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Tiivistelmii - Abstract

Luksusbréandit ovat olleet digitalisaation ja sosiaalisen median tulon myota
muutoksen edessd. Brandit ovat helpommin jokaisen saavutettavissa, joka voi
vaarantaa brandien syvimmain olemuksen. Kuluttajien subjektiiviset kokemuk-
set madrittelevit osaltaan luksuksen. Sosiaalisen median myotd brandiyhteisot
ovat tuoneet brandit ldhemmas kuluttajia ja ne ovat merkittdvassa roolissa luk-
suksen branddyksessd, silld yhteisdjen kautta kuluttajat ovat entistd sitoutu-
neempia brandiin. Tédssd pro gradu -tutkielmassa keskityttiin brandilojaalisuu-
teen ja pyrittiin selvittimddn ensimmdiseen tutkimusongelmaan vastausta,
mitkd osatekijét liittyvat brandilojaalisuuteen.

Téamd tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena puolistrukturoituja
teemahaastatteluja apuna kayttden. Aineiston avulla oli tarkoitus saada syvalli-
sempi kasitys luksuksen késitteestd, luksukseen liittyvistd tunteista ja kdyttay-
tymisestd sekd miten brandiyhteisot edistdvit lojaalisuutta brandid kohtaan.
Tutkimuksen kohderyhménd olivat suomalaisen sosiaalisen median luksus-
brandiyhteison jdsenet. Aineistoa analysoitiin etsien vastausta toiseen tutki-
musongelmaan, edistddko brandiyhteiso lojaalisuutta brandid kohtaan.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni osatekijoiden edistdvén lojaalisuutta, mutta sy-
vidllisemmdn yhteyden ja rakkauden puuttuessa briandid kohtaan, osatekijat
eivat johda lojaalisuuteen yksinddan. Kyse on kokonaisuudesta, joka on osateki-
joiden summa, jossa brandiin liittyva rakkaus on keskitvssd. Keskeisiksi syiksi
nousivat yhteison jdsenien passiivisuus, jasenien omat riittaméattomat koke-
mukset brandin tuotteista sekd riittdimé&ton tieto brandista.
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1 JOHDANTO

Kapferer, (2015) “Luxury sells dreams”.

Yhd useammat yritykset ymmartdavdat moniulotteisen vuorovaikutuksen
merkityksen ja ovat innokkaita omaksumaan digitalisaation (Breidbach et al.,
2016), mutta luksusala on hitaasti omaksumassa digitalisaatiota ettd
moninaisempaa ndkemystd markkinoiden tarjoamista mahdollisuuksista
(Holmgquvist et al., 2020). Luksusbréandit kukoistavat historiallisesta perinnostdan
(Kapferer & Bastien, 2012) ja ovat usein varovaisia muutoksessa (Holmqvist et
al., 2020), sillda luksus itsessddn perustuu niukkuuteen, joka ei ole kaikkien
saatavilla. Luksusbrandi itsessddn maddrittyy kuluttajien subjektiivisista
kokemuksista. Kuluttajan nédkokulmasta luksusbrandi voidaan maddritelld
brandatyksi tuotteeksi tai palveluksi, jolla on korkea hinta, se on laadukas,
brandilld on tietynlainen imago, se tarjoaa aitoa arvoa haluttujen etujen kautta
sekd on kykenevid inspiroimaan kuluttajaa syvillisempéddn yhteyteen brandin
kanssa (Ko et al., 2019).

Digitalisaation myotd 2020-luvulla jokainen voi halutessaan mennd
vierailemaan luksusbrandin nettisivuilla ja katsoa tuotteita tai jopa tilata niita
kotiovelle. Digitaalisten alustojen, verkkoyhteistjen ja sosiaalisen median
lisdantyva kaytto luksusyritysten ja kuluttajien keskuudessa on kiistatta
ristiriidassa  ylellisyyden olemuksen kanssa, joka tyypillisesti liitetddan
yksinoikeuteen ja arvostukseen sekd tunteeseen kuulumisesta tiettyyn eliittiin
(Phau & Prendergast, 2000).

Sosiaalisen median ilmaantuminen ja sen mukana tuoma tehokkuus, al-
haiset kustannukset, suorat viestintimahdollisuudet verrattuna perinteisiin
viestintdkanaviin herdttivat brandien kiinnostuksen (Kaplan & Haenlein, 2010).
Sosiaalisen median brandiyhteisot kiinnostavat brandejd yhd enemmain, koska
niissd piilevd voima vaikuttaa kuluttajien tuntemuksiin, kdytokseen ja mielipi-
teisiin tiettyd brandid kohtaan (Jiao et al., 2018). Brandiyhteisot ovat olleet jo
kuitenkin olemassa ennen sosiaalisen median aikakautta. Perinteiset brandiyh-
teisot madaritellddn erikoistuneiksi ja maantieteelliset rajat ylittaviksi yhteisoksi,
joka perustuu rakenteellisiin sosiaalisiin suhteisiin brdndin ihailijoiden valilla
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(Muniz & O’Guinn, 2001). Tamad tutkimus keskittyy sosiaalisen median ja perin-
teisten brandiyhteisojen integraatioon, joka tunnetaan nimelld sosiaalisen medi-
an brandiyhteiso (social media brand community, SMBC). Namd yhteisot voidaan
maédritelld yhteisoiksi, jotka ovat omistautuneet tietyille brandeille, jotka on pe-
rustettu jollekin sosiaalisen median alustalle (Habibi et al., 2014a; Laroche et al.,
2012).

On tdrkedd myo0s tiedostaa, ettd kulttuuriset erot vaikuttavat myos bran-
diyhteisdihin. Brandiyhteisot ovat kasvaneet ilmitksi etenkin ldnsimaisissa
kulttuureissa, mutta myos itdmaisissa kulttuureissa, kuten Kiinassa (Zhou et al.,
2012). Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kulttuurilliset, persoonalli-
suudet ja motivaationalliset erot ldnnen ja iddn maissa ovat huomattavia
(Hofstede, 2011). Edelld mainitut erot voivat vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan
saamaan arvoon brandiyhteisoistd (Jiao et al., 2018).

Lojaalisuuden osatekijoitd on tutkittu jokseenkin vdhdisesti vain tietyistd
ndkokulmasta. Toisin sanoen aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet yhden
osatekijan vaikutuksiin lojaalisuuteen liittyen. Tama tutkimus pyrkii tdten yh-
distimddn lojaalisuuden osatekijoitd ja vertaamaan niitd brandiyhteisoon. Rak-
kaus ndhdddn avainelementtind lojaalisuuteen liittyen (Fournier, 1998), joka
johtaa suositteluun, luottamukseen, WOM:iin sekd vahvistuneeseen rakkauteen
brandin suhteen (Coelho et al., 2019; Zhang et al., 2020). Suomessa olevia luk-
susbrandiyhteisojd on tutkittu hyvin vahan, joten tdssad tutkimuksessa keskity-
tddn nimenomaan suomalaiseen luksusbrandiyhteison kontekstiin. Tarkoituk-
sena on selvittdd edistddko brandilojaalisuuden eri osatekijdt positiivisesti lojaa-
lisuutta bréandid kohtaa.

Tutkimus pyrkii selvittim&dan kahta tutkimusongelmaa. Ensimmdisend
tutkimusongelmana on selvittdd, Mitkdi osatekijit liittyvit brindilojaalisuuteen, jota
selvitetddn kirjallisuuden avulla. Toinen tutkimusongelma, Edistiiké brindiyh-
teisd lojaalisuutta brindid kohtaan, selvitetddn haastattelujen avulla. Tutkimus to-
teutetaan laadullisena tutkimuksena hyodyntden teemahaastatteluja. Haastatel-
taviksi valikoituivat Facebookissa toimivan ”“Louis Vuitton Secondhand Fin-
land”-ryhmén jdsenistdd satunnaisella otannalla.

Tutkimus koostuu kuudesta osiosta. Ensiksi luvussa 2 esitellddn sosiaali-
nen media ja digitalisaation merkitys luksus-sektorilla, jonka jdlkeen esitelldan
brandiyhteisojen erilaisia muotoja sekd vuorovaikutusta sosiaalisen median-
brandiyhteisdissd. Luvussa 3 késitellddan luksusbrandin ja kuluttajan suhdetta.
Ensiksi mddritelldan luksus ja lopuksi keskitytddn, miten tuotteet ovat kehitty-
neet luksusbréandeiksi. Luvussa 4 esitellddn brandilojaalisuuteen liittyviad avain-
tekijoitd sekd niiden suhteita toisiinsa ndhden. Luvussa 5 esitellddan valitut tut-
kimusmenetelmit ja luvussa 6 kuvataan tutkimuksesta saadut tulokset. Viimei-
send luvussa 7, johtopdatokset, kootaan tutkimusyhteen, esitellddn tutkimuson-
gelmiin saadut vastaukset sekd pohditaan tulevaisuuden suuntaviivoja jatko-
tutkimuksille.
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA BRANDIYHTEISOT

Sosiaalisen median ja muiden digitaalisten alustojen tulo on muuttanut kilpai-
lutilannetta merkittavésti yrityksissd, jotka ovat nopeasti huomanneet sosiaali-
sen median alustojen kasvavan merkityksen liiketoiminnan kannalta (Kaplan &
Haenlein, 2010). Brdndiyhteisojen ja sosiaalisen median maéédritelmét voivat
mennd osittain pddllekkdin, silld nykypdivand brandiyhteisot ovat konkreetti-
sesti sosiaalisessa mediassa sen ideaalisen ympadriston takia (Habibi et al.,
2014b). Tassd kappaleessa esitellddn ensiksi sosiaalinen media ja sosiaaliset ver-
kostot sekd miten luksusbrandit ovat 16ytianeet sosiaalisen median. Lopuksi ka-
sitellddn erilaisia brandiyhteisojd syvallisemmin sekd esitellddn vuorovaikutuk-
sen merkittavyyttd sosiaalisen median brandiyhteisoissa.

2.1 Sosiaalinen media ja sosiaaliset verkostot

Yhteiskunnassamme on ollut havaittavissa erilaisten sosiaalisen median kana-
vien sekd sivustojen liittymistd entista tiiviimmaéksi osaksi arkeamme (Barnet &
Ferris, 2016). Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Web 2.0:n kasitettd, joka sisdltaa
avoimen ldhdekoodin, vuorovaikutteisten ja kayttdjien hallitsemien verkko-
sovellusten kokoelman, joka voi auttaa kdyttdjid jakamaan kokemuksiaan liike-
toimintaan ja sosiaalisiin prosesseihin osallistuen. Toisaalta, Web 2.0-
sovellukset tukevat epdvirallisten kayttdjaverkostojen luomista ja kayttdjien
tuottaman sisdllon levittdmistd, mikd puolestaan edesauttaa tiedon kulkua.
(Arrigo, 2018.) Kaplan & Haenlein (2010) puolestaan madrittelevat sosiaalisen
median kadyttdjan ndkokulmasta: Sosiaalisen verkostoitumisen sivustot ovat
sovelluksia, joiden avulla kayttdjdat voivat muodostaa yhteyden muihin kaytta-
jiin luomalla henkilokohtaisia profiileja, kutsumalla ystdvid ja tyotovereita pro-
tiileihinsa ja ldhettdd viestejd keskenddn. Sosiaalinen media on tédten tarked vali-
ne myos organisaatioille. Sen avulla yritykset voivat saavuttaa tavoitteitaan,
suoran asiakassuhteen lisdksi olemalla kdyttdjien kanssa vuorovaikutuksessa
sosiaalisen median alustoilla (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Sosiaalisella medialla on monia eri muotoja, kuten sosiaalisen median si-
vustot (social networking sites, SNSs), mikroblogit, sisdllolliset yhteisot ja virtuaa-
liset maailmat, joissa asiakkaat ja yritykset jakavat tietoa ja kokemuksia (Arrigo,
2018). Weinberg & Pehlivan, (2011) mukaan sosiaaliset verkostot ovat hyodylli-
sid alustoja kuluttajien uskomusten seuraamiseen ja vaikuttamiseen brandistd
tai tuotteista. Helposti saatavilla olevien ja enemmin avoimen dialogin seu-
rauksena foorumit ja sosiaalisen median sivustot ovat luoneet uuden ja uniikin
tavan brédndeille ja yrityksille sitouttaa kuluttajiaan paremmin kaksisuuntaisen
dialogin avulla (Barnet & Ferris, 2016). Sosiaalista mediaa voidaan luonnehtia
uudeksi kilpailuymparistoksi, jossa asiakkaat ja brandit ovat yhd tiiviimmin
lasnd sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd ja
YouTubessa. Tamé&n seurauksena kilpailu on kovaa. Asiakkaat ja brandit ovat
tilanteessa, jossa he “omistavat” yhdessd brandin ja mddrittelevit sen symboli-
sen merkityksen yhdessd. (Tynan et al., 2010; Nieto & Santamaria, 2007.) Sosiaa-
linen media toisin sanoen mahdollistaa uudet kommunikointitavat (Nambisan
& Baron, 2007) sekd brandiarvoa luodaan yhdessd kuluttajien kanssa (Zwass,
2010).

211 Luksusbrinditja digitalisaation dilemma

Digitaalinen vallankumous on vaikuttanut luksusbrédndeihin monin tavoin
(Kapferer, 2015). Aluksi luksusbrdndit suhtautuivat verkkomarkkinoihin uteli-
aalla, mutta epdilevéllad tavalla (Okonkwo, 2010). Kapferer & Bastien, (2012) ku-
vailivat tdtd vastahakoisuutta ”Internet-dilemmaksi” digitaalisessa kontekstissa
ja Chevalier & Gutsatz, (2012) “viha-rakkaus-suhteeksi”. Digitaalisten sovellus-
ten ja uusien medioiden, kuten mobiiliteknologian, ldhentymisen myota luk-
susorganisaatiot ovat ymmartdneet verkossa ldsndolon kehittamisen vélttamat-
tomyyden (Arrigo, 2018). Tama on myos edellytys sille, ettd verkossa voidaan
taata brandin virallinen edustaminen ja varmistaa erilaisten viestintdkanavien
tehokas synergia (Parrott et al., 2015).

Luksusbrédndien tulisi vield kehittdd selkeimpdd ymmarrystd sosiaalises-
ta median hyodyistd ja tehdd strategia parantaakseen asiakaskokemusta ja hei-
ddn havaintoja luksusbrandistddn sosiaalisessa mediassa (Phan et al.,, 2011).
Bréandien tulisi ymmartéa siis syvéllisemmin, kuinka sosiaalinen media vaikut-
taa kuluttajien kokemuksiin ja lojaalisuuteen tietystd brandistd. Tama ei ole kui-
tenkaan yksiselitteinen asia. Luksusbréandit ovat sosiaalisen median kanssa ison
haasteen edessd, silld sdilyttdadkseen luksusbrandien olemuksen uniikkiudesta,
niukasta saatavuudesta, korkeasta laadusta ja hinnoittelusta luo haasteita.
Kuinka sdilyttdd brandin yhtendisyys ja kunnia sosiaalisen median maailmassa,
kun kayttdjatkin voivat itse jakaa arvosteluja ja tietoja toisillensa? Tdstd syystd
sosiaalista mediaa on luonnehdittu “Pandoran lippaaksi” lukusbrandeille, silld
yksinomaisen maineen ja eheédn brandin kannalta, brandiyhteistjd on haastavaa
hallita my06s negatiivisten kommenttien osalta. (Jin, 2012.)

Phan et al. (2011) ehdottavat, ettd muotimarkkinoijien on tarke&a huoleh-
tia erilaisista online foorumeista, silld ne ovat suuressa roolissa nykyajan luk-
susmuodin brandédyksessa (Parrott et al., 2015). Nykypdivan trendind keskuste-
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luissa voidaan ndhdd online brandiyhteisdjen johtaminen luksusbrdndien ken-
tassd (Simmons, 2008). Tarked osa tdtd ldsndoloa on suosittelijat, jotka voivat
auttaa brdndejd luomaan imagoaan, identiteettiddn ja myodtdvaikuttamaan
brandin asemaan markkinoilla (Parrott et al., 2015). Tutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd kuluttajat, jotka ovat sitoutuneita brandeihin sosiaalisen median si-
vustoilla omaavat korkeamman tason brandiin liittyvissd asenteissa, sitoutunei-
suudessa, ostokdyttdytymisessd, suosittelussa sekd vuorovaikutuksessa. (Jin,
2012; Kim & Ko, 2012.) Schau et al. (2009) totesivat myos tutkimuksessaan, etta
yhteis6ihin osallistuminen vahvisti kuluttajien sitoutumista brandiin.

Vaikka monet luksusorganisaatiot ymmartavit jo entistd paremmin sosi-
aalisen median ja digitalisaation merkityksen sekd sen tuomat hyodyt, on vasta-
rintaa edelleen havaittavissa brandien keskuudessa. Brandit ovat haluttomia
mahdollistamaan digitaalisen vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa (Arrigo,
2018). Esimerkkind mainittakoon, ettd Chanel kieltdytyy edelleen myymaésta
luksusmuotia verkossa, ja sen muotijohtaja on todennut, ettd Chanel haluaa
tuoda asiakkailleen tunteita myymadldssd tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta
ja ettd “muotitalon henki” 16ytyy ainoastaan sen kivijalkamyymaloistd
(Holmgquvist et al., 2020).

2.2 Brdndiyhteisot

Bréandiyhteisojd voidaan tarkastella monelta eri kantilta johtamisen ja kuluttaja-
kayttaytymisen tieteenaloilla, silld ne voivat olla perinteisid todellisessa elamas-
sd olevia -yhteisdjd tai digitaalisen ajan verkossa toimivia -yhteisojd. Brandiyh-
teisot, alustasta riippumatta, ovat yksi tapa ylldpitdd ja vahvistaa pitkdaikaisia
asiakassuhteita, silld niiden ylldpitiminen ei ole aina helppoa. Brandiyhteisot
ovat parhaimmillaan paikkoja, jotka tuovat lohtua ja luovat kodikkuutta jase-
nelle (Mcalexander et al., 2002). Kuluttajat saavat my®os lisdarvoa heiddn suh-
teestaan brandid kohtaan (Wirtz et al., 2013), silld hyvin johdettu brandiyhtei-
son kommunikaatio johtaa sitoutuneisuuteen brdndid kohtaan sekd edistda
brandilojaalisuutta monella tapaa (Hur et al., 2011). Taulukossa 1 on lyhyesti
vertailtu brandiyhteisdjen erilaisia muotoja, jonka jdlkeen yhteisojd kéasitelldaan
laajemmin.

TAULUKKO 1. Briindiyhteisdjen erilaiset muodot

Kisite Midritelmdi Alusta Vertailu

Perinteiset brandiyh-
teisot (brand commu-

nity)

Ne ovat erikoistunei-
ta, maanrajat ylittavia
yhteistjd perustuen
jdsenten sosiaalisiin
suhteisiin tietyn ihail-
tavan brandin ympé-
rilld (Muniz &
O’Guinn, 2001)

Todellinen maailma

Pohjamaaritelmé kai-
kille brandiyhteiscille,
jonka pédédosassa on
branditty tuote tai
palvelu.

