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1 Johdanto

Alun perin luksuksen kuluttajiksi kuuluivat aristokraatit, joihin lukeutuivat vain
kuninkaat ja papit. Heidan taytyi nayttdd perimansa etuoikeus kuluttamalla luksusta,
silla tuhlaaminen oli sosiaalinen velvollisuus. (Kapferer & Bastien, 2009, 313) Jo
1950-luvulla myds Hollywood-tdhdet ja seurapiirirouvat lukeutuivat luksustuotteiden
kuluttajiksi. 1950-luvun nimekkaimpiin luksusbrandeihin lukeutuvalla Chanelilla oli
asiakkainaan sen ajan tunnetuimpia naisia, Grace Kelly, Elizabeth Taylor ja Marlene
Dietrich mainitakseni vain muutamia (Madsen, 2009, 331). Viimeisten 20 vuoden
aikana luksustuotteiden markkinat ovat lahteneet kasvuun, mikd n&hdaan
maailmanlaajuisen myynnin kasvuna (Dubois & Paternault, 1995; Phau &
Prendergast, 2000; Vigneron & Johnson, 2004). Maailman tunnetuimpiin
luksusbrandeihin  lukeutuva Louis Vuitton on hyva esimerkki pienesta
perheyrityksesta alkaneesta liiketoiminnasta. Sen myynti oli aluksi alle 20 miljoonaa
dollaria vahaisen tunnettuuden ja varallisuuden ansiosta, mutta siita on tullut 15
vuotta my6hemmin yksi maailman varakkaimmista brandeista 1 miljardin dollarin
varoillaan. (Dubois & Duquesne, 1993, 35) Samaan aikaan, kun muotitalot
vaurastuvat ja laajentavat toimintaansa, myo6s luksuksen kuluttaminen on kiihtynyt
entisestaan. 1990-luvulta alkaneelle luksusbrandien kuluttamisen nopealle kasvulle
on loydetty kaksi paadsyyta. Ensimmadiseksi mainitaan maailmanlaajuinen
varallisuuden kasvu, joka on johtanut tulojen kasvuun, pienempaan tyottomyyteen,
pienempiin  valmistuskustannuksiin, kasvaviin  hyvinvointiluokkiin ja naisten
korkeampaan tyollistymiseen. Toisena mainitaan luksustuotteiden kulutus, joka on
tavoittanut yha enenevissd maarin myos alempia sosiaalisia luokkia suurimmassa

osassa maailmaa. (Troung, McColl & Kitchen, 2009, 376)

Luksusbrandeja tutkittaessa ei riitd pelkk&a luksusbrandin mé&éaritteleminen, vaan on
otettava huomioon myos luksus-kasite. Kasite luksus tulee latinankielisesta sanasta
luxus, joka tarkoittaa aistien hemmottelua hinnasta riippumatta (Nueno & Quelch,
1998, 62). Luksusbrandi on monimutkainen kasite, joka on monella tapaa
riippuvainen maarittelijastaén. Perinteinen kasitys luksusmarkkinoista koostuu todella
korkealaatuisista brandeista ja niiden korkeasta hinnoittelusta (Truong, Simmons,
McColl & Kitchen, 2008, 191), mutta nykypaivan kasitys luksuksesta on hajaantunut

kasittamaan myos huokeampia tuotteita. "Uusi” luksus mielletddn tuotteiksi, jotka



ovat korkealaatuisia, tyylikkdita ja halutumpia kuin muut samaan tuoteryhmaan
kuuluvat tuotteet, mutta ovat suuremman kohdeyleisén saatavilla (Atwal & Wiliams,
2009, 339). Tavanomaiset luksusmarkkinat ovat laajentamassa brandejaan
huokeampiin tuotteisiin, kun taas samaan aikaan keskiluokka on enenevissa maarin

valmis ostamaan aika-ajoin kalliita luksustuotteita (Meyers, 2004, 2).

Kuluttajilla on aina ollut intohimo luksustuotteita kohtaan, mutta vasta nykypaivana
heilla on tarpeeksi rahaa, voimakkaampi halu tutkia omia mieltymyksiaan, laajempi
tavaravalikoima paatoksiensa tekemiseen, eika heidan tarvitse tuntea enaa
syyllisyyttd tuhlaamisestaan (Silverstein & Fiske, 2003, 54). Pelkastaan
luksusbrandin kasite ei ole muuttunut vuosien kuluessa, vaan myos luksustuotteiden
kulutuskayttaytyminen, joka ei endaa kosketa vain ylempia varallisuusluokkia, vaan
my0Os keskiluokkia. Uudet luksuksen kuluttajat eivat endd ole vain keski-ikaisia
"vanhan” luksuksen Kkuluttajia, vaan enenevissa maarin nuorempaa sukupolvea
(Troung et al., 2009, 375). Truong et al., (2008, 201) listaavatkin yhdeksi
potentiaaliseksi  tutkimusmahdollisuudeksi luksusbrandien tutkimisen uuden
luksusbrandikasityksen valossa. Muotiluksusbrandimarkkinoiden nopean
muutostahdin takia on tarkeaa maaritella nykypaivan muotiluksusbrandin elementit ja
motivaatiotekijat kuluttajien ostopaatosten taustalla. Kuluttajien
luksusbrandindkemyksen ja ostomotivaatioiden selvittaminen auttaa luksusbrandeja
luomaan juuri kohderyhmaansa tyydyttdvid tuotteita, ja vahvistamaan omaa

imagoaan.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman  kandidaatintutkielman tarkoitus on etsid syitd luksusbrandien
kulutusmotivaation taustalla. Ensin halutaan selvittdd kuluttajien mielipide siita,
millaisten elementtien he kokevat kuvaavan kaikkein parhaiten muotiluksusbrandeja.
Halutaan myo6s selvittdd se, mikd& vaikutus on juuri silld, ettd kyseessad on
muotiluksusbrandi motivaation ldhteena. Kulutuskayttdytymistd tarkasteltaessa
tutkitaan ensin tekijoita, jotka ovat vaikuttaneet motivaatioiden syntyyn ja sen jalkeen
motivaatiotekijoita.



Tutkimuksessa  perehdytdadn  aikaisempaan  luksusbrandieista  kirjoitettuun
kirjallisuuteen ja niiden perusteella muodostetaan elementit muotiluksusbrandille.
Myds aikaisemman kirjallisuuden pohjalta lAhdetaan tutkimaan kulutuskayttaytymista
ja luksustuotteiden kuluttamiseen johtavia motivaatiotekijoitd. Tarkoituksena on
ymmartaa kuluttajien lahtokohtia, sosiaalisia suhteita ja henkilokohtaisia tekijoita
kulutusmotivaation lahteina. Tutkimus tehdadan teemahaastatteluna nuorten
suomalaisten luksusbrandien kuluttajien keskuudessa. Muotiluksustuotteiden ostajat
ja varsinkin "uuden” luksuksen ostajat ovat enenevissa maarin nuoria ja
keskiluokkaisia kuluttajia, ja siihen perustuen kohderyhmaksi valittin juuri nuoret
muotiluksuksen kuluttajat.

Tutkimuksen paatutkimusongelmaksi muodostui:
Mitk& tekijat motivoivat nuoria suomalaisia kuluttamaan muotiluksusbrandeja?

Tutkimuksen osaongelmat ovat:

1. Miten maaritelladn muotiluksusbrandi?
2. Mistd henkilokohtaisista ja sosiaalisista tekijoistd muotiluksusbrandien

kuluttajien motivaatio koostuu?

1.2 Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsaus  tarkastelee = ensimmaiseksi  luksus-, luksusbrandi- ja
muotiluksusbrandi-kasitteita, ja sitd miten niitd on jo aiemmin tutkittu. Sen jalkeen
perehdytddn aikaisempaan luksustuotteiden kulutuskayttaytymiseen liittyvaan
kirjallisuuteen. Kirjallisuudesta 16ytyy paljon tutkimusta luksuksesta, kuitenkin
luksusbrandi-kasitettd ei ole tutkittu yhta laajasti. Kirjallisuudesta I6ytyy muutamia,
toisistaan eroavia luksusbrandin elementteja kasittelevia artikkeleita, mutta yhta
vakiintunutta luksusbrandin maaritelmaa ei kuitenkaan l6ydy, eikd valttaméatta tulla
koskaan l6ytymé&ankdan. Muotiluksusbrandi-kasite  samaistetaan  monissa
tutkimuksissa suoraan luksusbrandi-kasitteeseen, mutta l6ytyy kirjallisuudesta myds

muutamia maaritelmia muotiluksusbrandillekkin.



Tarkeina luksusbrandi termin tutkijoina voidaan mainita Nueno ja Quelch (1987,
1998) Phau ja Prendergast (2000), Beverland (2004) ja Vigneron ja Johnson (1999,
2004). He kaikki ovat koonneet oman maaritelmansa luksusbrandille. Maaritelmat
koostuvat ominaisuuksista, jotka ovat heiddn mielestddn tarkeimpia ominaisuuksia
juuri  luksusbrandille. Luksusbrandin tutkijoiden maaritelmat ovat osittain hyvin
yhtenevid, mutta my6s eroavaisuuksia l0ytyy. Itse muotiluksusbrandi-kasitettd on
tutkittu vasta hyvin vahan, mutta Moore ja Birtwistle (2004, 2005), Okonkwo (2007) ja
Fionda ja Moore (2008) ovat nousseet esiin tarkeina muotiluksusbrandin
maarittelij6ind. Heidan maaritelmistaan loytyy paljon yhtenevaisyyksia luksusbrandi
tutkimusten kanssa, mutta he ovat |6ytdneet myos uusia piirteitd kasittamaa
pelkastdan  muotiluksusbrandia. @ Fiondan ja  Mooren (2008) mielesta
muotiluksustuotteiden brandaus  on monimutkaisempaa  kuin muiden
luksustuotteiden, ja siksi se kaipasi oman luksusbrandin méaaritelmasta poikkeavan

maaritelmansa.

"Uusi” luksus-ilmié on heréttéanyt huomiota 2000-luvulle tultaessa ja siita ei ole viela
ehditty tekem&an kuin muutamia tutkimuksia. Silverstein ja Fiske (2003a, 2003b),
Truong et al., (2008), Truong et al., (2009) ja Atwal ja Williams (2008) ovat tehneet
tutkimuksia uudesta luksuksesta, etsineet syitd sen ilmenemiselle ja vertailleet sita

tavanomaiseen luksus-kasitykseen.

Tutkittaessa kirjallisuutta luksustuotteiden kulutuskayttaytymisesta, voidaan mainita
Veblen (1899) yhtena ensimmaisista tutkijoista, jotka ovat tutkineet kerskakulutusta.
Moni tédna paivanakin tehty tutkimus luksustuotteiden kulutuksesta viittaa Veblen
kirjaan "The theory of the leisure class: An economic study of institutions”. Teoriaa on
tutkittu lukuisissa tutkimuksissa, sitd on kyseenalaistettu, seka yritetty muokata
taman paivan kulutustottumuksiin sopivammaksi. O’Cass (2004, 2002, 2000) voidaan
mainita tarkedna "kerskakulutuksen” ja "statuskulutuksen” tutkijana. Kapferer (2003,
2008), Dubois ja Duguesne (1993), Dubois ja Paternault (1998) ja Dubois, Czellar ja
Laurent (2005) mainitaan tarkeind tutkijoina, kun tutkitaan kuluttajien asenteita
luksustuotteita kohtaan. Wong ja Ahuvia (1998), Prendergast ja Wong (2003) seka
Phau ja Prendergast (2000), ovat tutkineet myos kulutuskayttaytymista, mutta
keskittyneet  tutkimuksissaan lisaksi kulttuurin ~ vaikutuksiin kuluttajien

kayttaytymisessa.



