistavien valintaa
fokusryhméhaastatteluihin. Kyselysséd pyydettiin arvioimaan luksusvaatteiden kayttoa
tarkoituksena erottautua muista, voidaan havaita selked trendi. Kuviossa 6 on nahtavissa

tarkemmat prosenttiosuudet eri vastausvaihtoehtojen vililla.

Nuoret kayttavat luksusvaatteita
erottautuakseen muista

m 1. Taysin eri mielta

m 2. Hieman eri mielta

m 3. En osaa sanoa

m 4. Osittain samaa
mielta

0% 50% 100%

Kuvio 6 Erottautuminen muista luksuksen kulutuksen motivaationa (kaikki vastaajat)



68

Kuviosta 6 voidaan havaita, ettd jos véitteen kanssa tdysin tai osittain samaa mieltd
olevien prosenttiosuudet lasketaan yhteen, 71 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd nuoret
kayttavat luksusvaatteita erottuakseen muista. Kun viitetté tarkastellaan luksusvaatteita
omistavien ja ei-omistavien kesken, huomataan tuloksissa hajontaa. Kuviossa 7 on

vertailtu vastauksia luksusvaatteita omistavien ja ei-omistavien kesken.

Nuoret kayttavat luksusvaatteita erottautuakseen
muista

Luksusta omistavat

Luksusta ei omistavat

0% 20% 40% 60% 80%  100%

1. Taysin eri mielta m 2. Hieman eri mielta
m 3. En osaa sanoa m 4. Osittain samaa mielta
m 5. Taysin samaa mielta

Kuvio 7 Erottautuminen muista luksuksen kulutuksen motivaationa (luksusta omistavat ja ei-
omistavat)

Kuviosta 7 voidaan havaita, ettd vditteen kanssa tdysin tai osittain samaa mielti olevien
osuus on luksusvaatteita ei-omistavien joukossa jopa 79 %, kun taas luksusvaatteita
omistavien joukossa hajontaa eri vastausvaihtoehtojen vélilli on enemmain. Kuitenkin
63 % luksusvaatteita omistavistakin ajattelevat, ettd nuoret kayttavit luksusvaatteita
erottautuakseen muista. Ndiden tulosten pohjalta voidaan todeta, etti teoreettisen
viitekehyksen ulkoisista motivaatiotekijoistd niin sanotun snobi-vaikutuksen voidaan

ndhda korostuvan ennakkokyselyssa eli nuoret kdyttavit luksusta erottautuakseen
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muista sosiaalisista ryhmistd (Vigneron & Johnson, 1999). Vield vahvemmin ndin
ajattelevat nuoret, jotka eivit itse kdytd luksusvaatteita. Tdméan voidaan ndhdi johtuvan
siitd, ettd luksusvaatteiden kéytto ei ole tavallista heiddn sosiaalisessa ryhméssdan, kun
taas luksusvaatteita omistavien l&hipiirissd se saattaa olla yleisempéaé, mika kasvattaa

hajontaa eri vastausvaihtoehtojen valilla.

Seuraava kysymys kartoitti vastaajien ndkemyksié siitd, ettd nuoret kayttavat
luksusvaatteita kuuluakseen tiettyyn porukkaan. Vastausten prosentuaalista jakaumaa

voi tarkastella kuviosta 8.

Nuoret kayttavat luksusvaatteita kuuluakseen
tiettyyn porukkaan

1. Taysin eri mielta

m 2. Hieman eri mielta

m 3 - Ei samaa eika eri
mielta

m 4. Osittain samaa
mielta

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Kuvio 8 Kuuluminen tiettyyn porukkaan luksuksen kulutuksen motivaationa (kaikki vastaajat)

Kuviosta 8 voidaan havaita, ettd kuuluminen tiettyyn porukkaan korostuu taustalla
vaikuttavana luksuksen kulutuksen motivaatiotekijani. Kun tiysin ja osittain samaa
mieltd olevien prosenttiosuudet lasketaan yhteen, 85 % on titd mieltd. Tarkasteltaessa
vastauksia luksusvaatteita omistavien ja ei-omistavien kesken ei havaittu vastauksissa

merkittdvid eroavaisuuksia.

Vastauksien voidaan todeta ilmentévan Vigneronin ja Johnsonin (1999) vaikutuksista
bandwagon-vaikutusta eli niin sanottua sopuliefektid. Tdma on sindllddn
paradoksaalista, silld Vigneronin ja Johnsonin (1999) vaikutuksista bandwagon- ja
snobivaikutus on néhty toistensa vastakohtina. Molemmilla on kuitenkin vahva

sosiaalinen vaikutin. Kyselyn vastauksien perusteella voidaan todeta, ettd nuorten



70

keskuudessa ei olekaan vélttimatta tirkedd erottautua yksiloni muista, vaan
pikemminkin tiettyyn ryhméan kuulumisen kautta erottautua muista sosiaalisista

ryhmisté.

Kyselysséd vastaajat saivat myds pohtia tietystd asemasta viestimisen merkitysti
luksuskuluttamisen motivaationa. Kuviosta 9 ilmenee, miten ennakkokyselyyn

vastanneet Z-sukupolven edustajat suhtautuivat viittiméaén.

Nuoret kayttavat luksusvaatteita viestidkseen
tiettya asemaa muille

m 1. Taysin eri
mielta

m 2. Hieman eri
mielta

m 3. En osaa
sanoa

m 4. Osittain
samaa mielta

m 5. Taysin samaa
mielta

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 9 Tietyn aseman viestiminen muille luksuksen kuluttamisen motivaationa

Kuviosta 9 huomataan, ettd selked enemmistd oli sitd mieltd, ettd nuoret kayttavét
luksusvaatteita viestidkseen tiettyd asemaa muille. Yhteensd 92 % vastaajista oli tdysin
tai osittain tdtd mieltd. Tarkasteltaessa vastauksia luksusvaateita omistavien ja ei-
omistavien vililla, ei vastauksissa ollut juurikaan eroavaisuuksia. Ulkoisista
motivaatiotekijoistd myds Veblenin vaikutuksen voidaan ndhdé korostuvan eli nuoret
kokevat luksuksen ndkyvalld arvolla olevan merkitysti. Luksuksella on ollut
perinteisesti tiettya statusta heijastava vaikutus. Tatd tukee myds se, ettd ndkyvéa arvo

ndyttdd kiteytyvin selkedsti luksusbriandin logoon. Erityisesti luksusvaatteita kiyttavista
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69 % oli tiysin tai osittain sitd mieltd, ettd logon tulee ndkya selkeisti. Luksusvaatteita

ei-kayttdvistd osuus oli hieman pienempi 53 %, mutta kuitenkin oli puolet.

Sisdisten motivaatiotekijoiden osalta kyselyssd ilmeni enemmén hajontaa. Esimerkiksi
kun vastaajille esitettiin vaittima, ettd nuoret kayttavat luksusvaatteita vilittddkseen
arvojaan muille huomattiin hajontaa seki eroavaisuutta luksusvaatteita omistavien ja ei-

omistavien vélilld. Kuviosta 10 ilmenee vastauksien hajonta ndiden ryhmien valill4.

Nuoret kayttavat luksusvaatteita valittadkseen
arvojaan muille

Luksusta omistavat

Luksusta ei omistavat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m 1. Taysin eri mielta m 2. Hieman eri mielta
® 3. En osaa sanoa m 4. Osittain samaa mielta

m 5. Taysin samaa mielta

Kuvio 10 Arvojen valittdminen muille luksuksen kuluttamisen motivaationa

Kuviosta 10 huomataan ero luksusta omistavien ja ei-omistavien vélilld. Kun lasketaan
tdysin ja osittain eri mieltd olevien prosenttiosuudet yhteen luksusta ei-omistavien
keskuudessa, 68 % on viitteen kanssa eri mieltd ja vain 11 % prosenttia tdysin samaa
mieltd. Puolestaan luksusta omistavien keskuudessa hajonta eri vastausvaihtoehtojen
vililld on suurempi. Vain 37 % prosenttia luksusta omistavista on viitteen kanssa tiysin
tai osittain eri mielté ja 43 % prosenttia kokevat, ettd nuoret kdyttivit luksusvaatteita
valittddkseen arvojaan muille. On my6s huomattava, ettd tdima kysymys on saatettua
kokea hankalana, silld yhteensd 21 % kaikista vastaajista ei ole osannut vastata tdhin

kysymykseen.
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My06s muissa sisdisid motivaatiotekijoitid koskevissa viittdmissa vastausvaihtoehtojen
hajonta ja “’en osaa sanoa” -vaihtoehdon suurempi osuus korostuivat verrattuna ulkoisiin
luonne, jolloin ne néyttdytyvét hyvin erilaisina jokaiselle yksilolle. My6s luksusta ei-
omistavien voi olla hankalaa asettua siséisten motivaatiotekijoiden osalta luksusta
omistavien saappaisiin, silld heille luksus ei ndyttdydy niin tirkednd, kun eivit sitd itse

omista.

Tarkasteltaessa oman identiteetin heijastamista luksusvaatteiden kautta, hajontaa eri
vastausvaihtoehtojen vililld oli molempien ryhmien vililld. Kuvio 11 havainnollistaa

vastausten hajontaa molemmissa ryhmissa.

Nuoret kayttavat luksusvaatteita heijastaakseen
identiteettiadan muille

1. Taysin eri mielta
m 2. Hieman eri mielta
m 3. En osaa sanoa

m 4. Osittain samaa

mielta

m 5. Taysin samaa
mielta

0% 50% 100%

Kuvio 11 Identiteetin heijastaminen muille luksuksen kulutuksen motivaationa

Kuviosta 11 huomataan hajontaa vaittimén “nuoret kayttavét luksusvaatteita
heijastaakseen identiteettidéin muille” kohdalla. Kysymys on voitu kokea vaikeaksi
vastata sen subjektiivisen luonteen takia, miké aiheuttaa suurempaa hajontaa eri

vastausvaihtoehtojen vililld verrattuna ulkoisiin motivaatiotekijoihin. Toisaalta voi
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myos olla, ettd oman identiteetin heijastamista toisille ei ole pidetty niin tirkedna

Viimeisend on nostettu sisdisistd motivaatiotekijoistd vield Vigneronin ja Johnsonin
(1999) hedonistinen vaikutus, jolla viitataan luksustuotteen kédyttdmisestd saatuun ja
koettuun mielihyvédn. Tarkasteltaessa luksusta palkkiona hyvésti suorituksesta
kyselyssd huomattiin eroa luksusta kuluttavien ja ei-kuluttavien vililld. Kuvio 12

havainnollistaa tdtd hajontaa ryhmien vililla.

Nuoret palkitsevat itseaan hyvasta
suorituksesta ostamalla luksusvaatteita

Luksusta omistavat AR 32%

Luksusta ei omistavat BIGA 26% 37% 16% 5%

0% 20% 40% ©60% 80% 100%

m 1.Taysin eri mielta m 2. Hieman eri mielta
m 3. En osaa sanoa m 4. Osittain samaa mielta
m 5. Taysin samaa mielta

Kuvio 12 Luksuksen kuluttaminen palkintona hyvasta suorituksesta

Kuviosta 12 huomataan, ettd luksusta omistavista 48 % eli liki puolet on sitd mieltd, ettd
luksusta ostetaan palkintona itselle hyvéstd suorituksesta, kun luksusta ei-omistavista

tdtd mieltd on vain 21 %.
4.2 Z-sukupolven luksuskasitys

Tamin tutkielman tarkoitukseen pyritddn vastaamaan kolmen osaongelman kautta,

joiden pohjalle tdma tulosluku rakentuu. Ensimmaéinen alaluku kisittelee Z-sukupolven
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luksuskadsitystd ja toinen Z-sukupolven motivaatiotekijoitd kuluttaa luksusta

fokusryhmaihaastatteluista tehtyjen havaintojen perusteella.

Analyysissd luodaan ensin yleiskuva tarkastelemalla fokusryhmien luksuskésitysta,
mika luo pohjan varsinaisten kulutusmotivaatioiden tarkastelulle. Kuten aikaisemman
tutkimuksen mukaan on todettu, luksuskésite on varsin monitulkintainen (esim. Ko ym.
2019). Luksuskdisitysti tarkastellaan tdssé tutkielmassa Berthon ym (2009) esittimien
luksuksen kolmen ulottuvuuden kautta: objektiivisen eli tuotendkokulman, seké
kollektiivisen ettd subjektiivisen ndkokulman kautta. Vastaavaa jaottelua ovat tehneet
my0s muut tutkijat. (esim. Fionda & Moore 2009; Chevalier & Mazzalovo 2012; Ko
ym. 2019.)

Fokusryhméhaastatteluissa késiteltdva ensimmaiinen teema oli luksuskésitys. Teemaa
lahestyttiin kysymalla ryhméltd mité heille tulee mieleen sanasta “’luksus”.
Haastatteluiden pohjalta tunnistettiin, ettd termi ”luksus” on monimuotoinen ja
hankalasti méériteltdvissd myds Z-sukupolven kuluttajalle. Haastateltavat nostivat
tyypillisesti esiin, onko kyse siitd mitd yhteiskunnallisesti luksuksella tarkoitetaan vai

mité se tarkoittaa heille itselleen.

Aineistosta pystyttiinkin tunnistamaan luksukseen liitettdvat padkdasitteet eli sen
subjektiivinen, kollektiivinen ja objektiivinen luonne (esim. Berthon ym. 2009; Fionda
& Moore 2009; Chevalier & Mazzalovo 2012; Ko ym. 2019). Vaikka aineistossa
toistuivatkin teoriassa luksukselle tunnistetut ulottuvuudet, voitiin aineistossa havaita eri
ulottuvuuksien vélinen painoarvo ja merkityksellisyys Z-sukupolven kuluttajalle.
Erityisesti subjektiivisen ja kollektiivisen nikokulman painoarvo vaihteli niin
ennakkokyselyyn vastanneiden kuin haastateltavien kesken. Lisédksi haastatteluiden

pohjalta tunnistettiin my0s neljds ulottuvuus: arjen luksus.
4.2.1 Objektiivinen ulottuvuus

Luksuksen objektiivinen ulottuvuus edustaa luksuksen perinteistd madritelmaa ja
tuotendkokulman painottumista, silld se késittda tuotteen fyysisid ominaisuuksia kuten
laatua, materiaalia, késityoldisyyttd yms. (Berthon ym. 2009). Niin ennakkokyselyssa
kuin haastatteluissa luksuksen méairitelma aiheutti pohdintaa ja haastateltavat

tunnistavat mééritelmén olevan moniulotteinen. Esimerkiksi ennakkokyselyssa
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kysyttidessd minkd merkkisid luksusvaatteita omistat, nousi esiin miki lasketaan

luksukseksi ja mitd luksusvaatteella tarkoitetaan.

Haastatteluissa keskusteltaessa mitd tulee mieleen sanasta ”luksus” ensimmaisend
haastateltavien mieleen tulivat luksustuotteet ja niiden ominaispiirteet, jonka jélkeen
keskusteluun nousivat myos kokemukset ja eldmykset. Aiemmassa tutkimuksessa
luksukselle tunnistetut ominaispiirteet, kuten laatu, kallis hinta, eksklusiivisuus,
kestdvyys, kasityOldisyys, tietynlainen koettu arvo ja rajattu saatavuus, kuten rajoitetut
tuote-erét tai jonotuslistat nousivat haastatteluissa esiin luksukselle tyypillisind
ominaispiirteind. Laadun ja kalliin hinnan ei kuitenkaan néhty kulkevan aina kési
kédessa. Kalliin hinnan ei koettu aina olevan tae hyvista laadusta, ei edes perinteisten

luksusbrindien kohdalla.

