SUOMALAISTEN MIELIKUVIA LUKSUKSESTA

Marianne Paadkkonen
Pro gradu-tutkielma
Sosiologia
Yhteiskuntatieteiden
ja filosofian laitos
Jyvaskylan yliopisto

Kevat 2016



Tiedekunta — Faculty Laitos — Department

Yhteiskuntatieteellinen tiedekunta Yhteiskuntatieteiden ja filosofian laitos
Tekija — Author Ohjaaja — Supervisor
Marianne Paakkonen Terhi-Anna Wilska

Tyon nimi — Title

Suomalaisten mielikuvia luksuksesta

Oppiaine — Subject Tyon laji — Level

Sosiologia Pro Gradu-tutkielma

Aika — Month and year Sivumaara — Number of pages
05-2016 60

Tiivistelma — Abstract

Pro gradu-tutkielmassani tarkoituksena oli selvittdd suomalaisten mielikuvia luksuksesta ja
I0ytyyké Suomesta kuluttajatyyppejd, jotka ovat yhteydessa luksuskuluttamiseen. Lisaksi
tutkittiin selittavatké sosiodemografiset tekijat luksuskuluttamista. Tutkielmassa selvitettiin myds,
kuinka yleista luksuskuluttaminen on Suomessa.

Aineistona kaytettiin Erika 2020 — tulevaisuuden kuluttaja survey- aineistoa. Sieltd valikoitiin
véittdmia luksuksesta ja omista kulutustottumuksistaan viimeisen 12 kuukauden ajalta.
Asennevaittamia oli yhteensa 32 kappaletta, joita analysoitiin faktorianalyysin ja kaksisuuntaisen
varianssianalyysin avulla.

Tuloksista selvisi, ettd suomalaisten mielikuvat luksuksesta tayttivat perinteiden luksuksen kriteerit.
Luksuksena ajateltiin muun muassa laadukkaita tuotteita ja tunnettuja tuotemerkkeja. Luksuksella
haettiin nautintoa elaméaan seka se koettiin osana elamantyylia. Lisdksi mielikuvat luksuksesta olivat
arkisempia asioita, kuten ravintolassa syominen ja matkustaminen. Tulosten perusteella ndma
mielikuvat olivat 18-34-vuotiailla naisilla. Aineistosta kavi ilmi, ettd Suomessa on statushakuinen,
laatutietoinen sekd wellness-kuluttajatyyppi. Todennakdisempid luksuskuluttajia olivat 18-34-
vuotiaat ylemman yhteiskuntaluokan henkilot. Tulokset myds osoittivat, ettd luksuskuluttaminen ei
ole kovin yleistd Suomessa, vaikka kuluttajilla olisi varaa kuluttaa ylellisyystuotteisiin. Suomalaiset
kuluttajat my0s uskoivat oman kulutuksensa lisdantyvén tulevaisuudessa.

Asiasanat — Keywords: luksus, luksuskuluttaminen, kerskakulutus, status, suomalainen
kulutusyhteiskunta, suomalainen kuluttaja




Kuvioluettelo

Kuvio 1. Luksuskuluttajien ryhmat varallisuuden ja statuksen esittimisen mukaan..................... 22
Kuvio 2. Luksuskuluttamisen YIEISYYS SUOMESSA. .. ....viueirinietietitiiteeeteteeeteeeereeeereeeaans 44
Taulukkoluettelo

Taulukko 1. Aineiston tauStamMUULLUJAL. ........ovieieti it 30
Taulukko 2. Mielikuvat luksusvaittamista faktorianalyysin avulla mitattuna ............................. 37
Taulukko 3. Statushakuinen kuluttajatyyppi faktorianalyysin avulla mitattun............................. 38
Taulukko 4. Wellness ja laatutietoinen kuluttajatyyppi faktorianalyysin avulla mitattuna................... 39
Taulukko 5. Mielikuvien tunnusluvut kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla mitattuna............. 41

Taulukko 6. Kuluttajatyyppien tunnusluvut kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla mitattuna......43



SISALLYS

L IOHDANTO .ttt sttt sh et e bt e st e bt e h e et e s bt e a b e sbesbe et e sbeent et e satenbesbeentanteentans 1
1.2 TutkimuskySYmYKSEL Ja AINEISIO......c.eiveeeierieeeeiiseetestee e ere sttt sre e b ste e etesreessesreennas 3
1.3 Tutkimuksen analyysimenetelma ja rakenne ...........ccooeverererieiieieieeeeee e 5

2 KULUTUS JA MUUTOKSET ..ottt ettt ettt sttt et sbe e st st eteesbeesaeesaeenas 7
2.1 KUIUtUKSEN UIOTEUVUUTEL ...ttt 7
2.2 Kuluttamisen tarpeesta NalUaMISEEN .........ccvevieiieecieeeceee ettt eanas 8
2.3 Suomalaisen KUIUTUKSEN MUULOS .........coriiiriiiricirieece ettt 9
2.3 Suomalainen KUulutuSMENTAlITEETE ........cc.eoveeeieerieeer e 11

3 LUKSUS KULUTUKSEN MUOTONA ...ttt ettt sttt sae e v saeesaee e s 13
3.1 LUKSUKSEN €I MEANTIEIMIA.....c.eouiiiireiriiieieetee ettt 13
3.2 Luksuksen jaottelu Kategorioittain .........cceecveviieeeeciececieiteeeeste sttt te e eae e e e re e sreereens 14
3.3 LUKSUKSEN UUSIA MUOTOJ8.....uecveeeeeiierieiteitietesieeteetesteeteteeteesesteesaestessaessesseessensesssessessesnsessessenns 16
3.4 KerskakulutukSesta TUKSUKSEEN............c.evieuirieiirieirieistcc e 18
3.5 Luksus erottautumisen VAIINEENE ............coeieiiiririnereeeeee ettt 20
3.6 LUKSUS JA STALUS ...ttt sttt sttt ettt ettt sttt et b e eb b s b bt ea et eseesesbesbenneneens 21
3.7 LUKSUSKUIUTTAJAL ... eevveveeeeeetesieeeeieetete st et estesee e testeesteseeseessesseessessesssessesseessensessesssessesssessensenns 23
3.8 LUKSUS, TK& Ja SUKUPUOL.....c.oictieeieiictietecteeete ettt ettt st sreennens 24
3.9 LUKSUS €T KUITEUUIBISSA ...ttt ettt st 26

A METODOLOGIA ..ttt st ettt e bt e bt s at e et e et e e beesbeesaeesatesabesabeebeennes 28
4.1 Aineiston jakautuminen ja BAUSTAVUUS.........cceruieeeriereeieseeteieseeee e eeeseesreesae e essessesseensesseennes 29
4.2 ANAIYYSIN TOTEULUS ...e.veeeeieieiesiecieie st e ettt et et e e tesee et e ste et e teeseessesseensesseessensessnensessennes 31
4.3 TUKIMUKSEN TUOTETIAVUUS .......viiiiiciiiciiiteiie ettt 33

O AINALY Y S ettt h et sttt et e bt e b e e s h e e et e st e be e be e bt e be e sheeeateentean 36
5.1 MIeliKUVia TUKSUKSESTA. ....c.coueueeieieiiietiieiintet ettt 36
5.2 KUIUTQJAEYYPIL ...eveieeeieie ettt ettt et e et e et e s te e s e s tesra e b e sreessensesseessesseessessensnans 37
5.3 Asenteita SEIITAVAL tEKIJAL.........ccverieeeiicieese ettt et s re e sreennens 39

5.3.1 Luksuksen mielikuvia SelittAVAL teKIJAL..........ccceeeerieieiesieeeeceee e 40
5.3.2 Kuluttajatyyppeja SelittAVAL teKIJAL.........ccocoeeereeeeeeee e 42

5.4 Luksuskuluttamisen YI€ISYYS SUOIMESSA .......ccuerueerurrerientieieriesieeseesiesstesteseeeeessesseeseesneesesseeneens 44

B TULOKSET ..ttt ettt h et sttt e e bt e bt e e bt e sat e eatesabeebe e beenbeesbeesaeesaeeentean 46

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ....ootieieireieteistieteietssssste sttt sse st snse s 53



LAHTEET



1 JOHDANTO

Ajankohdasta riippumatta on aina ollut luksuskuluttamista. Finanssikriisin aikaan tapahtui
kuitenkin pieni notkahdus luksustuotteiden kuluttamisessa, mutta silti niiden kulutus on
nousussa vuosittain (De Barnier, Falcy & Valette-Florence 2012, 624). Bain & Co:n (2015)
julkaiseman raportin mukaan luksusteollisuuden arvo on noussut peréti yhteen miljardiin
euroon véhittaistavaramarkkinoilla. Mukana arvossa on sek& suurempia luksustuotteita
kuten autot ja jahdit, luksusedustustuotteita ettd kuluttajan henkilékohtaisia luksustuotteita,
joita ovat muun muassa vaatteet, asusteet ja kosmetiikka. Luksuskuluttajista suurin ryhma
on aasialaiset, yhdysvaltalaiset tulevat toisena ja sen jalkeen eurooppalaiset.
Luksuskuluttamisen kolme suurinta kaupunkia on New York, Lontoo ja Pariisi. (D" Arpicio,
Levato, Zito & de Montgolfier 2015.)

Helsingin luksustarjonta ei ylla vield muiden eurooppalaisten padkaupunkien tasolle. Kuitenkin
Helsingistd 16ytyy jo muutamia luksushotelleja ja —merkkiliikkeitd. Suomessa luksus
nayttdytyy enemman matkailun ja eldmysten kautta. Helsinkid markkinoidaan
henkilokohtaisten luksuskokemusten kaupunkina, jossa luksusta on hiljaisuus ja
rauhallisuus. Turisteille tarjotaan lisdksi elamyksellisi sieniretki& ja kansanparannusta. Toki
luksustuotteita haluava kuluttaja 10ytad myo6s luksustuotemerkkeja Helsingin keskustasta.
Suomesta ldytyykin seké perinteisid luksustuotteita ettd uutta luksusta elamysten kautta.
(Rinne 2015; Virtanen 2014.) suomalaisten suhtautuminen luksuskuluttamiseen onkin
positiivisempaa kuin aikaisemmin. Erityisesti nuorista joka toinen voisi kuluttaa
luksustuotteisiin. He myds haaveilevat luksustuotteen ostosta muita ikdaryhmia enemman.
(Sarpila & Haanpaa 2010, 53.)

Luksuksen englanninkielinen sana “luxury” tulee latinankielestd “luxuria”, joka tarkoittaa
vapaasti suomennettuna yliméaariistd elamaan”. Luksustuotteiden muodot ovat vaihdelleet
vuosisatojen aikana suuresti aina sokerista mausteisiin  ja vaatemateriaaleista
kodinelektroniikkaan. 1600-luvulla sokeri oli luksustuote, koska sitd ei ollut saatavilla
kaikille. Samoin oli televisio ja VHS Toisen maailmansodan jalkeisend aikana.
Vaatemateriaaleista silkki ja villa olivat vain rikkaan védeston kaytettavissa ja kdyhien
vaatteet olivat tehty hampusta ja pellavasta. (Berry 1994, 18; Goody 2006, 345; Mortelmans
2005, 504.)



Nykydan luksus n&hd&an hieman eri tavalla. Usein se liitetddn laadukkaaseen
merkkituotteeseen tai tavaraan. Kuluttajayhteiskunnan nékokulmasta luksus liitetdan
vaurauteen sekd kuluttamiseen (Yeoman & McMahon-Beattle 2006, 320). Kuitenkin
tulevaisuudessa luksusta voi olla inhimillinen kosketus tai syrjdinen ja rauhallinen
paikkakunta ruuhka-Suomen kaupunkien sijaan, kuten Tulevaisuuden tutkimuslaitoksen
kehitysjohtaja Olli Hietanen asian nakee Ylen uutisissa (Korhonen 2015). Han myds uskoo,
ettd perinteinen Kkallis ja merkkitietoinen luksus ei katoa kuitenkaan minnekaan. Pamela
Danziger (2005) ajattelee samoin Hietasen kanssa ja toteaakin, ettd tulevaisuudessa

hiljaisuudesta voi muodostua uusi statussymboli ja luksustuote.

Kéytan tutkielmassani useita luksusta ja luksuskulutusta ké&sittelevia artikkeleita ja Kirjoja,
joiden avulla luon taustaa sille, mita luksus on ja millaisia merkityksia sill4 on kuluttajan
arjessa. Keskeisempid tutkijoita tutkielmassani ovat Thorstein Veblen (2002), Pamela
Danziger (2005), Jean-Noel Kapfererin artikkelit vuosilta 2009 (Kapferer & Bastien) 2010
ja 2012 ja Michael Silverstein ja Neil Fiske (2003). Luksus on monimuotoinen kasite ja sen
maadritteleminen on omalla tavallaan myos haastavaa. Edell& mainittujen teosten ja monien
muiden artikkelien avulla yritan saada aikaiseksi kattavan kuvan luksuksesta sosiologisesta
nakokulmasta. Thorsten Veblenia lainaan etenkin kappaleeseen kersakuluttamisessa, koska
han on tuonut tietoisuuteen luksuksen merkityksen joutilaan luokan eldmassa. Myds Pierre
Bourdieu (1984) on kirjoittanut luksuskuluttamisesta ja otankin tarkasteluun hanen teoksen
Distinction. Han tuo esille etenkin luokan maun térkeyden kuluttajan tuodessa esille omaan
luokka-asemaansa sekéd paaomien merkityksen luokkayhteiskunnassa. Etenkin symbolinen

padoma on vahvasti liitoksissa luksuskuluttamiseen.

Pamela Danziger (2005) ja Jean-Noel Kapferer (2010) tuovat luksuksen maaritelmaan
ajatuksia vanhasta ja uudesta luksuksesta. VVanha luksus on enemman tavaroita ja tunnettujen
vanhojen sukujen hallussa olevia tuotemerkkejd, kuten esimerkiksi Tiffany, Chanel ja
Cartier. Luksusta ei kuitenkaan nahda enaa pelkastaan ylaluokan etuoikeutena (Yeoman &
McMahon-Beattle 2006, 320). Michael Silverstein ja Neil Fiske (2003) kirjoittavat laajasti
luksuksen massoittumisesta tai voidaan myds puhua demokratisoitumisesta (Sarpila &
Haanpad, 2010, 46) ja siitd, kuinka luksus on nykyddn laajemman kuluttajaryhmén
saavutettavissa. Ulkomaanmatkoja ja uniikkeja autoja myydaan luksuksena, vaikka ne
loppujen lopuksi ovatkin tavallisia valmismatkoja- tai paketteja. (Sarpila & Haanpéag, 2010,
46.) Uusi luksus voidaan nahda elaméntyylind ja kokemuksina seka sosiaalisena ilmiona.

Liséksi se voi olla tuotteita, joiden merkitys on kuluttajalle henkilokohtaisempaa ja tuotteet
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saattavat olla palkinto jostain saavutuksesta. Usein ajatellaan, ettd luksus tuo kuluttajan
elamaan lisad mielihyvan tunnetta ja parantaa elamanlaatua tehden elamésta nautittavampaa,
palkitsevampaa ja miellyttavampaé Luksuksen maaritelman voisi tiivistad, etta se on haluja,
unelmia ja toiveita joko paremmasta elamaésté tai luksustuotteiden omistamisesta. (Danziger
2005, 16; Silverstein & Fiske 2003.)

Aikaisempien kansainvélisten tutkimusten pohjalta (ks. mm. Kapferer 2010, Keller 2009,
Danziger 2005) luksusta voi olla ylellisyystuote, jonka hinta ja laatu ovat korkeita. Myos
luksuksen ominaisuuksiin kuuluu harvinaisuus eli tuotetta tai palvelua ei ole saatavilla
kaikille. En&a luksuksena ei pidetd suoranaisesti pelkkia tuotteita kuten késilaukkuja tai
autoja vaan erilaiset palvelut ja kokemukset ovat tulleet lisana luksusmarkkinoille. Ylellinen
wellness-palvelukonsepti on yksi laaja osa luksustuotteita- ja elamyksia. Miia Grénman ja
Juulia Réikkonen (2013, 42) ovat omassa tutkimuksessaan madritelleet wellnessin
elamyksellisesta kulutuskokemus-nakokulmasta. He nakevat wellnessin elamyksend, joka
tuottaa lisdarvoa kuluttajalle. Wellness-tuotteeseen on lisatty mukaan luksusmaisuutta.
(Grénman & Raikkdnen 2013, 42.) Tutkielmassani kasittelen wellnessid samasta
nakokulmasta. Liitdn sen osaksi luksusta kauneudenhoitotuotteiden, kylpyldkokemusten ja

erilaisten hyvinvointia kohottavien hoitojen keinoin.

Kansainvélisissé artikkeleissa luksus on paljon yleisempi tutkimuskohde kuin Suomessa,
jossa luksuskuluttamista ovat tutkineet padasiassa vain muutamat henkilét. Tutkielmassani
kaytan myos joitakin suomalaisten Kkirjoittamia teoksia kuten esimerkiksi Jussi Nyrhinen ja
Terhi-Anna Wilskan (2011), Linda Turusen (2015) sekd Outi Sarpilan ja Leena Haanp&én
(2010). Lisaksi Visa Heinosen (2000, 2013) teokset ovat keskeisessd roolissa
historiakatsauksessa suomalaisen kulutusyhteiskunnan synnyssad. Nykydan Suomessakin
kulutetaan enemman luksustuotteisiin ja niitd myds nékyy katukuvassa aiempaa enemman
ainakin suuremmissa kaupungeissa. Perinteisten luksustuotteiden mainonta on lisdantynyt
aikakausilehdissé ja sosiaalisessa mediassa. Uskonkin, ettd suomalaiset kuluttajat tietavét

mité luksus on, mutta eivat valttamattd sen monimuotoisuutta.

1.2 Tutkimuskysymykset ja aineisto

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdd suomalaisten mielikuvia luksuksesta ja 16ytyyko

Suomesta kuluttajatyyppejd, jotka ovat yhteydessa luksuskuluttamiseen. Naiden lisaksi
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tutkin, selittavatkd sosiodemografiset tekijat suomalaisten mielikuvia luksuksesta tai
luksuskuluttamista. Tutkimukseni sosiodemografisia tekijoita ovat sukupuoli, ikd, koulutus,
tulot seké yhteiskuntaluokka. Lopuksi tarkastelen sitd, kuinka yleista luksuskuluttaminen on

Suomessa.
Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Mitki ovat suomalaisten mielikuvat luksuksesta?

2. Mitd kuluttajatyyppejd Suomesta [0ytyy?

3. Selittivitko sosiodemografiset tekijét luksuskuluttamista?
4

Kuinka yleistd luksuskuluttaminen on Suomessa?

Ensimmdinen tutkimuskysymykseni késittelee sitd, minkélaisena luksus koetaan
suomalaisten kuluttajien mielestd. Onkin mielenkiintoista tutkia eroavatko suomalaisten
kisitykset luksuksesta verrattuna aasialaisten tai eurooppalaisten ndkemyksiin. Toisessa
tutkimuskysymyksessd tutkin, 10ytyyké Suomesta luksuskuluttamiselle tyypillisid
kuluttajatyyppejd. Kolmas tutkimuskysymykseni on ettd, selittivitko sosiodemografiset
tekijit luksuskuluttamista. Usein luksustuotteiden kuluttajilla on omanlaisensa eldméntyyli
ja kulutustottumuksena (ks. mm. Veblen 2002). Viimeinen tutkimuskysymykseni etsii
vastausta sithen, kuinka yleistd luksuskuluttaminen on Suomessa. Péédpaino tutkielmassani
on kolmella ensimmadiselld tutkimuskysymykselld. Neljattd tutkimuskysymysté kdy lapi vain

pintapuolisesti.

Tutkielmassani kdytdn kevailld 2011 kerdttyd ERIKA 2020 — Tulevaisuuden kuluttaja-
aineistoa. Se kerittiin Jyvéskyldn yliopiston yhteiskuntatieteellisen tiedekunnan sosiologian
padaineen toimesta verkkopaneelilla sekd puhelinhaastatteluilla. Erika 2020 -
Tulevaisuuden kuluttaja tutkimuksen tavoitteena on saada selville tulevaisuuden kuluttajan
asenteita, odotuksia ja eldméntapoja. Kysymykset liittyvét viiteen eri osa-alueeseen. Niité
ovat luksus- ja wellness kuluttaminen, eettinen ja ekologinen kuluttaminen, verkko-
ostaminen ja monikanavaostamisen lisdéntyminen seké erikoistavarakauppaan sitouttamisen
tarve. Omaan tutkimukseeni valitsen viittimid omasta ylellisyyskuluttamisesta viimeisen 12
kuukauden ajalta, kuluttamisesta ylipddnsd sekd siitd, millaisia mielikuvia vastaajilla on

luksuksesta.



1.3 Tutkimuksen analyysimenetelma ja rakenne

Tutkimuksessa kaytan faktorianalyysia, jolla etsin vastauksia ensimmaiseen ja toiseen
tutkimuskysymykseeni. Tarja Heikkilan (2008, 248) mukaan faktorianalyysia kaytetaan
silloin, kun halutaan selvittdd mahdollisimman paljon muuttujien vélista vaihtelua. Usein
faktorianalyysia kaytetdan esianalyysind, koska sen avulla saadaan usein aika pelkistetty
yleiskuva tutkittavan ongelman tekijoisté ja niiden valisista suhteista (Heikkila 2008, 248—
249). Saaduista faktoreista muodostan summamuuttajia. Aineiston analyysia jatkan
kaksisuuntaisella varianssianalyysill&, jossa tutkin sitd, onko ryhmien valisissé keskiarvoissa

tilastollisesti merkitsevia eroja (Metsamuuronen 2001, 104).