Virtuaaliset ja verkos-

Online -alusta, jossa

Virtuaalinen maa-

Bréndityn tuotteen tai
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sa toimivat brandiyh-
teisot

(online brand communi-
ties, OBCs)

jasenet kokoontuvat
vapaasti jakamaan
tarinoitaan rakasta-
mastaan brandisté,
jdrjestiméan erilaisia
aktiviteettejd sekd
keskustelevat bran-
diin liittyvistd asioista
(Parrott et al., 2015)

ilma

palvelun lisdksi yh-
teenkuuluvuus ja sosi-
aaliset suhteet muihin
jaseniin merkitykselli-
sid

Sosiaalisessa medias-
sa toimivat brandiyh-
teisot

(social media brand

Perinteisten ja virtu-
aalisten yhteistjen
yhdistelmd (Laroche
etal., 2012)

Sosiaalinen media
virtuaalimaailmassa

Laajempi kokonaisuus,
jonka suurin eroavuus
on alusta.

communities, SMBCs)

2.21 Yksityisomisteisen ja yrityksen yllipitimadn brindiyhteison eroavuus

Taytyy ottaa kuitenkin huomioon, ettd silld, onko brandiyhteisd yksityisomis-
teinen vai yrityksen omistama, on merkitystd myos vuorovaikutuksen ja luotet-
tavuuden kannalta. Xue & Phelps, (2004) ehdottavat, ettd yritysten itse yllapi-
tamilld foorumeilla vaihdetun tiedon vaikutus poikkeaa yksityisistd foorumeis-
ta, silld se heikentdid vaihdetun tiedon uskottavuutta.

Bréandiyhteisoja voidaan luonnehtia yrityksen ndkokulmasta ratkaisuksi
asiakkaiden suhteiden integroimiseen ja palvelemiseen brandin kanssa. Yhtei-
sOjen tehtdvid ovat muun muassa informaation jakaminen, brandin tarinan seka
kulttuurin jakaminen ja paremman asiakaspalvelun mahdollistaminen. (Muniz
& O’Guinn, 2001.) Yrityksen ndkokulmasta pystytddn siis paremmin tunnista-
maan asiakkaiden toiveita ja todellisia tarpeita. Stabiilin suhteen luominen on
ennen kaikkea ddrimmadisen tarkedd jo voimassa oleviin kuluttajiin, mutta myos
niihin yksildihin, jotka jollain tavalla ovat tekemisissd brandin kanssa (Coelho
et al., 2019.) Brandiyhteisoistda hyotyy siis sekd yritys, ettd brandiyhteison jase-
net, mutta yritysten ylldpitamiin yhteisoihin voi liittyd luottamuspulaa.

Kuluttajalta kuluttajalle viestiminen voi tehokkaasti vdhentdd epavar-
muuksia yritykseen tai tuotteisiin liittyen, mikaéli saatua tietoa pidetdan uskot-
tavana. Yleisesti ottaen muilta kuluttajilta saadut tiedot koetaan uskottavam-
maksi ja luotettavammaksi kuin yrityksen itse julkaisemat tiedot (Adjei et al.,
2010). Tasta syystd tdassa tutkimuksessa keskitytddan nimenomaan yksityisomis-
teiseen sosiaalisen median brandiyhteisoon eli tietoon kuluttajalta kuluttajalle.

2.2.2 Perinteisen brindiyhteison madritelma ja pddpiirteet

Brandiyhteis6t ovat suurimmaksi osaksi kuviteltuja yhteisojd, jotka muokkau-
tuvat jasenien mielen ja kadyttdytymisen kautta. Nditd yhteistjd voi muodostua
mikd tahansa brandin ympdrille, mutta helpommin sellaisten brdndien, joilla on
vahva imago, vivahteikas ja pitkd historia ja markkina on kilpailtu. Munizia &
O’Guinnia (2001) voidaan pitdd brandiyhteisdjen kantaisind ja he maarittelevit
brandiyhteison yleisesti ”erikoistuneiksi, maanrajat ylittdvéksi yhteisoksi perus-
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tuen jasenten sosiaalisiin suhteisiin tietyn ihailtavan brandin ymparilld”. Yhtei-
sOistd voidaan puhua erikoistuneina, koska niiden ytimessa on brandatty tuote
tai palvelu (Muniz & O’Guinn, 2001). Stokburger-Sauer, (2010) tahdentdd, etta
yhteisot ovat ryhmid, jotka koostuvat brandin kayttdjistd ja ihailijoista, jotka
osallistuvat keskusteluihin ja muihin ryhméatoimiin saavuttaakseen kollektiivi-
set tavoitteet, ilmaisemaan molemminpuolisia tunteita ja sitoumuksia brandia
kohtaan.

Bréandiyhteisojd voidaan tarkastella kolmen péaédpiirteen kautta; tietoisuus,
jaetut tavat ja moraalinen vastuu. (Muniz & O’Guinn, 2001.) Algesheimer et al.,
(2005) toteavat brandiyhteisoon sitoutumisesta, ettd brandiyhteisojd ylldpide-
tddn jasenien keskuudessa toistuvien online ja offline -vuorovaikutusten kautta.
Jasenilld on Munizin ja O’Guinnin mainitsema tietoisuus moraalisesta vastuusta
toisiaan kohtaan ja he levittdvat yhteison rituaaleja ja perinteitd eteenpdin
(Dholakia & Algesheimer, 2009).

Ensimmdinen ja kaikista tarkeimmadlld yhteison piirteelld, (1) tietoisuus,
tarkoitetaan sisdistd yhteyttd, joka jasenilld on toisiaan kohtaan. Ihmisen tietoi-
suus on jaettua tietoisuutta, ajattelutapa asioista, joka on paljon enemmaén kuin
yhteiset asenteet tai koettu samankaltaisuus. Sitd voidaan luonnehtia yhteis-
ymmarrykseksi johonkin kuulumisesta. Toinen yhteistjen piirre, (2) jaetut tavat,
liittyvat yhteisiin rituaaleihin ja perinteisiin. Rituaalit ja perinteet yllapitavat
yhteison historiaa, kulttuuria ja tietoisuutta. Kolmas yhteison piirre on (3) mo-
raalisen vastuun tunne, jota voidaan luonnehtia velvollisuuden tunteeksi koko
yhteisod tai yksittdisid jasenid kohtaan. Tam&d moraalisuuden vastuun tunne
tuottaa tdten yhteisollistd toimintaa jonkin ulkoisen uhan uhatessa yhteisoa.
(Muniz & O’Guinn, 2001.)

2.2.3 Virtuaaliset ja verkossa toimivat brindiyhteisot (OBCs)

Verkossa toimivat brandiyhteisot (online brand communities, OBCs) ovat tehokas
tapa brandeille sitouttaa asiakkaitaan entistd paremmin brédndiin ja tuotteisiin
(Bowden et al., 2017) seka yritykset voivat saada tietoa kuluttajista, jotka ostavat
heidédn tuotteitaan (Barnet & Ferris, 2016). Namd yhteisot ovat muuttaneet luk-
susbrandien markkinoinnin dynamiikkaa huomattavasti (Burnasheva et al.,,
2019), silla virtuaaliset brandiyhteisot vaikuttavat kuluttajien havainnointiin
itse brandistd (McAlexander et al., 2002). Online brandiyhteis6t eroavat perin-
teisistd online yhteisoistd niiden markkinamaisen luonteen ja jasenten kiinnos-
tuksen kautta tiettyyn brandiin (Albert et al., 2008).

OBCs voidaan maédritelld Parrott et al. (2015) mukaan online -alustaksi,
jossa jdsenet pystyvit kokoontumaan, vapaasti jakamaan tarinoitaan rakasta-
mastaan bréandistd, jarjestaméddn erilaisia aktiviteetteja sekd keskustelemaan
muista kiinnostavista brandiin liittyvistd seikoista. Ndin ollen brandiyhteisot
ovat my0s tarinan kerronnallisesti merkittdvid. Online -alustat ovat myos da-
rimmdisen hyva keino itse luksusbrandien seurata keskustelua, silld ostoaiko-
mus muodostuu yhteisdissd helpommin suosittelijoiden kautta. Suosittelijat
ovat erittdin tarked linkki itse brandin ja kuluttajien vililld. (Muniz & O’Guinn,
2001; Parrott et al., 2015.) Nailld alustoilla on monia merkityksid, silld ne eivat



15

ole tarkoitettu pelkéstddn tiedon etsintdédn, vaan jasenet etsivat myos viihdyket-
td ja merkityksellisid sosiaalisia suhteita (Parrott et al., 2015).

2.24 Sosiaalisessa mediassa toimivat brandiyhteisot (SMBCs)

Kuten aiemmin mainittiin, brandiyhteistjd luotiin alun perin reaalimaailmaan
luomaan arvoa kuluttajille (Schau et al., 2009), mutta sosiaalisessa mediassa
brandiyhteisojd luodaan kuluttajille sekd kuluttajat luovat niitd itse (Fournier &
Lee, 2009). Yhteisot ovat niille, jotka kokevat omaavansa suhteen brandiin seka
yhteisoon, mihin he kokevat yhteenkuuluvuutta (Madupu & Cooley, 2010;
Muniz & O’Guinn, 2001). Digitalisaation sekd sosiaalisen median myo6td mah-
dollisuudet ovat kuitenkin kasvaneet ja luoneet yhteiséille uusia mahdollisuuk-
sia (Madupu & Cooley, 2010). Sosiaalisen median eri sivustojen ja brandiyhtei-
sOjen integroitumisesta syntyi sosiaalisen median brandiyhteisot (social media
brand communities, SMBCs) (Brodie et al., 2013; Wirtz et al., 2013). SMBC:t ovat
siis aiemmin esitettyjen perinteisen brandiyhteistjen ja virtuaalisten brandiyh-
teisojen yhdistelméd sosiaalisen median alustalla, joka ndhdddn laajempana ko-
konaisuutena verrattuna perinteiseen brandiyhteisoon tai virtuaaliseen bran-
diyhteis6on. Suurin eroavaisuus on kuitenkin bréandiyhteison alusta eli sosiaa-
linen media. (Laroche et al., 2012.)

2.3 Luksusbrindiyhteison merkittivyys tissd tutkimuksessa

Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille huomattavat mahdollisuudet saavut-
taa kuluttajia sosiaalisen median yhteisdissd ja rakentaa persoonallisempaa
suhdetta heihin (Kelly et al., 2010). Sosiaalinen media kokonaisuudessaan isan-
ndi paljon erilaisia brandiyhteisojd, joilla kuluttajat voivat luoda ja julkaista tiet-
tyyn brandiin liittyvaa sisaltod (Jiao et al., 2018). Ottaen huomioon sekd maan-
tieteellisen ettd ajallisen ylittdimisen luontaiset edut sekd sosiaalisen median
alustojen vaikuttamisen voimat, yritykset ovat kiinnittdneet erityistd huomiota
sosiaaliseen mediaan ja yhteis6ihin brdndiensd rakentamisessa (Kaplan &
Haenlein, 2010). Ndin ollen luksuksen kentéssa sosiaalisella medialla on avain-
rooli brandien menestymiseen (Phan et al., 2011).

Leban & Voyer (2015) tihdentdvit, ettd yhteenkuuluvuuden tunne ja
avoimuus jdsenten vélilld on huomattavampaa luksusbréandiyhteisoissd. Perin-
teisissd yhteisossd kuluttajilla on samalla tavalla mahdollisuus jakaa ja olla vuo-
rovaikutuksessa toisten jasenten kanssa suosikkituotteistaan. Luksusbrandiyh-
teisvissd yhteenkuuluvuuden tunne on huomattavan voimakas, silld jasenyys
avaa ovia maailmaan, joka on monille saavuttamattomissa. (Leban & Voyer,
2015.)

Brandiyhteistjen luonteen vuoksi yhteisot osallistuvat myos olennaisesti
syvillisempien merkityksien luomiseen (McAlexander et al., 2002), mikd on
erityisen merkityksellistda luksusbrandiyhteisoissda. Toisin sanoen, kuluttajat
liittyviat brandiyhteisdihin etsidkseen merkkejd tai symbolisia merkityksid, jotka



16

auttavat heitd madrittdmaan, millaisia he ovat (mindkasitys), millaisia he halua-
vat olla (ihanteellinen min&késitys) ja miten he todella haluaisivat muiden na-
kevidn heiddt (sosiaalinen mindkaésitys) (Laroche et al., 2012). Merkitys on siis
erddnlainen arvon muoto, jota kuluttajat etsivét ja joka selittdd heidan osallis-
tumisensa tietynkaltaisiin ryhmiin, kuten brandiyhteis6ihin (Arvidsson, 2006).
Ndistd syistd johtuen tdssd tutkimuksessa keskitytddn nimenomaan sosiaalisen
median brandiyhteisoihin, niiden merkityksellisyyden ja ajankohtaisuuden
vuoksi. Seuraavaksi késitellidn vuorovaikutuksen muuttumista sosiaalisen
median brandiyhteisoissa.

2.4 Vuorovaikutus sosiaalisen median brindiyhteisdissa

Sosiaalinen media viestintdalustana on muuttanut kuluttajien tapaa kommuni-
koida huomattavasti, silld sosiaalinen media itsessdan muuttaa viestintdd perus-
teellisesti brandien ja kuluttajien vélilld (Gallaugher & Ransbotham, 2010;
Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiaalinen vuorovaikutus voidaan ndhda tarkeana
motivaatioina kayttdjien luoman sisdllon luomisessa, silld sosiaalinen media
tarjoaa kuluttajille apua sekd tilaa keskusteluille (Godey et al., 2016). Muntiga et
al., (2011) mukaan, sosiaalinen vuorovaikutus kuvailee kayttdjid, jotka osallis-
tuvat bréndiin liittyviin sosiaalisen median alustoihin tavatakseen muita sa-
manhenkisid ihmisid, ollakseen vuorovaikutuksessa ja keskustellakseen heiddn
kanssaan tietyistd tuotteista tai bréandeistd. Tahdn tarkoitukseen brandiyhteisot
sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa, ovat erinomainen keino 16y-
tdd ja samaistua muihin samojen kiinnostuksen kohteisiin omaaviin kuluttajiin.

24.1 Integraation merkitys

Yhteison integraatio ja vuorovaikutus kulkevat tiiviisti kdsi kddessd. Brandiyh-
teisdintegraatio madritellddn moniulotteiseksi késitteeksi, joka sisdltdd kulutta-
jasuhteen tuotteisiin, brdndeihin ja yrityksiin sekd muihin kuluttajiin
(McAlexander et al., 2002). Integraatiolla on merkitystd, silld kun brandiyhteiso
on hyvin integroitunut, jasenet jakavat sekd kuluttaja-brandi-, ettd kuluttaja-
kuluttajasuhteet (Muniz & O’Guinn, 2001). Samaan aikaan integraatio on si-
donnainen positiiviseen asiakastyytyvéisyyteen, lojaalisuuteen, ostokédyttayty-
miseen ja uudelleenostoaikomukseen (McAlexander et al., 2002). Integraation
laajuus suhteessa maéaérittelee, kuinka jdsenet tulkitsevat vuorovaikutusta ja mi-
ten he kdyttdytyvit sen seurauksena. Toisin sanoen integraatio siis madarittaa
vuorovaikutuksen jasenten tavoitteiden perusteella (Stewart & Pavlou, 2002).
Integraatio johtaa siis vuorovaikutukseen prosessina (Casal6 et al., 2013;
Koh & Kim, 2004; Stewart & Pavlou, 2002), joka sisdltdd asioiden jakamista,
brandin puolesta puhumista, osallistumista ja keskustelua, mikd maarittad, on-
ko yhteiso kestdvéa ja menestyksellinen (Casal6 et al., 2013; Koh & Kim, 2004).
Jasenet, joilla on jatkuva suhde toisiinsa, ovat enemmén osallisina yhteist6n ja
varmistavat vahvan vuorovaikutuksen yhteisossd (Algesheimer et al., 2005).
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Tamén kaltainen integraation ryhman sisdlld vaikuttaa siihen, miten jdsenet
vastaavat ja kadyttaytyvat ryhméssd (Casal6 et al.,, 2013). On huomattava, ettd
ryhmén jasenilld on integraation kannalta merkittdava rooli. He varmistavat itse
vuorovaikutuksen prosessina yhteison sisdltd kdsin jakamalla tietoa ja koke-
muksia (Casal6 et al., 2013; Muniz & O’Guinn, 2001). Kuluttajat ovat tdten vuo-
rovaikutuksessa toistensa kanssa ja ndin ollen voivat tunnetasolla sitoutua viela
enemman brandiin dialogin kautta (Zaglia, 2013).

2.4.2 Passiivinen osallistuminen

Jokainen yhteison jdsen ei osallistu kuitenkaan aktiivisesti yhteison toi-
mintaan ja keskusteluihin, silld jasenet voivat olla my0s passiivisia yhteison
jasenid. Tatd kutsutaan ”“véijymiseksi” (lurking) (Zhang, 2010). Tarked ndkemys
on ymmartad, ettd passiivinen osallistuminen on tdrkedd yhteison menestymi-
selle. Se ei ole yksiulotteista osallistumista, vaan se sisdltdd yhteison kaytantsjen
suoraa ja toisen puolesta tehtyja erilaisia kulutuksellisia hetkid, joista jokainen
voi johtaa erilaisiin tuloksiin (Zhang, 2010). Toisin sanoen, ”vdijymiselld” voi
olla yrityksen kannalta positiivia vaikutuksia esimerkiksi ostohalukkuuteen,
silld kuluttaja omaksuu tietoa brandiyhteison sisdltd jatkuvasti. Lisdksi Zhang,
(2010) jatkaa, ettd tima asia muistuttaa meitd siitd, ettd brandiyhteisét ovat kes-
keinen voima kuluttajien voimaannuttamisessa, silld yhteisoilld voidaan korjata
kuluttajien ja yritysten vilistd tiedon epdsymmetriaa tai mahdollistamalla sel-
laista tietoa, jota markkinat eivét itsessddn tarjoa.
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3 LUKSUSBRANDIN JA KULUTTAJAN SUHDE

Historiallisesti katsottuna luksusbrandien markkinointi on saanut vain rajoite-
tusti huomioita kirjallisuudessa (Berthon et al., 2009), mutta luksusmarkkinat
ovat kokeneet valtavan kasvun, silld kuluttajien kokonaismé&éra on kolminker-
taistunut viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana (Ko et al., 2019). Tasta
syystd on tdarkedd ymmartdd luksusbrandien syvéllisempi merkitys sekd miten
kuluttajien kdyttdytyminen on muuttunut vuosien saatossa. Tdssd kappaleessa
kasitellddn siis laajemmin luksusta kisitteend sekd esitellddan luksusmarkkinoi-
den kasvua pelkéstd tuotteesta globaaliksi brandiksi.

3.1 Mitid on luksus?

Tutkijat eivit ole padsseet vield yhteisymmarrykseen luksusbrandin maééritel-
mastd (Ko et al., 2019). “Luksus” sanana huutaa isoja tuottoja, mutta ovatko
kaikki brandit luksusta, vaikka yritykset sanoisivat olevansa luksusbrandi?
Termistd on tulossa myos yksi liikaa kdytetyimmistad sanoista liike-eldmaéssa ja
markkinoinnissa. (Kapferer, 2016.) Kapferer (2016) toteaa, ettd luksusbrandit
olivat ennen perheyritysten hallinnassa, mutta nyky&an suurin osa isoista muo-
titaloista on osa julkisesti listattuja yrityksid. Kapferer (2016) tdhdentdd, ettd
luksusta ei tulisi sekoittaa premium- tai erilaisiin muotistrategioihin, vaikka
luksuksen kasitys onkin moniulotteinen. Taulukossa 2 kaisitelldaan luksukseen
liittyvid maédritelmid erilaisista ndkokulmista, mikd havainnollistaa luksuksen
késitteen moniulotteisuutta.