"--Osa kalliista merkeistd on kalliita laadun takia, mutta suurin osa on
kalliita merkin takia.” (Ennakkokysely)

“Kallis ei aina ole laadukasta. Oma kokemus -- vaikka joku LV (Louis
Vuitton), niin ei se ole vilttamdttd oikeasti laadukkaampi kuin joku muu
halvempi tuote. LV:n Monogram -tuotteetkin tehdddn nykyisin jostain
muovitetusta kankaasta, niin ehkd md mieluummin ostan sen nahkaisen
tuotteen. Luksuksessa tdrkedd on se laatu, vaikka se ei aina piddkddn
paikkaansa.” (Liisa, fokusryhmd 1)
Laatu, kestivyys ja aidot materiaalit koettiin poikkeuksetta hintaa tarkeampéna
ominaispiirteend luksukselle. Perinteisten luksusbrindien, kuten Louis Vuittonin,
Pradan ja Chanelin, koettiin myds huonontaneen laatuaan aikaisemmasta, mika ndhtiin

negatiivisena.
"Esimerkiksi Prada ja Chanel, niilldhdn on nykyddn aika huonolaatuisia
vaatteita. Ne on tyyliin tdysin polyesteria, kun taas ajattelen ettd luksus on
oikeasti materiaaliltaan esim. villaa, pellavaa tai tuon tyyppisid

materiaaleja. Sd voit oikeasti kéiyttdd sitd vaikka 30 vuotta, ettd se oikeasti
kestdd se vaate” (Minja, fokusryhmd 2)

Mikali laatu ei vastannut odotuksia, koettiin se luksusarvoa heikentivéna tekijani. Hyva
laatu ilmeni kestdvyytend sekd tuotteen korjattavuutena. Heikon laadun lisdksi
esimerkiksi puutteet tydoloissa, tyontekijoiden heikko palkka tai lapsitydvoiman kdyttd
nédhtiin my0s luksusstatusta heikentdvéna tekijdna eiki téllaista haluttu tukea omalla
toiminnalla. Voidaan todeta, ettd pelkkd brindiarvo itsessdén ei riitd, vaan
luksusbréndin on myos lunastettava laatuvaatimukset niin materiaalien kuin

kaytettavyydenkin osalta Z-sukupolven silmissa.
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Vastuullisuus koettiinkin yhtend arvostettavana ja jopa vaadittavana ominaispiirteend
luksukselle. Pyydettidessd nimedméén luksusbrindejd, pitkdn linjan muotitalojen kuten
Louis Vuittonin, Balenciagan, Pradan jne. rinnalle nousikin myos kotimainen
vastuullisena pidetty Marimekko niin ennakkokyselyn vastauksissa kuin

fokusryhmaihaastatteluissakin.

Brindiarvo ja kisityoldisyys jakoivat luksuksen ominaispiirteistd eniten mielipiteita.
Néama néhtiin vililld toistensa vastakohtina. Osalle kasity0 ei itsessddn tehnyt tuotteesta
luksusta, mutta yhdistettyné tiettyyn tunnettuun tuotemerkkiin késityoldisyys lisdsi
koettua arvoa. Toiset taas pitivit luksuksena nimenomaan hyvistd materiaaleista
késityond tehtyjé tuotteita, jotka eivit olleet perinteisten luksusmuotitalojen
valmistamia, vaan pikemminkin kotimaisia laadukkaita merkkituotteita, kuten Tamsilk.
Téahan voitiin ndhda vaikuttavan suuresti se, painottuiko yksilon ndkemyksessi
enemmaén luksuksen kollektiivinen ulottuvuus vai subjektiivinen ulottuvuus, joita

kisitellddn seuraavissa alaluvuissa tarkemmin.
4.2.2 Kollektiivinen ulottuvuus

Kollektiivinen ulottuvuus viittaa sithen arvoon, mité luksus signaloi muille ihmisille ja
mitéd kuluttaja saa tésti itselleen takaisin. Taustalla voi olla vaikutuksen tekeminen
muihin esim. tavoitellakseen tietynlaista statusta yhteisossé tai vastaavasti
psykologisena motiivina oman arvon médrittely luksustuotteiden kautta. Kollektiivisella
ulottuvuudella on siis sosiaalinen ulottuvuus, silld luksuksen arvo méarittyy

sosiaalisissa ryhmissd. (Berthon ym. 2009.)

Seké ennakkokyselyssé, ettd haastatteluissa keskusteltaessa sanasta luksus”,
poikkeuksetta nousi esiin luksuskésityksen kaksijakoisuus: tarkoitetaanko tassa
yhteydessa yleistd yhteiskunnallista ndkemysté luksuksesta, vai mitd haastateltava itse
ajattelee luksuksesta. Aineistosta nousi esiin, ettd kollektiivinen luksuskasitys oli
haastatteluissa varsin yhtendinen verrattuna esimerkiksi aiemmin késiteltyyn
objektiiviseen luksuskisitykseen tai seuraavassa alaluvussa kisiteltdvaén subjektiiviseen

luksuskisitykseen.

Kollektiivinen ulottuvuus nousi ennakkokyselyssd (N=20) esiin tiettyind perinteisind

luksusbrindeina ja eksklusiivisuutena. Monissa vastauksissa sanottiin suoraan, etti
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yleisesti luksuksesta ajatellaan tietylld tavalla, mutta henkilokohtaisesti vastaaja ei

valttamatti arvosta nditd ominaisuuksia.

”Luksus tarkoittaa mielestdni vihdn laadukkaampaa tai hintavampaa
vaatekappaletta. En pidd tditd henkilokohtaisesti tirkednd kriteerind, mutta
vieensd luksukselle tdirkedd on myés luksusmerkin status.” (Ennakkokysely)

“Mielestdni luksusta on hyvd laatuinen tuote, joka on tehty kdsin ja
korkealaatuisista materiaaleista. En nde perinteisid luksusmerkkejd (Prada,
LV, Gucci) vilttimdttd luksuksena niiden laadun huonontumisesta ja
huonoista materiaaleista johtuen. Vastasin kuitenkin suurimmaksi osaksi
sen perusteella mitkd ajattelen suurimman osan mieltdvin
luksusmerkeiksi.” (Ennakkokysely)

Fokusryhmaihaastatteluista ilmeni, ettd kollektiivisella luksuskasitykselld viitataan
tietynlaiseen massan késitykseen luksuksesta. Yhteiskunnallisesti luksus tunnutaan
mieltdvin vahvasti brindi-imagon kautta ja tunnetut, hyvin perinteiset briandit, kuten
muotitalot Prada, Chanel, Louis Vuitton, Versace, Balenciaga, kellovalmistajat kuten
Tissot ja Rolex tai automerkit, kuten Porsche, liitetddn vahvasti yhteiskunnalliseen
kisitykseen luksuksesta. Perinteisten luksusbrédndien koettiin saaneen tietynlaisen
luksusleiman ajan myo6té ja ndissé brandeisséd luksusstatukseen koettiin vaikuttavan
nykyisin enemmén vahva brindi-imago kuin esimerkiksi tuoteominaisuudet. Erityisesti
luksusvaatteissa koettiin, ettd vahva brindi-imago ohjaa valtavirtoja hankkimaan néité

luksusbrindejé, vaikka ne olisivat heikentdneet laatuaan alkuperdisesta.

-~ ennen luksus saattoi olla useammin sitd, ettd kdyt vaikka jollain
tunnetulla suutarilla ja nykyddn se brandi-imago puhuu eniten. Valtaosa
ndistd luksusbrdndeistd nykyddn tuottaa halvasti huonolatuista materiaalia,
Jjoka ei kestd pitkddn. Nykyddn brdndi puhuttelee niin paljon, niin se
luksustermi on muuttunut ihan kokonaan.” (Tiitus, fokusryhmd 2)

Fokusryhméhaastatteluissa todettiin, ettd markkinat sekd sosiaalinen media

maédrittelevdt hyvin pitkélti yhteiskunnallista luksuskasitysté ja se mitd nékee

kaupungilla ihmisilla ja esimerkiksi vaikuttajilla.

”No nykydcdn se (mitd pidetddn luksuksena) tulee varmaan ainakin somesta,
Julkkiksilta, vaikuttajilta mikd on yleisesti suosittua nyt.” (Minja,
fokusryhmd 2)

"Kylld se just niiltd (somesta ja vaikuttajilta) tulee ja mitd on markkinoilla.
Markkinat aika paljon mddrittdd sitd, mikd nyt on sitten IN. Nehdn saattaa
keksidkin nditd trendejd, ettd nyt ndmd ovat ne trendit” (Vilhelmiina,
fokusryhmd 2)
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Tietyn tunnetun henkilon koettiin nostavan tuotteen luksusstatusta ja vaikuttavan

brandimielikuvaan kollektiivisella tasolla.

”--Esimerkiksi Dolce & Gabbanaa en ole ehkd aikaisemmin pitdnyt
luksuksena tai niin kalliina, mutta nyt kun Kardashianit on niitd kdyttdnyt ja
olleet Dolce & Gabbanan kampanjoissa sekd tuoneet niitd tuotteita paljon
esille niin se voi myés nostaa sen tuotteen luksusstatusta. Kun esim. tosi
kuuluisa ihminen alkaa yhtdikkid suosimaan, kdyttdmdcdn tai promoamaan.’
(Liisa fokusryhmd 2)

’

Luksusstatuksen koettiin olevan myds katoavaista ja suosittujen merkkien vaihtelevan

ajan myota yleisen mielipiteen ja luksusbriandeihin liitettdvien kriisien myota.

2

usta tuntuu, ettd se vaihtelee aika paljon, ettd mikd on massan mielestd
luksusta. Kyllihdn joskus vaikka Guess oli luksusta, mutta se on ehkd
kokenut inflaatiota? Marimekkokin on taas noussut sellaiseen arvoon ettd
"Aa sulla on Marimekkoa”. Ne merkitkin vaihtelevat tosi paljon ettd mikd
on aikanaan luksusta.” (Emilia, fokusryhmd 2)

”Noin on kdynyt myés niilld ihan kunnon arvokkailla merkeilld esim.
Balenciaga ja Gucci. Eiké niilld molemmilla ollut kunnon kriisejd ja jotain
lapsityovoimaan liittyvdd niin kylld se vaikuttaa sithen mitd mieltd
(brdndistd) ollaan.” (Meri, fokusryhmd 2)
Haastateltavat kokivat, ettd kollektiivisesti luksuksena pidettyihin brindeihin liitetdéin
usein myds vahvoja stereotypioita ja tietynlaista profilointia, jotka voivat olla myds

negatiivisia. Vahvat brandeihin liitetyt stereotypiat voivat johtaa sithen, etti tiettyd

luksusbrindid ei haluta kdyttad vilttddkseen tietyn leiman.

Stereotypioiden nihtiin syntyvén usein silloin, kun luksusbrindista tulee suosittua
massojen keskuudessa. Yksi haastateltava nosti esimerkiksi esiin, ettd hin ei halua endi
kayttdd Louis Vuittonin Neverfull -laukkuaan, silld hén kokee, ettd laukku vaikuttaa

thmisten ennakkokésityksiin hinestd persoonana.

"Md en halua endd kayttdd sitd mun LV:n laukkua, koska md oon
huomannut ettd mua profiloidaan sen perusteella. Se on tosi ikdvdd, silld se
menee siihen, ettd toi on hirved ja pinnallinen ihminen. Moni on sanonut
kun on jutellut, ettd sd ootkin mukava.” (Emilia, fokusryhmd 2)

Profilointi koettiin nimenomaan negatiivisena ja siihen liitettiin usein pinnallisuus.
Aineiston pohjalta voidaan todeta, etti tiettyjen luksusbriandien tuotteiden yleistyessd
massojen keskuudessa, niiden luksusarvo heikkenee ja niihin voidaan alkaa liittimaén

negatiivisia mielikuvia. Usein samalla myds laadun koettiin heikkenevén, kun tuotanto
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kohdistuu suurelle yleisolle, miké osaltaan myds vaikuttaa negatiivisesti luksusbriandiin
liitettdviin mielikuviin.
Sitten kun se alkaa olemaan massaa, mitd LV :kin nykyddn ehkd on
tietyissd piireissd, niin huomaa sen heikon laadun. Kylld md odotan tonnin
laukulta paljon enemmdn. Md olen itse kokenut pettymyksid LV:n Neverfull-
laukun kanssa. Se on ollut mulla 4 vuotta, ja mun mielestd siind nékyy liikaa

kdyton jdlkid, vaikka ei ole edes jokapdivdisessd kdytossd.” (Emilia,
fokusryhmd 2)

”Semmoiset (tuotteet), mitkd ei ole oikeasti kestdvid ja laadukkaita, mutta
niitd sanotaan luksusbrdndeiksi ja joku ostaa niitd, niin mulle tulee
pinnallinen ajatus siitd mieleen, ettd sd et ajattele sitd kestdvdlld tavalla,
vaan silld ettd md vaan haluan tin, koska md haluan néyttdda muille

(Vilhelmiina, fokusryhmd 2)
Koettiin, ettd luksusstatuksen menetystd kompensoitiin usein nostamalla tuotteen hintaa
vield vuosi vuodelta, vaikka materiaalit ovat vaihtuneet huonompiin. Tdmén voi nédhda

tietynlaisena tasapainoiluna luksuksen saavutettavuuden ja eksklusiivisuuden valilla.
4.2.3 Subjektiivinen ulottuvuus

Subjektiivisella ulottuvuudella viitataan puolestaan kuluttajan kokemaan hedonistiseen
arvoon eli mitd hédn saa kéyttdessdin luksustuotteita. (Berthon ym. 2009.) Téhén
liitetddn myos kokemuksellisuus ja uniikkius. Luksuksen ndhdédédn olevan pitkélti
kuluttajan itseilmaisua ja se ei ole vain tietylle thmisryhmaélle saatavilla olevaa, vaan
subjektiivisen ldhestymistavan vuoksi luksus kuuluu kaikille varallisuudesta huolimatta.
Téstd ldhestymistavasta puhutaan myds uutena luksuksena, jossa nikokulma on
muuttunut tuotteeseen ja ominaisuuksiin keskittyvastd ndkokulmasta enemmén
kuluttajan kokemaan arvoon luksuksesta. (Brostrom 2016.) Uudessa luksuksessa
kuluttajat ndkevat luksuksen erittdin subjektiivisena, suhteellisena ja kontekstista

riippuvaisena (Kauppinen-Réisdnen ym. 2018).

Haastateltavien subjektiiviset késitykset eli minké he henkilokohtaisesti mielsivét
luksukseksi, vaihtelivat haastateltavien kesken paljonkin. Vaihtelua oli erityisesti sen
osalta, kuinka tarkeéna luksuksen bridndi-imagoa pidettiin, ja kuinka paljon painoarvoa
kollektiivisella eli yhteiskunnallisella luksuskésitykselld oli subjektiiviseen eli

henkil6kohtaiseen luksuskasitykseen.

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd luksus on kédsitteend monimuotoinen ja

henkildkohtainen kokemus. Aineiston pohjalta Z-sukupolven luksuskésityksen voidaan
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todeta olevan dualistinen eli kahtiajakautunut. Haastateltavat tunnistivat usein kaksi
rinnakkain eldvii luksuskésitysti; yleisen kollektiivisen luksuskésityksen sekd heidan
oman henkil6kohtaisen kisityksensd luksuksesta, jotka voivat yksildstd riippuen poiketa
toisistaan enemman tai vihemman. Aineiston pohjalta eroja tunnistettiin yksiléiden
vélill siind, kuinka 14helld toisiaan ndma kisitykset olivat. Haastateltavat tunnistivat,
ettd luksus voi tarkoittaa jokaiselle ihan eri asiaa riippuen esimerkiksi taloudellisesta
tilanteesta, eldméntilanteesta, mieltymyksistd, aiemmista kokemuksista tai

henkilokohtaisista arvoista.

Haastateltavat luonnehtivat luksusta esimerkiksi seuraavasti. Osan haastateltavien
henkilokohtaisessa luksuskasityksessé korostui vahvasti kollektiivinen luksuskasitys,
joka nojaa vahvasti laajasti tunnettuihin brindeihin ja sitd kautta luksuksen sosiaaliseen

arvoon.