1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys hahmottaa tutkimuksen eri osa-alueet ja antaa yleiskuvan
kasiteltavasta  aiheesta.  Viitekehys  osoittaa, ettd nuorten  kuluttajien
muotiluksusbrandien kulutusmotivaatioon vaikuttaa  kaksi asiaa. Itse
muotiluksusbrandi ominaisuuksineen, seka henkilon omat motivaatiotekijat.
Motivaatiotekijoiksi on maaritelty henkilékohtaiset tekijat ja sosiaaliset tekijat, silla
niden nahdaan olevan tarkeimmat kulutusmotivaatioon vaikuttavat tekijat.
Muotiluksusbrandin ominaisuuksiksi on valittu kuusi elementtid, jotka on valittu
aikaisempien luksusbrandi ja muotiluksusbrandi tutkimusten pohjalta kuvaamaan

parhaiten tdméan hetken kasitysta muotiluksusbrandeista.

Motivaatio
1. Henkilbkohtaiset tekijat
a. Tunteisiin liittyvat

tekijat Muotiluksusbrandi

b. Koettuun laatuun 1. Brandi-identiteetti
littyvat tekijat 2. Markkinointiviestinta

2. Sosiaaliset tekijat 3. Tuotteiden

a. Kerskakuluttami- yhtenevaisyys
seen IiiAttyvét tekijat 4. Korkea hinta

b. Koettuun 5. Eksklusiivisuus
ainutlaatuisuuteen 6. Kulttuuri / Historia
littyvat tekijat

c. Sosiaaliseen
kanssakaymiseen

liittyvat tekijat

Nuorten kuluttajien
muotiluksusbrandien
kulutus




1.4 Rajaukset

Fiondan ja Mooren (2008) mukaan luksustuotteille on olemassa nelja luokittelua:
muoti (huippumuoti, arkivaatteet ja kayttdesineet), hajuvedet ja kosmetiikka, viinit ja
muut nautintoaineet ja kellot ja korut. Myéhemmin luksustuotteiden luokitteluun on
lisatty myOs autot, hotellit, turismi, yksityispankit, kodin sisustus ja lentokoneet
(Fionda & Moore, 2008, 348). Tassa tutkimuksessa keskitytaan tutkimaan
muotiluksusbrandeja. Fiondan ja Mooren (2008) luksusmaaritelmésta valittiin kaksi
luksustuotteiden osa-aluetta késittelemaan tata tutkimusta. Valittin muoti, johon
kuuluu huippumuoti, arkivaatteet ja kayttéesineet, seka toisena kellot ja korut.
Tarkemmin kuvailtuna tdman tutkimuksen muotiluksuskategoriaan kuuluvat erilaiset
vaatteet, alusasuista paallysvaatteisiin, seka kengat, laukut, huivit, paéhineet, korut
ja kellot. Tutkimus on rajattu kasittelemadn muotiluksusbrandia kuudesta eri
nakdkulmasta: brandi-identiteetti, markkinointiviestintd, tuotteiden yhtenevaisyys,
korkea hinta, eksklusiivisuus ja kulttuuri / historia.

Tama tutkimus on rajattu kasittelemdan luksusbrandien kulutusta kuluttajien
markkinoilla seka vain yksilon ndkdkulmasta. Kuluttajien kulutusmotivaatiota voidaan
lahted tutkimaan henkilokohtaisista, sosiaalisista ja demografisista lahtokohdista
(Park, Rabolt & Jeon, 2008, 245). Tassd tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin
tutkimaan vain henkilokohtaisia ja sosiaalisia tekijoitd kuluttajien kayttaytymisen

lahtokohtana.

Kulttuurinakékulma liittyy l&heisesti kulutuskayttdytymiseen, mutta koska tutkimus
tehdaan nuorten suomalaisten muotiluksusbrandi kuluttajien keskuudessa, jatetaan
se pois tasta tutkimuksesta. Tutkimus toteutetaan suomalaisten nuorten kuluttajien
keskuudessa, joten kohderyhmé on tassa tutkimuksessa rajattu 20 — 25-vuotiaisiin

nuoriin.

1.5 Tutkimusmenetelmét ja — asetelmat

Tutkimus tehddan kayttaen kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laadullisen
tutkimuksen piiristd valittiin - tutkimusmuodoksi haastattelu ja puolistrukturoitu



haastattelu, eli teemahaastattelu nahtiin kaikkein kuvaavimpana tapana toteuttaa
juuri tdm& tutkimus. Teemahaastattelussa tutkija m&ardd kysymykset, mutta
haastateltava voi vastata niihin omin sanoin, ja joskus jopa ehdottaa uusia
kysymyksia (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, 104). Teemahaastattelussa

haastateltava voi poiketa kysymysten jarjestyksesta (Koskinen et al., 2005, 104).

Tassa  tutkimuksessa tutkitaan  nuorten  muotiluksusbrandien  kuluttajien
kulutusmotivaatioita, joita lahdetdan avaamaan haastattelun avulla. Haastattelun
avulla on tarkoitus ymmartaa haastateltavien motivaatiotekijoitd ja saada heidat
pohtimaan myds omia tiedostamattomiakin motiivejaan. Kuluttajien
ostokayttaytymisen tutkimisen tekee vaikeaksi se, ettd suuriosa kuluttajista ei tieda
omia motiivejaan, ja jos tietavat, he eivat valttamattd halua muiden ihmisten tietavan
niistd. Tahan voidaan nédhda syyna se, etta motiivit eivat ole aina "kauniita” (viha,
pelko, kateus), ndiden syiden takia ihmiset eivat aina kerro omia motiivejaan muille,
tai eivat valttamatta tiedosta niita itsekkaan (Rath, Bay, Petrizzi & Gill, 2008, 84).
Teemahaastattelun ajatellaan asettavan oikeanlaiset puitteet motivaatioiden
selvittdmiseen ja kuluttajien henkilokohtaistenkin  tuntemusten |l6ytdmiseen.
Teemahaastattelun runko ja keskustelun aiheet rakentuvat kirjallisuudesta saadun

aikaisemman tiedon pohjalle.

1.6 Keskeiset kasitteet

Brandi

Brandi on kaikkea sitd, mita tiedetédan ja tunnetaan tuotteista ja palveluista. Brandiin
litetddn tunnettu nimi, logo, sloganit ja pakkaukset, sekd voima, joka kiinnittaa
kuluttajien huomion naihin tekijéihin. (Rath et al., 2008, 22)

Luksusbrandi

Luksusbrandit voidaan méaaritella tuotteiksi, jotka ovat korkeasti hinnoiteltuja ja joita
kuluttajat ostavat tyydyttaakseen psykologiset, ekonomiset ja toiminnalliset
tarpeensa. (Nueno & Quelch, 1998, 62)



1.7 Tyo6n rakenne

Tutkimus on jaettu teoreettiseen ja empiiriseen osaa. Teoriaosuus alkaa
luksusbrandin maarittelylla. Kappaleessa 2 Iluksusbrandimaaritelman aloittavat
kasitteet "tavanomainen” ja "uusi” luksus, jotka antavat kasityksen talla hetkelld
vallitsevasta luksusbrandikasityksesta. Luksusbrandille maaritellddn my6s kuusi
elementtid, jotka havainnollistavat luksusbrandin koettuja ominaisuuksia. Teorian
toinen osuus (kappale 3) kasittelee Iluksusbrandien kuluttamiseen liittyvia
motivaatiotekijoitd. Teoria jakaa motivaatiotekijat henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin
tekijoihin. Motivaatiotekijoiden yhteydessa teoria kasittelee myds motivaation syntyyn
liittyvid henkilokohtaisia ja sosiaalisia tekijoita.

Empiriaosuus alkaa kappaleesta 4 ja se havainnollistaa saatuja tutkimustuloksia.
Empiriaosuus pyrkii noudattamaan teoriaosuuden maarittdmaa rakennetta, alkaen
haastateltavien luksusbrandin havaitsemisesta, paatyen heidan
motivaatiotekijoihinsé ja niiden ilmenemiseen. Viimeisessa kappaleessa (kappale 5)

esitetddn johtopaatokset tutkimukselle, seké ehdotuksia jatkotutkimusta varten.



2 Luksusbrandi

Luksus-kasite on vaikea maéaaritella silla, se on riippuvainen monista eri tekijoista.
Luksusbrandin maaritelma riippu maarittelijastaan ja se voi liittya myos vallitsevaan
aikakauteen. Luksusbrandi-kasite voi myds vaihdella saman brandin sisalla, riippuen
tuotekategoriastaan. Naihin ja moniin muihin syihin perustuen luksusbrandille ei ole
|0ydetty vakiintunutta kasitettd. Tassa tutkimuksessa tutkitaan aiempaa kirjallisuutta
luksusbrandeista ja maaritelldadn niiden perusteella muotiluksusbrandi. Ensin
perehdytddn "tavanomaiseen” ja "uuteen” luksukseen ja niiden eroihin. Sen jalkeen
maaritelladn muotiluksusbrandiin liitettavat ominaisuudet ja pyritddn antamaan niista

mahdollisimman havainnollistava kuva.

Sana luksus jo sindnsa tuottaa ongelmia maariteltdessa, silla mikd on luksusta
toiselle voi olla toiselle arkipaivainen asia (Phau & Prendergast, 2000, 122). Vaikka
brandi voidaan todeta luksusbrandiksi, kuluttajat ja tutkijat ovat huomanneet, etta
kaikkia luksusbrandeja ei silti koeta samanarvoiseksi luksukseksi (Vigneron &
Johnson, 2004, 485). Kuitenkin jonkinlaisia maaritelmia on tehty koskien

luksusbrandeja.

Luksus ei enda rajoitu kasittdmaan vain perinteistd kasitystd luksusmarkkinoista,
joilla on tarjolla vain hyvin kalliita tuotteita vain kaikkein varakkaimmille ihmisille.
Luksukseen liitetaan nykyaan myos kasite "uusi” luksus, joka kasittda huokeammat
hinnat ja paremmin saatavilla olevat tuotteet, joita myyddan monissa
ostoskeskuksissa. Luksusbrandien valmistajat ovat enenevissd maarin laajentaneet
brandejaan  koskettamaan my6s “uutta” luksusta” tarjoamalla halvempia
tuotekategorioita. (Truong et al., 2008, 191) Tallaista luksustuotteiden markkinoiden
laajentamista on my0s kutsuttu “luksuksen demokratisoitumiseksi” (Vigneron &
Johnson, 2004, 488). Luksusbrandit, kuten Armani, (Fernie, Moore, Lawrie &
Hallsworth, 1997, 153) Tiffany & Co ja Burberry tarjoavat huokeampia tuotteita
heidan tavanomaisten kallimpien tuotteiden rinnalle (Silverstein & Fiske, 2003, 50).
Armanin tuotekategoriat kalliista halvimpaan ovat Georgio Armani, Emporio Armani

ja Armani Exhange (Fernie et al.,, 1997, 153). Esimerkkina uudesta luksuksesta



voidaan pitdd myds ilmi6ta, jossa tunnetut luksusmerkkien suunnittelijat kuten Karl
Lagerfeld ja Stella McCartney suunnittelivat halpavaateketju Hennes & Mauritzille
vaatekokoelman (Atwal & Williams, 2009, 339). Vaatteet hinnoiteltiin tavallisia
vaatteita kallimmiksi, mutta silti keskiluokan budjettiin sopiviksi. Phau & Prendergast
(2000, 123) ja Vigneron & Johnson (1999, 2) maarittelevat muotiluksusbrandit
kasittamaan kolmea eri luksusbrandikategoriaa (upmarket brands, premium brands
ja luxury brands) (kuva 1). Naitd kolmea kategoriaa vastaa Truong et al. (2008, 376)

mukaan jako uuteen luksukseen ja tavanomaiseen luksukseen (kuva 1).

