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Tiivistelmé — Abstract

Tutkimuksessa selvitettiin - luksuspukeutumisen ntgkkia 16-22-vuotiaille nuorillg.

Merkityssisaltoja erittelemalla pyrittin - kartoitteman, millaisia asioita nuoret liittayv

teorian ja empirian pohjalta kasitysta nuorten autumisesta ylellisyyskuluttamista kohtaan.

Teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin ailegedailuttajakayttaytymisen teorioiden
mallien valossa. Niiden pohjalta muotoutui kuva sugkuluttamisesta nuorten sosiaalisy
henkil6kohtaisten seka emotionaalisten symbolisterkitysten kokonaisuutena, jossa m

niin sanotuilla uusilla luksustuotteilla on mer&it& rooli. Empiirinen osa toteutettijn

kvalitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruutapanatétiiin yhdeksaa teemahaastattelua, |q
purettiin ja analysoitiin teemoittelemalla.

Tulosten perusteella nuoret liittavat luksuspukenseen runsaasti sekd henkilokohtaisia
sosiaalisia merkityksia. He nékevat pukeutumisetketnd itseilmaisun keinona ja pita
itsedén harkitsevina, mutta nautinnonhaluisinateatdn kuluttajina. Yleinen kiinnostus muot
vaikuttaa lisdavan kiinnostusta myaos luksusmerkkejé&ohtaan. Tietoisuu
ylellisyyskuluttamisesta nayttda olevan nousussamsiaisten nuorten keskuudessa. He &
kuitenkaan ole tottuneet elam&an luksusmerkkiengytipiina ja kokevat luksuksen kasitteg
verrattain perinteiselld tavalla. Nuorille luksusta ennen kaikkea tuotteen harvinaisuus om
elaméantilanteessa. Merkittavina luksustuotteidemnarsuuksina pidetdan myos korkeaa hin
esteetikkona, joka panostaa tietoisen nayttavastkondkdonsa. Nuoret yhdistav
luksuspukeutumisen voimakkaasti statushakuisuutégyitivaa pukeutumista saatetaan valt
silla kalliiden vaatteiden kayttamista pidetéaan isgitomana, tarpeettomana ja pinnallisg
Tulokset vahvistavat suomalaista saastavaisyydenangkevan kuluttamisen ihannetta.
heijastelevat myds yhteiskuntamme lyhytté luksusttaimisen traditiota.
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1 JOHDANTO

Aamulla avatessani sanomalehden saan Ilukea, etsh kemmottelupalveluja tarjoava

kauneushoitola on avannut ovensa aivan naapuriiuntd§alilla minulle kerrotaan

mahdollisuudesta kayda uusissa entista ylellises@nidoissa lisamaksua vastaan. Kioskilla
nuortenlehden kansi kertoo, ettd uusimman numeeemana on luksus ja kansi pullollaan
neuvoja siitd, miten mindkin voin saada sitd omaakeeni. Internetin keskustelupalstoilla
kaydaan vilkasta ajatustenvaihtoa kalliista ka&ilasta. Ylellisyyden kaipuu tuntuu olevan lasné
kaikkialla. Luksuskuluttaminen on ilmig, joka onidtatta ajankohtainen — yhtaalta sita joissain

tilanteissa paheksutaan, toisaalta siitd nautdg@amemmin kuin pitkdan aikaan.

Suomessa on viime kuukausien aikana saatu seuil@testa uutisointia maan ensimmaisen
virallisen luksusliikkeen saapumisesta kun Louigtidn avasi kansainvaliset mitat tayttavan
myymalan Helsinkiin (Seugenot 2008, Taponen 20Q@8WPylkkinen 2008). Luksusmerkkien

vaatteiden ja asusteiden esiinmarssi katukuvassselikead. Asiantuntijat ovat esittaneet, etta
kiinnostus luksustuotteita kohtaan on ollut viimi&o@a kasvussa, koska suomalaiset ovat
kokeneet aiempaa hyvaksytymmaksi alkaa nayttd&kauntaan myos vaatetuksella (Lindqvist

2008).

Luksuskuluttaminen on olemukseltaan muuttuvaa jahtesllista. Kunkin kuluttajan
henkilokohtainen elamantilanne maarittad, minka kdcee ylellisena (Salin 2007). Mielikuviin
vaikuttavat esimerkiksi henkilon ik&, varallisuukaytettdvissa olevan vapaa-ajan maara,
kokemukset, perhetilanne ja talouden suhdanteghdekiksi Taposen (2008a) mukaan talouden
hyvina aikoina tavalliset tyossakayvat naiset, qgerset kasilaukun ostajat, innostuvat ylittamaan
itsensa ja pinnistellen saastavat itselleen meaigkiin. Se toimii symbolina ja palkintona

tehdysta kovasta tyosta.

Ihmisia on kautta aikojen kiinnostanut omistaa hasia, ylellisia tuotteita, jotka ovat jotain
erityista juuri heidan elamassaan. Luksushyddykk&eat ihania, erityisia ja nautintoa tuottavia -

mitd haluttavampi tuote on kyseessa, sita todensdékiimin se mielletd&dn luksuksena. (Berry



1994, 3.) Ylellisyyskuluttamisessa on jotain todeliehtovaa, silla aihe jakaa mielipiteita, eik&
se tunnu jattavan ketdan kylmaksi. Tama tutkielma@s pyrkimys selittdd luksuskuluttamista

seka tuoda esiin ilmién kiinnostavuutta ja ristaisuutta.

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Puhutaan luksuksen uudesta noususta - ylellisyitsttoovat periaatteessa kaikkien kuluttajien
saatavilla ja yha useampien haaveiden kohteena (8ilverstein, Fiske & Butman 2005).
Luksushyodykkeitd eivat enaa osta pelkastaan ieritivin toimeentulevat ihmiset, vaan myos
esimerkiksi opiskelijat, joilla on ylellisyystuotteen hintaan suhteutettuna melko alhainen
tulotaso. Osa kuluttajista on siis valmis panostamiayvinkin merkittavan osan taloudellisista
resursseistaan luksustuotemerkkeihin ja tdma @iittsaltaan siihen, etta kuluttamiseen saattaa
liittyd monimuotoisia kulttuurisia merkityssisal&gdja arvostuksia. Tulot tai sosiaaliluokka eivét
ehka ollenkaan enda maaritakaan sité, kenelld bausitai mahdollisuus kuluttaa luksusta.
Vaikka luksuskuluttaminen on lisaantynyt Suomessaylellisten tuotteiden kayttajakunta
laajentunut, ei suomalaisten nuorten suhtautuniigtaustuotteisiin ole viela tutkittu kovin
laajasti.

Taman tutkielman aiheena on luksustuotteiden meigaltd nuorille kuluttajalle — mité luksus
pukeutumisessa nuorille merkitsee ja millaisia igsibe liittavat ylellisyyskuluttamiseen seka
luksustuotteiden kayttgjiin. Olen rajannut kohdengksi 16-22-vuotiaat suomalaiset ja
tuoteryhmaéksi vaatteet sekd asusteet. Valintanjglalon ndkemys siita, ettd vaatteet edustavat
tuotteita, joiden kulutus on pitkélti yhteiséllisiega kulttuurisesti maarittynytta. Vaatteisiin
liittyy vahvoja sosiaalisia merkityksia, jotka vaikavat kunkin kuluttajan lyksil6llisiin
valintoihin (Piacentini & Mailer 2004, 253). Kuitkaan myodskaan nuoren omien, muista taysin
riippumattomien mieltymysten merkitysta kulutuswalbissa ei pidd vaheksyd. Vaikka
sosiaalinen hyvaksyntd on nuorille tarkedd, myosilghkisen tyylin etsimiseen panostetaan
paljon. Nuoret eivat ota mainonnan viesteja vastaaltisinaan, vaan pyrkivat jatkuvasti
loytamaan niistd jotain omaa ja tulkitsemaan nikdeille on tyypillista etsiva, kokeileva ja

emotionaalinen kuluttaminen (Autio 2005a), jokausein aikuisten silmissa epéarationaalista.



1.2 Tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitksus pukeutumisessa merkitsee
suomalaisille nuorille. Pyrin kuvaamaan ylelliskykittamista ilmiéna ja lisaamaan ymmarrysta

sitd kohtaan niin teorian kuin empiriankin avulla.

Tutkimusongelmiin (KUVIO 1) olen koonnut viiden kyayksen muotoon tarkeimmat
selvitettavat seikat. Niiden avulla tarkoituksenaon valottaa, millaisia kulttuurisia,
henkilokohtaisia ja symbolisia merkityksié luksusteiden kuluttamiseen voidaan yhdistaa seka
miksi jotkut tuotteet tai brandit saavuttavat neariparissa ylellisyysstatuksen. Nayttelevatko
paaroolia sosiaaliset, muun muassa muotijarjestelmiai vaikkapa uusien virtuaalisten
alakulttuurien viitoittamat merkityssisallot? Kuimktietoisia nuoret suomalaiset oikeastaan
perinteistéa luksusta edustavista tuotteista ovatkalliksi jokin tietty tuotemerkki koetaan
luksukseksi? Tutkimuksen paaongelmana on, mitdukikserkitsee nuorille pukeutumisessa.
Alaongelmat ké&sittelevat luksustuotteen ja luksiigkajan ominaisuuksia seka kuluttajan

henkil6kohtaisten ja sosiaalisten merkitysten raojgellisyyskuluttamisessa.

Paaongelrr
Mita luksus pukeutumisessa nuorille merkitsee?

Alaongelmat
Millaisen tuotteer Millainen on Millainen rooli Millainen rooli
nuoret kokevat luksuskuluttaja nuoren sosiaalisilla
haluttuna luksus- nuorten silmissa? henkilokohtaisilla merkityksilla on
hyodykkeena? merkityksilla on nuorten luksus-
luksus- kuluttamisessa?
kuluttamisessa?

KUVIO 1 Tutkimusongelmat



Ylellisten brandien markkinoinnin kannalta on tékdietad, mitka tekijat ovat nuorten mielesta
sellaista ylellisyytta, josta he ovat valmiita maksan ja jota he haluavat kayttdd. Kuten minka
tahansa tuotteen, myods luksustuotteen markkin@anisn ehdottomasti hyotya siitd, etta

tiedetaan, mita kaikkea se kuluttajalle merkitdéasta talloin brandista on mahdollista rakentaa
uskottava, kestava ja haluttava oikealle kohderylem@utkimusongelmien taustalla tdssa tyossa

on siksi vahvasti markkinoinnin keinoja kartoitta@akoitus.

1.3 Keskeiset kasitteet

1.3.1 Mita luksus on?

Esittelen seuraavassa luksus-kasitteen perintemsiaritelmia, joissa korostuvat statustekijat,
ylellisyys ja unelmat. Lisaksi valotan tdméan tydenkalta keskeistéa uuden luksuksen ké&sitetta,

johon palataan teoreettisessa viitekehyksessa migtihemmassa vaiheessa.

Sanakirjassa luksus méaaritellaédn esimerkiksi "jkiksitarpeettomaksi, joka kuitenkin tuottaa
suurta mielihyvaa ja mukavuuden tunnetta kaytga! tai "kalliiksi tuotteeksi, jota on vain
vahan saatavilla”. Termi juontaa juurensa latinaelek sanastduxuria, joka merkitsee

yltakyllaisyytta tai jotain ylimaaraista elamas@aanziger 2005, 17.)

Kuluttajilla on luontainen taipumus arvioida itseaé@ammatillisia saavutuksiaan sekda myos
materiaalista hyvinvointiaan ja omistuksiaan susgae toisiin kuluttajiin. Tyytyvaisyys

saavutettuun, korkeaankin elintasoon on nain olmteellista ja jatkuvasti muuttuvaa.
Kuluttajia motivoi se, ettd he voivat nayttda tiésipystyvansa tiettyyn elintasoon ostamalla
tuotteita, jotka toimivat statussymboleina (Solomi®99, 426-427). Téallaiset tuotteet eivat ole
valttamattomyyshyddykkeitéd, vaan ylellisyyttad viest luksustuotteita. Ylellisyystuotteet ovat
siis aina turhuuksia siind mielessa, niiden k&t ei ole pulaa peruselintarvikkeista tai

valttAmattomista tarpeista.

Kasite luksus liitetaan usein ylellisyyteen, aritaan ja elitismiin. Luksustuotteelle esitetyissa

maaritelmissa yleisenéd ajatuksena on, etta sitavailytuotemerkilla on korkea asema, jonka



ansiosta siitd voidaan veloittaa todella korkedaiifuotemerkin haluttavuus ei liity ainoastaan
tuotteen tarjoamaan kaytannolliseen hyotyyn, vaasdlittyy omistajansa kokemana statuksen
nousuna. Elintarkeé&né luksustuotemerkille voidatapmyos merkin erittdin hyvaé tunnettuutta
seka vahvaa asiakasuskollisuutta. (Birtwistle & kp2005, 258-259.)

Luksustuotteiden markkinointi on paradoksaalistauot€merkin laaja saatavuus tukee
taloudellista menestystd, mutta jos tuote on sdktaian monesta paikasta liian usein, se
menettaa erityisen, luksukseen oikeuttavan maireddgvaan luksustuotemerkkiin liittyykin
paljon unelmia, jotka syntyvat tuotemerkin erittdlmyvastda tunnettuudesta yhdistettynd
harvinaislaatuiseen saatavuuteen. Talldin unelrksuktuotteen omistamisesta voi eld&, vaikka
se olisi eparealistinen, eika sita olisi aina tétskaan saavuttaa. Vaikka luksustuotemerkki voi
saavuttaa asemansa kuluttajien mielissd monelkdl@awon tietoisuus brandista ja sen piirteista
yhdistava, valttdamaton tekija unelman syntymiseK8lubois & Paternault 1995, 69-75.)
Luksuksen olemus on taynna fantasioita ja toivgdtka ovat usein jopa tyydyttavampia kuin
fyysinen, todellinen tuote (Danziger 2005, 16).

Kuluttajat kokevat ylellisyystuotteet hyvin henlildhtaisesti ja niiden arvo kullekin kuluttajalle
on suhteellinen. Se, mik& on toiselle valttamattyitdy voi toiselle edustaa luksusta. (Berry
1994, 33.) Esimerkiksi ammattivalokuvaajalle viisimman teknologian mukainen
jarjestelmakamera ei todennékdisesti edusta Weilig, vaan valttamatonta tyovalinettd. Koska
ylellisyystuotteet koetaan henkil6kohtaisesti jadan kulutus viestii kayttajastaan paljon, on
tarkedd, ettd brandien valittamat viestit ja mislikt sopivat mahdollisimman hyvin yhteen
kayttajansa identiteetin kanssa (O’'Cass & Frost22@2). Luksusta on siis parhaimmillaan
tuote, joka on yhtenevainen kayttdjansd minakuvankgkemusmaailman kanssa ja joka
vahvistaa niitd mielikuvia, mik& kuluttajalla onséistaan ja sijoittumisestaan ympardivaan

maailmaan.

Nuenon ja Quelchin (1998) mukaan vylellisyystuoeid kuluttamista maarittdd edelleen
vahvimmin ensiluokkainen laatu — Iluksustuotteella séis ole varaa pettda kayttajansa
laatuodotuksia. Kenties laatu ei aina ole luksust@ssa asia, jota erityisesti ostohetkella
korostetaan, mutta taustalla on kuitenkin aina tkajan olettamus siitd, ettd laatu ei peta.

Laatumielikuvien kokemisessa globaalisti tunnistedtdesign ja vahva tuotemerkki ovat tarkeita



— hy6tyd on myos siita, etta tuotemerkki pystytadudistama&dn tiettyyn alkuperaan, kuten
maantieteelliseen sijaintiin tai perustajan henkdyyteen (Nueno & Quelch 1998). Monet
ylellisyysbrandithan nimenomaan korostavat alku@esa, esimerkiksi Chanel-muotitalo
henkildityy vahvasti legendaariseen perustajaanseo Chaneliin, jonka nime& muun muassa
merkin kuuluisimmat parfyymit kantavat. Muotitalojevarikds historia ja eri vaiheissa
vaikuttaneet vahvat vaikuttajapersoonat kiehtovdtkajia ja luovat omalta vieldkin vahvempaa
kasitysta perinteikkaasta, luotettavasta luksuksiesiaadusta.

Taulukossa 1 ovat koottuina aiempien tutkimusterrugieella sellaisia ominaisuuksia

luksustuotteesta ja massatuotteesta, jotka erotteveselvasti toisistaan. On huomattava, etta
nama tekijat ovat karjistettyja esimerkkeja. Luksote voi olla yhdistelma molempien

tuoteryhmien ominaisuuksista, mutta oletuksena @tta siind yhdistyvat useammat

luksustuotteen kuin massatuotteen ominaisuudekeBemilladn luksustuotteessa ovat lasnéa
kaikki kahdeksan ulottuvuutta.

TAULUKKO 1 Luksustuotteen ja massatuotteen ominadkai

OMINAISUUS LUKSUSTUOTE MASSATUOTE

Laatu korkea keskiverto/matala
Saatavuus vaikea helppo

Harvinaisuus harvinainen yleinen

Brandin historia vahva, merkityksellinen heikko, vAhemman tarkea
Hinta korkea matala/keskiverto
Tuotemerkki luksusbrandi massabrandi

Tarpeellisuus jotain ylimaaaraista jotain tarpeellista/valttanmisd
Statusasema korkea matala

Erés luksusmerkin hyvda asemaa maarittavd jokseep&radoksaalinen mittari on myos
markkinoilla olevien jaljitelmien ja piraattituotteen korkea maara (Nueno & Quelch 1998, 62-
63). Jos tietysta kuosista tai brandista on sdiaunsaasti jaljitelmatuotteita, on alkuperaigell
tuotteella todennakoisesti ainakin jossain vaiheesitut korkea statusasema, koska sitd on
haluttu alkaa kopioida. Toisaalta piraattituott@eivat voimakkaasti sydda luksusmielikuvia
kuluttajien mielisséa.



Luksustuotteita esiintyy kaikissa tuoteryhmissa,tteaune voidaan kuitenkin jakaa kolmeen
paakategoriaan. Asumisen luksusrfie luxury kasittdd kaiken, mika luo ylellisyytta ja lisdaas
kotiin, esimerkiksi puutarhan koristamisen, ruudtdan liittyvat tuotteet, kylpyhuoneen
varustuksen ja sisustamisen ylipaataan. Henkil@isét ylellisyystuotteetpersonal luxuriel
ovat tuotteita, joissa on eniten vaihtelua kulattahenkilokohtaista mieltymyksista riippuen.
Esimerkiksi vaatteet seka ylellinen kosmetiikka lknat tahan kategoriaan. Kolmannen luokan
muodostavat luksuskokemuksekperiental luxuries kuten ylellinen matkustaminen, hienoissa
ravintoloissa syominen, kylpyldissa kayminen ja alibta panostusta vaativat harrastukset.
(Danziger 2004, 52.) Henkilékohtaisten ylellisyysteiden markkinat ovat kasvamassa néista
kategorioista selvasti voimakkaimmin, silla vaaksesta tulee kuluttajille jatkuvasti
merkittdvampi tapa ilmaista persoonallisuuttaan ckalisvaltaisesti. (Danziger 2004, 130).
Vaatteilla on nykymaailmassa valtava viestivoimatankuluttajat kayttavat hyvakseen myos

ylellisyysmerkkien kohdalla.

Luksustuotteiden maailma muuttuu jatkuvasti ja mqersten luksusmerkkien rinnalle nousee
uusia brandeja. Puhutaankin uuden luksuksen kasitte joka on paljon perinteista
luksuskasitystd vaihtelevampi. Niin sanotut uudétlligyystuotteet eivat aina edustakaan
aarimmaisen korkeaa hintaa ja vaikeaa saatavuUlidet luksusmerkit vetoavat erityisen
vahvasti tunteisiin ja kuluttajan henkilokohtaisiilkokemuksiin, kun perinteisemmat
luksustuotteet on liitetty useammin statukseen gssatuotteet taas edulliseen hintaan seka
helppoon saatavuuteen. Uuteen luksukseen voi peessa olla jokaisella varaa, silla korkea
hinta ei yksin maarita ylellisyytta, vaikka onkimedleen hyvin tarkea ylellisyysmielikuvien
rakentaja. Kuluttamiseen liittyy nimittdin myos walsti se, ettd kuluttajat pihistéavat suuressa
osassa perusostoksiaan voidakseen hankkia ylehgygykkeitd jossain toisessa, itselleen

erityisen tarke&ssa tuoteryhmassa. (Silverstein2d05.)

Kasittelen tdssd tutkielmassa nuorten kuluttamistamenomaan henkilokohtaisten
ylellisyystuotteiden eli vaatteiden ja asusteiderohdalla. Maarittelen luksustuotteet
keskim&araista hintavammiksi merkkituotteiksi, potkkantavat ainakin jossain ma&arin
statusarvoa. Niiden kuluttamiseen saattaa liittygdsnerityisen paljon haaveita ja unelmia.

Oletuksena on, etta luksusbrandin kuluttaja tutted¢emerkin ja kokee sopivansa yhteen sen



edustaman elamantyylin kanssa. Hanella ei mydskalén pulaa aivan valttamattomista
perushyodykkeista, silld luksustuotteet ovat perusieeltaan jotakin ylimaaraista ylellisyytta

kuluttajan elaméssa. Kaytan kasitteita luksustjaotgellisyystuote synonyymeina toisilleen.

1.3.2 Merkitykset ja merkityssisallot

Merkitykset ovat kaikkialla ymparillamme. Merkityigés ihmisid ja maailmaa ei voi erottaa
toisistaan. Merkitykset viittaavat ihmiselle omiseen olemassaolon tapaan, silla hahmotamme
maailmaa aina merkityksellistamisen prosessin jekitysyhteyden kautta. Osaamme suunnistaa
arkielamassamme kulttuurisesti jaettujen merkitysteulla. Merkitysten kokoelma on tae sille,
ettd kohtaamamme asiat eivat nayttaydy kokonaamaiwsan meilla on olemassa tietty opittu
tapa niiden hahmottamiseen. (Eskola & Suoranta 1983

Merkitykset ovat perusluonteeltaan kulttuurisidasiga vaikka samankin kulttuurin sisélla
samoille ilmioille voi olla olemassa erilaisia miyksia. llmididen, toisin sanoen todellisuuden,
hahmottamisen taytyy kuitenkin olla riittavalla &a yhdenmukaista, jotta intersubjektiivisuus
eli yhteinen ymmartaminen on mahdollista. Intersldbjvisuus tarkoittaa sitd, ettd merkitykset
ovat useamman subjektin eli henkilon valisid jaeiddsti tiedettyjd sekda ymmarrettyja.
Kulttuuriset symbolit valittavat subjekteja liitt@thé nama tiettyjen merkityssiséaltdjen kautta
toisiinsa. Intersubjektiivisuuteen kuuluu my0s settd merkityksilla on materiaalinen
ulottuvuutensa. Ne ovat siis olemassa subjektietgdoisuuden ulkopuolella myds
materiaalisessa hahmossa, kuten tuotteina taimeskdkeind. Merkitykset saavat konkreettiset
hahmonsa instituutioissa, sosiaalisissa suhteissakomusjarjestelmissa, tavoissa ja
tottumuksissa, materiaalisen maailman ja sen ek@neikayttotavoissa. Kaikki nama
muodostavat yhdessa kulttuureja. Nuorten kasvamiigtyjen yhteisdjen jaseniksi on ennen
muuta sen kulttuurin merkityskarttojen oppimistahgn he ovat syntyneet. (Lehtonen 1996, 17-
18.)

Pyrkiessamme ymmartdmaan paremmin, kuinka kuluttajkitsevat eri tuotteiden symbolisia
merkityksia, voimme kayttdd hyvaksi semiotiikantdaenalaa, joka tutkii vuorovaikutusta

merkkien ja symbolien valilla seka niiden kykya d#ista merkityksia. Semioottisesta



1C

nakokulmasta tarkasteltuna jokaisella markkinoiestilla eli merkilla on kolme osaa:
merkkivaline, objekti ja tulkinta. Naistd muodostBiercen semioottinen kolmio. Objekti on itse
tuote, joka on viestin fokus, merkkivaline on merknakyva osuus, joka valittaa yhteisia
merkityksia ja tulkinta eli interpretantti on seatikuva ja varsinainen merkitys, joka merkista
syntyy. (Solomon 1999, 17.) Kuvioon 2 olen rakeotamuorten erittain hyvin tunteman
luksusbrandi Louis Vuittonin k&silaukkuihin liittgwyn semioottisen kolmion, jonka kulmina ovat
objekti, merkkivéline ja tulkinta. Objektina on étguote eli kasilaukku, merkkivéalineena Louis
Vuittonin Monogram -niminen kuosi, joka on tamarkdusbrandin kenties tunnetuin symboli,
seka tulkintana eli interpretanttina merkitys, jokissa tapauksessa oletetaan mielikuvaksi
luksuksesta, ylellisyydesta ja varakkuudesta.

Monogran-kuos
MERKKIVALINE

OBJEKTI TULKINTA
Louis Vuitton - Ylellisyys,
kasilaukku varakkuus

KUVIO 2 Luksuskasilaukun semioottinen kolmio (mukaiSolomon 1999, 17)

Merkitysten tutkiminen on kiinnostavaa nimenomaaiiois kun erilaiset tulkinnat ja
merkitykset jostakin tuotteesta vaihtelevat. (Eak&l Suoranta 1988, 45.) Kaikki kuluttajathan
eivat liitd luksusmielikuvia Louis Vuittonin laukiin, tai edes tunne tuotemerkkia ja sen
kuuluisaa Monogram-kuosia. Luksustuotteet ovat mysten tutkimisen kohteena kiinnostava
juuri siksi, ettd luksus ei merkitse kaikille ihnfls samoja asioita. Lisaksi eri sukupolvien
edustajat antavat kuluttamiselle usein keskendtmse merkityksia. Tassa tapauksessa nuorilla
voi olla luksustuotteisiin liittyvia merkityksidpjta vanhemmat sukupolvet eivat tunne. Siten on
hyvin mahdollista, ettd esimerkiksi tdman tutkimerks kohderyhmaélle Louis Vuittonin

kasilaukuilla on huomattavasti enemman symboliakwga heidan vanhempiensa sukupolvelle.

Tuotemerkeilla ja yksittaisilla tuotteilla on siisnaisuvoimaa kertoa kayttajastaén, esimerkiksi

hanen asenteistaan ja elaméantyylistddn. Ajatus, gttd ostamamme ja omistamamme tuotteet
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kantavat merkityksia ja kertovat kulttuuristamme, @keastaan koko kuluttajakayttaytymisen
tutkimisen perusajatus. (Solomon 1999, 15.) Tamikiadiman lahtokohtana on oletus, etta
luksusmerkkien vaatteilla ja asusteilla on monimoigda merkityksia nuorten kuluttajien
maailmassa. Kun puhun merkityssisalldista, tarkoitaellaisten koettujen merkitysten

kokonaisuuksia, joita luksustuotteiden kuluttamiskigtyy.

1.4 Raportin rakenne

Olen jakanut tdman raportin johdantoon, teoreedtiseitekehykseen, empiirisen tutkimuksen

toteutuksesta kertomiseen seka tulosten ja johtoptei esittdmiseen arviointeineen.

Johdannossa pyrin perustelemaan, miksi olen valijouri tdman aiheen pro gradu —
tutkielmaani. Johdatan lukijan aiheeseen esittdlam@man tutkielman kannalta keskeiset
kasitteet sekd tutkimusongelmat. Teoreettisessatekeinyksessa puolestaan valotan
ylellisyyskuluttamista seka nuorten kuluttamiseityespiirteitd aiempien tutkimusten ja niiden
pohjalta luotujen teorioiden avulla. Luvun tarkdiena on auttaa lukijga ymmartdmaan
luksuskuluttamista sekd sen tutkimuksen taustojéin@én tutkielman sijoittumista laajempaan

iimidokenttaan.

Kolmannessa luvussa selvitan, millaisen empiirisgkimuksen olen totetuttanut ja millaisia
asioita sen avulla olen pyrkinyt saamaan selvllmpiirisen tutkimukseni tulosten erittelyn eli
luvun neljd avulla tarkoituksenani on kuvata nuorteksuskuluttamista eli selvittaa, miten
kasitykset ja kokemukset luksuksesta heidan ela@basmuotoutuvat ja kehittyvat seka mitka
tekijat vaikuttavat heidan kiinnostukseensa ylgligkuluttamista kohtaan. Esittelen tulokset
teemoittain ja kaytan niiden ymmartamisen ja Iuatetuden apuna runsaasti sitaatteja. Pyrin
tarjpamaan laajemman kuvan tadmén tutkimuksen tidtakspeilaamalla niita aiempien

tutkimusten perusteella luotuun teoriapohjaan.

Tiivistan tutkimuksen tarkeimmat tulokset ja tultdni niista luvussa johtopaatdkset, jossa myds
pohdin mahdollisia markkinoinnin toimenpide-ehdatiaknédiden tulosten valossa seka esitan

ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Perinteisen luksuskuluttamisen teoriat

Esittelen tassa alaluvussa kaksi taloustieteeliesiéiaa, jotka pyrkivat yksinkertaistetuin mallein
selittdmaan luksustuotteiden kuluttamista. Ensimendiniistéa orjoutilaan luokan teoriajonka
yhdysvaltalainen taloustieteilija ja koulutussosml Thorstein Veblen julkaisi vuonna 1899.
Toinen teoria on Dwight E. Robinsortiarvinaisuus-niukkuus-matiuodelta 196joka kaantaa
ympari klassisen ajatuksen kysynnasta ja tarjoanagaikka ndmé mallit ovat vanhoja, on
mielestani tarkeaa tutustua niihin, jotta voimmerepamin ymmartaa luksuskuluttamisen
taustoja. Historian valottaminen auttaa luomaan imanlisempaa kuvaa myos nykypaivan
kuluttajakayttaytymisesta.

2.1.1 Joutilaan luokan teoria

Kulutuskayttaytyminen, hyva maku, tuhlaus ja joparinonvarojen riittavyys mietityttivat 1900-
luvun  vaihteen  amerikkalaistaloustietelija ~ Thonstei Veblenid. H&nen  keskeiset
tutkimuskohteensa ovat jalleen kiinnostavia ja lapdmaisia. Veblen n&ki sovittamattoman
ristiriidan omaa voittoaan maksimoivan liikemieharyhteiskunnallisen kokonaishyddyn valill&.
Han osoitti teoriassaan ihmisen huomiota herativéluttajaksi ¢onspicious consumgrjolla

on ainainen tarve savayttaa kulutuksellaan mulablen 2002.) K&site huomiota herattava
kuluttaminen, josta on kaytetty myods kerskakuluitmm termid, viittaa siis ihmisten haluun

todistaa nékyvilla tuotteilla varallisuutensa haiakidellisyyshyddykkeitd (Solomon 1999, 428).

Veblenin Joutilaan luokan teorighé Theory of the Leisure Clagsg¢rustuu luokkakasityksiin.
Ylaluokat luovat malleja muille kuluttamalla mahlilsimman paljon hyddykkeita. Joutilas
luokka, yksi ylaluokista, pyrkii kulutuksellaan tkaan mahdollisimman nékyvéksi sen, ettd sen
ei tarvitse kayttda aikaansa tehdakseen ruumiilligtotd. Varallisuuden arvostus nakyy
silmiinpistdvana joutilaisuutena, toisin sanoennajahlaamisena muun muassa erilaisten

ylaluokan tuottamattomien harrastusten, kuten sigblrapiirien, parissa. Luokkahierarkiassa
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seuraavina ovat tuotannollisten luokkien ryhmatmeskiksi insin6orit ja muut tuottavaa tyota
tekevat ja pohjalla erilaiset epasosiaaliset ryhikaten kulkurit ja rikolliset. Alempien luokkien
kansalaiset pyrkivat jaljittelemé&éan joutilaan lunkieulutustottumuksia, mutta he eivat koskaan
ehdi samalle tasolle kulutustottumusten valittymosgssin viiveen clltural lag) vuoksi.
Jaljittelyn valittyminen yhteiskunnallisen kulutustarkian portaalta toiselle vaatii aikaa, koska
jokainen kuluttaja vertaa itsedén aina seuraaviaidieammalla kulutustasolla oleviin. Aina
siind vaiheessa kun alempi luokka saavuttaa jautilaokan elaméntavan, ei ylaluokka olekaan
enda kiinnostunut samoista hyodykkeista tai alaatetista. (Veblen 2002, 5-15.)

Sama ajatus on myds sosiologi Georg Simmelin aldsmisen teoriassahg Trickle-Down
Theory vuodelta 1904. Koko yhteiskunta kuluttaa imitoidgldluokkaa, joka taas pyrKii
erottumaan luomalla aina uusia statuskuluttamisamotoja — tdmé selittdda muodin alati
muuttuvan, itseaan ruokkivan syklin (Solomon 199491). Alas valumisen teoria saattaa
akkiseltddn tuntua sopimattomalta nykymaailmaan. a®mméakemykseni mukaan mallin
mukainen kuluttajakéyttaytyminen on kuitenkin edetl lasnd. Miksi luksuskuluttaminen kasvoi
Yhdysvalloissa vuosituhannen vaihteessa nelja &ertaopeammin  kuin  kulutus
kokonaisuudessaan? Amerikkalaiset ostivat suurefaparempia autoja, loisteliaita vapaa-ajan
asuntoja, kayttivat kauneuskirurgisia palvelujarnjatkustivat ylellisesti. Kuitenkin vain pienen,
kaikkein hyvatuloisimman vaestonosan tulot kasvosamassa suhteessa ja néin ollen tuloerot
lisdantyivat. Kun hyvatuloiset kasvattivat omaid¢aah, he kuluttivat enemman
ylellisyystuotteita ja asettivat uusia standardegko véaestolle. Keski- ja matalatuloisemmat
yrittivat pysya perassa ja hankkia samoja tuottegd samaa haluttavaa elintasoa — usein
lainarahalla. (Frank 1999, 14-36.) Alas valumiseorian mukaisella kulutuskayttaytymisella voi
tassd kokonaisuudessa olla traagiset seuraukséen kidlla hetkella Yhdysvalloissa on
havaittavissa. Kuluttajat ovat tukalassa tilantagssilla asunto-, auto- ja kulutusluottojen

maksamatta jattdminen yleistyy (Herrala 2008).