TAULUKKO 2. Luksuksen mdiritelmien vertailu

Tutkija Miigritelmi Nikékulma Vertailu
Maman Laurraufie & | Luksuksen periaat- Tieteenalat ylittdv, Pyrkii yleiseen nako-
Kourdoughli, 2014) teet: Annetun filoso- yleinen ndkokulma kulmaan kontekstista

fian ja eldméntyylin riippumatta. Symboli-
symboleita, sosiaali- suus tdrked tekijd
nen status, tarjottujen
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tuotteiden ja palve-
luiden laatu ja yksin-
oikeus, historiallinen
perinto seké pyrki-
mys aitouteen

Tynan et al., 2010 Luksustuotteet ja Kuluttajan nékdkulma | Suppea ja yleismaal-
tavalliset tuotteet linen maaritelms, joka
asettuvat janan dari- ei ota huomioon luk-
péihin, joten missd susbrandin monipuo-
tavallisuus loppuu ja lista symboliikkaa
luksus alkaa on tay- vaan on yksinkertais-
sin kuluttajien pddtet- tettu kasitys kulutta-
tavissa jan ndkokulmasta

Berthon et al., 2009 Luksus sisiltda kol- Filosofinen nidkokul- Kisite vaikeasti maa-
me komponenttia: ma riteltdvissd ja konteks-
objektiivinen (aineel- ti riippuvainen. Ai-
linen), subjektiivinen neellisen, sosiaalisen
(yksilollinen) ja kol- ja yksilollisen yhdiste-
lektiivinen (sosiaali- lemé kokonaisvaltai-
nen) nen kokonaisuus

De Barnier et al., 2012 | Luksus sisdltédd seit- Brandindkokulma Keskittyy materialis-
semadn piirretté: eli- miin brandindkokul-
tismi, luovuus, yk- masta, jossa brandilld
sinoikeus, erotta- mahdollisuus mééari-
vuus, hienostunei- telld itsensd luksus-
suus, korkea laatu, briandiksi piirteiden
valta avulla

Ko etal,, 2019 Luksus siséltdd viisi Kuluttajandkokulma Ajattomuus térkeda.
piirrettd: korkea laa- Viime kddessd kulut-
tu, arvon luonti, ar- tajien paatettdvissi ja
vostettu imago, kor- helposti mitattavissa,
kea hinta, brandi onko brandi luksusta
inspiroi vai ei

Jotkut semiotiikkatutkijat ovat viittdneet, ettd on olemassa tietynlaisia “luksuk-
sen periaatteita”, jotka ovat johdonmukaisia eri tieteenaloilla sekd ajan saatossa
(Maman Laurraufie & Kourdoughli, 2014). Kuitenkin luksusbrandien maaritte-
lemiseen liittyy useita haasteita, silld luksus on suhteellinen késite (Berthon et
al., 2009; Tynan et al., 2010) ja késite siitd, mikd on ylellisyyttd, on vaihdellut
lapi historian (Cristini et al., 2017). On vditetty edelleen, ettd luksuksen maari-
telmd ja mittaaminen on ollut erittdin subjektiivista, vaikka luksus ei luonnos-
taan ole subjektiivinen kisite (Godey et al., 2016). Ndin ollen on edelleen mah-
dollista ja toivottavaa maddritelld, mikd luksusbrandi on ja mitata sitd, missd
maédrin tiettyd merkkid voidaan kutsua luksusbréandiksi (Ko et al., 2019).

Termi “luxury” juontaa juurensa historiallisesti ranskankielisestd sanas-
ta “luxurie”, tarkoittaen syntistdi omahyvdisyyttd. Termi voidaan liittdd myos
latinankieliseen sanaan “luxus”, jolla tarkoitetaan kohtuuttomuutta ja ylenpalt-
tista tuhlailua. (Berthon et al., 2009.) Moni kuluttaja edelleen pitdad luksustuot-
teita turhana tuhlaamisena ja tarpeettomana. Kuten Sekora, (1977) mddrittelee
luksuksen ytimekkadsti “mita vain tarpeetonta”.
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Tynan et al. (2010) muistuttavat, ettd missd tavallisuus loppuu ja luksus
alkaa, on tdysin kuluttajien pddtettdvissd. Luksus voi ndin ollen viitata ideaali-
seen ja saavuttamattomaan eldmantapaan, tai se voi tuoda mielihyvad. "Minun
luksukseni” ei valttamaéttd ole kuitenkaan sama kuin toisen luksus. Néin ollen
luksus ei viittaa aina tuotteeseen vaan voi esimerkiksi merkita henkilokohtaista
tapaa kadyttdd omaa aikaa tai rahaa. (Kapferer, 2016.) Kuluttajat ndin ollen maa-
rittelevit luksuksen eri tavoin (Berthon et al., 2009).

Kirjallisuus maéérittelee pddasiassa luksusbrandit erinomaisen laadun,
korkean transaktio arvon, eksklusiivisuuden ja kasitydtaidon (Fionda & Moore,
2009) seka funktionaalisten ja psykologisten arvojen kautta (Granot et al., 2013).
Oswald, (2010) toteaa, ettd luksusbrdndeihin liittyvd syvaéllisempi merkitys
muokkautuu sosiaalisella ja kulttuurisella tasolla, ja tdstd johtuen maééaritelma
muokkaantuu eri tavoin erilaisissa konteksteissa. Kuten Berthon et al. (2009)
toteavat, ettd luksusbriandien moniulotteisuus johtuu pddosin symbolisista ja
subjektiivisista merkityksistd. N&in ollen luksusbrdndi korostaa subjektiivisia
arvoja ja symbolinen ulottuvuus keskittyy sosiaalisiin ja kollektiivisiin merki-
tyksiin (Berthon et al., 2009). Myo6s Vickers & Renand, (2003) keskittyvit luk-
suksen madiritelmissddn siihen, ettd luksustuotteet eroavat normaaleista tuot-
teista siind madirin, ettd missd suhteessa ne erottuvat kolmesta ulottuvuudesta:
funktionalismista, kokemuksellisuudesta ja symbolisesta vuorovaikutuksesta.
Luksustermid on myos tutkittu status-symbolina (Fionda & Moore, 2009), kapi-
talismin ytimend (Granot et al., 2013) ja kulttuurisesti yhdistdvana tekijana
(Megehee & Spake, 2012).

De Barnier et al. (2012) ovat yhdistdneet luksuksesta kédytettavia késitteita
seitsemdksi eri piirteeksi: (1) Elitismi, joka viittaa siihen, ettd vain harvat voivat
ostaa tuotteita sen korkean hinnan takia; (2) luovuus sisdltdd korkean kasityo-
taidon sekd yleisesti tuotteen designin, (3) yksinoikeus, silld tuotteet ovat harvi-
naisia ja ainutlaatuisia, (4) erottavuus viittaa elegantteihin ihmisiin, (5) hienos-
tuneisuus puolestaan viittaa tuotteiden houkuttelevuuteen, (6) korkea laatu ja
viimeisend (7) valta, jolla viitataan tunnettuun ja arvostettuun brandiin.

Ko et al.,, (2019) ovat tiivistdneet médritelm&d viiteen piirteeseen, niiden
ajattomuuden ja mitattavuuden takia kuluttajan ndkokulmasta. Heiddn mu-
kaansa se ettd, onko brandi luksusta vai ei, riippuu viime kddessd kuluttajien
arvioista tietysta brandistda. Esimerkiksi korkealuokkalainen hinnoittelu tai yli-
voimainen laatu voivat lisdtd todenndkoisyyttd sille, ettd kuluttajat pitdavét
brandiad luksuksena, mutta on hyva tiedostaa ettei kyseiset toimet valttamatta
johda luksusbrandiin, jollei kuluttajat sitd sellaisena nde. Tdssd tutkimuksessa
luksusbrandi madritellddan Ko et al., (2019) viiden piirteen mukaan brandatyksi
tuotteeksi tai palveluksi, jonka kuluttajat:

(1) ndkevit korkealaatuisena,

(2) saavat autenttista arvoa haluttujen etujen kautta, jotka ovat toiminnal-
lisia tai emotionaalisia,

(3) kokevat, ettd brandilld on arvostettu imago, joka perustuu kisityotai-
toon, ammattitaitoon tai palvelun laatuun

(4) kokevat olevan korkean hinnan arvoinen
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(5) kokevat brandin inspiroivan syvillisempédd yhteyttd tai brandi resonoi
vahvasti kuluttajaa

3.2 Tuotteesta luksusbrindiksi

2020-luvun luksusbrédndien rooli on hyvin erilainen kuin 30 vuotta sitten, silld
alun perin luksus ei tarvinnut ympadrilleen lainkaan brandejd. 1900-luvun tait-
teessa vain harvat varakkaat omistivat edes autoja, mutta nykydan ne harvat
varakkaat ihmiset omistavat yksityiskoneita. Nykypdivan luksus kuitenkin
kulminoituu nimenomaan brandéttyihin tuotteisiin ja palveluihin. (Kapferer,
2016.) Sosiaalisen median valtakausi on vaikuttanut suuresti myo6s luksusbran-
deihin ympérimaailman viime vuosien aikana (Hemantha, 2020). Endéd ei ole
kyse siitd voiko jonkun tuotteen hankkia itselleen, vaan kyse on siitd, minka
brandin tuotteen kuluttaja pystyy hankkimaan itselleen monista eri vaihtoeh-
doista.

3.2.1 Luksus-sektori

Luksus ei ole endd pienen pieni sektori, joka on suunnattu vain harvoille ja vali-
tuille. Pdinvastoin luksusbrdndit ovat enemmaén nakyvilld globaalisti kulutus-
yhteiskunnissa. Hyvana esimerkkind on tdstd se, ettd jokaisessa isommissa pada-
kaupungeissa sekd lentokentilld ympédri maailman on luksusbrandien kivijalka-
liikkeitda. Markkinana, luksus on vahvasti menestynyt ja kasvanut vakaasti
1990- luvulta ldhtien. (Kapferer, 2016.) Esimerkiksi Iso-Britanniassa luksustuot-
teiden kulutus nousi 50 % vuosien 1994 ja 2004 vililld, kun tavallisten tuottei-
den kulutus nousi vain 7 % (Keane & McMillan, 2004). Luksusbréndit ovat en-
tistd enemman kaikkien saatavilla luksusbrandien oheistuotteiden avulla. Kaik-
ki eivét voi ostaa Chanelin tai Diorin 20,000 euron mekkoa, mutta miljoonat
ihmiset pystyvit ostamaan Guccin aurinkolasit 350 eurolla tai Chanelin hajuve-
den 85 eurolla. (Kapferer, 2016.) Tamadn myotd jokainen voi saada halutessaan
palan luksusta omaan eldmé&nsa. Kuitenkin ihmiset, jotka ostavat luksusbran-
dien tuotteita etsivit syvéllisempdd informaatiota niistd sekd harkitsevat osto-
pdatostadn tavallista kauemmin kuin normaalissa hintaluokassa olevia tuotteita
(Bughin et al., 2010), silld luksusbréandeiltd odotetaan uniikkiutta ja eksklusiivi-
suutta, korkean laadun, korkean hinnoittelun ja rajoitetun saatavuuden takia
(Jin, 2012).

Né&enndisesti luksus-sektorin loputon kasvu tarkoittaa nykypdivana kasi-
tyon menetystd tuotannon lahteend, pois lukien mittatilaustyona tehdyt tuotteet
(Kapferer, 2016). Luksustuotteiden tuotannon ollessa massiivista, ei tuotteita
pystytd tekeméddn endd pelkastdadan kasityotaitoja kunnioittaen. Kapferer (2016)
muistuttaa, ettd mitd enemmain luksusteollisuus kasvaa, sitd enemmaéin brian-
dien taytyy viestid kasityonmerkityksestd omalle brandilleen ja torjua negatiivi-
sia mielikuvia massatuotannosta. Tutkimuksissaan Kapferer (2016) huomasi,
ettd tietyt kuluttajaryhmaét ovat jopa kritisoineet luksusbrandejd harhaanjohta-
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vasta mainonnasta, jotka edelleen vdittavit, ettd heiddn tuotteensa tehddan ka-
sin.

3.2.2 Luksuksen kulutus

Hennings et al., (2013) mukaan luksustuotteiden kulutus on moniulotteis-
ta ja se koostuu erilaisista komponenteista; taloudellisesta (eksklusiivisuus),
kaytannollisestd (tuotteen korkea laatu), yksilotasosta (henkilokohtainen mieli-
hyvad) ja sosiaalinen arvosta (valta ja status). Nykypdivdnd luksusbrandien joh-
tajat ymmartavat paremmin kuluttajien psykologisia motiiveja, jotta he ostaisi-
vat juuri heiddn tuotteitaan (Kim & Lee, 2019). Luksustuotteiden kulutus liite-
tddn usein statukseen ja valtaan (Leban & Voyer, 2015), mutta kuluttajien ha-
vainnot luksustuotteista liittyy vahvasti subjektiiviseen ndkemykseen ja yksilon
tarpeisiin (Kim & Ko, 2012). Jokaiselle kuluttajalle siis luksus voi merkita tdysin
eri asioita. Lisdksi luksusbrandien kulutus voi viitata vallan ja statuksen lisdksi
kuitenkin yleisesti varallisuuteen, joka symboloi jotain, mitd muilla ei ole
(Arrigo, 2018).

Ylellisyystuotteiden kulutus oli perinteisesti assosioitu eksklusiiviseen ki-
vijalkakaupan kokemukseen (Lindquist, 1974). Viime vuosikymmenten aikana
luksusbréandit ovat omaksuneet kaksisuuntaisen dialogin asiakkaidensa kanssa
tarjoten mahdollisuuden kirjoittaa arvosteluja erilaisista tuotteista ja sesongin
kokoelmista, “tykdtd” sosiaalisen median kanavista sekd keskustella muiden
luksuskuluttajien kanssa verkossa (Kim & Ko, 2012; Leban & Voyer, 2015). Ta-
mén lisdksi kuluttajat ovat omaksuneet online yhteisot, jotka ovat omistettu
luksustuotteiden kulutukselle (Leban & Voyer, 2015). Leban & Voyer (2015)
toteavat, ettd luksuksen kuluttamisen luonteesta johtuen se vaikuttaa suhteiden
muodostamiseen ja strategiaan rakennettaessa verkostoa brandiyhteisoon.

3.2.3 Sosiaalisen median vaikutus luksusbrindeihin

Sosiaalisen median myo6td luksusbrandien korkea tunnettuus nousi 2000-luvun
puolivélissd, mika sai luksusbrandit huolestumaan uskottavuudestaan, yksin-
oikeudestaan ja erottumisestaan potentiaalisten kuluttajien mielessd. Ongelman
ytimend oli laaja verkkondkyvyys, silld pdadsy alustoihin on vaivatonta ja avoin-
ta kelle tahansa. (Hemantha, 2020.)

Brandit kuitenkin itsessddn antavat erilaisia merkityksid ja kertovat oman
tarinansa tuotteidensa avulla, silli briandit luovat aineetonta arvoa. Luksus-
brandien korkea hinnoittelu on tdten elinehto brandeille, jotka eivét voi tehok-
kaasti tavoittaa volyymid, mutta joiden on aina myytdvd vdhemman niukkuu-
den periaatteen vuoksi sekd valittava jollain keinolla asiakkaansa. (Kapferer,
2016.) Digitaalisten tekniikoiden kiistattomasta edistyksestd huolimatta, luk-
susbrandien rakentaminen ja hinnoitteluvoiman hallinta edellyttda silti symbo-
lisia investointeja kivijalkakauppoihin (Kapferer, 2016).

Tutkimusten mukaan kuluttajien verkko-ostokset johtuvat suurelta osin
hyvén hinnan tai tarjouksen 16ytamisestd (Truong et al., 2009). Tamé&n seurauk-
sena, Truong et al., (2009) ndkevét isona riskind luksus-sektorille luksusbran-
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dien hintojen alentamisen ja perinteisen verkkokaupan arkipdivdistymisen.
Tama riski ei kuitenkaan toteutunut. Forbesin artikkelin mukaan vuoteen 2022
mennessd hinnat ovat vain nousseet luksusbrdndien verkkokaupoissa ja kivijal-
kamyymailoissa. Esimerkiksi Chanel on nostanut hintojaan jopa puolella viimei-
sen viiden vuoden aikana, mutta tdstd huolimatta luksuksen kuluttajat ovat
maksaneet tuotteista edelleen. Selitystd on etsitty kustannusten noususta, silld
todellinen inflaatio on iskenyt etenkin luksusmarkkoihin kovasti. (Loeb, 2022.)
On ollut epdilyksid siitd, ettd sdilyyko luksuksen ylellisyys sekd eksklusiivisuus
ikuisesti, silld sosiaalinen media on muuttanut briandien vetovoimaa uudella
tavalla (Hemantha, 2020).
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4 BRANDILOJAALISUUS JA SITHEN VAIKUTTA-
VAT TEKIJAT

Kuluttajien muodostamat suhteet tiettyjd brandejd kohtaan ja positiiviset tai
negatiiviset brandikokemukset vaikuttavat brandisuhteisiin (Algesheimer et al.,
2005; Chaudhuri & Holbrook, 2001). Ne voivat johtaa niin sanottuun markki-
noinnin ”“graalin maljaan” eli brandilojaalisuuteen (Barnet & Ferris, 2016). Ai-
kaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd brandi lojaaliutta voidaan kasvat-
taa brandiyhteisdihin osallistumisella (Kim et al., 2008). Holland & Baker, (2001)
kuitenkin toteavat, ettd lojaalisuuteen brandiyhteistissd vaikuttaa myos yhtei-
son parissa vietetty aika ja sen syvillisyys sekd kuinka usein jasen vierailee yh-
teison sivulla.

Tassd kappaleessa keskitytddn luomaan kattavampaa kasitystd sosiaalisen
median brandiyhteisdjen vaikutuksista brandilojaalisuuteen ja siihen vaikutta-
viin tekijoihin. Teoreettisena viitekehyksend kaytetdan brandirakkauteen liitty-
vid tekijoitd: brandin kannattaminen (advocacy), brandiluottamus (trust) ja word
of mouth (WOM) sekd, miten namaé tekijat vaikuttavat bréndilojaalisuuteen.
Lisdksi esitellddn brandilojaalisuuden kaksi erilaista muotoa; kidytokseen liitty-
vd uskollisuus (behavioral loyalty) ja asenteisiin vaikuttava uskollisuus (attitu-
dinal loyalty).

4.1 Avain muuttujat kuluttaja-brandi suhteessa

Alla olevat avainmuuttajat eivit suinkaan synny tyhjiossa tai ole irrallisia ko-
konaisuuksia toisistansa. Kuten Parrott et al., (2015) toteavat tutkimuksessaan,
ettd eri muuttujat voivat olla toki erottuvia toisistaan, mutta ne silti menevit
jatkuvasti pdillekkdin ja ovat vahvasti yhteydessd toisiinsa. Toisin sanoen jo-
kainen muuttaja heijastaa siis tehokkaasti toista. Esimerkiksi lojaalisuus voi
syntyd brandirakkaudesta, mutta samalla bréandirakkaus voi olla seurausta lo-
jaalisuudesta (Parrott et al., 2015).
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4.1.1 Brindirakkaus (Brand love)

Kuluttajien pitdd tuntea brandit pintaa syvemmadlta kehittddkseen aitoa rak-
kautta brandid kohtaan (Coelho et al., 2019). Ahuvia, (2005) méérittelee brandi-
rakkauden emotionaalisen ja intohimoisen kiintymyksen asteena, joka tyytyvai-
selld kuluttajalla on tiettyd brandid kohtaan. Kuluttajien rakkaus sisdltdada myos
erilaisia ominaisuuksia: intohimo ja rakkauden julistukset bréndid kohtaan,
kiintyminen sekd positiivinen suhtautuminen itse brandiin. Madritelman taus-
talla oleva oletus on, ettd mikali kuluttajat rakastavat brandid, se voi kdantya
haluksi suositella sitéd ldheisilleen. (Carroll & Ahuvia, 2006.) Ndin ollen brandi-
rakkaus on suosittelun ydin. Bréandirakkaus voi toimia linkkind my6s word of
mouthiin ja tdten myos lojaalisuuteen (Vernuccio et al., 2015).