Kuvio 1: Luksusbrandien kokemisen eri ulottuvuudet

P
<

v

muut brandit upmarket premium luxury
keskiluokan brandi uusi luksus tavanomainen
eskiluokan brandit luksus

Nueno ja Qelch (1998, 62) méaarittelevat luksusbrandit niin, ettd niiden kayttéarvon
suhde hintaan on matala, mutta samalla aineettoman ja vaikeasti maariteltavan
arvon suhde hintaan on korkea. Vastaavan maaritelman luksusbrandeille tekivat
ekonomistit ja markkinointikonsultit, jotka maarittelivat ne sellaisiksi brandeiksi, joiden
hinnan suhde laatuun on markkinoiden korkein (Vigneron & Johnson, 2004, 486).
Tarkeitéa luksusbrandille 16ydettyja elementtejd ovat brandien markkinointistrategia,
tuotteisiin  liitettAvat ominaisuudet, kuten laatu ja ainutlaatuisuus, hinnan
eksklusiivisuus ja brandin tunnettuus (Quelch, 1987; Nueno & Quelch, 1990; Phau &
Prendergast, 2001; Beverland, 2004) Liséksi brandin historia, kulttuuri ja
jakelukanavien merkitys on havaittu tarkeiksi tekijoiksi (Nueno & Quelch, 1990;
Kapferer, 1998; Beverland, 2004)

Kapfererin ja Bastienin (2009, 315) mukaan muotiluksusbrandin menestys perustuu
kahteen tekijaan: brandiin, jonka tarkoitus on kattaa luksukseen liittyvat tekijat ja
suunnittelijaan, jonka tarkoitus on taata muotiin liittyvat tekijat. Brandin seka

suunnittelijan tarkeys on néhty myds aikaisemmissa luksusbranditutkimuksissa

10



litettyna brandin laatuun, eksklusiivisuuteen, ammattitaitoon ja ainutlaatuisuuteen.
Moore ja Birtwistle (2005) muodostivat elementit muotiluksusbrandille, tarkemmin
Gucci group NV:lle aikaisempien luksusbranditutkimusten pohjalta. He omaksuivat
osittain Beverlandin (2004, 457) maarittelemat luksusbrandin elementit: kulttuurin,
historian, tuotteiden yhtenevaisyyden, markkinoinnin, arvon muodostumisen ja
nakyvyyden osana muotiluksusbrandimaaritelméaa. Kuitenkin heidan mielestaan oli
tarkeaa tarkentaa markkinointia koskettamaan myds muotinaytoksia, nayteikkunoita,
suhdetoimintaa ja tuotteiden paketointia (Moore ja Birtwistle, 2005, 268). Moore ja
Birtwistle (2005) hylkasivat Beverlandin (2004) maaritelmasta arvon muodostumisen.
Sen tilalle he kuitenkin maarittelivat 1) ikonituotteet ja designin, 2) jakelukanavat
johon kuuluu huomiota herattavat liikkeet (“flagship stores”) ja brandin

kauppakonseptin, seka 3) korkean hinnoittelun (Moore ja Birtwistle, 2005, 268).

Fionda ja Moore (2008) tutkivat artikkelissaan aikaisempia maaritelmia
luksusbrandeille ja muotiluksusbrandeille ja listasivat niiden perusteella mielestaan
parhaiten muotiluksusbrandia koskevat ominaisuudet. Yhtenevasti Mooren ja
Birtwistlen (2005, 268) tutkimuksen kanssa Fionda ja Moore (2008, 359)
maarittelevat korkean hinnoittelun, kulttuurin, historian ja tuotteiden yhtenevaisyyden
muotiluksusbrandin elementteind. My6s Mooren ja Birtwistlen (2005, 268)
maadritelmat markkinointi- ja jakelukanavat l6ytyvat Fiondan ja Mooren (2008, 359)
tutkimuksesta, mutta vain eri nimilla. Naiden lisdksi Fionda ja Moore (2008, 359)
maarittelevat viela design-allekirjoituksen yhdeksi tekijaksi, jolla tarkoittavat tunnettua
tyylid, brandin logoa ja vareja, sekd luovaa suuntaa ja ikoni tuotteita. Toiseksi
tekijaksi he maarittelevat eksklusiivisuuden liitettynd rajoitettuun tuotemdaaraan ja
kolmanneksi tekijaksi brandi-identiteetin, johon liitetddn maailmanlaajuinen
markkinointistrategia, brandin arvot ja tunteisiin vetoava viehatysvoima. Yleisesti
luksusbranditutkimuksista voidaan huomata, ettd maaritellyt elementit eivat ole
suuresti muuttuneet vuosien saatossa, mutta elementtien maara lisaantyy sita

enemman mita niita tutkitaan.
Tahan tutkimukseen valittin  kirjallisuuden perusteella kuusi luksusbrandin

ominaisuutta (kuva 2). Ominaisuudet jaoteltin kéasittamaan brandi-identiteettia,

markkinointiviestintaa, tuotteiden yhtenevaisyyttd, korkeaa hintaa, eksklusiivisuutta,

11



sekd kulttuuria ja historiaa. Namé& kuusi elementtid n&htiin parhaiten kuvaavan

muotiluksusbrandiin liitettdvia ominaisuuksia.

Kuva 2. Muotiluksusbrandin elementit

6.Kultturi / Historia 1.Brandi-
identiteetti

5.Eksklusiivisuus Muotiluksus- 2.Markkinointivies-
brandi tinta

4.Korkea hinta 3.Tuotteiden
yhtenevaisyys

2.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti koostuu kuluttajien ainutlaatuisista mielikuvista brandia kohtaan,
jotka brandistrategistit ovat saaneet aikaan. Téallaiset mielikuvat kertovat siitd, mita
brandi edustaa, ja viestittdvat asiakkailleen lupausta yhteenkuuluvuudentunteesta.
(Aaker, 1996, 68) Fionda ja Moore (2008) mainitsevat yhtena luksusbrandin
elementtind brandi-identiteetin, joka kasittaa maailmanlaajuisen
markkinointistrategian, brandin arvot ja tunteisiin vetoavan viehatysvoiman. Tassa
tutkimuksessa brandi-identiteettiin liitetd&dn myds, maailmanlaajuisesti kontrolloidut
luksuksen jakelukanavat, korkealaatuinen palvelu, brandin huomiota herattavat
likkeet (flagship store), tunnettu tyyli, brandin logo ja varit, seka ikonituotteet, jotka
esiintyvadt myos Mooren ja Birtwistlen (2005) ja Fiondan ja Mooren (2008)

luksusbranditutkimuksissa.

Brandin maailmanlaajuisella markkinointistrategialla tavoitellaan maailmanlaajuista
mainetta, niin ettd huippuluokkainen osaaminen tunnettaisiin kaikkialla. Brandin
arvoilla ja tunteisiin vetoavalla viehatysvoimalla tarkoitetaan luksusbrandin kykya

vaikuttaa ostajien sosiaaliseen statukseen tai imagoon. (Nueno & Quelch, 1998, 63)
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Luksusbrandeille on hyvin tarked ominaisuus kontrolloida jakelukanaviaan laadun ja
maineen sailyttamiseksi. Myos korkealaatuinen palvelu on elinehto luksusbrandeille,
silla korkealle hinnalle odotetaan vastineeksi laadukasta palvelua ja laadukas palvelu
viestittdd myos laadukasta kuvaa brandista. Brandin nakyva kauppakonsepti
viestittdd asiakkailleen laadukkuutta ja ylellisyyttd sisustuksellaan ja sijainnillaan,
kuten Louis Vuittonin "flagship store”, joka sijaitsee Pariisin tunnetuimmalla
kavelykadulla Champs- Elyseella, ja on sisustettu punaisella matolla ja ylellisella
tuotteiden esillepanolla. Tunnetulla tyylilla tarkoitetaan tuotteen ulkonakoéda, joka
viestittdd muotitietoisille kuluttajille tuotteen olevan luksusbrandi ilman nakyvéaa logoa
(Nueno & Quelch, 1998, 62). Brandin logoa ja vareja kaytetddn yha enemman
luksusbrandimarkkinoilla viestittamaan brandin laatua (Quech, 1987, 45). Guccin
tupla G ja Chanelin kaksi C:td ovat tunnettuja symboleita, ja ndista ikonituotteista
yhtiét saavatkin elintarkedn osan tuloistaan (Moore & Birtwistle, 2005, 268).
Ikonituotteet ovat tarkeitd muotiluksusbrandeille ja niiden tarkoitus on toimia brandin
"allekirjoituksena” tai "'DNA:na” (Fionda & Moore, 2008, 357).

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta maaritellaan tassa tutkimuksessa mukailemaan osittain Fiondan
ja Mooren (2008) maaritelmaa, kasittden suoramarkkinoinnin, sponsoroinnin,
muotinaytokset, julkisuuden henkildiden tuoman mainonnan seké julkiset suhteet.
Tahan tutkimukseen otetaan mukaan myds Mooren ja Birtwistlen (2005)
markkinointiin  tdrkedn& muotiluksusbrandin elementtina liittamat tuotteiden

esillepano kauppojen ikkunoissa, seka tuotepakkaukset.

Suoramainonta on yksi osa markkinointiviestintaa. Asiakkaiden tiedot saadaan oston
yhteydessa ja niiden perusteella asiakkaille lahetetdan mainontaa ja tiedotteita postin
tai sdhkopostin valityksella. Sponsoroinnin ansiosta luksusbrandit saavat nakyvyytta,
mutta brandin on oltava varuillaan, silla julkisuus voi joskus olla negatiivistakin.
Luksusbrandi Gucci group NV:n johto ymmartdd markkinointiviestinnan tarkeyden
uudistaessaan Guccin luksusbrandiuskottavuutta (Moore & Birtwistle, 2005, 262).
Néakyvyytta Guccille on tuonut liikkkeen ilmapiiri, joka viestii eksklusiivisuutta ja

brandin  houkuttelevuutta. Lisaksi nakyvyyttda on tuonut myds kuuluisa
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muotisuunnittelija Tom Ford, joka valittin Guccin luovaksi johtajaksi ja samalla
brandin "julkiseksi kasvoksi’. (Moore & Birtwistle, 2005, 263) Azoulay ja Kapferer
(2003) toteavat, ettd julkisuuden henkildiden ja heidan persoonallisuutensa kaytto
brandin mainostamisessa auttavat markkinoijia asemoimaan brandinsa. Taman
voidaan ajatella viettelevan kuluttajia, jotka samaistavat itsensd kyseessa oleviin
julkisuuden henkil6ihin. Moore ja Birtwistle (2005, 268) maarittelivat tutkimuksessaan
ominaisuuksia, joita ei oteta huomioon luksusbrandeilla, mutta ovat tarkeita
muotiluksusbrandeilla. Tallaisiin ominaisuuksiin kuuluvat kaksi kertaa vuodessa
pidettavat muotindytokset, tuotteiden esillepano kauppojen ikkunoissa, omaleimaiset
tuotepakkaukset, sekd suhteet muotitoimittajiin, joilla varmistetaan nakyvyys
muotilehtien etusivuilla (Moore & Birtwistle, 2005, 268).