"Md mielldn luksusbrdandeiksi tdllaiset oikeasti tosi kalliit brandit, kuten
LV, Gucci, Prada. Vaikka itselld olisi jotain merkkituotteita niin md en
kuitenkaan mielld, ettd ne on semmoisia luksustuotteita.” Liisa (fokusryhmd

1)

"Md ehkd ajattelen sen (luksuksen) jotenkin enemmdn sillain
vhteiskunnallisesti, ettd mikd ajatellaan luksukseksi, niin mulla ei sitten ole
Jjust niitd tdilleen opiskelijana. Mutta kylld on itselle arvokkaita ja kalliita
tavaroita ja esineitd kylld silti. (Meri, fokusryhmd 1)

Toisille brandi-imago ei taas ollut niin merkityksellinen vaan heidén luksuskasityksensa
nojasi vahvemmin tuotteen ominaisuuksiin ja laatu, materiaalit ja vastuullisuus

korostuivat vahvasti subjektiivisessa luksuskisityksessa.

"—siind ei vilttdmdttd aina tarvitse olla sitd tiettyd merkkid, vaikka Louis
Vuitton, vaan ettd se on kdsityotd. Vaikka nahkakengdit, jotka valmistaa
kdsityoldinen tai tehdas, joka valmistaa Suomessa vaatteita vastuullisesti.
Siind panostetaan siihen laatuun, kotimaisuuteen tai vaikka materiaaliin
kuten puuvillaan.” (Vilhelmiina, fokusryhmd 2)

Toiselle taas laadun ja materiaalin lisdksi merkityksellistd oli kdsity0ldisyys ja tuotteen

rajattu saatavuus. Luksus koettiin arvokkaana, mutta ei saavuttamattomana.

“"Mulle tulee mieleen (luksuksesta) sellainen brdindi kuin Mirror Palais.
Niilld on vaikka aitoa silkkid ja ne tekee ne (vaatteet) kisin pienessd
studiossa. Ja semmoisia pienid batchejd (erid) niin mun mielestd se on
oikeasti luksusta. Ne on toki kalliita, mutta esim. joku mekko maksaa 500 €.
Kylldhdn se on vield saavutettava mun mielestd, jos siithen vaikka sddstdd.
Ei se nyt ole kuitenkaan mitddn tuhansia.” (Minja, fokusryhmd 2)
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Laadun ja kéytettdvyyden ohella myds omat mieltymykset, kuten harrastuneisuus ja

arvot sekd pitkdikéisyys nédkyivét siind, mitkd brandit miellettiin luksukseksi.

”Luksusbrdndi, mistd md tykkddn niin on tdllaiset vihdn kallimmat
retkeilyvaatteet, jotka on yleensd laadukkaita ja soveltuu retkeilyyn, kuten
vaikka Salomon tai Arc’teryx. Kellot ovat myds luksusta. Md tykkddn siitd,
ettd kelloissa luksus yleensd tarkoittaa sitd, ettd se kestdd vaikka 20—30
vuotta, kuten Tissot tai vastaavat.” (Tiitus, fokusryhmd 2)

Ominaispiirteiden liséksi luksuksena pidettiin sitd tunnetta, minkd esimerkiksi

vaatteiden pukeminen tuo.

Itsensd tunteminen kotoisaksi ja mukavaksi niissd vaatteissa ja asusteissa,
Jjotka ovat pddlld. (Ennakkokysely)

Yksi haastateltava nosti my0s esiin, ettd varsinaisen tuotteen lisdksi luksustuotteisiin
liittyy laatu ja tietynlainen henkilokohtaisuus myds palvelussa tuotteen ympérilla.
Palvelu ei lopu tuotteen ostoon, vaan jos tuotteen kanssa tulee ongelmia niin silloin voi

luottaa siihen, ettd palvelu on henkil6kohtaista ja sujuvaa.

My06s matkustaminen nousi esiin puhuttaessa luksuksesta. Luksusristeilyt, hotellit ja
matkat eksoottisiin kohteisiin nimettiin luksukseksi. Luksusta néisti tekivit
panostaminen asiakkaisiin ja heiddn kokemuksiinsa esimerkiksi henkilokohtaisen
palvelun kautta sekd huolenpito tyontekijoistd. Matkaillessa luksusta varsinkin
pohjoismaalaiselle tuo totutusta poikkeava ilmasto. Verrattuna esimerkiksi vaatteisiin,
matkustellessa hinnan koettiin indikoivan vahvemmin laatua eikd rahankdytosta koettu
huonoa omaatuntoa verrattuna vaatteisiin. Yksi haastateltava nosti esiin, ettd
matkusteltaessa arvokkaasta matkasta saatu hyvin olon tunne kestda pidempéan kuin

materiassa.

"—itselld ehkd haalistuu se innostus nopeammin siind materiassa kun sitten
taas jos me mennddn vaikka perheen kanssa tekemdidin yhdessd reissu, johon
on sddstetty rahaa. Sen jotenkin muistaa vield pidempdidn. Siind se tunne
sdilyy ja osaa arvostaa sitd (matkaa verrattuna materiaan).” (Vilhelmiina,
fokusryhmd 2)

Tadmin néhtiin olevan yhteydessi siihen, ettd materia on koko ajan saatavilla ostamisen

jalkeen, kun taas matkoja muistellaan ja hetken pédsta sitten haluaa uudestaan reissuun.
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4.2.4 Arjen luksus

Haastatteluissa nousi esiin my0s niin sanottu arjen luksus, jolla viitattiin usein
aineettomiin tai elimén mukavuutta lisddviin pieniin aineellisiin asioihin, jotka eivit ole
vilttdmattomid mutta tuovat mielihyvai ja estetiikkaa eldmdan. Mielihyvaa tuovia
aineellisia esimerkkejé arjen luksuksesta olivat esimerkiksi hyvistd materiaalista
valmistetut lakanat tai untuvapeitto ja untuvatyyny, joiden koettiin lisddvén unenlaatua

ja sitd kautta elamin mukavuutta.

Aineettomana arjen luksuksena pidettiin asioita, jotka saivat irrottautumaan tavallisesta
arjesta, kuten esimerkiksi erilaiset kokemukset ja elamykset. Matkustaminen mainittiin
myos yhtend arjen luksuksena, joka mahdollisti vélilld hektisestdkin arjesta
irrottautumisen. Matkustamiseen ei tdssd yhteydessa liitetty mitddn erityisid hotelleja tai
matkakohteita, vaan matkustamisesta puhuttiin yleisesti kokemuksena. Myos aika
koettiin luksuksena. Esimerkiksi ty0sta aikaisin pddseminen kotiin voi olla luksusta
sellaiselle, kenelld sitd on vdhdn. Haastatteluissa yksi haastateltava totesi, ettd usein
kuulee sanottavan ettd “onpa tdmé luksusta, kun pédsin tdndén ajoissa toisti kotiin”.
Luksusta saattavat olla arjessa siis sellaiset tavallisetkin asiat, joista kyseiselld

henkil6lld on puute, kuten aika.
4.2.5 Yhteenveto Z-sukupolven luksuskasityksesta

Luksuskésitysta tarkasteltiin edellisissa alaluvuissa Berthon ym. (2009) luoman
jaottelun mukaan, joka jakaa luksuksen méadritelmét luksuksen objektiiviseen,
subjektiiviseen ja kollektiiviseen ulottuvuuteen, jotka tunnistettiin myds aineistosta.
Aineistosta voitiin lisdksi havaita eri ulottuvuuksien vélinen painoarvo ja
merkityksellisyys Z-sukupolven kuluttajalle seké tunnistaa neljds ulottuvuus: arjen

luksus.

Aineiston pohjalta voidaan todeta Z-sukupolven luksuskisityksen olevan dualistinen eli
kaksijakoinen. Rinnakkain eldvét kaksi luksuskdsitystd; yleinen kollektiivinen
luksuskisitys sekd henkilon subjektiivinen késitys luksuksesta. Aineistosta havaittiin,
ettd luksuksen subjektiivinen ulottuvuus voi tarkoittaa hyvin eri asiaa ei ihmisille
riippuen muun muassa taloudellisesta tilanteesta, elaméntilanteesta, mieltymyksista,

aiemmista kokemuksista tai henkilokohtaisista arvoista. Toiset kokivat esimerkiksi
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laadukkaat retkeilyvaatteet luksuksena, toisille luksus oli nimenomaan kalliiden

muotitalojen luomuksia.

Kollektiivisella ulottuvuudella viitattiin tietynlaiseen massan késitykseen luksuksesta,
joka mielletddn vahvasti tuotteen brandi-imagon kautta. Perinteiset luksusbréndit, kuten
Louis Vuitton, Gucci, Longchamp ja Versace nousivat brindeiné esiin. Markkinoiden ja
sosiaalisen median koettiin mairittelevén pitkélti massan késitystd luksuksesta.
Kollektiivisesta kdsityksestd oltiin hyvin yhtd mieltd, mutta erot syntyivit siind, kuinka
lahelld henkilon oma subjektiivinen luksuskésitys oli kollektiivista késitysté erityisesti

briandi-imagon merkityksellisyyden osalta.

Objektiivisen ulottuvuuden ndkdkulmasta nousivat esiin hyvin perinteisesti luksukseen
liitettdvit ominaispiirteet, kuten laatu, kestdvyys ja aidot materiaalit. Aiemmassa
tutkimuksessa luksukseen liitetty késityoldisyys jakoi mielipiteitd. Luksukselle
tyypillistd kallista hintaa ei kuitenkaan ndhty laadun takeena ja hinta olikin toissijainen
tekijand ja mikaéli luksusbrindi ei lunasta siltd odotettuja laatuvaatimuksia, se heikentda
tuotteen luksusarvoa Z-sukupolven silmissd. Laadun vaatimus heijastui myos
vastuullisuuteen, joka nousi laadun ohella tietynlaisena perusvaatimuksena luksukselle.
Luksusbréindeihin liitetyt kohut esimerkiksi lapsitydvoimaan tai huonoihin tydoloihin
liittyen muistettiin hyvin ja niiden koettiin heikentdvén tuotteen luksusstatusta.
Kotimainen ja vastuullisena pidetty Marimekko nousikin tunnettujen perinteisten
muotitalojen, kuten Guccin, Louis Vuittonin ja Versacen rinnalle pyydettidessi
nimedmadn luksusbrandeji. Objektiivisessa ulottuvuudessa tirkeimpind
ominaispiirteind pidettiin laatua ja kestévyytté, joiden rinnalle on noussut korostunut

vastuullisuuden vaatimus.

Uutena ulottuvuutena aineistosta nousi esiin arjen luksus, jolla viitattiin aineettomiin tai
elaméin mukavuutta lisddviin pieniin asiothin. Ndma eivét ole vélttdmattdmid mutta
tuovat mielihyvaa ja estetiikkaa eldmién ja auttavat irrottautumaan hektisestd arjesta.
Téllaisia olivat esimerkiksi hyvastd materiaalista valmistetut lakanat tai petivaatteet tai

aika, johon liitettiin esimerkiksi tdistd kotiin pddseminen aikaisin.
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4.3 Z-sukupolven motivaatiot kuluttaa luksusta
4.3.1 Sisaiset motivaatiotekijat

Fokusryhmahaastatteluiden toisessa teemassa keskityttiin luksuskulutuksen taustalla
vaikuttaviin sisdisiin motivaatiotekijoihin. Tatd teemaa ldhestyttiin keskustelemalla
fokusryhmissd muun muassa milloin luksusvaatteita ostetaan, millaisia tuntemuksia

luksusvaatteiden ostaminen herdttdd ja miltd tuntuu pukeutua luksusvaatteisiin.

Téssi luvussa sisédisid motivaatiotekijoitd késitelldén teoriaosuudessa esitellyn
Vigneronin ja Johnsonin (1999) arvoa etsivédn kulutuskdyttdytymisen mallin avulla,
missé sisdisid motivaatiotekijoitd ovat hedonistinen ja perfektionistinen vaikutus.
Aineiston avulla pyrittiin 16ytdméén teoriaan verraten vahvistusta, eridvéisyyksia tai
uusia ulottuvuuksia, silld alemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd harvoin kulutuksen
taustalla vaikuttaa vain yksi Vigneronin ja Johnsonin (1999) esittdmista

motivaatiotekijoista.

Ennakkokyselyn perusteella ei pystytty tekeméén tulkintoja sisdisten tai ulkoisten
motivaatiotekijoiden painottumisesta pienen nédytteen (N=20) vuoksi.
Ennakkokyselyssa kaikki motivaatiotekijit korostuivat, minka toisaalta voidaan ndhda
vahvistavan Vigneronin ja Johnsonin (1999) viitetti siité, ettd vain harvoin
luksuskuluttamisen taustalla vaikuttaa vain yksi motivaatiotekijd. Sisdiset ja ulkoiset
motivaatiotekijdt eivit ole toisistaan riippumattomia, vaan ne liittyvit vahvasti toisiinsa
ja vaikuttavat vahitellen kuluttajan valintaan. Usein niissd on kyse sekd omasta
sisdisestd identiteetistd ja sosiaalisista suhteista. Esimerkiksi erottautumiseen voi liittyd
se, ettd halutaan erottautua massasta, mutta silti toivotaan luksusbrandin herattavin
huomiota tietyn pienen ryhmén sisélld ja sitd kautta tavoitellaan tiettya statusta tdssé

ryhmassa.

Sisdisten motivaatiotekijoiden havaittiin kuitenkin korostuvan haastatteluaineistossa
havaittiin korostuvan Z-sukupolven luksuskulutuksen taustalla, mika eroaa aiemmasta
tutkimuksesta. Aiemmassa tutkimuksessa on esitetty ulkoisten motivaatiotekijéiden

korostuvan yleisesti luksuskulutuksessa (Kastanakis & Balabanis 2014).
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4.3.1.1 Hedonistinen vaikutus

Hedonistisella vaikutuksella viitataan kuluttajiin, jotka arvostavat sitd hyotyi ja niité
tunteita, jotka arvostetut ja tunnetut brindit heille tuottavat. Télla tarkoitetaan koettua
tunnearvoa ja saatavaa hyvéé oloa, mika ylittdd tuotteen toiminnallisen hyodyllisyyden.
Hedonistiset kuluttajat eivit ole alttiita ihmissuhteiden vaikutuksille kuluttamisen
nikokulmasta, vaan ovat kiinnostuneempia omista ajatuksistaan ja tunteistaan. Tdmén
vuoksi he eivit korosta hintaa arvostusindikaattorina, vaan tuotteesta saatavaa

emotionaalista mielihyvdi. (Vigneron & Johnson 1999; Husic 2009.)

Haastatteluaineiston perusteella luksustuotteita hankitaan pitkdn harkinnan jélkeen ja
usein palkittaessa itsedédn jostain ponnistelua vaatineesta suorituksesta, joka on voinut
olla luonteeltaan haasteellinen ja epdmukava. Tdssd voidaan ndhda tiettyja piirteitd
Woodin (2013) mainitsemasta Z-sukupolvelle ominaisesta mukavuudenhalusta ja
eskapismista eli todellisuudenpaosta. Mukavuudenhaluisuuden ja eskapismin tavoittelun
on néhty juontavan juurensa jatkuvasta ympirdivésta epdvarmuudesta ja nuorten
paineista menestymiselle. Kauppinen-Rdisdsen ym. (2014) mukaan itsensi
palkitseminen luksustuotteilla on hedonistisen vaikutuksen ilmentyma4, sillé utilitaristen
ndkokohtien sijaan palkitsemisessa korostuvat hedonistiset vaikuttimet, jotka toimivat

kommunikaation vilineend yksilolle itselleen tai sosiaalisessa kontekstissa.

Aineiston perusteella hedonistinen vaikutus ilmentyy Z-sukupolven kulutuksessa
erityisesti itsensd palkitsemisen kautta. Haastatteluissa nousi esiin, ettd luksusta
hankitaan usein itselle palkinnoksi esimerkiksi valmistumisen takia tai padsysti uuteen
tyopaikkaan. Kauppinen-Réisdsen ym. (2014) mukaan timé voidaan nihda
lohdutuksena epamiellyttdvin kokemuksen jilkeisend palkitsemisena. Myods muut

elamén virtsanpylvéit olivat tilaisuus hankkia itselleen luksusta.