Veblenin taloustiede pyrkii tarjoamaan yleisen malkoko kulutusprosessille. Se selittda
huomiota herattdvad kulutusta nostamalla sosiaaligesostuksen kaikkein tarkeimmaksi
kuluttajien tavoittelemaksi asiaksi. Taustalla ouwluktajan hyvéksytyksi tulemisen halu ja

pyrkimys korkeatasoiseen, sédadylliseen kulutuks&amalla Veblen selittdd sen, miksi hanen
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mielestaan ylellisyyskuluttaminen on aina nékywvasiagalinen ilmid. Kulutustottumukset kun
leviavat jaljittelyn avulla yhteiskunnan ylimmistékerroksista alaspéin. Vallitsevat
kulutuskriteerit maaraavat sen, millainen kulutusasvostettua. Siten joutilaan luokan tyylista
tulee yhtenainen, saadyllinen, esteettisesti jéaalisesti oikeana pidetty kulutustapa. (Veblen
2002, 7-9.) Koska ylellisyystuotteiden omistamingestii vauraudesta, sita aletaan kunnioittaa

ja nain ollen niista kuluttajista, joilla ei niihile varaa, tulee alempiarvoisia (Frank 1999, 14).

Nykyaikana kuluttajien jaotteleminen edes teoriassasosiaaliluokkiin on vanhanaikaista ja
mahdotonta, koska ryhmét muodostuvat niin monie@mografisten tekijéiden ymparille. On
otettava huomioon kuluttajien ik&, sukupuoli, e@mrtausta, harrastukset ja koulutus. Veblenin

teoria on kuitenkin yha, yli sata vuotta myohemmwyllattavan ajankohtainen.

Esimerkkeja taman paivan ’joutilaan luokan” edustaj ovat nuorten tarkasti seuraamat
julkisuuden henkilot, kuten rock- ja filmitdhdet.eHuluttavat nayttavasti ja viettavéat vapaa-
aikaansa huomiota herattavin tavoin erilaistent&améttomien huvitusten parissa. Nykyajassa
nakyy myds joutilaalle luokalle tunnusomainen halla aina kulutuksen karjessa ja trendien
edella. Kun tiettyjen perinteisten luksusmerkkieytkajdkunta laajenee valtavirtaan ja
keskiluokkaan, kehittda ylaluokka itselleen uusimrnostuksen kohteita. He saattavat |10ytaa
uusia, entistékin eksklusiivisempia tuotemerkkegi jopa kokonaan luopua perinteisista
statusbrandeista. Jalkimmaisessa ilmitssd on kgaetéisesta kerskakulutuksestar(spicious
counterconsumptign jossa valtelladn perinteisesti ymmarrettyyn ugthtiluttamiseen liitettyja
tapoja ja merkkeja. (Solomon 1986, 60; 74.) Myodlerin mukaan tarpeeksi varakkailla on
aina mahdollista luoda joutilasluokan mallista pei&va tyyli, silla kaikilla rahaa kuluttavilla
toiminnoilla on taipumus tulla yleisesti hyvaksysi (Veblen 1899 (2002), 9).

2.1.2 Harvinaisuus-niukkuus-malli

Taloustieteen joustavan kysynn&n mallin mukaan éatrkinnat hillitsevat kysyntaa ja matalat
hinnat puolestaan lisdavat sitd. Luksusmuodin kggyra toimii kuitenkin painvastoin. Muun
muassa Leibstein (1976) on osoittanut, ettd ky&ayd& muuttuu kun suuri mééara kuluttajia on

kiinnostuneita samoista tuotteista. Kysynnan jamamsuhdetta toisiinsa muuttavat eksklusiiviset
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ja arvovaltaiset tuotteet, joiden kohdalla korkkatnat eivat vdhennéd kysyntaa, vaan lisaavat
sitd. Myds niin sanotut sosiaalisen sopeutumisentdat vaikuttavat kysyntakayrédéan, koska
ihmisilla on taipumus olla véhemman hintaherkkidaesissa sosiaalisissa yhteyksissa hyviksi
tunnustettujen tuotteiden kohdalla. Tahan jousteonan kysyntdkayran ideaan perustuu myos
Robinsonin klassinen harvinaisuus-niukkuus-malie (Scarcity-Rarity Modgl (Solomon 1986,
60.)

Robinsonin malli pyrkii selittimaan muodin taloeskttd. Siind kaikki, mikd on vaikeasti
saatavaa tai mita tuotetaan vain pienia maaridkesda@imman arvon. Tallaiset tuotteet voidaan
hinnoitella korkealle, koska niiden avulla voimmsoitaa omistavamme jotain uutta ja sellaista,
mitd muilla ei ole. Niukkuus ja rajallinen tuotanéos kasvattavat tuotteen haluttavuutta seka
nostavat hintaa. (Solomon 1986, 60.)

Luksustuote on Robinsonin mukaan jotain harvinatsiista ja kallisarvoista. Sitd tuotetaan
niukasti, mik&a tekee siitd ainutlaatuista. Luksugkajat hakevat huomiota ja haluavat erottua
massasta, joten he etsivat jatkuvasti uusia, é@ntisikeammin saatavilla olevia tuotteita.
Kasitteet harvinaisuus ja niukkuus tulisi erottasistaan, vaikka ne ovatkin lahes synonyymeja
toisilleen. Harvinaisuus tarkoittaa jotakiarittdin korkealle arvostettuatai epatavallisen
loistavaa tuotetta, jota sen erinomaisuuden vuoksi vain &asmnistaa. Niukkuus puolestaan
viittaa siihen, etta tuotteella on ominaisuuksaiké tekevat siitéd luonnostaan haluttavan, mutta
sita tuotetaan niin rajallisia maaria, ettei sité rkaikille. Kumpikin ominaisuus tekee tuotteista
haluttuja, mutta nimenomaan harvinaisuus tekeettgisestd tuotteesta ylellisen, todellisen
luksushyddykkeen. Luksusasemaan siis vaaditaanttehasti harvinaisuutta, toisaalta sen
myoOta mistd tahansa tuotteesta voi tulla ylellisyggista kantava. Harvinaisia ylellisyystuotteita
voivat olla esimerkiksi taideteokset, erikoiset dpostimerkit tai vuosikertaviinit. Niukkuus
taas vaikuttaa enemmankin yleiseen suhtautumisdehisyyskuluttamista kohtaan, eika
niinkdan maaraa yksittdisen tuotteen statusta. NB@ém niukkuus lisdé kuluttajien positiivista
suhtautumista koko luksustuotteiden kategoriaararide johtopaatés on, ettd luksustuotteen
harvinaisuus maarittaa sen suhteellisen arvon nraoila. Nain on erityisesti henkilokohtaiseen
koristautumiseen tarkoitettujen tuotteiden, kuteaatteiden ja korujen, kohdalla. (Robinson
1961, 384-386; 389; 398.)
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2.2 Luksuskuluttamisen kulttuuriset ja symboliset nerkitykset

Monia tuotteita ei hankita ainoastaan niiden kayt#lisen tai taloudellisen arvon vuoksi, vaan
kuluttamisella on laajempia merkityksi&, jotka vativesimerkiksi juontaa juurensa lapsuudessa
opittuihin tapoihin tai liittya johonkin alakulttwuin (mm. Belk 1988). Luksustuotteiden kohdalla
on usein kyse juuri tallaisesta ilmi6stad. Hyvin éadakoisesti esimerkiksi Pradan villapuseron
hankinnan taustalla on muitakin tekijoitd kuin Idmand pysyminen talvipakkasilla. Taman
kappaleen tarkoituksena onkin ymmartaa kulttuuaimijn sanottujen symbolisten merkitysten

osuutta kuluttamisessa.

Douglasin ja Isherwoodin (1996, 59) mukaan kulattajarvitsevat tuotteita toteuttaakseen
kulttuuriansa, tehdakseen sen nakyvaksi ja ymmiése#n sita paremmin. Kulttuuri vaikuttaa
henkilokohtaisiin mieltymyksiimme, jotka puolestaamaarittavat ostokayttaytymistamme, ja

nain ollen yhteys kulttuurin ja kulutusvalintoje&lia on kiistaton (Clarke & Shaw 1998, 167).

Kuluttamisen symboliset merkitykset ovat lasnd akum puhutaan tuotteista, jotka eivat
ainoastaan tyydyta kuluttajan fyysisia tarpeitaarvégyttavat myos muita tavoitteita kayttajansa
elaméssa. Tuotteiden symboliset merkitykset toimivdospain eli auttavat kuluttajia
ymmartdmaan ympardivad maailmaa ja muiden kuletiajpsemaa siind sekgisdanpain
rakentamalla osaltaan kuluttajan mindkuvaa. Kulttai ainoastaan mukaudu tuotteiden
jaettuihin merkityksiin, vaan rakentaa aktiivisestnat tulkintansa ja samalla yllapitaa kuluttaja-
identiteettejaan, joita on yleensa useita erilagsidilanteista ja elamanvaiheista riippuen. @lli
1998, 99.)

Olen jakanut seuraavan luksustuotteiden merkityseanmeettisen tarkastelun neljddn osaan.
Ensimmaiseksi perehdytddn merkitysten siirtymisessgssiin. Sen jalkeen kasittelen erikseen
luksustuotteiden sosiaalisia sekd henkilokohtaisgakityssiséltoja. Vaikka naita kategorioita ei
voida mielestani milloinkaan taysin erottaa tosast, eik& varsinkaan kulttuurin vaikutuspiirista,
haluan eritella ne omiksi kappaleikseen selvyydeoksi ja mahdollistaakseni vertailunomaisen
tarkastelun. Neljannessé osassa keskitytddn emaatieeen kuluttamiseen eli siihen, millaisia

rooleja tunteet nayttelevéat ylellisyystuotteiderké&misessa.



17

2.2.1 Merkitysten siirtymisen prosessi

Kulutushyodykkeiden merkitykset ovat mobiileja ghtkuvan muutoksen alaisina ja ne
perustuvat tuotteiden ominaisuuksiin ilmaista kuwltta. Merkityksilla on kolme eri sijaintia:
kulttuurisesti jasentynyt maailma, kulutushyddyke Kuluttaja, yksilo. Mobiilit merkitykset
siirtyvat molempiin suuntiin néiden sijaintien kesk kulttuurisesti jdsentyneestd maailmasta
hyodykkeeseenwrld-to-good ja hyoddykkeestd yksiloongod-to-individua). Kuluttaja ja
kulutushyotdyke toimivat ikdan kuin valikappaleinavaf/stations of meanifgmerkitysten
siirtymisprosessissa.  Siirtyminen tapahtuu siis ttlukisesti jAsentyneen maailman,
kulutushyotdykkeen ja kuluttajan vélisessé vuorowiiksessa. Kulutuksen avulla ilmaistaan
kuulumista eri kulttuurisiin kategorioihin — kulglyddykkeet toimivat niin kulttuurisesti

jasentyneen maailman tuotoksina kuin sen rakematdjin (McCracken 1988, 72-73.)

FIGURE
MOVEMENT OF MEANING

Culturally Constituted World

Advertising/Fashion Fashion
System System

[ Consumer Goods J

Possession  Exchange Grooming Divestment
Ritual Ritual Ritual Ritual

{ Individual Consumer I

KEY: [_] Location of Meaning

~——» Instrument of Meaning Transfer

KUVIO 3 Movement of Meaning eli merkitysten siirtymen (McCracken 1988, 72.)

Kuvio 3 havainnollistaa, miten mainonta- ja muajgatelmat toimivat merkitysten siirtymisen
prosessissa kulttuurisesti jasentyneen maailmanljgushyodykkeiden valilla. Mainonta siirtaa
merkityksia luomalla mielikuvia, jotka liittavat kuttajan yhteen ymparodivan maailman kanssa.
Muotijarjestelm& toimii samoin, mutta sen toimintaléittyy laajempia merkityksia, enemman
merkitysten siirtgjia ja viestintamedioita — esikiksi mielipidejohtajina pidetyilla henkildilla

voi olla muotijarjestelmassa merkittava rooli.
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Kulutushyddykkeet ovat kulttuuristen merkitysterumiillistumia. Vaatetus, liikennevalineet,
ruoka, sisustustarvikkeet ja muut kayttdmamme éeotioimivat niiden merkitysten ilmaisijoina,
joista maailmamme rakentuu. Kuluttajat saattavgsititietoisestikin kayttdd naita merkityksia
muun muassa korvatakseen menetyksia tai ilmaistaksatusta. (McCracken 1988.)

Kulutushyodykkeiden ja kuluttajan valilla merkityis siirtyvat erilaisten rituaalien avulla.
Vaihtamisrituaalit éxchange rituals esimerkiksi lahjojen antaminen, helpottavat kiajaa
tuntemaan tuotteen omakseen ja osaksi henkildlsthtai kokemusmaailmaansa.
Omistamisrituaalejapssession rituajsovat muun muassa Yyllapitorituaalit, kuten tuctési
kunnostaminen, puhdistaminen tai niiden valokuvaami Valmistautumis- ja
puhdistusrituaaleja gfooming ritualg kaytetaan esimerkiksi itsevarmuuden lisddmiseksi
valmistautuessa tarkeddn tapaamiseen tai juhlaatmistautumisen kohteena voi olla niin
kuluttaja kuin itse tuotekin, esimerkiksi auto. ®tamisrituaalit divestment ritualsovat tarkeita
siin& vaiheessa kun kuluttaja joutuu luopumaartéesta esimerkiksi myydessaan sen eteenpain.
Nailla rituaaleilla siis poistetaan tuotteista héohtainen merkitys ja saadaan ne tuntumaan
jalleen neutraaleilta uutta omistajaa varten. (MaRen 1986, 77-80.) Luksustuotteiden kohdalla
rituaalit esiintyvéat voimakkaina, koska useimmitemkyse niin hinnakkaista tuotteista, etteivat
ne ole kuluttajalle yhdentekevia. Unelmien kasilawk saatetaan huoltaa ja hoitaa tarkasti tai

juhlaan valmistautua ylellisen merkin alusvaattein.

Laajennetun minuudenexXtended seélf kasite auttaa osaltaan ymmartdmé&an kuluttamisen
symbolista kykya viestia ymparoivda kulttuuria. jesmnettu minuus tarkoittaa sitd, etta
omistaminen, tekeminen ja oleminen nayttelevatiitgia kietoutuneita rooleja kuluttajien
identiteettien kokemisessa. He ilmaisevat itseg@irstamisensa tuotteiden kautta ja kayttavat
omistamiaan tavaroita Ioytddkseen onnen, muiskdtEm itseddn kokemuksistaan,
saavutuksistaan ja laheisistdéan, mutta myos luegskgunteen kuolemattomuudesta seka
materiaalisesta jatkuvuudesta kuoleman jalkeenutiajlen omistamien tuotteiden kokoelma siis
kertoo keitd he ovat, mistd he ovat tulossa ja mimmenossa. Etenkin nuorten kohdalla
omistaminen kietoutuu vahvasti yhteen itseilmaiganssa, mutta materialistisen itseilmaisun
merkitys ei idnkaan karttuessa muutu merkityksediksn (Belk 1988, 160.) Laajennettu minuus
nayttaytyy paitsi henkilokohtaisella, myods kollékisella tasolla. Kuluttamisen kautta yksilo

kokee kuuluvansa sosiaalisiin ryhmiin aina perldeigd erilaisista alaryhmista alueisiin,
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kansalaisuuteensa seka laajemmin koko yhteiskusi@akka (Solomon 1999, 139). Laajennetun
minuuden kasite selittda, miksi jokin luksustuotekkiviestii statusta ja arvovaltaa toiselle ja on

puolestaan toiselle taysin merkityksettn tai vasietinen.

Tuotteiden kyky viestia kulttuurisia ja yhteisoiéissiirrettyja merkityksiadisplaced meanings

on yksi kulutuksen p&amoottoreista nykyajan yhtgislassa. Sen myota kuluttajat eivat ole
koskaan taysin tyytyvéisia elintasoonsa, vaan tedgitat jatkuvasti jotain lisdd. Merkitysten
myota jotkut tuotteet koetaan vanhanaikaisiksigeet haluttaviksi uutuuksiksi. Merkityksia
etsiessaan kuluttajat kiinnittavat helposti huomipturi luksuskategorioiden tuotteisiin. Luksus
edustaa heille jotain uutta, joka ei vield kuulidée peruskulutukseensa. Nain ollen kuluttajilla
on jatkuvasti tiedossa jotain, mitd he seuraavhktiiavat saadakseen mielihyvda ja nautintoa
elam&énsa. Tuotteiden kantamilla merkityksilla os lsyky herattavaa jatkuvasti uusia tarpeita
ja haluja. (McCracken 1988, 115-116.)

Teknologian kehitys ja kuluttajien kokemien tarmidloppumattomuus johtavat siihen, etta
kuluttajia ymparoiva tavaramaara ja varustelutagsvavat jatkuvasti. Monet niista tuotteista,
joita  kaytetddn nykyddn padivittdin, olivat kymmeneruotta sitten ylellisyytta.
Luksuskuluttaminen tuntuu noudattavan kulutusykteisan peruslakia, jossa tdman paivan
ylellisyyksista ja uutuuksista tulee aina tulevaden arkikulutusta (Autio 2004b, 117; Wilska
2004, 118). Tama on yksi syy, miksi on arvokastausiwa nuorten suhtautumiseen
ylellisyyskuluttamista kohtaan. Eri sukupolvet kolt ylellisyyshyddykkeet eri tavoin.
Nykyajan nuorelle esimerkiksi kehittyneet tietoikneyhteydet eivat valttdmatta edusta luksusta

kuten ehka heidan vanhemmilleen, vaan aivan it8estélvaa kulutuksen tasoa.

2.2.2 Sosiaaliset merkitykset

Kulutuksella on sosiaalisia merkityksia, joiden #aulmaisemme yhteenkuuluvuutta tiettyihin
toisiin ihmisryhmiin. Esimerkiksi rakkailta saadu&hjat merkitsevat usein kayttgjalleen
enemman kuin tuntemattomalta henkil6lta itse ostetotteet. Monet ylellisyystuotteet toimivat
kulttuurisesti tunnettuina statussymboleina, jollone saavat muut ihmiset arvostamaan

kayttdjaansa ja liittAmaan tahan mielikuvia vauesta ja tyylista. (Richins, M. 1994.)
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Luksustuotteisiin liittyy tuotteen kaytannollisestyodysta irrallaan olevia brandimielikuvia,
jotka perustuvat sosiaalisiin merkityksiin. Lukswesikkien vaatemuoti maarad koko modernin
populaarikulttuurin suuntaviivat - vaatteet tay@tiwaltavan maaran viestinnéllisia tehtavia,
jotka eivat varsinaisesti liity niiden ominaisuuksipitaa kayttaja kuivana ja lampiméana.
Statuskuluttaminen on siis sosiaalisen p&doman Kmrarka omistamalla ja kuluttamalla
tuotteita, joilla on merkittavien toistersignificant othery silmissa korkea asema. Korkeaa
statusta edustavilla tuotemerkeilla on paljon syiislzoominaisuuksia ja niihin liitetddn usein
luksusmielikuvia ja korkeaa laatua. Nama mielikukaidaan ainakin osittain erittéain korkean
hinnan avulla, jolloin kyseisten tuotteiden kayitéaghdaan hyvin toimeentulevana ja sita kautta
menestyvana yksilona yhteisbéssd. Kuluttaja asemnoiamistamiensa tavaroiden myota
sosiaaliseen kontekstiin. (O’Cass & Frost 2002889- Luksustuotteilla on myds sosiaalisesta
tilanteesta toiseen vaihtelevia tehtavia. Jotkislistuotteet voidaan esimerkiksi mieltdd ennen
kaikkea lahjoiksi. Tiettyihin sosiaalisiin tilanggnhan kuuluvat ylelliset lahjat, mik& korostaa
niiden sosiaalista merkitysta ja antajansa ymméirysteison normeista (Dubois & Gilles 1996,
470). Moderni luksuskuluttaminen toimii Twitchell{f2001) mukaan ik&an kuin vakuutuksena
sosiaalista vaarinymmarretyksi tulemista vastaarsitt@n kuluttamisen avulla ihmiset
kayttaytyvat kuten heidan oletetaankin kayttaytyvan

Korkeilla tuloilla on selva yhteys luksuskuluttames. Kuluttaja ostaa ylellisyystuotteita sita
yksin riitd, vaan luksuskuluttaminen vaatii mydstéi suhtautumista kulttuurisiin muutoksiin ja
sosiaalisten normien ymmartamista. Tama viittahesij etta tuotteita todella ostetaan niiden
sosiaalisten symbolisten merkitysten vuoksi. Kaikketodenndkodisimmin ja eniten
luksusmerkkien tuotteita kulutetaan, kun sekad karkelot ettd tarkedksi koettu kulttuurinen
merkitys yhdistyvat. Luksustuote saa siis oikeutuss ja ihailunsa tavallaan kahdelta eri
suunnalta ja menestyy parhaiten, mikéli markkin@sa onnistutaan yhdistam&an nama
maailmat. (Dubois & Duquesne 1993, 42-43.)

Nykyisessd, jalkipostmodernissa yhteiskunnassa skéimeiviat ainoastaan etsi tuotteita ja
palveluita, jotka yksildivat heidat ja vapauttatetemaéan omia ratkaisujaan, vaan yhd enemman
tuotteita, jotka yhdistavat heidat toisiin ihmisiyhteisoihin ja heimoihin (Cova 1997, 309-311).
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Kuuluminen erilaisiin yhteisoihin ikdan kuin oikéas tietynlaisen kulutuksen — toisaalta taas
kulutus oikeuttaa kuulumaan yhteis6on. Perinteistdnieisbjen rinnalle on muodostunut

esimerkiksi virtuaalisia tai harrastusten ympaériigkentuvia yhteis6ja, joihin kuuluminen

maarittaa kuluttajakayttaytymisté jopa aiempaa akikaammin (Cova 1997, 309).

2.2.3 Henkilokohtaiset merkitykset

Kun aikaisemmin toisiin ihmisiin vaikuttamisen jaaissymbolien on ajateltu hallitsevasti
ohjaavan kulutusta, ostavat kuluttajat luksustutatteiusimpien nadkemysten mukaan yha
useammin oman itsensa vuoksi. Henkilékohtaisterkityssisaltdjen rooli siis laajenee. Useiden
tutkimusten mukaan luksustuotteiden kuluttamisessa siirrytty jatkuvasti enemman

henkilokohtaisten merkitysten ilmaisuun. Kuluttagsivat yhtenevaisyyksia luksusbrandien ja

omien elamantyyliensa valilla. (mm. Dubois & Gill#396; Tsai 2005.)

Kuluttajat eivat kritiikittdomasti omaksu tai hyvakvalmiita muodin jarjestelmia, eika muotia
nain ollen tule pitaa kulttuuristen merkitysten itdjana sellaisenaan. Kuluttajat vastustavat
mainostajien taholta tulevaa painostusta ja paldapeeutua. He kayttavat toisilleen vastakkaisia
diskursseja ja muokkaavat niiden pohjalta omat tkaldseen liittyvat merkityksenantonsa. He
ovat siis aktiivisia tulkitsijoita ja kayttavat hilkseen muotijarjestelman tarjoamia
vastakkainasetteluja. Henkilokohtaisten merkity@igen rooli on térked ja merkitykset voivat
usein olla keskenaan erittdin vaihtelevia. Ykgitt#i kuluttajakin voi nédhda jopa ristiriitaisia
kulttuurisia viesteja eri tuotteiden kohdalla. (fippson & Haytko 1997, 15-40.) Ei siis voida
olettaa, ettd muotijarjestelmien Iluomat sosiaaligeerkitykset ohjailisivat kuluttajien
kayttaytymista ilman, etta he itse aktiivisestiaasitvat niille uusia merkityksia ja muokkaisivat

niitd omaan elamantilanteeseensa ja —katsomukseepséksi.

Henkilokohtaiset merkitystenannot ovat kenties ntEk&mpia kuin aiemmat aihetta
kasittelevat tutkimukset antavat ymmartdd. Sosasli ja henkilokohtaisesti luksustuotteisiin
orientoituneet kuluttajat tulisikin mieltdd tavata kahtena erillisend segmentting, joista
jalkimmainen kasvaa voimakkaasti. Itseensa kohdigtmautinnot, lahjojen ostaminen itselle,
tae hyvasta laadusta seké brandin yhtenevaisyysdt#an sisdisen mindn kanssa ovat selittajia

luksustuotteiden ostamiselle henkilokohtaisten rnigsten nakokulmasta. Luksustuotteet eivét
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ole henkilokohtaisten merkitysten nakokulmasta #ajille ensisijaisesti nayttdytymisen tai

statuksen hakemisen vélineitd, vaan yha useampit&jd hankkii niitd puhtaasti ilahduttaakseen
itsedén. Henkilokohtaisten merkityssisaltdjen yhajdneva tarkeys saattaa olla pitkalti jopa
kansainvélinen, kulttuurista riippumaton ilmid, gotei tulisi missdan nimessa vaheksya.
Kuluttajilla on tavoiterakennelmia ja luksustuottei merkittavia rooleja néiden

henkilokohtaisten tavoitteiden saavuttamisessa. kiavdd on, ettd ne kuluttajat, joiden
ostamista ohjaavat padasiassa henkilokohtaiset ityles&t, ovat paljon todenn&kdisemmin
uskollisia  brandeille kuin sosiaalisten merkitysterohjaamat kuluttajat. Heidan

kulutuskayttaytymisensa on vakaampaa ja toistuvamidaai 2005, 446-449.)

Luksusmerkkien vaatteista ja asusteista, etenkimneatwimmista laukkumalleista, on
markkinoilla valtava maara laittomia jaljitelmidjrgattituotteita. Arghavan ja Zaichkowsky
(2000) ovat tutkineet tuotejaljitelmien vaikutust&sustuotteiden koettuun arvoon. On merkille
pantavaa, etté tulosten mukaan piraattituotteéit enerkittavasti vahenna luksustuotteiden arvoa
niiden kayttgjien keskuudessa. Koetut merkitykgehautinnon maara eivat olleet pienempia
aitojen ja vaarennettyjen tuotteiden valilla niilaastateltavilla, jotka olivat ostaneet molempia.
Jaljitelmilla ei myoskaan havaittu olevan merkifydtiksustuotteiden ostoaikomuksiin, vaan
alkuperéisten tuotteiden positiiviset mielikuvathgéat vahvoina niistd huolimatta. (Arghavan
& Zaikowsky 2000, 485-497.) Mielestdni ndméa tutkstwokset viittaavat siihen, etta
luksustuotteiden omistamiseen liittyvat henkilolabet merkityksenannot ovat merkittavia:
suhtautuminen jaljitelmiin vaikuttaa olevan jokaidailuttajan yksilollinen ratkaisu, eika useissa

tilanteissa ole valia, vaikka vain kuluttaja itgedisi tuotteensa olevan aito.

Vaikka postmodernismin yksil6llisyysajattelu onkjo vaistymassa uuden jalkipostmodernin
yhteisollisyyden tieltd, on yksilollisyyden hakeram edelleen kuluttajille tarkeaa.
Tunnuksenomaista postmodernismille on ollut indmnglismi ja vapautuminen vanhoista
sosiaalisista siteistd, kuten perinteisista perteegtimalleista (Cova 1997, 299). Nykyajan
nuoret l&ansimaalaiset kuluttajat ovat kasvaneetnpadernin individualismin ympardivind ja
oppineet ndkemaan yksilollisyyden korostamisentjpasiena asiana. Yksilollinen valinta ohjaa

edelleen kulutusta, oli kyse sitten luksustuotéetat ei.
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2.2.4 Emotionaalinen kuluttaminen

Emotionaalinen eli tunnepitoinen kuluttaminen yyttkaikkien niiden tuotteiden kuluttamiseen,
joilla on kyky valittdd symbolisia merkityksia kaphstaan. Tunnekokemusten perusteella tehty
ostopéaétds on kokonaisvaltainen ja kuluttajaareitsé keskittynyt, eikad sita voi taysin ilmaista
sanoin. Ylellisyyskuluttamista kuvattaessa kaytetéagein erityiskokemukserextraordinary
experiencgkasitettd. Kuluttajat saavat tallaisista kokenistiesvoimakkaita tunnekokemuksia ja
mielinyvaa. (Elliot 1998, 96.)

Ongelmallista tunteiden kuvaamisesta kuluttajak@gyimisen kentdssd tekee niiden kahtia
jakautunut luonne. Kuluttajan tunnekokemus on &itst hyvin henkilokohtainen, mutta se
koostuu monista sosiaalisista nakokohdista. Tuateidkokeminen ja néayttdminen on
kulttuurisidonnaista ja nain ollen emotionaalinemuluktaminenkin on o0sa sosiaalisesti
jasentynyttd maailmaa. (Elliot 1998, 96-97.)

Tunteiden ohjaaman kulutusvalinnan prosessi penugtpalineaarisiin ja eparationaalisiin
mieltymyksiin, joista kuluttaja muodostaa mielessd&okonaisuuden nopeammin kuin
jarkisyihin perustuvassa kognitiivisessa paatolessga (Elliot 1998, 104). Tunteiden ohjaamat
kulutusvalinnat nahdaan siis tavallaan rationaatisatkaisujen vastakohtina ja herateostoksina.
Uskon kuitenkin, ettd monien luksustuotteiden kdladakyse voi olla vakavastakin
jarkiperdisestd harkinnasta yhdistettynd voimakiaistunnekokemuksiin. Esimerkiksi
ylellisyysbrandin kasilaukun ostaminen on monegkgm harkinnan ja rahan saastamisen tulos,
mik& ei ollenkaan vahenné laukun hankintaan ja @amiseen, jopa omistamisen suunnitteluun
littyvd& suurta emotionaalista latausta. Kuluttajai rationalisoida tunnekokemuksiansa ja
esimerkiksi jarkiperaisesti arvottaa hankintojaam snukaan, mika tuottaa hénelle suurinta
tunnetason mielihyvaa. Tunne- ja jarkiperusteistatkiskayttaytymista ei siis voida mielestani
pitdd toisilleen vastakkaisina asioina, mutta tglete merkitys kuluttamisessa on Kkiistatta

arvokasta tiedostaa.

Silverstein ym. (2005) erittelevat luksustuotteidiittyvat tunnetilat émotional spaceseljaan

luokkaan:itsestaan huolehtiminen, etsiminen, yksilollineyli tgekaliittyminen Ensimmaéiseen



24

tunnetilaan eli omasta itsestdan huolehtimise#guit terveys, kauneus ja nuorekkuus seké ajan
varaaminen itseaan varten. Tama tunnetila on kaikkeenkilokohtaisin luksustuotteiden
kulutusta selittavista tunnetiloista ja toteutueinsesimerkiksi kosmetiikan kayton yhteydessa.
Toinen tunnetila on etsiminen eli seikkailun- jak&dunhaluinen kayttaytyminen. Luksusta
kuluttamalla voidaan kokea uusia elamyksia, tyy@l/ttokeilunhalua, leikkia, oppia ja maistella.
Esimerkiksi matkustelu ja harrastukset ovat ta&eisimisen vélineitd. Kolmas tunnetila liittyy
yksilollisen tyylin ilmaisemineen. Luksustuotteiddwiluttajat ovat usein hyvin perilla siita,
millaisia mielikuvia kukin brandi edustaa ja mia viestejd he omasta tyylistddn brandiensa
avulla valittavat. Nain ollen on erittain ratkaisey ettd heiddn oma elaméantyylinsa,
identiteettinsa ja arvonsa ovat yhtenevaiset tuetkim kanssa. Neljas ylellisyystuotteiden
kulutusta selittavista tunnetiloista on liittymiskalu ja tarve. Kuluttajat haluavat kuulua ryhmiin
ja kerhoihin, olla arvostettuja jasenia tietyiss@sigalisissa ryhmissa tai luokissa.
Luksusmerkkien vaatteiden ja asusteiden kayttamytelistyy usein etenkin nuorten kohdalla
juuri liittymisen tunnetilaan. (Silverstein ym. Z825-50.)

2.3 Uusi luksus — kokemus kuuluu kaikille

Silversteinin ym. (2005) mukaan luksuskuluttamikasvavan suosion taustalla ovat niin sanotut
uudet vylellisyystuotteet, jotka eivat enaa persten luksustuotteiden tapaan edustakaan
aarimmaisen korkeaa hintaa ja vaikeaa saatavulitei luksus on tehty huomattavasti
laajemman ihmisryhman kulutettavaksi: sita tarjptageamman kanavan kautta edullisempaan
hintaan. Samalla panostetaan voimakkaasti brandiimiseen ja ylellisyysmielikuvien

rakentamiseen.

Uudet luksustuotteet ovat korkealaatuisia ja tydikd olematta saavuttamattoman kallita. "Vanhaa
luksusta” edustaa esimerkiksi automerkki Rolls Royjonka kaltaiseen ylellisyyteen ei suurimmalla
osalla kuluttajista ole mitddn mahdollisuuksia. tdutluksusta taas edustaa BMW, joka on
keskivertokuluttajalle paljon paremmin saavuteasi kuin Rolls Royce, mutta ei niin tavallinen kuin
vaikkapa Ford. (Tanneeru 2006.)

Menestyksekkdimmat uutta luksusta edustavat tuoteédaan jakaa seuraaviin kolmeen
paakategoriaan (Silverstein ym. 2005, 4-7):
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1. Saavutettavissa olevat korkean luksuksen tuottaetegsible superpremigmNama
tuotteet muistuttavat eniten perinteisia luksugeitat. Ne ovat korkealle hinnoiteltuja,
mutta niiden saatavuus on tehty helpommaksi jaeniidmistamiseen on mahdollisuus
myo6s keskiluokan kuluttajilla, jotka tuntevat @ittdéa tunnetason yhteytta tuotemerkkiin.