Kaksisuuntaisen varianssianalyysin teen General Linear Model:lla, jossa laitan saadut
summamuuttujat ja kaikki sosiodemografiset tekijét yhta aikaan malliin. Eli minulla on yksi
selitettdvd muuttaja ja viisi selitettdvdd muuttujaa samanaikaisesti mallissa. Taman
tarkoituksena on 16ytdd vastauksia kolmanteen tutkimuskysymykseen. Neljannessa
tutkimuskysymyksessa kaytdn hyvakseni aineistosta muodostunutta frekvenssitaulukkoa.

Vaittamien keskiarvojen avulla analysoin luksuskuluttamisen yleisyyttd Suomessa.

Tutkielman rakenne koostuu seitsemdstda luvusta. Toinen luku Kkésittelee yleisesti
kuluttamisen ulottuvuuksia sekd halun kohdentamista luksustuotteeseen ja nautinnon
etsimisen vaikutusta luksuskuluttamiseen. Ké&yn Iapi hedonistista kuluttajakdyttaytymistéa
luksustuotteiden kuluttamisessa. Lopuksi teen historiakatsauksen Suomen muutoksesta
kuluttajayhteiskunnaksi ja millaisia suomalaiset kuluttajat yleensa ovat olleet. Esittelen
myds, millaisia luksustuotteita on ollut 1930-luvulta l&htien aina tdhan pdivaan asti

Suomessa.

Kolmannessa luvussa paneudun enemman luksuksen maaritelmiin ja jaottelemiseen seka
luksuksen eri muotoihin. Uuden luksuksen merkitys tulee vahvasti esille kolmannessa
luvussa ja kayn ldpi hieman kuluttajan tunnetiloja uutta luksusta kohtaan.
Kerskakuluttaminen on tanékin paivana yleistd, joten kdyn lapi sen syntyd. Kerron myds
mistd kerskakulutus on alun perin l&htdisin. Siitd péa&sen kohti statushakuista
luksuskuluttamista ja erottautumista toisista kuluttajista luksustuotteiden avulla. Kasittelen
myo6s yleisimmin luksuskuluttajia sosiodemografisten tekijoiden perusteella. Viimeisend
tarkastelen luksusta eri kulttuureista, koska sill& on suuri vaikutus siihen, kuinka kuluttajat

nakevat luksuksen.



Esittelen Erika 2020 — Tulevaisuuden kuluttaja-aineiston tarkemmin metodologia-
kappaleessa. Kayn yksityiskohtaisesti Iapi aineiston sosiodemografiset tekijat ja niiden
edustavuuden  Suomen  véestdon nahden. Paneudun my6s perusteellisemmin
faktorianalyysiin ja kaksisuuntaiseen varianssianalyysiin. Lopuksi pohdin tutkimuksen
luotettavuutta. Esittelen, mit4 testejd olen k&yttdnyt saadakseni varmuuden faktoreiden
luotettavuudesta, jotta voin jatkaa analyysid eteenpdin. Analyysiosuudessa késittelen
keskeisimmat tulokset. Kéayn lapi yksityiskohtaisesti kaikki saadut faktorit ja kappaleessa on
mukana taulukoita selventdmaéssa tulosten tunnuslukuja. Téssé vaiheessa en ota aikaisempia
tutkimuksia ja teoriaa mukaan, vaan télle vuoropuhelulle on oma kappaleensa. Né&in
tuloksien lukemista tulee hallittavampaa ja lukija saa paremman kokonaiskuvan siitd, mita
luksus on Suomessa. Tutkielman paatan johtopéatoksiin, jossa tiivistan saadut tulokset.

Samalla teen pohdintaa tutkielmasta ja mahdollisista jatkotutkimuksista.



2 KULUTUS JA MUUTOKSET

Seuraavaksi késittelen ensin yleisesti kulutusta. Tuon esille, minka takia kuluttaja kuluttaa
luksustuotteisiin. Yleensd kuluttajalla on omat motiivinsa, jonka perusteella han tekee
ostopdatoksen. Ne voivat olla valttdmattomastda kulutuksesta halujen tyydytykseen.
Nykyajan kuluttamiselle on oma madritelméansd, ja se tulee esille etenkin
luksuskuluttamisessa. Kayn lapi hedonistista kuluttamista luksusndkokulmasta. Koska
tutkielmani kasittelee suomalaisten kulutusta, otan lukuun mukaan myos historiakatsauksen
Suomen muutoksesta kulutusyhteiskunnaksi. Samalla tuon ilmi my6s syitd suomalaisten
kulutustottumuksiin seka sité, kuinka heidan kulutuksensa on muuttunut vuosien saatossa.
Myos Suomessa luksuksen méaritelmd on vaihdellut vuosikymmenten mukaan, joten tassa

luvussa kéydaan lapi néité eri maaritelmia ja luksustuotteita eri ajanjaksoilla.

2.1 Kulutuksen ulottuvuudet

Kulutukselle ei ole tarkkaa maaritelméaé sosiologiassa. Se koostuu monesta eri osa-alueesta.
Yksi tekija on kuitenkin aina sama; kuluttaja tekee lopulta valinnan mihin hén haluaa
kuluttaa. Arkieldaméssa kulutus on mukana paivittain. Kulutuksen avulla kuluttaja voi ottaa
kantaa, se rytmittdd elamén rutiineja, mutta kulutus on myoskin tuotteiden ostamista,
tuhoamista, tarpeen tyydytysta ja haluamista. Kuluttamisen avulla voidaan erottautua muista
kuluttajista tai luoda yhteyttd ryhmien sisalla. (Ilmonen 1993, 11 — 13.) Jean Baudrillard
(1998, 15) ndkee kulutuksen olevan muun muassa merkitysten jarjestymistd, vaihdon ja
kommunikoinnin systeemida seka yksiloitymista kulutuksen avulla. Tiivistettyna
kuluttamisella han tarkoittaa toimintaa, jonka avulla yksilo tyydyttaa tarpeitaan, saa iloa ja
tayttymysté tuotteen vélitykselld&. Modernissa kulutusyhteiskunnassa yksilot eivat kuluta
pelkastadn tuotteisiin, vaan myos palveluihin ja sitd kautta ihmissuhteisiin. (Baudrillard
1988, 33.)

Kulutus voidaan karkeasti jakaa valttamattomaan ja vapaavalintaiseen kuluttamiseen.
Vélttdmaton kuluttaminen pitaa sisallaan esimerkiksi elintarvikkeet, vaatteet sekd asumiseen
liittyvat kustannukset. Eli oikeastaan kaiken sellaisen kulutuksen, joka on tarpeellista ja
valttamatonta paivittdin arkielamassa. Vapaavalintainen kulutus on sen sijaan sellaista,

johon kuluttaja voi itse vaikuttaa haluamallaan tavalla. Téllainen kulutus voi liittyd muun



muassa matkustamiseen, nautintoaineisiin, ylellisyystuotteisiin tai kulttuurielamyksiin.
Kaikkia hyodykkeita ei kuitenkaan voida jakaa suoranaisesti ndihin kategorioihin. Kuluttaja
voi paattad itse, kuinka paljon han haluaa suunnata omasta kulutuksestaan vaatteisiin,
ruokaan tai asumiseen. Naihin voidaan kuluttaa suuria summia, varsinkin, jos haluaa
laadukkaita tuotteita tai tehda eettisié valintoja ostopé&atoksissa. Kulutuksessa on useimmiten
kyse valintojen tekemisest4, joita ohjaavat kuluttajan omat mielenkiinnon kohteet seka halu
ja tarve tuotteita kohtaan. (Ahlgvist 2009.)

2.2 Kuluttamisen tarpeesta haluamiseen

Luksustuotteen ostamiseen liittyy vahvasti kuluttajan oma maku ja tarve kuluttamiselle.
Melkeinpé kaikkea kuluttamista voidaan puolustaa silla, etta tarvitsee jotain. Vasta tarpeen
kohdistamisen myota tarve muuttuu haluksi. Tulkinnalla on tietynlainen viitekehys ja
ainekset, joiden avulla tarve tulkitaan. (Danziger 2005; IImonen 2007, 79-89.) Halu voi
suurentua vuosien ja kayttokertojen saatossa intohimoksi (eng. desire, passion). Kuluttajan
mielestd tuotteita voidaan haluta tai ”haluta”. Tama jalkimmainen haluaminen on jotain
vahvempaa. Se syntyy kuluttamisen unelmoimisesta ja sosiaalisesta kanssak&ymisesta
toisten kuluttajien kanssa. Samalla kuluttaja ndkee ndma intohimon kohteet jonain erityising,
jopa maagisina. On tutkittu, ettd vahvempi halu on liitoksissa tunteisiin. Yleensa halutaan
matkustaa eksoottisiin ja luksuksenomaisiin maihin. T&ll6in unelmoidaan upeasta
maailmasta, jonne halutaan tai jossa halutaan olla osallisena. Olemassa on myos vield
vahvempi haluaminen, joka liittyy himoon, melkeinpda pakkomielteeseen jotain
luksustuotetta kohtaan. Téata ajatellaan ja tuotteesta haaveillaan monia kertoa paivén aikana.
Omasta mielihalun kohteesta voidaan my6s puhua muille kuluttajille. Sosiaalinen
kanssakdyminen onkin l&snd ndissa haluamisen tunteissa, koska monet ostopadtOkset
tehddan ryhmaan kuulumisen takia. (Belk, Ger, Askegaard 2003, 327-333.)

Danziger (2005, 8-15) pohtii Kirjassaan paljon tarpeen ja halun eroja. Han kertoo myaés siité,
kuinka tarpeesta muodostuu halu. Jokaisen kuluttajan tunteet ovat yksil6llisia. Sitd kautta
myds halujen kohteet ovat yksilollisid ja ne voivat erota suurestikin toisistaan. Tarkeimpié
aineksia halujen kohdistamiselle ovat kuluttajan aiemmat kokemukset tuotteista,
sosialisaation kautta tunnetuksi tulleet tuotteet, kollektiivinen muisti hyvaksi havaituista

halujen kohteista ja tarpeiden kohteiksi valituista tuotteista (Ilmonen 2007, 86). Tuotteet



voivat myos tehda itsestddn haluttavia hyvan myyntipuheen, mainosten ja kuluttajaryhmien
kehujen avulla (Ilmonen 2007, 91).

Tarkeintd mielihyvan etsimisessa ei ole kokemusten laatu, vaan itselle tarkeiden illuusioiden
laatu kokemuksissa. Kaikki lahtee kuluttajasta itsestddn ja siitd, mitad pitdd hyvéana
unelmoimisen kohteena. Colin Campbell (1987, 92) toteaa, etté aina ei tarvitse ostaa tuotetta
itsellensd, vaan ostoksilla voidaan kdyda vain katselemassa tuotteita. Mielihyvan tunne
syntyy siité, ettd kokeilee vaatteita tai sommittelee huonekaluja mielessénsa. Eli ikdan kuin
kayttaa tuotteita jo valmiiksi ennen virallisen ostopaéatoksen tekoa. Erilaisten elamyksien
kerddminen voi olla modernille hedonistille kallisarvoista, mutta taka-ajatuksena naille voi
olla esimerkiksi oman statuksensa nostaminen tai luksustuotteiden hankkiminen, kuitenkin
oman maun rajoissa. Laatua voidaan pitédé tarkedand ominaisuutena sekd tuotteissa ettéd
elamysmatkoissa. Modernissa kuluttamisessa on usein yleinen olettamus, ettd se tarkoittaa
kuluttamista luksustuotteisiin. (Campbell 1987, 59, 95.) Kuitenkaan tdmanlainen muutos
kuluttamisen suhteen ei ole tapahtunut hetkessa. Tdma voidaan todeta Suomen kohdalla,

jossa muutos kuluttajayhteiskunnaksi vei melkeinpé 50 vuotta.

2.3 Suomalaisen kulutuksen muutos

Suomella on ollut monia tekij6itd taustalla, jotka ovat osaltaan muokanneet Suomea
moderniksi kulutusyhteiskunnaksi. 1900-luvun alussa otettiin oppia muilta lansimailta ja
teknologian sekd koulutuksen kehitys elinkeinoeldman tulon rinnalla auttoi Suomea
ldhestymaan kohti kulutus- ja hyvinvointivaltiota. Varsinainen lapimurto tapahtui kuitenkin
vasta Toisen maailmansodan jalkeen. Myos julkisella vallalla, yksil6ill4 ja kotitalouksilla oli

suuri vaikutus yhteiskunnalliseen muutokseen. (Heinonen 2000, 8-11.)

Jo 1920- ja 1930 luvulla nédhtiin kulutusyhteiskunnan esiasteita Suomessa. Erot maaseudun
ja kaupungin vélilla olivat suuria, joka nékyi etenkin kulutuskayttdytymisessa. Varsinkin
Helsingissa kulutettiin enemman matkailuun ja virkistystoimintaan. Samoin lis&éntyi
suomalaisten vaate- ja asumiskulut sekd vapaa-ajan kuluttaminen. Suuri vaikutus
laajempaan kuluttamiseen tapahtui, kun Stockmannin avasi ensimmaisen tavaratalon
Helsinkiin vuonna 1930. (Heinonen 2000, 8-11.)



Sotien aikaan kulutus vaheni ja ostettiin taas vain véalttdm&ton tuote. Todellinen
kulutusyhteiskunnan l&pimurron tapahtuminen alkoi 1950-luvulla. Tuolloin luksustuotteita
alkoi hiljalleen tulla Suomen markkinoille.  Luksuksena nahtiin kosmetiikka ja
pienimuotoiset juhlat 1950-luvulla. Joka vuosikymmen luksus muutti muotoaan, ja uusia
luksustuotteita tai -elamyksié tuli kuluttajien saataville. Luksukseen luokiteltiin miesten
kosmetiikka, lomailu ja populaarikulttuurinen kulutus 1960-luvulla. Uudet mahdollisuudet
kuluttamiselle tuli erilaisten harrastusmuotojen kautta ja suomalaiset alkoivat matkustaa
myos eksoottisempiin kohteisiin. Néiden lisaksi suomalaiset kuvittelivat luksuksen olevan
jotain helppoa ja mukavaa kuten ruokaa tai juomaa, uima-altaita, erotiikan vapautumista ja
lansimaalaisia autoja 1970-luvulla. (Matilainen 2013, 184.)

Suomen muuttuminen kulutusyhteiskunnaksi jatkui aina 1980-luvulle saakka. 1980-luvulla
luksuksena pidettiin alkuperéisid merkkituotteita. (Lammi, Timonen & Manninen 2013,
113.) Suomalaisten vaurastuminen nakyikin katukuvassa. Yksityiskulutuksen osuus kodin
elektroniikkaan, vesisankyihin ja keittion kylmalaitteisiin nousi nopeasti. Liséksi vauraat
perheet hankkivat kotiinsa kuntosaleja ja panostivat sisustukseen entistd enemman. Muiden
maiden vaikutus ndkyi myos siind, ettd ruoka- ja juomakulttuuri nahtiin yhtend
harrastusmuotona. (Heinonen 2000, 11, 15-19.)

Laman iskiessd 1990-luvun alkupuolella kulutuksen romahdus nékyi selkeénd, jolloin
Kierreltiin kaupoista ilman ostamista. Luksustuotteita kulutettiin silmanruokana, ilman
konkreettista ostamista. (Lammi ym. 2013, 113.) Lama supisti erityisesti vaatteiden,
jalkineiden ja valmismatkojen kuluttamista. Laman loputtua nama hyodykkeet olivat
kuitenkin niitd, joiden kasvu liséantyi nopealla tahdilla. Vuoden 2008 finanssikriisissa
kuluttajat eivédt enda véhentaneet puolittaisten kestokulutushyodykkeiden kulutusta niin
suuresti kuin aiemman laman aikaan, vaan kuluttivat muun Euroopan tapaan mygds naihin
tuotteisiin.  Suomalaiset  olivatkin  ehk& alkaneet omaksua eurooppalaista
kuluttajakéyttaytymista yhtendisen EU:n myota. (Pantzar & Kyt 2010, 13-14.)

Vaikka suomalainen kuluttaja ndhdadn ennen kaikkea jarkevana kuluttaja, jonka
kulutustavat ovat hyvaksyttyja ja niitd halutaan tavoitella sekd oman ettd yhteisen hyvan
puolesta, on ndhtdvissa muutosta hedonistiseen kulutustapaan. (Lammi 2006, 230; Lammi
ym. 2013, 111; Wilska 2002.) Hedonistinen kuluttaja voidaan méaéritell& siten, ett4 h&n on
yksilo, joka etsii nautintoja. Hedonistinen kuluttaminen voidaan jakaa traditionaaliseen ja

moderniin hedonismiin. Traditionaaliselle hedonismille on ominaista suuren luokan
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maéssaily, yleensa jollain luonnollisilla ja konkreettisilla asioilla. N&itd ovat esimerkiksi
ruoka, juoma tai seksi, (Campbell 1987, 65-66.) Nykykuluttajat luokitellaan usein
moderneiksi hedonisteiksi (Silverstein & Fiske 2003, 54). He puolestaan nauttivat asioita jo
mielikuvissaan ja etsivat nautintoja erilaisista paikoista ja hyodykkeistd. Tyypillista
modernille hedonistille on sykli unelmoimisesta, halusta, tavaran hankinnasta sen kayttoon
ottoon ja uudelleen unelmointiin. Tata kautta syntyy romanttinen suhde kayttotavaroihin,
etenkin vaatteisiin. (Campbell 1987, 90.)

2.3 Suomalainen kulutusmentaliteetti

Visa Heinonen ja Minna Autio (2013) toteavat, ettd suomalaista kulutusmentaliteettia ja
eetosta ovat muokanneet sek& Ruotsi ettd Neuvostoliitto. Suomen sijainti lannen ja idéan
vélissad ovat tehneet Suomesta mielenkiintoisen tutkimuskohteen kuluttamisen suhteen.
Suomalaiset ovat kautta aikojen olleet omavaraisia maanviljelyksen avulla. Se on
muokannut suomalaista kuluttajakayttaytymista siten, ettd ostettiin vain tarpeellinen. Tama

séasti myos kuluttajien aikaa ja rahaa. (Heinonen & Autio 2013, 44-51.)

Suomessa kulutusmentaliteetiksi  oli muodostunut sééstavaisyyden ihannointi ja
kerskakulutusta paheksuttiin. Kuitenkin kulutustavoissa tapahtui muutos 1960-luvulta
l&htien. Heinonen ja Autio (2013) kutsuvat tata runsaudenmentaliteetiksi, jolloin kuluttajien
yksityiskulutuksesta tapahtui muutos suurempaan. Samalla kuluttajat alkoivat kuluttaa
lomamatkoihin, yksityisautoihin ja kirjallisuuteen. Suomalaisten kulutustapoihin alkoi
vaikuttaa suuresti media, mainonta ja nuorisokulttuurin levidminen. Vaikka kulutus
lisdantyikin, silti kulutusk&yttdytymisen taustalla vaikutti suuresti Suomen historia. Laman
jalkeen pitaydyttiin runsauden mentaliteetissa. Vauraus ja hyvinvointivaltion rooli paransi
koulutus- ja terveydenhuoltomahdollisuuksia seka asumisen taso suomalaisten keskuudessa
nousi. Suomi saavutti modernin kulutusyhteiskunnan leiman, mika osaltaan toi mukanaan
moraalisten vaikutusten vahentymisen kuluttamiseen. (Heinonen 2013, 23; Heinonen &
Autio 2013, 58-59.)

Ylellisyyksiin ei edelleenkdan kulutettu, vaan ostettiin vain tarpeellisia ja edullisia tuotteita
mutta samalla niiden oli hyvd olla laadukkaita. Luksus n&htiin unelmina ja ei-
vélttdméattomana kulutuksena. Suomessa luksus koettiin kosmetiikkatuotteina, vaatteina,

ravintolapalveluina ja turismina. Lammen ym. (2013) tutkimuksen mukaan luksus oli
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hyvaksyttavag, jos siihen sadstettiin rahaa ja kieltdydyttiin muista arjen turhuuksista. Vaikka
painotettiin jarkevaa kuluttamista, naisilta hyvéksyttiin kuluttaminen kauneustuotteisiin seké

kauniisiin ettd yksilollisiin vaatteisiin (Lammi 2006, 240 241).

Taman luvun tarkoituksena oli taustoittaa kulutusta ja tuoda esille luksuskuluttamiselle
tyypillisia haluja ja unelmia. Nautinnon hakeminen on yksi voimakas syy luksustuotteiden
kuluttamiselle. Suomalaiset on n&hty enemmé&n rationaalisina kuluttajina, mutta
hedonistinen kulutustyyli on alkanut levitd myds Suomeenkin. Historiakatsauksessa tuli
ilmi, ettd luksustuotteita on ollut jo monien vuosikymmenten ajan Suomessa. Tutkielman
tarkoituksen on selvittdd suomalaisten mielikuvia luksuksesta ja siihen liittyvia
kuluttajatyyppid, joten tdmé& luku antoi hyvan teoriapohjan aineistosta esiin tuleville
tuloksille. Voin peilata historian kautta suomalaisten mielikuvia luksuksesta ja pohtia,
ovatko ne muuttuneet vuosikymmenten aikana. Mahdollisesti tuloksista nékyy myos

suomalaisten historia kuluttamisen suhteen.