” — — (Luksusta) saatetaan hankkia vaikka hdihin, esim. kalliimmat
Chanelin hddkengdit ja sitten ne on tavallaan muisto niistd hdistd. Tai
vaikka valmistujaisiin, ettd hitsi mun urakka oli tissd ettd nyt md palkitsen
itseni jollain luksuksella (Emilia, fokusryhmd 1)

Esimerkiksi haastateltavan nostama valmistuminen koulusta on usein vaatinut
ponnisteluja, ja kieltdytymistd enemmaén mielihyvai tuovista asioista kuin opiskelu ja
sitd kautta ollut osaltaan epamiellyttdva ja rankka kokemus. Ponnistelujen jilkeen

itselleen sallitaan jotain poikkeuksellista tai hemmottelumielessd mielihyvaa tuovaa.



86

Kauppinen-Riisdsen ym. (2014) mukaan luksus toimii usein myds konkreettisena
muistona jostain tdrkedstd tapahtumasta. Aineiston perusteella voidaan todeta, etti Z-
sukupolven kuluttajat hankkivat luksusta itselleen esim. ponnisteluja vaatineesta
saavutuksesta. Luksus toimii lisdksi konkreettisena muistona tistd tarkedsta
tapahtumasta ja ikédn kuin varastoi tdhén liittyvit tunteet, ja sen kautta on mahdollista

palata tuohon hetkeen ja siithen liittyviin tunteisiin.

2

un md mietin vaikka mun koruja tai laukkuja, niin kylld mulla joistain
tulee mieleen ettd ton md ostin tdn takia ja tota md kdytin tuolla. Niistd
halvemmista ei just jdd mieleen se tilanne.” (Meri, fokusryhmd 1)

Kauppinen-Riisdsen ym. (2014) mukaan itsensd palkitsemisen pddmotivaationa ovat
yksiloon itseensa liittyvit henkilokohtaiset kokemukset ja tunteet, mutta sosiaalisia
motivaatioita kdytetddn yleensa perustelemaan itsensd palkitsemista. Toisin sanoen
hedonistiset motivaatiot eivit usein yksindén riitd, vaan yksilo perustelee hankintaa
itselleen lisdmotiiveilla, jotka ovat yleensi sosiaalisia luonteeltaan: vaikutus,
itseluottamus, uskottavuus, yhteenkuuluvuus ja hyvéksyntd. Haastatteluissa puolestaan
nousi esiin, etti luksukseen panostetaan usein my0s tyovaatteiden tai juhlavaatteiden
osalta. Tydvaatteiden osalta kyse voi olla itseluottamuksen ja uskottavuuden
kerryttaminen laadukkaampien vaatteiden avulla, jotka tuntuvat my®ds itselle tavallista
mukavammilta paélld laadukkaiden materiaalien, paremman designin ja istuvuuden

ansiosta. Néiden todettiin myds kestévin tyypillisesti paremmin aikaa ja kéyttoa.

Tamai sosiaalinen konteksti voi my0s vaihdella. Erityisesti haastatteluissa nousi esiin,
ettd vanhempien ithmisten seurassa Z-sukupolven edustajat miettivit vaatevalintojaan
enemmén, mikd voi esimerkiksi tyoeldmén kontekstissa liittyd juuri uskottavuuden

tavoitteluun ja mukavuuden tuntuun stressaavassa ympéristossa.
4.3.1.2 Perfektionismin vaikutus

Perfektionismin vaikutuksen ytimessd on laadun tuottama arvo kuluttajalle. Erinomaista
laatua on pidetty ehdottomana ja jatkuvana edellytyksend premium- ja luksusbrédndeille.
Perfektionistiselle kuluttajalle tuotteen laatu vaikuttaa ensisijaisesti hdnen tuotteelle
antamaansa arvostukseen. Hinta ei ole ainut todiste korkeasta laadusta, mutta se voi
toimia lisdtodisteena. Mikali koettu laatu on heikko, se voi laskea perfektionistisen

kuluttajan kisitysté tuotteen luksustasosta ja vastaavasti kasvattaa sitd, mikali laatu
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koetaan positiivisena. Laadun ja kestdvyyden takeina ovat perinteet, késity6ldisyys seka

pyrkimys tdydellisyyteen. (Vigneron & Johnson 1999, 11-12; Husic 2009, 232.)

Haastatteluissa laatu nousi esiin vaatimuksena luksukselle ja se nousi tyypillisesti
ensimmadisend esiin haastatteluissa kysyttdessd mitd luksuksesta tulee mieleen. Laatu
toistui myos ennakkokyselyn vastauksissa luksuksesta. Laatu miellettiin muun muassa

laadukkaiksi materiaaleiksi, jotka kestavit, tuntuvat ja istuvat hyvin paalla.

"Hyvd laatu ja kestivyys, trendien “ajattomuus” ja tietynlainen hohdokas
mielikuva.” (Ennakkokysely)

” Itse liittdisin luksukseen hyvin laadun ja kestdvyyden. Luksus on oikeasti
esim. materiaaliltaan villaa, pellavaa tai tuon tyyppisid materiaaleja. Voit
oikeasti kéyttdd sitd vaikka 30 vuotta ja se oikeasti kestdd se vaate.” (Minja,
fokusryhmd 2)

”Luksustuote eroaa normituotteesta yleensd korkeammalla laadulla,
mahdollisesti hinnalla ja tyypillisesti sitd kdytetddn spesiaalimmissa
tilanteissa.” (Tiitus, fokusryhmd 2)

Lisdksi erityisesti vastuullisuus nousi esiin yhtena tirkeimpéni laadun ilmentyména.
Tamain voi ndhd4 olevan seurausta Z-sukupolvelle ominaisesta kiinnostuksesta
vastuullisuuteen. Z-sukupolven on todettu poikkeavan arvoiltaan aiemmasta Y-
sukupolvesta esimerkiksi siten, ettd he ovat kiinnostuneempia vastuullisuusasioista ja
aktiivisempia kaytettyjen luksustuotteiden markkinassa. (BCG Altagamma 2019).
Seemillerin ja Gracen (2016) mukaan Z-sukupolvi on vastuullinen, ymmartivéinen,

avoin ja sukupolvi, joka on tietoinen maapallon tilasta.

Haastateltavat nostivat molemmissa ryhmissa esiin muun muassa monien perinteisten ja
ikonisten luksusmerkkien heikentyneen laadun ja kriisit, mikéli oli ilmennyt, ettd
tuotanto ei ole eettistd ja siind kiytetddn esimerkiksi lapsitydovoimaa. Tdmén koettiin
heikentdvén luksuksesta saatavaa arvon tunnetta. Hintaa ei pidetty automaattisesti
merkkind paremmasta laadusta ja luksuksen ei tarvinnut olla aina dkykallista tai

saavuttamatonta.

2

d ajattelen, ettd jos muuttaa toimintansa jonnekin halpamaahan ja
aletaan tuottamaan epdeettisesti, niin kylld se huonontaa sitd arvon
tunnetta. Ja jos materiaaliksi otetaan halvimmasta pddstd, niin eihdn se
sitten endd ole luksusta.” (Vilhelmiina, fokusryhmd 2)



88

Laatu nousi esiin haastatteluissa kestdvyyden lisdksi myos luksustuotteen arvon
sdilymisend. Luksusvaatteet voitiin ndhdé ikéan kuin sijoituksena, silld ne kestévit

kayttod ja niiden arvo siilyy tai jopa kasvaa myytdessi vaate eteenpiin.

”Luksusvaatteissa jéilleenmyyntihinta voi olla korkeampikin kuin ostohinta.
Joskus vuonna 2018 ostin yhden vaatteen vihdn kalliimmalla. Sit myin sen
Jja pystyin ostamaan kolme kertaa uuden vaatteen sen yhden vaatteen
hinnalla. — Luksusvaatteissa on se hauskaa, ettd ne ovat vihdn kuin
sijoituksia myos. (Tiitus, fokusryhmd 2)
Muita esille nousseita laadun ilmentymii kestdvyyden, laadukkaiden materiaalien ja
vastuullisuuden liséksi niin ennakkokyselyssé kuin haastatteluissakin olivat muun
muassa kasity6ldisyys, kotimaisuus ja ajattomuus. Topic & Mitchell (2019) ovat

korostaneet, ettd Z-sukupolven kuluttajille onkin tirkeéd, ettd tuotteen arvot vastaavat

heiddn omia arvojaan eikd niinkdén tuotteen luksusstatus.

"Mielestdni luksusta on hyvd laatuinen tuote, joka on mahdollisesti tehty
kdsin ja jossa on korkealaatuiset materiaalit. En nde perinteisid
luksusmerkkejd vdlttamdttd luksuksena niiden laadun huonontumisesta ja
huonoista materiaaleista johtuen.” (Ennakkokysely)

"Siind (luksuksessa) ei vilttamdttd tarvitse olla mitddn tiettyd merkkid,
vaikka Louis Vuitton, vaan se on kdsityotd, joka valmistetaan Suomessa
vastuullisesti. Panostetaan lisdksi laatuun ja materiaaliin, vaikka
puwvillaan. Esimerkiksi Tam Silk. (Vilhelmiina, fokusryhmd 2)

Puiu (2016) mukaan yrityksen yhteiskunnallinen vastuullisuus voi vaikuttaa Z-
sukupolven ostopédédtokseen yhté paljon kuin itse tuote, silld he haluavat kokea

vaikuttavansa valinnoillaan jollain tasolla ympér6ivain yhteiskuntaan.

Vastuullisuus my0s todenndkdisesti selittdd Marimekon yllittavad suosiota, kun
ennakkokyselyssd pyydettiin nimedmédn luksusmerkkeja. Marimekko oli
ennakkokyselyssd yhdessa perinteisten luksusbrandien, kuten Louis Vuittonin ja Guccin
kanssa yksi suosituimmista luksukseksi nimetyisté brandeistd. Marimekon
kunnianhimoinen panostus vastuullisuustyohon yhdistettyné ajattomaan uniikkiin
designiin sekd kotimaisuuteen ovat aspekteja, jotka puhuttelevat Z-sukupolven

kuluttajaa luksuksen nidkokulmasta.
4.3.2 Ulkoiset motivaatiotekijat

Fokusryhméhaastatteluiden kolmannessa teemassa pureuduttiin luksuskulutuksen

taustalla vaikuttaviin ulkoisiin motivaatiotekijoihin. Fokusryhmissd teemaa kasiteltiin
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keskustelemalla esimerkiksi mitd pukeutumisella halutaan viestid muille, koetuista
paineista pukeutumiseen liittyen ja missa tilanteissa luksusvaatteita kdytetdin ja mitka

tahot vaikuttavat omaan pukeutumiseen.

Aiemmassa tutkimuksessa on todettu erityisesti snobi- eli erottuvuusefektin ja
bandwagon-efektin korostuvan yleisesti luksuskulutuksen taustalla (Kastanakis &
Balabanis 2014). Chon ym. (2022) tekemin vertailun mukaan yhdysvaltalaisten Z-
sukupolven nuorten luksuskulutuksen taustalla ndistd kahdesta korostuu bandwagon-
efekti verrattuna snobi-efektiin. Aineistossa havaittiin, ettd suomalaisten Z-sukupolven
nuorten kulutusmotivaationa ndisti kolmesta Vigneronin & Johnsonin (1999) ulkoisista
kulutusmotivaatioista korostui puolestaan snobi-vaikutus eli pyrkimys erottautumaan
muista. Seuraavassa kisitelldén ulkoisista motivaatiotekijoisté tehtyjd havaintoja

aineiston perusteella.
4.3.2.1 Veblenin vaikutus

Veblenin vaikutus perustuu kuluttajan kokemaan nékyvain arvoon, ja kuluttaminen
perustuu pyrkimykseen kuluttaa nékyvisti osoittaakseen vaurautta ja vaikutusvaltaa.
Veblenin vaikutuksessa hinta toimii usein laadun mittarina ja téllaiset kuluttajat pitivét
hintaa tirkeénd arvostusindikaattorina, koska heidén ensisijaisena tavoitteena on tehda
vaikutus muihin ostamillaan arvokkailla ylellisyystuotteilla ja palveluilla. (Vigneron &
Johnson 1999; Husic 2009.) Asemansa osoittamisen lisdksi luksuksen kuluttamisella
voidaan vahvistaa identiteettiddn sosiaalisesti tirkeille ihmisille. (Ko ym. 2019, 409).
Nikyviin arvoon Veblen'® (2002) liitti myds kerskailevan joutilaisuuden periaatteen,
jonka mukaan vaatteiden kalleuden ja tyylikkyyden liséksi niiden tarkoitus on kielid
joutilaisuudesta. Kdytannollisyyden nédkokulmasta ylelliset ja tahrattomat vaatteet
vilittivit vaikutelmaa, ettd niiden kantaja ei kykene tekemédén fyysistd tyotd ne paélldén

ja viestivit titd kautta heiddn yhteiskunnallisesta statuksestaan.

Aineiston perusteella Veblenin vaikutus ei saa kovin suurta huomioarvoa suhteessa
luksusvaatteissa tind pdivind korkea hinta ei ole endd laadun tae. Sama havainto nousi
esiin myos ennakkokyselyssd, miké tukee haastattelusta tehtyd havaintoa. Usein myds

luksusvaatteen ostamiseen laitettu suuri mééra rahaa saattoi aiheuttaa epdmukavaakin

19 Alkuperiinen lihde: Veblen, T. (1899) The Theory of the Leisure Class. Boston Houghton Mifflin.
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tunnetta. Tuotteeseen on saatettu sdédstid pitkédkin aika, ja kun raha katoaa tililtd tunne

voi olla jopa epamukava.

"Kylld siitd tulee hetkeksi sellainen materialismionnellisuus, mutta se
hdlvenee loppujen lopuksi. Jos md joudun kdyttdmddn ison summan rahaa
vhteen juttuun, niin kylld siitd tulee samalla sellainen epdmukava olo,
vaikka tuleekin se materialismionnellisuus. Md oon saattanut miettid, vaikka
kaksi vuotta, ettd ostan jotain ja silti se saattaa olla inhottava kokemus.”

(Minja, fokusryhmd 2)
Haastattelussa nousi esiin, ettd poiketen luksusmuodista, matkusteltaessa puolestaan
usein hinta mééraa laadun eikd se aiheuta samanlaista epamiellyttdvad oloa kuin
vaatteita ostettaessa. Korkeammalla hinnalla pdésee eksoottisempiin paikkoihin ja

kalliimmassa hotellissa laatutaso on parempi niin fasiliteettien kuin palvelunkin suhteen.

“Matkaillessa kyl on se hinta. Niinku vaatteissa md sanoin, ettd se (laatu) ei
ole hintaan sidottu, mutta matkaillessa se on kylld paljon mun mielestd
hintaan sidottu.” (Minja, fokusryhmd 2)

Haastateltavat nostivat esiin, etté erityisesti yldaste- ja lukioikdisend brindin tuomalla
statuksella oli suurempi merkitys heille kuin nykydin. Haastateltavat sanoivat teini-idssi
paineen pukeutua tiettyihin merkkeihin olleen paljon vahvempi, miki tyypillisesti liittyy
tuohon ikévaiheeseen, kun omaa identiteettididn vasta rakennetaan ja sitd peilataan

vahvasti muihin.

"Varsinkin kun puhutaan nuorista, niin ehkd se (luksus) tuo jotain
semmoista tiettyd statusta ja ajattelee ettd kuuluu joukkoon.” (Liisa,

fokusryhmd 1)
Tuotemerkki signaloi tyypillisesti tuotteen ndkyvéstéd arvosta. Kauppinen-Rédisdsen ym.
(2018) mukaan luksuskuluttaminen voi olla hyvin julkista tai yksityisté riippuen yksilon
persoonallisuuden piirteisté tai kulttuurista. Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettad
Z-sukupolven kulutus Suomessa on hyvin yksityistd, silld luksusvaatteita kiytettiin
hillitysti. Luksusta suosittiin pukeutumisessa esim. yksityiskohdissa. Mikali luksusta oli
litkaa pédlld tai eri luksusbréndit nékyivit pukeutumisessa liian paljon, se koettiin péille

liimatulta, liian esitteleviltd, luotaan tyontdvéltd ja jopa ylimieliseltd ja nololta.