2. Tuotelaajennukset vanhoista, perinteisista luksusema Old luxury brand extensios
Hieman kohtuullisemmin hinnoiteltuja tuotteita aeilta valmistajilta, joiden tuotteet on
perinteisesti ymmarretty vain harvojen saatavillkeviksi. Esimerkiksi pienehkot
asusteet, kuten Burberryn hiuspannat tai Guccininamperat, kuuluvat tdhan
kategoriaan. Tassa kategoriassa on kses#ing downilmidstd, joka on yritysten vastaus
kuluttajientrading upilmioon.

3. Arvovaltaisuudellaan vetoavat tuotteetgss prestige joita ei ole hinnoiteltu perinteisen
korkealle, eivatkd ne myoskdan ratsasta vanhojésusimerkkien nimilla. Kyse on
enemmankin loistavasta muotoilusta, erityisen teisth ominaisuuksista tai imagosta,
joka tekee tuotteista arvovaltaisia ja haluttujami tuoteryhma kuvaa ehka parhaiten
uuden luksuksen ideaa. Se toimii massan ja ylalue®illa ja onnistuu parhaimmillaan
tyydyttamaan molempien tarpeet.

Naita kolmea kategoriaa yhdistaa keskendan voinzetkae, ettd uudet luksustuotteet vetoavat
erityisen vahvasti tunteisiin ja kuluttajan henkiiitaisiin kokemuksiin, kun perinteisemmat
luksustuotteet on liitetty useammin korkeaan hintaska statukseen ja massatuotteet taas
edulliseen hintaan seka helppoon saatavuuteentdé¢fiesta uuden luksuksen markkinoinnista
tekee se, etta samalla kun merkit palvelevat kasvanaaraa kuluttajia ja tuotteiden saatavuus
muun muassa internetin ansiosta paranee, niides $alilyttda luksukseen oikeuttava erityinen
asemansa kuluttajien mielissa. Tama voi vaikeutu&kali merkki lanseeraa edullisempia
massaluksusmallistoja, mutta veloittaa silti klksstaan korkeita hintoja. Luksusmielikuvat
saattavat laskea niin paljon, ettei brandista e@fiaa valmiita maksamaan. Merkityksellista onkin
se, pystyyko tuotemerkki saavuttamaan sellaisesuls&kseman, jota on hyvin vaikeaa horjuttaa.
(Silverstein ym. 2005.)

2.3.1 Kaiken takana on elamys

Koko uuden luksuksen idea perustuu niin sanottuacing up—ilmiéon, jossa kuluttajat ostavat
osan tarvitsemistaan tuotteista mahdollisimman lisgsti voidakseen panostaa laatuun ja

ylellisyyteen joissakin toisissa tuotekategorioisddéin ollen myds pienempituloisilla on
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mahdollisuus sijoittaa silloin talldin luksukseelama johtaa siihen, ettd kuluttajien
kayttaytymisessa on paljon eroja keskenaan. Sejnnihtegoriaan panostetaan ja missa
pihistetdan, riippuu kunkin kuluttajan henkilokoktsta arvostuksista ja eldméantavoista.
Modernissa luksuskuluttamisessa ei ole olemasd#eiizotai merkkejd, jotka olisivat kaikille
automaattisesti ylellisyytta. Kuluttajan on itseekava tuotteen ylellisyys ja nain ollen luksuksen
kasite on huomattavasti aiempaa vaihtelevampi. @v&2004.) Joillekin kuluttajille luksusta voi
olla erikoiskahvi trendikk&&ssa ravintolassa, b@srityisen hienot alusvaatteet, kuukausittaiset
kylpylakaynnit tai kolmannelle lippu harvinaiseerheilutapahtumaan. Luksus-kasitteen sijaan
tulisikin ehkd puhua arvovaltaisuudespaeistige) silla kuluttajien mielesta jalkimmainen termi
kuvaa paremmin nykyajan ylellisyyttd ja ennen kagkkniita loistavia ominaisuuksia, jotka

tekevat tuotteesta niin erityisen. (Dubois & Czef#801).

Uudessa luksuksessa on ennen kaikkea kyse kokemesteanisestd (mm. Fielding 2005;
Melillo 2006). Valtaosa nykyajan lansimaisista Ktdjista ei ole kokenut sellaista aikaa, ettei
heilla olisi varaa kaikkein valttAmattomimpiin tawdin. He ovat tottuneet elam&éan
tavarapaljouden keskella. Heille materialla ei enBgvalttAmatta niin suurta merkitystd, vaan
paaosaan nousevat nimenomaan kokemukset ja elémyjsden he haluavat olevan
mahdollisimman eksklusiivisia. Tunteet ovat kudmtisessa vahvasti l&asna: "Jos se tuntuu

hyvélta, sen on oltava luksusta!” (Danziger 200%) 1

Elamyksia haetaan paitsi matkustelemalla ja hamaasila, myds shoppailulla. Itse tuote ei ole
luksuksen keskittyma ja pddasia, vaan myos semprostessi, pakkaus, ostamisen mahdollinen
suunnittelu tai toisaalta spontaanius sekd omisten liittyvat rituaalit ovat elintarkeita

luksuskokemuksen osia. Nykyajan kiireinen elamanrya vapaa-ajan niukkuus ovat johtaneet
siihen, ettd aika on ylellisyytta ja vapaa-ajantteien panostetaan laadullisesti yha enemman.
Ihmisten elamantyylit ovat haastavia ja sirpaleig@en luksuskuluttamista kaytetddn myos
valineena vahentda stressid, hallita omaa elaméryata sitd, ei ainoastaan ulkokuoren
koristamiseen (Bernstein 1999). Myds palvelut dususkuluttamisen segmentti, joka kasvaa
voimakkaasti (Bolan 2005, 30). Esimerkiksi yleBisa kylpyldissa yhdistyvét arvostetut tuotteet
ja rentouttava kokemus, ehkapé kesken Kkiireisempéiydn — tdmé& edustaa uutta luksusta

parhaimmillaan. Kaikki tuntevat L'Oréalin kuuluisamainoslauseen "Olet sen arvoinen”.
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Mielestani uudessa luksuksessa on kyse juuri &attelusta: Ylellisyys kuuluu kaikille, sinakin

ansaitset kokea sen!

2.3.2 Kuinka markkinoida uutta luksusta?

Koska uusi luksus eroaa merkittavasti perinteiséskduksesta, on sen markkinoinnissa ja
myynninedistamisessé otettava huomioon tiettyjtyisseikkoja. Danziger (2005) on tiivistanyt

luksusbrandayksen periaatteet viiteen paradigmanziger 2005, 177-207):

1. Luksusbrandin on kyettava laajentumadtyva tuotemerkki on tarpeeksi innovatiivinen
ja toimiva seka sen luojat seikkailuhenkisia ja éibknhaluisia, etta sitd on mahdollista
laajentaa aina uusille kuluttajan elaman osa-dtudiima tekee brandista pitkéaikéaisen.

2. Luksusbrandin on kerrottava tarina Tarinallisuus on ihmisten véliselle
kommunikaatiolla tunnusomaista ja jopa valttamé&iorii riitd, etta kuluttaja tuntee
tuotemerkin nimeltq, hdnen on tunnettava yhteyt&rkkiin — ja tunnetason yhteys
syntyy juuri tarinoiden kautta.

3. Tuotteen on oltava merkittdva kayttajalleeviaikka luksustuotteet liitetddnkin usein
tarpeettomuuteen, hankitaan niita siitd huolimatigpeeseen — on kuluttajan kokema
tarve sitten todellinen tai kuviteltu, fysiologingai emotionaalinen. Myo6s tarpeiden
luonti on nain ollen oleellista tuotemerkille.

4. Brandin arvojen tulee olla yhtenevdiset kuluttajamvojen kanssaNykyajan kuluttaja
etsii merkityksia kaikesta kuluttamisestaan. Eetfigkologiset ja sosiaaliset arvot ovat
erittin tarkeitd monille ihmisille, eikd luksustemerkkikddn saa riidella kayttdjansa
siséisten arvojen kanssa.

5. Tuotemerkin on oltava toimiva ja tuotava lisdarvaauttajalle: Lopulta luksustuotetta
arvioidaan sen mukaan, mitd se tuo kayttdjalleerak& se hanet tuntemaan itsensa
upeaksi, erityiseksi ja ainutlaatuiseksi? Toimig® kuten lupaa ja kestaako se kayttoa?
On yhdentekevaa, onko tuote paistinpannu vai ikapt jos se toimii kaytossa, tayttaa
sille asetetut odotukset ja mielellaan ylittddseepn luksusta.

Luksustuotteiden markkinoinnissa keskeinen termitwotteen tai tuotemerkin suorityskyky,

joka tuleekin liittdd perinteisen markkinointimixjokaiseen neljgdn P:hen. Kaiken ytimessa on
tuotteen suorituskykyproduct performancekli se, mita tuote tekee kayttajalleen: millaisia
tunteita se hanessd heréattada ja millaisten emetyiskokemusten valineena tuote pystyy

toimimaan. Hinnoittelun suorituskykypiicing performancg kertoo, miten hyvin tuotemerkille
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on onnistuttu antamaan oikea hintataso, joka vé#édevisasiakkaan ostohalukkuutta ja
luksusmielikuvia. Luksustuotteen hinta on ihanfeel, jos se yllattdd ostajansa positiivisesti,
mutta ei kuitenkaan ole niin alhainen, ettd mielddu ylellisyydestd vahenisivat. Sen tulee
kaytannossa olla hieman vAhemman kuin mitd kulutbajottaa joutuvansa maksamaan, mutta
enemman kuin h&n haluaisi maksaa. Jos myyynniddisén suorituskyky pfomotion
performancg on kohdallaan, on brandi onnistunut rakentamdaeyglen itsensé ja kuluttajan
seka tdman odotusten vélille. Tassa tarinallisuueridtain tarkedssa roolissa. Twitchellin (2001)
mukaan ei ole olemassakaan yksittaisia ylellisyyttita, vaan ainoastaan tuotteita, joihin on
liitetty tarinan myo6ta mielikuva luksuksesta. Pammaillaan tarinoiden kertomisesta tulee
vuorovaikutteista eli brandi kertoo omaa tarinaajaaon kuluttaja vastaa esimerkiksi internetin
valityksella. Tarinallisuus vahvistaa unelmia jatisioita, joita luksustuotteiden omistamiseen ja
hankkimiseen liittyy. Viimeisena eli neljantena &:on saatavuuden suorituskykylacement
performancg tuotetta on tarjottava paikassa, josta asialas lsaluaa ostaa ja sellaisesta
ymparistosta, joka tukee ylellisyysmielikuvia. Bdain liitettyjen tarinoiden tulisi jatkua myos
myymalassa ja ostoprosessista pitaisi rakentaangykelamys, joka alkaa oston suunnittelusta ja
paattyy after sale — kokemuksiin. Saatavuudessal@i siis kyse ainoastaan fyysisesta

myymalatilasta, vaan koko tuotteen hankinnan kéarédSanziger 2005, 243-244.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd uusia luksuglitetbstetaan elamysten ja kokemusten vuoksi
ja niiden kuluttamisessa yksilollisyys ja erityisygvat tarkedmpia kuin harvinaisuus tai vaikea
saatavuus. Niiden avulla haetaan elam&an helpppupaivittaista nautintoa. Luksuskuluttajat
ovat tarkkoja elamantyylistaan ja valmiita panostamsiihen. He eivat kuitenkaan valttamatta
kokeile tai ota riskejd, vaan tietavat mitd haluaviauotteita ei osteta brandin vuoksi, mutta
sopiva brandi voi oikeuttaa ostoksen ja ndin symyiynakkaita siteitd kuluttajan ja tuotemerkin
vdlille. (Danziger 2005, 238-241.)

2.4 Nuoret kuluttajina

Tassa tutkielmassa kiinnostuksen kohteena on nimaan nuorten suhtautuminen
ylellisyystuotteisiin  ja luksuskuluttaminen osanaeidén elamantyyliansa. Seuraavaksi

perehdytaan nuorten kuluttamisen erityispiirteigimiheesta tehtyihin aiempiin tutkimuksiin.
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Nuoret ymmarretdan yleensd tutkimuksissa 15-24kailet (Wilska 1995, 7) ja
nuorisobarometrissa (toim. Wilska 2005) niinkin jéesti kuin 15-29-vuotiaiksi, joten tassa
teoreettisessa aineistossa nuoria koskeva ikaheamk hieman tdmén tyon kohderyhméaa 16—

22-vuotiaita laajempi.

On monia tapoja puhua nuorisosta. Puheet niputtavatison yhteen, mutta myds jakavat sen
erilaisiin  ryhmiin: muotitoimittajalle nuoret edastat eri alakulttuureihin painottuvaa
nuorisomuotia, opettajille oppilaita ja niin edelfe Nuoriso on oikeastaan yhta epayhtenéinen
ryhma kuin aikuiset. Merkillepantavaa on, ettd msmsta puhutaan yleensa tiedotusvalineissa
sukupolvena, eika tietyn ikaisind. Diltheyn madmi&n mukaan sukupolvi on ryhméa, jota
yhdistdvat nimenomaan nuoruudessa koetut yhteidesulateet ja nuorten herkkyys
intellektuaalisille vaikutteille tekee heista kuliirin uudistajia. (Wilska 1995, 13-15.)

Nuoria kuluttajia pidetddn yhteiskunnassamme ytisahakkaina, trendi- ja bréanditietoisina,
yksil6llising, arvaamattomina, vaativina ja tekrgiksta kaiken tietavia. Nuorten asema
kuluttajina on monella tapaa ristiritainen. Yhtéilhe ovat markkinoijien tavoitelluimpia
kohderyhmid, joita nykyisessa pidentyneen nuoruubleapiirissa kaikki kuluttajat jaljittelevat.
Toisaalta nuorten kulutustottumukset ovat mydssgei paheksunnan ja ihmettelyn kohteina.
Tassa ilmiossa ei ole kuitenkaan mitdan uuttad siinhemmat sukupolvet ovat paheksuneet
nuorten kulutusta lapi kulutusyhteiskunnan histori@Vilska 2005, 66-67.)

2.4.1 Nuorten talous ja suhtautuminen kuluttamiseen

Nuorten elamassa tarpeet ovat monesti suuremmakkyiettavissa olevat resurssit. Epavakaata
taloudellista tilannetta helpotetaan usein vanhemptuella, mika on palkkatyén ohella

suomalaisten nuorten tarkein tulonldhde. 75 % msteorsaa vanhemmilta rahaa kayttoonsa.
(Nuorisobarometri 2005, 31.) Kuviosta 4 selviddstéilahteista nuoret saavat kayttbvaransa

henkilokohtaiseen kulutukseen.
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KUVIO 4 Misté kaikista seuraavista lahteista sagtttovarasi henkilokohtaiseen kulutukseen?, preisent
15-29-vuotiaista nuorista. Lahde: Nuorisobaron@5 (toim. Wilska)

Vaikka nuorten taloudellinen asema on kenties Hdiko suhteessa muihin ikaryhmiin,
nuoruuden symboliarvo kulutusmarkkinoilla on vahwimit entisestaan ja nuoret kayttavat rahaa
mielellddn. Nuorilla on runsaasti kulttuurista pé@a ja vaikutusvaltaa. Nuoruudesta on
muodostunut normi, joka maarittaa kaiken ikaisté@méntyyleja. Toisaalta joidenkin tutkijoiden
mukaan nuoruutta ei modernissa kulutusyhteiskuanasga edes ole, vaan rajat aikuisuuteen
ovat hamartyneet. (Wilska 1995, 10; 39.)

Vaikka nuoria pidetdan usein kulutuskeskeisinddrei kulutusmahdollisuuksiaan rajoittavat
opiskelu, tydmarkkinoiden maéara- ja osa-aikaisyisnituloisuus seka nuorilla aikuisilla myos
perheen perustaminen sek& asunnon- ja autonhankiuaruus jasentyy eri vaiheista:
rahallisesti huolettomat teinivuodet, lapsuudenikqgédlkeinen "kdyhyys”, ammatti-identiteetin
l6ytaminen ja rakentaminen sekd tasapainoilu joilatydmarkkinoilla. Nuorella kuluttajalla

kuluu aikaa ja voimavaroja tuotemerkkien, muodiikeanlaisen erottautumisen, eettisyyden
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seka riskien lukutaitoja opiskellessa. Rahankaytbella kuluttaminen on yh& enemman myos
merkitysten ja symbolien, kuten ympariston, mielilen, ihmissuhteiden ja ajan kuluttamista -
tai niiden kuluttamattomuutta. (Autio 2005a.) Nwsotutkija Steven Miles (2000, 149) on
esittanyt, etta kulutus on kenties tarkein areamaten elamassa, jolla he rakentavat suhdettaan

ymparoivaan yhteiskuntaan seka luovat ja l16ytawddm paikkansa muuttuvassa maailmassa.

Nuorten kulutuskayttaytymisessd on suuria ykssdli eroja. He elavat keskendan hyvin
erityyppisissa elamantilanteissa ja edustavat isidanakemyksia, eivatkd siis ole mikaan
homogeeninen ryhma. Erilaiset elamanvaiheet méadétt selkedsti nuorten kulutustyyleja
vuoden 2005 Nuorisobarometrin mukaan. Perheelllsdtittavat kotiin ja lastenhoitoon,

tyoelamassad olevat sinkkumiehet yoelamaan, kaufausdd sinkkunaiset ulkonakoon,
vanhempien luona asuvat pojat teknologiaan ja lakdeluopiskelijat opintoihin ja

harrastuksiin. Asuinpaikalla ja sukupuolella on kitggivaa vaikutusta kulutustyyleihin, ik on
puolestaan vahemman kulutusta maarittava tekija klimanvaihe. Vanhempien taloudellisella
avustuksella on merkittava rooli, mik& kertoo sigté sosiaalisilla ja kulttuurisilla 1ahtokohdill

on edelleen vaikutusta nuorten kulutustapojen nydjriisessa. (Wilska 2005, 78).

Minna Autio (2006) on vaitdskirjassaan tutkinut kihjuuden rakentumista 16—19-vuotiaiden
nuorten kertomuksissa. Nuorten kertomien tarinoigehjalta on rakentunut kuusi diskurssia:
tuhlaus, nautinto & hedonismi, sdastavaisyys, haekiuus, ekologis-ettisyjsitsekontrolli Osa
nuorista mieltda itsensa tuhlaajapojiksi ja -tysikoiden rahat kuluvat saman tien kun ne
tulevat. Tarinat tuhlauksesta ja mielihyvasta avsein toisiinsa kietoutuneita, mutta ne voivat
olla myos erillisia. Nautinnollisessa hedonismiskdirssissa ei pyrita hallitsemaan kuluttamista,
vaan heittdydytdan nautintoon. Kuluttajuuttaan imémbn rakentavat nuoret ovat varmoja siita,
etta kulutuspaatokset tuottavat heille suurta imyetaéd ja vaikka eivat tuottaisikaan, niin niita ei
pidd jadda katumaan. Osassa tarinoista valittyy inhyvarauksellinen suhtautuminen
rahankayttoon. Naméa nuoret nauttivat siita, ettéhacei kulu, vaan sitd jaa sd&stoon. Kulutus voi
olla myds mielipahaa ja syyllisyytta tuottava tékijMonet nuoret ymmartavat, ettd "raha ei
kasva puussa” ja saastavaisyys on valttamatontii 8sa tutkimukseen osallistuneista nuorista
puhuu harkitsevaisuudesta, jota maarittavat ilmaestkka, valveutunut, kohtuullinen tai taitava

kuluttaja. Viidentena diskurssina Autio esitteleekolegis-eettisyyden puhetavan eli
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luontoystavalliset kuluttajat, jotka ovat samallagdstavaisia ja harkitsevaisia. Itsekontrollin
puhetavassa ilmenee, ettd nuoret pohtivat mydsdiseuden rahankayttoa tarkasti. Tienestien
on riitettdva pitkalle ja sitd varten on oltava snitelmallinen. Nuoret rakentavat itsekontrollin

puheessa hyveellisen kuluttajan ideaalia. (Autio&2d4-99.)

Nuoria on totuttu pitdmaan kulutuskeskeisind tadmi@. Kuitenkin suomalaiset nuoret nayttavat
suhtautuvan kuluttamiseen sééstavaisesti ja haviagsi (Autio 2005b). Kuluttamisen

nautinnollisuus ei nouse kovin voimakkaasti esifieitta se voi johtua myds siita, etta nautinto
kuuluu mykyajassa ikdan kuin itsestdan selvdna aosanihin kuluttajatyyppeihin. Nuoret

yhdistavat esimerkiksi vihredn kulutuksen kaytdmtdi myods kulutuksen nautintoja:

ymparistoystavallinen nuori kuluttaja voi samalkertika kertoa jatteiden lajittelusta ja kalliiden
merkkifarkkujen hankinnasta, mika voidaan tulkitadanlaiseksi vihredksi kuluttajuudeksi.
Vauraan yhteiskunnan ja sallitun nautinnon vaikpiiusséd kasvaneet nuoret rohkenevat
yhdistdd erilaisia kuluttajuuksia kayttaytymisessadeilla on niin sanotusti sekoittuneita
kuluttaja-identiteetteja. (Autio 2004a.) TAma oettatva huomioon myds, kun ajatellaan nuoria

luksuskuluttajina.

Valtaosa suomalaista nykynuorista on tottunut elméarsin materialistisessa todellisuudessa,
jossa heiltd ei ole puuttunut aivan valttamattorkidlutushyodykkeitd. He ovat oppineet
nauttimaan kuluttamisesta ja  kayttamaan rahaa. nteexesti  suomalaisessa
kulutusyhteiskunnassa on totuttu arvostamaan kbeke@@menomaan tavaroiden omistamista.
Nuoret eivat kuitenkaan arvosta fyysistd omistusia paljon kuin tuotteiden mahdollisesti
heille tuottamia kokemuksia. Heidan kulutustyylins@éaa selvasti vanhemmista sukupolvista
siing, ettd he arvostavat enemman olemista kuirstamista. He kayttavat suhteessa enemman
rahaa ja aikaa esimerkiksi harrastuksiin, kahvifoifa ravintoloihin. On tarkedd huomata, etta
nuoret ilmaisevat itsedan vahvasti kulutuksensdt&aaika kyse ole siis siitd, ettd nykynuoret
olisivat jotenkin selkeasti nautinnonhaluisempiduktajia kuin edeltajansa. Kokemuksen kautta
kuluttaminen on vain tarked osa tdman paivan nndadutusyhteiskuntaa ja —kulttuuria. (Autio
20044, 396.) Perinteisesti nimenomaan kalliideyledisten tavaroiden omistamista ja ostamista
on pidetty luksuskuluttamisen ytimena. Nuoret saait kuitenkin nahda asian hieman eri

tavalla. Esimerkiksi luksusmerkkien kasilaukkujea sauokrata internetistd vaikkapa tarkeita
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juhlia varten ja palvelu on nuorten naisten keslessd todella suosittu, joten kenties pelkka
laukun kantaminen ja sen kanssa nayttaytymineriuike@&mpada kuin se, etta tuote olisi oikeasti

oma.

Nuorten kulutus eroaa monissa asioissa vanhemplearpslvien kulutuksesta. Teknologian rooli
on nuorten kulutuksessa suurempi, joskin nuoret [isavat sitd usein niin itsestddn selvana,
etteivat valttamattéd edes koe teknologian kayttokutlkkkseksi. Nuoret suhtautuvat palvelujen
kayttoon hyvaksyvammin, estetiikan rooli on medgtimpi, kansainvalisid trendeja seurataan
tarkemmin, eika kotimaisten tuotteiden merkitys dleille yhta suuri kuin vanhemmille
ikaryhmille. Nuoret kokevat myds vAhemman epavamaua syyllisyyttad kuluttamisestaan. He
eivat kuitenkaan ole mitdan torsagjia, silla heitiloudellinen asemansa ei ole kovin hyva tai
vakaa. Tyoelam&d on epavarmaa ja kilpailuhenkisfiiskelutahti tiukkaa ja lapsiperheiden
sosiaaliturva  huonontunut, mik& pakottaa nuoret utkamaan rationaalisesti ja
suunnitelmallisesti. (Wilska 2005, 79.)

2.4.2 Vaatteet tdynna viesteja

Nykylapset syntyvat jo valmiiksi tavaraa tdynnévalen maailmaan ja siksi lukuisat tuotemerkit
seka tavarapaljous ovat heille itsestaanselvyyksiderikkalaiset vaittavat, etta jo 3-4-vuotiaana
lapsi tunnistaa 300-400 eri tuotemerkkia (Quart@1). Nuoret ovat harjaantuneita lukemaan
erilaisia tuotemerkkejad - ne ovat jatkuvan ja vargrkan havainnoinnin kohteena. Merkkien
lukutaito on ehkapa yksi tarkeimmista kuluttajuudesaamisalueista nykynuorilla. Nuoret

arvioivat brandeja eldmassdan yhteiskunnassa seslid normeja seuraillen. Joitakin

tuotemerkkeja pidetaan esimerkiksi eettisyyden gterlla parempina kuin toisia. Brandit ovat

tarkea osa nuorten kulutusyhteiskunnan symbobskalfttuurista pddomaa. (Autio 2005a.)

Aina kun kuluttajien elamanvaiheissa tapahtuu suuanuutoksia, heilld on taipumusta tuntea
olonsa myds kuluttajina hieman epavarmoiksi. Nuoreddméassa suuret muutokset ovat
jatkuvasti lasna ikavaiheen luonteesta johtuenujaitiys toimii osaltaan siirtymariittind heidan
elaméssaan. Roolimuutosten keskelld kuluttajat téé@gt tuotteiden symbolisia merkityksia

helpottamaan sopeutumista. (Piacentini & Mailer£®53.)
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Britannialaiset tutkijat Piacentini ja Mailer (2004vat perehtyneet nuorten, erityisesti teini-
ikaisten, symboliseen kuluttamiseen vaatteiden &tiéad Nuoret kayttdvat pukeutumisessaan
monella tavalla hyvékseen tuotteiden ja brandientmlisia merkityksia. Siihen, miten tarkeana
nuori kokee vaatetuksen symboliarvon, vaikuttavdandm yleiset asenteensa kuluttamista
kohtaan, tietdmyksensa vaatteiden kulutuskultttauis tuotemerkeistéa sekd se, miten tarkasti
han tarkkailee ja analysoi omaa kayttaytymistaanta Mparemmin nuoret tuntevat eri

vaatemerkkeja ja mitd tarkemmin he analysoivat ok#@dtaytymistaan, sitd tarkedmmaksi he
kokevat sen, ettd he kayttavat juuri niitd vaatédeg, jotka viestivat parhaiten asioita heidéan
elaméastaan ja persoonallisuudestaan. Toisaaltaeylgyositiivinen asenne kuluttamista kohtaan
lisdd vaatteiden ostamista ylipaataan, mika taas mjyotd lisaa tietoisuutta eri merkeista ja
niiden mahdollisista viesteista. Nuoret nauttivagrkkivaatteiden kayttamisestd sosiaalisesta
taustastaan riippumatta. Merkit saattavat vaihdetianuorisoryhmien ja -kulttuurien kesken,

mutta niilla on joka tapauksessa paljon merkitydtayttdjilleen. Nuoret Kkorostavat

henkilokohtaista nautintoa, jota he saavat tiddyidtselleen tarkeistd vaatemerkeista. He
valitsevat usein mieluummin merkkituotteita, vaikkakaan muu ei huomaisikaan brandia.
Nuorille on todella tarked&d, etta heidan kayttarddnsatteet sopivat yhteen heidan
minakasityksensa ja elamantyylinsd kanssa. On rkkitemahdotonta yksiselitteisesti sanoa,
valitsevatko teini-ikaiset vaatemerkkinsda ennemimninisen perusteella, minkd kokevat

identiteetilleen sopivaksi vai muokkautuuko heidamindkasityksensd jo valittujen

vaatemerkkien perusteella. (Piacentini & Mailer 200

Vaatetuksella on erittdin tarked sosiaalisen kadgsaisen rooli nuorten maailmassa ja se
vaikuttaa merkittavasti ensivaikutelmien luomisgarsyntymiseen. Vaatetus oikeuttaa nuoren
usein kuulumaan johonkin tiettyyn ryhmaan — taimaan sen ulkopuolelle. Nuoret kayttavat
vaatteita sopeutuakseen paremmin ryhmiin ja yhteitgkan. Yhtaalta tietynmerkkiset vaatteet
voivat pelastaa nuoren koulukiusaamiselta ja styjaiselta, toisaalta ne voivat toimia

tarkoituksella kapinointina valtavirtaa vastaane@ttautumisen keinoina — mika taas usein
oikeuttaa kayttajadnsa sopeutumaan toisentyyppighmiin. Nuorille vaatetuksella on usein

myo6s itsetuntoon vaikuttavia rooleja. He saattavahtea itsensa joissakin vaatteissa

sopivammiksi tiettyihin tilanteisiin tai vahenta@gdyarmuutta hankalissa elamanvaiheissa. On
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jopa esitetty, ettd mita epavarmempia nuoret otsdgsidan, sitd enemman he kiinnittavat
huomiota pukeutumiseensa. (Piacentini & Mailer 2p04

Valtarin (2005) mukaan ulkondké on nuorille tarleesia ja nykyajassa tyytymattomyys itseen tai
epaonnistuminen esimerkiksi ihmissuhteissa het@ateylipdatddn herkasti omaan ulkonakoon.
Nuorten kulutus on kuitenkin enemmaén yhteydess&nakn koettuun merkitykseen yleensa
kuin varsinaiseen tyytymattomyyteen ulkonakoasmisdita tarkedmpand nuoret omaa
ulkondkdadan ja sen hyvannakoisyyttd myos tulevaiessa pitavat, sitd enemman he arvioivat
kuluttavansa ulkonakéonsa eli vaatteisiin, kenkiilkauneudenhoitoon, koruihin ja
kosmetiikkaan. Poikien ja tyttjen erot ovat kaweret huomattavasti ja pojat kuluttavat
nykyaan lahes yhta paljon ulkonakoéon kuin tytétodesta 1998 vuoteen 2005 15-19-vuotiaiden
poikien kulutus ulkonak6on, kuten koruihin ja kogik&aan, kolminkertaistui ja vaatteisiin
kulutettu rahaméaara kasvoi heilla enemman kuinilt§toTyttdjen ulkonékdkulutuksessa ei sen
sijaan kyseisena ajanjaksona tapahtunut juuri nksigo (Valtari 2005, 94-95.)

Nuoret kokevat ristiriitaisesti vaatemerkkien roolsosiaalisen aseman viestijana. Toisille
nuorille merkkituotteiden kéyttdminen viestii nintgnaan statusta ja sitd, etta heilla on rahaa
kaytbssdan. Toisten mielesta puolestaan todellantiitty” pukeutuminen on vastenmielista.
(Piacentini & Mailer 2004, 260.) Osa nykyajan nstai haluaakin véltella perinteisia luksus-
statusta kantavia brandeja. He suosivat tuntemattgria uusia tuotemerkkeja tai haluavat olla
"brand&amattomia”, mika ei kuitenkaan missaan nga¢arkoita, ettd tuotemerkit olisivat heille
yhdentekevid, oikeastaan painvastoin. He suhtatitapdilevasti mainostajiin ja vastustavat
ylikaupallisuutta. Brandaamattomat voivat esimeskikikata vaatteistaan logot pois tai kayttaa
jotain sellaisia tuotemerkkeja, jotka edustavataxattabrandeille vastakkaisia arvoja. Monet
haluavat, ettda heiddn valintansa olla kayttamatisegsti haluttuja statusmerkkeja myos
huomataan . (Quart 2003.)

Nuorilla on erilaisia elaméntavoitteita: Suurin asaorista kokee elamykset elamantavoitteina
mielekkaiksi, hieman pienempi osa nuorista suustamaansa kohti keskiluokkaista elamaa ja
pieni vahemmisto etsii sisaltdd ja tavoitteita eddmsd statuksesta. Se, mihin nuori suuntaa

elamaansa on selkeadsti yhteydessa siihen, mita kéhluttaa. Keskiluokkaisuutta
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elamantavoitteenaan pitavd nuori  kuluttaa ikat@seri keskim&ardistda enemman
kodintarvikkeisiin ja sisustukseen, statusta tdetdva puolestaan yokerhoihin ja juhlimiseen,
kun taas elamyksia hakeva panostaa opiskeluun, ustatkiseen seka kauneudenhoitoon.
Kaikilla ndilla kolmella eri elaméantavoitteita oméléa ryhmilla vaatteet ja jalkineet olivat

kuitenkin selkeasti tarkeimpien kulutustuotteidenljossa eli pukeutuminen nayttaa olevan asia,

johon suomalaisnuoret panostavat mielelldan jogauksessa. (Valtari 2005, 93; 95.)

Mik& nuorten mielestd on luksusta? Suomalaistekinwisten puutteessa on tukeuduttava
amerikkalaisiin tutkimustuloksiin. NeelakantanimO9B) mukaan yhdysvaltalaiset nuoret eivat
kiinnitd huomiota itse tuotemerkin statukseen npaljon kuin tuotteen laatuun, tyyliin ja
eksklusiivisuuteen. Heille korkea status merkits#a, ettd he voivat olla kehityksen karjessa,
omistaa jotain mitd muilla ei viela ole ja koke#dgkautta olevansa mielipidejohtajia ja uuden
luojia. Heidan ansiostaan luksustuotteiden markkiravat muuttumassa perinteisten
muotitalomerkkien luomien klassikoiden ylivallaspaljon vahvemmin muodin ja trendien
ruokkimaksi  kokonaisuudeksi. Nuoret ovat kiinnogitim uusista, edistyksellisista
tuotemerkeista ja innovatiivisista muotisuunnijetita. He haluavat kylla erottua massasta,
mutta eivat ampua yli tuotemerkkien tykitykselldarkittu vaatimattomuus ja hillitty ylellisyys
ovat pinnalla. Varakkaiden amerikkalaisnuorten lideen elamantapaan kuuluu nykydan myos
urheilijoilta, nayttelij6ilté ja pop-tahdiltd omaktu tapa lahjoittaa varojaan hyvéntekevaisyyteen

tai tehda vapaaehtoisty6ta. (Neelakantan 1999.)