Seuraavassa luvussa késittelen syvallisemmin luksuksen maaritelmid. Luksustuotteita voi
jaotella tuoteryhmittdin, mutta myds hinnan perusteella. Etenkin uuden luksuksen tuotteita
kategorisoidaan tall& tavoin. Liitdn kuluttajan tarpeet, halut ja erilaiset tunnetilat uuden
luksuksen kuluttamiseen. Kayn l&pi kerskakulututusta Thorsten Veblenin mukaan. Joutilaan
luokan kerskakuluttamisen yhteys nykykuluttamiseen voidaan huomata tdman kappaleen
avulla. Luksustuotteilla tehddén erottautumista eri yhteiskuntaluokkien vélilla. Tasta paasen
jatkamaan siihen, kuinka luksus ndhdddn myos statussymbolina eri yhteiskunta- ja
tuloluokkien vélilla. Lopuksi k&yn l&pi luksuskuluttamista eri sosiodemografisten tekijoiden

perusteella.
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3 LUKSUS KULUTUKSEN MUOTONA

Tassa luvussa kayn l&pi luksuksen maaritelmédn monimuotoisuutta, ja jaottelua eri
luksustuotteisiin ja -palveluihin. Tamén jalkeen syvennan lukijan tietdmysté luksuksesta eri
luksuskategorioiden avulla. Luksus on tullut demokratisoitumisen myo6td suuremman
kuluttajakunnan saataville. Markkinoille on myos tullut uusia luksuksen muotoja (ks. mm.
Danziger 2005). Niitd esittelen tunnetilojen ja kokemusten etsimisen kautta. YKksi osa uuden
luksuksen muodoista on ylellinen wellness-palvelukonsepti, joka kuuluu enemmén
kokemusperdisen ja kuluttajan henkilokohtaisen luksuksen alaryhméén. Lisaksi keskityn
kerskakuluttamiseen seka statushakuiseen kuluttamiseen luksustuotteiden keinoin. Tuon
esille tyypillisempia luksuskuluttajia yhteiskuntaluokan, varallisuuden, idn ja sukupuolen

perusteella. Lopuksi kayn lapi kulttuurin vaikutuksen luksustuotteiden kuluttamisessa.

3.1 Luksuksen eri maaritelmia

Kuten jo aikaisemmin on tullut todettua, luksus voi nayttaytya kuluttajille monilla eri
tavoilla. Usein luksusta tarkastellaan taloustieteiden ja markkinoinnin nakoékulmasta. Nain
my0ds Kevin Lane Keller (2009, 291-293) tekee. H&nen mukaansa luksustuotteella on
kymmenen eri ominaispiirrettd ja monet niista liittyvat luksustuotemerkin vahvistamiseen
markkinoilla. Kuitenkin yleisluonteisia ominaisuuksia luksustuotteelle on vahva ja
historiaan perustuva tuotemerkki, korkea hinta, ensiluokkaiset raaka-aineet tuotteen
valmistuksessa, mutta myodskin piratismi (Keller 2009, 291-293). Kapfererin ja Bastienin
(2009, 315) mukaan luksustuotteen pitaisi olla kasityoné tehtya ja luksusmyymalan palvelun

tulisi olla erinomaista ja raataloity asiakkaan tarpeen mukaisesti.

Dimitri Mortelmans (2005, 509-510) ndkee luksuksen enemmaéan symbolisen padoman
kannalta, kuin pelk&stddn tuotendkokulmasta. Luksustuotteen avulla erottaudutaan muista,
mutta myoskin ryhmaan kuulumisen tunne syvenee niiden avulla (Bourdieu 1984,
Chaudhuri, Mazumdar & Ghoshal 2011, 221-222). Thorsten Veblenin (2002) mukaan
luksusta ovat kauniit ja kalliit vaatteet sekd korut, jotka ovat statussymboleita kayttajalleen.
Lisdksi han mainitsee tuotteen hinnan olevan térked tekija luksustuotteessa. Luksuksen
maadritelmat l&htevat aina kuluttajasta itsestdan ja hénen elamantilanteestaan (Mortelmans

2005, 514; Turunen 2015). Tasta syysta luksusta ei voida lokeroida yhteen osaan, koska osa
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kuluttajista nékee luksuksen pelkastdan tuotteena, joka tekee eldmastd mielekk&&mpadn.
Toisille se voi olla tunne siité, ettd voi toteuttaa unelmiaan, ja jotkut nakevét luksuksen
palveluina ja kokemuksina (Danziger 2005, 26).

3.2 Luksuksen jaottelu kategorioittain

Nykyadéan luksustuotteita voi loytyd melkeinpd jokaisessa tuoteryhmassa. Autot, jahdit,
vaatteet, asusteet, kodit ja matkailukohteet voidaan helposti eritelld eri luksuskategorioihin.
Berry (1994, 5) jakaakin luksustuotteet neljaan kategoriaan: ravintoon, asuntoon, vaatteisiin
ja koruihin sek& vapaa-aikaan. Danzigerin (2005) mukaan luksus voidaan myds ajatella
kolmesta eri tuotendkOkulmasta. Naitd ovat kotiluksus, henkilokohtainen luksus ja
kokemusperdinen luksus. Néiden kahden tutkijan ajatuksissa voi havaita samanlaisia

piirteitd, vaikka he tekevét luksusjaottelun eri nakokulmista.

Ravinto, asunto ja vaatetus ovat kaikille ihmisille perustarpeita, mutta halut ja unelmat
voivat muodostaa niista luksustuotteita (Berry 1994, 5-9). Ruuasta tulee luksusta esimerkiksi
tuoreen leivan, kaviaarin taikka samppanjan kautta. Joillekin kuluttajille jopa terveellinen
ruoka voi olla merkki luksuksesta. Elintarvikkeissa nakyykin vahvasti luksuksen vaikutus
nykypaivana. Elintarvikemarkkinoille on tullut luomutuotteita seka ensiluokkaisia viinejé,
joita markkinoidaan luksustuotteina. Naistd luksuksen tekee hinta ja laadukkaat raaka-
aineet. Viinien osalta my0ds harvinaisuus ja pullojen rajoittunut erd ovat luksustuotteen
merkkejd. Lisaksi vettd on alettu markkinoida luksuksena, etenkin pullojen ulkoasun
suhteen. (Frank 2000, 27-29.)

Christopher J. Berry (1994) nakee vaatteet omana luksusryhmaan. Danziger (2005)
puolestaan ajattelee sen kuuluvan suurempaan kategoriaan. Hén laittaakin vaatteet kuluttajan
henkilokohtaiseen luksukseen, joka pitéd sisalladn autot, kauneustuotteet, kosmetiikan ja
asusteet. (Danziger 2005, 52.) Myo6s plastiikkakirurgia luokitellaan luksuksena, jos se on
itsensa kohentamista varten tehtya (Bellaiche, Eirinberg Kluz, Mei-Pochtler & Wiederin
2012). Ylip4éansa kaikki, mika kohdistuu kuluttajaan itseensd, voidaan luokitella kuluttajan
henkilokohtaiseksi luksukseksi (Danziger 2005, 52). Berryn (1994, 7) mukaan vaatteista
tulee luksusta, kun vaatteen materiaali laadukas ja tuotemerkkind on tunnettu

luksustuotemerkki.
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Danziger (2005, 52) luokittelee kotiluksukseen muun muassa huonekalut, antiikin, taiteen,
liinavaatteet ja verhokankaat. Berry (1994) nékee asunnon taas omana ryhmanaan. Asunto
voidaan ndhd& luksuksena, kun esimerkiksi huoneiden lukumdird on enemmé&n Kkuin
normaalisti tarvittava neliomadra tai sisustuksessa on kaytetty antiikkisia tai design

huonekaluja ja taidetavaroita (Berry 1994, 5-17).

Berryn (1994, 5-17) vapaa-ajan luksukseen liittyy vahvasti urheilu ja erilaiset aktiviteetit
sekd matkustaminen ja majoittuminen viiden tdhden hotelleissa lomamatkoilla, jotka
Danziger (2005, 52) jaottelee kokemusperdiseen luksukseen. Lisdksi kokemusperdista
luksusta voivat olla hemmotteluhoidot, ravintolassa syéminen, mutta myoskin kotiin
liittyvét siivouspalvelut tai sisustussuunnittelijoiden palvelut kodin sisustamisessa (Danziger
2005, 52).

Néiden kahden jaottelun lisdksi luksustuotteet voidaan jaotella kolmeen eri tasoon hinnan
perusteella. Padasiassa ndma tuotteet ovat uuden luksuksen tuotteita. Nyky&&n monet tutkijat
(ks. mm. Danziger 2005; Silverstein & Fiske 2003) ovat pohtineet paljon uuden luksuksen
merkitysta luksusmarkkinoilla. Uusi luksus on suunnattu suuremmalle kuluttajaryhmalle ja
siitd puhutaan nykyaan myds massaluksuksena. Silversteinin ja Fisken (2003, 50) mukaan
markkinoilla on nykydan kolme erilaista uuden luksuksen”-tuotetyyppié; helposti saatavilla
oleva super-ensiluokkainen tuote (accessible super-premium). Tamén tuotteen hinta on
korkeahko, mutta kuitenkin ylemman keskiluokan saavutettavissa. Seuraavaksi tulevat
keskitason luksustuotteet. (Silverstein & Fiske 2003, 50.) Osa tunnetuista
luksustuotemerkeista on laajentanut tuotevalikoimaansa muun muassa
majoitusliiketoimintaan ja asusteisiin seké lanseeranneet edullisempia sisarmerkkeja (De
Barnier ym. 2012, 635). Toinen nimitys néille tuotteille voi olla ”premium goods”-tuotteet
(Kapferer 2010), jotka ovat niin ik&&n suunnattu suuremmalle kuluttajaryhmélle. Niiden
hintatasokin on alhaisempi, mutta materiaalit ovat silti massatuotteita parempilaatuisempia.
(Bellaiche ym. 2012, 15-16; D"Arpicio, Levato, Zito & de Montgolfier 2014.) Kolmas ja
alin tuoteryhma on massoittuneet luksustuotteet, joissa hintataso on edellisia alhaisempi,
mutta paivittaistavarakaupan hintoja korkeampia (Silverstein & Fiske 2003,50).
Luksustuotteiden ohella uutta luksusta ovat myos erilaiset palvelut, etenkin hieronnat tai
kauneushoidot (Danziger 2005, 33).
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3.3 Luksuksen uusia muotoja

lan Yeoman (2010) mainitsee luksuksen muuttuvan entistd monimuotoisemmaksi
kuluttajien lahestyessa ekotietoisuutta, terveytta ja eettisia elamantapoja. Yksi esimerkki on
wellness-palvelukonseptin laajentuminen ja markkinoiminen luksusmaiseksi tuotteeksi.
Wellness-késite on tullut alun perin tunnetuksi liikuntatieteistd ja matkailualalta, mutta
sosiaalitieteissa ké&site on vasta viime vuosina saanut enemmén huomiota. Grénmanin ja
Raikkdsen (Gréenman & Réikkdnen 2013, 38) mukaan wellness tarkoittaa kokonaisvaltaista
hyvinvoinnin tavoittelua eli fyysisen, sosiaalisen ja henkisen hyvinvoinnin tasapainoa
Luksus-nakokulmasta wellness liitetddn vahvasti luksuskylpyldihin — ja lomakohteisiin sek&
erilaisiin hyvinvointia kohentaviin hoitoihin (Cohen 2008).

Marc Cohenin (2008, 7-8) mielesta wellnessiin liittyy monia eri ulottuvuuksia kuten
emotionaalinen, seksuaalinen ja hengellinen ulottuvuus. Kuluttajan tietoisuus omasta
itsestddn syvenee ja tietoisuus olemassa olostaan laajenee. Luksus-wellneksessa kyse on
enemmankin itsensd hoitamisesta kokemuksien kautta, eikd niinkdin materiassa. Tama
nékyy siind, ettd kokonaisvaltaista hyvinvointia yritetddn saavuttaa erilaisten kylpyla-
kokemusten kautta. Taman johdosta kylpyloista on tullut yksi tarked osa luksuslomakohteita,
joissa tarjotaan laidasta laitaan hierontoja, hemmotteluhoitoja, rentoutumista ja
vaihtoehtohoitoja. Wellness on alkanut vastata nykyaikaisen luksuskuluttajan toiveita

kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin saavuttamiseksi. (Cohen 2008, 4-8.)

Uuteen luksukseen voidaan liittdd Kapfererin (2012, 454) “minun luksus” (my luxury).
Tama tarkoittaa kuluttajan halua henkil6kohtaiseen hemmotteluun esimerkiksi wellneksen
avulla tai luksustuote voi olla palkinto itsellensd normaalin arjen keskelld. Tyypillisid
tuotteita voivat olla merkkihuulipunat ja muut pienet luksustavarat. Kuluttajat saattavat
ndhda pienet luksustuotteet suuren ja kalliin luksustuotteen korvikkeina. Silvestein ja Fiske
(2003, 54) ajattelevat ndma tuotteet “taking care of me-"tuotteiksi. Heiddn mukaansa néita
tuotteita ovat henkilokohtaiset hygieniatuotteet, kylpylét, kodin tavarat ja liinavaatteet sekd
ensiluokkaiset ruoka-aineet mutta myoskin elektroniikkatuotteet. Uuteen luksukseen
ndhdéddn kuitenkin kuuluvan samat tuotemerkit kuin vanhaan luksukseen, mutta se on
kokonaisvaltaisempaa ja liittyy moniin eri eldmén osa-alueisiin. Kuluttajat hakevat kuitenkin
pddasiassa kokemuksia uuden luksuksen osa-alueelta ja se perustuu tunnepitoiseen

kuluttamiseen. (Danziger 2005, 17-19.)
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Silversteinin ja Fisken (2003, 54) mukaan ettd luksuskuluttajilla on aina ollut I&heinen suhde
tuotteisiin, joilla he ilmaiset itse&nsa ja sit4, mitd he haluaisivat olla. Luksustuotteiden avulla
voidaan myos laakité stressida. Nykypaivéana kuluttajilla voi olla enemmén rahaa kaytosséan
erilaisiin luksustuotteisiin seka -palveluihin. Useinkaan ei enda podeta huonoa omaatuntoa,
vélilla jopa, turhamaisestakin kuluttamisesta. Luksuskuluttamista ohjaava tunnetila on
uusien kokemusten ja seikkailujen etsiminen seka oman itsensé ylittdminen ja hauskan
pitdminen. Tyossd kayvan kuluttajan elamantyyli on usein Kiireinen, joten yksi ndista
tunnetilaosa-alueista on yhteydenpito ystaviin ja perheeseen, ystavyssuhteiden
yllapitdminen ja syventdminen ja sekd uusien ystavyyssuhteiden rakentaminen. Ystévien ja
perheen kanssa saatetaan menné ravintolaan, vaihdetaan lahjoja keskenédén tai matkustellaan
yhdessd. Nama ovat asioita, jotka voidaan koeta luksuksena ruuhkavuosien keskella.
(Silverstein & Fiske 2003, 54.)

Viimeisin tunnetila on liitoksissa kuluttajan oman yksil6llisen tyylinsa rakentamiseen ja
esittdmiseen. Vaatteiden, asusteiden, autojen ja matkakohteiden avulla tuodaan esille oma
maku, omat arvot ja tietdmys maailmasta. Kuluttajat haluavat nayttdd oman menestyksensa,
mutta my0s persoonallisen tyylinsa ja arvonsa. Usein ndma tuodaan esille heille, joista ollaan
Kiinnostuneita. Tama on liitoksissa my6s edelld olevaan yhteydenpito-tunnetilaan.
(Silverstein & Fiske 2003, 54.)

Yleisesti luksusta pidetdankin positiivisena asiana. Etenkin niiden silmissa, jotka kuluttavat
siihen itse. Kuitenkin luksus ja luksuskuluttaminen voidaan ajatella my6s negatiiviselta
nékokannalta. Sen on sanottu heikentédvdn yhteiskunnan voimaa ja olevan moraalisesti
sopimatonta. Taloudellisen laman aikana kuluttajat saattavat tuntea hdpedd ostaessaan
kalliita merkkeja ja luksusta ei vélttdmatta esitelld enad niin nékyvasti katukuvassa kuin
ennen. Monet luksusmerkit ovatkin vaihtaneet suuret logot maltillisempiin, koska
luksusmerkit huomasivat luksuskuluttajien vélttelevdn suuria logoja luksustuotteissa.
(Kapferer 2010, 4; Mortelmans 2005, 498-499.)

Nykyaikana luksustuotteita ei tarvitse vélttdmatta ostaa itsellensd, vaan niitd voidaan myos
vuokrata esimerkiksi péivaksi tai kuukausiksi. Vuokrauskohteina voivat olla muun muassa
késilaukut, vaatteet ja autot. (Yeoman 2010, 48-49.) Luksustuotteiden vuokrausta on jo
harrastettu muualla maailmassa monien vuosien ajan. Mukana ovat myds suuret muotitalot
Ranskasta. Syité tdhan on myynnin kasvattaminen seka véarennettyjen tuotteiden ostamisen

pienentdminen. (Lawson 2012.)
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Luksuskuluttajalla on nykypéaivané vapaus valita omat luksustuotteensa omien tarpeidensa
ja halujensa mukaisesti. Ne voivat olla joko perinteista tai uutta luksusta. Usein kuitenkin
kuluttaja sekoittaa erilaisia luksustuotteita kesken&éan. Seka vanhalla ettd uudella luksuksella
voi Vélittdd omaa varallisuuttaan toisille kuluttajille. Vaikka uudessa luksuksessa
painotetaan enemman kokemuksia ja elamyksid, voi niilla erottautua muista kuluttajista
samalla tavalla kuin tuotteillakin. Kuitenkin todellisuudessa varakkaimmilla kuluttajilla on
paremmat mahdollisuudet matkustamiseen kaukokohteisiin tai kéyttdd wellness-palveluita
(Cohen 2008; Danziger 2005, 35.)

3.4 Kerskakulutuksesta luksukseen

Kun puhutan luksuskuluttamista, ei voida olla huomioimatta siiné olevaa kerskakulutuksen
leimaa. Yleensakin luksus ndhd&én yksinoikeutena yléluokan ja varakkaiden kuluttajien
piirissd. Luksuksen avulla naytettiin ja ndytetdan yha edelleen oman valtansa ja rikkautensa.
Thorsten Veblen on yksi kulutussosiologian klassikoista, joka jo vuonna 1899 julkaisi ”The
Leisure class”-teoksen (suom. Joutilas luokka). Han kirjoittaa, kuinka joutilaana olo ei
tarkoita laiskaa ihmistd, vaan sellaista toimintaa mik& ei tuota tai tavoittele voittoa.
Joutilaana olo on vain ylemman luokan saavutettavissa, joille varallisuus on kertynyt
perintdnd. Joutilaan luokan tehtdvia olivat sota, hallinto, urheilu ja hartaudenharjoitus, jotka
olivat tyypillisesti miehille suunnattuja. Kuitenkin heidan taytyi tuoda esille omaa
vaurauttaan, ja se onnistui kuluttamisen avulla. (Veblen 2002, 33-37.)

Joutilas luokka kuluttikin paljon erilaisiin ylellisyystuotteisiin. Etenkin nykyajan perinteisen
luksuksen tuotteet olivat heidan suosiossaan, ja kerskakuluttaminen kuului péaasiallisesti
miehille. Heidén kuluttamisensa kohteita olivatkin padasiassa asuminen, korkealaatuiset
vaatteet, ruokailu ja juomat seka hienot juhlat ja ylenpalttiset huvitukset. Joutilaan luokan
tunnusmerkkind oli myo6s palveluun kuluttaminen, joka ilmeni kuluttamisena entist4
parempiin ja kehittyneisiin tuotteisiin. Naisten kuluttaminen liittyi enimmékseen siihen, mité
hén tarvitsi, ja heidan tehtdvansa oli osoittaa miehensd valtaa ja varallisuuttaan. (Veblen
2002, 77.)

Veblen (2002, 96-100) mukaan pukeutumisella oli suuri merkitys kerskakuluttamisessa.
Mikaan ei tuo paremmin esille omaan varakkuuttaan kuin ne vaatteet, joita pidetdan

paallansa. Miesten puvulla voitiin viestid muille, ettd ei tarvitse tehda tyota elantonsa eteen.
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Vaatteissa ei saanut olla kulumisen jélkid eiké likatahroja, koska ne heti alensivat sek& puvun
etta kantajansa arvoa ja asemaa, eli joutilaisuutta toisten joutilaitten keskuudessa. Naisten
pukeutumisessa joutilaisuuden merkkeiné pidettiin korkokenkid, hameita, korsetteja seka
pitkia hiuksia. Joutilaan luokan pukeutumisessa oli tietynlaiset arvostussdannot, jotka
madrittelivat vaatteiden muodon, vérin ja materiaalin. Vaatteilla oli lisdksi kolme normia,
joita tuli noudattaa. Niiden taytyi olla kalliita, viestittdd kerskailevaa joutilaisuutta
epamukavuudellaan seka olla ajanmukaisten muotivirtauksien mukaisia. Vaatteiden lyhyella
kayttoialla lisattiin tuhlailevaa kulutusta entisestdan. Kuitenkin uusien vaatteiden tuli olla
vallitsevien normien mukaisia ja saavuttaa aina joutilaan luokan suosio. Muodista menneet
vaatteet eivét tehneet vaikutusta kerskakulutuksen piirissd oleville ihmisille. Heidéan
kauneudentajunsa ja arvostus kauniita esineitd kohtaan oli todella ylaluokkaista. Joutilas
luokka alkoi tuttua ajatukseen, ettd kauniin esineen taytyy olla kallis. Enaa ei voitu kuluttaa
tavaraan, joka oikeasti oli kaunis, koska tuotteen halpa hinta teki siitd ruman. (Veblen 2002,
77-78.)