“Esim. nuoret miehet, jos ne pitdd Guccin tai muiden brdndien laukkuja
niin se lookki ei vdlttamdttd ndytd hyvdltd, koska siihen on vaan ldntdtty
sekaisin kaikkia brindejd. Se ei saa aikaan samaa reaktiota, jos olisi esim.
samoilta brdndeiltd tuotteita, jotka sopii hyvin yhteen ja ei lue niin isolla
koolla sitd brindid.” (Meri, fokusryhmd 1)
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Siitd tulee vihdn sellainen esittelijdfiilis tavallaan, sellainen show off”

(Emilia, fokusryhmd 1)
Haastateltavat sanoivatkin suosivansa itse luksusta yksityiskohdissa esim. asusteissa ja
yhdistelevinsi sité tavallisten ketjuliikkeiden vaatteiden kanssa erottautuakseen muista,

ei heijastaakseen statustansa tai ylivertaisuuttansa muihin.

"Md tykkddin siitd lookista, ettd on jotain basic-vaatteita ja sitten vihdn
luksusta. Esimerkiksi jotkut hienot korut tai laukku. (Meri, fokusryhmd 1)

Huomionarvoista on, ettd molemmissa fokusryhmissi nousi esiin, ettd luksusvaatteita
ostettiin ja kdytettiin kuitenkin tyypillisesti juhlatilaisuuksissa, jotka ovat luonteeltaan
sosiaalisia, mistd voidaan tunnistaa veblenmadisié piirteitd. Tatd perusteltiin mm.
juhlatilaisuuden kunnioittamisena, joka voidaan néhdé osaltaan Kon ym. (2019, 409)
mainitsemana oman identiteetin vahvistamisena sosiaalisesti tdrkeille ihmisille. Samalla
todettiin, ettd jos juhla-asu on tunnistettava esimerkiksi brindin tai kuvioinnin
perusteella, kerdd se todenndkdisemmin kehuja ja wow-reaktioita toisilta ihmisiltd, mika
kuitenkin aiheuttaa positiivisia fiiliksié, vaikka sellaisia ei varsinaisesti pukeutumisella

tavoittelisi.

“Jos mulla olisi vaikka Marimekon mekko, jonka ihmiset tunnistaa mulla
olisi semmoinen olo, ettd kaikki ihmiset ajattelisivat ettd mulla on hieno
mekko.” (Liisa, fokusryhmd 1)

2

d ajattelisin itse, ettd on todenndkoisempdd, ettd ihmiset ajattelisivat,
ettd vau onpa hieno mekko. Sellainen hyviksynndn tunne olisi semmoinen
mikd siitd tulee ekana mieleen.” (Meri, fokusryhmd 1)

Juhlavaatteita kéytettiin muita luksusvaatteita varovaisemmin, jotta hieno materiaali ei
tahraantuisi. Téssd voidaan ndhda hienovaraisia viitteitd Veblenin (2002) joutilaisuuden
késitteestd. Mikéli juhlavaatteessa olisi tahroja, ei se soveltuisi endé sosiaalisiin

juhlatilaisuuksiin ja loisi kéyttdjéstidén epésiistin kuvan.

Veblenin vaikutuksen ei voida ndhda korostuvan suhteessa muihin motivaatiotekijoihin,
vaikka hienovaraisia piirteitd tdstd motivaatiotekijdstd ilmenikin aineistosta. Luksusta
halutaan kayttdd mieluummin hillitysti kuin ndkyvésti heijastamaan statusta. Luksuksen
liiallinen ndkyminen koetaan enemmaénkin negatiivisena, vaikka toisaalta halutaan, ettd
se tunnistetaan, mikd aiheuttaa kiyttdjdssa positiivisia tunteita. Luksusta hankitaan usein

kuitenkin juhlatilaisuuksiin, jotka ovat sosiaalisia luonteeltaan.
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4.3.2.2 Snobi-vaikutus

Snobi-vaikutuksen taustalla on ainutlaatuisuuden arvo, joka puolestaan viittaa siihen,
missd madrin kuluttajahyddykkeiden kysyntéd vihenee johtuen siitd, ettd muutkin
kuluttavat samaa hyddykettd. Puhutaan niin sanotusta havaitusta ainutlaatuisesta
arvosta. Tassd motivaatiotekijissd korostuvat ihmisen halu erottautua massasta ja olla

erilainen, uniikki. (Vigneron & Johnson 1999.)

Aineistosta nousi esiin, etti erottautuminen muista on Z-sukupolven kuluttajalle tarkeda
ja luksustuotteet tarjoavat sithen mahdollisuuden. Erottautumisen liséksi pukeutumisella
ja luksuksella halutaan ilment44 omaa persoonaa ja tyylid. Aineiston pohjalta voitiin
todeta, ettd kuluttajan tarpeessa yksilollisyyteen korostuvat Tian ym. (2001) esittdmista

kolmesta ulottuvuudesta erityisesti luovat valinnat sekd samankaltaisuuden vélttiminen.

Erottautuminen tehtiin turvallisella ja sosiaalisesti hyvéksytylla tavalla. Luksusta
kéytettiin pukeutumisessa hillitysti esimerkiksi asusteissa tai yhdessé vaatekappaleessa

ja yhdistden ketjuliikkeiden vaatteisiin. Kavereista haluttiin erottautua, mutta ei liikaa.

"Md haluan vaan pukeutua niin persoonallisesti kuin mahdollista, silld
tavalla mitd md oon. -- Md en halua pukeutua silleen ihan samalla tavalla
kuin kaikki muut, vaan mikd sopii mulle ja kuvastaa parhaiten itsedni. — Se
niinku oma tyyli, se on tirked.” (Tiitus, fokusryhmd 2)

Z-sukupolven kuluttajilla voidaan todeta luovien valintojen korostuvan, silld
luksustuotteilla tavoitellaan ainutlaatuisuutta sosiaalisissa tilanteissa, kuten juhlissa,
mutta ei liian poikkeavalla tavalla, kuten Tian ym. (2001) esittivit. Usein kavereilta

kysyttiinkin miten he esimerkiksi juhliin pukeutuvat.

Yksi haastateltava nosti esiin keskustelussa, ettd luksus tarjoaa usein keinon
erottautumiseen niin kauan kun siitd ei tule suosittua ilmi6ta. Hén kertoi olevansa
opettajaopiskelija ja kaikki siind viiteryhmissi suosivat Marimekkoa, mikd on hénelle
luonut ikdin kuin pédinvastaisen reaktion Marimekkoon, jonka vuoksi hén ei sité itse

halua kéyttad, vaikka brandissa ei sindnsd mitéén vikaa olekaan.

Samankaltaisuuden vélttiminen heijastui aineistossa myos siten, ettd tavanomaisia
luksusbrédndeji ei vélttimattd haluttu omistaa. Mikili luksustuotteesta oli tullut liian
yleinen, sithen usein liitettiin vahvoja ja tyypillisesti negatiivisia stereotypioita
esimerkiksi pinnallisuudesta ja toykeydestd, joiden ei koettu heijastavan omaa

persoonallisuutta. Ndin ollen tuotteen yleinen, laajempi suosio ja siihen liitettavit
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stereotypiat saattoivat olla syy tuotteen hylkdimiselle ja vastareaktiolle. Vahvojen
stereotypioiden vuoksi yksi haastateltava kertoi jittdneensd kayttdmattd omistamaansa

luksuslaukkua.

“"Mulla on tullut nykydcdn se reaktio sithen LV:n laukkuun, ettd md en halua
kéyttdd sitd, koska oon huomannut ettd mua profiloidaan sen perusteella. Se
on tosi ikdvdd, koska se menee yleensd siihen ettd sd olet hirved, tosi
pinnallinen ihminen ja sitten moni on sanonut kun on jutellut ettd sd ootkin
ndin mukava ihminen.” (Emilia, fokusryhmd 1)

Haastatteluiden pohjalta voidaankin todeta, ettd Z-sukupolven erottautuminen muista on
turvallista ja erityisesti erottautumista eri sosiaalisten ryhmien vilill4. Erottautumisella
el tavoitella niinkd4n mitiin radikaaleja reaktioita tai sosiaalista kritiikkid tai
paheksuntaa, vaan se tehddén sosiaalisesti hyvéksyttdvélla tavalla, joka ei ole liian
poikkeavaa muista. Erottautumisella ei tavoitella sosiaalista arvostelua, vaan

pikemminkin erottautumista erilaisista sosiaalisista viiteryhmista.
4.3.2.3 Bandwagon-vaikutus

Bandwagon-vaikutus voidaan ndhdi vastakohtana snobi-vaikutukselle, silld
bandwagon-kuluttajat haluavat kuulua yhdenmukaiseen ryhméén ja siind on kyse niin
sanotusta luksuksesta saatavasta sosiaalisesta arvosta. Perusmotivaatio liittyy kuluttajan
identiteettiin, kuten snobi-vaikutuksessa, mutta painoarvo on vaikutuksen tekemisessa
muihin kuulumalla yhdenmukaiseen ryhméén. Bandwagon-kuluttajat pitdvit hintaa
vihemmain tirkeénd arvostuksen osoittimena ja painottavat enemmain sitd vaikutusta,
jonka he tekevdt muihin kiyttimélla arvostettuja tuotemerkkejd. (Liebenstein

1950;188-191; Vigneron & Johnson 1999; Husic 2009, 232.)

Haastatteluissa nousi esiin, etti erityisesti nuorena haastateltavat ovat kokeneet paineita
pukeutua tiettyyn merkkiin eiké niinkdin endd aikuisidlld. Paineita koettiin
peruskouluikdisend ja vield lukiossakin, mutta ei endd niinkain yliopistossa. Koettiin,
ettd brindin merkitys oli myds nuorempana merkityksellisempi ja sen arvo on hélvennyt
14n myo6td. Saman havainnon on tehnyt myds Wilska ym. (2023) tutkiessaan
suomalaisten nuorten kulutustyylejd, joissa nimenomaan luksusbréndit korostuivat 15-
vuotiaiden keskuudessa. Tdma ndhtiin erdénlaisena vaiheena kohti yksilollisempéa
kulutustyylid, jossa hieman vanhemmissa alkoivat korostumaan second-hand ja

vastuullisuus.
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"Kylld nuorempana on ollut ihan hirvedsti paineita pukeutua tietylld tavalla
peruskoulussa ja vield lukiossakin. Ei nyt yliopistossa oikeestaan. Ne on
ihan hirvedn kalliitakin jotkut merkit mitd vanhemmat joutuu ostamaan
lapsilleen. (Meri, fokusryhmd 1)

"Peruskoulu ja lukiomaailma on raadollista tietylld tavalla, ettd jos et kuulu
tiettyyn massaan, niin sitten erotut negatiivisesti. Kylld se sosiaalinen paine
on ollut kova nuorempana.” (Emilia, fokusryhmd 1)

Yksi haastateltava nosti esiin, ettd aikuisidlld saattaa tiedostamatta alkaa tykéta asioista,
joita ndkee ympérillddn paljon. Hén nostaa esimerkiksi Marimekon, josta hin ei itse
alun perin tykénnyt, mutta kun alkoi nikeméédn sitd enemméan Marimekosta tultua
suosittua, alkoi hankin tykk&améén siitd. Han pohdiskeli ndin kdyneen eldmin aikana

useastikin.

Haastateltavat nostivat esiin, ettéd heiti ei kiinnosta nykyisin juurikaan, miten kaverit

pukeutuvat. Pikemminkin ettei pukeudu liian samalla tavalla.

"Mulla ei vaikuta yhtddn (kaverien pukeutuminen). Mun kavereilla ja mulla
on selkedisti omat tyylit ja mun mielestd me ollaan jo siind idssd, ettd kaikki
pukeutuu niin kuin itse pukeutuu” (Minja, fokusryhmd 2)

"Ei mullakaan kaverien pukeutuminen vaikuta. Ainut miten se voisi
teoriassa vaikuttaa on se, ettd jos pukeutuu liian samalla tavalla. Ei kukaan
ikind tykkdd, jos sd tuut ihan samoilla vaatteilla ku kaveri.” (Tiitus,
fokusryhmd 2)
Tamai saattaa juontaa juurensa osaltaan siitd, ettd Z-sukupolven kuluttajat ovat tottuneet
monimuotoisuuteen. Scott (2016) onkin todennut, ettd monimuotoisuus on ollut
jatkuvasti ldsnd Z-sukupolven eldmissd, joten se on pikemminkin itsestdéinselvyys, ei
poikkeavuus. Paineita saattoi haastateltavien mukaan aiheuttaa pikemminkin
oikeanlainen etiketti tai vanhempien ithmisten mielipiteet kuin vertaisten. Téllaisissa
tilanteissa ei haluttu erottuvan huonolla tavalla joukosta olemalla esimerkiksi yli- tai
alipukeutunut. Kavereilta saatettiin hakea tukea pukeutumiseen erimerkiksi juhliin.
“Teini-idssd oman ikdiset loi tietysti niitd paineita, mutta aikuisidlld

enemmdn vanhemmat siind mielessd, ettd tdytyy vihdn ajatella onkohan tdd
litkaa ja mitdkohdn ne tastd ajattelee.” (Vilhelmiina, fokusryhmd 2)

Yksi haastateltava nosti esiin, ettd tydymparistd saattaa aikuisiélld luoda paineita

kuluttaa samalla tavalla tai samoja brandeji kuin kollegatkin.

“Jossain tyopaikoissa saattaa korostua se, ettd kdytetddn niitd
luksustuotteita myos. Monella saattaa olla Chanelin laukku tai LV:td tai
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kdydddn ulkomailla monta kertaa vuodessa. Se tyéyhteiso saattaa tuoda
semmosta painetta, ettd kuulunko md joukkoon, jos mulla ei ole. (Emilia,
fokusryhmd 1)
Tamain voi ndhda tietynlaisena bandwagon-vaikutuksen ilmentyménd. Ty0yhteiso
saattaa luoda paineita, mutta sen ei valttimaétta koettu vaikuttavan oman osaamisensa
arvostukseen. Haastateltava totesi, ettd hdn osaa kuitenkin erottaa esimerkiksi oman

ammatillisen osaamisensa tydympéristoon liitetyistd briandeisté eikd anna sen vaikuttaa

omaan kokemukseensa osaamisestaan.

Haastatteluissa korostunut vastuullisuus voidaan toisaalta nihdd myds erddnlaisena
bandwagon-efektind. Seemillerin ja Gracen (2016) mukaan Z-sukupolvi on yha
valveentuneempia ympéristdasioissa verrattuna esimerkiksi aiempiin sukupolviin. Taméa
Z-sukupolven ominaispiirre voi johtaa siihen, ettd vastuullisuusasioita korostetaan
yleisen mielipiteen takia, vaikka se ei olisikaan ensisijainen luksuksen kuluttamiseen
vaikuttava motivaatio ihmiselle itselleen. Vastuullisuudella voidaan ndhdé olevan myos
omien arvojen lisdksi sosiaalinen vaikutus. Saatetaan kertoa, ettd ostetaan vastuullista
luksusta ympariston vuoksi, mutta todellisuudessa siihen voi liittyd motivaatiotekijani

sellaiseen ryhméadn kuuluminen, jossa vastuullisuutta pidetddn merkityksellisend.
4.3.3 Yhteenveto Z-sukupolven luksuksen kuluttamisen motivaatiotekijoista

Haastatteluaineiston perusteella sisdiset motivaatiotekijét, hedonismin ja
perfektionismin vaikutus, ja ulkoisista motivaatiotekijoistd snobi-vaikutuksen voitiin
ndhda korostuvan voimakkaimmin Z-sukupolven luksuskuluttamisen taustalla.
Hedonismin vaikutus ilmeni erityisesti itsensd palkitsemisen kautta. Luksusta ostettiin
usein itselle palkinnoksi esimerkiksi valmistumisen johdosta tai pddsystd uuteen
tyOpaikkaan. Tédllaiseen ponnistelua vaatineeseen suoritukseen on saattanut liittya
haastetta ja epdmukavaa tunnetta, joka sitten palkitaan luksuksen aiheuttamalla
mielihyvilld. Myds muut elimén virstanpylvaat olivat tilaisuus hankkia itselleen
luksusta, kuten vaikka héat. Luksus myds ikdén kuin varastoi tuon saavutuksen ja
sdilyttdd sen muistona, johon voidaan palata esimerkiksi kdyttamalld hidkenkia

my6hemmin uudelleen.