2.3 Tuotteiden yhtenevaisyys

Tuotteiden yhtenevaisyys nahdaan tarkeana tekijana
muotiluksusbranditutkimuksissa, mutta myds luksusbranditutkimuksissa se esiintyy
usein (Fionda & Moore, 2008; Moore & Birtwistle, 2005; Bewerland, 2004). Tassa
tutkimuksessa tuotteiden yhtenevaisyyteen liitetdan tuotetarkkailu, kausituotteet,
laatu ja ammattitaito. Nueno ja Quelch (1998, 62) toteavat, ettd yhdenmukainen
luksuslaadun valmistaminen kautta koko linjan, kaikista kalleimmasta tuotteesta
kaikkein halvimpaan tuotteeseen, on tarkedaa luksusominaisuuden sailyttdmisen

kannalta.

Muotiluksustuotteille on ominaista lanseerata kausituotteita pysyakseen nain mukana
muodin muuttuvassa maailmassa. Laatu on tarkea ominaisuus muotiluksustuotteelle,
silla laadukkaan tuotteen odotetaan kestavan pidempdaan ja sailyvan paremmin kuin
muiden tuotteiden. Taydellisyyteen pyrkiva kuluttaja voi suosia luksustuotteita, koska
han olettaa, etta luksusbrandi tarjoaa varmuutta laadusta (Vigneron & Johnson,
2004, 491). Vigneron ja Johnson (2004, 491) toteavatkin, ettd on vaikeaa kehittda
luksusbrandia, jos ei sitouduta pitk&kestoisesti laadun kehittdmiseen. Husic ja Cicic
(2009) kertovat omassa tutkimuksessaan, ettd brandin imago ja laatu ovat
tarkeimmat luksustuotteiden kuluttamiseen vaikuttavat tekijat. Laadun varmistaminen
on luksusbrandeille hyvin tarkeada, silla korkealla hinnalla ostetut tuotteet eivat saa

anteeksi laatuvirheita. Ammattitaito on yksi luksukseen liitettava tekija, joka viestittda
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brandin ajan myotd kertyneestd maineesta. Brandin ammattitaitoa vaalitaan
valitsemalla brandille suunnittelijoita, joilla on hyva maine, jonka he ovat ansainneet
pitkin ajan kuluessa. Brandin ammattitaito ilmenee laadukkaina tuotteina,
sivistyneend markkinointina ja laadukkaana palveluna. Ammattitaito ilmenee myds

tyylikkaina, mielikuvituksellisina vaatteina, joita kutsutaan designiksi.

2.4 Korkea hinta

Yleinen Kkasitys luksustuotteista on, ettd ne ovat Kkallita verrattuna saman
tuotekategorian muihin tuotteisiin, ja ne ovat laadukkaita ja kestavat pitkdan. Korkea
hinta on maaritelty yhdeksi muotiluksusbrandin tekijaksi monissa sita koskevissa
tutkimuksissa (Fionda & Moore, 2008; Okonkwo, 2007; Moore & Birtwistle, 2005).
Fiondan ja Mooren (2008, 357) mukaan korkeaa hintaa ei liitetd pelkastaan
kasintehtyihin tuotteisiin ja luksustuotteiden laatuominaisuuksiin, vaan he vaittavéat,
ettd tuotteen eksklusiivisuuselementti syntyy myods korkeaan hintaan liittyvasta
vaikeasta saatavuudesta. Groth ja McDaniel (1993, 11) ovat Fiondan ja Mooren
(2008) kanssa samoilla linjoilla ja toteavat, etta statustietoiset kuluttajat kayttavat
hintaa luksuksen indikaattorina. Aikaisemmin luksusbrandeja pidettin vain
muutamien etuoikeutettujen oikeutena, mutta nykydan tuotekategoriasta 16ytyy myos
huokeampia tuotteita kuin ennen ja ne tavoittavat myods keskiluokan kuluttajat (Tsali,
2005, 429). Vaikka luksusbrandit ovat laajentaneet asemointiaan tavoittamaan myos
keskiluokan kuluttajia, |0ytyy brandeilta viela hyvin kalliitakin tuotteita, niin sanottua
"tavanomaista” luksusta. Luksusmerkki Louis Vuittonia pidetdan “tavanomaisen”
luksuksen valmistajana, mutta heidankin tuotekategoriaansa on otettu mukaan myos
huokeampia tuotteita, kuten avaimenperia ja lompakoita (Kapferer & Bastien, 2009,
320). Kuitenkin verrattaessa Louis Vuittonin lompakoita tai avaimenperid samojen
tuotekategorioiden "merkittémiin” tuotteisiin voi "luksushinnan” merkityksen todeta

konkreettisesti.

2.5 Eksklusiivisuus

Eksklusiivisuus liitetddan moneen luksusbranditutkimukseen (Fionda & Moore, 2008;
Kapferer, 1998; Dubois & Paternault, 1995; Quelch, 1987). Tassa tutkimuksessa

eksklusiivisuuteen liitetddn ainutlaatuisuus, rajoitettu tuotanto ja eksklusiiviset
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tuotelinjat. Eksklusiivisuus on sana, joka liitetdan luksustuotteisiin ja kaikkeen niihin
littyvaan ylellisyyteen. Eksklusiivisuus on henkilosta riippuvainen kasite, ja voi

merkita eri asioita eri ihmisille.

Henkilokohtainen maku, rajojen rikkominen ja erottautuminen muista kuluttajista
litetdan ainutlaatuisuuteen, ja sen on nahty parantavan henkilon oma-kuvaa ja
sosiaalista kasitysta itsestaan. Henkilokohtainen kasitys eksklusiivisuudesta ja
harvinaisuudesta voidaan nahda lisdavan kuluttajan halua tavoitella luksusbrandeja.
Halun ollaan huomattu lisdantyvan entisestdén, jos kyseessa on kallis brandi.
(Vigneron & Johnson, 2004, 490) Kapfererin ja Bastienin (2009, 318) mukaan
luksusbrandin taytyy tietdd miten asettaa valttamattomat esteet niin, etta kuluttajan
on ponnisteltava unelmiensa eteen. Koska luksusbrandit ovat lahteneet
laajentamaan tuotekategoriaansa tavoittamaan my0s huokeampia tuotteita, on
luksusbrandeille hyvin tarkeaa pitaa kiinni myos kaikkein eksklusiivisimmista
tuotelinjoista, eksklusiivisen maineen sailyttdmisen vuoksi. Quelchin (1987, 40)
mukaan korkea hinta ja jakelukanava viestittavat tuotteen eksklusiivisuutta.
Eksklusiivisuutta voidaan edistad hyvin valitulla nimelld, logolla, tuotepaketilla ja
viestittamalla tuotteen perimétietoa ja alkuperdmaasta kumpuavaa persoonallisuutta
(Quelch, 1987, 40). Fionda ja Moore (2008) maarittelevat myds miten tuotteen
eksklusiivisuutta voidaan edistad, ja he listasivat mainonnan, julkisuuden henkiléiden
kautta saadun mainosarvon, jakelukanavien ja hinnan kontrolloinnin, seka rajoitetun

tuotelinjamaaran edistavina tekijéina.

2.6 Kulttuuri ja historia

Kulttuuria, historiaa ja perimda ovat tutkineet muutamat luksustuotteiden tutkijat,
mutta nama kasitteet esiintyvat vasta uusimmissa luksusbrandi / muotiluksusbrandi
tutkimuksissa (Fionda & Moore, 2008; Moore & Birtwistle, 2005; Bewerland, 2004).
Tassa tutkimuksessa kulttuuriin ja historiaan liitetdan alkuperamaan vaikutus ja

perima seka brandin kertomus.

Tiettyihin alkuperamaihin liitetadn mielleyhtymia ja tallainen alkuperdmaa voi omata

vahvan maineen erinomaisuudestaan tietyssa tuotekategoriassa (Nueno & Quelch,
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1998, 63). Ranskaa ja Italiaa on aina pidetty tarkein& maina muodinsaralla, ja naista
maista onkin l&htdisin maailman tunnetuimpiin muotiluksusbrandeihin lukeutuvat
Louis Vuitton ja Gucci. Thakor ja Lavack (2003, 394) toteavatkin, etta
kansallisidentiteetti on poikkeuksellisen tarkea asia esimerkiksi Guccin imagolle.
Kapfererin ja Bastien (2009, 316) mukaan luksusbrandien pitéisi liittdd brandiinsa
psykologista ja sosiaalista syvyytta, jotka loisivat siteen asiakkaiden psyykkeeseen.
Luksusbrandien pitdisi kertoa tarinaa, joka on peraisin omasta historiasta, kuten
Coco Chanel ja Rene Lacoste tekevat; tai joka on taysin mielikuvituksen tuotetta
kuten Ralph Lauren ja Tod's tekevat. Kertomukset luovat tunneyhteyden brandiin,
rakentaen houkuttelevan identiteetin ja leviten yhta nopeasti kuin huhut. (Kapferer &
Bastien, 2009, 316) Kertomukset aikaisemmista omistajista ja heidan toiminnastaan
luksustuotteen alullepanijoina tuovat kuluttajille erilaisia nostalgisia mielikuvia, jotka
luovat tunneyhteyksia brandeihin. Bewerland (2004, 459) toteaa, ettd tallaiset
kertomukset muodostavat yrityskulttuurin, jonka pyrkimyksend on yhdistda

menneisyys ja nykypaiva.
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3 Muotiluksusbrandien kulutusmotivaation muodostuminen

Nykyajan suomalaiset nuoret, jotka ovat syntyneet 1980- luvulla, ovat pystyneet
nauttimaan vapaasti kulutuksen tuomasta mielihyvasta (Autio, 2004, 389). Tama
kyseinen varakas sukupolvi ei ole joutunut karsimé&an sotien aiheuttamasta
nalanhadasta tai talonpoikaiskauden voimakkaasta taipumuksesta sdastaa rahaa niin
kuin aikaisemmat sukupolvet ovat tottuneet. Taman hetken nuoret ovat ensimmainen
sukupolvi, joka on tottunut varakkaaseen yhteiskuntaan lapsesta saakka. Heidan
lelunsa olivat brandeja kuten Barbit, Turtlesit ja My Little Ponyt ja nyt he ostavat
Armanin farkkuja, Calvin Kleinin alusasuja ja paitoja samaan tapaan muiden
lansimaalaisten keskiluokkaisten nuorten kanssa. (Autio, 2005, 336) Sosiologi Pekka
Mattilan mukaan kallis hankinta viestii yhteenkuuluvuutta tiettyyn ryhmé&an ja se on
myOs erottautumisvaline muista ryhmistd. Se antaa vahvoja viesteja ihmisen
ainutlaatuisesta persoonasta ja siitd ketkd muut ovat tervetulleita ryhma&éan. Naisilla
luksus liittyy usein henkilokohtaiseen kuluttamiseen, itsensa hellimiseen ja hyvanolon
tunteeseen, kun taas miehet pyrkivat selittdmaén ostoksiaan jarkisyilla. (Suojanen,
2008)