Koska nuoret seuraavat tarkasti suurta maaraa ediaita, he ovat tietoisia luksusmerkeista jo
varhain sosiaalisesta taustastaan tai asuinpagtastdppumatta. He ovat uteliaita ja
kyseenalaistavat perinteisid luksuskasityksid —retubaluavat tietda, mika tekee esimerkiksi
brandatystd kashmir-huivista niin erityisen, eti#édskannattaa maksaa. Heita kiinnostaa
kulutuksen uutuusarvo, koska he haluavat omistaamendisind uusia tuotteita, mutta eivat
laadun kustannuksella - nuoret vaativat kaytta@utduotteilta korkeaa laatua. (Neelakantan
1999.)
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2.4.3 Markkinoinnin muuttuva maailma

Nuoret ovat omaksuneet internetin maailman ja tehrsitd epdavirallisenword-of-mouth
(WOM) -markkinoinnin leikkikenttansa, jossa he mydiapitavat ihmissuhteita ja oppivat uutta.
Nuoret kylla seuraavat edelleen TV- ja lehtimai@antmutta internet on se media, joka maarittaa
heidan ostokayttaytymistddn eniten. Juuri digiteali ymparistd on se areena, jolla nuoret
tyoskentelevéat ja kommunikoivat ja jossa he kokew@tansa olla juuri sitd, mitd haluavat.
(Spero & Stone 2004.) WOM- eli huhumarkkinointi omoniséaikeinen kommunikaatioprosessi,
jossa on kyse suostuttelusta. Huhumarkkinoinninntigddhettavat viestejd vastaanottajille
epavirallisen oloisten keskustelujen kautta ja &eé samalla tietoa kayttdjakokemuksista seka
valittavat informaatiota trendeista tuotekenhittejgémarkkinointia varten. Prosessi voi tapahtua
niin virtuaalimaailmassa kuin sen ulkopuolellakiahuja, Michels, Walker & Weissbuch 2007.)
Huhumarkkinointi voi olla osa virallista ja suureltua markkinointistrategiaa ja sen agentit
tarkoin valittuja. Kuitenkin suuri osa WOM-markkinaista tapahtuu luonnostaan ja
epavirallisesti, eikd sen tarkoituksena ole edigidaé tiettyjen tuotteiden myyntia. Quart (2004)
mainitsee, etta nuoret suhtautuvat huhumarkkinoipiositiivisesti ja saattavat kokea agentteina
toimimisen suorastaan kunnia-asiana, mutta naitéojekayttavan yrityksen on oltava tarkkana,

etteivat kayta nuoria ja heidan intoaan epaeettisggékseen.

Koska nuoret ovat tottuneita internetin kayttajiie ovat myds &aarimmaisen harjaantuneita
tiedonhakijoita. Erilaiset keskustelupalstat jarjuoyt vahvasti pinnalla olevat muotiblogit,
muotiin keskittyvat virtuaaliset paivakirjat, tageat heille mahdollisuuden saada ja jakaa
kaytanndssa rajattomasti tietoa siitd, mikd on alianja mitka tuotteet ovat kaikkein
haluttavimpia. He seuraavat tarkasti, millaisia é&wmkiksia muilla on tuotteista tai palveluista.
Internet myds auttaa nuoria l0ytamaan kuluttajaigyymiseltddn samankaltaisia ryhmid.
Esimerkiksi luksuské&silaukuista innostuneet nuamatset ympari Suomen ja jopa ympari
maailman ovat internetin kautta I6ytaneet toisefsavoivat jakaa toisilleen tietoaan ja
kokemuksiaan keskustelupalstoilla. Ennen internssitnanhenkista kuluttajaryhm&a oli usein
vaikeampi l6ytaa. Samalla myoskaan luksustuottegkatavuus ei liene enda suuri ongelma,

silla internetin kautta koko maailman valikoimatbkuluttajien saatavilla.
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Kaupallisesta nakokulmasta katsottuna nuorten vaseisti kayttdmat ja vauhdilla omaksuvat
kehittyvat digitaaliset teknologiat ja virtuaalisgiteisdt ovat huikea mahdollisuus markkinoida
tuotteita. Markkinointi on kuitenkin hankalaa, &illnuoret ovat erittdin kyyninen ja

ailahtelevainen yleisd. Teini-ikaiset innostuvat Ipesti uusista tuotteista, mutta

kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa voimakkaasti syieita ymparéivan ryhman paine ja sen
maarittelemat arvot, joita voi olla vaikea lapaigd muuttaa. Taman paivan nuoret ovat
kulutuksen muutosagentteja: itsendisid paatokseykskkoitd, jotka rakentavat ikatovereidensa
kanssa omat sosiaaliset kayttaytymismallinsa gkéisvaikuttavat vanhempiensa kuluttamiseen
hyvin huomattavasti. He elavat keskelld nykyajamrhiotaloutta, jossa oman mielipiteensa

IImaiseminen on paitsi helppoa, myds tavoiteltay&pero & Stone 2004.)

Vaikka nuoria pidetaan melko itsenéisina kuluti@jiovat he myds vahvasti alttiita roolimallien
vaikutukselle. Nuoren roolimalli voi olla kuka tatsa, jonka kanssa nuori on tekemisissa, jota
han ihailee ja joka mahdollisesti vaikuttaa han&orauksiinsa ja kayttaytymiseensa. Taman
maaritelman mukaan nuoren roolimalleja ovat niinnhemmat, ikatoverit, sisarukset,
julkisuuden henkilot kuin opettajatkin. Vanhemmatikuttavat nuorten ostokayttaytymiseen
merkittavasti, silla monet asenteet, brandimield&uja jopa musiikkimaku “periytyvat’. On
esitetty, ettd vanhemmat vaikuttaisivat edelleemkiti@vimmin teini-ikaisten elaméntapaan ja
kuluttamismalleihin. Kuitenkin kaikkien kuluttajiekéyttaytyminen on monien vaikuttavien
tekijoiden summa ja nain on myo6s nuorten kohdalMminoksilla, medialla, kavereilla ja
ostomahdollisuuksilla yleensa on varsin suuri ntgskinuoren kulutustottumuksiin, eivatka
vanhemmat kykene naitd tekijoitd juurikaan kontiolaan. Nuoret seuraavat ahkerasti
julkisuuden henkildita, kuten nayttelijoita, popgti#& ja urheilijoita, jotka edustavat heille

aarimmaista menestymisen ihannetta ja muodin ddefi@ita. (Martin & Bush 2000.)

2.5 Teoreettinen yhteenveto

Olen tyoni alussa maaritellyt luksustuotteet keskindista arvokkaammiksi merkkituotteiksi,
jotka kantavat statusarvoa ja joiden kuluttamiskittyy haavetiloja sekd unelmia. Olen myo6s
esittdnyt oletuksen, etta luksusbrandin kayttakéet tuotemerkin ja kokee sopivansa yhteen sen

kanssa. Luksustuotteet nayttaytyvat perusluon@eltgonakin yliméaraisena ja ylellisend
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kayttajansa elamassa. Naista lahtokohdista oleanmtakut teoreettisen viitekehyksen, joka toimii

pohjana empiiriselle tarkastelulle.

Luksuskuluttamista voidaan kuvailla eri teorioidesvulla. Olen pyrkinyt selittimaan
ylellisyystuotteiden haluttavuuden historiaa ett@lla Veblenin joutilaan luokan teorian
vuodelta 1899 seka Robinsonin 1961 julkaisemanimaisuus-niukkuus-mallin. Naiden mallien
mukaan ylellisyystuotteisiin kuluttavat sellaisdimiset, jotka haluavat erottua alemmista
sosiaaliluokista ja viestid varallisuuttaan. Ykjyskuluttaminen nahddan naissa teorioissa
vahvasti sosiaalisena ilmiénd, jossa kulutustotksati leviavat aina ylemmilta sosiaaliluokilta
alemmas. Haluttavuutta selittdvat tuotteiden niwlskia harvinaisuus, jotka kumpikin lisdavéat

niiden arvoa suuresti.

Merkittdvin teoreettinen kokonaisuus, josta olehtdayt liikkeelle empiirisen tutkimuksen
toteutuksessa, on kuluttajakayttaytymisen teorioidgohjalta rakentunut viitekehys
luksuskuluttamisesta henkilokohtaisten, sosiaalistsekda emotionaalisten symbolisten
merkitysten kokonaisuutena. LahtOkohtana on nékemiys, ettd luksuskuluttaminen on
monimutkainen erilaisista merkityssisalloista rakea kuluttamisen kenttd. llmiéssa on kyse
kuluttajien kulttuurisen paaoman ilmaisemisestagssésiaaliseen kontekstiin sopeutumisesta
merkittdvasti enemman kuin fyysisten perustarpeit@yttamisesta. Luksuskuluttaminen ja
luksuspukeutuminen ovat siten vahvasti sosiaalisestérittyneitd kayttaytymisen muotoja,
joiden avulla yksilét voivat paremmin sopeutua ym@p&E&an yhteiskuntaan ja erilaisiin
tilanteisiin. Toisaalta ylellisyyskuluttaminen ory@s tapa erottua sosiaalisesti hyvaksyttavalla ja
sopivalla tavalla muista. Luksuskuluttamisessa mttéréssa roolissa ovat myos kuluttajan
henkilokohtaiset merkitykset ja kokemukset, joittittyy usein voimakkaita tunne-elamyksia.
Naméa merkityssisallot kietoutuvat toisiinsa kokauaideksi, jota olen tdssa tutkimuksessa

halunnut alun perin l&hted purkamaan ja erittelemaa

Edella olevassa teoreettisessa tarkastelussa ytgkitmaarittelemaan luksuskuluttamista ja
valottamaan sen laajaa ilmiota. Erés tarked jakajaminen ylellisyyskuluttamiseen liittyva osa-
alue on keskustelu niin sanotusta uudesta lukst&ksigssi luksus on erds vastaus sille, etta yha

laajempi ihmisryhméa on kiinnostunut ylellisyyskulrisesta ja haluaa omistaa ekslusiivisia
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tuotteita saadakseen ripauksen glamouria eldm&ddsai luksus on tehty laajemman

ihmisryhman saataville, eikd se edusta niin voinaalski korkeaa hintaa ja harvinaisuutta kuin
perinteisempi luksuskasitys. limidsséa tarkeaa @mgksellisyys seka jokaisen ihmisen oikeus
omistaa jotain ylellistd. Empiirisessa osiossa rpydrkastelemaan, miten voimakkaasti uuden

luksuksen ilmid on lasnd suomalaisten nuorten ssalylellisyyskuluttamisesta puhuttaessa.
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tavoitteet

Rajasin empiiriseen tarkasteluun luksusmerkkieritgagja asusteet 16-22 —vuotiaiden nuorten
keskuudessa, silla halusin valita tuoteryhmén, gorduluttamiseen melko suurella osalla
vaestdsta on ainakin periaatteessa mahdollisuysh@an vaikuttavat sosiaaliset tekijat seka
muoti-ilmiét. Toiseksi halusin tutkia nimenomaarkyéden luksustuotteiden kuluttamista, silla
uskoin nain saavani enemman tietoa sekd tuotteidemkilokohtaisista ettd sosiaalisista
merkityksista. Esimerkiksi kosmetiikan kuluttaminensamalla tavalla ndy ulkopuolisille kuin
vaatteet ja asusteet. Kolmas syy valintaani oré é¢fiman tuoteryhman kohdalla uskoin
haastateltaviltani  |0ytyvédn vertailupohjaa niin cHuojen tavallisten tuotteiden ja

luksustuotteiden valilla.

Pyrin siis selvittaméén, mik& koetaan pukeutumssdgksukseksi ja miksi. Tarkoituksenani oli
selvittda paitsi kunkin haastateltavana olleen amanahdollista luksustuotteiden kuluttamista,
myds sita, millaisia asenteita hanelld ylipaatadsusmerkkeja ja niiden kayttgjia kohtaan on ja
millaista ostokayttdytyminen mahdollisesti olisi imesrkiksi erilaisessa taloudellisessa
tilanteessa. En laatinut tutkimusongelmien lisaksypoteeseja, mikd on laadullisessa
tutkimuksessa yleista (Eskola & Suoranta 1998, Minulla ei siis ollut lukkoon ly6tyja
ennakko-olettamuksia empiriisen tutkimuksen tulstegsi vaan ennemminkin toivoin loytavani

mahdollisimman paljon uusia nakdkulmia.

Haastatteluissa pyrin kadymaan kunkin haastatelthaassa |&pi vaatteiden ostamista yleensa ja
sitd millaisina kuluttajina he itsensd kokevat. iRyakentamaan haastattelut niin, ettd niissa
kasiteltaisiin luksustuotteisiin liittyvia kokemuks kulutuksen kykyd toimia symboleina

erilaisille asioille ja ominaisuuksille, kunkin heateltavan ndkemyksia luksusmerkkien kaytosta
ja sopivuudesta itselle seka eri vaikutuskanawaen kautta muodista ja vaatemerkeista on

mahdollista saada tietoa. Tavoitteenani oli lis&edvittdd, millaisena kuluttajana nuoret kokevat
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luksusmerkkeja kayttdvan henkilon ja millaisellenibelle luksustuotteet heidan mielestaan

sopivat.

3.2 Tutkimusote ja -menetelmét

Kuluttajien kokemuksia ja heidan kuluttamiselle santaan merkityksid ei mielestani voi yhta
hyvin ilmaista humeerisessa kuin sanallisessa yailevassa muodossa. Siksi tAman tutkielman
ote on laadullinen eli kvalitatiivinen. Aineistonkeimenetelménéa on kaytetty puolistrukturoituja

teemahaastatteluja.

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituksena tgdell elamé&n kuvaaminen, mihin sisaltyy
ajatus, ettd todellisuus on moninainen. Tutkittava@massad tapahtumat muovaavat
samanaikaisesti toinen toisiaan, joten on mahdalli®ytdd monensuuntaisia suhteita.
Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa  pyritddn  analys@ma kohdetta  mahdollisimman

kokonaisvaltaisesti. Pyrkimyksena onkin usein emmén 16ytaa tai valottaa uusia nakoékulmia
kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. Lahtdédoa on yleisesti ajatus siitd, ettd ihmiset
asettavat kysymyksia ja tulkitsevat asioita kulkiin valitsemastaan n&kokulmasta ja silla
ymmarrykselld, joka heillda on. (Hirsjarvi, RemesS&javaara 2004, 151-152.) Tama tutkielma
nojaa samaan peruslahtdkohtaan eli halusin sdlyittéllaisena nama nuoret ja nuoret aikuiset

nakevat luksuskuluttamisen omasta kokemusmaailiaagiasin.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistd on, eittutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista
tiedon hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisigsaellisissa tilanteissa, joissa tutkittavien
omat nakokulmat paasevat hyvin esille. Tiedon kendlineinéd suositaan ihmisia ja analyysi on
usein induktiivinen eli pyritddn paljastamaan odotattomia seikkoja. Kohdejoukko valitaan
tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia kasitelladmtiaatuisina. (Hirsjarvi ym. 2004, 155.) Tassa

tutkielmassa toteutuvat ndma kaikki laadullisekitatiksen piirteet.

Teemahaastatteluissa on tyypillistd, ettd haakiattaihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa,
mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvatutkija vain varmistaa, ettd kaikki
etukateen laaditut teemat kasitellaan (Eskola &&ua 1998, 87). Kavin kunkin haastateltavan
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kanssa haastattelurunkoon (LIITE 1) kokoamani tealnaet lapi, mutta niiden jarjestys ja
laajuus vaihtelivat hieman haastattelusta tois@@ivoin haastateltavan paésevan puhumaan
haastattelutilanteessa mahdollisimman vapaamustgiseutta toisaalta halusin teemojen avulla
varmistaa, ettéd puhuin jokaisen haastateltavansiasesmoista asioista, enka siksi valinnut taysin
avointa haastattelumuotoa. Menetelmé osoittautngtétutkimuksen kohdalla hyvaksi. Avoin
haastattelu olisi varmasti jattdnyt suurimman osdoksista hamaran peittoon, koska vastaajat
eivat olisi osanneet niitda ehkd oma-aloitteisesibda esiin. Toisaalta taysin strukturoitu
haastattelu ei olisi myoskaan tuottanut yhta patietoa, silla vastaajan luovuudelle ja teemojen

kasittelyjarjestyksen vaihteluille ei olisi jaangrpeeksi tilaa.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn usein rvgrg@neen maardan tapauksia ja pyritaan
analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesitieiston kriteerin& ei olekaan néin ollen

maaré vaan laatu. Td&man vuoksi on yleista ja tartkeenmukaista kayttdd harkinnanvaraista
otantaa, jotta katse voidaan kohdistaa sellaigimkidihin, jotka tayttavat kulloinkin tarpeelliset

kriteerit. (Eskola & Suoranta 1998, 18.) Tassaitmtiksessa haastateltavien valintakriteereina
olivat suomalaisuus, 16—22 vuoden ika sek& kiinreostuodin ja merkkivaatteiden maailmaan.
Pyrin valitsemaan haastateltavia, joiden elamarBlet ja taustat vaihtelevat, mutta jotka
kuitenkin ovat siind mielessé samankaltaisia, k&i@an kokemusmaailmansa on tutkimukseni

kannalta tarpeeksi yhtenainen.

Haastateltavien saattaa joskus olla vaikeaa tammbdisaa kertoa mielipiteistaan, jos niita
kysytdan lilan suoraan. Siksi rakensin haastatielgon niin, etta se sisalsi hieman niin sanottuja
projektiivisia tekniikoita. Projektiivisten menetailen pohjana on ajatus, ettd joskus on
mahdotonta saada paikkaansapitavaa tietoa siitdé, neinkilo ajattelee tai tuntee pyytamalla
hanta selittdm&an tunteitaan tai ajatuksiaan — tafodmaatio on kuitenkin saatavissa antamalla
vastaajan heijastaa ndma tunteet ja ajatukset dgksigohonkin toiseen henkilddn. Hyédynsin
tassa tutkimuksessa sana-assosiaatiotekniikkaa kgsiyin, mitd haastateltavalle tulee
ensimmaisena mieleen esimerkiksi sanoista shoptziluksus. Kaytin lisdksi kolmas persoona-
tekniikkaa, jossa haastateltava heijastaa asemte@izonkin kolmanteen henkildon, joka

yksiloitiin  tdssd tapauksessa niin sanotuksi lukslugtajaksi. Tasta oli kyse kun pyrin
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selvittamaan, millaisena ihmisena ja kuluttajanasketeltavat kokevat luksusvaatemerkkeja
kayttavan nuoren. (Solatie 1997, 55-56.)

Varsin vapaamuotoisten teema-alueiden liséksi jes&ooli yksi hieman erityyppinen teema.
Annoin haastateltaville tehtdvaksi arvioida omaaluttgjuuttaan seka niin  sanotun
luksuskuluttajan ostokayttaytymista Minna Autionllkusdiskurssien (LIITE 2) avulla. Pyysin
heitd ensin lukemaan diskurssit eli tAssa tapaskseslaiset kuluttajatyypit paperilta 1api ja
valitsemaan sitten niista itselleen sopivammanstgivimmat. Heidan piti myds perustella
valintansa eli miksi kokivat itse edustavansa jot@ettya kuluttajatyyppié ja vastaavasti miksi
kuvittelivat luksuskuluttajan sopivan juuri valimaansa ryhmaan. Kuluttajatyyppien
valitseminen ja niistd keskusteleminen oli selvé&sityisen mieluisaa haastateltaville. Uskon,

ettd yksi hieman ohjatumpi ja selkeampi teema adidtattelussa varsin onnistunut valinta.

Laadin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen eng@n pyrin sen pohjalta valitsemaan
sopivimman haastattelumuodon, joksi osoittautuiligtrakturoitu teemahaastattelu. Rakensin
teemahaastattelurungon vastaamaan mahdollisimman kgoreettisesta aineistosta nouseviin
kysymyksiin ja ongelmakohtiin. Testasin ja harpgitt haastattelurungon kestoa ennen
haastattelujen varsinaista toteuttamista ja muokksiti joustavasti viela haastattelujen edetessa

vastaamaan mahdollisimman hyvin tutkimukseni tagd.

Haastattelin yhdeksaa nuorta. Koin, ettd talla fadelsavien maarélla sain paljon analysoitavaa
aineistoa, jossa toistuivat riittavasti olennaise¢mat, mutta myods vaihtelua 16ytyi. P&atin
lopettaa aineiston keruun yhdeksan haastattelukegél siksi, ettd aineistoa oli kertynyt
mielestani runsaasti enk& uskonut, ettd olisin waagsimerkiksi yhdella tai kahdella
jatkohaastattelulla kovin olennaista lisatietoa.dglfEskola ja Suoranta (1998, 216) toteavat, etté
aineistoa ei kannata ahnehtia liikaa, vaan riity@ey arviointiin riittda usein ensin pienemman
aineistomdaran analysointi, jolloin ndhdaan, onkoeiato riittdva kyseisen tutkimuksen

mittakaavassa.

Haastateltavien I6ytamisessé kaytin apuna tuttageké yliopiston postituslistoja. Kavin myos

viemassa ilmoituksen Jyvaskylan Lyseon ilmoitusthel Haastateltavien rekrytointia helpotti
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se, etta jokainen heista sai kiitokseksi osalliss@staan elokuvalipun. Osallistumishalukkuutta
ilmeni 20-22-vuotiaiden ikdryhmé&ssa runsaasti, nutiorempia haastateltavia oli vaikeampi

saada osallistumaan. Sen vuoksi otos on painottkéilidarukan ylapaahan.

Vaikka en tuntenut haastateltaviani henkilokohtisetiesin kuitenkin harkinnanvaraisesta
otannastani johtuen, ettd haastattelemani nuorett diinnostuneita pukeutumisesta ja
vaatemerkeista. Edellytyksend ei ollut, ettd hestamsivat erityisen kalliita brandituotteita tai
olisivat kiinnostuneita nimenomaan niista. Olinsskiinnostunut niin sanotusti tavallisten
nuorten, en pelkastdan luksuskuluttajien, kasistlsi Maantieteellisesti haastateltavat tulivat
Keski-, Lounais- ja Etela-Suomesta: viisi Jyvaskida yksi Keravalta, yksi Tampereelta, yksi
Salosta ja yksi Jamséastd. Yksi haastateltavistaaslinut aiemmin vanhempiensa kanssa

Yhdysvalloissa ja useampi heista oli opiskellutoufiailla.

Tutkimukseen osallistuminen perustui vapaaehtogsnt - kunkin haastateltavan omaan
kiinnostukseen osallistua ja kertoa kuluttamisest&aastattelin tyttoja jonkin verran enemman
kuin poikia, koska tyttdjen keskuudessa esiintyorhattavasti enemman innokkuutta osallistua.
Taulukosta 2 selviavat yhdeksé&n haastattelemanrenudaustatiedot eli heidan ikansa ja

elaménvaiheensa. Haastateltavien nimet on muwatinymiteetin sailyttamiseksi.

TAULUKKO 2 Haastateltavien taustatiedot

Nimi Ik& Elaméanvaihe

Tiina 22 kauppatieteiden opiskelija

Hanne 21 psykologian opiskelija

Joonas 20 kauppatieteiden opiskelija & tdissa
Lotta 21 germaanisen filologian opiskelija
Raisa 20 kauppatieteiden opiskelija

Katri 20 toissa, valivuosi opiskeluissa

Sofia 17 lukiolainen

lida 16 lukiolainen

Antti 17 lukiolainen & osa-aikatdissé

Haastattelut tehtiin 12.2.2008 ja 17.3.2008 vabsakana. Tein haastattelut kasvotusten

kahdestaan haastateltavan kanssa, koska koin tlkolkibisen kontaktin tarkeana taman aiheen
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kannalta. Lyhin haastattelu kesti 40 minuuttiaigp60 minuuttia, yleisin haastattelun kesto ol

noin 45 minuuttia.

Kerroin haastateltavilleni etukateen, ettd tutkiserkd koskee vaatteita ja asusteita. He eivét
kuitenkaan tienneet, etta tutkin nimenomaan heglédrtautumistaan luksustuotteisiin, vaan asia
tuli esille vasta kunkin haastattelun edetessairKgkaisen haastateltavan kanssa lapi etukateen
suunnittelemani teema-alueet mahdollisimman luags® ja joustavassa jarjestyksessa. Jos
haastateltava itse otti puheeksi jonkin teemarnpmuhumaan siitd mahdollisimman paljon siina
yhteydessd ennen seuraavaan teemaan siirtymistdinBuassa osassa haastatteluja teema-
alueet tulivat kasitellyiksi melko lailla itsestjdnuorten omasta aloitteesta, joten minun
roolikseni haastattelijana jai tehda tarkentaviaykyyksia ja huolehtia, etté jokaisesta teemasta
on puhuttu tarpeeksi. Osassa haastatteluista paafesiuoret eivat itse olleet yhta aktiivisia,
joten haastattelu eteni paljon selkeammin minunykysteni varassa ja toimin selkedmmin
keskustelun johdattelijana. Vaikka pyrin kasittet&m kaikki suunnitellut teemat tasaisesti
kunkin haastateltavan kanssa, niin kaikki nuoretiteiselkeasti olleet yhtd kiinnostuneita
puhumaan kaikista teemoista. Siksi niiden pain@tukseman vaihtelivat haastattelusta toiseen.
Mielestani haastatteluvaiheessa tarkeinta oli, etié@ri koki puhuvansa aiheesta, josta han
halusikin kertoa, koska uskon, ettd liialla vastanskaivamisella olisin haastattelijana vain

sortunut turhaan johdatteluun.

Haastattelujen tekeminen oli antoisaa ja mieletndigta. Opin mielestani prosessin edetessa
paljon haastattelutekniikasta ja pyrin parantama@aa kayttaytymistani jatkuvasti. Ymmarsin
esimerkiksi antaa jatkuvasti enemman tilaa hadttass miettimiselle ja arvostaa hiljaisiakin
hetkia. Opin mielestdni myods tekemaan jatkuvastieppia tarkentavia kysymyksia ja
elaytymaan haastattelutilanteessa enemman. Muokkasmahaastattelurunkoa hieman matkan
varrella vastaamaan paremmin tutkimuksen tarpeitaita teemat sailyivat alusta loppuun

samoina.
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3.3 Luotettavuuden arviointi

Laadullisessa  tutkimuksessa arviointi  pelkistyy yupgkseksi  tutkimusprosessin
luotettavuudesta (Eskola & Suoranta 1998, 211).teftevuutta voidaan arvioida reliabiliteetin
ja validiteetin kasitteiden avulla. Naiden termididyttamista pyritddn joskus valttamaan
laadullisen tutkimuksen yhteydessa (Hirsjarvi yri02, 216), mutta kasittelen niitd kuitenkin

lyhyesti.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaamistavan oikiseutta eli tutkimuksen luotettavuutta.
Reliabiliteetti kertoo, ovatko tutkimustulokset gdtsttavissa uusilla mittauksilla. Mikali
tutkimuksen reliabiliteetti on suuri, voidaan satatimus tehda eri naytteella tulosten ollessa
samat. (Solatie 1997, 65.) Mittauksen tai tutkinarkseliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa

ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 20046

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin kasiteole yhta yksiselitteinen kuin maarallisessa
tutkimuksessa. On erittain todennakoista, etta g toinen tekisi taméan saman tutkimuksen
haastattelemalla eri nuoria, myos tulokset olisigaittain erilaisia. Kuitenkin siind mielessa
reliaabelius on hyva, ettd toistaminen samoilldk@mkil6illa olisi tdysin mahdollista. Jos toisto
tehtaisiin pian, tulokset olisivat todenndkoiselfivin samankaltaisia. Eroja voisi ilmeta
kuitenkin jonkin verran siksi, ettd toisella keftaal haastateltavat olisivat paremmin
valmistautuneet, koska aihepiiri ei tulisi heillellayyksena. Toki toistaminen eri

haastateltavillakin olisi mahdollista ja myds swaiza

Olen tassa tyodssa pyrkinyt parantamaan luotettévwaportoimalla tarkkaan tutkimuksen teon
eri vaiheet niin, ettd prosessin johdonmukainen wmé&minen on mahdollista ja joku voisi
tutkimukseni  halutessaan vaihe vaiheelta toistaaisdkisi tutkittavien henkildiden
harkinnanvarainen, mutta kuitenkin tarpeeksi sattwvarainen rekrytointi parantaa
luotettavuutta ja vahentdd sattumanvaraisuuttasifhén haastateltavieni seuraavan muodin ja
pukeutumisen maailmaa, mutta en tarkemmin heiddntagtumistaan kuluttamiseen tai
luksustuotteisiin. Koska olen pyrkinyt tutkimaan lkeeyhtendisen kokemusmaailman omaavia

nuoria, voisin olettaa, ettd jatkotutkimuksissataisdan samantyyppisia tuloksia. Tama otos ei
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kuitenkaan ole kovin homogeeninen, silla haastatteloria, jotka asuvat eri puolilla Suomea ja
ovat erilaisissa elamantilanteissa esimerkiksi lagdigensa vaihetta ajatellen. Alkuperaisené
tarkoituksenani oli kuitenkin saada hieman eritaisg& nuoria tdhan tutkimukseen, joten en koe
taman seikan heikentavan tutkimuksen luotettavuutta

Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykyad mitgari sitd, mitd on tarkoituskin mitata.
Validissa tutkimuksessa on mitattu oikeaa asiaaalift tavalla. Laadullisessa tutkimuksessa se
iImenee kaytadnnossa siten, ettd tutkimustulostkifalu on mahdollista seurata tutkijan paattelya.
(Solatie 1997, 65.) Tassa tyossa validiteettia igaease, ettéd laadin teoreettisen viitekehyksen
aivan ensimmaiseksi ja pyrin sen pohjalta valitssmamahdollisimman toimivan
haastattelumuodon. Paadyin teemahaastatteluingkg@nsin teemahaastattelurungon vastaamaan
mahdollisimman hyvin teoreettisesta aineistostasawoin kysymyksiin ja ongelmakohtiin.
Testasin ja harjoittelin haastattelurungon kestuzea haastattelujen varsinaista toteuttamista ja
muokkasin sité joustavasti viela haastattelujentesdé vastaamaan mahdollisimman hyvin

tutkimukseni tavoitteita.

Tulkinnan luotettavuutta lisdd se, ettd tein kaikldastattelut, litteroin ja analysoin ne itse.
Ulkopuolisia, haastateltavien sanomisia mahdollisggristavia tekijoita ei siten ollut matkan

varrella.

Laadullisessa tutkimuksessa on aina lasna tutkgahjektiivisuus ja h&énen ainutlaatuiset
tulkintansa — tutkijan on siis kdytdnnéssad mabhsiallivaikuttaa tuloksiin voimakkaammin kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Solatie 1997, 8&)ikka toteutin taman tutkimuksen hyvin
itsendisesti ja tulkintani ovat varmasti jossairént@dhenkilokohtaisten nakemysteni savyttamia,
olen kuitenkin my6s pyrkinyt saamaan matkan vaaretlahdollisimman paljon ulkopuolisten
kommentteja. Myos haastatteluaineistosta keratyaasi tulosten esittamisen yhteydessa
parantavat osaltaan luotettavuutta ja selittvidniojani. Kuitenkaan subjektiivisuutta ei voi
kiistdd ja omat valintani heijastuvat tdman raportkaikista osista. Jo teoreettisessa
viitekehyksessa olen tehnyt valintoja sen suhte@td olen nostanut esille merkittdvana taman

tutkimuksen kannalta, silla mitdan niin sanotusiimista tai jo hyvaksi todettua teoriapohjaa en
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taman aiheen tiimoilta pystynyt soveltamaan. Tdtissn tarkastelun p&éalinjaukset taas ovat
luonnollisesti ohjanneet kysymyksenasetteluani sek# tutkimuksen nékdkulmaa.

Pienistd vastaajamaarista ja vastaajien valintataahtuen kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat
eivat pysty tuottamaan tietoa, jota voitaisiin gtéa johonkin populaatioon tilastollisella
varmuusasteella. (Solatie 1997, 66.) Olen tiedasgt&éman rajoitteen, enkad ole pyrkinytkaan
tarjpamaan mink&anlaisia tilastollisia yleistyksidyaan olen jatkuvasti tarkastellut
haastateltaviani yksilGina.

Aineiston riittavyyden arviointi on laadullisessdakimuksessa usein ongelmallista, koska sille ei
ole tarjolla tarkkoja mittalukuja. Tapana on pulaiaeiston kyllddntymisesta eli saturaatiosta;
aineiston kerddminen voidaan lopettaa, kun uugestuleset eivat enaa tuo esiin uusia piirteita.
(Mékeld 1990, 52.) Tassa tutkimuksessa aineistdadytyi mielestani melko hyvin ja

analysoitavaa aineistoa kertyi tarpeeksi pro gradikielman mittakaavaan néhden. Myos
teemahaastattelut menetelmana osoittautui toimivaganaksi. Nuorten oli teemojen avulla

helppo kertoa kuluttamisestaan suhteellisen vapatmsesti ja siina jarjestyksessa kuin heista

luontevalta tuntui.

Taman tutkimuksen kannalta olennaisin puute on tanaselestani haastateltavien epatasainen
jakauma sukupuoli- ja ikdmuuttujien suhteen. Jastekisin empiirisen tutkimuksen uudelleen,
pyrkisin tasoittamaan naité eroja tai yksinkertsiiseajaamaan kohderyhm& suppeammaksi,
esimerkiksi pelkastaan lukiolaisiin. En kuitenka&oe, ettd nama epétasaisuudet olisivat
relevantteja néin pienessa aineistossa, jonka gsiaba kuitenkin tarkeinté oli yksilokohtaisten
nakemysten tarkastelu kuin vertailujen tai yleitgpstekeminen.