Kuitenkaan ei riittdnyt, ettd joutilaaseen luokkaan kuuluva isanta vain kuluttaisi
paamaarattomasti, vaan hénen taytyi tietdd, kuinka tavaroita kulutetaan oikeaoppisesti.
Veblen (2002) toteaakin, ettd joutilaaseen luokkaan kuuluivat hienostuneet kéaytos- ja
elintavat, joita saatelivat kerskailevan joutilaisuuden ja kulutuksen normit. Kerskakulutus
nékyi kaupungeissa vahvemmin kuin maaseudulla. Kaupunkilaisille kuluttaminen
muodikkaisiin vaatteisiin oli enemmaéan nédyttamisenhalua ja kilpailua toisia kaupunkilaisia
kohtaan. Pienella maaseudulla kaikki tiesivat toisensa asiat ja omistamat maat seka tavarat.
Sielld ei tarvinnut esitelld omaa asemaansa kulutustavaroiden vélityksella niin selvésti kuin
kaupungeissa. Kerskakulutuksen péaéasiallinen tavoite oli erottautuminen muista ryhmista.
(Veblen 2002, 51, 57.)

Nykyaikana luksuskuluttajaa ei ndhdéd enda pelkéstdén joutilaana luokkana. Edelleenkin
kuluttaja jaotellaan yhteiskuntaluokan perusteella, mutta suoraan ei voida kategorisoida
luksuskuluttajaa tiettyyn ryhméaén. Hanen kulutuskayttdytymista seuraamalla voidaan tehd&
joitain  oletuksia. Kuitenkin Veblenin teksti antaa historiapohjan sille, kuinka
kerskakulutuksen maine on syntynyt. Luksustuotteen avulla néytettiin ja ndytetaan edelleen
oman valtansa ja rikkautensa. On ihmisesté riippuvaa, miten han nékee tuotteen merkin
luksuksena vai ensiluokkaisena. Nykyaén tehdaan erottautumista enemmaén tuotemerkkien
avulla. Ero toisiin kuluttajiin ndkyy siind, minkd merkkisia luksustuotteita omistaa.
(Kapferer 2010, 43; Veblen 2002.) Chaudhuri ym. (2011, 222) tutkimuksen mukaan
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kerskakulutusta ohjaa kuluttajan halu erottautua muista, mutta samalla kuluttaja kaipaa
hyvéaksyntaa muilta.

3.5 Luksus erottautumisen valineena

Pierre Bourdieu (1984) toteaa, ettd mikdan muu ei erottele sosiaalisia eroavuuksia niin
vahvasti kuin luksustuotteet ja kulttuuriset tuotteet. Usein saatavuus ja kuluttaminen
luksukseen periytyy sukupolvelta toisella. He kokevat, ettd heilld on etuoikeus luksukseen.
(Kapferer 2010, 43; Veblen 2002.) Kapfererin ja Bastienin (2009) mukaan melkeinpa miké&
tahansa tuote voi olla luksusta, jos sen avulla pystytddn erottautumaan muista. Yleensa
luksustuotteilla on erilaiset arvo-odotukset riippuen kuluttajasta itsestdan. Luksustuotteen
symbolinen arvo nousee kuluttajan silmissa, kun sita kaytetadn erottautumisen valineena.
Talléin kuluttajan mielessd on se, kuinka tuote otetaan vastaan muiden kuluttajien
keskuudessa ja aiheuttaako luksustuote esimerkiksi kateutta. Luksustuotteen toiminnallinen
arvo on toissijainen, etenkin, jos luksustuotteen ostop&atdstd ohjaa toisten kuluttajien
odotukset. Tuotteen symbolisen arvon muodostumista voi ohjata myds omasta itsestaan
lahtdisin olevat odotukset. (Chaudhuri ym. 2011; Shukla & Purani 2011.)

Bourdieu (1984) nidkee kuluttajat ja heiddn motiivinsa kuluttamiselle heilld olevien
pddomien mukaisesti. Kuluttajan varallisuuden, koulutuksen ja sosiaalisen maailman
mukaan maku-asiat, kulutuskéyttdytyminen ja erilaiset kulttuuriset aspektit voivat vaihdella.
Jokaisella kuluttajalla on erilaiset osuudet pddomia, joita he kdyttavat taistellessaan kentilla.
Kentét voidaan ndhda areenana, jossa luksustuote tuodaan esille. Pidomia on taloudellinen,
kulttuurinen ja symbolinen. Taloudelliseen pddomaan kuuluvat varallisuus ja omistuksissa
olevat tuotteet, kulttuuriseen padomaan kuuluvat koulutus, hyvd maku ja taiteelliset piirteet.
Sosiaaliseen pddomaan voidaan laskea kaikki verkostot ja sosiaaliset suhteet. Taloudellisen
pddoman madrdd voidaan nostaa oman varallisuuden kasvun myoté, joko itse rikastumalla
tyotd tehden tai perinnon kautta. Kulttuurinen ja sosiaalinen pddoma koostuu asioista joihin
kuluttaja itse voi vaikuttaa koulutuksen ja ystdviapiirin avulla. Siltikddn hédn ei valttimatta
nouse padomallaan yldluokan tasolle. Kuluttaja yrittddkin nostaa omaan statustaan erilaisin
luksustuotteiden kautta, koska hinelld on taloudellista pdiomaan, jonka avulla hidn kykenee

sithen. (Bourdieu 1984.)
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3.6 Luksus ja status

Statushakuisella kuluttamisella tyydytetddn omaa itsetuntemustaan, mutta myds sité
tunnetta, kun toiset tunnistavat kéytetyn luksustuotteen merkin. Samalla kuluttaja peilaa
omaa kulutustaan muihin n&hden. Han yrittdd sek& pienentdd ettd toisaalta suurentaa
sosiaalista etdisyyttd muihin kuluttajiin. Statusahakuiselle kuluttajalle onkin tarkeéda kuulua
ryhmééan, mutta myos nayttad yhteenkuuluvuus muille. Kuluttajalla, jolla on valmiiksi
varallisuutta ja statusta, ei useinkaan néyta sitd suurten logojen tai massa”luksustuotteiden
avulla. Taménlainen kuluttaja valitsee usein tunnistettavan kuvioinnin tai mallin omaavia
luksustuotteita, jonka vain oman kulutusryhman jésenet tunnistavat. Yleensa kuluttaja, joilla
on varaa, mutta ei ole samanlaista status-asemaa, etsii nakyvia luksustuotteita suurilla
logomerkinnoilla. (Kapferer 2010, 44-45)

Bourdieu (1984) toteaa, kuinka maailma on jakautunut erilaisiin sosiaalisiin kenttiin ja niissa
toimivat ihmiset ovat jakautuneet luokkiin, joista vastakkain ovat useimmiten yldluokka ja
keskiluokka. Yliluokan maku ja eldméntyyli ovat hienostelevia ja niitd siitelevit erilaiset
kayttdytymissddnnot erityisesti ruokailun suhteen. Keskiluokka taas haluaa olla kuin
yldluokka ja he imitoivat ja imevét vaikutteita yldluokalta. Tydvdenluokka on ulkona ndiden
kahden vilisistd “luokkataisteluista”, koska se ei tiedosta olevansa osa vallan ja kulttuurisen
taistelun osaa. Kuluttaja oman kentilld olonsa ja kulttuurisen pddomansa mukaisesti ostaa
niitd luksusmerkkeji, jotka ovat oman sosiaalisen ryhmain sisdlld arvostettuja. Talld tavoin

kuluttajat ndyttavit oman sosiaalisen luokkansa muille kuluttajille. (Bourdieu 1984.)

Young Jee Han, Joseph C. Nunes ja Xavier Dréze (2010) ovat jakaneet luksustuotteet
hiljaisiin ja huomiota herittiviin tuotteisiin. Samoin he jakavat luksuskuluttajat neljadén eri
luokkaan varallisuuden ja statuksen esittimisen pohjalta. Jako hieman samantyylinen kuin

Bourdieulla, mutta he eivét kidytd luokkanimitystd ryhmista.
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Aristokraatit Nousukkaat
- viestivét toisillensa hiljaisesti - haluavat erottua, niista joilla

ei ole varaa luksustuotteisiin

- kayttavat voimakkaita
luksustuotemerkkeja
Tyonvaenluokka Teeskentelijat
- eivat osallistu viestittelyyn - Himoitsevat sitdi mita on
varakkailla

- Voivat imitoida nousukkaita

KUVIO 1. Luksuskuluttajien ryhmat varallisuuden ja statuksen esittdmisen mukaan
(Mukailtu Han, Nunes & Dréze 2010)

Aristokraateilla on varaa ostaa niitd kalleimpia luksustuotteita, joissa ei usein ole nakyvilla
suuria logoja. Nailla logottomilla tuotteilla he viestittavat muille ryhmansé jasenille omaa
vaurauttaan. Toisin ovat nousukkaat, jotka ihannoivat aristokraattien elaméntyylia. He eivét
seurustele muiden ryhmien vélilld ja haluavat erottautua niistd, joilla ei ole varaa
luksustuotteisiin. Nousukkaat kayttavat vahvoja ja nékyvid merkkeja tuotteissaan.
Esimerkkind heidén luksustuotteestaan on monogramminen Louis Vuitton. Hieman
samanlainen kulutustyyli on teeskentelijoilla. Heid&n luksustuotteidensa kuluttaminen on
statushakuista, kuten nousukkaillakin. Erona kuitenkin on, ettd teeskentelijoilla ei ole
samanlaista taloudellista pddomaa kuin nousukkailla. Tastd johtuen teeskentelijoiden
“luksustuotteet™ ovatkin usein vadrennoksid. Logon ndkyvyys ja alhainen hinta ovat syitd
vadrennoksien ostolle. Néista kolmesta edellisestd ryhmasta tyovéenluokka kuuluu alimpaan
luokkaan, jolla ei ole varaa eiké haluakaan statushakuiseen luksuskuluttamiseen. He pysyvat
erossa ylimmista luokista ja heille ei ole tarvetta erottautua omasta ryhmastaan. (Han ym.
2010, 17.)

Kuluttajan statushakuisuuteen vaikuttavat sukupuoli, ik&, kulttuuri ja sosiaalinen luokka.
N&ma madrittelevat sen, mink& kukin kuluttaja kokee statusta nostattavana luksustuotteena
tai tuotemerkkind. Kuluttajat voivat omistaa auton, talon tai laukun, mutta erottelevaa on se,
mink& merkkinen auto tai laukku on ja kuinka suuren ja hienon talon omistaa. Silla yritetaan
erottautua massakuluttajista viestittden samanaikaisesti muille, ettd kuulutaan johonkin

ylempdaén ryhmaén seka ndytetddn oma yhteiskuntaluokkansa. (Han ym. 2010, 15; O Cass
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& McEwen 2006, 29.) Etenkin naisten kuluttaminen vaatteisiin ja kalliisiin asusteisiin
nousee sitd mukaan, miten han nousee sosiaalisessa luokassa (Bourdieu 1984, 201).

3.7 Luksuskuluttajat

Bain & CO:n (2014) tekemdn tutkimuksen mukaan valtaosa luksuskuluttajista on keski-
ikdisida naisia, mutta miesten ja nuorten aikuisten osuudet ovat nousemassa vuosittain.
Mielipiteet luksustuotteista ja motiivit luksuskuluttamiseen saattavat vaihdella paljonkin
luksuskuluttajien valilla. Keski-ikdiset ostavat usein luksusta tavaroiden laadun takia.
Nuorille aikuisille luksus on enemmén kokemuksia, kuten matkoja tai erikoisia

harrastusmahdollisuuksia. (D”Arpizio ym. 2014.)

Luksuskuluttaja voidaan tutkimusten (ks. mm. Bain & Co 2014, 2015; The Boston
Consulting Group 2012) mukaan myds ryhmitella eri luokkiin heidédn kulutuksensa ja
motiiviensa perusteella. Kuluttaja voi olla “kaikkiruokainen”-luksuskuluttaja, joka tekee
ostoksensa matkoilla ja ostaa usein asusteita muun muassa koruja tai kelloja. Téllainen
kuluttaja on usein nuorempi kuin muut luksuskuluttajat. Toinen luksuskuluttajaryhmé on
hedonistinen kuluttaja, joka etsii enemmaénkin ostoskokemuksia kuin tuotteita ja han on
ihastunut luksustuotteisiin. Tamén ryhman kuluttajat pitdvat myds nakyvista logoista
tuotteissa. Bain & Co:n (2014) tutkimuksen mukaan hedonistisia kuluttajia on joka maassa
ja ikédluokassa. Tulevaisuudessa yksi nopeasti kasvava ryhméa saattaa olla luksuksen
tavoittelijat. He ovat alttiita muotilehdille vaikutuksille sekd mainoksille ettd myds muiden
mielipiteille luksustuotteista. He ostavat usein pienimuotoisempia luksustuotteita kuten
kauneustuotteita tai kenkid. Usein ndma kuluttajat ovat uusia luksuskuluttajia It4-Euroopasta
tai nousevaa keskiluokkaa Yhdysvalloista ja Lénsi- Euroopasta. (D" Arpizio ym. 2014).

Luksuskuluttajat voidaan my6s ryhmitelld heidén varallisuutensa perusteella. Melkeinpa
aina on ollut luksuskuluttajia, jotka ovat ”vanhan” rahan ja perinténa saadun varallisuuden
turvin kuluttaneet luksustuotteisiin ja- eldmdin. He saattavat nahd& luksustuotteet
sijoituksena ja ostavat tuotteita oman tarpeensa mukaisesti. Luksustuotteen laatu, aitous ja

historia merkitsevat paljon vanhan rahan omaaville kuluttajille. (Bellaiche ym. 2012 3-6)

Uutena luksuskuluttajaryhmand markkinoille ovat tulleet uusrikkaat sekd nouseva

keskiluokka. Heille statuksen nayttdminen luksustuotteilla on pééasiallinen tavoite, ja he

23



myo0s kayttavat enemman rahaa luksustuotteiden ostoon. Uusrikkaat ja keskiluokka ovat itse
ansainneet varallisuutensa, joten he haluavat myds nayttdd omaa taloudellista asemaansa.
Keskiluokkaisille kuluttajille myods erilaisten kokemusten saavuttaminen luksuksen
muodossa on nousut luksustuotteiden ostamisen rinnalle. Vaikkakin keskiluokalle on
tarkedd omistaa luksustuotteita ja usein he ovat merkkiuskollisia yhdelle tuotemerkille,
heidan kulutustottumuksissaan on tapahtunut muutosta kokemusperdisen luksuksen
tavoitteluun. Talla voidaan tarkoittaa perhematkoja ensimmaisessa luokassa ja majoittumista
viiden tdhden hotelleissa, illallisia Michelin- tdhtien ravintoloissa tai erikoisten aktiviteettien
harrastamista. (Bellaiche ym. 2012 3-6.)

Kuten k&y ilmi, luksuskuluttajan tarkkoja ominaispiirteitd ei voida yksilOida.
Sosiodemografisista tekijoistd etenkin yhteiskuntaluokka ja tulot selittdvat kuluttajan
luksuskuluttamista. Eri yhteiskuntaluokkiin  kuuluvilla luksuskuluttajilla on omat
mieltymyksensd eri luksustuotteisiin ja luksusmerkkeihin. My6s heiddan mielikuvansa
luksuksesta ovat erilaisia, kuten on tullut huomattua. Luksuskuluttajat ovat Kkuitenkin
padasiassa ylaluokkaa, ylempéaa ja alempaa keskiluokkaa. Pelk&staan varallisuuden pohjalta
jaoteltuna he voivat olla nousukkaita, joiden luksuskulutus on péa&asiassa statushakuista.
Luksuskuluttajia voidaan myos ryhmitelld heidan kulutuskayttdytymisen perusteella. Itse
analysoin suomalaisia kuluttajia enemmankin sosiodemografisten tekijoiden perusteella.

Seuraavaksi tarkastelenkin luksuskuluttamisesta ian ja sukupuolen nakdkulmasta.

3.8 Luksus, ika ja sukupuoli

Kuluttajien i&lla on vaikutusta siihen, miten luksus koetaan ja mika mielletaan luksukseksi.
Usein kuluttajat ryhmitellaan ika-ryhmiin, kohortteihin, joiden mukaan kuluttajat jaotellaan.
Ryhmi& ovat nuoret, keski-ikéiset ja idkkaat. Osassa kansainvélisissd tutkimuksissa
kédytetddn jaottelua "Baby Boomers” ja Generation X. Vapaasti suomennettuna he ovat heitd,
jotka ovat syntyneet sotien jalkeen sekd heitd, jotka ovat syntyneet 1970- ja 80-luvuilla.
Etenkin nuorten ja idkkaiden kulutustottumuksissa voi olla suuriakin eroja. Nuorille
luksustuotteita ovat muun muassa erilaiset elektroniikka- ja merkkituotteet. (D" Arpizio ym
2014.) Hauck & Standforhtin (2006) tutkimuksen mukaan nuoria ajaa luksuskuluttamiseen

elamdnlaadun parantaminen, nautinnon hakeminen ja ostoksilla kdymisen viihteellisyys.
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Keski-ikaiset ja idkk&at kuluttavat taas palveluihin nuoria enemman. Heille luksusta ovat
erilaiset hieronnat ja vartalo- ja kasvohoidot. Keski-ikéisille ja idkkaille motiiveja
luksuskuluttamiseen ovat muun muassa eldménlaadun parantaminen ja nautinnon
hakeminen luksustuotteen avulla. He kokevat rentoutuvansa kuluttaessaan luksustuotteisiin.
Keski-ikaisille on tarkedd nayttad luksuksen avulla heiddn menestystddn ja arvovaltaansa
(Shukla 2008, 31.) Raphaélle Lambert-Paudraudin ja Gilles Laurentin (2010) mukaan
idkkddmmat kuluttajat ovat usein merkkiuskollisempia kuin nuoret luksuskuluttajat.
lakkdadmmille kuluttajille merkkiuskollisuuteen vaikuttaa nostalgia ja tieto siitd, etta
tuotemerkki on hyva. Nuoremmat kuluttajat vaihtelevat merkkia usein ja ovat kiinnostuneita
uusista tuotemerkeisté. Lisaksi on tutkittu kuluttajien ’syntymiidn” seké kognitiivisen idn
merkitysta luksuskuluttamiseen (Amatuli, Guido & Nataraajaan 2015). Etenkin
vanhemmalle kuluttajalle omaan kulutuskéyttaytymiseen voi vaikuttaa se, kuinka nuoreksi
tai vanhaksi han itsensd kokee. Luksuskuluttamisessa tdmé nékyy siind, ostaako hén
luksustuotteita itsellensa omien odotuksen pohjalta vai ovatko tuotteet enemmaénkin status-
symboleita. Yleensd he, jotka kokevat itsensd nuoremmaksi kuin oikeasti ovat,
luksuskuluttaminen voi nakya voimakkaampana. (Amatuli ym. 2015.) lan pohjalta ei voida
suoranaisesti todeta minka ik&inen kuluttaja kuluttaa luksustuotteisiin ja miksi. Kuitenkin
aikaisemmat tutkimukset antavat viitteitd siihen, miten voitaisiin mééritella todenndkaisin

luksuskuluttaja.

Kuluttajan ian liséksi luksuskuluttamiseen vaikuttaa sukupuoli. Naiset kuluttavat padasiassa
kaytettaviin luksustuotteisiin, kuten kenkiin tai laukkuihin. Nykypéivana naisten omat tulot
ovat korkeammat kuin ennen ja heilld on enemman omaa rahaa kaytossaan. Tyo- ja perhe-
elamé voivat viedad suuren osan etenkin naisten eldmastd ja ajasta, joten he haluavat sen
vahdisen oman aikansa kéyttdd muun muassa tuotteisiin, joista tulee hyva mieli ja parempi
olo. Tunteet ohjaavat naisten kulutuspéatoksia ja he ostavat mielellddn hieman kalliimpia
ekologisia, hyvan tuoksuisia ja parantavia tuotteita. Asusteilla naiset nayttavdat omaa
varallisuuttaan ja statustaan muille, p&é&siassa toisille naisille. Luksuskosmetiikka on taas
enemman itseddn varten. Miehille luksustuotteita ovat padasiassa nayttavét autot ja veneet
sekd massiiviset rakennukset. Naisten ja miesten luksustuotteista 10ytyy myos hinnallisia
eroja. Usein naisille suunnatut tuotteet ovat hintavampia kuin miesten. Tama tulee esille
muun muassa kosmetiikkatuotteissa ja vaatteissa. (Hudders, De Backer, Fisher & Vyncke
2014, 570-571; Silverstein & Fiske 2003, 54; Stockburger-Sauer & Teichmann 2011, 889.)
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Yajin Wangin ja Vladas Griskeviciuksen tutkimuksen (2013, 386-387) mukaan naiset
ajattelevat, ettda muiden naisten mielesté luksusvaatteet, -asusteet ja -laukut kertovat miehen
sitoutumisesta parisuhteeseensa. Naiset nékevat tdman myods siten, ettd kayttdessaan
luksusmerkkeja, he suojelevat miehidnsa toisilta naisilta. Kumpaakin sukupuolta ajaa
luksuskuluttamiseen tarve ndyttéa toisilleen ja puolisolleen omaa varallisuuttaan. Heille on
kuluttamiseen ikaan kuin romanttinen ajatus. (Hudders ym. 2014, 570-571, 577.)
Luksuskuluttamisen motiivi voi my®os liittyd parin etsintdén. Etenkin miehet ndyttavat usein
luksustuotteillaan omaa arvoaan ja viestittavat varallisuuttaan puoliso-ehdokkaille. (Hudders
2012, 610).