Maslown tarvehierarkia jakaa ihmisten tarpeet viiteen eri tasoon (Kuva 3). Tasot ovat:
perustarpeet, turvallisuuden tarve, liittymisen tarve, arvostuksen tarve ja itsensa
toteuttamisen tarve. (LA&msa & Uusitalo, 2003, 172) Maslow uskoi ihmisten pyrkivan
kohti itsensa toteuttamista. Ensimmaiset kolme tasoa siséltavat valttAmattomyys
tarpeet, joihin kuuluvat sydminen, juominen, liikunta, turvallisuudentunne tyéssaan ja
vapaa-ajalla, seké lahimmaisten rakkaus ja valittaminen. (Stephens, 2000, 2)
Luksusbrandien kuluttamiseen liitetddn usein neljas ja viides tarvetaso. Itsetunto,
itsensd kunnioittaminen ja hyvaksytyksi tuleminen voidaan nahda motivaation
lahteind vaikuttaen statustuotteiden kulutukseen. (Keegan & Green, 2005, 414)
Luksusbrandien kuluttajilla oletetaan olevan kolme ensimmaista tasoa tyydytettyind
ennen luksustuotteiden ostamista. Kuitenkaan nain ei aina ole, silla jotkut kuluttajat
saattavat ostaa luksustuotteita, vaikka kaikki alemman tason tarpeet eivéat viela
olisikaan tyydytettyja. Luksusbrandeilla on huomattu olevan taitava kyky herattaa

kuluttajissa positiivisia tunteita, jotka johtavat kulutuskayttaytymiseen.
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Kuva 3 Maslown tarvehierarkia (Mukaillen La&msa & Uusitalo, 2003)

taminen

luovuus
korkea moraali
ktojen toteami

Fennalkkoluulottomuus
Itsensd loytaminen
itsevarmuus saavutukset
molemminpuolinen kunnioitus
Hyviksytyksi tuleminen
ystdvat perhe ldheisyys
~ Turvallisuus
terveys tyd raha omaisten turva
Perustarpeet
ravinto lampo seksi uni

Tahan kandidaatintutkielmaan valittiin motivaatiotekijat keskeisiksi
muotiluksusbrandien  kulutuskayttaytymiseen  vaikuttaviksi  tekijoiksi.  Tassa
tutkimuksessa motivaatiotekijat jaetaan henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin tekijéihin.
Rath et al., (2008, 132) ja Tsain (2005, 430) mukaan ennen kuin voi
menestyksekkaasti tulkita kuluttajien kayttaytymista on perehdyttavad psykologisiin
tekijoinin  (tutkimukseen yksilon kayttaytymisestd) ja sosiologisiin  tekijoihin
(tutkimukseen ryhman kayttaytymisesta). Vinson, Scott ja Lamont (1977) testasivat
empiirisesti henkilokohtaisten tekijdiden vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen, ja
siita lahtien henkilokohtaiset tekijat ovat yleisesti hyvaksytty tarkeind tekijoina
kuluttajien  kayttaytymisessa. Atwalin ja Williamsin (2009, 339) mukaan
elamantyylitrendit puoltavat sosiaalista statusta, joka on ilmeinen motivaatiotekija
taman paivan lansimaisessa luksuskulutuksessa. Tassa tutkimuksessa kasitellaan
Vigneron ja Johnsonin (1999) maarittelemia luksusbrandien kulutuskayttaytymiseen
vaikuttavia motivaatiotekijoitd, joita ovat: kerskakulutukseen liittyvat tekijat, koettuun
ainutlaatuisuuteen liittyvat tekijat, sosiaaliseen kanssakaymiseen liittyvat tekijat,
tunteisiin liittyvat tekijat ja koettuun laatuun liittyvat tekijat. Myds muut tutkijat ovat
perehtyneet tutkimuksissaan kyseisiin luksustuotteiden kuluttamiseen vaikuttaviin
motivaatiotekijoihin (Dubois & Duquesne, 1993; Giacalone, 2006; Wiedmann et al.,
2009).
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3.1 Henkilokohtaiset tekijat

Persoonallisuus, aistimukset ja asenteet vaikuttavat todelliseen
kuluttamiskayttaytymiseen ja ovat tarkedssa osassa kuluttajan ostaessa
muotiluksustuotteita. Saadakseen syvemman kasityksen kuluttajien
ostokayttaytymisestd markkinoijat ovat tutkineet tarkeimpia persoonallisuuteen
littyvida  tekijoitd. Tekijoihin  lukeutuvat: 1) psykoanalyyttinen teoria, 2)
sosiaalikulttuurinen teoria, 3) teoria itsensa kasittdmisesta ja 4) luonteenpiirre teoria.
(Rath et al., 2008, 132) Nailla tekij6illa on suuri vaikutus jokaisen ihmisen toisistaan

poikkeavaan kulutusmotivaation kehittymiseen.

Motivaatio ei pelkdstaan ole tiedostettua motivaatiota, vaan tiedostamattomalla
motivaatiolla voi myds olla osuutensa luksuskuluttajan kulutuskayttaytymisessa.
Motiivit voidaan jakaa tiedostettuihin motiiveihin, joilla viitataan siihen, ettd henkilo
tiedostaa mitd haluaa ja miksi; ja tiedostamattomiin motiiveihin, joilla tarkoitetaan
motiiveja joita ei itse tunnista, koska ne ovat tuntemattomia ja kumpuavat
alitajunnasta (Rath et al., 2008, 84). Solomonin, Bamossyn ja Askegaardin (1999,
100) mukaan osa ostoksista tehd&dan hyotyndkokulmasta, mutta he toteavat ettd,
joidenkin tutkijoiden mielestd monien ostospaatdsten taustalla ei ole harkittua ja
loogista paatdsta. Tallaisia tiedostamattomia tekijoita kutsutaan psykoanalyyttiseksi
teoriaksi. Sigmund Freud kehitti teorian, jonka mukaan suuriosa ihmisen
kayttaytymisesta juontaa juurensa kahden tekijdn vélisesta konfliktista: henkilén
halusta miellyttad omia fyysisia tarpeitaan ja tarpeellisuudesta toimia yhteiskunnan
vastuullisena jasenend. Han jakoi tiedostamattoman mielen kolmeen osaan.
Ensimmainen osa on id, joka ohjaa kayttdytymistd halujen mukaan ja karsimysta
valtellen. Toinen on superego, joka toimii henkilon omanatuntona ja tasapainottaa
id:n itsekkaitd paatoksid. Viimeisena tekijdna on ego, joka toimii sovittelijana id:n ja
superegon valilla. (Solomon et al., 1999, 100-101) Monien muotiluksuskuluttajien
ostopaatokset perustuvat mielihalujen tyydyttamiseen ja talléin alitajuisen id:n

vaikutus voidaan nahda syyna kulutusmotivaatioon.
Sosiaalikulttuurisella teorialla viitataan sosiaalisiin ja kulttuuriin liittyviin tekijoihin,
jotka vaikuttavat persoonallisuuteen, ja sen mukaan Kkulutuskayttaytymisen

muodostumiseen (Rath et al., 2008, 134). L&nsimaiset kuluttajat nahdaan
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individualistisina kuluttajina, joiden paatokset nojaavat henkil6kohtaisiin tekijoihin,
kun taas Aasialaisiin liitetdan vahvemmin ryhman vaikutus paatoksenteossa (Wong &
Ahuvia, 1998, 425). Markkinoinnissa kaytetaan usein kulttuuriin liittyvia tekijoita, jotta
saadaan aikaan tunneyhteyksia kuluttajien ja tuotteiden valilla (Rath et al., 2008,
134). Kulttuurin vaikutus ohjaa usein kuluttajan ostopaatoksia tiedostamattomasti.
Itsensa kasittamisen teoria kasittelee henkilon omaa kasitysta itsestddn. Itsensa
kasittamisella tarkoitetaan sitd, miten henkild itse ndkee itsensa ja sitd ideaalia
kasitysta, jolla tarkoitetaan, millainen henkil6 haluaisi olla. (Solomon et al., 1999,
136) Kaikilla ihmisilla ei ole varaa olla muotiluksusbrandien kuluttajia, mutta se ei
tarkoita, ettei heilla olisi olemassa motiivia ostaa niitd. Henkil®, jolla on olemassa
motiivi ostaa luksusbrandeja pyrkii kohti ideaalia kasitysta itsestdaan ja
todennékoisesti investoi luksustuotteisiin, kun itsella on siihen mahdollisuus.
Luonteenpiirreteoria jakaa kuluttajat heidan luonteenpiirteensa mukaan kahteen
ryhmaan, ekstrovertteihin ja introvertteihin (Rath et al., 2008, 141). Introvertti
kuluttaja ei kysy muiden mielipiteita ja luottaa mieluummin omiin mielipiteisiinsa, kun
taas ekstrovertti kuluttaja tekee ostopdatoksensa perustuen moniin eri lahteisiin
(Rath et al., 2008, 141). Ekstrovertti kuluttaja voi saada vaikutteita mainoksista,
televisio-ohjelmista, muodin edellakavijoiltd ja muista lahteistd, joiden mielipidetta
han arvostaa. Muotiluksusbrandien kuluttaja voi olla seka ekstrovertti, etta introvertti

kuluttaja.

Aikaisemmin yleisend luksuksen kuluttamisen motiivina on pidetty ajatusta, etta
ostamisella tehdaan vaikutus muihin ja téalléin henkilokohtaiset tekijat jaavat
vahemmalle huomiolle. Tama yleinen kasitys on saanut osakseen kritiikkia ja
tarkeimmiksi luksustuotteiden kuluttamiseen vaikuttaviksi tekijéiksi onkin nostettu
seka henkilokohtaiset etta sosiaaliset tekijat. (Tsai, 2005, 430) Tassa tutkimuksessa
on henkiloékohtaisiksi luksustuotteiden kulutusmotivaatiotekijoiksi valittu tunteisiin

liittyvat tekijat ja koettuun laatuun liittyvat tekijat.

3.1.1 Tunteisiin liittyvat tekijat (Hedonist)

Dubois ja Laurent (1994) huomasivat tutkimuksessaan tunteisiin liittyvdn arvon

tarkeyden oleellisena luksustuoteiden kuluttamiseen liittyvana tekijana. Hedonistisen
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kuluttamisen motiivi maaritelladan niin, ettd kuluttaja ostaa luksustuotteita
ensisijaisesti tyydyttddkseen oman mielihyvansa (Dubois & Laurent, 1994, 275).
Mielihyvan rakentumiseen vaikuttavat monet luksusbrandin elementteihin liitettévat
ominaisuudet. Luksusta Kkasitelleet tutkimukset ovat toistuvasti ké&sitelleet
luksustuotteiden kulutusta ja tunteisiin liittyvien tekijoiden yhteyttd, kuten aisteihin
littyvad mielihyvaa, esteettistéd kauneutta ja innostusta tuotteita kohtaan (Wiedmann
et al., 2009, 631). Luksuksen kuluttajien ajatellaan olevan hedonistisia kuluttajia, kun
he hankkivat itselleen henkil6kohtaista tyydytysta ja palkitsevat itseaan ostamalla
luksustuotteita. Hedonistinen kuluttaja valitsee luksustuotteet perustuen tuotteiden
yksil6llisiin  tunteisiin  vetoaviin hyotyihin ja ominaisuuksiin, jotka miellyttavat
kuluttajaa. (Vigneron & Johnson, 2004, 491) Vigneron ja Johnsonin (1999, 8)
mukaan hedonistiset kuluttajat ovat ostopaatostd tehdessdan kaikkein
kiinnostuneimpia omista ajatuksistaan ja tunteistaan ostaessaan luksustuotteita, ja

nain ollen tuotteen hinta jad vahemmalle huomiolle.