Tdytyy ottaa huomioon, ettei brandirakkaudella tarkoiteta brandista “pi-
tamistd” tai tyytyvdisyyttd brandid kohtaan (Carroll & Ahuvia, 2006), silld
brandirakkautta voidaan luonnehtia kolmiulotteiseksi pilariksi, jota voidaan
mitata ldheisyyden, intohimon ja sitoutumisen mittareilla (Keh et al., 2007).
Tdstd johtuen bréndit, joita rakastetaan, ovat parempia kuin muut yhdelld tai
monella eri ominaisuudella (Batra et al., 2012).

Brandirakkaus voidaan ndhdd myos brandiin kohdistuvana “fanatismina”,
jossa kuluttajat ovat niin rakastuneita, ettd he lopettavat muiden brandien sa-
mankaltaisten tuotteiden kuluttamisen. Tama ilmio voi selittyd brandiyhteiso-
jen tuottamilla vaikutuksilla, joiden seurauksina yhteisonjdsenet eivdt halua
katkaista suhdettaan brandiin. (Coelho et al., 2019.) Toisin sanoen brédndiyhtei-
soihin osallistuminen voi voimistaa brandi-kuluttajasuhdetta (Vernuccio et al.,
2015).

4.1.2 Brindiluottamus (Brand trust)

Luottamus on kriittisen tidrkeda brandid kohtaan oleville asenteille tai kayttay-
tymiselle kuluttajan tehdessd ostopditostd (Dwyer et al., 1987; Powers et al.,
2012). Brandiin liittyva luottamus voidaan maddritelld keskivertokuluttajan ha-
lukkuutena luottaa brandin kykyyn suorittaa sille asetettuja tehtdvid”
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Myds Chen & Hu, (2010) huomattavat, ettd luot-
tamus on odotettua tai uskoa brandid kohtaan. Télld tarkoitetaan nimenomaan
kuluttajien uskoa siihen, ettd ostetut palvelut tai tuotteet tarjoavat luotettavaa ja
luvattua suorituskykya. Delgado-Bellester & Munuera-Aleman, (2001) luokitte-
levat brandiluottamuksen reliabiliteettiin ja tarkoitukseen vdittden, ettd brandi-
luottamus itsessddn sisdltdd tietoisuuden brandin luotettavuudesta ja odotuk-
sen siitd, ettd brandi hoitaa velvoitteensa ja vastuunsa. He tdhdentdviat myos,
ettei brandi ole pelkéstddn tuote, vaan tarked kumppani kuluttajien ja yritysten
vilisessd suhteessa.

Luottamusta koetellaan yleensd etenkin tilanteissa, joissa brandin luoma
informaatio on epdselvdd. Epdselvan informaation vdheneminen lisdd tdten
luottamusta. Ndin ollen brandit saavat luottavaisempia kuluttajia, mikali vies-
tintd on selkedd ja kuluttajilla on kaikki tarvittava tieto brandistd ja tuotteista.
(Chiu et al., 2010.)
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Habibi et al., (2014b) tuovat ilmi kaksi erilaista mekanismia, jotka bran-
diyhteisossd lisddvat luottamusta brandid kohtaan yhteisolle tyypillisten ele-
menttien kautta (brandi, tuote, yritys ja toiset kuluttajat). Ensimmédinen meka-
nismi on tiedon levittdminen. Sosiaalinen media alustana tarjoaa rikkaan vies-
tintdympariston brandin ihailijoille sekd mahdollistaa suhteiden luomisen ja
ylldpitdmisen brandin eri elementtien vililld. Kommunikoiminen on helppoa ja
ajatuksia pystyy vapaasti jakamaan tuotteista ja bréandistd muille yhteison jase-
nille. Tastd syystd johtuen suhteet vaikuttavat positiivisesti brandiluottamuk-
seen. (Habibi et al., 2014.)

Toinen mekanismi liittyy brandille altistumisen tasoon ja kuluttajan vuo-
rovaikutukseen kehittamalld suhteita brandiyhteison elementteihin. Kuluttajien
liittyessd brandiyhteisoon, he ovat jatkuvasti alttiina brandiin liittyviin sisaltoi-
hin sekd muiden kuluttajien kokemuksille brandistd ja sen tuotteista. Merkityk-
sellisten kokemusten jakaminen yhteisossd ja vastavuoroisesti palautteen saa-
minen omille kokemuksille vahvistaa siteitd kuluttajien ja brandiin liittyvien
asioiden vililla. (Habibi et al., 2014.)

4.1.3 Word of mouth (WOM)

Word of mouth eli WOM voidaan madritelld monella eri tavalla. Sen yksi paa-
piirteistd on, ettd ihmisten vilisessd vuorovaikutteisissa keskusteluissa he eivat
itse juurikaan hyody mitdan muita kdyttamaan kyseistd tuotetta tai palvelua.
Kuitenkin voidaan todeta, ettd keskustelut voivat olla vuorovaikutteisia, mutta
myds yksipuolisia suosituksia ja ehdotuksia. (Coelho et al., 2019.) WOM voi-
daan siis médritelld ihmisten valisiksi keskusteluiksi tuotteista tai palveluista
ilman yrityksen suoranaista mainontaa (Maisam & Mahsa, 2016), silla WOMilla
ei ole minkddnlaisia rajoja (Coelho et al., 2019). Toisin sanoen WOMia pidet&ddn
joskus ilmaisena mainontana (Coelho et al., 2019). Batra et al., (2012) m&arittele-
vit sen my0s puskuriksi negatiivista brandi-informaatiota vastaan. Stern, (1994)
tahdentdd, etta WOM siséltdd lyhytaikaisten suullisten viestien vaihtoa ldhteen
ja vastaanottajan vililld sekd spontaanisti tapahtuvia positiivisia viestejd, jotka
myochemmin katoavat.

Brandiyhteisot ndhddan WOM:n kannalta paikkoina, joissa jdsenet
voivat keskustella kaikenlaisista aiheista ja saada molemminpuolista tukea seké
apua heitd askarruttavissa asioissa (Coelho et al., 2019). Brandiyhteisojen jase-
net tdten jakavat samat arvot ja periaatteet sekd yhteenkuuluvuuden tunteen,
mika lisdd jasenten sitoutumista entisestddn ja lisdd keskustelua itse brandista ja
organisaatiosta. Tdmd puolestaan luo positiivista WOM:ia ryhman sisalla.
(Maisam & Mahsa, 2016; Mcalexander et al., 2002.) Bughin et al., (2010) rapor-
toivat tutkimuksissaan, ettd luotettavista ldhteistda tulevat viestit muodostavat
20-50 prosenttia ostopddtoksistd. Ndin ollen brandiyhteisoilld on merkittava
vaikutus myos ostopddtoksiin.
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4.1.4 Brandin kannattajuus (Advocacy)

Brandin kannattaminen voidaan maédrittdd organisaation, tuotteen tai brandin
edistdmiseksi, kuluttajien véliseksi puolustukseksi tai kuluttajan ja brandin va-
lisen suhteen maksimaalisen hyvdksymisen tasoksi (Walz & Celuch, 2010).
Kannattaminen on markkinasuuntautuneisuuden, tiedon ja kuluttajien osallis-
tumisen muoto silloin, kun etsitddn intensiivistd suhdetta, jolla on suurin mah-
dollinen luottamustaso, kuten esimerkiksi kumppanuus (Lawer & Knox, 2006).
Bréndin kannattaminen ja WOM ovat keskenddn hyvin samankaltaisia késittei-
td. Ndin ollen WOMia voidaan pitdd epdvirallisena kommunikointina kulutta-
jien vaélilla, mutta kannattamista voidaan verrata “ultimaattiseksi testiksi” ku-
luttajien ja brandien vilisen suhteen laadulle (Walz & Celuch, 2010): se on ku-
luttaja, joka on valmis puolustamaan brandid kritiikkid ja halventajia vastaan
(Coelho et al., 2019). Toisin sanoen brandin kannattajat ovat kuluttajia, jotka
ovat ddrimmadisen sitoutuneita brandiin ja he jopa luovat tunnetason siteitd, jot-
ka paljastavat ddrimmadisen psykologisen osallistumisen brandid kohtaan. He
voivat joutua jopa konflikteihin muiden brandiyhteistjen jasenten kanssa vain
siksi, ettd he kokevat suurta puolustamisen tarvetta brandid kohtaan. (Schutz,
2000.)

4.1.5 Brandilojaalisuus (Brand loyalty)

Brandilojaalisuus voi tuoda tdrkeitd etuja sekd kuluttajille ettd yrityksille.
Kuluttajille bréndi, jota kohtaan he ovat uskollisia, voi toimia signaalina jo saa-
vutetuista odotuksista. Brandin ldhettamien tuttujen ja turvallisten signaalien
ansioista, kuluttajat ostavat tuotteen helpommin ja uskoen, ettd brandi tayttaa
heiddn odotuksensa. Tama helppous tulee enimmékseen brandin uskottavuu-
desta, joka on muodostunut kuluttajan aiemmista kokemuksista, joko suoraan
tai vélillisesti. (Kim et al., 2008.) Brdndilojaalisuutta voidaan kuvailla pa&atok-
senteon puolueellisena kdyttdytymisreaktiona ajan mittaan liittyen yhteen tai
useampaan vaihtoehtoiseen brandiin monien brdndien joukosta ja psykologis-
ten prosessien funktiona (Jacoby, 1971). Toisin sanoen bradndilojaalisuus on
enemmadn kuin uudelleen ostamista, silld sitd voidaan kuvailla pitkdaikaiseksi
psykologiseksi suhteeksi tiettyd brandid kohtaan (Oliver, 1999). On tarkedd kui-
tenkin tiedostaa, ettd todellinen brédndilojaalisuus ei ole yksiselitteinen tekija.
Todellinen bréndilojaalisuus maédritellddn asenteeseen perustuvana brandius-
kollisuuden kéyttdytymisend, kun taas teenndinen lojaalisuus voidaan maaritel-
la vastahakoiseksi toistuviksi ostoiksi, joissa on vain vdhan brandilojaalisuutta
tai ei ollenkaan (Kim et al., 2008).

4.1.5.1 Kayttaytymis- ja asennendikdkulma

Varhaiset tutkimukset keskittyivit ensisijaisesti brandiuskollisuuden kayttay-
tymisndkokulmien (eli toistuvien ostojen) toiminnalliseen maérittelyyn, mutta
Jacoby & Chestnut, (1978) alkaen brandilojaalisuutta on tutkittu sekd asenne-
ettd kdyttaytymisndkokulmien kannalta (Kim et al., 2008).
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Brandilojaalisuus

Asenteet Kayttaytyminen
Affektiivinen Ostojen madrd
Konatiivinen Ostotiheys
Kognitiivinen Brandin vaihtaminen

KUVIO 1. Briindilojaalisuuden eri muodot (Esmaeilpour, 2015; Zhang et al., 2020)

Kuviossa 1 on esitelty brandilojaalisuuden kaksi padkategoriaa, sekd mitd
ne pitavat sisdllaan. Asenteisiin (attitudinal) liittyvéastd lojaalisuudesta puhutta-
essa tarkoitetaan kuluttajan psykologista reaktiota, jossa kuluttaja on valmis
ostamaan ja suosittelemaan brandin tuotteita ja palveluita sukulaisilleen, ysta-
villeen tai muille, vaikka hinta onkin korkeampi. Kédytokseen (behavioral) liittyva
lojaalisuus puolestaan merkitsee kuluttajan mieltymyksid merkkituotteelle tai
palvelulle eli toisin sanoen kuluttajan halukkuus ostaa brandin tuotteita tai pal-
veluita tulevaisuudessa. (Zhang et al., 2020.) Esmaeilpour, (2015) tdhdent&d, ettd
ostojen maédrd, ostotiheys ja brandien vaililld vaihtamisen madra tietyn ajanjak-
son aikana vaikuttavat myds uudelleen ostoihin. Kaytokseen liittyva lojaalisuus
ei siis yksinddn riitd selittdimé&an, miksi kuluttaja ostaa saman brandin tuotteen
aina uudelleen ja uudelleen, vaan kdytokseen liittyy my0s positiiviset asenteet
(Esmaeilpour, 2015). Chalal & Bala, (2010) tiivistdd, ettd asenteisiin liittyva lojaa-
lisuus sisdltdd vahvoja kognitiivisia elementtejd, jotka vaikuttavat affektiiviseen
lojaalisuuteen. Affektiivinen lojaalisuus vaikuttaa myos konatiivisen lojaalisuu-
teen, joka aiheuttaa kuluttajien aikomuksiin (Lewis & Soureli, 2006) tai sitou-
tumiseen joihinkin brandiin liittyviin ainutlaatuisiin arvoihin (Lee et al., 2009;
Yang & Peterson, 2004). Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajan asenteet
ja kdytos ovat vahvassa vuorovaikutuksessa toisiinsa. Kuluttajat ostavat tietyn
brandin tuotteita, koska he rakastavat sitd. Siten kuluttajat, joilla on ilmeinen
suhde brandiin, muodostavat helpommin lojaalisuuden brandiin, joka voidaan
luokitella nimenomaan asenne- tai kéayttdytymislojaalisuudeksi. (Charton-
Vachet & Lombart, 2018.)

4.1.5.2 Bridndilojaalisuus luksuskirjallisuudessa

Luksuskirjallisuudessa brandilojaalisuutta luonnehditaan merkkiuskolli-
suudeksi siind madrin, missd kuluttajat kertovat ostaneensa tietyn brandin tuot-
teita tai tulevat ostamaan niitd myos tulevaisuudessa (Godey et al., 2016). Kat-
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tavassa madritelmassd brandilojaalisuus ilmaistaan kuudella pétevélld ehdolla.
Namad ovat, ettd brandilojaalisuus on (1) puolueellinen (ei satunnainen), (2)
kayttaytymisreaktio (eli osto), (3) ajan mittaan ilmaistu, (4) jonkin paatoksente-
koyksikon, (5) kunnioituksella yhdelle tai useammalle vaihtoehtoiselle brandille
brandien kokonaisvaltaisesta joukosta ja (6) on psykologisten (padtoksenteko-,
arviointi-) prosessien funktio. (Jacoby & Kyner, 1973.)

Lojaaleilla kuluttajilla on vahva sitoutuneisuus bréandiin, koska he uskovat
brandin olevan enemmén tyydyttavampi kuin muut vaihtoehdot (Holland &
Baker, 2001). Yksi tarkeimmistd ndkokulmista liittyen molempiin, brandikoke-
muksiin ja brandilojaalisuuteen, on affektiivinen sitoutuneisuus tai emotionaa-
linen suhde kuluttajan ja brandin vililla (Barnet & Ferris, 2016). Allen & Meyer,
(1990) madrittelevit affektiivisen sitoutuneisuuden “kuluttajan emotionaaliseksi
kiintymykseksi tiettyd brdndid tai kauppaa kohtaan, joka perustuu heidédn sa-
maistumiseensa brandiin tai kauppaan”. Lisdksi affektiivinen sitoutuneisuus on
erittdin tarked brandikokemukselle sekd brandilojaalisuudelle (Igleas et al., 2011)
ettd brandirakkaudelle (Albert & Merunka, 2013), joka voi johtaa lisdéntynee-
seen ostokdyttdytymiseen ja kasvaneeseen brandin puolesta puhumiseen(Turri
et al., 2013).

4.2 Suhteet avainmuuttujien vililld ja niiden vaikutus brandilo-
jaalisuuteen

Kuten ylld mainittiin, brandiyhteistjen elementtind voidaan pitdd sitoutumista,
joka voidaan mdédritelld affektiiviseksi ja jatkuvaksi (Allen & Meyer, 1990).
Brandiyhteisot voivat hyodyntdd tita sitoutumista affektiivisten ja emotionaa-
listen yhteyksien muodossa bréndiin ja itse organisaation lisdtdkseen osallistu-
mistaan ja nauttiakseen jasenyydestéddn yhteisossd ja organisaatiossa (Maisam &
Mabhsa, 2016). Yhteisoissd olevat yksilot luottavat yleensd toisiinsa, ja tiedetddn,
ettd hyvien suositusten saaminen ihmisiltd, joihin luotamme, on tehokkain tapa
saada ostamaan tuote tai palvelu (Maisam & Mahsa, 2016). Kuvion 2 avulla
pyritddn selventamddan avainmuuttujien suhteita ja miten ne vaikuttavat bran-
dilojaalisuuteen. Kuten aiemmin jo todettiin, muuttujat ovat eittamattd linkitet-
tynd toisiinsa, eivétkd siten ole aina erillisid kokonaisuuksia, vaan niilld on sel-
kedt suhteet toisiinsa ndhden, jonka keskitissd on brandirakkaus.
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Kannattaminen
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Muniz & O'Guinn, 2001) Coelho et al, 2019) ZTEIIEE 2
Brandirakkaus

(Algesheimer et al,, 2005;
Muniz & O'Guinn, 2001)

KUVIO 2. Brindilojaalisuuteen liittyvit osatekijit

Bréandiyhteisoon liittymisen syitd on monenlaisia ja jokaisella kuluttajalla on
lahtokohtaisesti omat henkilokohtaiset syynsad. Kuluttajat liittyvat brandiyhtei-
soihin luodakseen arvoa itselleen ja/tai muille olemalla tekemisissd etenkin
brandin kanssa, mutta myos toistensa kanssa (Bowden et al., 2017). N&in he
saavuttavat sosiaalista arvoa olemalla yhteydessdi muihin (Kietzmann et al.,
2011), joilla on samat arvot, normit ja kiinnostuksen kohteet (Gangadharbhatla,
2008). Lisdksi kuluttajat liittyvat yhteisoihin tdyttddkseen tarpeensa olla identi-
fioitu ryhmiin tai symboleihin, joihin he haluavat assosioitua tai jotka ovat heil-
le todella toivottuja (Schembri et al., 2010). Ihmisilld yleisesti on edelleen tarve
olla sosiaalisesti hyvaksyttyjd sekd kokea yhteenkuuluvuutta (Laroche et al,,
2012). Phelps et al., (2004) tuovat esiin my6s sosiaalisen median viihdendko-
kulman, jossa se ndhddan keskeisend motivaationa kuluttajille luoda ja jakaa
kayttdjien luomaa sisdltod. Lisdksi se ndhddan yhtend syyna liittyd brandiyhtei-
soon (Gummerus et al., 2012). Luottamus on myos tdrked syy liittyd brandiyh-
teisoihin. Kuluttajat pitdvét sosiaalista mediaa luotettavampana tiedonldhteena
verrattuna perinteisiin markkinointiviestinndn valineisiin (Foux, 2006).
Brandiyhteisot puolestaan stimuloivat jo olemassa olevaa brandirakkautta
brandid kohtaan ja vahvistavat sitd entisestdan. Toisin sanoen jos kuluttaja kuu-
luu tiettyyn yhteisoon, sen vaikutusta rakkauteen tiettyd brandid kohtaan voi-
daan muuttaa yhteison mielipiteen mukaan. Siten henkilo, joka jo pitdd brandis-
td, alkaa rakastaa sitd, silld yhteisossd on jdsenid, jotka rohkaisevat heitd ruok-
kimaan rakkauttaan bréndid kohtaan. (Algesheimer et al., 2005, Muniz &
O’Guinn, 2001.) Ndin ollen brandirakkaus korostuu myos yhtend avaintekijana.
Bréandiin liittyvdd rakkautta voidaan pitdd ndin ollen avain elementtind
(Fournier, 1998). Rakkaus on voimakas tunne, joka voi vahvistaa brandien ja
kuluttajien vélisid siteitd ja siten edistdd pitkdaikaisia suhteita. Ndin ollen bran-
diyhteistjen vaikutus rakkauden tunteiden ilmaantumiseen voi olla tdaydellinen
linkki tarjota lisdtodisteita brandiyhteisdjen voimasta suhteelliseen tuloksiin,
kuten lojaalisuuteen, WOM:iin tai kannattamiseen. (Coelho et al., 2019.) Sarkar
& Sreejesh, (2014) huomattavat, ettd brandirakkaus ei valttamaéttd suoranaisesti
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vaikuta ostoaikomukseen, vaan tapahtuu bradndiin liittyvan kateellisuuden
kautta. Toisaalta, Ahuvia & Ahuvia, (2006) ehdottavat, ettd brandirakkaus vai-
kuttaa positiivisesti brandilojaalisuuteen ja word of mouthiin, silld mitd inten-
siivisempi rakkaus brandid kohtaan on, sitd suurempi halukkuus kuluttajalla on
ostaa brandin tuotteita korkealuokkaisempaan hintaan (Chaudhuri & Holbrook,
2001; Heinrich et al., 2012). Ndin ollen brandirakkaus vaikuttaa siis brandilojaa-
lisuuteen (Ahuvia, 2005; Ahuvia & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012).