Nuoremmat luksuskuluttajat mieltavat luksuksen liittyvan enemman tuotteisiin. lakkddmmat
taas kuluttavat enemman palveluihin, mutta heidan luksuskuluttamisessaan on nahtavissa
myos statushakuisuutta. Naisille luksus nayttaytyy jokapéivéisissa kayttotavaroissa seké
kauneudenhoitotarvikkeina. Miehet taas tavoittelevat luksustuotteilla naisten huomioita.
Kuitenkin ndma motiivit luksuskuluttamisen suhteen saattavat vaihdella riippuen kuluttajan
kulttuurista. Vaikutusta on erityisesti silla, kuuluuko maa yhteisollisyytta vai yksilollisyyttéa
korostavaan kulttuuriin (Shukla & Purani 2011, 1422-1423).

3.9 Luksus eri kulttuureissa

Kulttuuri vaikuttaa siihen, kuinka kuluttaja ndkee maailman. Voidaan todeta, ettd kulttuuri
antaa tuotteille tarkoituksen. Kulttuurin mukaisesti ostamme tietynlaisia tuotteita,
erottelemme tyo- ja vapaa-ajan sekd ymmaéarramme aikakasityksen. Jokainen kulttuuri
muodostaa oman mallin mukaisen maailman, jossa eletddn niiden asettamien normien
mukaisesti. Kuitenkin kuluttamiseen liittyvat tarpeet syntyvat usein kuluttajasta itsestaan,
mutta myods historia ja Kkulttuuri voivat antaa omia mieltymyksid luksustuotteisiin.
(McCracken 1988, 71-72.)

Kulttuuriset erot luksuskuluttamiseen ja luksuksen kokemiseen voivat olla suuriakin.
Monissa tutkimuksissa (ks. mm. Chavalier 2010; Shukla & Purani 2011; Wong & Ahuvia
1998) on vertailtu Aasian ja lansimaiden vélisia eroja. Kuluttamisen lahtokohtia Aasiassa
ovat muun muassa sosiaalisen paineen vaikutus ostopaatoksiin, statuksen yllapitdminen
luksustuotteiden avulla seka “kasvojen” sdilyttdiminen muiden kuluttajien silmissa. Aasian

kulttuuriin kuuluvat vahvasti yhteisollisyys ja ryhmaéan kuuluminen (Wong & Ahuvia 1998,
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439). Aasiassa on myos lahjananto-kulttuuri, mikd osaltaan vaikuttaa luksustuotteiden
kuluttamiseen. Aasialaiset ajattelevat, ettd kallis ja arvokas lahja osoittaa lahjan saajalle
kunnioitusta. (Wong & Ahuvia 1998, 439.) Aasiassa myds kulutetaan paljon wellness-
palveluihin, koska heille yleinen hyvinvointi ja kauneuden yllapitdminen ovat tarkeita
asioita materian liséksi (Park & Reisinger 2009, 769.) Liséksi Aasiassa ihannoidaan
lansimaita, joten heille l&nsimaisten tuotteiden ostaminen on talla tavoin padsya mukaan
heidan elaméntapaansa. (Kim, Forsythe, Gu & Moon 2002; Mortenmals 2005, 503.)

Lansimaissa kulttuuri painottuu yksildihin ja yksilon valintaan, jonka takia lansimaat
nahdaankin usein paljon materialistisempana alueena Aasiaan verrattuna. L&nsimaalaiset
kuluttajat ostavatkin luksustuotteita siitd syystd, ettd he haluavat ja pystyvat. Heille
luksuksen parempi laatu on tarke& kriteeri ostaessaan luksustuotteita. Lansimaissa wellness
on kuitenkin alkanut kiinnostamaan kuluttajia entistd enemman. ltsensa hemmottelu erilaisin
spa- ja wellness-hoidoin seké illalliset ”’fine dining”-ravintoloissa kuuluvat nykyaan myos

lansimaisiin kulutustottumuksiin, ainakin lomalla ollessaan. (Park & Reisinger 2009, 769.)

Tamaén teorialuvun tarkoituksena oli tuoda ilmi luksuksen monimuotoisuus. Mééritelman,
jaottelun ja luksuksen uusien muotojen kautta péddsen tulkitsemaan aineiston tuloksia ja
16ytdimédan yhteyttd suomalaisten mielikuviin luksuksesta. Kerskakulutuksen ja luksuksen
symbolisen arvon kautta saatetaan selvittdd hieman motiiveja statushakuiselle kulutukselle.
Vaikka endd joutilas luokka ei ole niin vahvasti esilld, silti kerskakulutus ei ole hidvinnyt
mihink&dn. Se on vain muuttanut muotoaan ja tullut suuremman kuluttajaryhmén piirteeksi.
Nykyddn myods naiset ja nuoret aikuiset voidaan laskea kerskakuluttajiksi. Edelld esitetyt
luksuskuluttajat sosiodemografisten tekijoiden avulla antaa késityksen siitd, millaisia
mielikuvia heilld on luksuksesta ja hieman heiddn motiiveistaan. Ndin ndhdéddn, ovatko
suomalaiset kuluttajat samanlaisia suhteessa muun maailman luksuskuluttajiin. Teorian
osuuden pditti kulttuurin vaikutus luksuskuluttamiseen, koska kuluttajat ovat kasvaneet

oman kulttuurinsa mukaisesti ja sitd kautta heille on tullut omat normit sen suhteen.
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4 METODOLOGIA

Tassa luvussa esittelen tutkimuskysymykseni ja kéyttdmani Erika 2020 — Tulevaisuuden
kuluttaja- aineiston. Sen jalkeen kdyn I&pi aineiston edustavuuden sek& arvioin
luotettavuutta. Valitsemani sosiodemografiset tekijat jaottelen taulukkoon, josta selvida
aineistoon vastanneiden maéard. Esittelen lopuksi k&yttdmani analyysimenetelmaét, joita ovat

faktorianalyysi ja kaksisuuntainen varianssinanalyysi.

Tutkimuskysymyksiani on nelja kappaletta. Alla olevien tutkimuskysymysten avulla haluan
saada selville suomalaisten mielikuvia luksuksesta. Kysymykset yksinddn antavat
vastauksen kysyttyyn asiaan, mutta kaikkien neljan tutkimuskysymyksen avulla saan selville
syvallisemman kokonaiskuvan suomalaisten mielikuvista luksuksesta ja siitd, ketk& ovat

todennakoisempié luksuskuluttajia.

1. Mitkd ovat suomalaisten mielikuvat luksuksesta?

2. Mité kuluttajatyyppeja Suomesta 10ytyy?

3. Selittivitko sosiodemografiset tekijét luksuskuluttamista?
4

Kuinka yleistd luksuskuluttaminen on Suomessa?

Erika 2020 — Tulevaisuuden kuluttaja aineistosta valitsen kaikkiaan 44 vaittdméaa liittyen
vastaajien kulutustottumuksiin, kulutusasenteisiin seka mielikuviin luksuksesta. Vaittamia,
jotka koskevat kuluttajien omaa kuluttamistaan viimeisen 12 kuukauden ajalta, on
seitseman. Mukana on véittdmia niin ylellisyyskuluttamisesta kuin kauneuteen ja terveyteen
kuluttamisesta Kysymyslomakkeen B-patterissa on véittamia kuluttajien kulutusasenteista.
Namakin vaittamat koskevat sekéd ylellisyyskuluttamista ettd kauneuteen ja terveyteen
kuluttamista. Paapaino tutkimuksessani on kyselylomakkeen C-patteristo, joka on
keskittynyt pelkéstddn luksusvéittdmiin. Vastaajat vastaavat siihen millaisia mielikuvia
heilld on luksustuotteista ja — palveluista. Tutkimuksen edetessa jatan pois véaittamat, jotka
koskevat vastuullista kuluttamista. Haluan pitaa tutkimuksen padpainon ylellisyystuotteiden
kuluttamisessa. Nain ollen vaittamia jaa jaljelle 32. Kyselylomakkeen A-patteristossa
vaittdmien vastausskaala koostuu valilla 1-5 (1=en lainkaan ... 5 = hyvin usein) ja muissa

B- ja C-patteristossa valilla 1-5 (1=tdysin eri mieltd ... 5=tdysin samaa mieltd).
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4.1 Aineiston jakautuminen ja edustavuus

Erika 2020 — Tulevaisuuden kuluttaja tutkimukseen vastasi 1641 henkil64, joista 1451 oli
18—-65- vuotiasta paneelikyselyyn vastannutta. Puhelinhaastatteluja saatiin 66—75-vuotiailta
160 kappaletta. Néiden lisdksi paneelikyselyyn vastasi kymmenen yli 65-vuotiasta. Nami

vastaukset ovat mukana 1641 vastauksessa.

Sitd, kuinka Erika 2020 — Tulevaisuuden kuluttaja kyselylomakkeeseen vastanneista vastaa
suomalaisten 18-75-vuotiaiden edustavuutta, on vertailtu Tilastokeskuksen Suomen
virallisessa tilastossa (SVT) olevien suomalaisten tietojen kesken. Nidin on pystytty
todentamaan, etti aineisto ei ole vadristynyt muuttujien osalta. (Nyrhinen, Wilska & Leppila
2011, 13). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkedi, ettd otanta vastaa perusjoukon, tissi
tapauksessa suomalaisten, tutkittavia ominaisuuksia. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd perusjoukosta
valitusta joukosta on samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa
(Heikkila 2008, 33—-34). Edustavuus on liitoksissa my0s tutkimuksen luotettavuuteen, joten
mitddn ryhmédd ei saisi suosia eikd aliarvioita. Hyvd tapa onkin kiyttdd hyvékseen
satunnaisuutta. Tdimé edesauttaa, etti otanta vastaa perusjoukkoa mahdollisimman tarkasti.

(KvantiMot 2016.)

Aineiston sukupuolijakauma vastaa melkeinpd tdydellisesti suomalaisten todellista
populaatiota. Kyselylomakkeeseen vastanneista naisia on odotetustikin hieman enemmén
kuin miehid. Aineistoon vastanneiden ikdjakauma vastaa my0Oskin suurelta osin
suomalaisten ikédrakennetta. Kuitenkin jotkut ikdryhméat ovat 2-4 prosenttia yli- tai

aliedustettuina. (Nyrhinen ym. 2011, 13-14.)

Kysymykseen yhteiskuntaluokasta vastaajat vastasivat suurelta osin heiddn oman
tuloluokkansa ja koulutustasonsa mukaisesti. Suurin osa vastaajista katsoi kuuluvansa
alempaan keskiluokkaan. Periti 18,9 prosenttia vastaajista ei kokenut kuuluvansa mihinkéén
annetuista luokista. Vastaajien eritasoiset koulutukset olivat hyvin edustettuina. Vastaajista
suurin osa oli ammatti-, teknisen- tai kauppakoulun kdyneiti (22,4 %). Opisto- tai alemman
korkeakoulututkinnon kayneitd oli molempia 19,1 prosenttia. Pienemmét vastausryhmét
olivat perus- ja keskikoulun kdyneet (8,0 %) ja kansa-, kansalaiskoulu, tai osa siitd (5,7 %).
Yliedustettuina olivat korkeammin koulutetut vastaajat. (Nyrhinen ym. 2011, 18.) Nyrhisen

ym. (2011) mukaan tdma voi johtua siité, ettd vastauslomake oli verkkopaneeli-muodossa.
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My0s vastaajien koulutusryhmét eroavat Suomen Tilastokeskuksen jaottelusta.

Vastaajien omat kuukausittaiset bruttotulot ovat jaettu vastausten perusteella viiteen eri

tulokvintiiliin. Tiedot keskimaariisistd tulokvintiileistd on saatu Tilastokeskuksen 2009

vuoden Suomen virallisesta tulonjakotilastosta. Vastaajien omat tulot suhteutettuna

tulokvintiileihin vastasi likimain populaation tulokvintiilejd luokissa II ja IV. Vastaajien

tuloja tutkittiin henkilokohtaisella tasolla kotitalouden tulojen maéaédrdn sijasta. Véeston

kuukausitulokvintiilien keskiarvot oli laskettu Suomen virallisessa tulonjakotilastossa

(Tilastokeskus 2009) ilmoitetuista kulutusyksikdiden kéytettdvissd olevien tulojen

vuotuisista keskiarvoista. (Nyrhinen ym. 2011, 14.)

TAULUKKO 1. Aineiston taustamuuttajat

Muuttuja Kuvailevat
Asteikko Koodaus tiedot

Sukupuoli (n=1642) Nominaalinen 1 = Mies 809 (49,3 %)

2 = Nainen 833 (50,7 %)

Ikaluokka (n=1642) Jarjestysasteikollinen 1 =18-24v.
2=24-34v.
3=35-44v.
4=45-54v,
5 =55-65v.
6 = 66-75 v.

Tuloluokka (n=1440)  Jdrjestysasteikollinen 1 =1 kvintiili (730€/kk)
2 = ll-kvintiili (1506€/kk)
3 = Hl-kvintiili (2162€/kk)
4 = IV-kvintiili (2781€/kk)
5 = V-kvintiili (4501 €/kk)

Y hteiskuntaluokka
(n=1642) Jérjestysasteikollinen 1 = Ei mik&n luokka

2 = Tybvéenluokka

3 = Alempi keskiluokka
4 = Ylempi keskiluokka
5 = Yl&luokka

Koulutus (n=1642) Jérjestysasteikollinen 1 = Kansa-/kansalaiskoulu tai osa sitd
2 = Perus-/keskikoulu
3 = Ammatti-/tekninen tai kauppakoulu
4 = Ylioppilas/lukio
5 = Opistotaso

152 (9,3 %)
251 (15,3 %)
304 (18,5 %)
369 (22,5 %)
376 (22,9 %)
190 (11,6 %)

291 (17,7 %)
285 (17,4 %)
288 (17,6 %)
292 (17,8 %)
283 (17,2 %)

311 (18,9 %)
411 (25,0 %)
553 (33,7 %)
352 (21, %)
15 (0,9 %)

95 (5,7 %)
132 (8,0 %)
368 (22,4 %)
192 (11,7 %)
313 (19,1 %)
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6 = Ammattikorkeakoulu/alempi

korkeakoulututkinto 313 (19,1 %)
7 = Ylempi korkeakoulututkinto tai
akateeminen jatkotutkinto 231 (14,1 %)

Kyselylomakkeessa ikdluokka on jaoteltu kuuteen eri luokkaan. Kuitenkin tutkielmassani
kaytdn uudelleen luokiteltua versiota, jossa luokkia on yhdistetty ja ndin ollen muodostuu
nelja luokkaa. Nami luokat ovat nuoret aikuiset (18—34-vuotiaat), keski-ikdiset (35-54-
vuotiaat), ikddntyvit (55-64-vuotiaat) ja idkkéddt (65-75-vuotiaat). Syy uudelleen
luokiteltujen ryhmien kdyttdon on se, ettd osa ikdryhmistd sai pienen méérdn vastauksia.
Néin ollen analyysin kannalta on mielekkddmpad kayttdd uudelleen luokiteltuja versioita.
Myo0s aikaisemmissa tutkimuksissa kaytetddn miéritelmid edelld mainituista luokista (ks.

mm. Hauck & Standforht 2006; Shukla 2008).

4.2 Analyysin toteutus

Aineiston analyysin aloitan faktorianalyysilla. Sen avulla tulee esille viisi faktoria, joista
muodostan  summamuuttujat. Ne  kuvaavat niin  mielikuvia luksusta  kuin
luksuskuluttamiseen liittyvia kuluttajatyyppeja Suomessa. Summamuuttujat analysoin
kaksisuuntaisella varianssianalyysilld, jotta saan selville selittdvatkd sosiodemografiset
tekijadt  mielikuvia  luksuksesta  sekd luksuskuluttamista.  Frekvenssitaulukoita
hyvéksikayttéden saan selville, kuinka yleista luksuskuluttaminen on Suomessa.

Faktorianalyysi

Faktorianalyysin perusidea on kuvata muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmaéllé
muuttujien madrdlld ja 16ytdd muuttujien taustalla mahdollisesti olevia piillomuuttujia.
Yleensa faktorianalyysid kdytetddn vélimatka-asteikollisille muuttujille, mutta sitd voidaan
kiyttdd myds jérjestysasteikollisille muuttujille. Analyysin avulla saadaan muodostettua tai
tiivistettyd useista muuttumista muutamia uusia muuttujia, faktoreita. Naméd ovat
alkuperdisten muuttujien lineaarikombinaatiota. (Heikkild 2008, 248; KvantiMot 2016;
Metsdmuuronen 2001, 17.) Faktorianalyysin avulla pyritdén selvittdimiin mahdollisimman
paljon muuttujien vélistd vaihtelua (Heikkild 2008, 248). Usein faktorianalyysid kadytetdan
esianalyysinid, koska sen avulla saadaan usein pelkistetty yleiskuva tutkittavan ongelman
tekijoistd ja niiden vilisistd suhteista (Heikkild 2008, 248-249).
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Saatuja faktoreita kdytetddn rotaatiomenetelméssd, joka parantaa tai helpottaa tulosten
luettavuutta.  Rotaatio  voi  olla  joko  suora- tai  vinokulmarotaatiota.
Suorakulmarotaatiomenetelmistd kdytetyin on Varimax. Itse kuitenkin kaytin Promax-
rotaatiota, jota kéytetddin usein suurissa aineistoissa. Promax on menetelmé, joka on niin
sanottu vino-rotaatiomenetelma. Tamé sallii my0s faktoreiden korrelaation. Varimax-
rotaatiomenetelma ei sitd salli. (Heikkild 2008, 248; Karjaluoto 2007, 46; KvantiMot 2016;
Metsdmuuronen 2001, 17.)

Faktorianalyysin tuloksia analysoidessa kdy ilmi, ettd kahdeksalla faktorilla muuttujien
ominaisarvo on >1. Pdétén kuitenkin ottaa mukaan analyysiin ne viisi faktoria, joiden avulla
saan vastauksia tutkimuskysymyksiin, vaikka osassa faktoreista onkin vain kolmesta viiteen

muuttujaa. Faktorit ovat kaksi, kolme, viisi, kuusi ja seitsemén.

Faktorianalyysistd seuraava askel on summamuuttujien muodostaminen faktoreiden
karkimuuttujista. Summamuuttujat teen siten, ettd lasken faktorin kaikki muuttujat yhteen ja
jaan muuttujien lukuméérdlld. En poista summamuuttujista mitdédn muuttujaa, vaikka
mukana onkin muutama pienen (<0,5) latausarvon saava muuttuja. Myds muutama muuttuja
latautuu kahteen tai kolmeen faktoriin, mutta otan ne mukaan sithen faktoriin, johon
muuttujan lataus on korkein. Aloitan analysoimaan tuloksia kdyttden kaksisuuntaista

varianssianalyysia.

Kaksisuuntainen varianssianalyysi

Tutkin kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla, onko summamuuttujien keskiarvoissa
vaihtelua sosiodemografisten tekijoiden valilla. Varianssianalyysissa tutkitaan sitd, onko
ryhmien vélissa keskiarvoissa tilastollisesti merkitsevia eroja (Metsémuuronen 2001, 104).
”Kaksisuuntaisessa varianssianalyysissa tutkitaan vaikuttavatko molemmat selittévat
muuttujat selitettdvan muuttujan arvoihin yksittdin sekd onko niill& yhteisvaikutusta (eli
interaktiovaikutusta)” (KvantiMot 2016). Analyysissd keskeistd on se, ettd keskiarvoja
verrataan toisiinsa ja otetaan huomioon myo6s jokaiseen keskiarvoon liittyva virhe.
Varianssianalyysin perusolettama on, ettd ryhmien véliset keskiarvot ovat yhtd suuret. Tdma
on analyysin nollahypoteesi. Jos varianssianalyysin tuloksista selvidd, ettd ryhmien valilla

on eroja, nollahypoteesi voidaan hylat4. (KvantiMot 2016.)
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Kaksisuuntaisen varianssianalyysin teen General Linear Model:a kéayttden. Tamén
analyysitavan avulla tutkitaan, onko selitettdvdn muuttujan keskiarvot tilastollisesti
merkitsevasti erisuuruisia selitettdvdn muuttujan luokissa. Yleensd kaksisuuntaisessa
varianssianalyysissa selittdvia muuttujia on kaksi, mutta niita voi olla myds enemman.
Ohjelma testaa selittdvien muuttujien yhteisvaikutuksen selitettdvddn muuttujaan. Lisaksi
saadaan selville, vaikuttaako selittdvd muuttuja myos yksindan selitettdvd&dn muuttujaan
(KvantiMot 2016). Kéytén analyysissd hyddykseni muuttujan p-arvoa ja F-arvoa, Eta?-
tunnuslukua seka parameter estimas-arvoa, josta ndkee, onko keskiarvoilla tilastollisesti
merkitsevad vaihtelua ryhmaén sisalla. F-testin arvosta saadaan selville todenné&kdisyys, jolla
nollahypoteesi voidaan hylata. (KvantiMot 2016.)