3.4 Aineiston purku ja analysointi

Litteroin kunkin nauhoittamani haastattelun mahdofiman pian haastattelun suorittamisen
jalkeen sanasta sanaan, mutta en merkinnyt taukdjenksia tai pienid nyansseja, koska niilla
ei tdman tutkimuksen kannalta ollut mielestani ngskd. Kaytin jokaisen haastattelun kohdalla

samaa litterointitapaa. Litteroidun aineiston puoni ja analyysitekniikaksi valitsin
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teemoittelun. Tutkimusongelmia valaisevien teemogrulla on mahdollista vertailla eri
teemojen esiintymistd ja ilmenemista aineistossak¢la & Suoranta 1998, 175). Koska
tavoitteena oli selvittdd, millaisia merkityksia i ehsiakokonaisuuksia nuoret liittavat

luksuskuluttamiseen, koin teemoittelun parhaaksikai kasitella aineistoa.

Teemoittelulla tarkoitetaan sita, ettd analyysieagsa tarkastellaan sellaisia aineistosta esiin
nousevia kokonaisuuksia eli teemoja, jotka ovateigi usealle haastateltavalle. Nama
kokonaisuudet voivat pohjautua teemahaastatteloamk ja odotettavaa onkin, etta
lahtokohtateemat nousevat esiin. Usein esille roksdenkin myds muita teemoja, jotka voivat
monesti olla l&ahtdteemoja mielenkiintoisempia. Amalsta esiin nostetut teemat pohjautuvat
aina tutkijan tulkintoihin haastateltavien sanostisj koska on erittdin epatodennakaoista, etta
kaksi haastateltavaa ilmaisisi saman asian tagsmos sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173.)
Siten on taysin mahdollista, etta toinen tutkijéfy#i erilaiseen teemoitteluun saman aineiston
pohjalta. Tama teemoittelu on siis oma subjektemimakemykseni tasta aineistosta ja sisaltaa

siten jo itsessaan tulkintoja.

Nostin esiin teemoja, jotka toistuivat selvastiidea haastateltavien sanomisissa ja pyrin siten
esittdmaan yleistyksid heiddn kasityksistadn ssbkteeteoreettiseen viitekehykseen. Jaoin
aineiston ensin muutamaan alustavaan teemaan,njatie kokosin mahdollisimman paljon
kuhunkin teemaan liittyvid sitaatteja haastattéduid/alitsin teemat sen perusteella, millaisia
kokonaisuuksia haastateltavien sanomisista oliteu@sti erotettavissa ja mitka asiat toistuivat
eniten. Huomasin prosessin edetessa, etta teemlathymia sitaatteja oli erittdin runsaasti ja
myOhemmin ymmarsin, ettd teemoja olikin oikeasthanmattavasti enemman - esiin nousi
uusia kokonaisuuksia, joita halusin erotella aivarksi teemoikseen. Lopulta paadyin jakamaan
tulokset neljgéan paateemaan, joiden alle rakentteegnsa kolmetoista tarkentavaa alateemaa.
Kolme ensimmaista pdateemaa olivat sellaisia, jodasin odottaa teemahaastattelurungon

perusteella, mutta viimeinen eli neljas teemautessaan enemman uutta ja odottamatonta.
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4 TULOKSET

4.1 Teemat

Ensimmaisend paateemana on pukeutumisen tarkeysllewudostin tdman teeman esiin
ensimmaiseksi kasiteltavaksi osa-alueeksi, silléeptuminen ja siitd keskusteleminen korostui
mieluisana ja merkityksellisend asiana kaikille dtateltaville. Taman paateeman alaisuudessa
on viisi alateemaa, jotka kasittelevat nuoria \&dén kuluttajina, pukeutumisen viestivoimaa
heidan maailmassaan, oman tyylin merkitysta seli siista ideat ja vaikutteet pukeutumiseen

kumpuavat ja miten branditietoisuus on heidan onikemyksensa mukaan kehittynyt.

Toisena paateemana on luksustuote ja sen ulottetuubrten mielissa. Jaoin luksustuotteen
temaattisen tarkastelun neljddn ulottuvuuteen,ajoglelkeimmin nousivat aineistosta esiin.
Ensimmaisend on hinta ja laatu, jotka korostuivalvasti ylellisista vaatteista puhuttaessa.
Toinen ulottuvuus on harvinaisuus, kolmas tuotemneek brandin tarkeys luksusta maarittavana
tekijana ja neljas nuorten puheessa selkeasti emiumssut ndkemys luksusvaatteista osana

tietynlaista elamantyylia ja asennetta kuluttamisee

Kolmantena paateemana on luksuskuluttaja. Pyridtdieeman kohdalla erittelem&én, millaisia
mielikuvia haastatellut liittivat henkiloon, joka alttddd luksustuotteita. Ensimmaisena
alateemana on luksuskuluttajan profiili eli kuljdatstyppi, jossa korostui halu panostaa
ulkondkdon merkittavasti. Toisena alateemana Khsite luksuskuluttajan statushakuisuutta ja

nayttdmisen halua kuluttamisessa.

Neljanneksi paateemaksi rakentui luksuspukeutumisefi nuorten jokapdaivaisessa elamassa.
Paadyin erottamaan taman teeman omaksi kokonaikseele silla haastateltujen puheessa
toistui ja korostui se, ettéd vaikka ylellisyystest ovat haluttuja, eivat ne kuitenkaan sovi
kaytettavaksi paivittain tai kaikkien ihmisten sasga. Taman paateeman alle sijoittui kaksi
alateemaa: luksuksen kayttaminen eli milta tuoteicbmistaminen oikeastaan tuntuu seka

ylellisten tuotteiden sopivuus erilaisiin tilant@snuorten arjessa.
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TEEMA

TEEMAA KUVAAVA SITAATTI ELI OTSIKKO

1. Nuoret ja pukeutumisen tarkeys

Nuoret vaatteiden ostajina

"Shoppailu on mulle harrastus tavallaan"

Pukeutumisen viestit

"Silla on iso merkitys, ettei vaan laiteta paallg¢arsattuu”

Oma tyyli

"Ma tykkaan sellasesta pikkasen erilaisesta"

Ideat ja vaikutteet

"Ideoita tulee ihan kaikkialta"

Branditietoisuus

"Sillon just nousi ne brandit esille”

2. Luksustuote on monen tekijdn summa

Hinta ja laatu

"Yleensakin kallista ja laadukasta"

Harvinaisuus

"No sillonhan ne ei olis luksusta, jos kaikillatgiiolis"

Brandi

"No on se brandi siind aika tarkee"

Elamantyylitekijat

"Luksus on asenteesta kiinni"

3. Luksuskuluttaja

Luksuskuluttajan profiili

"Haluaa panostaa siihen ulkonakoonsa"

Statushakuisuus

"Voi niinku egoakin ponkittaa"

4. Luksusvaatteet nuorten arjessa

Luksuksen kayttaminen

"Sit kun saa semmosen, niin on aika luksusolo"

Luksustuotteiden sopivuus eri tilanteisiin

"Taytyy pitaa tietty nodyryys ja jalat maassa aina"

Ylla on taulukon muodossa (taulukko 3) esitetty-gagalateemat. Vasemmassa sarakkeessa on
esitetty teema ja oikeassa sarakkeessa siihenasejpaatti aineistosta. Sitaatit toimivat kunkin
alateeman otsikkoina. Ne on valittu haastateltapigineesta sen perusteella, mitka lausahdukset
ovat mielestéani kuvanneet kaikkein parhaiten kunkgman sisaltdd. Olen paatynyt kayttamaan
sitaatteja otsikkoina juuri niiden vertaansa vadlavan viestivoiman takia. On vaikeaa, ellei
jopa mahdotonta muodostaa osuvampia otsikoita kayttaa juuri niitd sanoja, milla nuoret itse
ovat asiaa kuvanneet. Tasta syysta olen myds adytttekstia runsain sitaatein. Niiden tarkoitus

on helpottaa lukijaa orientoitumaan nuorten kokemamimaan,

tutkimustulosten luotettavuutta.

mutta myos parantaa
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4.2 Nuoret ja pukeutumisen tarkeys

Pukeutumisesta ja vaateostoksista kertominen althtelluille nuorille hyvin mieluisaa. Heilla
oli paljon mielipiteitad ja ajatuksia siita, mita aluavat pukeutumisellaan kertoa ja millainen
merkitys vaatteilla ja tyylilla on heidan elamassa&oska nakemykseni mukaan kiinnostus
pukeutumiseen ja muotiin yleensa vaikuttaa olesdtis kiinnostuksen herd&miseen myaos
luksusmerkkeja kohtaan, on mielestéani perustelsii@l& ennen luksustuotteiden merkityksien
analysointiin  siirtymista tutkimukseen osallistwen nuorten kasityksia siitd, mita

pukeutuminen heille ylipdatadan merkitsee ja miitaismatteiden ostajia he ovat.

4.2.1 "Shoppailu on mulle harrastus tavallaan”

Nuoret kuvailivat itsedén yleisimmin harkitseviksiutta hyvin nautinnonhaluisiksi vaatteiden
kuluttajiksi. He kertoivat, ettd saavat vaatteistiden ostamisesta ja suunnittelusta sekd oman
tyylin rakentamisesta suurta nautintoa eldmaansahghuavat siksi mielellddn panostaa
pukeutumiseen. Nuoret kamppailevat mielitekojengaska valtavan tarjonnan, mainonnan ja
vaihtuvien muotivirtausten keskella pyrkien tekem&@ahdollisimman jarkevid ja kestavia
ratkaisuja. He ovat valmiita kayttamaan aikaa \@sttesten tekemiseen ja niiden harkitsemiseen.
Monet mainitsivat ostavansa vaatteita myos hertikema ja "fillispohjalta”. Vastauksissa
korostui kuitenkin enemman harkitsevuus, vaikkaenkBidn erityisen séastavaisiksi vaatteiden

ostajiksi nuoret eivat itseaan kuvailleetkaan.

Oon nautinnonhalunen sen takia, et se vaan ykdiagesti on kivaa kun tietda sitten etta
tda on mulle sopiva vaate ja mé naytan tassa havélotta, 21)

Tassa aineistossa toisiinsa kietoutuneet nautisnol ja harkitsevuus vaatteiden ostamisen
yhteydessa korostuivat melko voimakkaasti. Hadstate eivat kokeneet néitéa ulottuvuuksia
lainkaan toisiaan poissulkevina. Tulokset eivarsitue aiempia tutkimustuloksia (Autio 2005),
joiden mukaan mukaan kuluttamisen nautinnollisuus o noussut suomalaisnuorten
kulutuspuheessa kovin voimakkaasti esille vaanitsgkuus ja nautinto sek& hedonismi ovat itse
asiassa nayttaytyneet toisilleen vastakkaisinaudésieina. Haastattelemani nuoret kertoivat sen

sijaan, ettd heidan kuluttamisensa on jatkuvaa itekelen ja nautinnonldhteiden keskell&a
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tasapainoilua vaihtoehtojen runsaudessa. Voikia, @tté paitsi itse vaate ja sen kayttdminen,
myds tietty oman kulutuksen kontrollointi ja tunsigd, ettd kuluttaa oikein ja jarkevasti, tuottaa
nuorille paljon nautintoa. Harkitsemisen tuloks@&ssetut tuotteet eivat aina ole valttamattomia
tai edes tarpeellisia, mutta ne saatetaan kokéaissledi, koska ajatus ostamisesta on kypsynyt
tarpeeksi pitkdan. Nautinto on kenties jopa suuresiifpin kun tuotetta on harkinnut ja itse
ostoksen suunnittelu saattaa tuottaa enemman twautikuin sen kayttdminen. Tunteiden
ohjaamat ja nautinnon savyttdmat valinnat on uséhry rationaalisten ratkaisujen vastakohtina
ja herateostoksina (Elliot 1998, 104), mutta ndayttilta, ettei tilanne ehka olekaan niin
kahtiajakoinen. Nuorten kuluttajien silmissd natgtijpa niin sanottu hyva fiilis nayttaytyvat
varsin jarkevina, tavoiteltavina asioina ja he py@k maksimoimaan niitd harkitsemalla

ostoksiaan.

Yleensa on kyl niin, et jos m& néen jotain tosndmea niin ma sit sitd vahan mietiskelen ja
sit ma pyorittelen sita vah&n mielessa ja kayn sitdittaa ja sit ma mietiskelen vielaki ja sit
ma oon et no joo, jos ma voin sit tan ostaa vaikkéntata valttis tarviikaan. (Lotta, 21)

Vaikka niitd mielitekoja mulla ihan hirveesti onjmkylla ma ihan hirveesti kontrolloin
itse&ni shoppailussa, vaikkei ehka kaikki sitd iskden verran usein sieltd kaupasta jotain
raahaa. Mut kuitenkaa en laheskaan kaikkea mittidstekis mieli raahata kotiin. (Hanne,
21)
Valtarin (2005, 95) mukaan pukeutuminen on asiagfosuomalaisnuoret kuluttavat runsaasti ja
mielell&d&n riippumatta juurikaan siitd, millaisiimantavoitteita heilla on. Tassékin ryhméassa
korostui se, ettd vaatteet ja asusteet ovat tum@iy johon nuoret ovat valmiita panostamaan

voimakkaasti eli aineisto vahvistaa aiempia tutkstaloksia.

Musta tuntuu, ettd nuoret kuitenki on valmiita tafhaan paljon rahaa siihen omaan
pukeutumiseen. (Tiina, 22)
Osa haastateltavista kertoi, ettd selvasti suwsaheidan rahavaroistaan kuluu pukeutumiseen.
Vaatteista saadun nautinnon eteen ollaan valmigkerhdan tarvittaessa myds hieman

ylimaaraista tyota.

Menee sillai aika lailla just, et jos niinku syttyghonki, nékee vaikka jonku kivan

pikkutakin tai hienon kravatin niin ei sita sitterhaan jaksa stressata etta ottaa siita vaan.
Valilla menee vahan liikkaakin ehka rahaa, muttaetelkvaan sitten enemman toitd, niin ei
sen sitte niin valia. (Joonas, 20)
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Ja yleensa se pukeutuminen on semmonen mihinkuoonannut etta rahani sijoitan, etta
ei jad kauheesti saastoon... ne loytyy vaatekaapiska ennemminkin mitd on omaisuutta.
(Raisa, 20)
Kaikki haastateltavat uskoivat panostavansa pukeiggen myds vanhempina. Nuorten
voimakas luottamus taloudellisen tilanteensa jadlamv kohenemiseen tuli selkeasti esiin.
Jokainen nuori mainitsi haluavansa ostaa enemmaélagdukkaampia vaatteita muutamien
vuosien kuluttua tai viimeistéaén sitten kun heididonsa kasvavat. Yksikaan haastateltavista ei
nahnyt todennakoisenda sellaista vaihtoehtoa, étérhpanostamisensa pukeutumiseen vahenisi

ian karttuessa.

No kyll&a mé& uskon, etté sitten kun on paremmat,taim tulee ostettua vahan kallimpia ja
laadukkaampia vaatteita ... varmaan tulee kaytettygnaman rahaa siihen pukeutumiseen.
(Tiina, 22)

Sanotaan ihan et siind nelja-viiskymppisena miééall hyvin laadukkaisiin klassisiin
vaatteisiin pukeutuu sitten. Eli hyvin pitkalti miu meidan aiti ... hyvin pitkalti tulen
seuraamaan hanen mallia. (Lotta, 21)

Haastateltavat eivat kokeneet ekologisuuden jaisggtlen olevan asioita, joihin he
kiinnittaisivat huomiota vaateostoksissaan. Muugadattamisessaan he pyrkivat kylla tekemaan
ekologisia valintoja, ehka ikaan kuin kompensoi@égksvaateostosten koettua epaeettisyytta. He
kertoivat pukeutumisen olevan ennen kaikkea tapdasaautintoa jokapdaivaiseen elamaan — ei

asia, jota heidan tulisi erityisesti ajatella ekpuuden kannalta.

Se ekologisuus ei vaan aiheena mua kiinnosta. k& ditten naitéd ekologisuutta ja
eettisyyttd méa voin miettia mun muissa kuluttareggianut et varsinkaan jos on kyse
vaatemaailmasta, niin niissd mua ei kiinnosta pékéin, ettd onko se kangas tehty
ekologisesti. Ostan sitten reilun kaupan kahvi&kai (Sofia, 17)
Sofian kommentti on hyva esimerkki siitd, miten retoyhdistavat vihredn kulutuksen
kaytantdihin myds kulutuksen nautintoja ja totewdtasen myota niin sanotusti sekoittuneita
kuluttaja-identiteetteja (Autio 2004a). Nuoret digis valttamatta koe ekologisuutta ja kovaakin
kuluttamista toisilleen vastakkaisina asioina. Heatgvat nahda ekologisuuden ja
elainystavallisyyden tarkeéksi esimerkiksi kosnkati kayton yhteydessa, mutta vaatteiden

kohdalla suhtautuminen voikin olla taysin erilaistddiden tutkimustulosten perusteella on
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kompromisseja eli he kuluttavat silloin talloin ékgisemmin vahentdakseen muun, ehka
nimenomaan vaatteiden kestamattomamman kuluttaraibenttamaa omantunnon taakkaa.

Mut sitten mulla on sellasia kavereita joiden métdekaiken pitdis olla tosi ekologista.
Kylla se mustakin on, ettd ostan ma joskus ekdkgigatteita ympariston paranemiseks.
(Antti, 17)

Vaateostoksilla ja vaatekaupoissa kdyminen osaittdnaastateltaville tarkeéksi tavaksi hankkia
tietoa muodista, rentoutua ja viettdd vapaa-ailaurin osa kertoi kayvansa kiertelemassa
kauppoja mieluiten yksin, mutta myos kavereiden skan katselu mainittiin mukavaksi
yhdesséolon sekd hauskanpidon keinoksi. Monellpmiu ja kauppojen kiertely on tarkea
harrastus. Vaatekaupoissa saatetaan piipahtaa tuypgylla tai junaa vaihtaessa vieraassa
kaupungissa. Ostoksilla kAyminen on ajanviete, joblkaan mielelldan valmiita panostamaan -

my0Os matkustettaessa.

Shoppailu on ... tyhma sanoo, mut harrastus tavall&&nvaikka ei ois rahaa, niin ma
siltikin voin menné kauppoihin ja kierrella siellgraisa, 20)

Aina jos ma meen ulkomaille niin m& varaan ainajiren paivan kokonaan vaatteiden

ostamista varten ... ei se silleen mua haittaa vageaie aikaa, koska se on kuitenkin ihan

yks iso osa sita ulkomailla olemista. (Antti, 17)
Nayttaa silta, ettd nuoret hakevat elamyksia shbaplza Tarkeimmassa osassa ei aina ole tuote,
vaan myos ostokokemus, ajan viettdminen liikkeibgékinnan suunnittelu tai vastaavasti myos
ajoittainen spontaanius (vrt. Bernstein 1999). Tiédnaéneiston perusteella nayttaa silta, etta
kuluttamisen nautinnollisuuteen liittyy voimakkadastyds ostokokemuksen, katselemisen ja
suunnittelemisen nautinnollisuus. Shoppailustaajaplissa kiertelysta on tullut kenties aiempaa
hyvaksytympikin ajanviete suomalaisille nuorillerkige aiemmin on ehk& koettu enemman
turhuutena ja ajanhukkana. 21-vuotias Hanne on erkkn nuoresta, jolle ostaminen ja

omistaminen eivat ole shoppailussa paaroolissa.

Kauheesti ihan kiertelen kaupoissa, ettd en todaba joka kerta edes osta mitdan.
Jotenkin ma tykkaan siitékin ihan, ettd saan hwgliitniita vaatteita, ettd sekin joskus
riittda ... tulee kylla kauheesti vietettya aikaa tekaupoissa. (Hanne, 21)
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4.2.2 "Silla on iso merkitys, ettei vaan laiteta palle mit& sattuu”

Haastatteluaineistossa toistuivat kertomukset, ®itéd pukeutumisella on suuri merkitys nuorten
elaméssa. Pukeutumisella on heille hyvin ilmaismanen rooli. Haastateltavien mielesta
pukeutumisesta voi pdaatellan henkilon elamantyyligjlutustottumuksia, varallisuutta,

mieltymyksia sek& musiikkimakua - ainakin jonkirrnza.

Etta silla jotenkin ilmastaan hirveesti itteaan emtnyt pukeutuu. Jotenki erotutaan joksikin
tietynlaiseks, ettd mita valitsee paalle pantavékgotenkin silla on iso merkitys, ettei vaan
laiteta paalle ihan mit& sattuu vaan sita niinkuetithan ja pohditaan. (Hanne, 21)

Ne, jotka ovat erityisen kiinnostuneita pukeutursiag panostavat haastateltavien mukaan
enemman aikaa ja rahaa ulkon&kdonsa ja pukeutusain umyds muodikkaammin. Tassa
ryhmassé vahvistusta saivat Valtarin (2005, 94t@&imustulokset siitd, etta mita tdrkedmpéna
nuoret omaa ulkonakddan ja sen hyvannakdisyyttavdit sitd enemman he arvioivat
kuluttavansa ulkondkd6nsd. Monien haastattelemmemmirten mielestd sellaiset nuoret, jotka
panostavat rahallisesti paljon vaatteisiinsa jattmaé niita paljon, valittdvat keskimaaraista
enemman ulkonadstdan ja myods huolehtivat itsestdyrin. Toisaalta myods aatteet ja

elamankatsomukset voivat heijastua pukeutumisesta.

No selkeesti, ensinnéki pukeutuminen kertoo palgokka jo ihan aatteistakin ... Ja sit kyl

valitettavasti pukeutumisellakin Suomessa nyky§atyp jo aika pitkélti nayttamaan vahan

sitd varakkuusastetta, joko omaa tai sitten vanhempla sitten pystyy myos kertomaan,
ettd kuinka paljon ihminen valittaa itsestansa jk@utumisestansa. (Lotta, 21)

Pukeutumisen viestivoimaa ei arvioitu ainoastaawmakyi asiaksi. Osa nuorista korosti, etta
vanhempien varakkuusaste voi nakya suhteellisermaddiaastikin suomalaisten nuorten
pukeutumisessa ja aiheuttaa siten epatasa-arvidemeita ja rooleja. Osa oli myds hieman
huolissaan siita, ettd pukeutumisen antamalla eisitelmalla voi olla kohtuuttoman suuri

merkitys, vaikka toisaalta silla voi erottua myodukseen. Pukeutumisen rooli sosiaalisen

aseman viestijana siis koetaan melko ristiriitaig€sacentini & Mailer 2004, 260.)

Vaikka se on tavallaan tyhmé asia, et se (pukeutem)ikertookin niin paljon ... Et jos on
semmonen iloinen tyyppi niin kylla mun mielest&tié@yenemman semmosia varikkaampia.
Tai sit jos on semmonen goottityyppi, mitkd nyengd saattaa olla vdhdn enemman
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semmosia pohdiskelevampia ja melankolisempia, sd@attaa olla vahan tummempaa.
(Sofia, 17)

Tulokset tukevat Piacentinin ja Mailerin (2004) t@iéid siita, ettd vaatetuksella todella on
erittain tarkea rooli ensivaikutelman luomisessarten maailmassa. Vaatetus oikeuttaa nuoren
usein kuulumaan johonkin tiettyyn ryhma&an — tamaan sen ulkopuolelle. Kuluttajat tekevéat
paatelmia muista nuorista pukeutumisen perustéélatteiden kulutuksen avulla siis ilmaistaan

monipuolisesti kuulumista eri kulttuurisiin kategohin (McCracken 1988, 72-73).

Monet mainitsivat, ettd kaveriporukoissa pukeudutasein hyvin samantyylisesti. Nuoret eivat
kuitenkaan halunneet tarkemmin lahteda arvioimagautavatko samanhenkiset ja tyyliset
ihmiset samoihin ryhmiin vai muotoutuuko heidaneyféinen tyylinsa ennemmin jo olemassa
olevien kaverisuhteiden ymparille. Tulokset valawstt kasitysta, ettd kyse on molempien
iImididen monimutkaisesta yhdistelmasta. Nuoretitsalat vaatteensa sen mukaan, minka
kokevat itselleen ja ryhmaélleen sopivaksi, muttadée kasityksensd sopivuudesta myos
muokkautuu jatkuvasti tehtyjen vaatevalintojen rayot

Nuorille on ilmeisen tarkeaa pukeutua tilanteesegpivalla tavalla ja antaa itsestdan kussakin
kontekstissa asiallinen ja fiksu vaikutelma. Heulaght kylla viestittéd omaa persoonallisuuttaan
pukeutumisen my6ta, mutta eivét tilannetajun kusté&sella. Juuri tilannetaju, asiallisuus ja
sopivuus sosiaaliseen kontekstiin korostuivat gseigastauksissa. Vain yksi haastateltavista
mainitsi myds provosoivansa mielelladn hieman lén#lla vaatteita, jotka eivat valttamatta
sovi yleisen mielipiteen mukaan tyylillisesti yhteduoret siis kayttavat vaatteita sopeutuakseen
paremmin ymparoivaan yhteiskuntaan ja vastataksaiemastustaakseen sen heille asettamia
vaatimuksia (Piacentini & Mailer 2004).

4.2.3 "Ma tykkaan sellasesta pikkasen erilaisesta”

Nuoret kokevat taman tutkimuksen perusteella omgglinsa erittéin tarkeana asiana. Tyyli on
harkittu ja tarkkaankin mietitty kokonaisuus, jossaehdottomasti etua siit4, ettd monilla muilla
ei ole samoja tuotteita. Nayttda silta, ettd nudrdtittajat tosiaankin vastustavat mainostajien

taholta tulevaa painostusta ja pakkoa sopeutualubleat omat merkityksenantonsa suhteessa
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siihen, mita heille valmiina tarjotaan ja mita mkétttavat (Thompson & Haytko 1997). Sopiva
erottautuminen on avainasemassa. Vaatemerkkejéicdaan hyvin pitkalti sen mukaan, miten
hyvin ne sopivat juuri omaan tyyliin. Mikali sopiutta I0ytyy, ovat nuoret valmiita ostamaan
oikeastaan millaisia vaatteita tahansa, mista saituvat niita |0ytamaan.

Ma tykk&&n muodista ... ettd tykkaan kaikista tomst@diyleista ja semmosesta. Mutta
kuitenkin m& mietin sit aina ite, ettd sopiiks taalle justii ja onks taa just mun tyylinen.
(lida, 16)

No ma tykkddn semmosesta pikkasen erilaisesta nd gitais olla aina joku juttu mika
tekis siitd vahan erilaisen ku mitd nakee kaupomsiniiks yhdisteltyind. Et tykkaisin et
olis semmonen oma juttu siina. (Sofia, 17)

Monet mainitsivat, ettd asuvat pienissd kaupungeigsissa erottautuminen on tarjonnan
vahyydesta johtuen melko vaikeaa. Nuoret ovat kiite ilmeisesti valmiita etsimééan erilaisia
vaatteita kaukaakin ja siten kayttamaan runsaagthaaja vaivaa sopivaksi kokemaansa
erottautumiseen. Oman, massasta erottuvan tyybmikessa apuna kaytetddn muun muassa
vaatteiden kustomointia ja ostosten tekoa ulkomailhternet-shoppailun mainittiin sopivan
erilaisten vaatteiden hankintaan mainiosti ja suws$a nuorista olikin tilannut ulkomailta tai
ainakin tutustunut monien verkkokauppojen valikaminternet-ostaminen ei silti vaikuttanut

olevan heille kovin mieluisaa korkeista postikutaig sovittamisen vaikeudesta johtuen.

Nuorille oma tyyli ei nayta olevan mikdan stabijitkuvasti samanlaisena pysyva kokonaisuus.
Monet haastateltavat kertoivat seuraavansa mudiaottavansa siitd jatkuvasti omaan
pukeutumiseensa ja persoonaansa sopivia vaikytgeitan tyyli pysyy jatkuvassa pienessa
muutostilassa. Myos tunnetiloilla ja erilaisilldatiteilla mainittin olevan paljon vaikutusta
siihen, mita paalle laitetaan. Monien mielestd pilwinen tuntui sopivalta, luontevalta ja

helpoltakin tavalta heijastaa omia mieltymyksidnielialoja jokaisessa paivassa.

Mun tyyli kyl vaihtelee aika paljon. Etta jos mauktelen jotain hyvaa kappaletta vaikka
aamulla tai ehka illalla varsinkin niin sit saattaalla semmonen olo seuraavana paivana
ettd haluaa laittaa jotain toisenlaista paalle. 3& varsinki jos on menossa ulos vaikka
perjantai-iltana, niin se riippuu ihan siit, mitdukintelee, ettd mita vaatteita laittaa paalle.
(Antti, 17)

Suurin osa haastatelluista ei osannut kovin tamkkkertoa, mitd haluaa pukeutumisellaan

itsestaan kertoa ja millaisen kuvan valittdd, myltdentekevé asia se ei kenellekdan vastaajalle
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tuntunut olevan. Ylipdataan vaikuttaisi silta, ettéioret nauttivat nayttavan pukeutumisen myoté
saamastaan huomiosta ja erottautumisen tuntedaigenkin niin, ettéd he sulautuvat sopivassa
maarin massaan ja noudattavat vallalla olevia rttéskimpia tyylivirtauksia. Niin sosiaaliset
kuin henkilokohtaisetkin merkitykset ovat tarkeija kietoutuvat toisiinsa muodostaen

erottautumisen ja yhteenkuuluvuuden kokonaisuuden.

No kylla m& niinku sen haluun kertoo, et ma oleénkai muodikas ja itsevarma. Etten ma
hapee pitdd mitaan erilaisempiakaan vaatteita. &\itd niinku haluaa oikeestaan sanoo
vaan, et on tavallaan tyylikkaampi kuin muut tattgg ainaki. (Joonas, 20)

Sit ku lahtee vaikka ulos, niin haluaa ehka nayt#i&e jotenki coolilta ja sillee, ettd muut
ajattelis, etta onpa toi nyt mukana naisséa trensii€i haluu jotenki nayttaa tylsalta, haluu
nayttaa, ettd on ajan hermolla ja etta on jotaiglitgjua. (Hanne, 21)

Nuorten mielissa kasite oma tyylayttaa rakentuvan voimakkaasti suhteessa toislurtthjiin ja
siihen, millaisia vaatteita toiset pdaallaan kantavaldsta huolimatta oman tyylin
henkilokohtainen luonne korostui monissa vastasgksisNama tulokset viittaavat siihen, etta
vaikka nuorten kuluttaminen on vahvasti sosiadligegarittynyttd, eivat he itse koe asiaa niin
vaan tuntevat kuluttavansa nimenomaan henkilokstataj yksilollisten valintojen ja tarpeiden

ohjaamina.

4.2.4 "|deoita tulee ihan kaikkialta”

Internetista saa halutessaan kaytannéssa rajattomdénin tietoa ja ideoita pukeutumiseensa.
Muutamat haastateltavat mainitsivat sen olevanoyinaisesti tarkein tapa seurailla, mita
pukeutumisen maailmassa tapahtuu. Speron ja S{@%®4) mukaan nuoret seuraavat edelleen
TV- ja lehtimainontaa, mutta internet on se mefblia maarittada heidan ostokayttaytymistaan
eniten - juuri digitaalinen ymparistd on se aregaola nuoret kokevat voivansa olla juuri sita,

mita haluavat.

No ihan lehdistd, sit aika paljon netista. Et julsan niinku jostain keskustelupalstoilta ja
niiden merkkien ihan omilta sivuilta. Netti on neutiika tarkee, ettd just tosiaan joitain
keskustelupalstoja luen ja muutenki nettisivuijtietkBan kattoo laukkujen kuvia... varmaan
tarkein tiedonlahde. (Katri, 20)
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Taman tutkimuksen perusteella internet on kuiterMdim osalle merkittava kanava saada tietoa
ja vaikutteita muodista, vaatemerkeistéd ja pukeigasta ylipdatddn. Monelle nuorelle www-
sivustoilla ei ollut juuri ollenkaan merkitysta \‘agalintojen kannalta. TV-mainonta ei ollut
jadanyt juurikaan haastateltaville mieleen, mutta sgaan he kertoivat seuraavansa mielellaan

TV-sarjojen henkildiden pukeutumistyylia.

Noo varmaan aika pitkélle kaikki tiedot ja vaik@tdulee melkein telkkarista, vaittaisin.
Telkkarista ja mita nyt netista vahan valilla. Esirkiks Boston Legalin Denny Cranella on
maailman hienoimmat kravatit aina ... Melkein paraamontakeino on vaan tuotesijoittelu
kaikkiin trendikkaisiin tv-sarjoihin ja semmonerel& tulee suurimmat vaikutteet. (Joonas,
20)
Nayttaa silta, ettd nuoret seuraavat aktiivisastmedioita ja ottavat vaikutteita melko tasaisesti
joka puolelta. Martinin ja Bushin (2000) nadkemyksaitd, ettd nuoret seuraavat erityisen
ahkerasti julkisuuden henkil6itd roolimalleinaanvae kuitenkaan korostuneet. Haastateltavat
kertoivat saavansa ainakin pukeutumiseensa paljpemman vaikutteita niin sanotuilta
tavallisilta ihmisiltd — kavereilta, tutuilta, samoaisilta ohikulkijoilta. Perinteisi& muotilehtia

seurataan myos melko paljon.

Netista aika paljon tulee selattua kaikkia muotgd@ ja katottua nettikauppojen
valikoimaa. Ja sitten ihan kadulla ja kaupoissa.aita vahan mistaan muotilehdista. Sitte
jos nékee jollain, vaikka joltain ihan tutulta, rée jonkun tutun paalla jotain kivaa niin
ajattelee et makin haluun pitaa tollasta. (Hanng) 2

Vahan kaikkialta, etta lehdista tietysti, julkkitsi, sitte ihan niinku mistd ma ite tykkaan ja
mitd ma naan... ja ihan niinku kaikkialta, toisiltamisiltd, koulussa ndkee jotain mista
tykkaa, kadulta, ihan mista vaan. (lida, 16)
Perinteisten mainosten kannalta tilanne on hienmimiitainen. Nuoret kertoivat nakevansa ja
seuraavansa mainoksia, mutta sitd, miten paljotodella merkitsevat omissa valinnoissa, he
eivat osanneet juurikaan eritella. 17-vuotias Skfi#& totesi, ettd hanen ostokayttaytymisessaan
mainoksilla on paljonkin vaikutusta. Mainosten niytiote tulee tutummaksi ja se on helpompi

valita ostotilanteessa.