Sitd voidaan pitdd myos motivaation ldhteend esimerkiksi brandin puoles-
ta puhujille ja kannattajille (Parrott et al., 2015). Brandirakkaus havaittiin Par-
rott et al., (2015) tutkimuksessa yleisend tekijand, joka tukee bréandin kannatta-
mista, joka puolestaan vahvistaa affektiivista osallistumista, fantasioiden toteu-
tumista, halua ja ihailua brandid kohtaan. Kuluttajat, jotka nékevit itsensa
brandin kannattajina yleensd rakastavat brandid, ovat sitoutuneita sithen, suo-
sittelevat brandid sekd hyvaksyvét ja antavat helpommin anteeksi brandin vaa-
rinkdytokset. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd brandirakkauden ja bréandin kan-
nattamisen vililld on syva yhteys. (Wallace et al., 2014.)

Luottamus etenkin on tiiviisti linkitettynd bréandirakkauteen, silld kun ku-
luttaja uskoo brdndin luotettavuuteen ja sen lupauksiin (Sirdeshmuk et al.,
2002), brandiluottamus voi vdhentdd ostoihin liittyvdd epdvarmuutta
(Gommans et al., 2001) ja vahvistaa emotionaalisia tunteita (Heinrich et al.,
2012). Brandiluottamus ja brandiin liittyvét tunteet ovat tdarkeitd tekijoitd, jotka
vaikuttavat etenkin lojaalisuuteen (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Song et al.,
(2012) korostavat, ettd brandiin liittyvat tunteet vaikuttavat brandiluottamuk-
seen. Brandiluottamus puolestaan vaikuttaa positiivisesti innostukseen brandis-
td (Albert & Merunka, 2013), mikd on yksi brandirakkauden komponentti, ja
taten brandiluottamus vaikuttaa positiivisesti myos brandirakkauteen (Albert &
Merunka, 2013; Huang & Jian, 2015).

Casal¢ et al., (2008) toteavat, ettd sitoutuminen edeltdd brandilojaalisuutta
ja johtaa positiiviseen WOM-viestintdan. Hur et al., (2011) tukevat WOM:n posi-
tiivista vaikutusta ja jatkavat, ettd brandiyhteis66n sitoutuminen my6s vaikut-
taa uudelleen ostoihin. Kuluttajien aikomukset levittéda tietoa ja edistdd yhteisoa
voidaan siis todeta brandiyhteissjen kdyttaytymistuloksiksi (Muniz & Schau,
2005). Voidaan siis todeta, ettd kuluttajien sitoutuneisuus brandiyhteisoon vai-
kuttaa positiivisesti WOM:iin sekd brandilojaalisuuteen. (Hur et al., 2011).

4.3 Yhteenveto

Teoreettisena viitekehyksend tdssd tutkimuksessa keskityttiin brandilojaalisuu-
den eri muuttujiin ja pyrittiin ratkaisemaan ensimmadinen tutkimusongelma -
Mitki osatekijat liittyvdt brindilojaalisuuteen? Teorian pohjalta voidaan todeta,
ettd etenkin brandiluottamus ja brandirakkaus ovat tarkeitd linkkejd emotionaa-
liseen suhteeseen brandin kanssa sekd brandilojaalisuuteen (Zhang et al., 2020).
Taman lisdaksi WOM:lla ja bréndin kannattamisella on oma tédrkeéd roolinsa lo-
jaalisuuteen vaikuttavina tekijoind. Jokaisella brandilojaalisuuteen vaikuttavalla
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tekijdlld on kuitenkin oma paikkansa ja ulottuvuutensa lojaalisuuden muuttuji-
na eikd niitd tule pitdd irrallisina. Teorian pohjalta voidaan todeta, ettd brandilo-
jaalisuus brandiyhteisoissd ei suoraan muodostu muuttujien suhteiden avulla,
vaan kaikki ldhtee kuitenkin liikkeelle brandirakkaudesta (Zhang et al., 2020).

Ndin ollen brandiyhteisoja pidetddn lojaalisuuden vahvistavana tekijana
sekd ne vahvistavat entisestddn kuluttajien ja brdndien vilisid suhteita
(Mcalexander et al., 2002). Aikana, jolloin brandilojaalisuus on laskussa, bran-
diyhteisot voivat antaa uuden sysdyksen suhdemarkkinointiin tuomalla uusia
tyokaluja ja linkkejd vahvistaen kuluttajien ja brandien viélisid siteitd (Coelho et
al., 2019). Toisin sanoen brandiyhteisot, lojaalisuus ja siihen vaikuttavat tekijat
voidaan ndhda brdndeille suurena voimavarana. On tdrkedd, ettd yritykset pe-
rustavat yhteisojd itse ja stimuloivat yhteistjd auttamaan heiddn brandinsa kas-
vussa. On hyvéd kuitenkin tiedostaa, ettd on tarkeampdd vahvistaa suoria yh-
teyksid kuluttajien ja brandien valilld keskittymalld brandirakkauteen, yhtei-
s00n sitoutumisen panostamisen sijaan (Coelho et al., 2019).



33

5 MENETELMA JA AINEISTO

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Bréandiyhteisojen positiivisia vaikutuksia lojaalisuuteen ei ole Suomessa juuri-
kaan tutkittu ilmiond, joten tdstd syystd tdssd tutkimuksessa kdytetddn teema-
haastattelua syvillisemman ymmairryksen saamiseksi. Tutkimuksen toteutta-
misessa sekd teemahaastatteluiden teemoissa hyodynnettiin aiemmin esiteltya
kirjallisuutta. Tédssd kappaleessa keskitytddan laadullisen tutkimuksen, haastatte-
lujen sekd teemahaastattelujen ominaispiirteisiin sekd lopuksi avataan tutki-
muksen toteutusta aineiston kerddmisen ja analysoinnin osalta.

5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus voidaan ndhdd pddterming, joka kattaa alleen laajan kir-
jon erilaisia tekniikoita, mutta sitd ei ole helppo madritelld yksiselitteisesti. Se
perustuu tutkimusongelman selittdmiseen ja kuvaamiseen. Sitd voidaan kuvail-
la ldhestymistavaksi, joka antaa tutkijan tutkia ihmisten kokemuksia yksityis-
kohtaisesti kdyttamalld spesifioituja tutkimusmetodeja, kuten esimerkiksi erilai-
sia haastatteluja, fokusryhmdkeskusteluja ja observointia.

Yhtend tarkeimpdnd piirteend voidaan kuitenkin pitdd laadullisen tutki-
muksen ldhestymistapaa, joka tunnistaa ongelmia tutkimuksen kohteena ole-
vien ihmisten ndkokulmasta sekd auttaa ymmartamaan merkityksid ja tulkinto-
ja, jotka heijastuvat erilaiseen kdytokseen, tapahtumaan ja kokemukseen.
(Hennik et al., 2020.) Denzin & Lincoln, (2008) tuovat esiin myos tulkinnallisen
ndkokulman, jossa laadullinen tutkimus ”sisdltdd tulkitsevan, naturalistisen
ldhestymistavan maailmaan”. T&lld tarkoitetaan toisin sanoen sitd, ettd asioita
tutkitaan niiden luonnollisessa ymparistossd, yrittden saada jarked tai selittdad
ilmioitd ihmisten niille tuomien merkityksien perusteella (Denzin & Lincoln,
2008). Yin, (2016) kiteyttdd, ettd ominaista tutkimukselle on tietyn ilmion tarkka
kuvaaminen sekd analysointi, kuten tutkittavan henkilokohtaiset kokemukset.
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd laadullisen metodin tavoitteena on saada
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kontekstuaalinen kasitys uskomuksista, motivaatiosta sekd kayttdytymisesta.
Taman lisdksi data itsessddn on sanoja, kun taas maédréllisessd tutkimuksessa
keskitytddn numeroihin. Ominaista laadulliselle tutkimukselle on my®6s tutkit-
tavien suhteellisesti pieni mddrd, jotka ovat valittu tarkoituksenmukaisesti.
(Hennik et al., 2020). Alasuutari, (2011) kuitenkin muistuttaa, ettd tutkimuksen
havaintoja tarkastellaan ainoastaan vain tietystd, eksplisiittisestd ndkokulmasta,
jota voidaan kutsua teoreettiseksi viitekehykseksi. Toisin sanoen teoreettinen
viitekehys on jokaisen tutkimuksen ndkdkulma, punainen lanka, joka ohjaa tut-
kimusta ja suhteuttaa sen aiempiin tutkimuksiin samaisesta aiheesta.

5.2 Haastattelun luonne

Haastatteluissa tutkija haastattelee tutkittavaa aihepiiriin liittyvistd asioista,
vaikkakin haastattelutyyppejda on monia erilaisia. Haastatteluita kokonaisuu-
dessaan voidaan luonnehtia henkilon kaytokseen tai toimintaan liittyvastd asi-
asta, muistikuvista, uskoista ja henkilon ndkokulmasta kerrotuiksi tarinoiksi
(Yin, 2016). Haastattelut voidaan perinteisesti jakaa kysymysten sitovuuden ja
valmiuden mukaan strukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin.

Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan lomakehaastattelua, jossa ky-
symykset on valmiiksi aseteltu sekd vastausvaihtoehdot ovat ennalta maaritelty.
Lisdksi kysymykset esitetddn kaikille haastateltaville tasapuolisesti samanlaisi-
na ja samassa jarjestyksessd. Taustalla on ajatus, ettei tutkijan omat mielipiteet
eivdt vaikuta haastateltavan vastauksiin. Toisessa ddripddssa on strukturoima-
ton haastattelu, jossa haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla. Sitd voidaan
luonnehtia enemman vapaammaksi keskusteluksi, silldi molemmat osapuolet
ovat vapaita nostamaan puheenaiheita ja johdattamaan sitd heiddn haluamaan-
sa suuntaan. (Ruusuvuori & Tiittula, 2009.)

Ndiden kahden ddripdédn véliin putoaa puolistrukturoituhaastattelu. Tun-
netuin puolistrukturoiduista haastatteluista on teemahaastattelu, jota myos
hyddynnettiin tdssd tutkimuksessa. Teemahaastattelussa kdydaan lapi samat
aihepiirit ja teemat, mutta kysymysten esittamisjdrjestys ja muotoilu voi vaih-
della haastattelusta riippuen (Ruusuvuori & Tiittula, 2009). Yin, (2016) tdhden-
tdd, etti haastattelu on kokonaisuudessaan enemmin keskustelun omainen,
kayty dialogi on kaksisuuntainen sekd kysymykset ovat avoimia suljettujen si-
jaan.

5.3 Aineisto ja aineiston kerddminen

Yksi laadullisen tutkimuksen aineiston ominaispiirre on sen kompleksisuus
sekd monitasoisuus ja ilmaisullinen rikkaus. Aineisto voidaan ndhdd moniulot-
teisena kokonaisuutena, mutta usein aineiston kerdamisen tilanteet ovat ennalta
jdrjestettyjd, joissa on tarkoitus keritd aineistoa mahdollisimman yksityiskohtai-
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sesti. (Alasuutari, 2011.) Aineiston avulla pyritddn vastaamaan tutkimusongel-
maan - Edistiiké brindiyhteiso lojaalisuutta brindid kohtaan-, jonka analysointiin
kéaytettiin teemahaastatteluiden perusteella saatua aineistoa. Toiseen tutkimus-
ongelmaan - Mitkid osatekijit liittyvit brindilojaalisuuteen? - vastausta etsittiin
kirjallisuuden avulla. Taman lisdksi esiteltya kirjallisuutta hyodynnettiin haas-
tattelurunkoa suunniteltaessa sekd haastatteluiden tuloksia verrattiin teoriaan.

Teemahaastattelu valikoitui tutkimustavaksi, koska haastateltavan kerto-
muksista haluttiin saada syvéllisempad informaatiota sekd huolehtia kaksi-
suuntaisesta dialogista. Etuna oli kuitenkin selkeét aihepiiriin liittyvat teemat ja
joustavuus, silld kysymyksid pystyi jattdméaan pois, mikali haastateltava vastasi
jo aiemmassa vastauksessaan kysymykseen. Ennen virallisia haastatteluja pidet-
tiin yksi esihaastattelu teemojen ja kysymysten varmentamiseksi. Esihaastatte-
lun jalkeen yksi kysymys poistettiin sen irrelevantin luonteen vuoksi tutkimuk-
sen kannalta. Haastattelurunko koostui kolmesta eri osa-alueesta: (1) luksukses-
ta yleisesti, (2) Louis Vuittonista brandind ja (3) brandiyhteisondkokulmasta.

Tutkimuksen kohderyhména toimii sosiaalisen median kanavassa, Face-
bookissa, toimiva yksityinen ja suljettu luksusbrandiyhteist ”Louis Vuitton
Secondhand Finland”. Ryhmai on kuitenkin 16ydettdvissa hakukenttdtoiminnol-
la sekd kuka vain voi lahettdd liittymispyynnon kyseiseen ryhméaan yllapitdjien
hyviaksyttavaksi. Spesifioituja luksusbrandiyhteisdjd on Suomessa hyvin vahan,
joten siitdakin syystd Louis Vuitton -yhteiso valikoitui tutkimuksen kohteeksi.
Yhteison tiedoissa kerrotaan seuraavaa: “Tadlld myydé&an vain 100% aitoja
Louis Vuitton tuotteita. Ryhma on tarkoitettu kaikille, jotka rakastaa Vuittonia.
Tervetuloa!”. Ryhmaéssa on jasenid 13,4 tuhatta ja se on luotu 1.marraskuuta
vuonna 2014.

Haastateltavia etsittiin julkaisun avulla, joka julkaistiin tutkijan toimesta
ryhmaén seinélle. Haastattelukutsussa pyydettiin laittamaan tutkijalle yksityis-
viestid, mikali haluaisi osallistua haastatteluun. Ennen haastatteluja ylldpidolta
kysyttiin myos lupa haastattelukutsun julkaisuun. Yksityisviestejd tuli kahdek-
san kappaletta ja jokainen heistd halusi osallistua haastatteluun. Kaikki haastat-
telut jarjestettiin etdyhteyksien avulla Zoomissa ja Teamsissd. Haastattelut kes-
tivat keskimaarin 20 minuuttia ja kaikki haastattelut mys nauhoitettiin analy-
sointivaihetta varten haastateltavien luvalla. Jokaista ylld mainittua kolmea
teemaa késiteltiin valmiin kysymyspatteriston avulla, jotka esiteltiin haastatel-
taville samassa jdrjestyksessa.

Jokainen haastateltava esiintyy tutkimuksessa nimettoména. Jatkossa
haastateltavista puhutaan lyhenteilld Hx, jossa H viittaa haastateltavaan ja x
edustaa haastattelun jarjestyslukua; esimerkiksi H4 viittaa haastateltavaan nu-
mero nelja.

5.4 Aineiston analysointi

Haastatteluaineistoa kdytettdessd saadaan tyypillisesti laaja ja moni aineksinen
massa, jonka ldhestymiseen voidaan kayttdd montaa erilaista tapaa. Nédin ollen
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laadulliselle on tyypillistd, ettd tutkimusongelma ja aineisto ovat jatkuvasti
vuorovaikutuksessa toisiinsa ndhden. (Ruusuvuori et al., 2010.) Siséllonanalyy-
sissd keskitytddn sithen, mistd asioista ja teemoista keritty aineisto kertoo. Toi-
sin sanoen keskitytddn siihen, ettd mistd haastateltavat puhuvat (Alasuutari,
2011). Haastatteluaineistoa ldhdettiin purkamaan teorialdhttisesti. Aineistosta
pyrittiin etsimddn brandilojaalisuuteen liittyvid osatekijoitd ja testaamaan teori-
aa. Analysoinnin apuna kaytettiin Yinin (2016) mallinnusta viidestd eri tekijastd,
jotka tulee ottaa huomioon aineistoa analysoidessa laadullisessa tutkimuksessa.
Nama viisi tekijdd ovat: kokoaminen, purkaminen, uudelleenkoostaminen, tul-
kitseminen ja pddtteleminen (Yin, 2016).

Ensimmadisessd vaiheessa haastattelut litteroitiin sanatarkasti ja jokainen
haastattelu koostettiin omaksi osiokseen. Ndin ollen jokainen haastattelu saatiin
saman tiedoston alle. Toisessa vaiheessa keskityttiin haastatteluiden purkami-
seen pieniin kokonaisuuksiin kuuden eri teeman avulla: haastateltavien kasitys
luksuksesta, brandiyhteistjen merkitys lojaalisuuteen, luksuksen kulutukseen
liittyvat tunteet, luksuksen kulutukseen liittyva kdyttdytyminen, sosiaalisen
median vaikutukset sekd muita tdrkeitd esille tulleita huomioita. Haastatteluai-
neistoista varikoodattiin kaikki oleellinen kyseisten teemojen alle helpottamaan
uudelleen kokoamista. Kolmannessa vaiheessa keskityttiin siis aineiston uudel-
leenkokoamiseen teemojen mukaisesti. Uudesta tiedostosta jdtettiin kaikki epa-
oleellinen materiaali pois. Neljannessd vaiheessa etsittiin eroavaisuuksia, yhta-
laisyyksid sekd muita mielenkiintoisia huomioita muistiinpanoja apuna kaytta-
en. Viimeisessd eli viidennessd vaiheessa tehtiin jdljelld olevasta aineistoista joh-
topddtokset tulosten suhteen.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassd luvussa esitellddn ensin haastatteluista esiin tulleita yleisid taustatekijoitd,
jonka jdlkeen analysoidaan haastateltavien méadritelmad luksuksesta, luksuksen
kulutukseen liittyvid tunteita sekd kdyttdaytymistd. Sen jdlkeen viimeiseksi poh-
ditaan brédndilojaalisuuden osatekijoihin liittyvid seikkoja haastattelujen perus-
teella.