3.1.2 Koettuun laatuun liittyvat tekijat (Perfectionist)

Korkea laatu nahdaan luksustuotteiden keskeisena elementtiné ja sita pidetddn myos
niiden ehdottomana edellytyksend (sine qua non) (Quelch, 1987, 39). Laadulla
viitataan paaosin tuotteiden pitkdkestoisuuteen ja miellyttavaan materiaaliin, mutta
koettu laatu voi muodostua my6s muista tekijoistd. Yhtena luksusbrandien
kuluttamiseen johtavana syynd n&hdaan Iluksusbrandin nimen heijastama
ylivoimainen laatu (Gentry et al., 2001). TAma vaite saa tukea Vigneron ja Johnsonin
(2004, 491) tutkimuksesta, jossa todetaan, ettd jotkut ihmiset saattavat mieltaa
pelkan brandin perusteella luksustuotteen laadukkaaksi, vaikka eivat ole todenneet
laatua konkreettisesti. Laatuun liitettavia ominaisuuksia voivat olla design,
hienostuneisuus ja ammattitaito (Vigneron & Johnson, 2004, 491). Tsain (2005, 436)
mukaan laatutietoinen kuluttaja paatyy kuitenkin ostamaan “tavallisen” tuotteen

luksusbrandin sijasta, jos niiden valisessa laadussa ei huomata eroja.

Wiedmann et al., (2009, 630) méaarittelevat luksustuotteiden kuluttajan havaitseman
laadun perustuvan tuotteen ensiluokkaisiin piirteisiin ja erinomaiseen palveluun.
Korkeaan laatuun liitetddn my6s korkea hinta, joka voi tehda tietyista tuotteista

entistdkin halutumpia, silla monet ihmiset kokevat korkean hinnan todisteeksi
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korkeasta laadusta (Vigneron & Johnson, 1999, 8). Vigneron ja Johnson (1999, 8)
olettavat, ettd huono laatu voi vaikuttaa negatiivisesti luksuksen kokemiseen ja
samoin, jos kuluttaja kokee luksustuotteen laadun olevan erinomaisen hyva, myos

kasitys kyseisesta tuotteesta muuttuu positiivisemmaksi.

3.2 Sosiaaliset tekijat

Ihmiset saavat sosiaalisia vaikutteita kokoajan ja joka paiva ymparillaan toimivilta
ihmisiltd.  Sosiaalisilla  suhteilla on todettu myds olevan vaikutusta
kulutuskayttaytymiseen. Ostokayttdytyminen juontaa juurensa lapsuusian erilaisten
viiteryhmien olemassaolosta (Rath et al., 2008, 170). Lapsi on tekemisissa perheen,
sukulaisten ja ystavien kanssa ja saa nain vaikutteita omaan kayttaytymiseensa.
Vaikka lapsella on paljon erilaisia kanssakaymisia erilaisten ihmisten kanssa, tarkein
viteryhmd on oma perhe (Rath et al, 2008, 170). Perheen vaikutus
persoonallisuuteen ja ostokayttadytymiseen on kaikkein tarkein verrattuna muihin
viiteryhmiin (Rath et al., 2008, 170). Lapsen sosialisoituminen tapahtuu usein
perheen sisalla ja se voi olla yksi tekija, joka muokkaa kulutuskayttaytymista ja voi
vaikuttaa sek& sen hetkiseen etta tulevaan kulutuskayttaytymiseen (Hafstrom, Chae
& Chung, 1992, 147). Dubois ja Duquesne (1993) havaitsevat tutkimuksessaan
tulojen positiivisen vaikutuksen luksustuotteiden kuluttamiseen. Voidaan siis olettaa,
ettd hyvatuloisissa perheissd ilmenee todenndkdisemmin luksustuotteiden
kulutuskayttaytymista, kuin vahatuloisemmissa perheissa. Myos ystavapiirilla voi olla
vaikutusta luksustuotteiden kulutuskayttaytymisen ihannointiin, mutta varallisuus voi

talléin olla rajoittavana tekijana kulutuskayttaytymiselle.

Lansimaiset  kuluttajat nakevat kansainvaliset luksusbrandit  symbolina
menestyksesta ja sosiaalisesta statuksesta (Park et al., 2008, 250). Park et. al.,
(2008, 250) toteavatkin, ettd mita voimakkaampi on kuluttajan uskomus sosiaaliseen
hyvaksyntaan, sitd vahvemmat ovat hanen kulutusaikomuksensa luksustuotteita
kohtaan. Tassa tutkimuksessa on sosiaalisiksi luksustuotteiden
kulutusmotivaatiotekijoiksi  valittu kerskakulutukseen liittyvat tekijat, koettuun
ainutlaatuisuuteen liittyvat tekijat ja sosiaaliseen kanssakaymiseen liittyvat tekijat.
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3.2.1 Kerskakuluttamiseen liittyvat tekijat (Veblen)

Aikaisempi yleinen kasitys luksustuotteiden kulutusmotiiveista oli, "ostamalla tehdaan
vaikutus muihin”, ja sita kaytetdan yha, enemman tai vdhemman strategisena
perustana luksusbrandien johtamisessa (Vigneron et. al., 1999; O’Cass et. al., 2002).
Kerskakulutuksen alkuperainen idea perustuu siihen, ettd kuluttajat huomioivat
viiteryhman vaikutuksen kulutustottumuksissaan silloin, kun kuluttavat julkisesti
luksustuotteita (Vigneron & Johnson, 2004, 489). Thorstein Veblen (1994) mukaan
varakkaat yksilot kuluttavat usein hyvin kerskailevia tuotteita mainostaakseen omaa
vaurauttaan ja saadakseen nédin paremman sosiaalisen statuksen. Vigneron ja
Johnson (2004, 489) toteavat, etta kuluttajat, jotka kokevat hinnan edustavan laatua,
kokevat korkean hinnan edustavan luksusta. Wiedmann et al., (2009, 632) mukaan
|6ydbkset osoittavatkin, ettd viiteryhmien vaikutuksella on ollut positiivinen vaikutus

tuotteiden kerskakulutukseen.

Veblen teoria kerskakulutuksesta perustuu 1900-luvun alkupuolella vallinneeseen
sosiaaliseen hierarkiajakoon, jolloin varakkailla eli niin kutsutulla joutilaalla luokalla ei
ollut tarvetta tehda toita (Trigg, 2001, 100). Tasta johtuen Trigg (2001, 100) kritisoi
Veblen teorian sopivuutta tdhan paivaan mainiten, ettd tdméan paivan kuluttajat eivat
endad esittele varakkuuttaan kerskuvasti, silla status voidaan ilmaistaan paljon
hienotunteisemmin ja ovelammin. Hanen mielestddn myds sosiaalisen hierarkian
eroja on vaikeampi huomata nykypaivand (Trigg, 2001, 100). Wiedmann et al.,
(2009, 632) kuitenkin toteavat, ettd julkisesti kulutetut tuotteet nahdaan
kerskailevampana kuin yksityisesti kaytetyt tuotteet, ja kerskakulutuksella on siis
viela tarkea rooli valittaessa julkisesti kulutettavia luksustuotteita. Muotiluksustuotteet
ovat usein julkisesti kulutettavia tuotteita, ja kerskakulutuksen voikin liittda

esimerkiksi suurilla logoilla varustettuihin muotiluksustuotteisiin.

3.2.2 Koettuun ainutlaatuisuuteen liittyvat tekijat (Snob)

Ainutlaatuisuuteen liittyvat tekijat ovat monimutkaisia, silla ne perustuvat seka
henkilokohtaisiin ettd sosiaalisiin tekijoihin. Henkilokohtaiset tekijat ilmenevat

tunneperaisena haluna ostaa luksustuotteita, mutta myods sosiaalisilla kontakteilla on
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suuri vaikutus ainutlaatuisuuden kokemiseen. (Vigneron & Johnson, 1999, 5)
Ainutlaatuisuus perustuu oletukseen, jossa koettu eksklusiivisuus ja tuotteen
harvinaisuus lisdavat kuluttajien halua ostaa luksustuotteita. Lisdksi on havaittu, etta
ostohalu vain lisaantyy, jos brandi koetaan Kalliiksi.( Wiedmann et al., 2009, 630)
Luksusbrandi, jota on vaikea l0ytda sen harvinaisuuden takia ja jota pidetaan kalliina
verrattuna normaaleihin standardeihin, maaritelldédn ainutlaatuiseksi (Vigneron &
Johnson, 2004, 490)

Ainutlaatuisuudentavoittelija maaritelladn henkiloksi, joka haluaa erottautua muista
hankkimalla ja kayttamalla tuotteita, tarkoituksenaan kehittda ja parantaa omaa
imagoaan ja sosiaalista imagoaan. Ainutlaatuisuuden tavoittelijaa voidaan kutsua
myo6s snobiksi tai innovaattoriksi, silla tutkijat ovat huomanneet, ettd muoti-
innovaattoreilla on suurempi tarve ainutlaatuisuuteen, kuin muodin imitoijilla. (Park et
al.,, 2008, 249) Ainutlaatuisuuden tunne vahenee, jos muutkin kuluttajat ostavat
samoja tuotteita. Tama kuvastaa ihmisen halua olla eksklusiivinen, erilainen ja hdnen

pyrkimyksena on erottaa itsensd "massasta” (Liebenstein, 1950, 189).

3.2.3 Sosiaaliseen kanssakaymiseen liittyvéat tekijat (Bandwagon)

Sosiaaliseen kanssakaymiseen liittyvat tekijat tarkoittavat ihmisten halua ostaa
luksustuotteita ollakseen yhdenmukainen sellaisen ryhméan kanssa, johon haluaisivat
kuulua. (Liebenstein, 1950, 189) Kuluttaja voi kayttdd Iuksusbrandeja
samaistaakseen itsensa johonkin ryhm&an tai erottaakseen itsensa siitd. He voivat
myos yrittdd liittdd luksusbrandien symbolisen tarkoituksen osaksi heiddn omaa
identiteettiadan. Useat viiteryhmét vaikuttavat jaseniensd kayttdytymiseen omilla
standardeilla kayttaytymismalleillaan. (Vigneron & Johnson, 2004, 490) Henkiloa,
jonka luksustuotteiden kuluttaminen perustuu sosiaaliseen kanssakaymiseen,
voidaan kutsua muodin imitoijaksi. Luksusbrandi-imitoijat parantavat kasitysta
itsestdan kopioimalla muiden ihmisten tyyleja ja noudattamalla luksukseen liitettavia

stereotypioita (Vigneron & Johnson, 2004, 490).