Perfektionismin vaikutus ndyttdytyi aineistossa laadun, kestdvyyden ja vastuullisuuden
vaalimisena. Mikali luksustuote ei tiyta siltd odotettuja laatuvaatimuksia, se heikentda

luksuksen arvoa perfektionistisen kuluttajan silmissé. Hintaa ei pidetty automaattisesti
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merkkind paremmasta laadusta ja luksuksen ei tarvinnut olla aina dkykallista tai
saavuttamatonta, kunhan se koettiin laadukkaaksi. Vastuullisuuden havaittiin nousseen
yhdeksi laadun ilmentymaiksi. Z-sukupolvi on aiempia tietoisempi ympariston tilasta
ominaisesta kiinnostuksesta vastuullisuuteen. Puiun (2016) mukaan yrityksen
yhteiskunnallinen vastuullisuus voikin vaikuttaa Z-sukupolven ostopaitokseen yhta
paljon kuin itse tuote, silld he haluavat kokea vaikuttavansa valinnoillaan jollain tasolla
ympérdivain yhteiskuntaan. Tdma osaltaan selittdd Marimekon korostumista niin
ennakkokyselysséd kuin fokusryhméhaastatteluissakin luksusmerkkind. Vastuullisuuteen
voi liittyd myos bandwagon-vaikutusta, mikéli vastuullisuutta tuodaan vastauksissa
yleisen mielipiteen takia esiin ja silld pyritddn luomaan positiivista kuvaa itsesta
tiettyjen ihmisten silmissé, vaikka todelliset luksuksen kuluttamisen motivaatiot

olisivatkin jossain muualla.

Kolmantena korostui snobi-vaikutus, jossa korostuu halu erottautua massasta
luksuksesta saatavan ainutlaatuisen arvon avulla. Aineistosta nousi vahvasti esiin halu
erottautua muista ja tuoda pukeutumisella omaa persoonaa esiin. Tian ym. (2001)
esittdmistd kolmesta erottautumisen ulottuvuudesta esiin nousivat luovat valinnat ja
samankaltaisuuden vilttiminen. Erottautuminen oli luonteeltaan turvallista ja
sosiaalisesti hyvéksyttdvaa eikd silld tavoiteltu sosiaalista arvostelua. Ainutlaatuisuutta
korostettiin erityisesti sosiaalisissa tilanteissa ja luksusta kéytettiinkin usein
juhlatilaisuuksissa. Luksusta kéytettiin kuitenkin hillitysti esimerkiksi yksityiskohdissa

ja sitd yhdisteltiin myos ketjuliikkeiden vaatteisiin.

Bandwagon-vaikutuksen néhtiin korostuneen vahvasti erityisesti teini-iéissé, jolloin
koettiin paineita pukeutumisesta. Ryhméadn kuulumisen tarpeen koettiin kuitenkin
heikentyneen idn myd6td. Wilskan ym. (2023) mukaan luksuskuluttaminen korostuukin

teini-ikdisissd, ja se on ikddn kuin vaihe kohti yksilollisempad kulutustyylid.



5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd. Tutkimuksen tarkoitusta

lahestyttiin kolmen osaongelman kautta:
1. Miki Z-sukupolven mielestd on luksusta?

2. Mitkd sisdiset motivaatiotekijét vaikuttavat Z-sukupolven luksuskulutuksen

taustalla?
3. Mitka ulkoiset motivaatiotekijit vaikuttavat Z-sukupolven luksuskulutukseen?

Tutkimuksen teoreettinen osuus perustui Z-sukupolven ominaispiirteiti kasitteleviin
luonnehdintoihin, luksuksen mééritelmiin ja luksuskulutukseen liittyviin
motivaatioteorioihin. Empiirisen tutkimuksen pohjalta pyrittiin luomaan syviéllista
ymmarrystd, mitkd motivaatiotekijét painottuvat Z-sukupolven luksuskulutuksen
taustalla ja mitd he ylipdataan pitdvat luksuksena. Empiirisen tutkimuksen pohjalta
teoreettiseen viitekehykseen on korostettu fokusryhmaihaastatteluissa esiin nousseita
havaintoja, jotka nayttévit painottuvan Z-sukupolven luksuskulutuksessa. Nama
tutkimuksen keskeiset tulokset esitetdéin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen

yhteydessa kuviossa 13.
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Z-SUKUPOLVEN OMINAISPIRTEET KULUTTAJINA

Eskapismi, realistinen ja pragmaattinen,
monimuotoinen ja vastuullinen

!

Z-SUKUPOLVEN LUKSUSKASITYS
Objektiivinen ulottuvuus:

/

I YHTEISKUNNALLINEN
1 LUKSUSKASITYS

1

o F-=-- laatu, kestdvyys, vastuullisuus
Kollektiivinen ulottuvuus Subjektiivinen ulottuvuus: hedonistinen
Ve = - - arvo itselle
v N
SISAISET ULKOISET
MOTIVAATIOTEKIJAT MOTIVAATIOTEKIJAT

Hedonistinen vaikutus Veblenin vaikutus
Perfektionismin Snobi-vaikutus

b /

Z-SUKUPOLVEN
LUKSUSKULUTUS

Hienovarainen kuluttaminen

Kuvio 13 Tulosten yhteenveto viitekehyskuviossa

Kuvion 13 esittelemiin keskeisiin havaintoihin pureudutaan tutkimuksen
osaongelmittain seuraavissa alaluvuissa ja esitelldén tieteellistd kontribuutiota eli mité
havaintoja tutkimuksessa tehtiin aiempaan tutkimukseen verrattuna. Lopuksi esitelldén

litkkkeenjohdolliset suositukset ja jatkotutkimussuositukset.

Aikaisemmassa tutkimuksessa vuosina 1995-2010 syntyneitd Z-sukupolven kuluttajia
on tutkittu vield verrattain vihén puhumattakaan luksuskuluttamisen taustalla
vaikuttavista motivaatioista. Luksuskuluttamista on tutkittu erityisesti Y-sukupolven
ndkokulmasta, silld viime vuosina Y-sukupolvi on ollut luksuskuluttamisen veturi.
Luksusmarkkina on kuitenkin murroksessa ja painopiste on siirtymassi Y -sukupolvesta
yhd enemméin nuorempaan Z-sukupolveen. Usein Y- ja Z-sukupolvea on késitelty
luksukseen liittyvissd tutkimuksessa jopa yhdessd, vaikka ndama sukupolvet poikkeavat

huomattavasti toisistaan. On tarkeéd tutkia Z-sukupolvea myds yksinddn, silld
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nuoremmat sukupolvet, Y- ja Z-sukupolven kuluttajat, ovat ajaneet luksusmarkkinan
kasvua viime vuosina ja heididn on ennustettu edustavan jo 55 % luksuskulutuksesta

vuoteen 2025 mennessi. (D’ Arpizio ym. 2020.)
5.1 Z-sukupolven luksuskasitys

Tutkimuksen ensimmaéisessd osaongelmassa perehdyttiin Z-sukupolven
luksuskésitykseen. Kon ym. (2019) mukaan luksukselle tai luksusbréndille ei ole
vieldkddn yhtendisté laajalti hyviksyttyd madritelméa. Luksuskésitteen moninaisuudesta
huolimatta, pystyttiin tutkimuksen perusteella havaitsemaan Z-sukupolven
luksuskésityksen olevan dualistinen eli kaksijakoinen. Heilld eldvét rinnakkain
tietynlainen yleinen yhteiskunnallinen luksuskasitys sekd heiddn oma subjektiivinen

késityksensé luksuksesta.

Yhteiskunnallinen luksuskésitys perustui kdsitykseen mité yleisesti ottaen ajateltiin
pidettidvan luksuksena ja se kiteytyi tyypillisesti statusarvon omaaviin perinteisiin
muotitalojen brindeihin, kuten Chanel, Versace, Louis Vuitton jne. sekd mité
sosiaalisessa mediassa havaittiin olevan suosittua laajalle joukolle. Yhteiskunnallista
luksuskasitystd pidetddn suuren massan mielipiteend. Subjektiivisen luksuskésityksen
koettiin eroavan jollakin tasolla massan mielipiteestd. Perinteisiin luksusbréndeihin
koettiin liitettdvén tietyntyylisi stereotypioita, jotka koettiin negatiivisiksi. Myds

perinteisten luksusbriandien heikentynyttd laatua ja entisté kalliimpia hintoja kritisoitiin.

Aiemmassa tutkimuksessa puhutaan paljon luksuksen murroksesta ja niin sanotusta
uudesta luksuksesta, joka korostui myds téssd tutkimuksessa Z-sukupolven
subjektiivisissa luksuskésityksissd. Uudella luksuksella esimerkiksi Brostrom ym.
(2016) viittaavat siihen, ettd luksus ei ole endd tdnd pdivini saatavilla vain harvoille ja
valituille, jota kdytetddn ulkoisena merkkind yhteiskunnallisesta asemasta tai
menestymisestd, vaan se on yksilon arvoja ja valintoja heijastavaa sekd oman
persoonallisuuden ja eldméntavan rakennuspalikka, jonka takia sille on ominaista

korostettu subjektiivisuus.

Murroksesta ja uuden luksuksen kisitteestd huolimatta luksukseen liitettavit
ominaispiirteet eivét ole juuri muuttuneet. Z-sukupolven subjektiivisissa
luksuskasityksissd nousivat esiin tyypilliset luksukseen liitettdvat ominaispiirteet, kuten

laatu, kestdvyys, laadukkaat materiaalit, ja eksklusiivisuus, jotka Ko ym. (2019) ovat
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tunnistaneet yhtendisiksi esitetyille luksuskisityksille. Vaikka luksuksen sanotaan
olevan murroksessa, vaaditaan siltd edelleen samoja tuttuja ominaisuuksia. Kyse on
enemmankin luksuksen kayttotarkoituksen tai tavoitteen eli taustalla vaikuttavan

motivaation muuttumisesta seké brindiarvon merkityksen laskusta.

Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu, ettd tuotteen luksusstatus ei ole Z-sukupolvelle
niin merkityksellinen verrattuna aiempiin sukupolviin, kun taas laatu ja arvot ovat
merkittdva osa kulutusta (Topic & Mitchell 2019). Wood (2013) onkin todennut, ettd Z-
sukupolven edustajat eivit ole niinkddn brandiuskollisia, vaan enemmainkin
brinditietoisia, mikd nousi esiin tdssi tutkimuksessa tunnettujen luksusbriandien
kritiikkiné. Tassé tutkimuksessa nousi esiin, ettd jos luksusbréindi ei pysty vastaamaan

siltd odotettuihin laatuvaatimuksiin, se saatettiin hylata.

Luksukselta vaaditaan edelleen samoja ominaisuuksia kuin aiemmin, mutta luksusta ei
endd kéytetd varallisuudesta viestimiseen, vaan pikemminkin arvoista ja omasta itsesta
viestimiseen. Hyken (2020) on todennutkin, ettd valtavan tietomaéirén ansiosta Z-
sukupolvi osaa etsié rahalleen vastinetta, johon vaikuttavat laatu, arvot, helppous,
mukavuus ja tuotteen tarjoama arvolupaus. Tdmén tutkimuksen perusteella Z-
sukupolven voidaan todeta vaativan jopa entistd hanakammin luksukselta sithen
perinteisesti liitettdvid ominaisuuksia. Voidaankin sanoa, etti tietynlaisen
laatukésityksen osalta on palattu takaisin luksuksen juurille. Luksukselta vaaditaan
my0s kaytdnnollisyyttd, mikd yhdistyy kestdvyyteen. Luksuskuluttaminen nahdédén
enemmankin vastavoimana massakuluttamiselle, siltd vaaditun laadun ja kestdvyyden

vuoksi.

Perinteisten ominaispiirteiden rinnalle on kuitenkin noussut vahvana vastuullisuus,
jonka voidaan nidhdé olevan seurausta Z-sukupolvelle tunnistetuista ominaispiirteista.
Puiun (2016) mukaan yrityksen yhteiskunnallinen vastuullisuus voi vaikuttaa Z-
sukupolven ostopédédtdkseen yhté paljon kuin itse tuote, silla he haluavat kokea
vaikuttavansa valinnoillaan jollain tasolla ympér6ivadn yhteiskuntaan. Tutkimuksen
mukaan esimerkiksi lapsitydvoiman kdytto tai heikentynyt laatu koettiin luksuksen
arvoa heikentivéaksi, kun taas esimerkiksi kestévyys ja vastuulliset materiaalit luksuksen

arvoa lisdavaksi.

Berthonin ym. (2009) esittamistd luksuksen ulottuvuuksista Z-sukupolven

luksuskésityksessd voidaan todeta korostuvan subjektiivinen ulottuvuus suhteessa
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objektiiviseen ja kollektiiviseen ulottuvuuteen. Kuten todettu, luksukselta vaaditaan
edelleenkin samoja ominaisuuksia, johon objektiivisella luonteella viitataan. Erityisesti
kollektiivinen luonne on menettinyt merkitystédén subjektiivisen ulottuvuuden
kustannuksella. Kollektiiviseen ulottuvuuteen liitetty luksuksen arvon signalointi muille
kuluttajille ei ole Z-sukupolven kuluttajalle niink&én keskeinen, vaan he antavat
enemman painoarvoa hedonistiselle arvolle, jonka he itse saavat luksuksen

kuluttamisesta.

Luksukseen liitetty ylellisyys tarkoittaa Z-sukupolven kuluttajalle enemmankin
ainutlaatuista laatua, kestdvyyttd ja eettistid valmistusta, joka tuo hyvin omantunnon
kuin ylenpalttista ja turhaa kerskakulutusta. Varttuminen epavakaammassa
yhteiskunnassa on vaikuttanut siihen, ettd Z-sukupolven kuluttajat kayttdvit rahojaan
maltillisesti harkiten herédteostosten sijaan ja sddstdmistd arvostetaan. (Wood 2013;
McKinsey & Company 2019.) Haastattelussa nousikin esiin, ettd arvokkaampaa

vaatehankintaa saatetaan harkita hyvinkin pitkéén ja se hankitaan tarpeeseen.
5.2 Z-sukupolven luksuskulutukseen vaikuttavat motivaatiotekijat

Toisessa ja kolmannessa osaongelmassa pyrittiin selvittimain Z-sukupolven
luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavia motivaatiotekijoitd, jotka jaotellaan sisdisiin ja
ulkoisiin motivaatiotekijoihin. Johtopdatoksissd motivaatiotekijoitd késitelldéin yhdessa
alaluvussa, silld tutkimuksessa havaittiin selkeitd korostumia tietyissi

motivaatiotekijoissd toisten motivaatiotekijoiden relevanssin jdddessd vihemmidille.

Yksi vanhimmista luksuskuluttamisen tutkimusalan ajatuksista on, ettd yksilot kayttavit
luksustuotteita signaloidakseen statustaan muille. Ajan my6ti on myds havaittu, etti
luksus mahdollistaa kuluttajan vélittdd muitakin ndkokohtia identiteetistdén kuin
statusta, kuten arvojaan. (Ko ym. 2019.) Tyypillisesti luksuskuluttamisen taustalla on

todettu korostuvan nikyva kuluttaminen ja sitd kautta tietynlaisen statuksen tavoittelu.

Tutkimuksessa havaittiin kuitenkin sisdisten motivaatioiden korostuvan Z-sukupolven
juurensa heidén subjektiivisesta luksuskasityksestédn, jossa on uudelle luksukselle
ominaisia piirteitd. Vigneronin ja Johnsonin (1999) mallin viidestd motivaatiotekijésti
perfektionismin ja hedonismin vaikutuksien havaittiin korostuvan Z-sukupolven

luksuskuluttamisen taustalla. Luksuskuluttamisen havaittiin olevan todella
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hienovaraista, miké osaltaan selittdd ndkyvdin arvoon perustuvan ulkoisen
motivaatiotekijdn Veblenin vaikutuksen heikompaa merkitystd. Isot ja nidkyvét logot
koettiin péélle liimatuilta, ja luksusta yhdisteltiin mieluummin tavallisiin vaatteisiin.