6.1 Yleisti

Yleisesti haastateltavat olivat tormédnneet Louis Vuittoniin tai muihin luksus-
brandeihin monissa erilaisissa paikoissa, kuten lehdissd, sosiaalisessa mediassa,
blogeissa, julkisuudenhenkilsilld tai vaikuttajilla, omalla ldhipiirilléd tai kavereil-
la. Kasvuymparisté nousi myos esiin haastateltavien puheissa ja ldhipiirin mer-
kitys tdten korostui. Mitd enemmaén tuotteita néki, sitd enemmén haastateltavil-
la tuli tunne, ettd hekin haluavat omistaa itse sellaisen eksklusiivisuuden, ar-
vokkuuden ja tyylikkyyden vuoksi. H7 kuului lukioaikoinaan niihin, jotka kau-
histelivat korkeita hintoja, eikd hdn voinut ymmartdda kuka maksaisi tuotteista
niin paljon. Mutta mitd enemman hén tuotteita ndki ymparillddn, sitd enemmaéan
héntdkin alkoivat ne kiinnostaa. Ndin eldmisympaériston merkitys on myds val-
tava.

H4. ”Sillon aikoinaan sehdn on tullu sillo blogien kautta ja oot vihd kattonu niit bloggaajii
sillee et ompa ihana tyyli ja et jos mul ois tollanen laukku ni sit oisin yhtd tyylikds. Et kylhdn noi
vaikuttaa edelleen, vaikka ei blogien kautta mut somen kautta. Ni siel nikee jollain et ompa toi hy-
vinndkonen tolla ni sit ajattelee sen sillee et oispa toi hyvinndkdénen myds mulla. Et ehkd se loppu-
tulos on kuitenkin sama, vaikka se alusta on kuitenki eri mistd seuraa niitd (vaikuttajia).

Tatd edeltden haastateltavista 75% kiinnostus oli herdannyt yldaste- ja lukioai-
koina premium -tuotteiden eli hieman halvempien tuotteiden kautta. N&ihin
aikoihin my6s ulkomaanmatkoilta tuoduilla kopiolaukuilla oli merkitysta luk-
sustuotteiden ndkyvyyteen, silld brandien design-kuosit olivat helposti tunnis-
tettavissa. Ndamad syyt olivat sysdys kohti luksusbrdandien maailmaa.



38

Jokainen luksusbrdandi noudattaa sille tyypillistd designia mallistoista
riippumatta. Designissa voivat olla kyse kuosista, tietyistd elementeistd tai va-
reistd. Esimerkiksi Louis Vuittonin klassikko monogram-kuosi on hyvinkin
tunnettu myos luksuspiirien ulkopuolella, silld se jid myo6s helposti mieleen ja
on tunnistettavissa.

H3. ”- - Ehkii se oli sillon sellanen ikoninen merkki ja kuvionti on jddnyt vahvasti mieleen.”

H8.”Kyl mi tykkdidn siitd monogram klassikkokuosista et oon kyl aina tykdnny siitd et luulen
et ku tietdd kans et ne on kalliita ja mitd himoitsee et vois joskus viel hankkia itekki.”

Kahdeksasta haastateltavasta kaikki muut omistivat jo luksusbrandientuotteita,
paitsi yksi, mutta hanelldkin on suunnitteilla ostaa tuote mahdollisimman pian.
Kopioita tai epdaitoja luksustuotteita haastateltavista ei omistanut endd yksi-
kddn. H6 toi kuitenkin ilmi, ettd hdn ei ainakaan tietoisesti omista kopioita,
mutta erds laukku hdnen kokoelmastaan on ostettu erdastd Facebookin ryhmds-
td, jonka mukana ei tullut kuittia. N&in ollen H6 ei voi olla varma laukun aitou-
desta.

Louis Vuitton Secondhand Finland -ryhmin haastateltavat olivat 16yta-
neet kavereiden suosituksien avulla tai itse etsimilld ryhmé&ad Facebookin haku-
kenttdtoiminnon avulla. Haastateltavat olivat olleet ryhmaéssé ajallisesti yhdestd
vuodesta seitsemddn vuoteen, joten osa on ollut jasenend melkein ryhmén pe-
rustamisesta alkaen.

6.2 Luksus - tunteet ja kdyttiytyminen

6.2.1 Haastateltavien kasitys luksuksesta

Kuten teoriaosuudessa (ks. 3.1.) kdvi ilmi, luksus on késitteend moniulotteinen
ja on kuluttajan itse maariteltdvissa lopulta, mikd on luksusta héanelle ja mika ei.
Ndin ollen haastateltavienkin késitykset luksuksesta erosivat jonkin verran.
Toiset madrittelivat luksuksen yksityiskohtaisemmin ja toiset hyvin laajasti jat-
tden tutkijalle tulkinnan varaa. Lisdksi haastateltavat pitivat itse kysymystd vai-
keana ja luksusta késitteend vaikeasti madriteltavissa.

H3. Vaikee kysymys heti alkuun. Yleisesti varmaan sellasta arjen ja miksei juhlankin pientd
hemmottelua. Vihin normaalia parempaa, mikd tekee sulle hyvin fiiliksen.- - Luksustuotteista vaan
tulee sellanen hyuvi fiilis kun l6ytid jonkun eli ne on vihd sellasia eksklusiivisia ja omaperdisempid.”

Kuten H3 tdhdentdd, luksukseen liitetdan my0s tunteet, harvinaisuus ja omape-
rdisyys. Lisdksi jokainen haastateltava toi ilmi, ettd luksus on jotain arjesta
poikkeavaa ja jokainen korosti luksustuotteiden laatua sekd korkeaa hintaa.
Ndin ollen korkean hinnan oletettiin myo6s toimittavan korkea laatuisen tuot-
teen. H2 toi esiin mddritelméssddan myos harkitsevan ostamisen ja siihen liitty-
vdn investointipddtoksen.
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H?2. No miten md ajattelen sen niin jotain kallista ja ylellistd, jotain sellasta mitd sd et osta
usein. Yleensd se on sellanen investointipiitds, ettd harkitset kauan ennen ku sd ostat jonkun. Ta-
valliselle tallaajalle varmasti menee sithen rahaa ja sitd taytyy sit miettii. Et ei oo saavutettavissa
heti et kivelen kauppaan ja ostan sen.

Mielenkiintoinen 16ydos oli myds se, ettd ainoastaan kaksi vastaajista otti luk-
suksen maddritelmddn mukaan matkailun ja palvelut. Loput kuusi vastaajaa
maddrittelivat luksuksen ainoastaan materian kautta. Toisin sanoen he as-
sosioivat luksuksen enemmain aineelliseen eli kalliiseen tuotteeseen, joka ei ole
helposti saavutettavissa kuin aineettomaan eli korkealuokkaiseen palveluun tai
matkailuun.

H4. "Ehki sellasta hyvdid ja landukasta materiaaleja, et just niiku laukut, vaatteet yleensd luk-
sukseen yhdistid sellasen arvokkaamman hinnan ja matkustelussa sit taas yhdistid paremmat ja
korkeetasosemmat hotellit, parempi palvelu ja kaikki tilldset.”

He6. ”Semmosta herkkua, arjen luksusta. Et mun mielest se on myods matkustelua, hyvdid ruo-
kaa ja thana huivi. Et my0s materiaa mut mydskin sellasia asioita mitdi ei saa tai tapahdu joka pdivi.”

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd haastateltavat nikevit luksuksen etenkin
arjesta poikkeavana, eksklusiivisena, ylellisend, korkean hinnan ja laadun
omaavana, joka ei ole saatavilla helposti. Tdmd on jokseenkin linjassa Ko et al.
(2019) viiden piirteen mddritelman kanssa, silld haastateltavat ndkevit tuotteet
tai palvelut korkea laatuisina ja hintaisina, he saavat autenttista arvoa niin emo-
tionaalisia kuin toiminnallisiakin. Louis Vuittonin brandi imago oli myos mer-
kityksellinen, silld laatu korostui jokaisen haastateltavan vastauksissa. Ainoas-
taan Ko et al., (2019) piirteissd kohta 5, brandi inspiroi syvdllisempdd yhteyttd
tai brandi resonoi vahvasti kuluttajaa, jdi puutteelliseksi. Tulee kuitenkin huo-
mioida, ettd tdmd voi pitdd paikkansa, mutta haastateltavat eivit osanneet tita
valttamattd sanoittaa.

6.2.2 Luksuksen kulutukseen liittyvit tunteet

Luksukseen kulutukseen liittyy moninaisia tunteita aina materialismionnelli-
suudesta hdpedan. Tuotteet heradttavit halua, ylpeyttd, arvokkuutta ja ne luovat
sen “viimeisen silauksen asukokonaisuuteen”, kuten H5 kertoi. Tuotteet ovat
myos harvinaisuuksia, joten niistd halutaan pitdd ihan eri tavalla hyvaa huolta.
Toiset ostavat laukkuja tdysin arkikdyttoon ja toiset kayttdvit niitd vain erityi-
sissd tilaisuuksissa. Jokaisella haastateltavalla oli omat henkilokohtaiset syynsa
luksuksen kulutukseen, mutta yhtaldisyyksidkin 16ytyi. Eniten tuotteet tuottivat
iloa itselle ja positiivisia tunteita, silld tuotteisiin syntyi myts huomattavasti
vahvempi tunneside kuin muihin normaalihintaisiin tuotteisiin.

H3. Positiivisia tunteita ja materialismionnellisuutta. Tulen iloiseksi kun kiytin niitd. Niisti
vaan tulee niin hyvd fiilis.

H1. Arvokkuus on varmaa aika hyvd siind jos miettii jotai laukkuu tai vaatetta. Kylhdin sul on
klassisempi tai tyylikkddmpi fiilis kun sulla on joku arvokas elementti vaatekokonaisuudessa. Mutta
kyl md sanoisin, ettd myos se ku ne on niin arvokkaita, niin ne niinkun luo myds sellasen ihan eri-
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laisen siteen siihen tuotteeseen, koska ne on niin arvokkaita et si haluat pitdi niitd hyvind ja hoitaa -
-, et niistd haluaa pitdd eritavalla huolta.

Lisdksi tunteisiin liittyi tuotteen ansaitseminen. Télld tarkoitetaan sitd, ettd on
eldmdssddn saavuttanut jotain tai on erityinen pdivd, kuten syntymapdivalahjat,
uusi tyo, opiskelupaikan saaminen tai valmistuminen. T4lloin tuotteen ostami-
nen tuntui huomattavasti paremmalta ja rahan menoa oikeutetaan tilld tavoin
ajatuksella “Sain ostaa taman itselleni, koska olen taman ansainnut”.

H?2. Oon itse assosioinut sen siihen, ettd md ostan tin jutun itselleni, koska mdi oon ansainnut
tan. Ni sit mul tulee tosi hyvi fiilis siitd ku md ndin sen tuotteen.”

Riippuen tilanteesta, 37,5% haastateltavista tunsivat myos hdpedd ja syyllisyytta
omaan luksuksen kuluttamiseen liittyen. Tahédn vaikuttivat seura ja tilanne, jos-
sa haastateltavat kdyttivat omia luksustuotteitaan. Mikili seurassa oli henkiloits,
jotka ymmartavéat luksustuotteita paremmin, haluttiin omia tuotteita naytelld
myds enemmadn. Lisdksi tilanteisiin ndhden se, ettd onko menossa kuntosalille
vai hienoon ravintolaan vaikuttaa omiin asuvalintoihin. Luksustuotteita kayte-
tddn siis toisin sanoen valikoiden. Haastateltavat eivdat myoskddn halunneet
kuulla muiden tuomitsevia mielipiteitd siitd, mihin omat rahansa kayttdd, oli
sitten opiskelija tai tyossdkdyva henkilo. Syyllistdmistd omasta ostokdyttayty-
misestd ei haluttu kuulla, koska perustelu koettiin hankalaksi. Ylld mainittu
ansaitseminen liittyy myos ndihin tunteisiin, silld on helpompi perustella muille
omia ostovalintojaan kun siihen on péteva syy. Tilanteisiin liittyvistd tunteista
hyvéand esimerkkind on H5:n esittelema tilanne:

Hb5. - - Hivettdd kivelld leipdjonon ohi louis vuittonin kassi olalla ja tulee vaa sellanen nolo
olo. Et ompas dllottivid et muut joutuu olee tollases tilanteessa ja mi opiskelijana kivelen tidlli
laukku olalla. - -. Et mul kévi toi leipdjono juttu just pari pidivdd sitten et oli iha todellinen tapahtu-
ma ku md kivelin kirjastosta ni mul tuli jotenki tosi sellanen syyllinen olo. Md huomaan sen kans
eri kavereiden keskuudessa tai eri sosiaalissa piireissd niiku huomaa sen et valikoi vihd sitd et pistii-
ko niitd killuttimia korviin vai minkd laukun valitsee et siti miettii sillee tietyl tapaa et saaks si
jonku sosiaalisen leiman et kyl se seura merkitsee.”

Tdhan liittyen, osalle haastateltavista oli vaikeaa myontdd sosiaalinen status
oman luksuksen kulutuksen syyksi. Ainoastaan 37,5% haastateltavista kayttivit
sanaa sosiaalinen status tai status-symboli. Loput puhuivat tietynlaisesta mai-
neesta ja sen merkityksellisyydestd, miten itse ndyttaytyy ulospdin muille. Té&-
hén voi liittyd myos hdpedan liitetyt vaikuttavat tekijdt: seura ja erilaiset sosiaa-
liset ymparistot. Lisdksi statuksen tuominen esiin vaikuttaa siltd vastauksien
perusteella, ettei sosiaalinen status saisi olla yksi syistd luksuksen kulutukseen.
Toisin sanoen, ettd olisi vddrin ostaa itselleen tuotteita muiden ja oman ulosan-
nin takia.

H4. - -. On se brindikin merkityksellinen, koska onhan niil oma maine. Kylhdn se siis vaikut-
taa, jos nyt ihan rehellisid ollaan. Semmonen, miten sen sanois. Tietyil merkeil on sellanen tietyn-
laine status.
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H1. - - .Mutta en md voi vilttimdttd sitd kiistid , ettd luksustuotteissa on sellanen tietynlai-
nen imago tai sellanen tietdjit tietid juttu et niinkun siind mielessi se statussymboli ja mystiitkka on
varmasti yks osa sellasta kiehtovuutta.

6.2.3 Luksuksen kulutukseen liittyva kdyttiytyminen

Jokainen haastateltava aikoo ostaa tulevaisuudessa luksusbriandien tuotteita.
Keskimddrdisesti ostoja tehtiin haastateltavien keskuudessa kerran tai kaksi
vuodessa tai kerran kahdessa vuodessa harkitusti tutkien seuraavaa tuotetta,
mikd sopisi omiin tarpeisiin. Nditd varten kerdttiin rahaa santillisesti, eikd pi-
kamuotilaukkuja haluttu endd ostaa. Mieluummin haastateltavat sdastivit ra-
han laadukkaampaan, kestdavampéddn ja ajattomampaan tuotteeseen.

H3. Jitin ostamatta turhat pikamuotilaukut, joten ostan vaan luksusbrindien laukkuja, joten
kyl se on sit kerran tai kaks vuodessa. Kerdd rahaa just sitd varten ja sit ostaa vaikka sen synttdrilah-
jaks, et yleensi siihen liittyy joku spessujuttu tai esim. saavuttanut eldmdssd jotain et on ollu joku
tavoite, minkd saavutti niin se yhdistyy usein myds siihen.

Ostohalukkuutta haastateltavien keskuudessa voisi horjuttaa kolme seikkaa.
Henkilokohtaisesta ndkokulmasta katsottuna oma heikkeneva taloudellinen
tilanne vaikuttaisi 50% haastateltavista ja brandin ndkokulmasta katsottuna jo-
kainen haastateltava mainitsi vastuullisuuteen tai muihin yhteiskunnallisiin
asioihin liittyvit tekijdt. Erityisen hyvdd pohdintaa omasta vastuullisesta kayt-
taytymisestddn tuli H5:1td. Kertomuksessaan H5 toi esiin halukkuuden olla vas-
tuullinen, mutta ei koe sitd kuitenkaan olevan sekd sen, ettd myos ymparisto
vaikuttaisi omaan ostohalukkuuteen. Mikdli hdn muuttaisi maahan, jossa ulkoi-
sella olemuksella ei ole esimerkiksi mitddn merkitystd, hdn lopettaisi luksus-
tuotteiden ostamisen niiden hyodyttomyyden takia.

Hb5. - -. LVn nikékulmasta varmasti pitdis tulla joku tosi iso kohu tai vastaava et vaiks md ite
haluisin olla tosi eettinen ja vastuullinen niin md en kuitenkaaa oo siti et md en rehellisesti sanot-
tuna tiid heidin vastuullisuusjutuista yhtid mitdd tai monenkaa muun luksusbrindin. Et jos siit
nousis joku kauhee ithmisoikeus juttu et olis niin selkee et he kohtelee tosi epdasiallisesti tyontekijoitd.
Et ne tehtiis jossai hikipajoilla et saisin sen selkeesti mun silmien eteen et okei, tillee oikeesti tapah-
tuu ni veis varmasti sen innon sithen mut en md kyl tiid silti. Et kylhin tid pdtee moneen muuhunki
et md haluisin olla vastuullinen, mut kaipa md sit oon liian itsekds vaa siihe et rakastan hienoja
juttuja litkaa. Et periaatteessa ku ei ota ite selvdd ndistd ni sit ei my0Oskdid tiedd mitdin mistid. Et
tdd on tosi kakspiippunen juttu et mul tulee sellasii en haluu ostaa tilldsii juttuja mut sit samaan
aikaan md rakastan hienoja vaatteita ja muotia ja kaikkee sellasta et toisaalta oisin siin tilantees sit
etten ostais mitid mistdd rittikaupoista tai epdeettisistd kaupoista mut sit toisaalta ku on opiskelija
ni en mydskdd pysty ostaa mitdin sillee et mun koko vaatekaappi ois tiynnd eettisesti tuotettuja
vaatteita et onhan se todella kallista myds, jos mi tekisin niin.

Kolmas seikka liittyi kohtuuttomaan hintojen nousuun, jonka mainitsi 25%
haastateltavista. Hintojen nousu n&htiin osittain myos ymmarrettdvana, silld
brandin on tasapainoiltava eksklusiivisuuden ja harvinaisuuden takia myos
hintojen suhteen, ettei tuotteet ole liian helposti saatavissa suurelle yleisolle.
Bréndi ei halua menettdd arvokkuuttaan, silld tdlld voi olla my6s merkitysta
myo6s muille asiakkaille.

H2. - -. Ne on nostanu ihan sikana hintoja, et toisaalta joku pieni pala nahkaa et se on niin
helvetin simppelilaukku ni en md kyl endd siin vaihees (ostaisi), koska se on niin ylihinnoteltuu.
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Toisaalta md kyl tajuun sen idean siini taustalla, koska tuol nikee tyylii eskarilaisii kiivelemis LVn
kaa ni en md nyt tiid onks se se asia mitd ne haluu brindiltdin, et se assesioituu tollee et se on kaikil-
la. Et tolla toki saa karsittuu sitd et kaikki ei osta endd niitd.

Haastateltavien ostokdyttdytymiseen vaikuttaisivat siis ndmd kolme seikkaa.
Vastuullisuuteen liittyvistd asioista he eivét olleet ottaneet erityisemmin selvad,
vaikka taméd vaikuttaisi kaikkien ostopddtokseen jollain tavalla. Tahdn liittyy
myds luottamus Louis Vuittoniin brandind. He luottavat siihen, ettd laukut teh-
d&én vastuullisesti ja laadukkaasti kestdaméan aikaa.