Sosiaaliseen kanssakaymiseen liittyvat tekijat ovat verrannollisia koettuun
ainutlaatuisuuteen liittyviin tekijoihin. Tama johtuu siitd, ettd hinnan merkitys ei ole

tarkea tekijd sosiaalista kanssakaymista korostavilla kuluttajilla, kun taas
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ainutlaatuisuutta korostavilla kuluttajilla hinta maaéarittelee luksusbrandin arvon.
Sosiaalista kanssakaymista korostavilla kuluttajilla tarkein tekija on muiden ihmisten
reaktio, joka ilmenee heidédn ostaessaan luksustuotteita. (Husic & Cicic, 2009, 232)
Vaikka innovaattorit ja imitoijat ostavat luksustuotteita eri syista, silti heidan
perusmotivaationsa on sama; joko erilaistamisen tai ryhman vaikutuksen kautta he
molemmat haluavat parantaa kasitysta itsestddn (Dubois & Duquesne, 1993, 37).
Viiteryhmien vaikutus voidaan ajatella olevan tarkeassa roolissa nuorten luksuksen
kuluttamisessa, silla nuoret arvostavat ystaviensa mielipiteita ja haluavat usein tuntea

kuuluvansa ryhmaan.
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4 Empiria

Taman tutkimuksen tarkoitus on lisata tietoutta suomalaisten nuorten
muotiluksusbrandien  kulutuskayttaytymisesta. Haluttin  selvittdéa  millaisia
muotiluksusbrandeja nuoret suomalaiset ostavat ja millaisista ominaisuuksista he
nakevat niiden koostuvan. Tarkeana tutkimuskohteena n&hdddn myds
motivaatiotekijat, mista ne ovat lahtdisin ja mitd ne ovat. Tutkimukseen valittiin
haastateltavaksi viisi 20—25-vuotiasta luksusbrandien kuluttajaa eri puolilta Suomea.
Haastateltavat valittiin opiskelijoiden joukosta, joilla tiedettiin olevan kiinnostusta
luksusbrandeja kohtaan. Luksusbrandien kuluttajiksi "hyvaksyttiin” opiskelijat, jotka
olivat ostaneet vahintaan 3 muotiluksusbrandia (liite 2) viimeisen 3 vuoden aikana.
Tutkimukseen valikoitui 4 opiskelijanaista ja yksi opiskelijamies. O’Cassin (2002)
mukaan muotivaatealalla naiset voidaan nahda tarkeampana kohderyhmana, kuin
miehet, mikd viittaa siihen ettd naiset kayttavat miehid enemmaéan vaatteita ja
koristeita, viestiakseen toisille millaisia he ovat, ja kuinka paljon statusta heilla on.
Laajemman nakokulman saamiseksi opiskelijat on valittu myos kotipaikkakuntansa
mukaan niin, ettd he ovat kotoisin neljalta eri paikkakunnalta: Espoo, Helsinki,
Lappeenranta ja Turku. Opiskelijat mainitsivat tulonldahteikseen perheensa ja
kokoaikaisen- ja/tai osa-aikaisen tyonsa. 21-vuotias helsinkildismies mainitsi viela
osakkeet tulonlahteendan. Opiskelijat ovat lahtokohdiltaan hyvatuloisista perheist,
mika voidaan nadhdad melkeinpa edellytyksend muotiluksusbrandien kuluttamiselle
20-25-vuotiailla opiskelijoilla. Voidaan siis ajatella, etta haastateltavat ovat Maslown
tarvehierarkian kohdassa nelja ja viisi (arvostuksen tarve ja itsensa toteuttamisen

tarve), silla heidan valttaméattomat tarpeensa ovat jo tyydytetty.

Haastattelu toteutettiin kaikilla haastateltavilla mukaillen samoja aihepiireja ja
kysymyksia. Haastateltaville ei kerrottu etukateen tutkimuksessa kasiteltvasta
teoriasta, vaan haluttiin vastaukset jotka perustuvat puhtaasti haastateltavien omiin
kokemuksiin ja tuntemuksiin. Tassa tutkimuksessa ei ole tarkoitus I6ytaa mitaan yhta
oikeaa vastausta, vaan vertailla haastateltavien samansuuntaisia ja toisistaan

eroavia mielipiteita kirjallisuudesta kerattyyn teoriaan.
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Kuva 4. Haastateltavien tiedot

Sukupuoli | 1ka Synnyinkaupunki | EIlamantilanne
Nainen 21 Espoo Opiskelija
Nainen 22 Lappeenranta Opiskelija
Nainen 24 Turku Opiskelija
Nainen 25 Helsinki Opiskelija
Mies 21 Helsinki Opiskelija

4.1 Muotiluksusbrandin elementtien havaitseminen

Haastateltaessa opiskelijoita luksusbrandien elementteihin liittyvista tekijoista kaikki
haastateltavat mainitsivat laadun tarkeaksi muotiluksusbrandin elementiksi. Toisena
elementtind, suuriosa haastateltavista mainitsi kalliin hinnan. Kalliilla hinnalla
haastateltavat tarkoittivat hintaa, joka on suhteessa kallis verrattuna muihin saman
tuotekategorian tuotteisiin. 21-vuotias helsinkilaismies mainitsi hinnan ja laadun
lisdksi vaatteiden istuvuuden tarkedksi ominaisuudeksi. 21-vuotias espoolaisnainen
luetteli myos brandi-identiteetin, eli kyvyn jolla brandit vetoavat kuluttajien tunteisiin
tarkeaksi elementiksi. H&n my6s mainitsi logotuotteet, seka julkisuuden henkildiden
tuoman mainonnan luksusbrandin elementteind. 22-vuotias lappeenrantalaisnainen
mainitsi laadun lisaksi harvinaisuuden yhdeksi luksukseen liitettavéksi tekijaksi.
Hanen mukaansa luksustuote on sellainen, jota ei ole ihan jokaisella vastaantulijalla.
24-vuotias turkulaisnainen yhtyy lappeenrantalaisnaisen kommenttiin ja korostaakin
muista erottautumista tarkeana elementtina luksusbrandille. Muiden haastateltavien
tapaan han mainitsi myds korkean hinnan ja laadun luksusbrandin elementeiksi. 25-
vuotias helsinkilaisnainen luetteli muun muassa mainonnan, liikkeiden ulkon&aén,
sisustuksen ja palvelun, seka kaikin puolin huolellisesti suunnitellun konseptin
luksusbrandin elementeiksi. Han mainitsi viela erikseen, ettd mainonnan taytyy olla
suunniteltu niin, etta sitéa ei julkaista misséan joukkotiedotusvalineissa, vaan se taytyy
esiintyda  vain  kohderyhmaélle  suunnatuissa  tiedotusvalineissa. Kukaan

haastateltavista ei kokenut kulttuurin ja historian olevan luksusbrandin elementti.

Haastateltavien  pyydettin  mainitsemaan ensimmaisend mieleen tulevat

muotiluksusbrandit. Haastateltavien mainitsemat brandit olivat aika yhtenevia ja
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Louis Vuitton, Dolce & Gabbana, Chanel ja Gucci tulivatkin melkein kaikilla
haastateltavilla ensimméaisené mieleen. Myo6s, Armani, Christian Dior, Marc Jacobs ja
Ralph Lauren mainittin haastatteluissa. Haastateltavat mainitsivat nama brandit,
koska he mieltdvat ne vahvasti luksusbrandeiksi, kuitenkin melkein kaikki
haastateltavat olivat sita mielta etta luksusbrandeiksi mielletddn tané paivdna myaos

"uudeksi” luksukseksi kutsutut huokeammatkin luksustuotteet.

Keskusteltaessa haastateltavien kanssa "tavanomaisen” luksuksen ja "uuden”
luksuksen kokemisesta, suurin osa mielsi ne molemmat luksusbrandikategoriaan.
Seka 21-vuotias helsinkilaismies ettd 22-vuotias lappeenrantalaisnainen kertoivat
kokevansa Armani Jeans:in luksusbrandiksi, vaikka se on suhteessa halpa merkki,
verrattuna Armanin muihin tuotekategorioihin. 21-vuotias helsinkilaismies totesikin
tahan, ettd kunhan brandi on yleisesti tunnettu luksusbrandina, niin han luokittelee
myo6s sen alla olevat halvemmat tuotekategoriat luksukseksi. Hanen mielestaan kallis
hinta ei pelkastaan tee tuotteesta luksusta ja esimerkkind han mainitsee kalliit Hugo
Bossin arkivaatteet, jotka ovat hanestd huonolaatuisia ja siksi eivat ansaitsisi
luksusbrandinimea. Han mainitsee kuitenkin Hugo Bossin puvut jotka ovat
laadukkaita ja luksusbrandinsd arvoisia. 21-vuotias espoolaisnainen luokittelee
muotiluksusbrandeiksi sellaiset brandit, johon kaikilla ei ole varaa ja jotka ovat
harvinaisempia kuin muut brandit. Han toteaa kuitenkin, etta tallaisetkin brandit ovat
laajentaneet tuotekategoriaansa huokeampiin tuotteisiin, jonka seurauksena nama
luksusbrandit ovat yleistyneet. 24-vuotias turkulaisnainen luokittelee tunnettujen
brandien alla olevat huokeammat merkit ja tuotteet luksukseksi. Han kuitenkin lisaa,
ettd brandit kuten Guess ja Gant eivat ole hdnen mielestdan luksusbrandeja, silla
han kokee, etta "ne vain yrittavat olla luksusta”. 25-vuotias helsinkilaisnainen ei
myoskaan luokittele muotiluksusbrandeiksi esimerkiksi Guessia ja Tommy Hilfigeria,
jotka on Suomessa hinnoiteltu kalliisti, mutta jota saa Amerikasta alennusmyynneista
ja muutenkin halvalla. Vain maailmanlaajuisesti luksusbrandina tunnetut ansaitsevat
hanen mielestdan luksusnimen. Han kuitenkin luokittelee kalliden luksusbrandien
kuten Louis Vuittonin huokeammat tuotteet luksukseksi. Tasta voi siis vetda
johtopdatoksen, ettd suomalaiset nuoret muotiluksusbrandien Kkuluttajat ovat
laajentaneet kasitystaan luksuksesta samaan tahtiin, kun muotitalot ovat laajentaneet

asiakassegmenttiddn koskemaan huokeampia tuotekategorioita.
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4.2 Motivaation juuret

Motivaation syntyyn voivat vaikuttaa monenlaiset tekijat, kuten teoriaosuudessa
kerrottiin, voi siihen vaikuttaa seka tiedostamattomat, ettd tiedostetut tekijat.
Haastattelun avulla  pyrittin  saamaan haastateltavia  pohtimaan  myds
tiedostamattomia motiivejaan, mutta p&dasiassa vastaukset pohjautuvat
tiedostettuihin - motiiveihin. Haastateltavilta kysyttiin, millaisten tekijdiden ja
henkildiden he ovat kokeneet vaikuttaneen heidan mieltymyksiensa muodostumiseen
muotiluksusbrandeja kohtaan. Rath et al., (2008, 170) toteavat kirjassaan perheen
olevan kaikkein tarkein viiteryhm& motivaation syntyyn. Tama vaite saa tukea myds
tassd tutkimuksessa, silla yli puolet haastateltavista mainitsi  jonkun
perheenjasenensa vaikuttaneen luksusbrandimieltymykseensa. 21-vuotias
helsinkilaismies mainitsi isansa tarkeimpana vaikuttajana, mutta pohti myés median
vaikutusta. Median vaikutuksen han kokee tiedostamattomaksi, silla han ei
varsinaisesti ihannoi mitdén julkkiksia, eikd seuraa saanndéllisesti muotilehtia. Isdn
vaikutuksesta kulutustottumuksiinsa 21-vuotias helsinkildgismies kertoo viela sen
verran, etta jo ala-aste idssd han huomasi, varsinkin ulkomaanmatkoillaan, isdnsa

huolettoman tavan ostella luksusbrandeja. Tuolloin h&n huomasi miettivansa, "jos

isakin voi niin tehd&, niin miksi en min&”.