Kaksisuuntaisessa varianssianalyysissa selitettdvd muuttuja on faktorianalyysissa
muodostuneet faktorit, joista olen tehnyt summamuuttajat. Selittdjamuuttujiksi valikoituvat
jo tutkimuksen alkuvaiheessa valitsemani sosiodemografiset tekijat. N&itd ovat sukupuoli,

ikd, tulot, koulutus ja yhteiskuntaluokka.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa tutkijan tdytyy ottaa huomioon tutkimuksen reliabiliteetti (luotettavuus)
ja validiteetti (patevyys). Naméi tarkoittavat sitd, ettd vastaako kyselylomake
tutkimuskysymyksid ja otosjoukko perusjoukkoa, sekd onko aineiston tulokset tarkkoja.
(Heikkila 2008, 30-31.) Reliabiliteetin avulla pystytddn toteamaan sekd tutkijan tekemit
mittausvirheet ettd aineiston kerddmisessd tapahtuneet virheet. Mitd enemmain
satunnaisvirheitd on, sitd heikompi tutkimuksen luotettavuus on. Reliabiliteettia voidaan

tarkastella kolmen eri mittarin, pysyvyyden, vastaavuuden ja sisdisen johdonmukaisuuden,

avulla. (Kamk 2016.)

Testaan faktorianalyysistd muodostuneiden muuttujien luotettavuutta IBM SPSS-
ohjelmalla. Mittarin yhtendisyyttd kuvastaa Cronbachin alfa (o). Mitd suurempi se on, sitd
yhtendisempi mittari on (KvantiMot 2016). Oletuksena on, ettd hyvéksyttdvd raja
Cronbachin alfalle on .60, mutta paremman tuloksen saa, jos sen on yli .70 (Kirves 2011,
11). Kaikilla wviidelld faktorilla on hyvét edellytykset jatkaa analyysin tekoa

summamuuttujiin ja varianssianalyysiin. Faktoreiden Cronbachin alfat ovat vililld 0,843-
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0,547. TAULUKOISTA 2-4 (s. 37-38) 10ytyvit jokaisen faktorin Cronbachin alfat.

Faktorianalyysissd tarkastelen Kaiser-Meyer Olkinin (KMO)-testid, joka kertoo sen,
minkélaiset edellytykset ovat analyysin jatkolle. Rajat ovat seuraavat: >.90 erinomaiset
edellytykset, >.80 hyvit edellytykset, >.70 keskinkertainen ja >.60 heikot (ei kannata jatkaa)
(Karjaluoto 2007, 44). Omassa faktorianalyysissdni KMO-testi on .882, joten analyysilla on
hyvdt edellytykset jatkaa eteenpdin. Tarkastelen my0s faktoreiden ominaisarvoa
(Eigenvalue), joka kertoo sen, kuinka hyvin faktorit pystyvét selittdmddn havaittujen
muuttujien hajontaa. Mitd suurempi faktorin ominaisarvo on, sitd paremmin se selittdd
muuttujien hajontaa ja péinvastoin (Karjaluoto 2007, 44). Heikki Karjaluoto (2007, 42)
toteaa, ettd “kommunaliteetti-arvon avulla saadaan selville se, kuinka suuren osan faktorit
selittdvit muuttujan vaihtelusta.” Faktorit pystyvit selittiméddn kommunaliteetin vaihtelun
melkein 100 prosenttisesti, jos kommunaliteetti on ldhelld yhtd. Pienien arvojen
kommunaliteetit selittdvdt faktorin muuttujaa huonosti. Tdmén takia kannattaa pohtia
tarkkaan tutkimusta tehdessdédn, ottaako mukaan muuttujia, joilla on pieni (<0,3) arvo.
(Karjaluoto 2001, 42). Omassa faktorianalyysissa kaikki muuttujat saavat kommunaliteetti-
arvoksi >0,3, joten kaikki valitsemani muuttujat ovat mukana analyysissd. Seuraavaksi
tarkastan analyysin Barlett'n-testin luvun. Talld testilld testataan nolla-hypoteesia, eli
muuttujat eivit korreloi keskenddn. Jos Sig. arvo on <.01 (tai <.05) nollahypoteesi hyldtian
eli todetaan, ettd faktorianalyysin suorittamiselle on hyvét edellytykset, koska muuttujien
valilld on riittavisti korrelaatiota ”(Karjaluoto 2007, 44.) Oman analyysini sig. arvo on .000,

joten tdmdékin antaa vahvistuksen analyysin jatkamiselle.

Tutkimuksen validiteetilla eli pétevyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tulokset vastaavat jo
olemassa olevaa teoriaa ja vahvistavat sitd. Lisdksi tutkimuskysymysten tdytyy vastata
kysyttyd asiaa ja mittariston tulee olla sopiva tutkimuskohteeseen. Validiteettiin vaikuttavat
systemaattiset mittausvirheet ja se, ettd mittari on oikeanlainen juuri kyseiseen
tutkimukseen. (Kamk 2016; KvantiMot 2016). Heikkilédn (2008, 30) mukaan validiteettiin
vaikuttavat perusjoukon tarkka madrittely, edustavan otoksen saaminen sekd korkea
vastausprosentti. Hdn jatkaa, ettd validiteetti kannattaa tutkia tarkkaan tutkimuksen
alkuvaiheessa. Kuten useimmissakin tutkimuksissa, tutkija ei voi varmuudella tietdd ovatko
vastaajat vastanneet rehellisesti kysymyksiin. Koska kdytdn sekundaariaineistoa, validiteetti

on taytynyt jo tutkia jo aikaisemmin tutkijoiden toimesta.
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Taman luvun tarkoituksena oli esitelld kayttdmadani aineistoa ja valitsemiani
sosiodemografisia tekijoitd. Lisaksi halusin taustoittaa lukijalla, mitd véittdmida olen
aineistosta poiminut ja hieman syité niihin. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkeaa,
joten kayttamani menetelmat luotettavuuden arviointiin antoi hyvan pohjan jatkaa eteenpdin

analyysié. Seuraavaksi ovat vuorossa tutkielman keskeisimmat tulokset.
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5 ANALYYSI

Tassa luvussa kayn lapi keskeisimmat tulokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiini. Mukana
on taulukoita, joista kdy ilmi faktoreille muodostuneet vaittaméat sekd niiden tunnusluvut.
Samainen taulukko tehtiin my6s varianssianalyysin tuloksista. Taulukosta nahd&an,
selittdvatko sosiodemografiset tekijat mielikuvia luksuksesta ja kuluttajatyyppeja ja kuinka

voimakasti tima mahdollinen vaikutus on.

Aloitan luvun esittelemélla faktorianalyysissé mukana olevia vaittdmia ja minkélaisia
faktoreita niistd muodostuu. Ensiksi esittelen suomalaisten mielikuvia luksuksesta.
Analyysissa nousee esille selvasti kolme kuluttajatyyppid, jotka esittelen omana ryhménaan.
Taulukoissa nahtavét faktoreiden numeroinnit eivat ole samassa jarjestyksessa kuin
faktorianalyysin tulostuksissa. T&mé& johtuu siité, ettd en ottanut mukaan faktoreita, jotka
koostuvat vain vastuulliseen kuluttamiseen liittyvista véittamista. Vastaajien mielikuvia
luksuksesta ovat alkuperaisilla numeroilla kolme ja viisi. Taulukossa ne ovat numeroitu yksi
ja kaksi. Kuluttajatyyppien alkuperdiset numerot ovat kaksi, kuusi ja seitseman. Taulukossa
ne ovat kolme, neljé ja viisi. Ndiden jalkeen on vuorossa sosiodemografisten tekijoiden
mahdollinen vaikutus suomalaisten mielikuviin luksuksesta ja kuluttajatyyppeihin. Luvun

viimeisena kappaleena on vastaus luksuskuluttamisen yleisyyteen Suomessa.

5.1 Mielikuvia luksuksesta

Ensimmadiseen faktoriin latautuu pelkdstddn vaittdmid luksuksesta. Néitd on kymmenen
kappaletta. Suomalaisten mielikuvat luksustuotteista ja — palveluista on suuressa méadrin
samanlaisia kuin muuallakin maailmassa. Suurimmat lataukset tulevat niihin vaittimiin,
jotka koskevat laatua, harvinaisuutta, ja tunnettuja tuotemerkkejd. Nimeédnkin tdmén
faktorin ”perinteiseksi luksukseksi”. Tdma faktori selittdd 7,9 prosenttia mallista. Kaikki
kolme ensimmadistd faktoria selittivdt 36,5 prosenttia muuttujien kokonaisvaihtelusta.

Faktorin ominaisarvo on 3,64.

Seuraava luksusvéittamia koskeva faktori siséltdd selvésti arkisempia vaittdmia kuin
“perinteinen luksus”-faktori. Nama mielikuvat luksuksesta ovat ehkdpa suuremman

vastaajajoukon saavutettavissa. Faktorissa on vaittdmid ulkomaanmatkoista, ravintolassa
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kaymisesté seka kauneudenhoidoista. Tdman faktorin nimesin ”luksusta arjen keskella”.
Tdssa varianssiosuus on 3,37 prosenttia ja 44,14 prosenttia. Ominaisarvo talla faktorilla on
1,55.

TAULUKKO 2. Mielikuvat luksusvéittamista faktorianalyysin
avulla mitattuna

1 2 h2

Luksustuotteet ovat korkealaatusia. 0,797 0,65
Luksustuotteet ovat muotoilultaan kauniita ja tyylikkaita. 0,761 0,594
Luksuspalveluihin liittyy erityspalveluita (ostohetkell tai
liitinnaispalveluina.) 0,667 0,488
Luksustuotteet viestivat omistajansa persoonallisuudesta
(mm. arvoista tai harrastuksista). 0,606 0,405
Luksustuotteet liittyvat yleisesti ihannoituihin elamantyyleihin 0,561 0,445
Luksustuotteet viestivat menestyksesta 0,55 0,582
Tuotteet, joita on vain harvoilla tai ei kenellakaén muulla
ovat luksusta 0,468 0,456
Luksustuotteet edustavat yleisesti arvostettuja tuotemerkkeja
eli brandeja. 0,48 0,559
Luksustuotteen kayttdminen tai omistaminen on nautinnollista 0,434 0,573
Uutuustuotteet edustavat luksusta paremmin kuin
vanhat tai perinteikkadt tuotteet 0,409 0,36
Ulkomaanmatkat ovat luksusta 0,772 0,636
Ravintolassa kdyminen on luksusta 0,735 0,548
Kauneushoidot ovat luksusta 0,716 0,589
Ominaisarvo 3,64 1,55
Osuus varianssista (%) 7,91 3,37
Kumulatiivinen osuus (%) 36,49 44,14
Cronbachin alfa 0,843 0,719
Kayser-Meyer-Olkin-testi 0,882

'ﬁg::g 234015
Barlettin testi p=0,000

5.2 Kuluttajatyypit

Kolmanteen faktoriin, jonka otan mukaan analyysiin, latautuu 10 muuttujaa. Nama vaittamaét
koskevat mydskin vastaajien omia kulutustottumuksiaan viimeisen 12 kuukauden aikana ja
ajatuksia kuluttamisesta. Tassa faktorissa padpaino on luksuskuluttamisessa ja oman
kuluttamisen mahdollisesta lisddmisesta tulevina vuosina. Vastaajille on tarkeda olla

korkeassa asemassa sekd ndyttdd asemaansa ja kuluttamistaan toisille kuluttajille. Naita
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vaittamia analysoimalla saan faktorista esille yhden suomalaisen kuluttajatyypin, joka liittyy
vahvasti  luksuskuluttamiseen.  Nimedn  timin  faktorin  ”’statushakuiseksi
kuluttajatyypiksi”. Tamé faktori selittdd 12,6 prosentti mallista ja sen varianssiosuus

yhdessa ensimmaisen faktorin kanssa on 28,6 prosenttia. Faktorin ominaisarvo on 5,8.

TAULUKKO 3. Statushakuinen kuluttajatyyppi faktorianalyysin avulla mitattuna

3 h?

Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- eli
ylellisyystuotteita 0,735 0,661
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemman ulkonakdoni
(mm. vaatteisiin ja kosmetiikkaan) 0,729 0,576
Korkea elintaso on minulle tarkeda 0,711 0,604
Minulle on térkeaa olla yhteiskunnallisesti arvostetussa
asemassa 0,674 0,495
Uskon tulevaisuudessa lisdévéni kulutustani 0,664 0,442
IImaisen ostamillani tavaroilla elaméntyyliéni 0,602 0,413
Haluan saada nautintoa kulutuksestani. 0,592 0,484
Ostanut ylellisyydeksi katsomiani tuotteita 0,454 0,589
Luksustuotteet kuuluvat arkeeni 0,418 0,571
Voisin kayttaa laaketieteellisia menetelmi& kauneudenhoitoon
(mm. leikkaukset, laserhoidot ja injektiot) 0,362 0,358
Ominaisarvo 5,8
Osuus varianssista (%) 12,61
Kumulatiivinen osuus (%) 28,59
Cronbachin alfa 0,829
Kayser-Meyer-OlKkin-testi .882

Khiin-nelio 23401,503
Barlettin testi p=0,000

Faktoriin nelja latautuu viisi vaittdmaa, jotka koskevat kauneus- ja hyvinvointikuluttamista
viimeisen 12 kuukauden aikana. Nimedan tdmén faktorin wellness-kuluttajatyypiksi. Tassa
paapaino on kauneuteen liittyvissé palveluissa ja hoidoissa. My0s terveys ja terveelliseen
elaméntapaan panostaminen ovat talle kuluttajatyypille tarkeitd. Téaman faktorin

varianssiosuus on 3,24 prosenttia ja selitysosuus on 47,39 prosenttia sek& ominaisarvo 1,5.

Faktorianalyysissa tulee esille kuluttajan halu panostaa laadukkaisiin tuotteisiin seka
laadukkaiden tuotteiden arvostaminen. Vastaajille hyvélla laadulla on suurempi merkitys
kuin hinnalla, ja he uskovat, ettd tunnetun tuotemerkin tuote on myos laadukas. Liséksi ndmé

kuluttajat panostavat rahallisesti kotinsa viihtyvyyteen. Nimedn tdman faktorin
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”laatutietoiseksi kuluttajatyypiksi”. Faktorin ominaisarvo on 1,27, varianssiosuus on 2,77

prosenttia ja mallin selitysosuus on 50,16 prosenttia.

TAULUKKO 4. Wellness ja laatutietoinen kuluttajatyyppi faktorianalyysin avulla

mitattuna
4 5 h?

Kayttanyt terveyteen tai hyvinvointiin liittyvié palveluita (mm.
hieronta tai kylpylahoidot) 0,812 0,57
Kaytan saannollisesti kauneushoitoja (mm. kosmetologi). 0,666 0,552
Ostanut terveyteen tai hyvinvointiin liittyvié tuotteita. 0,611 0,555
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman terveytta edistavia
tuotteita. 0,457 0,604
Kéytan rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin. 0,37 0,387
Laatu on minulle yleenséa hintaa tarkedmpi valintaperuste. 0,704 0,591
Haluan tuotteita, jotka ovat raataldity minun tarpeeseeni. 0,572 0,443
Kun ostan tunnettuja merkkeja, tiedan saavani laatua. 0,525 0,457
Panostan rahallisesti paljon kotini viihtyisyyteen. 0,442 0,431
Ominaisarvo 15 1,27
Osuus varianssista (%) 3,24 2,77
Kumulatiivinen osuus (%) 47,39 50,16
Cronbachin alfa 0,678 0,547
Kayser-Meyer-OlKkin-testi .882

Khiin-neli6 23401,5
Barlettin testi p=0,000

5.3 Asenteita selittavat tekijat

Vastauksia siihen, ettd selittdvatkd sosiodemografiset tekijat luksuskuluttajista, etsin
kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla. Varianssianalyysissa kédytan SPSS-ohjelman
General Linear Modellia. Laitan kaikki sosiodemografiset taustamuuttujat samanaikaisesti
malliin. Taustamuuttujiksi valikoituu sukupuoli, ikd, vastaajien tulokvintiilit kuukausittain,
koulutus ja yhteiskuntaluokka. Nain padsen tutkimaan niiden mahdollista
yhteisselitysvoimaa, ja samalla niiden ndenndisvaikutukset minimoituivat. Parameter
Estimates — mallia kayttden saan tunnusluvut, joita kdytdn hyoddykseni analyysissani.
Tarkeimmat tunnusluvut analyysissani ovat p-arvo, F-luku, parametriestimaatti-arvo seké
mallin korjattu selitysaste (R Adjusted). Parametriestimaatti-arvon avulla ndhdaan kuinka
paljon kunkin ryhmén keskiarvo eroaa vertailuryhmén keskiarvosta. P-arvo Kkertoo
muuttujan tilastollisen merkitsevyyden. Merkitsevyystasot ovat seuraavat: p < 0,001 tulos
on tilastollisesti erittdin merkitseva (merkitaan taulukossa kolmella tdhdella (***), 0,001 <=
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p < 0,01 tulos on tilastollisesti merkitseva (merkitédén taulukossa kahdella tahdella (**), 0,01
<=p < 0,05 tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (merkitadn taulukossa yhdella tahdella
(*), 0.05 <= p < 0,10 tulos on suuntaa antava (merkitaén taulukossa ns). (Karjaluoto 2008
33, 38; KvantiMot 2016.)

F-arvo kertoo koko muuttujan tilastollisen riippuvuuden komponentilla. Korjatusta
selitysasteesta saadaan selville, kuinka suuren osan mallista selittdvat muuttujat selittavat
muuttujan (eli komponenttien) vaihtelusta. (Karjaluoto 2008, 32.)

5.3.1 Luksuksen mielikuvia selittavat tekijat

Sosiodemografiset tekijat saattavat selittaa tilastollisesti merkitsevasti vastaajien mielikuvia
luksuksesta. Seuraavaksi esittelen mahdolliset merkitsevyystasot. Jatdn tekstistd pois ne
tekijat, jotka eivat selittdneet suomalaisten mielikuvia luksuksesta. Sosiodemografisten
tekijoiden vertailuryhmia en tuo ilmi tekstissa enda erikseen, koska kaikissa malleissa ne
ovat samat. Vertailuryhmat ovat: sukupuolessa naiset, idssa vanhin ikaryhmé (66-75-
vuotiaat), koulutuksessa ylempi korkeakoulu tai jatkotutkinto, tuloissa V-kvintiili (4501
€/kk) ja yhteiskuntaluokassa ylaluokka.

Sukupuoli selittadd tilastollisesti melkein merkitsevésti (p=.016) mielikuvia perinteisesta
luksuksesta. lka ja yhteiskuntaluokka selittdvat molemmat tilastollisesti erittédin
merkitsevasti (p=.000). Naista kolmesta tekijasta ian selitysosuus on suurin F=6,583, mutta
ei kuitenkaan suuresti eroa yhteiskuntaluokan selitysosuudesta F=5,651. Naisten mielikuvat
luksuksesta ovat todenndkdisemmin perinteisid. Nuorimmasta ikdryhmésta 1oytyvét he,
joiden mielikuvat luksuksesta ovat perinteisen luksuksen ominaispiirteitd. Vastaajan
yhteiskuntaluokka vaikuttaa siten, ettd mielikuvat perinteisesta luksuksesta vahvistuvat mita

ylempana yhteiskuntaluokassa vastaaja kokee olevansa.

Sukupuoli ja ik& selittavat tilastollisesti erittdin merkitsevasti (p=.000) mielikuvia
luksuksesta arjen keskella. Sukupuolen selittdva vaikutus on kaikista sosiodemografisista
tekijoistd vahvin ja sen selitysosuus mallista on F=35,13. lan selitysosuus on vain 7,49.
Naiset kokevat todennakdisemmin luksuksena myds arjen keskelld olevan luksuksen.

Samoin kokee nuorin ikdryhma. Ikaryhmén 55-65-vuotiaiden mielikuvat luksuksesta arjen
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keskelld eroavat siten, ettd heille ravintolassa kdyminen, kosmetologipalvelut tai ulkomaan

matkat eivat herattdneet niin voimakkaita mielikuvia luksuksesta kuin muille ik&ryhmille.