6.3 Bridndilojaalisuuteen liittyvit osatekijit brandiyhteisossa

6.3.1 Brindiyhteisoon liittymisen syyt

Haastateltavien syy liittyd Louis Vuitton Finland Secondhand -ryhmddn, ni-
mensd mukaisesti, oli kaikille haastateltaville jokseenkin kauppapaikan help-
pous, mutta my0s syynd oli erinomainen seuraamispaikka, mitd merkin ympa-
rilld tapahtuu. Haastateltavat joko itse halusivat myydd omistamiaan tuotteita
tai ostaa itselleen etsimédnsd tuotteen. 75% haastateltavista oli liittynyt ryh-
méadn “hyvan diilin perédssa”, kuten H6 tdhdensi vastauksessaan. He olivat siis
etsineet jotain tiettyd laukkua halvempaan hintaan, jo poistuneita tuotteita
Louis Vuittonin valikoimasta tai vintage-16ytojd huokeaan hintaan.

H3. Liityin sithen sen takia, koska md etin yhti laukkua, mitd ei endd valmisteta, niin ainoa
vaihtoehto olisi saada kiytettyni--.

HS. ”Mii loysin sen itseasias mun yhen kaverin kautta, koska se oli ostanu sielt sellasen sopin
vintage-repun, ni aattelin et mdki voisin 16yt sielt jotai kivaa hyvdin hintaan. Menin sit vaa tut-
kimaa et mitd kaikkee kivaa siel vois olla.”

Kyse oli myos vastuullisuudesta, silldi monet vanhemmatkin laukut ovat edel-
leen tadysin kdyttokuntoisia jollei uudenveroisia, mutta silti halvempia kuin suo-
raan liikkeestd tai nettikaupasta ostettaessa.

H2. Oon liittyny sinne ensisijaisesti sen takii et jos l6ytid vaikka jonkun secondhandina, niin
ois parempi ostaa se mun haluama laukku sillee, et siin sddstdiis rahaa ja jos l6ytdd kuitenkin kelvolli-
sen tuotteen. Et mietin siin kans sitd vastuullisuutta

Vaikka ryhma ndhtiinkin enemmaén kauppapaikkana, H7 nosti esiin my0s tie-
don lisdéamisen merkityksen brandistd. Hanelld ei etukdteen ollut paljon tietoa
Louis Vuittonin tuotteista, koska hén oli alkanut kiinnostua niistéd vasta yliopis-
toaikoina. Lisdksi hdn koki ryhméddn liittymisen olevan matalan kynnyksen
paikka, silld jasenid ryhmaéssa oli jo niin paljon.

H?7. Ihan sen takii ku yliopistoaikoina alko enemmiin kiinnostua noista ni sit halus saada
enemmuin tietoa myds niisti (Louis Vuitton-tuotteista). - -. Tuntuu et se on kans hyvd paikka saada
tietoo ndistd brindeistd ja se LV on aika yleinen ja suosittu brindi ja siel on tosi paljon jdsenii ni se
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tuntu sellaselt matalankynnyksen paikalta, et mistd vois loytii ihmisten kokemuksia enemmudin ja
oppia myds siitd brandistd enemmuin.

6.3.2 Rakkaus

Rakkaus -sanana suomalaisessa kulttuurissa on hyvinkin vahva ja merkityksel-
linen sana, joka ndkyi myos selkedsti haastateltavien vastauksissa. Ainoastaan
yksi haastateltavista kédytti puheissaan sanaa rakkaus. Muut haastateltavat kayt-
tivdt sanoja “ykkonen” tai ”suosikki”. Toisaalta, kuten H3 kertoo, hdan on kauan
ollut jo kiinnostunut syvéllisemmin Louis Vuittonista brandind, joten brandi-
ihastus on kasvanut ajan myo6tad rakkaudeksi.

H3. "Kyl se ihastus varmasti alko sillo yldasteella, mutta just sanotaa 7-8 vuotta kun on tu-
tustunu enemmiin siihe brindiin niitten ensimmdisten tuotteiden jilkeen, niin siiti on sit se rakkaus
lihteny.”

Haastateltavilla oli myos monta, keskimddrin 2-3, suosikki luksusbrandid, jotka
ovat my0s vaihdelleet ajan saatossa sen hetkisten kiinnostuksien mukaan. Suo-
sikkimerkkid ei ollut ylitse muiden, vaan kiintymys liittyy enemman itse tuot-
teen designiin kuin itse brandiin.

H1. On ehki sellasia tiettyjid malleja mihin on kiintynyt. -- Menee jotenkin enemmiin tuote
kuin brindi edelld.”

Lisdksi 50% haastateltavista mainitsivat omaksi tavoite briandikseen Chanelin,
joka n&htiin erityisen arvokkaana, ajattomana ja klassisen tyylikkddnd. Chanelin
arvostus perustui myos hyvddn jdlleenmyyntiarvoon. Chanelin ollessa vield
hintavampi kuin Louis Vuitton, he kokivat sen enemmin tulevaisuuden haa-
veeksi ja unelmaksi. Téhédn vaikuttivat etenkin oma taloudellinen- ja eldmaénti-
lanne.

H2.”Eniten ldhelli sydinti on se LV, kun mulla niitd nyt itelli on, mut sit on tietty Chanel
ja muita mitkd on sellasia tulevaisuuden haaveita ja tavotteita, mutta tin hetkisessd elimissd niin se
LV on se ykkonen.

Haastateltavista 62,5% mainitsivat kuitenkin Louis Vuittonin tiaman hetkiseksi
suosikikseen, joten voidaan puhua brandiin liittyvastd ”tykkdamisestd” ja kiin-
tymyksestd. Ainoastaan H3 kohdalla voidaan puhua rakkaudesta brandid koh-
taan. Tdten voidaan todeta, ettd my0s silld on iso merkitys kauanko kuluttaja
viettdd aikaansa brandin parissa ja kuinka kiinnostunut han on my6s brandista
tuotteiden takana.

6.3.3 Luottamus

Luottamus perustui haastateltavien kohdalla ldhtokohtaisesti vahvasti omiin
kokemuksiin Louis Vuitton brandin tuotteista. Tdten he luottivat siihen, ettd
brandi toimittaa sen, mitd ovat luvanneetkin. Jalleen laatu ja hyvit materiaalit
nousivat myds luottamuksen kannalta ratkaisevaksi tekijéksi, silld tuotteet ovat
kalliita. Yksi poikkeus oli HS, joka oli kuullut ystéviltdan hieman huonoja ko-
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kemuksia laadun heikkenemisestd, joten hdn ei endd tdysin luottanut kyseiseen
brandiin, vaikka hanell4 ei itsellddn ollutkaan huonoja kokemuksia.

Hb5. Kai md luotan, joo, kyl md luotan. Ei mul oo mitdd negatiivisia kokemuksia ollu et voi ol-
la et mulla on myos ollu vaan tosi hyvd tuuri.

Luottamuksen ollessa kyseessd, kaikki haastateltavat sanoivat luottavansa
brandiin hieman epdillen, mutta kun heilld itsellddn ei ole huonoja kokemuksia,
niin he kokivat luottavansa brandiin. Esiin tuli my6s tiedon puute, silld jokai-
nen ei ollut kiinnostunut etsimé&én lisdd tietoa esimerkiksi tuotanto-oloista. Toi-
sin sanoen luottoa pystyttdisiin horjuttamaan, mikéli omalle kohdalle osuisi
huonoja kokemuksia ja omalle rahalle ei saisikaan endéd vastinetta.

Brandiyhteison ndkokulmasta katsottuna luottamusta ryhman muihin ja-
seniin pidettiin ylldttavan korkeana. Etenkin muihin ryhmaldisiin luotettiin luo-
tettavan tiedon saamiseksi, tuotteiden jdlleenmyymisessd omilla kasvoilla sekd
nimelld ja kynnys kysyd itseddn askarruttavista asioista ndhtiin matalana. Niin
sanottuun ”paikalliseen puskaradioon” luotettiin enemman kuin esimerkiksi
Louis Vuittonin nettisivuihin tai asiakaspalveluun. Lisdksi ostoaikomuksissa
luotettiin siihen, ettd laukun voi ostaa luotettavalta myyjdltd nimenomaan
Suomesta ulkomaiden sijaan.

H?7. Et tuntuu tosi luotettavalta ostaa ensinndkin Suomesta se laukku ja tollaselta alustalta
mikdi on hyvin valvottu ja pystyy myds helposti sen henkildn nimelld etsii haulla sielti ryhmdsti ni
niikee, miti se on esim myyny ni mi koen sen tosi luotettavaks myis ostopaikkana. Ryhmin yllipitd-
jdt ja moderaattorit on myds siel tosi aktiivisia ni se tuo lisiarvoo selkeesti sille ryhmiille ainakin
mun silmissd.”

6.3.4 Kannattajuus ja suosittelu (WOM)

Kuten teoriaosuudessa todettiin, WOM ja puolesta puhuminen menevit helpos-
ti padllekkdin. Haastateltavien puheissa ndin myos kavi, joten siitd syystd nama
kaksi ovat yhdistetty yhdeksi kokonaisuudeksi paremman kokonaiskuvan ai-
kaansaamiseksi. Suosittelu ja puolesta puhuminen haastateltavien kohdalla liit-
tyi jdlleen vahvasti omiin kokemuksiin. Haastateltavat kokivat vaikeaksi suosi-
tella esimerkiksi 1000 euron maksavaa laukkua, jollei heilld siitd itse ollut ko-
kemusta. Lisdksi suositteluun liittyi vahvasti se, ettd kenelle suositellaan. Tasta
johtuen haastateltavat voisivat suositella omistamiaan tuotteitaan ainoastaan
niille, jotka ovat myo6s kiinnostuneita luksustuotteista ja pohtivat parhaillaan,
minkd valitsisivat. Mikéli joku ldheinen henkil6 olisi aidosti kiinnostunut luk-
sustuotteista ja my6s valmis maksamaan korkean hinnan, jokainen haastatelta-
va oli valmis suosittelemaan tuotteita omien kokemustensa perusteella seka
jakamaan tietouttaan niista.

H1. "mm joo.. kyl md voisin suositella, mutta ylipdinsi noilla brindeilld on sellaset oman
tyyliset ihmistyypit. Et varmasti suosittelisin joillekkin, mutta en nikis sitd mun jokaisella liheisen
laukkuna tai brandind.”
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Tuotteiden puolustaminen liittyi my6s omiin kokemuksiin ja tédtd voidaan tar-
kastella kahdesta erillisestd ndkokulmasta: luksustuotteiden puolustamisesta
muille luksusbrandeistd kiinnostuneille ja luksustuotteiden puolustamisesta
niille, jotka eividt lainkaan ymmarrd luksustuotteita. Jokainen haastateltava oli
valmis puolustamaan tuotteitaan luksusbrandeistd kiinnostuneille, mikili joku
puhuisi tuotteista negatiivisesti, mita itse omistaa. Oman henkilokohtaisen ko-
kemuksen puuttuessa, haastateltavat kokivat puolustamisen vaikeaksi. Puolus-
taminen liitettiin haastateltavien keskuudessa siihen, ettd mitd asiaa myos pitdi-
si puolustaa. Puolustaminen on riippuvaista siis asiasta. Tuotteita tai brandi ei
oltu siis valmis puolustamaan “henkeen ja vereen” niin kuin H7 kiteytti. H6 oli
tormannyt myos tilanteeseen, jossa hdn joutui puolustamaan luksustuotettaan
henkilolle, joka ei ymmartanyt luksustuotteita ollenkaan. H4 kertoi myos sa-
manlaisista kokemuksista, jossa hédn totesi puolustamisen olevan erittdin vaike-
aa, silld “luksuksen maailmaa joko ymmartas tai ei”.

He. ”Oon itseasias ollu tilanteessa, jossa on kyseenalaistettu siti et mitdi jirkee on ostaa 400
euron huivi ku si voit ostaa 40 e huivin. Tdd oli viel mun kolleega turusta, mut hdn ei kyl itse ym-
mdrtiny ollenkaa niitten merkkien pdille ja meitd oli kaks ithmistd, ketki ymmidrsi merkkien pdille. Ja
me puhuttii et ne on paljon laadukkaampii et jos si ostat 20e huivin ni joo se voi olla kiva ja trendi-
kés mut si kaytit sitd puol vuotta tai vuoden ainoastaan ja ne luksustuotteet on niiku klassikoita ja
laadukkaita. - - . Tddki huivi, mikd mul nyt on ni on ollu mulla ainaki 8 vuotta jo edelleen tidi on
pysyny hyvind ja tykkdidin tisti edelleen. Et mul se laatu on vaan kaikista tirkeintdi et ne oikeesti
kestid myds kayttod ja aikaa. Tuskin se siltikidn ymmdrsi meidn pointteja.

Ndin ollen suosittelu ja puolesta puhuminen riippuu vahvasti asiayhteydestd,
sekd henkilostd. Kenelle suosittelen, kenelle puolustan ja mitd tuotetta, oli todel-
la tarkedd haastateltaville.

6.3.5 Lojaalisuus

Kuten aiemmin todettiin, haastateltavat ostavat luksustuotteita enemmaéin tuote
kuin itse bridndi edelld. Vaikka Louis Vuitton olikin monen suosikkilistalla, sii-
hen kuului myds muita luksusbrandeja. H7 kiteyttdd, ettd kokee olevansa
enemman lojaali hdnen suosikkibrandeilleen verrattuna kaikkiin muihin luk-
susbrandeihin, mutta yhtd ylitse muiden bréndid hénelld ei ollut. Lojaalisuu-
teen liittyivat tekijat brandin ytimestd eli mikd on ominaista (design, logo, vérit,
elementit) tietylle brandille ja kuinka haastateltava kokee niiden olevan omaa
tyylid kompensoivia.

H3. ”Kai md sinddnsd oon, koska oon useamman tuotteen ostanut ja suunnittelen ostavani ja
oon erindisissi ryhmissd ja tilaan myds lv:n uutiskirjettd, joten sen kautta myds seuraan kyseistd
brindid aika tiiviisti. Joten sanoisin, ettd olen.”

Lojaalisuudesta puhuttaessa ainoastaan H3 koki olevansa lojaali, koska omistaa
Louis Vuittonin tuotteita myos todella paljon ja hdn on niitd myos tulevaisuu-
dessa hankkimassa. H3 oli my0s selkedsti eniten kiinnostunut Louis Vuittonin
tuotteista.
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6.4 Hiljaiset sivusta seuraajat

Tarked huomio tutkimuksen kannalta on se, ettd jokainen haastateltava koki
olevansa tdysin ryhmén passiivinen jdsen eli niin sanottu sivusta seuraaja, joka
ei osallistu ryhmdn toimintaan aktiivisesti. Haastateltavista 75%:lle tulee ilmoi-
tuksia ryhmaéstd omalle Facebookin etusivulle ja 50% kay itse selailemassa ryh-
mén julkaisuja kerran kuukaudessa tai useammin. H3 kiteyttdd olevansa ni-
menomaan “hiljainen osallistuja”. H8 kutsui ryhméa jopa "kyttdyspaikaksi”,
jolla tarkoitti sitd, ettd seuraa ja "kyttdd” mitd ryhméadn tulee myyntiin. On tar-
ked my6s huomioida se, ettd vaikka haastateltava seuraa ryhmaa aktiivisesti, ei
hén ole kuitenkaan aktiivinen jdsen.

H7. ”Joo kyl mi aika aktiivisesti seuraan sitd, vaikka en ite koekaan olevani aktiivinen jisen.”

H1 my0s kertoi, ettd hidn voisi olla aktiivisempi jasen, mutta kokee ettei hanelld
ole tarpeeksi omaa kokemusta tai tietotaitoa auttaa muita. T&lld on toki myos
vaikutus siihen, ettd osa haastateltavissa ei saanut ryhmaéstd yhteenkuuluvuu-
den tunnetta muita jasenid kohtaan eikd myoskddn vahvempaa tunnesidettd
itse Louis Vuitton -brandid kohtaan.

H1. - - Tadlld hetkelld kun ne on enemmin tulevaisuudessa, niin siind mielessd ei oo sellasta
oma kohtaista tunnesidettd sitd brindid kohtaan kun ne omat tuotteet on tietylld tapaa niin vihissd,
et sit ku sitoutuu omalla varallisuudella niin se sitouttaa entisestidn siihen brindiin ja tuotteisiin.
Voisin hyvin jakaa mun omiakin kokemuksia jos niitd olis enemmdn.

Tdten haastateltavat kokivat, ettd aktiivisempana jasenend yhteisostd saisi myos
enemmadn hyotyjd irti osallistumalla keskusteluihin ja auttamalla muita. Yhtei-
son toimintaan osallistuminen ja seuraaminen siis muovaa lojaalisuutta. Jokai-
nen haastateltava kuitenkin koki ryhméin seuraamisen olevan hauskaa ajan-
vietettd ja ndki ryhmén positiivisena kokemuksena erindisistd syistd. Muun
muassa haastateltavat kokivat tdrkeimpand ryhmdssd osta ja myy -
mahdollisuuden luotettavasti, tiedon lisidmisen laadusta, brandistd ja tuotteista
yleisesti sekd ryhmin jdseniin helposti ldhestyttivyyden. 50% haastateltavista
mainitsivat myos, ettd ryhmd saattaa vaikuttaa ostopddtokseen, silld jos etsitty
tuote tulee ryhmé&an halvemmalla voi ostopddtds nopeutua.

Pddosin haastateltavien mielipiteet ryhmédd kohtaan oli positiivisia tai
neutraaleja. Ryhmd kuitenkin heritti kahdelle haastateltavista negatiivisia tun-
teita. H5 kohdalla jasenien ldpindkyva tarve saada sosiaalista hyviksyntdd ai-
heutti drsytyksen tunteita sekd Hé:sta drsytti asiaton kommentointikdytos jul-
kaisuissa.

Hb5. Vaiks md oon itekki luksustuotteiden perdin et turha mun on moralisoida mitid ni kyl se
herittid jossai mdirin my0s negatiivisii tunteita ku sinne jaetaa sellasii kuvii mis on 20 LV boksia
tai 50 laukkua ni tarviitko ihan oikeesti muka noita kaikkia? - - Toisaalta en jdd siti suuremmin
miettimddn mut on vaa kiinnittiny siihe huomioo ja toisaalt miettii sitd syytd myos et mikd siin on
taustalla et onks se joku sosiaalisen statuksen nostaminen korkeemmaks.”
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7 JOHTOPAATOKSET

Téssd viimeisessd luvussa esitellddn yhteenveto, sekd selvennetddn vastauksia
tutkimusongelmiin. Taman lisdksi arvioidaan koko tutkimusprosessin luotetta-
vuutta kriittisesti sekd ehdotetaan mielenkiintoisia jatkotutkimustarpeita.

7.1 Yhteenveto

Tassd tutkimuksessa selvitettiin kirjallisuuden avulla lojaalisuuden osatekijoita
sosiaalisen median bréandiyhteistissd. Jotta brandiyhteisostd saatiin kokonais-
valtainen kuva, médriteltiin ensin sosiaalisen median, luksuksen ja brandiyhtei-
son késite erikseen. Luksuksesta késitteend tutkijat eivat ole pddsseet vield yh-
teisymmadrrykseen (Ko et al., 2019), silld loppujen lopuksi se on tdysin kulutta-
jilen madriteltavissa (Berthon et al., 2009). Ko et al., (2019) ovat tutkimuksessaan
loytaneet luksuksen késitteestd viisi piirrettd, jotka ovat ajattomia ja mitattavia
kuluttajan ndkokulmasta. Luksus madritellddn tdten tuotteeksi tai palveluksi,
jonka kuluttajat ndkevit korkealaatuisena, he saavat siitd autenttista arvoa,
brandilld on arvostettu imago, tuote tai palvelu on korkean hinnan arvoinen ja
brandi inspiroi syvillisempdd yhteyttd (Ko et al., 2019).