Kun nakee mainoksii jossain lehdessa ja sit meaeppaan ja ndkee sen jutun niin totta
kai sulla on ihan erilainen suhde siihen. S& halsen ihan erilailla. Jos joku mainos on
tosi hyva, vaikka hajuveden, niin kyl sua alkaarkiistaa se hajuvesi ihan eri tavalla.
(Sofia, 17)
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Merkittdvaa taman tutkimusten kannalta on mielestélid, etta nuorten vaikutteet tulevat hyvin

laajalta alueelta. Yksi seuraa ajankohtaisia bengejinen julkisuuden henkildiden vaatevalintoja
ja kolmas lempisarjansa paahenkilon kravatteja.rdlupayttavat olevan jatkuvasti tuntosarvet
kohollaan imien vaikutteita tyyleihinsd. Nama tudek tukevat nékemysta, ettd kaikkien
kuluttajien kayttaytyminen on monien vaikuttaviezkijdiden summa, jossa mainokset, media,
kaverit ja ostomahdollisuudet yhteensa vaikutt&udtittamiseen merkittavasti (Martin & Bush

2000).

4.2.5 "Silloin just nousi ne brandit esille”

Eikohan se ollu jo sillon ylaasteelle mennesséitebfla tietynmerkkinen huppari. (Joonas,
20)
Tassa joukossa branditietoisuus ja yleinen kiinmbgtukeutumista kohtaan nayttaa heranneen
suunnilleen siind vaiheessa kun nuoret ovat seyrala-asteelta ylaasteelle. Niihin aikoihin
haastateltavat olivat alkaneet kiinnittdd huomipt&keutumiseensa suhteessa toisten nuorten
pukeutumiseen ja samalla lahteneet kunnolla mukazdlitseviin muotivillityksiin. Muiden
mukana kulkeminen ja toisista erottautumisen udlittén ovat naytelleet tarkedd roolia

tietoisuuden herddmisessa vaatemerkkeja kohtaan.

No siis sillon ylaasteella se on varmaan ollu ihsa ettd, miten nyt voi sanoo, massan
mukana. Etta sit on kuitenkin ehk& enemmaén tiedasta mita niinku pitaa paallaén ja etta
onkse erilainen kuin suurimmalla osalla nayttaai jba jollakin on tosi hienot vaatteet niin
haluaa itsekin semmoset sitten. Ehka se on obunsitiden mukana menemista. (Raisa, 20)

No silleen oliskohan joku 13-vuotiaana rupes oleeneman sillai. Jossain vaiheessa ol
semmonen, et todellakin merkkeja pitda ostaa, etknen se paaasia. (Antti, 17)

Nayttaa silta, ettda nuoret ovat alttita monien relimallien vaikutukselle. Nuoren roolimalli
voi toki olla kuka tahansa, jonka kanssa nuori eRemisissd, jota hén ihailee ja joka
mahdollisesti vaikuttaa hadnen aikomuksiinsa ja tégyymiseensa, mutta tietyssa ikavaiheessa

hyvin merkittdva rooli nayttaa olevan nimenomaaulighteisolla ja siihen kuulumisella.

Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd vanhenvaikuttavat nuorten ostokayttaytymiseen ja

kuluttamismalleihin merkittavasti (Martin & Bush @0). Myds tdman tutkimuksen tulokset
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viittaavat siihen, etté néin todella on — ainaldrdenkin nuorten kohdalla. Monet haastateltavat
kertoivat, etteivat heidan vanhempansa ole ollemlkd@ianostuneita muodista ja pukeutumisesta,
mutta mukana oli myods runsaasti kommentteja, josgahempien vaikutus kiinnostukseen

vaatemerkkeja kohtaan tuli ilmi. My6s vanhemmillsasuksilla koettiin olevan vaikutusta.

Varmaan jostaki siskolta on lahteny, hankin on oluna kiinnostunu tollasista
merkkivaatteista ja asusteista ja hdn on mua vavémhempi niin ehka siita sit on tullu
jotain esikuvaa. (Katri, 20)

Voi olla, etta oon kiinnostunu jo joskus ala-astéspulla, yldasteen alussa. Oon ollu kylla
jo aika kauan tietonen naistd merkeista. Ehka @itiollut siind jotenkin (vaikuttamassa).
Etta nytkin on viela semmosia ettd muut ei niinkignja ma sitten tiedan ehkd enemman.
(lida, 16)

Taman tutkimuksen perusteella vaikutteet tulevatirhyaajalta alueelta, eivatka nuoret kovin
tarkasti itsekdan osaa tarkasti eritelld kiinnoséumisa herddmisen syitd. Kuitenkin yleinen
peruskiinnostus pukeutumista kohtaan nayttdd pikKjaa lisaavan kiinnostusta myos yha
useampia ja erilaisempia vaatemerkkeja ja muotiastdem. Vaikuttaisi silta, etta ensin herda
kiinnostus pukeutumiseen ylipdataan, sitten kiitu®siiin sanottuihin tavallisiin merkkeihin,

joista tietoisuus jatkuvasti lisaantyy - kohti luksbrandien tuntemusta.

4.3 Luksustuote on monen tekijan summa

Yksi taman tutkimuksen tavoitteista oli selvitt@jllainen vaate tai asuste edustaa nuorille
luksusta. Kasitykset luksuksesta vaihtelivat mgbedjon vastaajien valilla, vaikka yhteisiakin
tekijoita 16ytyi. Luksustuotteista puhuminen oli dstateltaville selvasti vaikeampaa ja
vieraampaa kuin ylipdataan pukeutumisesta kertami@sa nuorista pyyteli melkeinpé anteeksi
sitd, ettei oikein osaa kertoa tarkasti, minkéa leoke&suksena tai pyrki vaihtamaan aihetta. Osa
puolestaan kertoi luksuskasityksistaan avoimemrmelké snielelldan ja oli selvasti myds aiemmin
miettinyt asiaa. Haastateltavat olivat lopulta vrangksimielisia siita, etta luksustuote on ennen
kaikkea harvinainen, kallis ja laadukas merkkitudtéssa kappaleessa tutustutaan tarkemmin
luksustuotteen moniin tekijéihin ja osa-alueisisebtateltujen nuorten mielissa.
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4.3.1 "Yleensakin kallista ja laadukasta”

Luksus-sana sai monen nuoren mielessd herddmadikurae todella korkeista hinnoista ja
eksklusiivisista liikkkeista suurten kaupunkien estaduilla. Kallis hinta mééritti tassa ryhméssa
luksustuotetta voimakkaasti. Hinta merkitsee erkagkkea taetta siita, etta kaikilla ei ole varaa

luksusta ostaa.

No mulle tulee mieleen luksuksesta ihan Okyhintasetteet. Ettd s& menet jonnekin
Pariisiin ostoksille ja kayt jossain Chanelilla ghpailemassa. (Tiina, 22)

Et jos laukun hinnalla saa henkildauton niin senoan mielesta luksustagurad. Ja kaikki
naa haute couture puvut, ne on aika tosi luksukt&kaikki mik& on ihan alyttdman kallista.
(Sofia, 17)
Luksusmielikuvat luodaan tulosten perusteella eéell hyvin vahvasti nimenomaan korkean
hinnan avulla, jolloin ylellisten tuotteiden kay&énhahdaan hyvin toimeentulevana ja sita kautta
menestyvana henkilona (vrt. O’Cass & Frost 2002888 Myds tassa haastateltavien joukossa
kasitys tuli selvasti esille. Varakkuuus on tavibéteaa, mutta suhteellisen harvinaista ja yksilon

taloudellinen asema néakyy ylellisyyskuluttamisenditdymyds toisille selvasti.

Luksus maksaa paljon enemméan kuin tavalliset hy@dhtkja se on parempaa ja
ylipdatansakin sen on halutumpaa. Ehka se nimenaometia kaikilla ei valttdmattd oo
varaa semmoseen. Ettd moni varmaan haluaa tassdmessa olla semmonen menestynyt,
ettd raha ei ois ongelma, niin tota sillon varmdaaluais olla sellanen, ettei tarttis miettia
rahaa ja vois ostella ihan mita tahansa. (Raisa), 20

Nuenon ja Quelchin (1998) korkealla laadulla orukiajille suuri merkitys, eika luksustuotteella
ole varaa pettdd kayttajansa laatuodotuksia. Kerdgee ei aina ole luksustuotteessa asia, jota
erityisesti ostohetkella korostetaan, mutta talesstah kuitenkin aina olettamus siita, etta laatu ei
peta. Taman tutkimuksen tulokset vahvistavat &itt# laatu todella on ensisijaisen tarkea asia
luksustuotteessa. Laadukkuus ja kestavyys koettistaajien keskuudessa ehdottoman tarkeaksi
asiaksi. Monet haastattelluista korostivat sit# etuutoin luksustuotteen tuntomerkit tayttava

vaate ei voi olla heille luksusta, jos sen laatiheikko.

No ehka just tulee heti mieleen silkki ja tAmmolaatu. Ja just semmonen haute couture,
tammaoset ihan niinkun maailman laadukkaimmat vaat(¢da, 16)
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Yksikin laadultaan heikko luksusmerkin tuote voirjottaa kuluttajan uskoa brandia kohtaan
voimakkaasti ja saada hanet epailemaan koko mgldilisyysasemaa. Taméa saattaa johtua siita,
ettd luksustuotteiden laatumielikuvat ovat usentetla korkeita ja laatua pidetaan kenties aivan
itsestaanselvyytena.

Dolce & Gabbanasta mé en oikeen osaa sanoo ettd@ €in vahan niinku kaks tasoo, et
varmasti niinkun se hintavampi sitten toivottavasti ihan laadukaskin, mutta se niin
sanotusti halvempi ei valttamatta sitte tayta iHeaikkia kriteerejd. ... viimeks kun mé
Munchenissa ké&vin niin mé kévin just siina niidaromsolle suunnatussa liikkeessa. Ne
naytti ainakin vahan resuisilta, siltd et jaa-a, kmman n&& nyt ihan hintansa vaarteja.
(Lotta, 21)

Edelld olevassa sitaatissa Lotta kuvaa kohtaamidtdasusbrandin tuotelaajennuksen, Dolce &
Gabbanan nuorisolle suunnattuun edullisemman raailiganssa. Luksustuotemerkit pyrkivat
laajentamaan kayttdjakuntaansa lanseeraamalla viedliayystuotteiden kokoelmia, jotka eivat
edustakaan perinteisellda tavalla aarimmaisen karkieimtaa ja vaikeaa saatavuutta. Uutta
luksusta tarjotaan useamman kanavan kautta ja Eapstostetaan erityisen paljon brandin ja
ylellisyysmielikuvien luomiseen (Silverstein ym.(@). Mutta kuten Lotan kommentistakin voi
paatella, ei luksuksen laajentaminen ole ollenkdeniselitteinen asia. Mielikuvat ylellisyydesta

suhteen.

Laatuun ja kestavyyteen liitettiin joitakin orastakasityksia siitd, ettd luksustuote saattaa olla
ekologisesti kestavampi valinta kuin massatuotend &uitenkin edellyttad nuorten mielesta,
ettd ostetaan vain vahan, mutta laatua ja yhtéetaotkaytetddn pitkdan. Tassd mielessa
ekologisuus ja eettisyys saattaa liittya luksugsaisin, vaikka ndkemys ei missdan nimessa
korostunut. Osa nuorista esitti, etta luksustusiteiliittyy niin paljon mielikuvia tuhlaamisesta

ja turhuudesta, ettei niité voi sen vuoksi mielfggeen vihreiden arvojen kanssa.

Osa nuorista kertoi arvostavansa hyvaa, yksilélipalvelua niin paljon, ettd heille se on
luksustuotteen ostotilanteessa erityisen tarked. &byva palvelu saattaa liittyd l&heisesti seka
korkeaan hintaan ettd laatuun. Kun tuotteesta ntedasepaljon ja siltd odotetaan kestavyytta,

ollaan sen ostotilanteessa halukkaita saamaanatigdo apua mahdollisimman paljon.
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Ostokokemus saa mielelladn olla erityinen senkimkgy ettei se ole osa jokapdaivaista
arkikulutusta.

Ja sit se on (luksusta), ettd menet sinne kaupjpmana oikeesti palvellaan siella ettd sun
tarvii tyyliin vaan siella sovituskopissa seistésjalle kannetaan vaatteita. (Tiina, 22)

Siita haluis tehdd semmosen erityisemman tilantesn. Ku ei semmosta niinku useinkaan
tapahdu ettd voi panostaa johonkin semmoseen &tlis&en luksustuotteeseen, niin ehk&
sit haluais semmosen erityisen tilanteen ja et#h{va mieli siitd koko hommasta. Odottaa
ettd se myyja on sit erityisen kohteliaskin. (Harizig
Monille haastateltaville luksus edusti taydellist@iatetta, joka istuisi moitteettomasti, kestaisi
pitkd&n ja olisi yksinkertaisesti kuin luotu omisféeen. Vastauksista valittyi pukeutumisen
ideaali, jokin haavetila virheettéméasta vaatteestea tayttaisi kaikki mahdolliset vaatimukset.
Myds Danzigerin (2005, 16) mukaan luksuksen oleonugaynna unelmia, jotka ovat ehka jopa
tyydyttavampia kuin fyysinen, todellinen tuote. Isuls on siis jotain aarimmaista, niin hienoa

kuin vaate nyt ylipaataan voi olla.

Luksus yleensa niin on kallista ja laadukasta. Mglkne on niinku ne p&&aasiat. Mulle
luksus olis alyttéman hienon nakdoisia vaatteitaragéa materiaalia ja kestavia. Ettd mita
muuta vaatteelta voi toivoa, mitd muuta niisséesiia on. Ettd ne kestaa ja on niinku tosi
hyvaéa kangasta. (Joonas, 20)

4.3.2 "No sillonhan ne ei ois luksusta, jos kaikifl niita olis”

Luksustuotteen kannalta harvinaisuus nayttaa tatodamuksen perusteella olevan erittain
oleellista. Luksus on jotain sellaista, mita muidiaole ja mita kaikilla ei ole mahdollisuutta
hankkia. Robinsonin mallin (Solomon 1986) mukaaikkéamiké on vaikeasti saatavaa tai mita
tuotetaan vain pienia maaria, saa korkeimman arvatlaiset tuotteet voidaan hinnoitella
korkealle, koska niiden avulla kuluttajat voivabdtaa omistavansa jotain uutta ja sellaista, mita
muilla ei viela ole Varakkaimmat ihmiset pystyvdis shankkimaan jotain uutta ja erityista ja

nain ollen erottumaan muista.

Robinsonin mallissa korostuu saatavuuden ongelnid en nykypaivana ole yhta ajankohtaista
pitkélti internetin ansiosta. Haastattelemani ntudakivat enemmankin ongelmaksi sen, etta

omat tai kavereiden taloudelliset resurssit eiitit ylellisten tuotteiden hankkimiseen. Toisaalta
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kylla matkoilta ostetut edullisemmatkin tuotteethifn arvokkaina ja luksuksena itselle juuri
harvinaisuuden vuoksi. Yksilollisyyttd ja harvingigta haetaan siis tuomalla vaatteita

ulkomailta tai tilaamalla niita internetista.

Harvinaisuutta ja sen viehattavyytta on pyrkinyitgendan myos Veblenin taloustiede (Veblen
2002, 7-9), joka korostaa sosiaalista arvostustiesulskuluttamisessa. Veblenin mukaan
kulutuksen mallit siirtyvat aina ylaluokalta alensrja luksusta on aina se kulutuksen taso, mika
niin sanotulla korkeimmalla ylaluokalla on vallall@@mén tutkimuksen tulosten néakdkulmasta

luksuskuluttamisessa on edelleen kyse ajankohtaissgasta.

Sehan (harvinaisuus) tekee siitd sit semmosemkosemmosen, spesiaalin, semmosen etta
kella&dn muulla ei ole semmosta. Just taa hauteureudn siina mielessa, ettéa eihan kukaan
semmosta pysty ostamaan niin kallista, et justujotkan miljondarit pystyy ostaa. (lida,
16)
16-vuotiaan lidan mielesta luksustuotteen ideamago liittyvat voimakkaasti siihen, ettd sita
pystyvat ostamaan vain varakkaimmat ihmiset. Héelst@ien keskuudessa esiintyi kuitenkin
myo6s ndkemyksid, joiden mukaan luksusta voivat lnkanan edullisemmatkin tuotteet — kunhan
ne ovat siind maarin korkealle hinnoiteltuja, eiftén kaikilla ei ole niiden omistamiseen

mahdollisuutta.

No kylla m&a nyt nakisin et joku Tommy Hilfigerjacoste ja naméakin on luksusta, koska
ei kaikilla ihmisilla ole varaa ostaa niitd. Ettéylkd ma voisin pitda niitd luksuksena kun
kaikilla tosiaan ei ole niihin mahdollisuutta pukea. (Tiina, 22)

Luksuksen ja harvinaisuuden viehatys liittyy myilses, etteivat ylellisyysmerkit edes kiinnosta
kaikkia. Nayttaisi siis myos silta, etteivat lukmeykit ole nykyaikana niin sanotusti rikkaiden
tapa erottautua, vaan pikemminkin sellaisten ihenisjoita niiden maailma kokonaisuudessaan
kiinnostaa. Kaikilla ihmisilla ei ole halua ja tatta matkia luksuskuluttajia varakkuudesta
huolimatta, vaan tietyistad ylellisyystuotteistankiostuneet muodostavatkin ikdan kuin oman

kuluttajaryhmansa.

No sillonhan ne ei olis luksusta jos kaikilla niipéis. Seh&n on niitten pelastuskin ettei ne
kiinnosta kaikkia. Se on niinku keino ihmisilletkp haluaa viestittaa itsestaan mita nyt
sitten haluaakin, erottua tavallaan. Niinku siit@assasta. (Joonas, 20)
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Luksus kasitteena ei ole tasaisena pysyva tilekoll tuotemerkille, vaan se nayttdd muuttuvan
kuluttajan ja elamantilanteen mukaan. Ylelliset niolih ovat jatkuvasti vaarassa menettaa
asemansa vaikutuksille ja uusille ideoille alttituoren kéayttdjansa mielessa. Yksi erittain
voimakkaasti ylellisyysmielikuvien mahdolliseen ramtamiseen vaikuttava tekijd nayttaa
olevan harvinaisuuden vaheneminen. Tulokset tukBxddoisin ja Paternaultin (1995, 69-75)

aiempia paatelmia, joiden mukaan tuote menettdgisamn, luksukseen oikeuttavan maineensa,
mikali sitd on saatavilla liian monesta paikastasitd nakee liian usein. Myods tuotemerkin

assosioituminen jollain tavalla vaarin tai sekaveaikuttaa negatiivisesti luksusmielikuviin.

No esimerkiks just se ettd se on liian yleineneguénsimmaiseks mieleen. Ja kai se
muutenkin, jos sattuis vaikka jotenkin, et se bréhdjoo ihan taysin tai muuttuu
esimerkiks. Vaikka jos se olis kauheen tammonexik@s luksustuote nuorille ja sitten sita
ruvetaankin yhtakkid markkinoimaan sillai, ettaosejollakin Paavo Lipposella p&éalla, niin
saman tien se koko idea menee. (Joonas, 20)

Vaik joku Lacoste oli mun silmis joskus vuosi sitika luksusta, mut ei se niinkun enaa oo
niin kauheen luksusta, kun sitd nyt kuitenkin draanonella. Ja ehk& on menny véhan
maku siihen sitte jollain tavalla. (Katri, 20)

Luksuksen harvinaisuus on paradoksaalista. Sarkalalian monessa paikassa esilla oleva

brandi ei ole enaa luksusta, ei se myodskaan saddgiin piilossa tai poissa muodista.

No voi olla se, etta jos yhtakkia joku onkin ihart,@ttd kukaan ei tykkaa siitd. Kukaan ei

osta sité. Niin sitten voi ajatella, ettd eihan t&é enaa luksusta kun tdd on ihan mennytta.

Kun on sit ne uudet suunnittelijat ja uudet ju(lida, 16)
On esitetty, ettéd eras luksusmerkin hyvaa asemamittéd&d mittari olisi myds markkinoilla
olevien jaljitelmien ja piraattituotteiden korkeadéréa (Nueno & Quelch 1998, 62-63). Ajatus
perustuu siihen, ettd jos siis tietystd brandistasaatavilla runsaasti jaljitelmatuotteita, on
alkuperéisella tuotteella todennékdisesti ainakias@in vaiheessa ollut korkea statusasema,
koska sitd on haluttu alkaa kopioida. Tassa aio&sst korostui kuitenkin enemman se, etta
jaljitelmien myo6ta tuotemerkki tai esimerkiksi tigtkuosi voi menettaa ylellisyysasemansa,

koska siita tulee liian yleinen.

Mun mielesta ei valttdméattd noiden laukkujen sumtgeku Vuittonin laukku oo enda
mik&éan luksustuote. Periaatteessa se on menny lgiindn tehty niin paljon niitd kopioita.
(Raisa, 20)
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Aiemmissa tutkimuksissa (Arghavan & Zaikowsky 20@0havaittu, etta tuotejaljitelmilla olisi
suurta merkitysta luksustuotteiden ostoaikomuksiaan alkuperdisten tuotteiden positiiviset
mielikuvat sailyivat vahvoina piraattimarkkinoistaiolimatta. Taman tutkimuksen perusteella
vaikuttaa kuitenkin painvastoin silta, ettd rungalfitelmien maara vahentaisi alkuperaiseen
tuotteeseen liitettyja luksusmielikuvia radikaalis¥loni nuorista oli sitd mieltd, ettd runsaasti
kopioidun tuotteen, vaikkakin aivan alkuperdiserrsian, kayttaja altistuu hyvin helposti
epdilyille tuotteensa aitoudesta, eika nuori itsdudisi sen vuoksi kayttdd vastaavia niin
sanottuja "massaluksustuotteita”. Kyse on kentidd, setta tuotteen statusasema on laskenut
kopioiden myo6ta niin paljon, ettd sen kayttdjddneepéd liitetd mielikuvia ylellisyydesta ja
tyylista.

Jos joku tulee tAmmosen massaluksuslaukun kanssaawa niin siind on ehka semmonen
esimerkki missa luksus on haipyny. Et Burberrylyé#tonin just ne perusmallit ei oo kylla
enaa luksusta, mun mielesta ne on lahinna surkubigyaemmosia, et koittakaa nyt keksii
vahan jotai omaperdsempaa kiitos. (Lotta, 21)

Kullakin kuluttajalla vaikuttaa olevan oma subjektien mielikuvansa siitd, millainen tuote
juuri hanelle on luksusta. 20-vuotiaan Joonakseglasia ylellisyydessa harvinaisuus on niinkin
tarke&d, ettei han haluaisi omistaakaan niita nmiagakappaletta enempaa sailyttaakseen niihin
liittyvat erityiset tunnekokemukset.

Itse asias emma tieda jos niita luksustuotteita bikaa itsell& niin ne kokis jo semmosen
tietyn inflaation siella omassa vaatekaapissa, iedSé ei olis enaa sitd tunnetta. (Joonas,
20)

4.3.3 "On se brandi siina aika tarkee”

Luksustuotetta on hyvin harvoin olemassa irralladman niiden ymparille rakennettua
luksusbrandia. Luksustuotemerkilla on oltava korksama, jonka ansiosta tuotteista voidaan
veloittaa erittdin korkea hinta. Hyva tunnettuus rjaelikuvat ovat brandille elintarkeita.
(Birtwistle & Moore 2005, 258-259.) Haastateltavi@ukossa oltiin paaosin yksimielisia siita,

ettd luksus ja brandit kuuluvat olennaisesti yhteetenkin vaatteiden ja asusteiden kohdalla.
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Ehk& se on just se kun media on mieltdny ne tlakgusbrandit, ne mitkd on kaikista

suurimmat. Niin jos ma& mietin vaikka perus Chaaelkkua. Jos mulla on semmonen ihan
samanlainen vierekkain Chanelin laukun kanssa,arpsiuttuu vaan se Chanel-logo, niin

kyl ma enemman mieltaisin luksukseksi sen, missé& togo. (Sofia, 17)

Merkitonkin tuote voi olla luksusta, mikadli se manttayttaa ylellisyystuotteelle asetettavat
vaatimukset. Tallainen tilanne vaikuttaa kuitenkislevan nuorten mielissd verrattain
harvinainen, koska vain pieni osa haastateltavistainitsi pystyvansa kuvittelemaan

merkittdméan luksustuotteen.

Sanotaan esimerkiks et jos se sattuu olemaan jokmalainen suunnittelija, jolla ei oo
tavallaan tammostd omaa merkkid. Mutta se tyOsti@teet hyvistd materiaaleista ja
kauniisti ja huolellisesti tehden niin kylla se watlia luksusta yhtélailla. (Lotta, 21)

Luksustuotteista ja luksusbrandeistd puhuttaesga selvasti havaittavissa, etta moni
haastateltavista oli tarkastikin perehtynyt kangdlisten huippumerkkien maailmaan. He
osasivat hyvinkin tarkasti sanoa, mitkd merkit Beidnielestddn ovat luksusta ja mitka taas
eivat. Yleisimmat luksusmerkeiksi mainitut brandiivat Louis Vuitton, Chanel, Gucci, Dior,
Prada, Dolce & Gabbana, Versace, Hermés, Armanilbéy ja Burberry. Naista
kansainvalisistd muodin huippumerkeistd suurin losastateltavista oli yksimielisid — ne ovat
luksusta. Joistakin  merkeista kaytin hieman enemmigeskustelua, kuuluvatko ne

luksusmerkkien kategoriaan vai eivat.

Hugo Boss on vahan niinku semmonen premium-taeallirSe on ehk& vahan silta
(tavallisen ja luksuksen) valiltd. (Joonas, 20)
Vaikka tuotemerkki onkin hyvin olennainen osa |uksiotetta, eivat nuoret kuitenkaan
valttamattd halua vaatemerkkiensd nakyvan muiligtaR, ettd vaate nayttdd laadukkaalta ja
hintavaltakin. Brandit ovatkin kenties kuluttajaliérkeitd siind mielessa, ettda he itse tietavat
kantavansa paallaén juuri heille sopivia ja heidéma laatuvaatimuksiaan vastaavia tuotteita,

mutta muiden ei vaatemerkkid valttamatta tarvikesgid.

Tietyll& tavalla brandikin on itelle tarkee, mutted en haluu, ettd se kay siitd vaatteesta
valttamatta ilmi. Silla lailla etta vaatteesta sa@eluusti nakya se (arvo), koska yleensahan
kalliin vaatteen tunnistaa, mutta siita ei tarvé brandi nakya. (Lotta, 21)
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Hyva tuotemerkki herattdd tunteita kuluttajassasga hanet yhdistamaan sen usein myds
tiettyihin henkiloihin tai alkuperdan. Tarinallissiuon ihmisten valiselle kommunikaatiolla
tunnusomaista. Ei riitd, ettd kuluttaja tuntee énmtrkin nimeltd, hanen on tunnettava jotain
merkkia kohtaan ja tunnetason yhteys syntyy juwainbiden kautta (Danziger 2005.)
Luksusmerkit ja niiden tuotteet nayttavat olevamnile kokoelma tarinoita ja niista syntyvia
tunteita seka mielikuvia. Jos tarina koetaan omgkdaheiseksi, se voi vahvistaa tunnetason

sidettd brandia kohtaan seka vaikuttaa kannusiaastspaatoksiin.

Mua kiinnostaa just naa historiat ja paasuunnijttien vaihdokset ja se koko maailma. Et
ei pelkastaan se, et luen lehden ja katon sieltdeni. Kun tietdda enemman niin se luo
semmosen erityisen suhteen, osaa ehkad arvostataila. Ettd tdd merkki on jo 100
vuotta vanhaa ja kaynyt lapi nain monia vaiheitssjii on nain menestynyt ja nayttaa nain
hyvalta. Etta totta kai siind kunnioitus herdd eme@im sitd merkkia kohtaan. Just kun ma
tein Coco Chanelista esitelman ja nyt kun ma nahar@lin vaatteita tai parfyymeita niin

vaikka No5 parfyymia kun tietda mista se on synty®pfia, 17)

Neelakantanin (1999) aiempien tutkimustulosten rankeorkea status ei nuorten elamassa liity
valttamatta tiettyihin tuotemerkkeihin, vaan arvolk on sitd, ettéd nuoret voivat olla kehityksen
karjessa, omistaa jotain mitd muilla ei ole ja kokeyds luovansa kulutuksellaan jotain uutta.
Taman tutkimuksen tulokset ovat osittain yhdenmsikaNeelakantanin nakemyksen kanssa.
Nuoret nayttavat nimittain kiinnittavan erityistiudmiota luksustuotteen laatuun, tyyliin ja
eksklusiivisuuteen. Kuitenkin haastateltujen nuorteielisséd status nayttaa liittyvan yha

voimakkaasti my0ds hintaan ja kalliisiin, perintesiaajalti tunnettuihin luksustuotemerkkeihin.

4.3.4 "Luksus on asenteesta kiinni”

Luksus on enemmaén kuin pelkka tuote tai brandprséapa kuluttaa ja eldd kokonaisvaltaisesti
ylellisyyden ympardimanad. Elamantapaan voi liitty#nia asioita ja ilmi6itd, jotka koetaan
ylellisind seka nautinnollisina.

Mul tulee siit mieleen ehkd semmonen ylellisyysselamonen elamantapakin, et eletaan

vahan sitten niinku kallimmin vaikka sitten, ettaydaan paljon ulkona sybémassa ja
pidetddn muutenkin itsesté huolta. Erilaisina kausteitoina ja talla tavalla. (Katri, 20)
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Kuluttajat kokevat ylellisyystuotteet hyvin henlildhtaisesti ja niiden arvo kullekin kuluttajalle
on suhteellinen. Se, mik& on toiselle valttamattymdy voi toiselle edustaa luksusta. (Berry
1994, 33.) Tama nékemys sai vahvistusta myds téotimmuksen tuloksista. Vaikuttaa silta,

ettd luksus on jokaiselle kuluttajalle subjektiemasia.

Luksus on jotain mik& on sulle itelle spesiaalisajautlaatuista just sulle. Se riippuu niin
paljon siitd omasta tilanteesta. (Sofia, 17)

Siirrettyjen merkitysten myota kuluttajat eivat ddeskaan taysin tyytyvaisia elintasoonsa, vaan
havittelevat jatkuvasti jotain lisda. Merkityksidsiessdan kuluttajat kiinnittavat helposti

huomiota juuri luksuskategorioiden tuotteisiin. suk edustaa heille jotain uutta, joka ei viela
kuulu heidan peruskulutukseensa. Nain ollen kyilitaon jatkuvasti tiedossa jotain, mitd he

seuraavaksi haluavat saadakseen mielihyvaa jant@atelamadnsa. (McCracken 1988, 115-
116.) Vaikuttaa siltd, ettd luksus mielletdan tkazal aina yhta astetta omaa normaalikulutusta
korkeammalle. Monet haastateltavista mainitsiviad, leeille ovat luksusta todennakdisesti melko

eri asiat kuin joillekin "tosi rikkaille”.

Luksuksella ei kuitenkaan valttamatta ole mitadkemaista kalliin hinnan, arvostetun merkin,
korkean laadun tai edes harvinaisuuden kanssa.ust&kwoi olla myds tunne, asenne tai tapa
suhtautua pukeutumiseen — eika sita aina edes &aritella saati lokeroida sopimaan johonkin
tiettyyn muottiin. Kaikille nuorille materialla jgerinteisilla luksksen maaritelmilla ei nayta
olevan juurikaan merkitystd, vaan paaosaan noudesk@mukset, tuntemukset ja elamykset
(Danziger 2005, 19). 17-vuotiaan Antin mielestdslulksen ei tarvitse olla vakavaa, realistista tai

edes yleisesti ajateltuna soveliasta:

Mut jos on hyvannakénen ihminen ja osaa pitdd ‘edattniin pystyy periaatteessa
pistamaan mita vaan péélleen ja se on luksustah8estely ja sit se, miten kantaa vaatetta.
Se on enemmanki asenteesta kun mistaan vaattastaétadista kiinni. Eilen just oli
lehdessa mainos ja mun aiti oli, ettd "ei muttahmm on niin laihoja ja ihmiset ndkee ettei
ikin& pystyis olemaan ton nakdnen, noin pitka jhda Mutta tavallaan se, ettd edes se
nayttad niin hienolta ja vaatetta mainostetaanegh, niin se jo tuo sen luksuksen siihen
vaatteeseen. Etta sitten jos ndkee jonkun hienmmdan ja hirveen pitka mallityttd kavelee
tuolla niin on silleen ettd maaki haluan sen vaikke nayttaiskddn samalta. Luksus on
niinku justiinsa sita asennetta mun mielesta. (Ah#)
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4.4 Luksuskuluttaja — tuhlaava ja nautinnonhaluinenesteetikko

Luksustuote ei olisi mitdan sellaisenaan, ilmantté&gansa. Luksuskuluttaja vaikuttaa olevan
haastateltujen nuorten silmissa ihminen, joka ka&upaljon ja toistuvasti ylellisiin tuotteisiin.
MerkittAvampéaé vaikuttaa olevan se, miten usemij tyylilla han kuluttaa kuin mita tuotteita
han ostaa. Tassa luvussa tutustutaan siihen, seitlai kuluttajana ja ihmisené haastattelemani
nuoret kokevat luksustuotteiden omistajan.

4.4.1 "Haluaa panostaa siihen ulkonakoonsa”

Tulee ekana mieleen hirveen rikkaat ja jotka amssqin Beverly Hillsissa. Hirveen blondit
hiukset ja todella valkoset hampaat ja sellasent{{A17)

Haastatellut mielsivat luksuskuluttajan erittainvimy toimeen tulevaksi, rikkaaksi henkiloksi.