TAULUKKO 5. Mielikuvien tunnusluvut kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla

mitattuna
Luksus
Selittdva muuttuja arjen
Perinteinen luksus keskelld
Sukupuoli F=6,70* F=37,37***
1?=0,005 1?=0,26
Mies -0,107* -0,330***
Nainen a a
k& F=9,46*** F=9,85***
1?=0,020 1>=0,21
18-34-vuotiaat 0,296*** 0,412***
35-54-vuotiaat ns ns
55-65-vuotiaat ns ns
66-75-vuotiaat a a
Koulutus F=2,84 F=1,85 (ns)
1>=0,008 1?=0,005
Perus-/keski- tai kansakoulu ns ns
Ammatti-/tekninen- tai kappakoulu ns ns
Ylioppilas/lukio ns ns
Opistotaso tai alempi korkeakoulututkinto ns ns
Ylempi korkeakoulu tai jatkotutkinto a a
Tulot F=0,918 (ns) F=2,07 (ns)
1?>=0,003 1?=0,006
I kvintiili ns ns
I kvintiili ns ns
11 kvintiili ns ns
IV kvintiili ns ns
V kvintiili a a
Yhteiskuntaluokka F=5,71*** F=1,17 (ns)
1*=0,016 1?=0,003
Ei mikaan luokka -0,330 ns
Tyévéaenluokka -0,167 ns
Alempi keskiluokka -0,101 ns
Ylempi keskiluokka -0,25 ns
Ylaluokka a a
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R2 Adjusted 0,41 0,83
Lukuohje taulukolle: *** p < 0.001; ** p < 0.001; * p < 0.05; (ns) p > 0.05 (ei tilastollisesti merkitseva); (a)
vertailuryhmé

5.3.2 Kuluttajatyyppeja selittavat tekijat

Aloitan esittelyn statushakuisesta kuluttajatyypistd, koska usein statushakuisuus ja
luksustuotteet ovat yhteydessa toisiinsa. Koska luksus ei nayttadydy enda pelkkin tuotteita,
vaan mukaan on tullut my®os erilaisia luksuspalveluita erityisesti hyvinvoinnin puolella, niin
tdmanlaiselle kuluttamiselle 16ytyy oma kuluttajatyyppinsd. Seuraavana on vuorossa
wellness-kuluttaja, joka kokee erilaiset kylpylé- ja kauneudenhoitopalveluiden k&yttdmisen
sekd terveys- ja hyvinvointituotteet itsellensa tarkeina. Viimeisena paneudun laatutietoiseen
kuluttajatyyppiin, jonka kulutustottumukset ovat myods lahella luksuskuluttamista.
Taulukosta ndkyvat kuluttajatyyppien tunnusluvut sek& tilastollinen merkitsevyystaso.
Kuten edell& kerroin, vertailuryhmi& en tuo endd ilmi tekstissd, koska kaikissa malleissa ne
ovat samat. Vertailuryhmat ovat: sukupuolessa naiset, idssa vanhin ikaryhmé (66-75-
vuotiaat), koulutuksessa ylempi korkeakoulu tai jatkotutkinto, tuloissa V-kvintiili (4501

€/kk) ja yhteiskuntaluokassa ylaluokka.

Statushakuisen kuluttajatyypin kulutustottumuksia selittdvét tilastollisesti erittdin
merkitsevisti ikd (p=.000), tuloluokka (p=.000) ja yhteiskuntaluokka (p=.000). I&n vaikutus
nékyy siten, ettd nuorin ikdryhmd, eli 18—-34-vuotiaat ovat todennidkdisempii statushakuisia
kuluttajia. Statushakuinen kuluttaminen nousee tulojen sekd yhteiskuntaluokan mukaan.
Mitéd parempi palkka ja mitd korkeammassa yhteiskuntaluokassa vastaaja kokee olevansa,

sitd todenndkdisemmin on edelld mainittu kuluttaja.

Wellness-kuluttajatyyppia selittdd sukupuoli tilastollisesti erittdin merkitsevésti (p=.000)
ja sen selitysosuus on 56,56. Muilla sosiodemografisilla tekijoilla ei ole tilastollisesti

merkitsevyyttd. Aineiston perusteella naiset ovat todennakdisempia wellness-kuluttajia.

Laatutietoista kuluttajatyyppid selittdvat kaikki mallin sosiodemografiset tekijat eli
sukupuoli, ikd, koulutus, tuloluokat ja yhteiskuntaluokka. Tilastollisesti erittain
merkitsevasti (p=.000) selittavat ika, tuloluokka ja yhteiskuntaluokka. Sukupuoli selittaa
tilastollisesti merkitsevésti (p=.002) ja koulutus selitt&é tilastollisesti melkein merkitsevasti

(p=.012). Sosiodemografisten tekijoiden selitysosuudet eivat vaihdelleet suuresti. Ne ovat
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valilla F= 9,74 — 8,16. Koulutuksen selitysosuus kuitenkin poikkesi muista ja sen
selitysosuus on 3,23.

Kaikki muut ik&ryhmét ovat todenndkdisempid laatutietoisia kuluttajia kuin vanhin
ikaryhma eli 66—75-vuotiaat. Ikaryhmista kaikista todennékdisin laatutietoinen kuluttaja on
ikaryhmasta 35-54-vuotias. Tuloluokka selittdad siten, ettd mitd suuremmat tulot, sitd
todennakdisemmin vastaaja panostaa laatutuotteisiin. Kuitenkin kaikista laatutietoisimmat
kuluttajat 16ytyvét tulokvintiilista 3, eli heiddn tulonsa on noin 2162 euroa kuukaudessa.
Kuluttajan oma yhteiskuntaluokka on suoraan yhteydessa laatutietoiseen kuluttamiseen.
Vastaajat, jotka kokevat kuuluvansa ylaluokkaan, ovat todennakdisempid laatutietoisia
kuluttajia. Vastaajien koulutustaso vaikuttaa siten, ettd perus- / keski- tai kansakoulun
kayneet ja opisto tai alemman korkeakoulututkinnon kayneet ovat todennakdisempia

laatutietoisia kuluttajia.

TAULUKKO 6. Kuluttajatyyppien tunnusluvut kaksisuuntaisen varianssianalyysin avulla

mitattuna
Selittdvd muuttuja Statushakuinen Wellness Laatutietoinen
kuluttaja kuluttaja kuluttaja
Sukupuoli F=0,000 (ns) F=58,6*** F=9,73**
12=0,000 1?=0,40 1?=0,007
Mies ns -4,333*** 0,112**
Nainen a a a
Ika F=46,44 *** F=1,27 (ns) F=8,81 ***
1?>=0,095 1>=0,003 1?=0,017
18-34-vuotiaat 0,594*** ns -0,247***
35-54-vuotiaat 0,261*** ns -0,311***
55-65-vuotiaat ns ns -0,242***
66-75-vuotiaat a a a
Koulutus F=1,93 (ns) F=1,88 (ns) F=3,23 **
1?=0,006 1?=0,005 1?=0,009
Perus-/keski- tai kansakoulu ns ns 0,230**
Ammatti-/tekninen- tai kappakoulu ns ns ns
Ylioppilas/lukio ns ns ns
Opistotaso tai alempi korkeakoulututkinto ns ns 0,103*
Ylempi korkeakoulu tai jatkotutkinto a a a
Tulot F=10,40 *** F=0,192 (ns) F=3,28 ***
1?>=0,030 n>=0,001 >=0,23
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I kvintiili -0,364*** ns -0,327***
Il kvintiili -0,325%** ns -0,273***
1 kvintiili -0,227*** ns -0,151*
IV kvintiili -0,188** ns -0,163**
V kvintiili a a a

Yhteiskuntaluokka F=12,96 *** F=0,285 (ns) F=8,67 ***

1?=0,037 n?=0,001 >=0,24

Ei miké&an luokka -0,499** ns -0,542**
Tybvéenluokka -0,512** ns -0,473*
Alempi keskiluokka -0,375* ns ns
Ylempi keskiluokka ns ns ns
Ylaluokka a a a

R? Adjusted 0,162 0,48 0,095

Lukuohje taulukolle: *** p < 0.001; ** p < 0.001; * p < 0.05; (ns) p > 0.05 (ei tilastollisesti merkitseva); (a)

vertailuryhma

5.4 Luksuskuluttamisen yleisyys Suomessa

Vastauksia kolmanteen tutkimuskysymykseen etsin frekvenssitaulukoiden avulla. Poimin

aineistosta viisi vaittimaa, jotka kysyvit vastaajien omaa kuluttamistaan. Analysoin tuloksia

frekvenssien avulla. Frekvenssit ovat vastauksien arvojen lukuméérid. (Heikkild 2008, 83.)

Tunnusluku, jota kéytin saaduista vastauksista, on véittimien vastausten keskiarvo. Se antaa

hyvén kuvan siitd, kuinka yleistd luksuskuluttaminen on Suomessa. Vastaajien vastaukset

vaihtelivat kaikissa viidessa vaittamassa 1-5 valilla.

KUVIO 2. Luksuskuluttamisen yleisyys Suomessa

Luksustuotteet kuuluvat arkeeni S ———— 1 7

Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita.

Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- eli
ylellisyystuotteita.

Uskon tulevaisuudessa lisaavani kulutustani.

I 2 78

I—— ) 06

I 2 23

Ostanut ylellisyydeksi katsomiani tuotteita S  — —————————— ) /

0 1

2 3

Keskiarvo
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Kuvioon 2. on otettu vaittdmid Iluksuksen ostamisesta sekd oman kulutuksen ja
luksuskulutuksen mahdollisesta lisd&dmisestd tulevaisuudessa. Véittamét ovat LIKERT-
asteikollisia, 1= taysin eri mieltd — 5= tdysin samaa mieltd. Kuten kuviosta huomataan,
suomalaisten kuluttaminen luksukseen ei ole kovin vyleistd. Véittdmien keskiarvot
vaihtelevat 1,7-2,8 vililld. Suurin keskiarvo on véittdméalla ”Minulla on halutessani varaa
ostaa luksustuotteita”. Mielenkiintoista onkin, ettd vastauksissa tulee esille vastaajien ajatus
siitd, ettd heidan kuluttaminen luultavimmin lisddntyy tulevaisuudessa. Vastaajat myos
uskovat kuluttavansa enemman ylellisyystuotteisiin tulevaisuudessa. Pienin keskiarvo 1,70

on vaittdmalld ”Luksustuotteet kuuluvat arkeeni”.

Nyt olen saanut kasiteltyd analyysin ja esitellyt saadut faktorit. Aineistosta nousee esille
kaksi faktoria koskien suomalaisten mielikuvia luksuksesta ja kolme faktoria erilaisia
kuluttajatyyppejd. Seuraavaksi on vuorossa keskustelua aikaisempien tutkimusten ja
teorioiden vélilla, jotta saadaan selville kuinka hyvin tulokset ovat yhteydessa aikaisempien

tutkimuksien kanssa.
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6 TULOKSET

Tassa luvussa kéayn lapi kaikki saadut tulokset yksityiskohtaisemmin. Mukana on myos
keskustelua aikaisempien tutkimusten kanssa. Esittelen ensimmaéisenda suomalaisten
mielikuvat luksuksesta ja sen jalkeen kuluttajatyypit. Sosiodemografisten tekijoiden
selittdva vaikutus nakyy sekd mielikuvissa ettd kuluttajatyypeissa. Kayn lapi
sosiodemografisten tekijoiden selittdvdd voimaa aina mielikuva luksuksesta ja
kuluttajatyyppi kerrallaan. Nain voi tuloksista heti saada selville, kuka todennékéisemmin

mieltdd luksuksen saatujen tuloksien mukaisesti ja kuka on todennékéisin kuluttajatyyppi.
Suomalaisten mielikuvat luksuksesta

Huomasin kirjallisuutta lukiessani, etta luksuksen maaritelma on erittdin laaja-alainen ja se
vaihtelee aikakausittain. Nykydan on tullut myds uusia luksuksen muotoja. Lisaksi
kuluttajilla on oma madritelmanséd luksuksesta riippuen kuluttajan sosiodemografisista
tekijoista ja/tai kulttuurista (ks. mm. Chaudhuri ym. 2011; D" Arpicio ym. 2014; Shukla &
Purani 2011). Suomalaisten mielikuvat luksuksesta ovat suuressa madrin yhteydessa
aiempien tutkimustulosten kanssa. Danzigerin (2005) mukaan perinteisen luksustuotteen
tuntomerkkejé ovat harvinaisuus, laadukkuus seka korkea hinta. Kapferer ja Bastien (2009,
315) ajattelevat, ettd luksustuotteen myymalan palvelunlaadun tulee olla eksklusiivista.
Suomalaisten asenteista tulee vahvasti esille sekd Danzigerin ettd Kapfererin ja Bastienin
madritelmat. Voidaan todeta, ettd suomalaiset ajattelevat luksuksen olevan vanhan ja

perinteisen luksuksen maaritelman sisélla.

Vastauksista kdy myos ilmi, ettd mielikuvat luksustuotteista ovat liitoksissa nautintoon ja
arvostettuun elamantyyliin. Danziger (2005) tuo esille haluamisen luksustuotteiden
kuluttamisessa. Halut ja unelmat voidaan liittdd modernin hedonismin kulutustapaan
(Campbell 1984). Lansimaiden yksilollisyyttd korostava kulttuuri (Shukla & Purani 2011,
1418) on Suomessa néhtavilla ja luksustuotteista saatava nautinto sekd kokemuksien
hakeminen luksuksen muotona (Campbell 1984) viestivdt modernista hedonismista.
Kuluttajan haluja luksustuotteita kohtaan ei kuitenkaan voida suoranaisesti tulkita tuloksista.

Sen avulla olisi voitu 16ytaa pelkastadn moderniin hedonismiin liittyva kuluttajatyyppi.

Sukupuoli selittdd melkein merkitsevésti mielikuvia luksuksesta. Naisilla on tulosten

perusteella hieman perinteisemméat mielikuvat luksuksesta. Heilld on usein myos

46



positiivisemmat mielikuvat luksustuotteista kuin miehilla (Stokburger-Sauer & Teichmann
2013, 895). Yksi vahva selittdvd sosiodemografinen tekija on vastaajan ikd. Nuorimman
ikaryhman (18-34-vuotiaiden) vastaukset erosivat muiden ryhmien vastauksista. He
mieltavat luksuksen perinteisen maaritelman mukaisesti. Nuorille mielikuvat luksuksesta
liittyvat useinkin merkkituotteisiin. Kuitenkin he saattavat vaihdella tuotemerkkia nopeaan
tahtiin (Lambert-Paudraud & Laurent 2010). Luksuksen modernisoituminen on osaltaan
vaikuttanut siihen, ettd kuluttajat mieltdvat luksustuotteet eri tavalla kuin ennen. Nykyéén
melkeinpa jokaisella vaateketjulla on ”Premium quality”’-mallisto, jonka tuotteet ovat tehty
paremmista materiaaleista. Tama saattaa vaikuttaa siihen, etta sitd luksusmerkkia ei enda
pidetd samalla tavalla luksuksena kuin ennen. (Kapferer & Bastien 2009, 312.) Td&m& on
osaltaan saattanut vaikuttaa suomalaisten kuluttajien mielikuviin luksustuotemerkeista.

Aineistosta ei kaynyt selville, mita luksusmerkkeja vastaajat mieltavat luksukseksi.

Vastaajien yhteiskuntaluokka selittdad suomalaisten mielikuvia luksuksesta erittdin vahvasti.
On tiedossa, ettd ylemmat yhteiskuntaluokat kuluttavat enemman luksustuotteisiin (ks. mm.
Bourdieu 1984; Veblen 2002). Heillad on varallisuutta enemman ja usein he omaksuvat
luksusmaisen eldamantyylin jo lapsuudestaan. Ylemmat yhteiskuntaluokkalaiset voivat
ajatella luksuksen olevan heille normaalia. Aineiston perusteella suomalaisten mielikuvat
perinteisestd luksuksesta ovat todenndkdisemmin nuorilla aikuisilla naisilla, jotka

kuuluvat ylempiin yhteiskuntaluokkiin.

Suomalaiset kokevat myds, etté luksusta arjen keskelld voi olla pienimuotoiset asiat, kuten
ravintolassa k&yminen tai kauneudenhoitopalvelut Ulkomaanmatkat koetaan myos
luksukseksi, kuten on koettu aina 1970-luvulta lahtien (Matilainen 2013, 183). Kuitenkin
kohteet ovat vaihtuneet ja nykyaéan haaveillaankin enemman paratiisisaarista kuin Espanjan
Aurinkorannikosta. Myos tyoelaméssd mukana olevien ruuhkavuodet saattavat aiheuttaa
kaipuuta lomalle, jolloin voidaan viettéa laatuaikaa perheen ja ystévien kesken. (Silverstein
& Fiske 2003.)

Kokemusperainen luksus ei ole niin vahvasti tuotepainotteista, vaan se on matkustamista,
hienoja illallisia, teatteria ja spa- ja wellness-kokemuksia (Danziger 2005). Uuden luksuksen
méaéritelmaan voisi kuulua tdma pienimuotoinen luksus arjen keskelld. Silversteinin &
Fisken (2003) mielestd kuluttaminen omaan itseensa sek& kokemukset ja elamykset voisivat

olla niita asioita, joihin tulevaisuuden kuluttaja kuluttaa, kun puhutaan uudesta luksuksesta.
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Tamankin perusteella suomalaisten mielikuvat luksuksesta viittaavat modernin hedonismin

ajatusmaailmaan.

Aineiston perusteella todennakoisimmat mielikuvat luksuksesta arjen keskella on
nuorella aikuisella (18-34-vuotiaalla) naisella. Naiset etsivat kokemuksia eldmadnsa
matkustelun kautta. He myds panostavat enemman kauneudenhoitoon. Aineistosta kay ilmi,
ettd suomalaisilla on samantyylinen kulutustapa kuin muiden maiden naiskuluttajille
(D" Arpicio ym. 2014). T&hé&n on varmasti vaikuttanut myos sosiaalinen media. Sité
seuraamalla suomalainen kuluttajakin voi olla mukana suurkaupunkien eldmantyylissé ja

kuluttaa luksustuotteisiin muiden eurooppalaisten tapaan.

Kuluttajan tulot vaikuttavat vahvasti siihen, kuinka paljon rahaa voi laittaa vapaavalintaiseen
kulutukseen, joksi luksus usein luetaan. Voisi paatelld, ettd arjen keskellda luksukseen
kuluttavat ovat keskiluokkaisia tai tyovéenluokkaisia kuluttajia. (ks. mm. Han 2015.)
Etenkin véittdma ravintolassa kaymisestd saattaa viitata t&han. Tulosten perusteella
vastaajan tulot tai yhteiskuntaluokka ei kuitenkaan selittanyt mielikuvia luksuksesta arjen
keskelld. Ravintokulttuuri on muuttunut my6s vuosikymmenten saatossa ja nykyaan
ravintoloihin mennadn myds aamupalalle tai brunssille. Vastaajat ovat mahdollisesti ottaneet
mukaan ndmakin ruokailumuodot vastatessaan véittdmaan. Anu Raijas (2008) toteaa, etta
nuorten aikuisten vapaa-aika ja kuluttamisesta lisddva toiminta painottuukin kodin
ulkopuolella. Toki syitd voi myds olla suomalaisen kuluttajan Kiireinen eldméntyyli, ja

ravintolasta haetaan helpotusta siihen, ettei tarvitse itse kokata kotona.
Kuluttajatyypit

Status ja luksus ovat aina olleet liitoksissa toisiinsa (vrt. Bourdieu 1984; Veblen 2002).
Suomalaiselle statushakuiselle kuluttajatyypille on térkedad olla korkeassa asemassa ja
mydskin néyttéda elamantyylillaan varallisuutensa muille kuluttajille. Mukana toki voi olla
myos kuluttajien halu erottautua luksustuotteilla muista kuluttajista. Aineistosta kdy ilmi,
ettd vastaajat ovat jo nyt kuluttaneet ylellisyys-ja luksustuotteisiin ja uskovat, etta
tulevaisuudessa heiddn kulutuksensa nditd tuotteita kohtaan kasvaa. Statushakuiselle
kuluttajalle luksustuotteen symbolinen arvo on usein korkea. Monet luksustuotteiden
ostopaatokset tehdaankin statuksen esittdmisen pohjalta tai niilld yritetd&n erottautua muista
(Kapferer & Bastien 2009, 314). Luksustuotteiden avulla suomalaiset kuluttajat nayttavéat
toisillensa omaa elaméntyyliddn ja arvojaan, kuten muissakin maissa on tapana tehda
(Chaudhuri ym. 2011).
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Statushakuista kuluttajatyyppia 10ytyy etenkin ylemmistd yhteiskuntaluokista. Veblenin
kerskakulutus ja joutilaan luokan maaritelmét ovat vielékin ajankohtaisia kuluttajan
statushakuisuudessa. Yleisestikin kuluttajan tulot vaikuttavat luksuskuluttamiseen (Dubois
& Duguesne 1993, 40). Bourdieu (1984) toteaa, ettd ylaluokalla on maku, jota alemmat
luokat kopioivat. Aineiston tuloksista huomaa, etta vertailuryhména oleva ylin luokka ja sita
seuraava ylempi keskiluokka eivét eroa statushakuisuudessa toisistaan. Né&ihin kahteen
yhteiskuntaluokkaan kuuluva suomalainen on todennakdisesti statushakuisempi kuin
tyévaenluokkaan kuuluva. Myods muualla maailmassa nakyy samanlainen suuntaus. Usein
nouseva keskiluokka kuluttaa luksukseen nostaakseen omaa statustaan. Toinen ryhmd on
nousukkaat, joiden statushakuinen kuluttaminen on ylempien luokkien matkimista seké&
logotuotteiden kayttod. Nousukkaita ei maéadritella yhteiskuntaluokan perusteella vaan
varallisuuden ja tulojen mukaisesti. Heidén varallisuus on pdadasiassa itse hankittua.
(Bourdieu 1984; Han ym. 2010, 15.) Myos iké& on selitt&é statushakuista kuluttamista. Nuorin
ikdryhma (18-34-vuotiaat) eroaa muista ikaryhmistd statushakuisuudelleen. Vastaajien
sukupuolella ei ole vaikutusta statushakuiseen kuluttajatyyppiin. Molemmat sukupuolet
haluavat nayttda toisille kuluttajille oman varallisuustasonsa. Kuitenkin heidan motiivit
statushakuisuuteen voivat vaihdella. (Hudders ym. 2014; Wang & Griskevicius 2013.)
Todennakaisin statushakuinen kuluttaja on ialtddn 18-34-vuotias hyvatuloinen

ylempaan keskiluokkaan tai ylaluokkaan kuuluva henkil6.