Luksus toimii pukeutumisessa enemmainkin mielenkiintoisena yksityiskohtana.

Luksusta hankitaan hedonistisen vaikutuksen nédkokulmasta erityisesti palkintona
itselleen tirkedstd saavutuksesta kuten valmistumisesta tai tarkedén tilaisuuteen.
Perfektionismin vaikutuksen ytimessa on laadun tuottama arvo kuluttajalle ja se
vaikuttaa ensisijaisesti hdnen tuotteelle antamaansa arvostukseen. (Vigneron & Johnson
1999, 11-12; Husic 2009, 232.) Laadun voidaan todeta olevan térked elementti Z-
sukupolven kuluttajalle ja se nousi niin ennakkokyselyssd kuin haastatteluissa esille
poikkeuksetta. Erinomaista laatua on pidetty ehdottomana luksusbrindeille (Ko ym.

2019).

Topicin ja Mitchellin (2019) mukaan tuotteen luksusstatus ei ole Z-sukupolvelle niin
merkityksellinen verrattuna aiempiin sukupolviin, vaan laatu ja arvot ovat merkittiva
osa kulutusta. Mikdli koettu laatu on heikko, se voi laskea perfektionistisen kuluttajan
késitystd tuotteen luksustasosta ja vastaavasti kasvattaa sitd, mikéli laatu koetaan
positiivisena. (Vigneron & Johnson 1999). Sama havainto tehtiin my0ds tdmén aineiston
perusteella. Brandiarvolla néhtiin olevan vaikutusta, mutta muut ominaisuudet kuten
laatu, kdytettavyys ja kestidvyys ndhtiin brindiarvoa tirkedmpind. Luksustuotteen tulee
lunastaa ndma sille perinteisesti tyypilliset ominaisuudet tai muuten sen luksusarvo

heikkenee Z-sukupolven kuluttajan silmissa.

Luksuksen ei todettu endd nykyéén tarkoittavan automaattisesti laadukasta, vaan monien
perinteisten luksusmerkkien jopa heikenténeen laatuaan hintojen pysyessi ennallaan tai
jopa kallistuessa, mitd pidettiin moitittavana. Z-sukupolven kuluttajien on todettu
olevan huomattavasti tarkempia siitd, mihin rahansa kayttévit ja hyvin brénditietoisia
briandiuskollisuuden sijaan, silla heilld on rajaton paisy tietoon ja tuotevalikoimiin
ympari maailman (Wood 2013; Topic & Mitchell 2019). Mikdli tuote ei vastaa Z-
sukupolven laatuvaatimuksia, he vaihtavat tuotteen helposti toiseen brindiin. Tasta
johtuen luksusbréindien tulisikin olla avoimia mm. tuotannostaan ja lunastaa

tarjoamansa arvolupaus.

Ulkoisista motivaatiotekijoistd eniten painoarvoa annettiin snobi-vaikutukselle, jossa

korostuu ihmisen halu erottautua massasta ja olla erilainen, uniikki. Kyse on luksuksesta
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saatavasta ainutlaatuisesta arvosta, joka heikkenee, jos muutkin kayttavit samaa
hyodykettd. (Vigneron & Johnson 1999.) Tamén tutkimuksen mukaan Z-sukupolven
edustajat kokivat luksuksen nimenomaan keinona erottautua muista. Mikali
luksusbréndisté oli tullut suosittua massojen joukossa, se koettiin yleensd negatiiviseksi
ainutlaatuisuuden kérsiesséd. Usein jos luksusbrindisté oli tullut suosittua massojen
joukossa, sithen liitettiin my0s negatiivisia stereotypioita, joiden ei koettu kuvastavan

itsedéin ja luksushyodyke saatettiin tistd syystd hylata.

Snobi-vaikutuksen taustalla vaikuttavan ainutlaatuisuuden tarpeen on todettu olevan
kolmiulotteinen kasite (Tian ym. 2001; Jebarajakirthy ym. 2021). Tdmén tutkimuksen
mukaan Z-sukupolven tarve erottautua muista on kuitenkin hyvin hillittyd. Halutaan
erottautua, mutta ei litkaa. Z-sukupolven kuluttajat eivit siis tavoittele erottautumisella
suurta huomioarvoa, vaan kyse on enemmén oman itsensé ilmentdmisesti juuri
sellaisena kuin on. Z-sukupolven erottautumisessa voidaan todeta olevan kyse Tian ym.
(2001) esiin nostamista luovista valinnoista, joissa kuluttaja etsii sosiaalista erilaisuutta,
mutta turvallisella ja sosiaalisesti hyviksyttavilld tavalla. Luovat valinnat vaikuttavat
kuluttajan valintoihin epdsuorasti sosiaalisen vertailun kautta. Tdmén erottaa
samankaltaisuuden vélttimisestd se, ettd samankaltaisuuden vélttdmisessa kuluttajalla ei
ole lainkaan kiinnostusta tavanomaisiin brandiomistuksiin. Kuten todettu, myds bréndi
on tirked Z-sukupolven kuluttajalle, kunhan se ensin lunastaa laatu- ja arvolupauksensa

ja heijastaa kuluttajan arvomaailmaa.

Jebarajakirthyn ym. (2021) mukaan seké sisdiset ettd sosiaaliset tarpeet vaikuttavat
kuluttajiin, joilla on vahva tarve korostaa yksilollisyyttdan luksuksen avulla. Témén
tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd sisdiset tarpeet ovat snobi-vaikutuksessakin
Z-sukupolven kuluttajalle vahvemmat ja sosiaalisen vaikutuksen olevan Z-sukupolven
kuluttajalle epdsuoraa, silld kuluttamista ei haluta tehdé kuitenkaan néayttavisti.
Luksuksella halutaan ilmentdi ensisijaisesti ainutlaatuista itseddn juuri sellaisena kuin

on.

Veblenin vaikutus ja bandwagon-vaikutus eivit juurikaan nousseet merkityksellisiksi Z-
sukupolven luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavina motivaatioina. Nédiden todettiin
olevan merkityksellisempid motivaatioita teini-idssd, jolloin tyypillisesti ollaan
alttiimpia ulkoisille vaikutuksille ja yhteenkuuluvuudelle, kun omaa identiteettid vield

rakennetaan. Tamaéan tutkimuksen haastateltavat totesivat Veblenin vaikutukselle
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tyypillisen ndkyvén arvon olleen merkityksellisempédi teini-ikdisend. Valkaman (2020)
mukaan tyypillisesti nuorilla on kehittymattomampi identiteetti, jota yritetdén luoda
kuluttamisen ja brindien kautta, ja tdimén takia brandit merkitsevit enemmaén teineille
kuin nuorille aikuisille. Haastateltavat kertoivat kokeneensa nuorempana paineita
pukeutua tiettyihin brandeihin, jotta kuuluisivat tiettyyn ryhméén tai eivét erottuisi

litkaa joukosta.

Wilskan ym. (2023) mukaan alttius ulkoisille vaikutuksille heikkenee idn myéta ja
nuorten kulutus muuttuu kohti yksiléllisempéé ja kestdvampaa kulutustyylia.
Fernandez-Duran (2016) onkin todennut, ettd vasta varhaisaikuisuuden aikana alkavat
muovautua tietylle ikdryhmalle tyypilliset ominaispiirteet, jotka muovaavat
pidempikestoisia kulutuskdyttdytymisen malleja. Vastaavaa kehitystd voidaan todeta
tapahtuneen myos haastateltaville, jotka kertoivat nuoruudessa kokeneensa enemmén
paineita pukeutua tiettyihin brindeihin ja nyt tavoittelevansa enemménkin
erottautumista luksusbriandien kautta ja vaativansa luksukselta laatua muun muassa

laadukkaiden materiaalien, vastuullisuuden ja kestdvyyden kautta.

Tamaén tutkimuksen perusteella voimme todeta Z-sukupolvelle olevan tyypillistd
hienovarainen luksuskuluttaminen, jossa sisdiset motivaatiot korostuvat. Hienovarainen
ja maltillinen kuluttaminen voidaan ndhdd kumpuavan suomalaisesta kulttuurista ja
mielenmaisemasta, jossa on pienet tuloerot ja materialla ei ole juurikaan tapana
proystdilld (Nelskyld, 2018). Luksuksella halutaan viestid omia arvoja, ja omaa
ainutlaatuista itsedin erottautuen muista. Luksus on keino kohti vastuullisempaa
kuluttamista ja siltd vaaditaan entistd vahvemmin perinteisid luksuksen ominaispiirteitd,
kuten laatua, kestavyyttd ja kdytdnnollisyyttd. Z-sukupolvi on realistinen ja
rationaalinen, mika ilmenee siind, etti he ovat tarkkoja mihin rahansa kéyttivit ja
luksusostoksia saatetaan harkita pitkddnkin. Luksusta ostetaan kayttod varten ja silla
palkitaan itsed ponnisteluja vaativasta suorituksesta. Z-sukupolvi on syntynyt
epdvakaaseen maailmaan ja luksus tuo tietynlaista mukavuutta ja mahdollisuutta paeta
ympéroivad maailmaa. Luksus on Z-sukupolven kuluttajalle yhd laveampi késite, jossa

korostuvat enemmén laatu ja materiaalit suhteessa brandiarvoon.
5.3 Suositukset liikkeenjohdolle

Tédmin tutkimuksen perusteella voidaan ymmartid paremmin Z-sukupolven aikuisia

edustajia luksuksen kuluttajina. Tutkimuksen perusteella pyrittiin ymmartimain
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paremmin Z-sukupolven kisitystd luksuksesta ja motivaatioita, jotka vaikuttavat heidin
ostokdyttdytymiseensd puhuttaessa luksustuotteista. Tutkimuksen pohjalta voidaan
esittdd litkkeenjohdollisia suosituksia, jotka auttavat luksusbréndeji houkuttelemaan Z-

sukupolven kuluttajia, joiden merkityksen luksuksen kuluttajina on todettu kasvavan.

Vaikka Z-sukupolvi on monimuotoisin tdhénastisista kuluttajasukupolvista, sille on
tunnistettavissa tiettyjd yhteisid piirteitd, jotka korostuivat tutkimuksessa. Heidén
kuluttamisensa taustalla vaikuttavat ympardivan maailman epdvarmuus ja siitd johtuva
eskapismi eli todellisuuden pakeneminen, kriittisyys seké vastuulliset arvot. Myos Z-
sukupolven luksuskisityksen todettiin olevan laveampi ja kidsittdvan myds sellaisia
brandeji, kuten Marimekko, jota esimerkiksi aiemmat sukupolvet eivit olisi médritelleet

luksukseksi.

Vastuullisuus ja laadun vaatimus tarjoavat oivallisen mahdollisuuden esimerkiksi
vihemmain tunnetuille brandeille méairitelld itsensé niin sanotuksi uudeksi luksukseksi
korostamalla vastuullisia arvoja. Z-sukupolven arvostus laatua, materiaaleja, kestdvyytta
ja kdytannollisyyttd kohtaan tarjoaa brindeille mahdollisuuden positioida itseddn
uudestaan korostamalla niitd tekijoité ja vahvistamalla uskollisuutta todistamalla
seisovansa oikeasti ndiden arvojen takana. Vastuullisuudesta on tullut osa ylellisyytta,
jota ndmid maailmantilasta huolissaan olevat Z-sukupolven edustajat luksukselta
vaativat. Muussa tapauksessa Z-sukupolven arvostus briandid kohtaan lopahtaa ja he

voivat hyladtd briandin.

Snobi-vaikutuksen halu erottautua muista tarjoaa osaltaan myos mahdollisuuden
pienemmille brandeille ja suunnittelijoille, silld tunnetut perinteiset luksusmerkit
stereotypioita. Néiden stereotypioiden ei koettu ilmentdvén omaa persoonaa.
Esimerkiksi pienemmat designerit, jotka tarjoavat pienid vaate-erid voivat 10ytda Z-
sukupolvesta oivan kohdesegmentin. Tuotemerkki on tdrked, mutta isot logot koetaan
litan ndkyvind. Hienovaraiset logot, tunnistettava kuviointi tai muu design sekd hyvé

istuvuus puhuttelevat Z-sukupolven kuluttajia enemman.
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on yleistd, ettd ne sisdltdvét joitakin rajoituksia, jotka on

hyva pitdd mielessd tarkasteltaessa tdimén tutkimuksen tuloksia. Tdémén tutkimuksen
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tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-sukupolven luksuskulutuksen
taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd, joita on tutkittu vield verrattain vdhén.
Ennakkokyselyn ja kahden pidemmain fokusryhmé&haastattelun avulla pystyttiin
lisidméén ymmarrysta Z-sukupolven luksuskésityksestd ja saada syvillisempaa
ymmaérrystd motivaatioista, jotka vaikuttavat heiddn luksuskuluttamisensa taustalla.
Naéin ollen tutkielmalla on uutuusarvoa, mutta myos kiytettidvissi olevien resurssien ja
valittujen tutkimusmetodien puitteissa ei ollut mahdollista eikd mielekistéd tehda

aiheesta laajempaa tutkimusta yleistettivyys etusijalla.

Fokusryhméhaastatteluiden ja ennakkokyselyn (N=20) avulla saatiin keréttya tille
tutkielmalle riittdvin monipuolinen aineisto. Fokusryhmiin valitut edustivat luksusta
omistavia henkilditd, jotta pystyttéisiin vastaamaan mahdollisimman hyvin tutkimuksen
tarkoitukseen. Haastatteluista nousi monipuolinen kuva luksuskuluttamisen taustalla
vaikuttavista motivaatiotekijoistd ja pystyttiin havaitsemaan motivaatiotekijoissa tiettyd
painottumista. On kuitenkin todettava, ettd otoskoko on lopulta kuitenkin verrattain
pieni ja sukupuolijakaumaltaan painottunut naisiin, vaikka ennakkokyselyn vastaukset
vahvistavat osittain haastatteluissa tehtyja havaintoja. Fokusryhméhaastatteluiden
keskustelu oli kuitenkin luontevaa ja avointa, jonka vuoksi molemmat ryhméhaastattelut

olivat kestoltaan pitkid ja kestivdt noin tunnin verran.

Kaikki haastateltavat kuuluivat Z-sukupolven ikdhaarukkaan ja olivat syntyneet vuosina
1997-2004. Haastateltavat sijoittuivat kuitenkin padpainoltaan Z-sukupolven
vanhempaan padhin. Néistd syist tuloksia ei voida yleistdd koskemaan koko Z-
sukupolvea ja tulokset saattaisivat erota, mikéli tutkittaisiin Z-sukupolven nuorempia
edustajia. Jatkotutkimusta tarvitaan Z-sukupolven nuoremman ik&haarukan liséksi myds
miespuolisten kuluttajien motivaatioista tarkemmin, silld sukupuolen on todettu
vaikuttavan esimerkiksi luksukselta vaadittuun nidkyvyysasteeseen (Kauppinen-
Réisénen ym. 2018). My0ds nuorempia Z-sukupolven edustajia on mielekéstd tutkia
erityisesti, kun he saavuttavat varhaisaikuisuuden vaiheen eli n. 17-23-vuoden iéssi,
silld Z-sukupolven on todettu olevan ryhménd monimuotoisempi ja pirstaleisempi kuin
aiemmat sukupolvet. Tdssid 1dssd koetut sosiaaliset, poliittiset, taloudelliset ja
kulttuuriset tapahtumat muovaavat arvoja, asenteita, mieltymyksié ja
kulutuskiyttaytymisen malleja pidemmaéksi ajaksi eteenpdin eivétka teini-ikdisille

ominainen takertuminen briandeihin vaikuta enéé niin paljon (Fernandez-Durén, 2016).
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Koska Z-sukupolvi on pirstaleinen, voivat nuoremman pain kuluttajien motivaatiot

erota vanhemman péén kuluttajista.