Sosiaalista mediaa luonnehditaan luksussektorin ndkokulmasta ”viha-
rakkaus-suhteeksi” (Chevalier & Gutsatz, 2012), silld luksusbrdandien syvin
olemus korkeasta laadusta, niukkuudesta ja eksklusiivisuudesta on sosiaalises-
sa mediassa yleisesti kaikkien saatavilla. Sosiaalinen media tdten luo luksus-
brandeille uusia mahdollisuuksia, mutta myos haasteita. Brandiyhteisot ovat
ndin ollen myds mahdollisuus luksusbrandeille, silld tutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd lojaalisuutta voidaan kasvattaa kuluttajien keskuudessa yhteisoihin
osallistumalla (Kim et al., 2008).

Sosiaalinen media madritelldaan Web 2.0 késitteeksi, joka sisdltdd avoimen
lahdekoodin, vuorovaikutteisten ja kayttdjien hallitsemien verkkosovellusten
kokoelmaksi (Arrigo, 2018). Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta
sitoutuneet kuluttajat sosiaalisessa mediassa omaavat korkeamman asteen si-
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toutuneisuudessa, ostokédyttdytymisessd, suosittelussa sekd vuorovaikutuksessa
(Jin, 2012; Kim & Ko, 2012). Ndistd syistd johtuen brandiyhteisét ovat myos erit-
tdin tdrkeitd luksusbrandeille (Simmons, 2008). Perinteiset brandiyhteistt voi-
daan maéaéritelld Muniz & O’Guinnin (2001) mukaan erikoistuneiksi, maanrajat
ylittaviksi yhteistiksi, jotka perustuvat jdsenten sosiaalisiin suhteisiin tietyn
brandin ympérilld. Sosiaalisen median brandiyhteisét puolestaan ovat virtuaa-
listen ja perinteisten brandiyhteisojen yhdistelmid sosiaalisen median alustalla
(Laroche et al., 2012).

Tassd tutkimuksessa keskityttiin teoreettisena viitekehyksend brandilojaa-
lisuuden eri muuttujiin ja pyrittiin ratkaisemaan ensimmadinen tutkimusongel-
ma - Mitkd osatekijit liittyvit brindilojaalisuuteen? Sosiaalisen median brandiyh-
teisot edistdvat lojaalisuutta neljan eri osatekijan kautta (Coelho et al., 2019;
Zhang et al.,, 2020). Brdndilojaalisuuteen liittyvat osatekijdt: brandirakkaus,
brandiluottamus, WOM ja kannattajuus, voivat olla erottuvia toisistaan, mutta
usein ne ovat vahvasti yhteydessd toisiinsa ndhden (Parrott et al., 2015). Osate-
kijoiden keskitssd on rakkaus avainelementtind (Fournier, 1998). Brandiyhteisot

kuluttajan ja brandin valistd suhdetta (McAlexander et al., 2002).

7.2 Brandilojaalisuuden osatekijoiden vertailu tuloksiin

Teoreettisena viitekehyksend kadytetyn kuvion 2, brandilojaalisuuden osatekijét
(ks. 4.2), pohjalta on hedelmallistd verrata teoriaa saatuihin tuloksiin ja analy-
soida toista tutkimusongelmaa: Edistdiko brindiyhteisé lojaalisuutta brindid koh-
taan. Ensiksi kédsitelldadn haastateltavien syitd liittyd ryhmadén, jonka jdlkeen tar-
kastellaan kuluttajan ndkokulmasta rakkautta, luottamusta, suosittelua ja puo-
lesta puhumista ja viimeiseksi sitd, johtavatko ndma lojaalisuuteen.

Liittymisen syitd teorian mukaan voi olla monia ja ne ovat usein henkilo-
kohtaisia. Kuluttajat liittyvit yhteisoihin luodakseen arvoa itselleen ja/tai muil-
le (Bowden et al., 2017). Ryhmiin liittyy sosiaaliset arvot, jossa jasenet kohtaavat
muita ihmisid, joilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet, normit ja arvot
(Gangadharbhatla, 2008). Lisdksi kuluttajat voivat haluta identifioitua tiettyihin
ryhmiin, johon he haluavat assosioitua bréandin vuoksi (Schembri et al., 2010).
Motivaationa voidaan ndhdd myos ryhmén viihteellisyys sekd parempi luotta-
mus sosiaalista mediaa kohtaan (Foux, 2006; Phelps et al., 2004). Tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd haastateltavat liittyivat ryhméaan lahtokohtaisesti
omien kiinnostuksiensa pohjalta 16ytdd kaytettynd laadukkaita tuotteita, lisdtd
tietouttaan brandistd, viihtyd ryhmén parissa sekd seurata ryhmaan tulleita jul-
kaisuja. Teoriaan pohjautuen kuluttajat tdten loivat arvoa itselleen muiden ja-
senten kanssa, joilla on samat kiinnostuksen kohteet ja arvot. Lisdksi haastatte-
luista tuli ilmi, ettd on mukavaa olla ryhmén jdsen ja kuulua juuri tdhan ryh-
méadn. Ndin muutkin jdsenet tietdvat, ettd heitd kiinnostaa Louis Vuitton bran-
dina.
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Teoriassa brandirakkauden todettiin liittyvan brandilojaalisuuteen
(Ahuvia, 2005; Ahuvia & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012) ja rakkaus ndhtiin
keskeisend tekijand kaikille muille osatekijoille. Brandirakkauden puhuttiin
myds vahvistuvan entisestddn yhteison jasenilld (Coelho et al., 2019), ja Sarkar
& Sreejesh, (2014) toivat esiin my0s kateellisuuden muille, joka voi muovata
ostokdyttdytymistd. Rakkaus ndhtiin motivaationa brandin puolesta puhumisel-
le ja suosittelulle (Parrott et al., 2015; Wallace et al., 2014). Luottamus on my0s
tarkedd, silld se vdhentdd ostoihin liittyvdd epdvarmuutta (Gommans et al.,
2001), sekd vahvistaa tunteita brandid kohtaan (Heinrich et al., 2012). Teoriassa
my0s todettiin, ettd ndma tekijat eivt ole irrallisia toisistaan, eikd brandilojaali-
suus muodostu yhteisdissd muuttujien suhteiden avulla, vaan kaikki ldhtee
liikkkeelle brandiin liittyvastd rakkaudesta (Zhang et al., 2020).

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vain yksi haastateltavista koki
rakastavansa brandid ja han koki olevansa my®6s lojaali brandid kohtaan. Hanen
kohdallaan kaikki muutkin osatekijat tayttyivat. Loput seitsemén haastateltavaa
olivat kuitenkin valmiita suosittelemaan ja puolustamaan brdndid ja jokainen
heistd luotti brandiin vahvasti. Nama tekijdt eivat vield kuitenkaan johtaneet
tulokset tukevat teoriaa. Kyse on kokonaisuudesta, joka on monien osatekijoi-
den summa, jossa brandirakkaus korostuu keskeisend tekijana.

Kuten teoriassakin mainitaan “tykkdaminen” ja rakkaus merkitsevét kahta
eri asiaa. Tulosten perusteella pelkka brandistd ”tykkddminen” tai se, ettd bran-
di on niin sanotulla suosikkilistalla ei riitd vield lojaalisuuteen. Syvillisemman
tunneyhteyden puuttuessa lojaalisuus jdd vajanaiseksi. Syvallisemmaidn tun-
neyhteyden saamiseksi, haastateltavien tulisi olla aktiivisempid ryhmaén jasenia
osallistumalla keskusteluihin ja seuraamalla tiiviimmin yhteison toimintaa, jotta
brandiyhteiso edistdisi lojaalisuutta brandid kohtaan. Kuten haastateltavat ker-
toivat, niin tassd merkityksellistd oli myds omat kokemukset tuotteista ja siitd,
kuinka paljon tuotteita itse omistaa. Osa jdsenistd olivat myos suhteellisen uusia
ryhmaén jédsenid, joten tulevaisuudessa heistd voi tulla lojaalisempia, mikili he
viettdvdt brandin parissa enemmaén aikaa. Yhteis6 ndhtiin kuitenkin kokonai-
suudessaan positiivisena kokemuksena, joka heréattdd erilaisia tunteita brandia
kohtaan, kuten halua ja kateutta. Mitd enemmadn tutkittavat viettivdt aikaa
brandiyhteisossd, sitd enemman herdsi myos tarpeita ja jopa kateellisuuden tun-
teita muita kohtaan. Toiseen tutkimusongelmaan viitateen, voidaan tehdéa joh-
topddtos siitd, ettd brandiyhteisot edistavét lojaalisuutta brandid kohtaan, mika-
li ryhmaéssd vietetty aika on tarpeeksi korkea sekd kuluttajat omaavat vahvaa
omaa kokemusta brandistd ja sen tuotteista.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa ldhtokohtana on tutkijan
avoin subjektiviteetti, silld luotettavuutta arvioitaessa luotettavuus kohdistuu
tutkijaan sekd koko tutkimusprosessiin (Eskola & Suoranta, 1998). Taman tut-
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kimuksen luotettavuutta voidaan arvioida neljall4 eri kriteerilld: uskottavuudel-
la, siirrettdvyydelld, varmuudella ja vahvistuvuudella. Uskottavuudella tarkoite-
taan sitd, ettd tutkija asettuu tutkittavien asemaan ja pohtii, vastaavatko tutkijan
havainnot tutkittavien havaintoja. Laadullisen tutkimuksen yleistdiminen ei ole
aina mahdollista, mutta tutkimuksen tulisi olla jotenkin siirrettivissi toiseen
ympaéristoon. Varmuutta lisdtddan tutkimukseen ottamalla huomioon ennak-
koehdot eli ehdot, jotka ovat ennustamattomia. Vahvistuvuus huomioidaan siten,
ettd tutkijan tehdyt tulkinnat saavat tukea muista tutkimuksista. (Eskola &
Suoranta, 1998.)

Téassd tutkimuksessa on pyritty olemaan mahdollisimman ldpindkyvid ja
uskottavuutta on pyritty varmistamaan esimerkiksi haastatteluiden monipuoli-
silla sitaateilla, jotka itsessddn tukevat tutkijan havaintoja. Haastattelurunko
pyrittiin myds muodostamaan sen perusteella, ettd tutkija pysyisi mahdolli-
simman objektiivisena eivitkd tutkijan omat subjektiiviset ndkemykset vaikuta
haastateltavaan. Tastd syystd esimerkiksi brandiyhteisondkokulmaan keskitty-
vdt kysymykset olivat haastattelurungon viimeisessd osiossa, jotta saataisiin
ensiksi mahdollisimman kattava késitys yleisesti luksukseen liittyvistd asioista.
Tutkimuksen tulokset itsessddn ovat siirrettdvissd vastaavanlaiseen yksityis-
omisteiseen brandiyhteis6on, mutta yrityksen ylldpitamassa yhteisossda vas-
taukset saattaisivat olla erilaisia. Varmuutta pyrittiin arvioimaan kriittisesti,
silld tutkimus on aineistoldhtoinen. Tutkimuksen vahvistuvuutta voidaan pitdd
suhteellisen korkeana, silld aiemmat tutkimukset ovat linjassa timan tutkimuk-
sen tulosten suhteen.

Kokonaisuudessaan koko tutkimusprosessin ajan on pyritty lapindkyvyy-
teen jo lukujen alusta alkaen. Menetelmd ja aineisto kappaleessa (ks. luku 5)
pyrittiin selittdmaan mahdollisimman avoimesti tutkimuksen haastattelupro-
sessin kulku aina itse menetelmdn valitsemisesta haastatteluiden analyysivai-
heeseen. Avoimella kuvailulla pyrittiin tdten lisidméd&dn tutkimuksen luotetta-
vuutta. Tutkimustuloksia voidaan arvioida my®os kriittisesti erityisesti pienen
otoskoon puolesta. Laadullisen tutkimuksen luonteen huomioiden kahdeksan
haastateltavaa on suhteellisen kdypd maédrd, mutta haastateltavat sattuivat
kaikki olemaan passiivisia jasenid. Olisi ollut hedelmallisempé&d verrata aktiivi-
sia jdsenid ja passiivisia jdsenid paremman kokonaiskuvan saamiseksi tutkitta-
vasta ilmiostd. Tutkittavien vdhdiseen maddrdan ndhden tulee ottaa my6s huo-
mioon, ettd yhteisossad on yli 13 tuhatta jasentd. Taten tutkittavasta ilmiostd olisi
voitu saada laajempi otos esimerkiksi kvantitatiivisella kysymyspatteristolla.
Vihidiseen madrddan saattoi vaikuttaa lisdksi tutkittavien itse ilmoittautuminen,
silld jokainen ryhman jdsen ei ole valttamattda nahnyt tutkimukseen liittyvaa
julkaisua. Tutkimuksen teoriaosaa voidaan arvioida myos kriittisesti, silld ai-

kin oleellinen késite pois.



52

7.4 Jatkotutkimustarpeet

Aiempien tutkimusten valossa rakkaus ndhtiin avaintekijand, mutta tutkimuk-
set eivdt ole huomioineet kulttuurillisia tekijoitd rakkaus -sanan kaytossa. Tasta
johtuen tulevaisuuden tutkimuksissa olisi mielenkiintoista tutkia nimenomaan
kulttuurillisia eroja ja pohtia syvempid emotionaalisia merkityksid luksusinnos-
tuksen takana. Esimerkiksi suomalaisessa kulttuurissa rakkaus nadhddan hyvin
vahvana sanana, eikd sitd kdytetd hennoin perustein. Kun taas joissain kulttuu-
reissa sanaa kdytetddn arjessa useinkin. Tamaé saattaa olla myos yksi merkityk-
sellinen osatekijd, mitd ei tdssd tutkimuksessa otettu huomioon. Lisdksi suoma-
lainen luksuskulttuuri on hyvin pieni verrattuna maihin, joissa on enemman
vdestod. Tutkimuksen kohteena voisi titen my0s vertailla kahden eri maan
brandiyhteisdjd saman brandin alla.

Kaikki haastateltavat olivat jo kiinnostuneita luksusbréandeisti ja tdten tut-
kimuksen kohteena olevan luksusbrandiyhteison jasenid. Toisesta ndkokulmas-
ta katsottuna luksuksen maéritelméan kompleksisuutta voisi tutkia my6s niiden
ihmisten ndkokulmasta, jotka eivét ole kiinnostuneet luksustuotteista. Mitd luk-
sus heille merkitsee ja kuinka se eroaa luksuksesta kiinnostuneiden ihmisten
kasityksista.

Lisdksi olisi hedelmadllistd tutkia entistd enemmadn aktiivisia jdsenid bran-
diyhteistissd sekd sellaisia yhteisojd, jotka eivét ole keskittyneet niinkdan tuot-
teiden jdlleenmyymiseen vaan enemmankin brandiin ja tuotteisiin liittyviin asi-
oihin. Suomesta tdménkaltaisia luksusbrandiyhteisojd ei valitettavasti 16ytynyt.
Téten saataisiin vield luotettavampaa tietoa siitd, miten brandiyhteisot vaikut-
tavat lojaalisuuteen brandia kohtaan.
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LIITTEET

LIITE1

Haastatteluiden tietosuojalomake
Ennen haastatteluja vapaaehtoisille haastateltaville esitettiin suullisesti seuraa-
va tietosuojalomake ja kaikki haastateltavat hyvaksyivit ehdot suullisesti.

“Teen pro gradu-tutkielmaa Jyvidskyldn yliopiston kauppakorkeakoulussa,
pddaineenani viestinndn johtaminen. Tutkielma keskittyy brandilojaalisuuteen
sosiaalisen median luksusbrandiyhteisossd ja haastatteluiden avulla on tarkoi-
tus selvittdd edistddko brandiyhteisot brandi-kuluttajasuhteessa olevaa lojaali-
suutta positiivisesti brandid kohtaan. Tutkimuksen kohderyhména toimii Face-
bookissa toimiva luksusbrandiyhteisé ”“Louis Vuitton Secondhand Finlandin”
jdsenet ja siitd syystd pyysin sinua osallistumaan tutkimukseen. Haastattelu
nauhoitetaan ja nauhoite toimii osana tutkielman aineistoa. Haastatteluun osal-
listuminen vie aikaa noin 20 minuuttia. Haastatteluista saatavaa aineistoa sdily-
tetddn ainoastaan tutkimuksen ajan tutkijan puhelimella ja tietokoneella. Tut-
kimuksen hyvidksymisen jdlkeen kaikki aineisto poistetaan. Haastateltavan
henkil6tietoja tai nimed ei kerdtd tai julkaista tutkielmassa. Lopullisesta tut-
kielmasta ei voi myoskddn tunnistaa haastateltavan henkilollisyytta. Mikali hy-
viaksyt ndma tietosuojaehdot, voin aloittaa haastattelun ja sen danityksen.”
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LIITE 2
Haastattelurunko

Luksus yleisesti:

Mitd luksus merkitsee sinulle?
Milloin aloit kiinnostua luksustuotteista ensimmadisen kerran ja miksi?
Mika luksuksessa/luksustuotteissa kiehtoo sinua?
Omistatko luksusbrandien tuotteita?
o Ei
» Haluaisitko omistaa niitd tulevaisuudessa ja miksi?
o Kylla
» Aiotko jatkossakin ostaa luksusbrandien tuotteita ja miksi?
» Millaisia tunteita omistamasi luksustuotteet herattavat si-
nussa?
» Ostatko luksustuotteita usein?
Omistatko luksusbrandien kopioita tai epdaitoja tuotteita?
Koetko rakastavasi tiettyd luksusbrandia ylitse muiden?
o Suosittelisitko brandin tuotteita ldheisillesi?
o Puolustaisitko brandin tuotteita, mikéli joku puhuisi niistd nega-
tiivisesti?
o Luotatko kyseiseen brandiin?
o Koetko olevasi lojaali brandid kohtaan?

Spesifioituluksus:

Milloin muistat ensimmaisen kerran kohdanneesi Louis Vuittonin bran-
din/tuotteita?

Mitd kautta olet 16ytanyt brandin ja kiinnostunut siita ?

Mihin brandi-ihastus on alun perin perustunut ja mihin se perustuu talld
hetkelld?

(Milloin huomasit rakastavasi Louis Vuittonia brandind ja mihin rakkau-
tesi kulminoituu?)

Mitad pitdisi tapahtua, jotta et endéd seuraisi tai ostaisi brandin tuotteita?

Louis Vuitton Secondhand Finland -brindiyhteiso

Miksi olet liittynyt Louis Vuitton yhteisoon Facebookissa ja miten 16ysit
kyseisen ryhméan?

Kauanko olet ollut ryhmén jasenend?

Mita hyotyja koet saavasi ryhmén jasenend olemisesta?

Koetko olevasi aktiivinen vai passiivinen yhteison jasen?

Mitd tunteita ryhmédan kuuluminen sinussa herattaa?

Seuraatko aktiivisesti mitd ryhmén sisdlld tapahtuu?

Onko sinulla vield muuta lisdttdvad aihepiiriin liittyen?
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