Mielikuvissa korostui epérealistisuus eli luksusktdjaa pidettiin jonakin kaukaisena henkilona,
esimerkiksi ulkomailla asuvana Hollywood-julkkikeeennemmin kuin naapurin tyttona. Tassa
aineistossa tuli selkeasti esille myds, etta pelkétkeat tulot eivat vield tee henkilosta
luksuskuluttajaa. Hyvin oleellista on myds kulugtajoma, vahva kiinnostus ja perehtyminen
ylellisyystuotteita kohtaan.

Ja on kiinnostunu muutenkin estetiikasta ja ehkddstaa muutenki tallasta kuluttamista
ja muotia. Ja ehkd se, etta yleensa varmaan siiatiés niinku siind l&hipiirissa on
samanhenkisid ihmisia sitte, jos ihan luksustutattestetaan, niinku perheessa ja ystavissa.
Jotka niinku sitte ymmartaa tavallaan kanssa mitevon. (Raisa, 20)

Nuori luksuskuluttaja on varmaan aika rikas. Sekdhan riippuu, on sellasia ihmisia joilla
on paljon rahaa ja jotka kuluttaa vaatteisiin paljoahaa, mutta ei vaan osaa pukeutua. Ne
laittais vaikka tollasen kattoritilan p&alleen jasina vaan lukis D&G jossakin. Mutta
yleisesti ihan tollanen ihminen joka kayttaa luksoseita, niin voisin kuvitella et on aika
tyylikds ja trendikds ja semmonen niinku haluaa ttédy hyvaltd ja panostaa siihen
ulkon&kdonsa. (Joonas, 20)

Edella olevat sitaatit tulevat ndkemystd, jonka aark korkeilla tuloilla on selva yhteys
luksuskuluttamiseen, mutta myods kiinnostus muotija myonteinen suhtautuminen
luksusbrandeihin vaikuttavat voimakkaasti kuluttseein. Duboisin ja Duquesnen (1993)

mukaan kuluttaja ostaa ylellisyystuotteita sitdetmgikdisemmin, mitd enemman hanella on
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rahaa kaytossaan. Korkeat tulot eivat kuitenkaasinykiita, vaan luksuskuluttaminen vaatii

myonteistd suhtautumista kulttuurisiin - muutoksiia fgosiaalisten normien ymmartamista.
Kaikkein todennakdisimmin ja eniten luksusmerkkieotteita kulutetaan, kun seka korkeat tulot
ettd tarkeaksi koettu kulttuurinen merkitys yhdigtty Luksustuote saa siis oikeutuksensa ja
ihailunsa tavallaan kahdelta eri suunnalta (Dul8oiBuquesne 1993). Nuoret mainitsivat, etta
luksuskuluttaja haluaa kokea olevansa osa jotaigistd, kenties korkeampaa kulttuuria, mika

tukee aiempia kasityksia ylellisyyskuluttamisenidsta.

Haastattelemani nuoret olivat selkeasti sitd mjiadté luksuspukeutumiseen panostava henkild
on kuluttajana hyvin nautinnonhaluinen. Luksuseidi&én hinnan vuoksi kuluttaminen

muodostuu heidan kasityksensa mukaan valttamatis oy laavaksi.

Ehdottomasti luksuskuluttaja on tuhlaava ja nautinihaluinen. Et just semmonen joka
tuhlailee luksustuotteisiin eikd harkitse niin t@asti varmaan ja haluu niinku semmosta
nautintoo. Tykkéaa vaikka jostain kosmetiikastayéshienot pakkaukset merkitsee eikd mieti
ehka hirveesti hinta-laatusuhdetta. ... Ja tuhlaauat jnimenomaan sen takia kun ne
tuotteet on niin kalliita. (Hanne, 21)

Osa nuorista mainitsi, ettd luksuskuluttaja saattdla siind mielessa séastavainen ja
harkitsevakin, ettda han panostaa vain harvoihinttéigsin, jotka sitten ovat ylellisempi,

laadukkaampia ja hintavampia. Kuitenkaan tallasksan tapauksessa luksuskuluttamista ei
nahty varsinaisesti séasteliaana, vaan esitettiitd siind on joka tapauksessa melkoisesti
tuhlaavaisuutta ja nautinnonhalua mukana. Lukstigteio ndyttavat olevan nuorten mielesta
sananmukaisesti jotain ylimaaraista ylellisyyttitajkukaan nuori ei varsinaisesti voi perustella
tarvitsevansa. Haastateltavat perustelivat nakei@§Rkssilla, ettei nuorten ole tarpeen hankkia

todella kalliita tuotteita nayttddkseen hyvalta.

Myds ne haastateltavat, jotka itse kuluttivat ludtsotteita, kokivat oman kuluttamisensa
tuhlaavaksi ja nautinnonhaluiseksi. Vaikka nau@ne osattu tarkkaan eritella, niin vaikuttaisi

silta, ettd tunnekokemukset ovat erittéin oleetiiosa ylellisyyskuluttamista.

Vaatteiden ja asusteiden ostamisen suhteen manoddko tuhlaileva ja my6s ehdottomasti
nautinnonhaluinen. M& saan luksuslaukuista ja -teata jonkin tyyppistd nautintoa ...
joten sitd kautta mé& jonkun verran tuhlaan niihikatri, 20)
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Vastaajat kokivat luksustuotteiden sopivan hyvinneraisille henkildille. Heidan mukaansa
kuka tahansa, joka on tarpeeksi kiinnostunut muadésylellisistda merkeista ja haluaa panostaa
ulkonakdodnséa paljon myos rahallisesti, on sopivakh@ kayttamaan luksustuotteita. Hyvin
nuoriin luksuskuluttajiin suhtauduttiin silti varegellisesti.

No se herattdd ensinnakin aina epailyksen niinké,settd tama ihminen ei nytten omilla
varoillaan ole tAmmadinen kuluttaja, vaan ettd vamineat maksaa. (Lotta, 21)

Vaikuttaa siltg, ettd luksusshoppailun taso pitdérten mielesté niin sanotusti itse ansaita, silla
haastatellut suhtautuivat yleisesti huomattavasgvaksyvdmmin séastamisen tuloksena
hankittuihin  ylellisyystuotteisiin ~ kuin  vanhempienvaroilla  ostettuihin.  Nayttavaa
luksuskuluttamista ei selkeasti pidetty tdssa rygsadopivana hyvin nuorille, silla nuoret eivat
heiddn mukaansa ole tallaisessa tapauksessa itgdtaaeet kulutuksensa tasoon, vaan hyvin
suurella todennakoisyydella nauttivat vanhempienaludellista tukea. Luksustuotteiden
kayttaminen n&htiin tallaisessa tilanteessa vaaspeettomana.

4.4.2 "Voi niinku egoakin ponkittad”

Se edustaa niille (luksuskuluttajille) varmaan jathienoo, jotain rikkautta. Ja tietysti jotai
erityista, niin on se varmaan kova statusjuttu rmmpien keskuudessa, jos sulla on joku
hieno laukku tai jotain, on se aika harvinaista kamki. (Hanne, 21)

Tassa tutkimuksessa korostui melko voimakkaasti rteno nakemys siitd, etta
luksuskuluttaminen on usein nimenomaan statushiakujsten ylelliset tuotteet nayttaytyvat
heille statussymboleina. Nayttdmisen halun nattievan luksuskuluttamisessa vahvasti lasna.
Erityisen voimakkaasti se liittyi haastattelemiemuorten mielestéa varakkuuteen el

luksuskuluttajan koettiin haluavan viestittdd olesa hyvin toimeentuleva henkild.

Usein on niitd ihmisid, jotka antaa sen luksusmerkian vapaasti ndkya. Niin kylla siihen
liittyy se, ettd ne haluaa nayttaa ettd minullarahaa. (Lotta, 21)

Kyllahan jos sulla on se Chanelin laukku, niin &yde on semmonen niinkun status-
symboli. Semmonen symboli, et mulla on tahan rat®&afia, 17)
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Vaikka haastattelemieni nuorten mielestd luksustiden kuluttamiseen usein liittyy vahvaa
halua nayttda tyylid ja varakkuutta, ei tdma klkgam pade kaikkien kuluttajien kohdalla.
Nuoret mainitsivat, ettd on hyvin mahdollista, ekidluttaja haluaa kayttaa luksusmerkkien
vaatteita ja asusteita laadun ja tyylin takia vigshatta silla varsinaisesti asemaansa tai
varakkuuttansa. He eivat nimittain itse halunngatietla kayttavansa luksustuotteita nayttamisen

halun vuoksi.

Et varmaan se on jotain semmosta statusta tai setamet halutaan nayttaéa ettd on
varakas, niin haluu nayttaa sen pukeutumisessgtain tammaosta. Et en ma itse ainakaan
tietoisesti pyri semmoseen, mut kyl ma voisin &laitet silla voidaan niinku egoakin

ponkittaa ja just semmosta niinku statusta nostaatteilla ja semmosella. (Katri, 20)

Sosiaaliset merkitykset ja niiden viestit ovat &iim&arin kulttuurisesti tiedostamatta opittuja,
ettei luksustuotteiden statusasemaa voi kasitelldvink yksiselitteisesti. Kuten osa

haastateltavistakin mainitsi, on pukeutumisessa gigasain maarin kyse asettumista ryhmiin ja
konteksteihin ja siin& on siis joka tapauksessagmsmaarin jotain nayttdmisen halua mukana.
Luksustuotteiden kohdalla statushakuisuus kuitendikuttaisi lisdantyvan ja olevan hieman

selkedmpé&é kuin niin sanottujen tavallisten vadéteija asusteiden kohdalla.

Veblenin (2002, 7-9) mukaan ylellisyyskuluttaminem aina ndkyva ja sosiaalinen ilmid, silla
kulutustottumukset leviavat jaljittelyn avulla yigkunnan ylimmista kerroksista alaspain.
Maailma on luonnollisesti teorian luomisen ajoidt®00-luvun lopulta muuttunut, eika enda
voida puhua yhteiskunnan kerroksista samanlaisesigdessa. Jdaljittely ei kuitenkaan ole
kokonaan havinnyt. Haastattelemieni nuorten migéldsksuskuluttamisessa on joskus kyse
esimerkiksi ihailtujen julkisuuden henkildiden pukemisen matkimisesta. Heidan mukaansa
monet “julkkikset” haluavat kuluttaa luksustuotteitvalittddkseen itsestddn tietyn kuvan.
Tallaisessa tapauksessa kyse saattaakin olla nimearo harkitusta imagosta, eika esimerkiksi
luksustuotteen todellisella laadulla ole yhtd saurherkitystda. Julkisuuden henkilGiden
tarjpaman mallin myota ylellisyystuotteiden ostaemnsaattaa yleistya myos niin sanottujen
tavallisten kuluttajien keskuudessa, jotka haluawahdollisesti valittaa kuluttamisellaan

idolinsa kaltaista kuvaa itsestaan.

Voi olla ettd niinkun julkkiksista ottaa sitd mallisilleen, ettd pitda olla tietynlaista ...
monethan ostaa niitd kopioitakin, et se voi ollaawase tietty imago mita ne haluaa,
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minké&lainen ne haluu olla ja miltd haluu naytta&téei valttamatta sitte etsi sitd oikeaa
luksusta, ehk& se vaan se brandi on siina. ... Emdluskon, ettd just jotkut julkkikset
haluu nayttaa jotenkin, et nyt mulla on rahaa tarsg®n... Siind on se tietty imago, mita
kayttéda ja mité ostaa. Antaa itsestaan jonkun tidkyvan. Ehka just se, ettd menestyy hyvin
niinku, kuuluisis ihmisissa just se ettd menestggallisesti ja muutenkin elamassa. Voi
olla, et muut sitten ajattelee sitd, vaik se eiamktotta. (lida, 16)

Luksuskuluttaja ei ndiden tulosten valossa oleksmnjoka ostaa luksustuotteiksi maariteltavia
vaatteita vaan sellainen, joka tekee sitd sdasestii Luksuskuluttaja-kdsite nayttaytyi

haastateltaville melko selkedsti omasta kuluttajaiteetistddn irrallisena asiana. Vaikka
haastatellut nuoret itse haaveilisivat ja jopa #algivat samoja tuotemerkkeja kuin niin sanottu
luksuskuluttaja, kokivat he kuluttamisen kuitenkdivan erilaisena. limeisesti luksuskuluttaja
nuorten ajatusmaailmassa harkitsee vihemman ja esimman kuin he itse. Nakemyksissa
heijastuu kenties se, ettei luksuskuluttaminen s@malaisten nuorten keskuudessa kovin
yleista. N&in ollen mielikuvat luksuskuluttajastaab heille vahvemmin tarinallisia edustuksia

vaikkapa julkisuuden henkil6istad kuin osa omagadakin laheisen ihmisen kuluttamista. Kenties
tamé& on nuorille jonkinlainen ajattelumalli, jolee erottavat itsensa luksuskuluttajaan liitetysta

statushakuisuudesta ja snobikulttuurista.

4.5 Luksusvaatteet nuorten arjessa

Luksustuotteet koetaan upeina ja haluttavina ureginkohteina. Niistd haaveillaan ja niista
puhutaan, niiden kayttdjia pidetdédn varakkaina sek@iestyvind. Mutta miltd tuntuu oikeasti
omistaa ja kayttdd luksustuotetta? Onko luksustitattedes tehty kaytettaviksi? Nuorten
mielissa luksusvaatteet ja -asusteet vaikuttaveataml melko kaukana arjesta ja niiden pitdminen
saatetaan hieman yllattden kokea kaytannossa lakskal jos sita edes osataan kuvitella. Tassa
luvussa perehdytaan siihen, millainen rooli luksiiskamisella on haastattelemieni nuorten

jokapéivaisessa elamassa.

4.5.1 "Sit kun saa semmosen, niin on aika luksusaofo

Ylellisyyskuluttamista kuvattaessa kaytetaan usearityiskokemuksen extraordinary

experience kasitettd. Ajatuksena on, etta kuluttajat saayllisista tuotteista ja niiden
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kayttamisesta voimakkaita tunnekokemuksia sek&d rkalkvaltaista mielihyvdd elamaansa.
(Elliot 1998, 96.) Luksuksen kayttdminen tuntuutyeésen hyvalta — ja ainakin jonkin verran
erilaiselta kuin muiden, niin sanottujen tavallisteuotteiden kayttdminen. Haastattelemieni
nuorten mielesta ylelliset vaatteet ja asusteetutuat pa&alla hyviltd siksi, ettd tuote on
harvinainen, eika sellaista voi kayttaa tai hankkla paiva.

Luksusta on semmonen vaikka mitd on kauan halunhagveillu ja saastanyt siihen. Niin
sitten kun saa semmosen niin on kylla aika luksugal onhan se sit aika luksusta
kayttaakin sita. (Katri, 20)
Nayttaa siltd, ettd Iluksustuotteen kayttamiseeneltad liittyy erityiskokemuksia. Nama
kokemukset vaikuttavat liittyvan erityisesti tuaitelaadullisiin ominaisuuksiin seké siihen, etta
se koetaan juuri taydellisesti istuvaksi ja itsedtgpivaksi. Myos tae siita, ettei todennékdisesti
monella vastaantulevalla henkil6lla ole samanlaistatetta tai asustetta, koettiin erityiseksi ja
mielihyvaa tuottavaksi asiaksi.

Se on itelle totta kai sit semmonen, niinkun... tanend.. se on vaa itse kiva tietda, etta
mulla on nyt kiva vaate paalla. Silla lailla ettéilkkei sitd nyt muut nékis mut just se
niinkun omaan olemukseen vaikuttaa kuitenki jollailta. (Lotta, 21)

Emma nyt tie onko siind eri fiilis, mutta vaikkatfiaki, ettei muut ihmiset varmaan

ymmarra mitdan siita tai naa mitdan erilaista ylsékdan mutta siind tulee parempi mieli

kuitenki itelle. (Joonas, 20)
Edella olevien kommenttien valossa luksustuotteitieitama mielihnyva liittyy voimakkaasti
kayttdjansad henkilokohtaiseen kokemukseen ylelisgyd. Nuoret korostivat sitd, ettd heille
valia, vaikka kukaan muu ei tietdisi heiddn kayétdvarvokasta tai harvinaista tuotetta.
Silversteinin (2005) mukaan luksustuotteiden kudtduselittavista tunnetiloista henkilokohtaisin
on omasta itsestéan huolehtimisen tunne, jostaestéli Joonaksen ja Lotan mainitsemissa
tilanteissa on kyse. TAmé& tunnetila nayttaa natdersten valossa olevan merkittava ja antavan
kuluttajalle paljon mielihyvda. Luksustuotteidenyit&misen mielihyva voi myods olla seurausta
muistoista, joita kuluttajalle tulee mieleen esgsta ostotilanteesta tai —paikasta.

Jos vaikka on jossakin matkalla ollu niin kyl s@ténki se paikka mistéa on sen ostanu, niin
senkin sit muistaa aina ku kayttda vaikka sita gHattai laukkua. Et kylla mulle sekin on
ihan yks osa sita et siind on kylla muutakin kurpslkka tavara. Niitd muistoja. (Katri, 20)
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Mielihyvan kokemukseen saattaa liittyd myds s€§ kttluttaja on joutunut pihistdmaan monissa
asioissa voidakseen hankkia kauan haaveilemansadtuotteen. Tall6in kayttamisen nautinto
voi liittyd myds siihen, ettd kokee onnistuneenddstgimistavoitteissaan ja tehneensd hyvan

hankinnan.

Vaikka ihan mun ensimmainen merkkilaukku, se atinsenen Vuitton-laukku, et siihen ma
niinkun saastin jonkun aikaa ja sitten mentiin Tolkfiaan ja sit mé sain sen sielta ostettua
ja siitd ma olin kylla sillon tosi iloinen ja tyyginen. Olin niinku ihan itse omalla rahalla
sen ostanut ja sdastanyt ja sain sitten jotain sestan mitd oon halunnut, et se oli
semmonen merkittava tapahtuma. (Katri, 20)

Nuorten vastauksissa ei kuitenkaan erityisesti tortut luksustuotteiden kayttamisen nautinto,
kuten olisi voinut odottaa. Osa jopa myodnsi, ettivad kuvitelleet kayttdmisen tuntuvan

hienommalta kuin mitd tilanne todellisuudessa oaikuttaa siis siltd, ettd ylellisen tuotteen
hankintaan ja sen suunnitteluun liittyy kenties rempaa nautintoa ja mielihyvda kuin itse

tuotteen pitdmiseen.

Nuoret joutuvat tasapainoilemaan taloudellisenntdansa vaihtelevuuden ja epévarmuuden
valilla joka tapauksessa melko paljon (mm. Wilsl0%). Naiden tulosten valossa vaikuttaisi
siltd, ettd nuoret ovat tottuneet saastavaisyytgan harkitsevuuteen l|dhes kaikessa
kuluttamisessaan, joten he pitdvat sitd mahdobisemyés luksuspukeutumisen tuotteiden
kohdalla. Nuorten valilla on kuitenkin suuria erg@n suhteen, mista ja minka verran he ovat
valmiita pihistamé&an luksuspukeutumisen vuoksinkte nuorista naisista osa mainitsi voivansa

saastaa vaikka ruokakustannuksissa kun taas osgapitsta melko mahdottomana.

Ma naen itseni saastamassa ruokakustannuksissdtairissa pennosia joka kuukausi
johonkin kipposeen ettd mé saan jotkut kengatigSbr)

Ruoka on yks mista ma en haluais nipistdd. EttAnytasaisin sitten sydda sita vaikka
Bossin paita paalla, jotain maksalaatikkoo. Et enakaan tassa elamanvaiheessa voi
kuvitella et nipistaisin. En pida vaatteita niirrk&ina. (Tiina, 22)

Trading up—kulutusmallissa kuluttajat ostavat osan tarviiséaan tuotteista mahdollisimman
edullisesti voidaksen panostaa laatuun ja yleltisgg toisissa tuotekategorioissa. Nain ollen

myo6s pienempituloisilla on mahdollisuus sijoittailogn talldin luksukseen. (Meyers 2004.)
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[Imi6 ei kuitenkaan saanut tassé ryhmassé kovinkasgjaa kannatusta. Monille luksustuotteiden
eteen tehtdva saastamisen tydmaara nayttaytyikaesaisesti lian suurena niiden omistamisesta
saatavaan mielihyvdan nahden. Vield vanhempiensaaliasuvat pystyivat yleisesti ottaen
paremmin kuvittelemaan sdastavansa luksustuottitten kuin omassa taloudessaan asuvat
haastateltavat. Tama saattaa johtua siitd, etiénjlaan asuvilla nuorilla on realistisempi kasitys

elintarvikkeiden hinnoista ja omista mahdollisugksan sdéstaa esimerkiksi asumismenoissa.

4.5.2 "Taytyy pitaa tietty ndyryys ja jalat maassaaina”

Haastateltavien nakemyksen mukaan luksustuotteistdla viela kovin laajasti kiinnostuneita

suomalaisten nuorten keskuudessa. Kiinnostukserdisslteen saattaa vaikuttaa heidan
mielestaan se, ettei suurimmalla osalla nuoriggaalbudellisia mahdollisuuksia seurata ylellisia
merkkeja. Vastaajat kokivat, ettd vain hyvin piesa nuorista olisi luksusmerkkien mahdollisia
asiakkaita. Kiinnostus ylellisyyskuluttamista kadmbaon kuitenkin myos naiden tulosten valossa
nousussa. Nuorten mielesté luksusmerkit tulevatokajan lahemmas ja niista on jatkuvasti

helpompi saada tietoa.

No kyl mun mielesté ainaki koko ajan niinku enemmaéion jonkun verran. Ei tietenkaan
niin paljon kuin jossain vaikka Jenkeissa tai Riss@kin, mut kyl mun mielesta jonkun
verran. ... Voisko siihen vaikuttaa joku mainontaijte se, etta ndhdaan ymparilla paljon
merkkeja ja merkkivaatteita ja nain niin ehka sa. slt kans ettd ne tulee koko ajan
lahemmas, et just joku Louis Vuitton aukee nyt iHkis niin ehk&d semmonenkin voi sit
vaikuttaa. (Katri, 20)
Paitsi kiinnostusta, myos tietoisuutta luksustustéepidettiin vahaisena. Nuoret kertoivat, etta
ovat saaneet ulkomailta tietoa kallimmista merteja huomanneet, ettd etenkin suuremmissa
kaupungeissa esimerkiksi Yhdysvalloissa ja KeskieBpassa luksusbrandit ovat aivan eri
tavalla esilla kuin Suomessa. Tahan nakemykseenat@ei on kiinnostavaa, etta
haastattelemillani  nuorilla  oli  kuitenkin  erittdinlaaja tietdmys kansainvalisista
ylellisyysbrandeista seka niiden asemasta omassadskaan sekd mediassa. Saattaa toki olla,
ettd satuin haastattelemaan keskimaaraistd parentietaisuuden omaavia nuoria, mutta on
my0ds mahdollista, ettd suomalaisilla on taipumuat@rvioida omaa merkkitietoisuuttaan

suuresti.
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Nuoret kokivat erittdin hyvaksi asiaksi, ettei lukmerkkeihin liitetty statuskuluttaminen ole

varsinaisesti tarkeassa roolissa suomalaisessaskini@assa ja ettd esimerkiksi tydelaméssa
arvostetaan aivan muita asioita kuin nayttavaa pukeista. Suomalaisten nuorten keskuudessa
kiinnostus luksuspukeutumiseen vaikuttaa ndideostah valossa olevan melko paljon omasta

kiinnostuksesta ja perehtymisesta kiinni, koskanbitzeivat ole jatkuvasti lahelld ja lasna.

Ne (luksusmerkit) ei tuu suomalaises yhteiskuniagaljoo esille. Kun siella (ulkomailla)
on ne mainokset joka puolella ja ne kaupat, jokd&é&let koulusta kotiin niin siind voi olla
YSL ja Chanel kotimatkan varrella suurin piirteMut taalla se on enemman sita, etta jos
sulla on kiinnostusta, niin tilaat niité lehtia \kkia ja saat sit enemman tietoa. Kayt netissa
semmosil sivuilla mis kerrotaan niistd. Se tietduei tavallaan luonnostaan taalla. (Sofia,
17)

Nuoret kokevat tulosten perusteella asemoituvarégtdmiensa vaatteiden myoéta vahvasti
sosiaaliseen kontekstiin. Moderni luksuskuluttamingimii my6s aiempien tutkimusten
perusteella ikdan kuin vakuutuksena sosiaalistaing@marretyksi tulemista vastaan, koska
osittain sen avulla kayttdydymme niin kuin meidaletetaan. Namé& ndkemykset saivat
vahvistusta haastattelemieni nuorten sanomisisiskirj varsin painvastaisesta nakokulmasta
kuin esimerkiksi Twitchellin (2001) tutkimuksessmssa luksustuotteita haluttin omistaa
sosiaaliseen kontekstiin kuulumisen mahdollistaksse

Tassa ryhméssa nuoret korostivat sitéa, ettd luksut&minen ei sovi kaikkiin tilanteisiin tai
kaikkien ihmisten seuraan. He olivat sitd mielt#& erityisesti Suomessa luksuspukeutumiseen
litetd&dn voimakasta statushakuisuutta, nayttamissdoa ja royhkeytta. Naitd ominaisuuksia he
eivat itsestddn halua viestida, eivatkd siksi olétta@attd kovin kiinnostuneita kayttamaan

luksusmerkkien tuotteita.

Et varsinkin Suomessa on just semmonen et ihmefigidpnayttamista ja ihmiset tuomitsee
ja ajattelee et jos sulla on oikeesti joku tosilisajuttu, niin se on paha asia. Toi luulee
olevansa jotain, tolla on rahaa, Suomessa on huas@ nayttdd sita. Jenkeissd se
(luksuspukeutuminen) mun mielesta nakyy paljon eré@mkuin Suomessa. ... siel on
niinku se imago tarkeempaa. (lida, 16)

Nuoret haluavat kuulua tiettyihin ryhmiin ja toimiaikein eri asiayhteyksissa. Taman
tutkimuksen perusteella luksusmerkkien vaatteidapttématta jattdminen nayttdd olevan osa

liittymisen tunnetilaa. Nuorten mielesta luksusteett eivat kovin hyvin sovi tavalliseen
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kavereiden kanssa oleskeluun, koska niita kay@@esse erottuvat huonolla tavalla muista
suomalaisista nuorista tai antavat itsestdaan isele kuvan. Nayttda siltd, ettd toisiin
liittymisen tunnetila (Silverstein 2005) on hyviéirkeassa roolissa nuorten luksuskuluttamisesta

puhuttaessa.

En ma itseasias edes haluais valttamatta edes pid niinku alyttoman kalliita vaatteita.
Et tulee niinku semmonen tietty royhkeys kaikessan®sessa, mikd on ehkd vahan
ideanakin aina niissa. (Joonas, 20)

Ma annan tietyn imagon kayttaesséani, jos mé pidi#nin laadukkaampaa ehka. Jos on
joidenkin kanssa jotka ei pida sellaisista brantieisiin voi olla semmonen olo, ettad
naytankdé ma nyt silta, etta mua kiinnostaa vaakuptietyt brandit ja haluun nayttaa
itsestani jotain tiettyd. Ehk& tosiaan halua sittaan semmosta kuvaa et oon (muita)
ylempana. (lida, 16)
Luksusvaatteiden kayttdminen saatetaan kokea amkédsa vaikeaksi myos siksi, ettei niiden
kanssa yhteensopivia vaatteita ole valttaméattaploelpytdd tai mahdollisuutta ostaa. Kalliit ja
ylelliset merkkivaatteet saattavat nain ollen ja&@é@pin perédlle odottamaan aikoja, jolloin

asukokonaisuuksia on helpompi rakentaa.

Mutta ettd en oo silleen pitdny kauheesti koskaenmmaan ei oo siihen silla tavalla
sopivia vaatteita mun mielesta ollu ... kun se ei gmkun kanssa niin en ma sita vakisin
pue pdadlleni. Etta siind sitten Dolce & Gabbananitpalammittda mieltd siella
vaatekaapissa. (Raisa, 20)

Nuoret nayttavat kokevan luksustuotteiden kayttémiselpommaksi vanhemman vaen seurassa
kuin toisten nuorten keskuudessa. Haastateltavatikat, ettd Suomessa nuoret eivat suhtaudu
luksusmerkkeihin kovin hyvaksyvasti, koska yleimeielipide vaikuttaa olevan enemmankin sen
suuntainen, ettei omaa tai vanhempien varakkuuiiai uuri tuoda omalla pukeutumisella
esille. Namé tulokset saattavat heijastaa myods eitéf suomalaisessa yhteiskunnassa on
perinteisesti totuttu arvostamaan saastavaisywtiéd omaan ulkonakéén panostamista ole
pidetty kovin suotavana. Luksuskuluttamisen peenhtavat yhteiskunnassamme erittéin lyhyet,
eikd ilmeisesti ole olemassa luksustraditiota, jeégten nuorten olisi luontevaa kuluttamista
peilata. (Lindqvist 2008).
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4.6 Yhteenveto tutkimustuloksista

Olen koonnut tulosen p&&havainnot kuvioon 5 (sav@b), jossa olen pyrkinyt myds tuomaan
esiin niiden suhtautumista toisiinsa. Kuvion kesk# on luksuspukeutuminen, jonka ymparille
iimiokenttd rakentuu. Siind on viisi paaulottuvautiuksustuote, luksuskuluttaja, sosiaaliset
merkitykset, henkilokohtaiset merkitykset seka muarluttaja. Kukin naista kasittda useita
alaulottuvuuksia, jotka puolestaan liittyvat taisalaulottuvuuksiin. Viivat eri tekijoiden valilla
merkitsevat, ettd kyseiset tekijat liittyvat tomsa, mutta en ole eritellyt niiden
voimakkuusasteita. Kuviossa ei ole nuolia, sillénd@ aineiston perusteella ei mielestani voitu
nostaa esiin tarpeeksi luotettavia syy-seurausegaht

Kuvion avulla voidaan nahda, etta nuorten kasitykheksuskuluttamisesta muodostavat
kokonaisuuden, johon liittyy monia eri elementtggtka heijastuvat heidan kulttuuristaan ja
opituista kulutusmalleistaan.

Tulosten perusteelluksustuotteemrmerkittavimpid ominaisuuksia nuorten mielesta okaitis

hinta, laatu, harvinaisuus, brandi, design ja &esieen liitetyt elamykset. Luksustuotetta
pidetdan taydellisend ihannevaatteena. Siihertdldite myos runsaasti statusmielikuvia. Hinta,
laatu ja harvinaisuus yhdessa tekevat sen, etidttljat odottavat hyvaa palvelua ja erityista
ostotapahtumaa. Ostotilanne puolestaan liittyyesijhetta kuluttaja voi hemmotella itsedan ja

kokea elamyksia ostotilanteessa.

Elamykset ja hemmottelu liittyvéatkin jo seuraavaa#@aulottuvuuteen eliuksuskuluttamisen
henkilokohtaisiin merkityksiinYksi niiden alaulottuvuuksista on ylellinen el&mepa, joka
kasittdd muun muassa kauneushoitoloissa kaymistdajustelua. Tarkeitd henkilokohtaisten
merkitysten ulottuvuuksia ovat myos kokemukset jaistot, "luksusasenne” elamaan ja
kuluttamiseen seka tunteet ja kunkin kuluttajan dyydi. Kaksi jalkimmaista liittyvat samalla
voimakkaasti kolmanteen opaaulottuvuutdeksuskuluttamisen sosiaalisiin merkityksifoska
oma tyyli maarittyy vuorovaikutuksessa toisten Ilsas ei se heijastu pelkastaan
henkilokohtaisista merkityssisalldista. Samoin @&ent liittyvat voimakkaasti sosiaaliseen

kontekstiin, vaikka itse tunnekokemus onkin hyvenkilékohtainen kullekin kuluttajalle. Muita



84

sosiaalisten merkitysten tekijoita kuviossa edumtastatustekijat, erottautuminen muista ja

toisaalta liittyminen ja yhteenkuuluvuus toisiinildwksen avulla.

Kuvion alaosa on moniulotteinen. Siind yhdistyvétsiaaliset tekijat ja luksustuotteiden
kayttaminen nuorten omiin kuluttajaidentiteetteihiseka luksuskuluttajaan Statustekijat ja
yhteenkuuluvuuden halu liittyvat siihen, ettd naor&okevat toisten tuomitsevan
ylellisyysbrandien kayttdjan helposti. He eivat kemvansa kayttaa luksustuotteita kaikkialla,
koska erottuvat muista nuorista negatiivisella lavauluttamisen tuomitseminen on laheisessa
kuluttajana. Nuoret eivat halua itseensa liitettAvA&ita ominaisuuksia vaan pyrkivat

noudattamaan harkitsevan, saastavaisen ja mightakdontrolloivan kuluttajan ihannetta.

Samalla kun nuoret ihannemaailmassaan tekevamneatisia kulutusvalintoja, ovat he myds
erittdin nautinnonhaluisia pukeutujia. He saavaurtsu iloa kauniista vaatteista, niiden
ostamisesta ja tyylikkyydesta yleensé. Nain ollenganostavat mielellddn pukeutumiseensa
merkittavasti. Tassa suhteessa he muistuttavat ksitéaa, millainen heidan mielissaan on

luksuskuluttajasta, joka myds nahdaan nautinnomdeaia esteetikkona.

On siis olemassa joukko tekijoita, jotka nuoret é&odt osaksi luksuskuluttajan kulutustapaa,
mutta eivat omaansa. Ne ovat ristiriidassa nudktdatusihanteen kanssa. Mahdollisesti tdméan
ristiriidan vuoksi luksuskuluttaja nahdaan myodsnta@ eparealistisena henkiloné, mihin saattaa
littyd se, ettd ylellisyyskuluttaja mielletdan pesti julkisuuden henkiloksi. "Julkkikset”
puolestaan kuluttavat nuorten silmissa selke&atiishakuisesti, mista paastaan kuviossa takaisin

luksustuotteen ominaisuuksiin.