Kulutukseen liittyvistd motivaatioista keskusteltaessa on hyva muistaa, etti
haastateltavien henkilokohtainen nédkemys ei vélttimaittd vastaa aina heidédn todellista
kulutustoimintaansa. Esimerkiksi tdssd tutkimuksessa korostuneen vastuullisuuden
voidaan sanoa olevan kulutusvalinnoissa tirkedd, mutta silti kdytdnnossé saatetaan
hankkia tiettyd luksusbréndid sen brandiarvon takia, vaikka vaatteet eivit olisi
vastuullisesti tuotettuja. My0Os ryhmihaastattelun dynamiikka saattaa vaikuttaa, jolloin
haastateltavat saattavat myotiilld toisten osallistujien vastauksia eivétkd valttimatta
uskalla tuoda esiin todellista henkilokohtaista ndkemystéén riittdvén vahvasti esiin.
Téssd tutkimuksessa fokusryhmien dynamiikka oli toimivaa, silld keskustelu oli avointa
ja sujuvaa, ja haastateltavat uskalsivat tuoda nimenomaan omaa nikemystién esiin,
vaikka se saattoi poiketa ryhmén jdsenten mielipiteistd. Liséksi motivaatioita
tutkittaessa, haastateltavan tuntemukset haastatteluhetkelld saattavat olla hetkellisié.
Kulutusmotivaatiot muuttuvat jatkuvasti myds muun muassa yhteiskunnallisen ja

yleisen asenteellisen ilmapiirin myGta.

Jatkotutkimusehdotukseksi voidaan ehdottaa timén tutkimuksen toistamista
laajemmalle joukolle Z-sukupolven kuluttajia niin méérdllisesti kuin maantieteellisesti.
Laajemmalla tutkimusjoukolla voitaisiin kartoittaa myds taloudellisen tilanteen,
elamantilanteen ja asuinpaikkakunnan vaikutusta luksuskisitykseen ja
kulutusmotivaatioihin. Toisena jatkotutkimusehdotuksena olisi vertailla eri sukupolvien
vilisid eroja luksuskulutuksessa, silld luksusmarkkinakin on muuttuvassa tilassa.
Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena olisi tutkija laajemmin Z-sukupolven edustajien
luksuskasityksien ja kulutusmotivaatioiden mahdollisia eroavaisuuksia esimerkiksi
tarkeimpien luksuksen markkina-alueiden, kuten Euroopan, Yhdysvaltojen ja Aasian

valilla. Kuten todettu, kulttuurilla on suuri vaikutus luksuskuluttamiseen.

Neljantend jatkotutkimusehdotuksena olisi mielenkiintoista tutkia Z-sukupolven
luksuskésitystd ja motivaatioiden kehittymisté yli ajan teini-ikdisestd aikuisuuteen niin
sanottuna pitkittdistutkimuksena ja ndhdd miten esimerkiksi teini-idn luksuskokemukset
ja mieltymykset tiettyihin brindeihin vaikuttavat aikuisidn kulutusmotivaatioihin. Kuten

sanotaan, nuoret luovat siteensd brandeihin yha nuorempana, joten pitkittdistutkimus
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voisi olla perusteltua, jotta ymmarramme teini-idssd luotujen brandisiteiden merkitysti

Z-sukupolven aikuistuessa ja kerdtessd enemmain varallisuutta.

Tédma tutkimus antaa kuitenkin jo syvéllisempdd ymmarrystd Z-sukupolven tiysi-
ikdisten kuluttajien luksuskasityksistd ja kulutusmotivaatioista erityisesti Suomessa. Z-
sukupolven luksuskuluttamista on tutkittu vield verrattain vahdn huomioiden kuinka
tarked Z-sukupolvi tulee olemaan tulevina vuosina erityisesti henkilokohtaisten

luksustuotteiden, kuten muodin ja asusteiden viitekehyksessa.
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6 YHTEENVETO

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen kuvaus Z-sukupolven
luksuskulutuksen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoistd. Tutkielman tarkoitus
jaettiin kolmeen osaongelmaan, joihin pyrittiin vastaamaan aiemman kirjallisuuden ja

empiirisen tutkimuksen avulla. Osaongelmat olivat seuraavat:
1. Miki Z-sukupolven mielestd on luksusta?

2. Mitkd sisdiset motivaatiotekijét vaikuttavat Z-sukupolven luksuskulutuksen

taustalla?
3. Mitka ulkoiset motivaatiotekijit vaikuttavat Z-sukupolven luksuskulutukseen?

Kirjallisuuskatsauksessa luotiin tutkimuksen teoreettinen pohja. Teoriaosuudessa
perehdyttiin tarkemmin luksukseen moniulotteisena késitteend, luksuksen kulutuksen
motivaatioteorioihin sekd Z-sukupolven ominaispiirteisiin kuluttajina. Teoriaosuuden
lahteind kéytettiin pddosin tieteellisid artikkeleita, mutta vield verrattain vihan tutkitun
Z-sukupolven ja luksusmarkkinan osalta tukeuduttiin myos muihin ajankohtaisiin
verkkojulkaisuihin, kuten erilaisten konsulttiyritysten tekemiin raportteihin Z-
sukupolven ominaispiirteistd. Aikaisemman tutkimuksen pohjalta tdsséd tutkimuksessa
hyddynnettiin arvoa etsivédn kuluttajakdyttdytymisen mallia (Vigneron & Johnson
1999), silla sen koettiin kokoavan hyvin yhteen erilaiset luksuskuluttamiseen liitettdvat
motivaatioteoriat. Lopulta aiemman tutkimuksen perusteella muodostettiin tutkimuksen
késitteiden hierarkiaa havainnollistava teoreettinen viitekehys, joka toimi pohjana

empiirisen tutkimuksen toteuttamiselle.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin monimenetelméatutkimuksena hyddyntden
sekd ennakkokyselya ettd fokusryhmahaastatteluita. Ndiden menetelmien néhtiin
tdydentdvén toisiaan ja johtavan sopivien haastateltavien 10ytdmiseen. Taman
tutkimuksen painopiste on kuitenkin laadullisissa menetelmissd, silld tutkimukselle
tarkein kontribuutio syntyi fokusryhméhaastatteluissa, joista nousseita tuloksia kyselyn
vastaukset osaltaan tukivat. Empiirisen aineiston kerddminen alkoi ennakkokyselylla,
jonka tarkoituksena oli kartoittaa Z-sukupolven luksuskisitystd, motivaatioita ja 10ytaa
sopivat haastateltavat fokusryhmiin. Ennakkokyselyssd havaittiin eroja erityisesti
luksusta kuluttavien ja ei-kuluttavien vélilld miksi luksustuotteita kulutetaan, joten

tdman jidlkeen vapaaehtoisista muodostettiin kaksi luksusta kuluttavaa fokusryhmaa,
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jotta ymmartdisimme paremmin juuri heiddn nikemyksidan. Empiirisen analyysin
perusteella luotiin yhteys teorian kanssa, jolloin ymmarrys Z-sukupolven

luksuskésityksestéd seké luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavista motivaatiotekijoista

syventyi.

Ensimmaiinen osaongelma auttoi luomaan ymmarryksen siitd, mika ylipddtdaén on Z-
sukupolven edustajalle luksusta kdsitteen muuttaessa muotoaan. Toisen ja kolmannen
osaongelman avulla saatiin syvennettyd ymmarrystd, mitkd motivaatiotekijét painottuvat
puolestaan Z-sukupolven luksuskuluttamisen taustalla vaikuttavissa tekijoissd. Empirian
avulla luotiin kokonaisvaltaisempi késitys Z-sukupolvesta luksuksen kuluttaja, mille on

luksuskuluttamisen viitekehyksessa todettu olevan aukko (Dhaliwal 2020).

Luksuskésityksen osalta havaittiin, ettd Z-sukupolven luksuskasitys on kaksijakoinen.
Tyypillisesti rinnakkain elivit niin sanottu yleinen yhteiskunnalliseksi nimitetty
luksuskadsitys sekd henkilon oma subjektiivinen luksuskasitys. Tyypillisesti Z-
sukupolven luksuskisitys oli laveampi kuin aiempien sukupolvien ja se sisélsi
laajemman joukon bréndej, joita ei tyypillisesti luokiteltaisi luksusbrandeiksi.
Havaintojen todettiin ilmentdvén niin sanottua uuden luksuksen késitettd, jossa korostuu

luksuksen henkildkohtainen ja yha laajempi luonne.

Johtopéétoksend voidaan todeta, ettd luksuksen tyypilliset ominaispiirteet ovat edelleen
voimissaan ja esimerkiksi Z-sukupolven tirkeind pitdmien laadun ja kestdvyyden
rinnalle on noussut vastuullisuus. Tété ei koettu endd pelkkéna positiivisena
kilpailutekijdna bréandille, vaan Z-sukupolven kuluttajat kokivat vastuullisuuden
pikemminkin kiintednd osana ylellisyyttd ja sitd vaaditaan luksukselta ikd4n kuin

vastaiskuna massakulutuskulttuurille.

Erityisesti sisdiset motivaatiotekijat, perfektionismin ja hedonismin vaikutus, korostuvat
Z-sukupolven luksuskuluttamisen taustalla. Luksus on keino palkita itsedén ikadvésté
suorituksesta ja se tarjoaa mukavuutta ja mahdollisuuden todellisuuden pakoon
epidvarmassa maailmassa ja suoriutumispaineiden keskelld. Luksuksen tarkein vaatimus
on laatu, joka voi ilmeté niin laadukkaina materiaaleina, vastuullisena tuotantona,
kestidvyytend tai erityisend soveltuvuutena kiyttoon. Luksus tarjoaa myds keinon
erottautumiselle muista, minkd voi ndhdé snobi-vaikutuksen ilmentymana.
Erottautuminen tehddin kuitenkin turvallisella ja sosiaalisesti hyviksyttavilla tavalla,

joten sosiaalinen vaikutus on téssd tapauksessa epasuora. Tutkimuksen avulla saatiin
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moniulotteisempi kisitys Z-sukupolven luksuskisityksestd ja sen taustalla vaikuttavista
motivaatiotekijoistd, joiden avulla yritykset voivat positioida brindejdén vastaamaan

paremmin Z-sukupolven luksuskasitysté ja puhuttelemaan heita kuluttajina.
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LITTEET

Liite 1. Ennakkokysely nuorten kasityksista luksuksesta ja motivaatioista

kayttaa luksusvaatteita.

Hei,

Teen pro gradu -tutkimusta nuorten luksuskuluttamisesta, johon etsin vastaajiksi ja
haastateltaviksi 18—29 -vuotiaita nuoria aikuisia. Tarkoituksena on kartoittaa kyselylld
ko. ikdryhmiin kuuluvien nuorten késityksié luksuksesta ja taustalla vaikuttavista
motivaatiotekijoistd.

Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin ja sen pohjalta kerdttyé aineistoa tullaan
kiyttdmadn pro gradu -tutkielmassani. Kyselyn pohjalta on tarkoitus jatkaa aiheen
tutkimista syvillisemmin fokusryhmihaastattelujen muodossa, johon toivon loytavini
vapaaehtoisia osallistujia tdimén kyselyn kautta.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu anonyymisti eikd kyselyyn annettuja vastauksia eritelld
vastaajakohtaisesti. Jatd sdhkopostisoitteesi, mikili olet halukas osallistumaan
fokusryhméhaastatteluun. Haastatteluun osallistuneiden kesken arvotaan leffaliput per
fokusryhma.

Kiitos vastauksista etukéteen!

Kysely

Taustakysymykset:
Syntymavuosi*:
Sukupuoli*:
Oppilaitos/kesatyopaikka*:

1. Omistatko luksusvaatteita tai asusteita?
2. Paljon kéytit arviolta rahaa pukeutumiseen kuukaudessa?

3. Mitka luksusmerkit ovat tdlld hetkelld suosittuja nuorilla? Mainitse kolme
luksusmerkkia.

4. Omistatko itse luksusvaatteita?
Kylld / Ei

—>Jos vastasit edelliseen kylld, minkd merkkisid luksusvaatteita omistat?
Mainitse enintddn 3 merkkia.

5. Omistavatko ystdvési luksusvaatteita?
Kylla / Ei
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—>Jos vastasit edelliseen kylld, minkd merkkisid luksusvaatteita ystévasi
omistavat? Mainitse enintdén 3 merkkia.

Onko sinulta varastettu luksusvaatteita?
Kylla / Ei

Onko ystéviltisi varastettu luksusvaatteita?
Kylla / Ei

Vastaa seuraaviin véittdmiin valitsemalla mielestdsi sopivin vaihtoehto:

8.

9.

Nuoret kdyttavit luksusvaatteita erottautuakseen muista

Téaysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

Nuoret kayttavét luksusvaatteita, koska haluavat kuulua tiettyyn porukkaan

Tédysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
Téysin eri mieltd

10. Nuoret kokevat mielihyvad pukeutuessaan luksusvaatteisiin

Tdysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mieltd
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
Téysin eri mieltd

11. Nuoret kdyttavit luksusvaatteita kohottaakseen itsetuntoaan

Tdysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
Téysin eri mieltd

12. Nuoret kiyttavit luksusvaatteita viestidkseen tiettyd asemaa muille

Téysin samaa mielté
Jokseenkin samaa mieltd
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
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14.

15.

16.

17.

18.

Téysin eri mieltd

. Nuoret kayttavit luksusvaatteita heijastaakseen identiteettidén muille

Taysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mieltd

Nuoret kéyttavit luksusvaatteita vilittddkseen arvojaan muille

Tdysin samaa mieltéd
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

Nuoret kayttavit luksusvaatteita korkean laadun takia

Tdysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
Téysin eri mieltd

Korkea hinta viestii luksusvaatteen laadusta

Taysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Tdysin eri mieltd

Nuoret palkitsevat itseddn hyvistd saavutuksesta hankkimalla luksusvaatteen

Taysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Téysin eri mieltd

Luksusmerkin logon tulee ndkyai selkeésti vaatteessa nuorten keskuudessa

Téysin samaa mieltid
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mieltd
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Téysin eri mieltd

19. Kerro omin sanoin, mikd on mielestési luksusta:
20. Voin tarvittaessa osallistua fokusryhméhaastatteluun:

Kylla, sdhkopostiosoite: /Ei
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Liite 2. Fokusryhmahaastatteluiden runko

Tutkielman tarkoituksena on tutkia Z-sukupolven eli vuosien 1995-2010 valilla
syntyneiden luksuskulutusta.

Teema 1: Luksuskiisitys
e Omistatko itse luksusvaatteita? Minka merkkisid?
e Miti teille tulee mieleen sanasta luksus?
e Mitd luksusvaatebrdndeji tunnette?
e Mistd nuoret tietdvét, ettd joku merkki on ’in”?

Apukysymykset: Millaisia ominaisuuksia liitdtte luksustuotteeseen? Mitké asiat tekevit
luksuksesta luksusta? Mitd mielikuvia sinulla tulee mieleen sanasta luksus?

Teema 2: Luksuskuluttamisen sisdiset motivaatiotekij:t
e Millaisia fiiliksid luksustuotteen hankkiminen herattaa?

e Milti nuorista tuntuu, kun he pukeutuvat luksusvaatteisiin? Millaisia tunteita ne
herattavat? Mika luksusvaatteessa heréttdd tuon tunteen?

e Milloin luksusvaatteita hankitaan ja missé tilanteissa ja keiden seurassa
luksusvaatteita kédytetdin?

Apukysymykset: Millaiset henkilot kayttavat luksusvaatteita? Misté tietdd, etti
luksusvaate on laadukas?

Teema 3: Luksuskuluttamisen ulkoiset motivaatiotekijit
e Mitd sind haluat viestid omalla pukeutumisellasi?
e Mitd muuta nuoret haluavat viestid omalla pukeutumisellaan?
e Oletko kokenut paineita pukeutua tietylld tavalla?

e Miten kaverien pukeutuminen luksusvaatteisiin vaikuttaisi omaan
pukeutumiseen?

e Mistd nuoret saavat vaikutteita pukeutumiseensa?

Apukysymykset: Kenelld olet ndhnyt luksusvaatteita? Onko nuorilla jotain suosittuja
vaikuttajia tms.
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