Toinen kuluttajatyyppi on wellness-kuluttajatyyppi, joka haluaa panostaa omaan
hyvinvointiinsa sekd kauneus- ja terveyspalveihin. Wellness-palveluilla on vahva yhteys
hemmotteluhoitoihin ja erilaisiin kylpylédkohteisiin. Useinkin hemmotteluhoitoja ovat
saatavissa kauneushoitoloista. (Cohen 2008.) Kauneuteen liittyvien tuotteiden kysynta on
jatkuvasti noussut vuosien saatossa. Eksklusiiviset kauneustuotteet ovat osa Silversteinin ja
Fisken (2003, 50) maaritelmaa kuluttajan henkilokohtaisesta luksuksesta. Suomalaiset ovat
aineiston perusteella omaksuneet uuden luksuksen kuluttamistavan, jossa tarkoituksena on

parantaa omaa hyvinvointiaan niin siséisesti kuin ulkoisesti.

Ainut sosiodemografinen tekija, joka selittdd wellness-kuluttajatyyppid, on sukupuoli.
Suomalaiset naiset ovatkin tulosten mukaan todenndkdisempia wellness-kuluttajia.
Cohen (2008) kuitenkin uskoo, ettd wellness-kuluttamisessa suuressa roolissa on kuluttajan
taloudellinen ja koulutuksellinen asema, vaikka se ei tule ilmi minun tutkielmassani.
Kuitenkaan sita ei voida pois sulkea, koska wellness ndhdé&an yhtend luksuksen muodoista

ja luksuskuluttamiseen vaikuttaa kuluttajan taloudellinen tilanne. Aikaisempien tutkimusten
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(ks. mm. Hauck & Standforhtin 2006; Shukla 2008) keski-ik&iset naiset kuluttavat
luksuspalveluihin muita enemmaén. Kuitenkin aineiston pohjalta voidaan olettaa, ettd
Suomessa wellness-palveluita  kayttdavat kaiken ikaiset naiset tulotasosta tai

yhteiskuntaluokasta riippumatta.

Kolmas kuluttajatyyppi on laatutietoinen kuluttajatyyppi, joka panostaa laatuun,
tunnettuihin tuotemerkkeihin sek& kotiinsa. Suomalaisten mielikuvista luksuksesta tulee jo
esille laadukkaiden tuotteiden liittdminen luksukseen. Laatutietoisuus on statuskuluttamisen
ohella yksi luksuskuluttamisen tuntomerkkejd. Usein luksustuote ajatellaan laadukkaaksi
(ks. mm. Berry 1994; Danziger 2005), joten on luontevaa, ettd yksi suomalainen
kuluttajatyyppi onkin laatutietoinen. Suomalaisten laatutietoisuus kuluttajavalinnoissa voi
olla perua séastavaisyyden mentaliteetista. Heikkolaatuista tavaraa ei voitu ostaa, koska se
olisi mennyt nopeasti huonokuntoiseksi. Taloudellisesti laadukas tuote oli parempi
vaihtoehto pitkalla tahtaimella. (Heinonen 2000, 2013.)

Laadukkaiden tuotteiden lisaksi suomalaiset panostavat rahallisesti kotiinsa. Anneli Juntto
(2008, 13) toteaa, ettd 2000-luvulla suomalaisen unelmakotina on kookas omakotitalo
kaikilla mukavuuksilla ja mielellaan jarven tai meren rannalla. Kodilta odotetaan, ettd se on
lepadmisen ja rauhoittumisen paikka. Suomalaiset usein remontoivat tai sisustavat uuden
asunnon omannékoiseksi. (Raijas 2008, 126-130.) Raijas (2008, 130) kuitenkin mainitsee,
ettd kodista saa nopeasti statussymbolin, jos sen laittaa toisten odotusten mukaiseksi.
Ylellisyyden ja luksuksen tuntua kotiin saa esimerkiksi design-huonekaluilla, mutta myoskin
pienimuotoisilla luksustuotteilla kuten tuoksukynttildilla tai huonetuoksuilla (Ks. mm.
Danziger 2005, 97; Juntto 2008, 13).

Toisaalta laatutietoinen kuluttajatyyppi haluaa ymparilleen kauniita asioita, mutta samalla
unelmoi aina jostain uudesta ja paremmasta. Kuten statushakuinen kuluttajatyyppi, tastékin
I6ytyy modernin hedonismin piirteitd. Suomalaiset ovat jo 1980-luvulla panostaneet kotiinsa
rahallisesti muun muassa erilaisten liikuntavélineiden ja uima-altaiden muodossa.
Todenndkoisesti suomalaisen nykykuluttajan lapsuudenkodista on lahtdisin halu panostaa
kotiin. Luultavasti vastaajat ajattelevat tdssa aineistossa enemman kodin sisustuksellista

puolta kuin liikunnallisia valineité.

Kaikki sosiodemografiset tekijét, eli sukupuoli, ikd, koulutus, tulot ja yhteiskuntaluokka
selittavat laatutietoista kuluttajatyyppid. Muiden tekijoiden vaikutus on samansuuntaista

kuin statushakuisessa kuluttajatyypissa. Ainostaan sukupuolen ja ian selityksen vaikutus
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kuitenkin eroaa laatutietoisessa kuluttajatyypissd. Miehet olivat aineiston perusteella
laatutietoisempia. 1k& selitti laatutietoista kuluttajatyyppid, siten, ettd vanhin ik&ryhma (66—

75-vuotiaat) ovat laatutietoisempia kuin muut ik&ryhmat.

Koulutus selittdd laatutietoista kuluttamista siten, ettd vertailuryhméaén néhden kaikista
suurin eroavuus on perus, - keski - tai kansalaiskoulun kdyneiden vastaajien valilla. He ovat
my0s kaikista todenndkoisempid laatutietoisiakuluttajia. Laatutietoisuus ei nouse
koulutustason myo6td, mikda on mielenkiintoinen huomio. Tdmé& voi kuitenkin johtua siit,
ettda idkk&&mmat vastaajat ovat ian puolesta laatutietoisia kuluttajia, mutta heidan
koulutustasonsa ei vélttdmattd ole perus, - keski- tai kansakoulua tai ammattitasoista
koulutusta korkeampi. Kuitenkin koulutuksen selittdvaan tekijadn on hyva suhtautua hieman
varauksella, koska selitysvoimakkuus oli vain tilastollisesti merkitsevé. Vastaajan tulot
selittdvat laatutietoista kuluttajatyyppia siten, ettd V-kvintiilin tulotason kuluttaja on
todennakdisesti laatutietoinen. Todennakaisin laatutietoinen kuluttaja on ialtaan 66—75-
vuotias perus,- keski,- tai kansakoulun tai opistotason tai alemman
korkeakoulututkinnon kaynyt hyvatuloinen ylempaan keskiluokkaan tai ylaluokkaan

kuuluva mies.
Luksuksen yleisyys Suomessa

Etsiessani vastausta kolmanteen tutkimuskysymykseeni luksuskuluttamisen yleisyydestd,
ilmenee, ettd vain harvoille luksustuotteet kuuluvat arkeen. Kuitenkin aineiston pohjalta
suomalaisilla kuluttajilla olisi varaa ostaa luksustuotteita. Yksi mahdollinen syy tédhan voi
olla suomalaisen kulutusmentaliteetti joka on omaksuttu lapsesta lahtien. Kuten Heinonen
(2013) toteaa, ettéd séastavaisyys on hyve ja ostetaan vain tarpeeseen. Muutenkin Suomessa
tuntuu olevan ajatusmallina kuluttamisen suhteessa, ettei varallisuutta saa ndyttdd eika
tavaroille proystailla. Hieman kuin piiloteltaisiin omaa kulutuskayttaytymistaan. Koko Erika
2020 — Tulevaisuuden kuluttaja- aineiston ja tulosten pohjalta voisi paatelld. etta
tulevaisuudessa luksusta ei ehka ndhda enédé niin negatiivisena asiana. Vastaajat vastaavat,
ettd uskovat lisddvansé kuluttamisesta ja kuluttamista ylellisyystuotteisiin tulevaisuudessa.
Tama voi olla seurausta siitg, ettd nyt nuorten aikuisten kulutustottumukset ovat jo erilaiset
kuin idkkaammalla vaestolla. Lisaksi nuoret kuluttajat siirtyvat tydelaméén ja heidan tulonsa
todennakdisesti kasvavat tyovuosien myo6té. Ei voida kuitenkaan pois sulkea sitd tosi asiaa,
ettd luksuskuluttaminen suurentaa sosiaalista erottautumista ja on padasiassa varakkaiden
kuluttajien etuoikeus (Mortelmans 2005, 501-502).
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Tiivistettynd tulokset tutkimuskysymysten perusteella ovat seuraavia: (1) suomalaisten
mielikuvat luksuksesta voidaan jaotella kahteen osaan, perinteiseen luksukseen ja arjen
keskelld oleviin luksushetkiin. Vaikka perinteiseen luksukseen kuuluvat vdittdmien
perusteella tuotteet, 10ytyi myo6s vaittdmia luksuksesta eldmantyylind. Tamakin vahvistaa
aineiston tuloksia, ettd luksustuotteet ja luksuseldma ovat tulleet jaddakseen suomalaisten
kuluttajien arkeen. (2) Aineistosta tulee esille kolme kuluttajatyyppié, jotka ovat tiiviisti
liitoksissa lukuskuluttamiseen. Kuluttajatyypit ovat statushakuinen, wellness- ja
laatutietoinen kuluttajatyyppi. Yhteista on, ettd kaikissa ndissa on ndhtavissa moderniin
hedonismiin liittyvad kulutustapaa. Tatd vahvistivat sek& mielikuvat luksuksesta etté
kuluttajatyypit. Kuitenkaan aineisto ei suoranaisesti tuo ilmi tata, vaan enemminkin moderni
hedonismi tulee esille rivien valistd. Mielikuvat luksuksesta ja luksuskuluttamisen tapa
voidaan myos jaotella Danzigerin (2005) kotiluksukseen, henkil6kohtaiseen luksukseen ja
kokemusperdiseen luksukseen. Suomalaisille koti merkitsee paljon, joten siihen halutaan
panostaa kotiluksuksen tuotteilla ja palveluilla. Henkilokohtaiseen luksukseen kuuluvat
uutuustuotteet, jotka koetaan luksuksena. Kokemusperaista luksusta on juurikin wellness-

palveluiden kayttd ja matkustaminen.

Sosiodemografisista  tekijoistd  kaikista voimakkaimmin suomalaisen  kuluttajan
kulutustottumuksia selittavat ika, sukupuoli, yhteiskuntaluokka ja tulot. Etenkin ian selittava
voima nakyy jokaisissa faktorissa. (3) Naisilla mielikuvat luksuksesta olivat perinteisié ja
heille luksusta on myos arjen keskelld tapahtuvat asiat. Nuorin ik&luokka eli 18—34-vuotiaat
ovat todennakdisempid luksuskuluttajia. Tama my6s tulee ilmi aikaisemmissa
tutkimustuloksissa. Tuloksien perusteella sukupuoli ei kuitenkaan selitd suomalaisen
kuluttajan statushakuisuutta ja laatutietoinen kuluttajatyyppi on todennakdisemmin mies.
Liséksi koulutus ei vaikuta laatutietoisuuteen samalla tavalla kuten kuluttajan tulot tai
yhteiskuntaluokka. Kaikista alemman koulutukset saaneet ovat todennakdisemmin heita,

jotka ostavat laadukkaita tuotteita ja panostavat kotiinsa.

Neljanteen (4) tutkimuskysymykseen vastaus on, ettd luksuskuluttaminen ei ole kovin
yleistd Suomessa, mutta siihen vastaajilla olisi varaa. Kuitenkin luksukseen kulutetaan ja se

varmasti nousee tulevaisuudessa nykynuorten ja aikuisten keskuudessa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa kertaan vield saadut tulokset ja teen niista lyhyen yhteenvedon. Arvioin lisaksi
tutkielmani onnistumista ja sitd, missa olisin voinut tehda jotain toisin. Lopuksi pohdin

mahdollisia jatkotutkimusten aiheita.

Suomalaisten mielikuvat luksuksesta ja suomalaisten luksuskulutus ovat kiinnostaneet
minua jo ensimmaisestd kulutussosiologian kurssista lahtien. Tassé tutkielmassani halusin
saada selville, minkalaisia mielikuvia suomalaisilla on luksuksesta ja tuleeko aineistosta
esille luksuskuluttamiseen liittyvid kuluttajatyyppeja. Néiden liséksi halusin selvittdd kuinka
yleista luksuskuluttaminen on Suomessa. Lisdkysymyksen tutkielmaani sain siitd, etta
selittdvatkd  vastaajien  sosiodemografiset  tekijat  mielikuvia  luksuksesta tai
luksuskuluttamista. Erika 2020 - Tulevaisuuden kuluttaja aineiston avulla padsin hieman

pintaa syvemmalld suomalaisten kulutustottumuksiin.

Aineisto osoitti, ettd suomalaisten mielikuvat luksusta olivat pdédsdéantdisesti perinteisié eli
laadukkaita ja harvinaisia merkkituotteita, jotka ovat kauniita. Luksustuotteilla haettiin
nautintoa eldméddn ja vastaajien mielestd luksustuotteet viestivit kuluttajan arvomaailmasta
ja eldmantyylistd. Néiden lisdksi suomalaiset kokivat luksuksen olevan myos arkisempia
hetkid, jotka eivdt ole materiaa. Aineistosta kdvi ilmi, ettd ravintolassa kidyminen,
ulkomaanmatkat ja kauneudenhoitopalvelut luetaan myds luksukseksi. Tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd suomalaisten mielikuvat luksuksesta eivit ole muuttuneet suuresti

vuosien saatossa, vaikka aineistosta ei tullut mité tuotteita pidetdin luksuksena.

Aineistosta  tuli esille kolme luksuskuluttamisen kuluttajatyyppid. N4&itd olivat
statushakuinen, laatutietoinen ja wellness-kuluttajatyyppi. Aineiston perusteella voidaan
todeta, ettd kuluttajat hakivat eri asioita kuluttaessaan luksukseen. Osalle tirkeintd oli
luksustuotteen symbolinen arvo ja statuksen nostaminen tuotteiden avulla. Heille
luksustuotteet kuuluivat arkeen ja he uskoivat kulutuksensa lisddntyvén tulevaisuudessa.
Wellness-kuluttajatyyppi panosti itsenséd huolehtimiseen ja kauneudenhoitoon. He myos
kayttivdt erilaisia hoitoja, kuten hierontoja saavuttaakseen parempaa hyvinvointia.
Laatutietoiselle kuluttajatyypille tirkeintd oli luksustuotteen laatu, tunnettu tuotemerkki
sekd he haluavat saada myds palvelua ostaessaan luksustuotteita. Yleisesti ottaen

luksuskuluttaminen ei ole kovin yleistd Suomessa, mutta varmasti lisdéntyy tulevaisuudessa.
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Aineistosta sain kuvan, ettd suomalaiset kokevat luksuskuluttamisen positiivisena asiana ja

se on tullut jaddakseen suomalaisten kulutustyyliin.

Sosiodemografisista tekijoistd idlld, sukupuolella ja yhteiskuntaluokalla oli tilastollisesti
merkitsevasti vaikutusta mielikuviin luksuksesta ja kuluttajatyyppeihin. Ylempiin
yhteiskuntaluokkiin kuuluvilla nuorilla aikuisilla naisilla mielikuvat luksuksesta olivat
todenndkodisemmin perinteisid ja luksusta oli myos erilaiset asiat arjen keskelld. Naiset ja
miehet olivat yhta statushakuisia, muuta miehet olivat kuitenkin laatutietoisempia kuluttajia.
Naiset taas panostivat wellness-kuluttamiseen miehid enemmaén. Tuloksissa kavi ilmi my®s,
ettd tulot selittivit luksuskuluttamista. Tama tuli ilmi statushakuisessa ja laatutietoisessa
kuluttajatyypissd. Korkeampiin tulokvintiileihin kuuluvat suomalaiset kuluttivat luksukseen

muita enemman. Luksuskulutus nousi tulojen noustessa.

Tutkielmastani sai hyvén, mutta hieman suppean kuvan suomalaisten mielikuvista luksusta
kohtaa tai heiddn luksuskuluttamisestaan. Kuitenkin tuloksista tuli ilmi kolme
kuluttajatyyppid, jotka ovat tutkimustani ajatellen positiivinen asia. Téten tietimys
suomalaisten luksuskuluttamisesta syventyi ja samalla saatiin selville heiddn motiivejaan
luksuskuluttamisesta kohtaan. Kvantitatiivinen aineisto oli tutkimuskysymyksid ajatellen
sopiva. Aineistosta sai hyvin selville kysytyt asiat. Toki, jos mukana olisi ollut esimerkiksi
muutama avoin kysymys, olisi saattanut saada vield syvemmin tiedon suomalaisten
luksuskuluttamisesta. Olisin my0s voinut ottaa tutkielmaan mukaan vastuullista
kuluttamisesta koskevia véittimid. Taten olisi ollut mahdollista analysoida luksusta myds
eettisestd ndkokannalta. Mietin titd vaihtoehtoa tutkielman aloitusvaiheessa. Kuitenkin
paddyin siithen lopputulokseen, ettd halusin tutkielmani painopisteen olevan luksuksen

ylellisyydessa.

Aineisto ei kaikilta osin vastannut niin selkedsti tutkimuskysymyksiin, mitd tutkimusta
aloittaessani ajattelin. C-patteriston 18 vdittdimdd koskevat pelkdstddn mielikuvia
luksuksesta ja palveluista. Néisté tuli kuitenkin vain yksi suuresti latautunut faktoria, jossa
on 10 vaittdmadn. Jéljelle jadvistd muodostuu kolme pienempii faktoria, joista otin mukaan
analyysiin yhden. Toisaalta tulokset puhuvat sen puolesta, etti suomalaisten mielikuvat
luksuksesta ovat laaja kokonaisuus, johon kuuluu tuotteita, mutta mydskin palveluita seké
luksus nidhddin eliméntyylind. Aineistosta tuli esille myds kolme kuluttajatyyppid, joiden

olemassa oloa en edes ajatellut tutkimusta suunnitellessani. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin
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tyytyvdinen aineistooni ja saatuihin tuloksiini.

Tutkimuksen luotettavuudessa voisi mainita sen, ettd itse uskon reliabiliteetin ja validiteetin
olevan vahvoja, ainakin aineiston osalta. Itse tutkijan ndkdkulmasta ajatellen hankaluutta oli
lahinnd oikeiden analyysimenetelmien valinnassa ja niiden hyddyntdmisessd parhaalla
mahdollisella tavalla. Jilkikdteen voin myds todeta, ettd kaksisuuntainen varianssianalyysi
oli oikea menetelma aineisto ajatellen. Tuloksista sai selville sosiodemografisten tekijoiden

selittdvin vaikutuksen suomalaisten mielikuviin luksuksesta ja kuluttajatyypeista.

Koko tutkielman aikana on kdynyt ilmi, kuinka luksuksen mééritelmd muuttuu vuosien
saatossa. Luksustuotekin muuttaa muotoaan ja markkinoille tulee jatkuvasti uusia tuotteita
japalveluita. Esimerkiksi viiden vuoden paistd luksustuote voi olla ihan toista kuin nyt. Jotta
luksustutkimus pysyisi mukana muutoksessa ja Suomesta 16ytyisi luksustutkijoita, uusille
tutkimusaiheille olisi tilausta. Seuraava luksustutkija saisi todenndkdisesti kattavamman
aineiston aikaiseksi esimerkiksi haastattelututkimuksella koko Suomen alueella tai
suuremmissa kaupungeissa. Haastateltavat voisivat olla luksuskauppiaita, koska he nékevit
laheltd ketkd ostavat luksustuotteita ja varmasti heiddn motiivinsa tulee esille ostoksia
tehdessd. Toisaalta tutkimuksen toteutus voisi olla haastavampaa kuin kyselylomakkeella
tehty tutkimus, mutta se antaisi syvéllisemmén kuvan suomalaisten motiiveista kuluttaa

luksustuotteisiin.

Itse pohdin paljon omia kulutustottumuksiani, ja sitd mitka tekijit ovat muokanneet halujani
ylipdédnsd tuotteita kohtaan. Selkedd vastausta minulle ei ole antaa, joten mielenkiintoista
olisi myos tutkia luksustuotteiden kuluttajien haluja luksustuotteita kohtaan.
Luksuskuluttamiseen ja kuluttamiseen ylipddnsd liittyy vahvasti tunteet, etenkin halu.
Aineistosta ei1 saatu selvisti esille, kuinka vahvoja haluja kuluttajilla liittyy luksustuotteisiin
ja sitd kautta kulutuskdyttdytymiseen, joten tdmid voisi olla myods yksi tulevaisuuden
tutkimuskohteista. Aineistosta ei kdynyt ilmi mitd tuotteita tai tuotemerkkejd suomalaiset
pitdvdat luksuksena, joten tdmaénlaiselle tutkimukselle voisi olla myds tarvetta.

Luksuskuluttamisessa on siis vield paljon tutkittavaa niin Suomessa kuin ulkomaillakin.
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