Kuvion lukeminen on mahdollista aloittaa mista tagemkohdasta. Viivoja seuraamalla lukija voi
saada selville, mitkd paatekijat nousivat esillsté¢daineistosta. Lopulta tekijat muodostavat
tavallaan ympyran eli lukija paatyy takaisin pisteen, josta on aloittanut. Kyseessa on siis
syklinen, kehdmainen kokonaisuus, jossa kaikkidekiaikuttavat jossain maarin toisiinsa — jos

eivat suoraan, niin ainakin valillisesti.
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KUVIO 5 Luksuspukeutumisen ulottuvuudet

NUORI KULUTTAJA

osto-
tapahtuma
kauneus- matkus- hemmot- / [
hoidot taminen telu R
hyva
palvelu
koke- asenne elaman- /\
mukset, tapa elamykset laatu harvi- kallis
muistot naisuus hinta
[ [ I
HENKILO- :
KOHTAISET unelmat LUKSUSTUOTE brand
MERKITYKSET
design
tunteet oma
tyyli
LUKSUSPUKEUTUMINEN
status- taydellinen
SOSIAALISET symboli ihannevaate
MERKITYKSET
status- erottau- yhteenkuu- varakas tuhlaava “julkkis”
tekijat tuminen luvuus
luksuksen luksus- status-
kayttaminen [7| kuluttamista ei hakuisuus LUKSUSKULUTTAJA
hyvaksyta
I
kuluttajaihanne pinnalli-
suus . .
nautinnon- esteetikko panostaa
haluinen pukeutu-
miseen
harkitseva saastavai- mielitekoja
nen kontrolloiva
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5 PAATELMAT

5.1 Luksuspukeutumisen monet merkitykset

Taméan tutkimuksen teoreettisen tarkastelun kannah@erkittdvassa roolissa ol
merkityssisaltdjen jako henkilokohtaisiin ja so$igisn merkityksiin. Tavoitteena oli selvittda
molempien merkitysten rooleja luksuskuluttamise3saosten perusteella luksuspukeutumisella
on nuorille runsaasti niin henkildkohtaisia kuinss@lisiakin merkityksia. Henkilokohtaiset
merkitykset nayttaytyvat muun muassa pukeutumisdigtyvien muistojen, tunteiden,
kokemusten ja kuluttajan elamantyylin muodossdyifoiuksustuotteiden on sovittava. Nuoret
haluavat kayttdd brandeja, jotka sopivat yhteeddmemindkuvansa sekd oman tyylinsa kanssa.
Heille ei valttamatta ole merkitysta silla, tietds@ muut, mitd tuotemerkkeja he paallaan
kantavat vaan oikea asenne, oma tietoisuus brdaadaisirvostus niitd kohtaan riittavat. Nuoret
saattavat myos olla kiinnostuneita luksusbrandeistakka heiddn vanhempansa tai muut

laheiset eivat tietaisi niistd mitaan.

Luksuskuluttamisen sosiaaliset merkitykset tuleasin siing, etté kuluttajan on nuorten mielesta
tarkedd sopia ympardivaan yhteiskuntaan sekd heillerkityksellisiin  ryhmiin, kuten

perheyhteiston tai harrastusporukkaan. Kiinnoskeifisiin brandeihin saattaa olla voimakkaasti
kotoa perittyd tai tulla esiin vain joidenkin kawmarukoiden kanssa tai tietyissa tilanteissa.
Luksuspukeutumisessa on nuorten mielestd kyse astpivyhdistelmasta erottautumista ja
yhdistymista suhteessa toisiin. Sosiaaliset metkay paitsi selittdvat luksustuotteiden
haluttavuutta, myo6s auttavat ymmartdmaan, miksirteno mielestd ylellisten tuotteiden

kayttaminen ei ole aina soveliasta.

Vaikka vaatteiden kuluttaminen nayttda olevan rerorkeskuudessa vahvasti sosiaalisesti
maarittynytta, tuntevat he itse kuluttavansa ninmeaan henkilokohtaisten, yksildllisten

valintojen ja tarpeiden ohjaamina. Taméa viittaa &gt siihen, ettd nuorten saattaa olla
vaikeampaa tiedostaa yhteisollisid merkityksidojadalta siihen, ettd yksilollisyyttd arvostetaan

heidan keskuudessaan paljon. Nuoret saavat nijorpatsykkeitd ja virikkeitd ymparistostaan
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pukeutumiseensa, ettd heidan saattaa olla vaike@dae mistd ne tulevat. Tarkedd nayttdad
olevan joka tapauksessa, ettd he kokevat itsemidis@sneensa tietyt tuotteet, jotka heille

parhaiten sopivat.

Kasittelen seuraavaksi tuloksista esiin noussaibétuvuuksista kolme merkittavintd taman
tutkimuksen kannalta. Ensimmainen niistd kasittele&ksustuotteen olemusta, toinen
luksuskuluttajaa henkildbhahmona ja kolmas nuortemtautumisesta luksuskuluttamiseen
suhteessa heiddn omaan kuluttamiseensa ja kuib#ajaisiinsa. Naissa kaikissa kolmessa
alaluvussa heijastuvat luksuspukeutumisen moningetto merkityssisalléot sekd nuoria
ymparoivan kulttuurin vaikutukset.

5.1.1 Luksustuotteen olemus

Luksus pukeutumisessa nayttdd merkitsevan suorfialaisorille ennen kaikkea jotain erityista

ja suhteellisen harvinaista seka sellaista, m#glld ei ole viela mahdollisuus hankkia. Nuorten
vastauksissa korostui ndkemys siita, ettd jos tizoten lian monella, se ei ole en&é luksusta.
Haluttu harvinaisuus on kuitenkin suhteellistalasiltkimustuloksissa tuli esiin myds nakemys
siitd, ettd luksus on jotain sellaista, mikd onaamin sanotusti yhden askeleen kuluttajan
normaalikulutusta korkeammalla. Esimerkiksi opigkel mielessd luksusta voivat olla hieman
hintavammat vaatemerkit, joita han ei tavallisessta, mutta jotka eivat kuitenkaan

kansainvélisella mittapuulla ole perinteisida lukmamdeja eivatka valttdmatta mydskaan
aarimmaisen kalliita tuotteita. "Rikkaiden julklest” nahdaan puolestaan haluavan juuri

itselleen suunniteltuja huippuluomuksia, jotka ovaitle erityista eli ylellisyytta.

Tulosten perusteella luksusta on vaate tai asyetl® on uutuusarvoa ja joka vahvistaa
kayttdjansad kasitystda omasta itsestddn ja idetsité&n. Luksustuote auttaa kuluttajaa
sopeutumaan erilaisiin tilanteisiin ja yhteisoitgaka sopii saumattomasti hanen yksilélliseen
tyyliinsa. Oma tyyli nayttdd olevan nuorille hyviirkeda. He haluavat 16ytaa tuotteita, joiden
avulla omaa tyylid voi vahvistaa ja my0ds erottuastau Liiallinen erottuminen ei kuitenkaan ole
tavoitteena, silla pukeutuminen on tarked keinoawsula joukkoon ja sopia erilaisiin

konteksteihin.
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Taman tutkimuksen perusteella luksustuotteidenté&éyhen koetaan vahvasti tapana viestittaa
rikkautta, varakkuutta ja menestystd. Brandit ovatsin oleellinen osa mielikuvia - monet
haastateltavista eivat mieltaneet merkittoman éeottvoivan olla ollenkaan luksusta. Vaikuttaa
siltd, ettéd kuten Danziger (2005) on esittanytfusitteita varsinaisesti osteta brandin vuoksi,
mutta tietty ylellisena koettu merkki voi tavallamikeuttaa ostoksen ja tehd& siitd luksusta
kayttgjalleen. Nuoret eivat naytd olevan voimakkabsandiuskollisia vaan he ovat avoimin
mielin valmiita kokeilemaan ja kayttamaan monia témoerkkeja monipuolisesti, kenties

etsiakseen ja loytaakseen juuri itselleen parhaitgrivat merkit.

Uuden luksuksen kasite (mm. Silverstein ym. 200&kwtaa tulosten perusteella vield melko
vieraalta suomalaisille nuorille. Luksus nayttayhaastateltaville varsin perinteisella tavalla.
Mielikuvissa yhdistyivat suuret tunnetut muotitalerkit kuten Chanel ja Dior, daarimmaisen
korkea hinta, palvelu, harvinaisuus ja laatu. Tam#dkimuksen perusteella voidaan kuitenkin
arvioida, ettd uusi luksuskésitys on orastava. mahidtaavat nuorten nakemykset siita, etta
tarinallisuus, elamantyylitekijat seka tietty rolak@ ennakkoluuloton asenne liittyvat ylelliseen
kuluttamiseen. Luksusta voi naiden ndkemysten mulak mitd tahansa, kunhan vaatteen
kantaa niin sanotusti oikealla asenteella ja taitavyhdistelylla, jolloin siitd siitd saa jotain

taysin erityista ja ylellisen tuntuista juuri itkedn.

Luksuksen himo on ilmeisesti jossain maarin lagkaisen kuluttajan elamassa ja hanen halunsa
kasvavat sitd mukaa kun kulutustaso nousee. Luksystain sellaista, mista kuluttajalla on silla
hetkella omasta mielestdan puute. Seka harvinaistiéisniukkuus yhdessa siis luovat halutun
luksustuotteen, kuten Robinsoninkin (1961) malldettaa. Luksuksen kasite on siis kullekin
kuluttajalle henkilokohtainen. Kyse on kenties jopaemman ihanne- tai haavetilasta kuin
todellisuudesta, mihin viittaa viittaa se, ettalldeen vaatteiden ostaminen ja hankinnan
suunnitteleminen tuottivat haastatelluille yhtajgal ellei enemmankin nautintoa kuin vaatteen

varsinainen kayttaminen.
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5.1.2 Nuorten kuva luksuskuluttajasta

Nuorten mielikuvat luksuskuluttajista noudattivassa tutkimuksessa melko yksimielista linjaa.
Nuorta luksuskuluttajaa pidettiin varsin tuhlaav@aautinnonhaluisena. Hanen myds ajateltiin
olevan keskimaaraistd kiinnostuneempi muodistasjatikasta sekéd perehtyneempi kalliisiin
merkkivaatteisiin ja ylipaataan ylelliseen elam@ain. Luksusbrandien vaatteita kayttava
kuluttaja koettiin my6s voimakkaasti statushakugsga nayttdmisen haluisena henkilona, joka
nauttii tietdessaan viestivansad pukeutumiselladoudellista menestystaan. Nuorten kuva
luksuskuluttajasta on osittain yhdenmukainen heiddman kuluttajakuvansa kanssa.
Yhtenevaisid ovat piirteet nautinnonhalusta, ekteti kaipuusta ja oman tyylin tarkeydesta.
Erottavia tekijoitd ovat nayttdmisen halu, statksisuus ja tuhlaaminen. Erottavat tekijat ovat
ristiridassa nuorten kuluttajaihanteen kanssaa eititd ehka siksi mielletd osaksi omaa
kayttaytymista.

Luksuskuluttajan maarittelyssa on kenties enemmée Isiitd, kuinka paljon ostaa kuin mita
ostaa. Luksuskuluttamisessa voi siten olla kysg@opamuustakin kuin nautinnonhalusta ja
tuhlaamisesta ja tama tulee ottaa huomioon lukdudkmisesta puhuttaessa. Nuoret liittavat
luksuskuluttaja-sanaan negatiivisia assosiaatidt@.eivat ehka itse halua tulla luokitelluiksi

luksuskuluttajiksi, vaikka ostaisivat samoja tuibéte

Tulokset viittaavat siihen, etta luksustuotteidetagjoukko on kuitenkin varsin monipuolinen.
Toki voimakkaasti nautinnon ja tunteiden perassdkdua nuori, jolla on taipumusta
tuhlaavaisuuteen, saattaa olla voimakkaammin [kksugamiseen suuntautunut, mutta
nakokulmaa ei tule rajoittaa liiaksi heihin. Ylekit tuotteet eivat kuulu ainoastaan tuhlareille tai
nautiskelijoille, vaan niiden kuluttamisessa voiirgga piirteitd myos eettis-ekologisuudesta,
harkitsevuudesta ja itsekontrollista, jopa saassitydesta. Tassd mielessa nuorten nakemykset
noudattavat uuden luksuksen kasitteen linjoja, \@é#isyystuotteet ndhdaan joksikin sellaiseksi,
mihin jokaisella kuluttajalla on jossain vaiheesf#maansa oikeus. Haastatellut nuoret arvioivat

myds itse kuluttavansa luksuspukeutumiseen viirdarssitten kun ovat tydelaméassa.
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5.1.3 Luksuspukeutuminen ja nuorten kulutusihanteet

Taman tutkimuksen valossa suomalaiset nuoret néyttéolevan paépiirteittdin  yhta
branditietoisia kuin mita aihetta kasittelevat kaingaliset tutkimukset antavat ymmartaa, vaikka
heidan merkkitietoisuuttaan on totuttu pitamaanaiskna kansainvalisessé vertailussa (vrt.
Wilska 2005). Tilanne nayttaa kuitenkin olevan ntuntassa voimakkaasti. Nuoret saavat tietoa
valtavasta maarasta brandeja kansainvalisten naegiga internetin kautta. Haastatellut kokivat
niin ikédan tietoisuuden luksusmerkkeja kohtaan atemousussa ja ylellisten merkkien tulevan
jatkuvasti lAhemmas heiddn arkeaan. Taman tutkienukgalossa kyseessa on merkittava
suuntaus luksuskuluttamisen ilmion kannalta, gillétteiden kayttdjdkunnassa saattaa tapahtua

sen vuoksi erittain suuria muutoksia.

Nuoret itse arvioivat suomalaisten ikatoveriensanastuksen ja tietamyksen luksusmerkkeja
kohtaan vahaisiksi. Siitd huolimatta haastatatke olivat hyvinkin tietoisia ja kiinnostuneita
kansainvalisistda huippumerkeistd. Saattaa ollaa ettiorille on tyypillistd arvioida oma
merkkitietoisuutensa paremmaksi kuin muiden ikaisée mutta on myods mahdollista, etta

haastattelin sattumalta keskimé&araista merkkisetopia nuoria.

Pukeutuminen on tulosten perusteella nuorille @nttéarkea itseilmaisun valine ja myds tapa
saada nautintoa elamaan. Siihen ollaan valmiitaogtamaan sek& aikaa etta rahaa.
Huomionarvoista on se, ettd nuoret kertoivat olegaralmiita panostamaan tulevaisuudessa yha
enemman pukeutumiseensa. Shoppailusta nayttdalieertu aiempaa hyvaksytympi ja
merkittAvampi ajanviete, johon liitetddn vahene&assarin hapean tai ajanhukan mielikuvia.

Ostoksilla kAyminen on monelle varsin tarkea hansas

Vaatetus on tdméan tutkimuksen perusteella nudallattajille tapa ilmaista persoonallisuuttaan
kokonaisvaltaisesti. Pukeutumisella on paljon westhaa, mita kuluttajat kayttavéat hyvakseen
ylellisyysmerkkienkin kohdalla. Vaatteiden avullaiani voi saada itsevarmuutta ja kokea
sopivansa paremmin moniin eri tilanteisiin. Pukewinen myos kertoo nuorten mielesta

ihmisesta ja h&nen elamantavastaan varsin palj@akiai suuntaa antavasti. Vaikuttaa silta, etta
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heidan silmissdan itsestaan hyvin huolta pitavankempanostaa pukeutumiseensa. Saattaa olla,
ettd siksi myos luksuskuluttaja nahdaan itsesta@tehtivana ja tyylitietoisena henkilona.

Taman tutkimuksen perusteella ekologisuutta eisteta vaateostosten kohdalla samalla tavalla
kuin muissa kulutusvalinnoissa. Vaatteiden ostangdatetaan jopa kompensoida tekemalla
kestavampia valintoja toisissa tuoteryhmissa. Eislautta ei ehkd noudateta siksi, ettd vaatteita
ostetaan suurta mielihyvad tavoitellen, eikd mandiia ole tarpeeksi houkuttelevia ja
muodikkaita vaihtoehtoja. On myds mahdollista, &tikttajilla ei yksinkertaisesti ole tarpeeksi

tietoa ymparistoystavallisista vaatevaihtoehdoista.

Nuorten kulutusasenteista valittyi suomalaisilleypijlinen (mm. Wilska 2005) halu antaa
itsestaan kuva saastavaisend ja rationaalisendtdfaha. Myds hyvan laadun ja kestavyyden
arvostaminen nayttaytyi keskeisend kulutuspdattkshidessd. Nuorten vastauksissa toistui
tietynlainen kuluttamisen ihanne, jonka he ovat duostaneet mahdollisesti koulu- ja
kotikasvatuksen tuloksena. Vaikka vaatteita ostetaadstellen ja harkiten oman tyylin ja
tarpeiden kannalta, korostui myos ostosten tuonaimgvd merkittavina tekijoind. Suomalaiset
nuoret nayttavat siis olevan harkitsevia kuluttajjatka kuitenkin arvostavat vaateostosten

tuomaa iloa ja nautintoa suuresti.

Suomalaiset kuluttajat vaikuttavat suhtautuvan mekldiittisesti ylelliseen kuluttamiseen.
Tulosten perusteella nuorten luksuskuluttaminenolei yleisesti hyvéaksyttyd, mikali silla
viestitddn voimakkaasti vanhempien varallisuuttaeskeista on, ettd nuorten mielesta
luksuskuluttaminen muuttuu hyvéksytyksi vasta kuwiuktaja on itse pystynyt vaikuttamaan
varallisuuteensa hankkia ja omistaa ylellisyyshyéayta. Itse ansaituilla varoilla on siis

oikeutetumpaa ostaa luksusbrandien vaatteita lkamhemmilta saaduilla rahoilla.

Taman tutkimuksen perusteella nuoret kokevat luksukkien kayttamisen vaikeana Suomessa,
silla monet tuomitsevat pukeutumiseen panostamis@amaisena ja jopa royhkeana
kaytoksend. Kenties suomalainen vyhteiskunta ei wvielda tottunut tadmén tyyppiseen
kuluttamiseen, eivatkd merkit ole vakiinnuttaneetin nsanottua luonnollista asemaa

kulttuurissamme. Nuorten epavarmuus luksustuotteitk@yttamista kohtaan sekd heidan



92

samanaikainen selke& kiinnostuksensa ja halunsataanniitd viestivat ristiriitaa, jota nuori
ylellisyyskuluttamisen historia saattaa aiheutfBaotteita halutaan ja niistd haaveillaan, mutta
niiden kayttamiseen ei osata viela suhtautua lvaste On kuitenkin vain ajan kysymys,
milloin tilanne muuttuu. Suomeen on juuri rantautuensimmaisia huippumerkkien myymaloita
ja suuntaus nayttdd vahvistuvan (Taponen 2008kkk¥avield suomalaiset nuoret eivat kulje
koulumatkallaan ylellisyysbrandien liikkeiden oki, ole valttdmattd kovin kaukaa haettua, etta
he muutaman vuoden kuluttua niin tekisivat. Tallliksusbrandien kayttdminen saattaa saada

enemman hyvaksyntaa ja toisaalta myds neutraalimplatautumista osakseen.

5.2 Markkinoinnin haasteita

Taman tutkimuksen taustalla oli pyrkimys l6ytadlagsia markkinoinnin keinoja, joiden avulla
ylellisyysbrandien markkinoijien olisi mahdollistéavoittaa nuoret kohderyhména. Téassa
kappaleessa esitdn tulosten pohjalta nousseitaikajat siitd, millaisia markkinoinnillisia
haasteita ja mahdollisuuksia luksusmarkkinointiiittyly. Uskon, ettd luksustuotemerkkien
tulevaisuuden kannalta panostaminen laadukkaaseerill®@ suunnattuun markkinointiin on
oleellista. Luksusbrandeilla on paljon potentiaalkasvattaa myyntiaan, mikali niiden
markkinoinnissa ymmarretdan, mita luksustuotteidéyttaminen ja omistaminen nimenomaan
nuorille merkitsee. Luksusbrandien markkinointi a@fut perinteisesti massamedioihin ja
klassisuusmielikuviin perustuvaa. Kuitenkin ykdiy}yden korostamisella ja raataloidyilla

palveluilla olisi mahdollista herattaa entista engin nuorten huomiota.

Luksusvaatemerkkien kayttajakunta on murroksessattdita eivat osta ainoastaan keski-ikaiset
hyvin toimeen tulevat perinteiden ja korkealaaenstklassikoiden arvostajat vaan yha
nuoremmat ja vaihtelunhaluisemmat kuluttajat. Nuareat tietoisia jatkuvasti suuremmasta
maarasta kalliita, eksklusiivisia tuotemerkkejavgmiita myos kuluttamaan niihin. Kuitenkin

asenteet luksuskuluttamista kohtaan vaihtelevatrtenokeskuudessa melko paljon. Osa
suhtautuu luksuskuluttamiseen hyvin myonteisess taas varsin kielteisesti. Vaikuttaa silta,
ettd mitd enemman nuoret perehtyvat brandeihi@ pssitivisemmaksi suhtautuminen muuttuu.

Naiden tulosten valossa branditietoisuuden yll&pit&n on siten tavoiteltavaa.
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Taman tutkimuksen perusteella suomalaiset nuoreteval luksusmerkit viela melko
perinteiselld tavalla. Heille on tarkead, etta ¢éumt ainutlaatuinen ja harvinainen. My6s tunnetun
brandin merkitys on suuri. Suomalaisten nuorten lehieovat avoinna monenlaiselle
markkinoinnille, silla luksuskuluttamisen perintemtat maassamme lyhyet. Nuoret omaksuvat
muutenkin nopeasti uusia tuotteita ja ilmi6itd. @udisuuden nuoret saattavat olla uuden
tyyppisid luksuskuluttajia, jotka eivat valttdmattiles muista aikaa, jolloin kansainvéliset
ylellisyysmerkit eivat olleet laajalti tunnettujele rakentavat perinteisesta ylellisyyskasitteesta
ehk& aivan omat tulkintansa ja ravistelevat klastak Luksuskuluttamisen mallit voivat ndiden

nuorten kasittelyssd muuttua radikaalistikin.

Luksustuotemerkit markkinoivat itseddn hyvin pitkélamantyyleing, irrallaan itse tuotteista ja
sellaisina nuoret kuluttajat ne myds kokevat. HKagsttisista suunnittelijapersoonista,
tuotemerkin kiehtovasta historiasta sek& nimikkonediineista on apua erottuvan brandin
luomisessa. Nuoret vaikuttavat seuraavan melkorv@ledinteista tv- ja printtimainontaa, mutta
he imevat vaikutteita pukeutumiseensa lahes kdikkidielevisiosarjojen roolihahmojen vaatetus
on luksusmerkille erds tapa erottua ja saavuttagisia nuorten katsojien keskuudessa. Nuoret
arvostavat oman ikaistensd ja kaltaistensa tyyidgeuraavat myods julkisuuden henkildiden
pukeutumista. Myyntidadn kasvattamaan pyrkivan igelisbrandin kannattaisikin olla jollain
tavalla melko lahellda nuoren omaa kokemusmaailnaa&ilhipiirid, jotta tdma omaksuisi sen

mielellaan.

Nuoret kokevat tarinat kiehtovina ja menestyksekkBéandin tulisikin ehdottomasti panostaa
tarinallisuuteen. Brandiin liitettyjen tarinoidertgisi ndkyd myds myymalassa ja ostoprosessista
rakentaa syklinen elamys, joka alkaa oston suwatagita ja paattyy oston jalkeisiin kokemuksiin
(vrt. Danziger 2005). Kyse ei siis ole ainoastagysisesta myymalatilasta, vaan koko tuotteen
hankinnan kaaresta. Nuoret ovat valmiita panostarpaeutumiseensa myos ajallisesti ja heille
vaatekaupoissa kiertely on tarked vapaa-ajanvagitotLuksusbrandien markkinoinnissa tulisi
hyodyntaa tata rakentamalla shoppailun lomaanistéllelamantyylia tukevia kokemuksia ja
vuorovaikutteisuutta niin ostoskeskuksissa kuirtugalimaailmassakin. Internet-ymparistéssa
nakyminen on brandille elintarkeda nuorten maaitaasweb-teknologialla olisi toteutettavissa

lukuisia mielenkiintoisia, nuoriin  kuluttajiin  vedwia palveluja, kuten virtuaalisia
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sovituskoppeja. Naita on hyddynnetty vasta hyviharaSuomessa, joten luksusmerkeilla olisi

tilaisuus herattdd huomiota ja toimia edellakangonailla keinoin.

Taman tutkimuksen perusteella nuoret arvostavaldyksia tuotteita ja niin sanottua sopivaa
erottautumista. He haluavat tuotteita, jotka owudlaisia kuin muilla, mutta eivat kuitenkaan
erotu liikaa. Nuoret saattaisivat omaksua nopeggilisten merkkien tuotteita, joihin he
paasisivat itse vaikuttamaan. Kuluttajille annsitai mahdollisuus koota esimerkiksi oma
taydellinen laukkunsa eri osista, valita siihenityanallit ja yksityiskohdat. Talléin he saisivat
laukun, joka erottuisi joukosta juuri sen verrannkbe itse haluavat ja joka olisi yksildllinen.
Tuotteen ei valttamatta tarvitsisi olla mielettonillis tai erityisen arvostettua merkkia, koska
tuotteen ainutlaatuisuus tekisi siita jo luksu3tannetusta tuotemerkista ei kuitenkaan varmasti

olisi haittaa, silla luksus liitetaan nuorten kes#tassa voimakkaasti tiettyihin brandeihin.

Luksustuotemerkin on oltava toimiva ja tuotavadis@a kuluttajalle (Danziger 2005). Tuotteen
on oltava laadukas ja kestava. Luksusmerkit ovisifigen haavoittuvia, silla niiltd odotetaan jo
valmiiksi korkeaa laatua ja erityisen hyvad muatail Tuotteilla ei ole varaa pettdd kayttajansa
korkeita odotuksia. Jos nuori kerran pettyy luksasHiin, han ei osta kyseista merkkia ehka
endd koskaan. Sen vuoksi markkinoinnissa on erittiikedd, etta tuotteen lupaus on linjassa
todellisuuden kanssa, eika yksikaan tuote alitsusknielikuvia. Brandien tulisi miettia erittain
tarkkaan, miten heidan tuoteportfolionsa rajatagotta mielikuvasta ei tule sekava.
Kohreryhmérajausten laajentuessa liikaa on vaatdarandimielikuvien rapistuminen, mita
tamankin tutkimuksen tuloksissa oli jo joidenkinotemerkkien osalta havaittavissa. Taméan
tutkimuksen tulosten perusteella luksusbrandien nddaa panostaa lahes yksinomaan
mielikuvamainontaan. Nuoret nayttavat nimittdin agtuvan enemman vaatemerkin valittdmiin

mielikuviin kuin kyseisten tuotteiden kayttajiin.

Nuorten mielesta luksusbrandi nayttdd olevan kiehta mielenkiintoinen, jos se on jollain

tavalla piilossa ja vain harvojen saatavilla. Haaisuutta kannattaisi kenties toteuttaa
keinotekoisestikin, silla todellisuudessa nykypaivainternet-shoppailun  maailmassa
luksustuotteiden saatavuus ei ole enéa todellimgielma samalla tavalla kuin se ennen on ollut.

Nuoret kokevat myds pukeutumisen henkilokohtaisnudekeana ja tdma on ristiriidassa sen
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kanssa, miten perinteiset luksusbrandit ovat aigmtooneet itseddn esille. TAman tutkimuksen
perusteella brandin jonkinasteinen piilottaminenksiipllisyyden lisddminen osittaisen
raataloinnin avulla, keskihintaisen ja kalliin vali sijoittuva hinta sekd jossain maarin
keinotekoisestikin toteutettu vaikea saatavuus ivaia mielenkiintoinen ja toimiva
markkinoinnillinen yhdistelma.

5.3 Jatkotutkimusaiheita

Taman tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittasuspukeutumisen merkityksia nuorille.
Merkityssisaltoja erittelemalla pyrittiin - kartoitteman, millaisia asioita nuoret liittavat
ylellisyyskuluttamisen ilmiotd ja lisatd ymmarrystiuksuskuluttamista kohtaan. Vaikka
tutkimustulokset tarjosivatkin arvokasta tietoa ren suhtautumisesta ylellisyyskuluttamiseen,
ovat niiden pohjalta tehdyt paatelmét vain piena dsksuskuluttamisen ilmiokenttdd ja sen
kuvausta. Nuorten luksuskuluttamiseen liittAmienrkitesten tutkimusta olisikin mielesténi

perusteltua jatkaa aiheen ajankohtaisuuden ja raftgisuuden vuoksi. Taman tydon pohjalta
nousi useita ajatuksia jatkotutkimusaiheiksi.

Tutkimuksen laajentaminen ja samojen henkildidedellaen laajemmin haastatteleminen tai
havainnointi toisi varmasti uutta, kiinnostavaatdee Myds samojen henkildiden tutkiminen
esimerkiksi 3-6 vuoden kuluttua olisi erittdin neiekiintoista, silla moni haastateltavista arvioi
kuluttamisessaan tapahtuvan jonkin verran muutok#igtulevaisuudessa. Nuorten elamassa
muutokset tapahtuvat usein nopeastikin, joten Isiksrkkien kannalta olisi hyodyllista tietaa,
millaiset nuoret ovat todennakodisimmin herddméassindstumaan niistd ja mitkd asiat

kiinnostuksen mahdolliseen kasvamiseen tai vahesemnivaikuttavat.

Taman tyon pohjalta olisi mielenkiintoista tehd®mattavasti laajempi kvalitatiivinen tutkimus,
jossa olisi mukana suurempi joukko nuoria. Myostaitgva tutkimus esimerkiksi 16—19-
vuotiaiden ja 20-24-vuotiaiden nuorten keskuudetsgoaisi varmasti uusia nakdkulmia

luksuskuluttamisen iImidon. Tassa tydssa en pytkiekemadn myodskdan sukupuolivertailuja
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hyvin pienesta haastateltavien maarasta johtuettarpoikien ja tyttdjen luksuskuluttamisen ja

luksuskasitysten mahdollisiin eroihin olisi kiiggmielenkiintoista perehtya.

Koska Suomessa luksuskuluttamisella nayttaéa olevdsd luksustuotteiden suhteellisen lyhyen
historian vuoksi jonkin verran erilaisia merkitylisikuin joissakin muissa maissa, olisi
hyodyllistd paastd vertailemaan suomalaisten nookésityksia jonkin muun maan nuorten
ajatuksiin. Tallainen laajempi tutkimus voitaisiioteuttaa esimerkiksi jonkin suomalaisen ja

ulkomaalaisen yliopiston yhteistyéprojektina.

Luksuskuluttamisen ndkokulmasta kannattaisi tutkigds suomalaisten nuorten suhtautumista
kotimaisiin tuotteisiin. Tassa tydssa suomalaisgindit eivat nousseet esiin ylellising, joten
heraa kysymys, voivatko nuoret kuvitella kotimaastanousevan luksukseksi luokiteltavia
vaatebrandeja. Toinen tutkimustuloksista kumpuani@rhisen arvoinen asia on ekologisuus ja
sen liittdminen tai liittAmatta jattdminen pukeutseen. Vaikuttaa silta, etta nuoret ovat kestavan
kehityksen kannalla ja erittdin ymparistttietoisraka heijastuu heidan kuluttamiseensa yleisella

tasolla, mutta ei valttamatta juuri ollenkaan vaden ja asusteiden kohdalla.

Tassa tutkielmassa haastateltavina eivat ollegprpéhksusmerkkeja kayttavat kuluttajat, vaan
"tavalliset”, pukeutumisesta ja muodista kiinnogtehnuoret. Luksuspukeutumisen merkitysta
kuluttajille olisi kuitenkin erittéain tarkedad tutkimyods ottamalla haastateltaviksi nimenomaan
vain nuoria, jotka naitd merkkeja kuluttavat. Nairsi mahdollista saada selville, mik& heidan
kuluttamiseensa vaikuttaa, miksi he ovat tehnedhtamsa paatya kuhunkin luksusmerkkiin

monien vaihtoehtojen keskella ja millaisina kuljitia he itsensé nakevat.
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LIITE 1 Teemahaastattelurunko

Taustatiedot haastateltavasta
ika
sukupuoli
paikkakunta

elamanvaihe

Yleinen ostokayttaytyminen
Vaatteiden ostaminen ja shoppailu
Oma tyyli
Pukeutumisen merkitys
Ideat pukeutumiseen
Ostospaikat
Vaateostosten suunnittelu vs fiilisostaminen
Millaisena kuluttajana pidat itseasi? (kulutusdisisit, LIITE 2)
Vaatteiden ostaminen tulevaisuudessa
Rahanlahteet vaatteisiin
Vaatemerkkeja, joita kaytat
Jos raha ei olisi rajoite, miten pukeutuisit

Esikuvat pukeutumisessa

Luksus-kasite
Luksus-kasite
Luksusta itselle
Luksusbrandit
Nayttamisen halu ja luksus
Feikkituotteet eli jaljitelmat

Luksustuotteet vs tavalliset tuotteet



Luksuskuluttaja
Mielikuvia luksuskuluttajasta
Millaisena kuluttajana pidat luksusmerkkeja kayétg@wuorta?
(Aution kulutusdiskurssit, LIITE 2)
Nuorten kiinnostus luksusmerkkeihin
Luksusmerkkien sopivuus nuorille
Luksusmerkkien sopivuus itselle
Kiinnostus tiettyihin merkkeihin
Luksustuotteiden omistaminen, niiden kayttdminen
Luksustuotteista haaveileminen

Pihistaminen/panostaminen luksustuotteiden saasiisek

Tietolahteet, mainonta
Vaikutteet
Muodin seuraaminen
Kaverit, perhe
Branditietoisuus ja sen herddminen
Luksusmerkkien mainonta

Julkisuuden henkiléiden pukeutuminen

Mahdollisuus vapaaseen keskusteluun ja heranneidematusten kokoamiseen



LIITE 2 Nuorten kulutusdiskurssit Minna Aution muka an (mukailtu Autio 2006)

1. Tuhlaava kuluttaja

2. Nautinnonhaluinen kuluttaja

3. Saastavainen kuluttaja

4. Harkitseva kuluttaja

5. Ekologinen, eettinen kuluttaja

6. Mielitekojaan kontrolloiva kuluttaja