21-vuotias espoolaisnainen mainitsee perheenjasenistdédn isosiskonsa, jonka
mieltymys luksusbrandeja kohtaan on voinut vaikuttaa haneen. Han myo6s paljastaa
siskonsa pukeneen hanet ylaasteen alkamispaivdnd muotiluksusvaatteisiin ja
sanoneen, ettd pikkusiskon taytyy olla edustava kun tulee samaan kouluun
isosiskonsa kanssa. Juuri tuolloin yla-aste idssd han toteaakin huomanneensa
ihannoivansa luksustuotteita siskonsa tapaan. H&n mainitsee motivaation syntyyn
vaikuttavana tekijand myds &itinsd, joka ei panosta niin paljon muotiluksukseen,
mutta yleisesti suosii laadukkaita tuotteita ja muita luksustuotteita. Myos julkisuuden
henkildiden pukeutuminen ja asuinalueen vaikutus on koettu vaikuttavan.
Asuinalueen vaikutuksesta han téasmentaa viela, ettd samalla alueella asuvat
suomenruotsalaiset ovat pukeutumisellaan aiheuttaneet kateudentunnetta ja nain
vaikuttaneet oman motivaation syntyyn. Motivaation |&hteind 24-vuotias
turkulaisnainen mainitsee &itinsd ja isoaitinsd, joiden kulutustottumukset ovat

vaikuttaneet hanenkin mieltymyksiinsa. Mieltymyksensa luksusbrandeihin han

30



huomasi lukio-iassd, kun han rupesi kiinnittdmaan enemman huomiota erilaisiin
brandeihin. Han kertoo kayneensa lukuisia kertoja ostoksilla aitinsd ja isoaitinsa
kanssa, ja huomanneensa heidan mieltymyksensa tiettyihin luksusbrandeihin, jotka
kuuluvat nykyaan myds héanenkin lempibrandeihinsa. Muina tekijéina turkulaisnainen
mainitsee muotilehdet, joita lukee mielelld&dn, seka televisio-ohjelmat, joista seuraa
hyvin pukeutuvien ihmisten vaatetusta ja saa nain vaikutteita omaan

pukeutumiseensa.

25-vuotias helsinkildisnainen ei koe saaneensa vaikutteita perheeltddn, vaan
ennemminkin  ystaviltddn. Yla-asteen lopussa ja Ilukion alussa ystavien
muotiluksusostokset  herattivat omankin  mieltymyksen ja ndin  synnyitti
kulutusmotivaatiota. Han  mainitsee yleisesti mainonnan  vaikuttaneen
kulutustottumukseensa, ja mainonnasta hadn mainitsee erikseen muotilehdet, joita
han lukee mielelldaan. Julkisuuden henkil6iden vaikutuksesta han toteaa, etta jotkut
hanen pitdmistddn julkisuudenhenkibistda ovat voineet vaikuttaa hanen
motivaatioonsa positiivisesti, mutta ennemminkin han kokee ”turhien” julkkisten
pukeutumisen vaikuttavan negatiivisesti h&nen kulutukseensa. 22-vuotias
lappeenrantalaisnainen  mainitsee  aitinsd suurimpana vaikuttajana omaan
ostokayttaytymiseensa. Han kertoo huomanneensa ihannoivansa
muotiluksusbrandeja ylaasteidssa, jolloin ulkonakéén alkoi muutenkin kiinnittda
enemman huomiota. Toisin kuin 25-vuotias helsinkilaisnainen,
lappeenrantalaisnainen ei ole saanut vaikutteita ystaviltéan, vaan melkeinpa

painvastoin, silla ystavat ovat ihnmetelleet hanen luksusbrandi mieltymystaan.

4.3 Motivaatiotekijat

Haastateltaessa opiskelijoita voidaan huomata, ettd heillda ilmenee seké
henkilokohtaisia ettd sosiaalisia motivaatiotekijoitda. Haastattelussa ilmenee, ettei
haastateltavilla ole vain yhta motivaatiotekijaa, vaan motivaatio koostuu usein
muutamista eri  motivaatiotekijoista. 21-vuotias  helsinkildismies  mainitsee
motivaatiotekijakseen laadun, sillda hanen mielestaan luksusbrandit nayttavat
paremmilta, istuvat paremmin ja tuntuvat paalla paremmilta kuin muut brandit. Han

kertoo my6s haluavansa viestittda ymparilleen kulutustottumuksistaan ja rahallisesta

31



asemastaan. Han myds toteaa, ettd hanella ei ole tarvetta kayttaa isoilla logoilla
varustettuja tuotteita, silla samanhenkiset ja tyyliset ihmiset kylld tunnistavat
luksustuotteet, vaikka suuria logoja ei nékyisikdan. Tuotteen ainutlaatuisuus ei ole
hanelle tarkeaa, silla tana paivana luksustuotteet ovat aika yleisia. Kuitenkin han
tulee siihen tulokseen, ettd jos hanella tulevaisuudessa tulee olemaan enemman
varallisuutta ja héanella on mahdollisuus ostaa todella kallista luksusta, voi silloin
ainutlaatuisuuden tunne nousta tarkeampaan asemaan. 24-vuotias turkulaisnainen
kertoo motiiveikseen laadun, joka takaa tuotteen pidemman kayttéidn ja
ainutlaatuisuuden, jolla pystyy erottautumaan massasta ja jota kaikilla ei ole. Han

mainitsee myds hyvanolontunteen, jonka saa ostaessaan muotiluksustuotteita.

21-vuotias espoolaisnainen mainitsee motiiveikseen laadun, jolla tarkoittaa, etta tuote
kestdd kauemmin, seka hyvdn mielen, jonka h&n saa ostaessaan itselleen
luksustuotteen. H&n kuitenkin pohtii onko héanella tarvetta nayttdd muille
varallisuuttaan, ja tulee siihen tulokseen etta se voi olla jollain tasolla motivaation
taustalla. Kuitenkin han toteaa, ettd han ei halua poiketa massasta mitenkaan
nakyvasti, silla ei halua tulla kadehdituksi tai ryostetyksi. Hdn myo6s kokee, etta
nuorempana oli sosiaalista painetta ostaa luksusbrandeja, silla ystavien pukeutuessa
luksusbrandeihin  ilmeni itsellakin  halu ostaa luksustuotteita. 22-vuotias
lappeenrantalaisnainen luettelee motiiveikseen laadun, hyvanolontunteen ja
ainutlaatuisuuden. Han kertoo myds, ettei pidd suurilla logoilla varustetuista
muotiluksustuotteista, eikd halua viestittdd muille statustaan. Tarkedmpi motiivi
hanelle on saada itselle “hyva fiilis”. 25-vuotias helsinkilaisnainen haluaa
luksustuotteita  kayttdmalla erottua joukosta. Vaikka luksustuotteet ovatkin
yleistyneet, pystyy niiden avulla silti erottautumaan massasta. Varsinkin jos kay
ostamassa luksustuotteita ulkomailta, on todennakbisempaa, ettei monellakaan
vastaantulijalla ole samoja vaatteita. Toisena motiivina helsinkildaisnainen kertoo
laadun, jolloin tuotteet ovat kestavampia ja paremman nékdisia paalla. Laatu esiintyy
kaikkien muotiluksuskuluttajien motiiveissa ja voidaan siksi nahda yhtena

tarkeimmistd ominaisuuksista luksusbrandille.

Haastateltavilta kysyttiin heidan kulutusmotivaationsa kehittymisestd, ja siita miten he
kokevat motivaation muuttuneen vanhetessaan. Melkein kaikki haastateltavat

kokivat, etta aikaisemmin kulutus oli perustunut yleisesti luksusbrandien ihannointiin.
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Silloin tarkein ominaisuus oli vaatteessa nakyva luksusbrandi. Kuitenkin kaikki
totesivat kulutustottumuksensa muuttuneen ihannoimaan enemman tuotteen
ulkon&koa, kuin itse brandia. 25-vuotias helsinkilaisnainen toteaa, ettda vanhemmiten
hanelle on muodostunut oma yksilollinen maku ja painopiste ei ole endd brandin
olemassaololla, vaan pikemminkin tuotteen ulkon&fssa ja tiettyjen suunnittelijoiden
luomuksissa. 21-vuotias helsinkilaismies kertoo laadun nousseen héanelle
tarkeammaksi tekijaksi, eikd enaa painota pelkan brandin olemassaoloa. 21-vuotias
espoolaisnainen kertoo tana paivana ostoksilla ollessaan paatyvansa halvempaan
merkkiin jos, luksustuote ei herata hanessa tunteita, jotka viestivat ettd tuote on
pakko saada. 24-vuotias turkulaisnainen ei ole huomannut motiiviensa muuttuneen
vuosien varrella, han kuitenkin kertoo panostavansa nykydan kalliimpiin tuotteisiin,
kuin aikaisemmin. Han myods kertoo harkitsevansa nykyaan tarkemmin mihin
tuotteisiin pistdd rahansa, eika pistd rahojaan heti ensimmaisend eteen tulevaa
luksustuotteeseen. Voidaan siis todeta sosiaalisen vaikutuksen korostuvan
nuorempana luksustuotteita ostettaessa. Halu nayttaa ymparilladn oleville statustaan
ja halu kuulua samantyyppiseen ryhméaan korostuu nuorella idlla. Vanhemmiten omat

mieltymykset korostuvat ja muiden ihmisten vaikutus vahenee.

4.4 Motivaation ilmeneminen

Haastateltavien kanssa keskusteltin motivaation ilmenemisestd, mahdollisesta
luksusbrandeista haaveilemisesta ja niiden ostamisesta. 21-viotias helsinkildismies ei
haaveile mistaan tietyistd brandeistd. Han kertoo motivaationsa ilmenevéan
muotiluksusbrandien ostelemisena. Han kuvailee ostokayttaytymistaan, kaupoissa
kiertelemisend ja usein niista tarttuu  mukaan  jotain  ostoksiakin.
Luksusbrandimieltymyksensa takia han paatyy useasti ostamaan luksusbrandin
"tavallisen” brandin sijaan. Luksusbrandeja han kertoo ostelevansa brandien omista
likkeista, Stockmannilta ja usein myods ulkomaanmatkoilta. 21-vuotias
espoolaisnainen kertoo haaveilevansa Guccin laukusta ja myds joistain muista
luksusbrandilaukuista. Hanen motivaationsa ilmenee my6ds luksusbrandien
ostelemisena. Ostosten teko tapahtuu Suomessa brandien omissa liikkeissd, mutta

my0Os ulkomailla, jossa hanen mukaansa |0ytyy laajempi valikoima.

33



22-vuotias lappeenrantalaisnainen haaveilee Chanelin tuotteista, ja toteaa sen
johtuvan siita, ettd Chanel on ollut nyt paljon julkisuudessa median valityksella.
Koska han ei maininnut mediaa motivaatioon vaikuttavana tekijana, voidaan olettaa,
ettd media vaikuttaa tiedostamattomasti h&nen motiiveihinsa. Ostospaikoikseen
lappeenrantalaisnainen kertoo Suomen, josta h&n ostelee useasti uutta luksusta ja
ulkomaanmatkat, jolloin h&n panostaa kaikenlaiseen luksukseen. 24-vuotias
turkulaisnainen kertoo myds haaveilevansa Chanelin tuotteista, ja lisda tahan viela,
ettd on haaveillut Chanelin laukusta jo vuosia. Han kertoo ostavansa
luksustuotteensa ulkomailta, usein Tukholmasta, koska pitdd tuotteista joita ei
Suomesta saa. 25-vuotias helsinkilaisnainen ei  myonn&d haaveilevansa
luksustuotteista. Han kertoo ostavansa muotiluksustuotteita, jos l0ytda jonkun
mielenkiintoa herattdvan tuotteen. Han toteaa ostavansa luksustuotteita paaosin
ulkomailta, jossa on enemman valinnanvaraa kuin Suomessa, seka sellaisten

muotisuunnittelijoiden tuotteita, joita ei Suomesta saa.

Kaikki haastateltavat uskovat panostavansa myds tulevaisuudessa luksusbrandeihin.
22-vuotias lappeenrantalaisnainen toteaakin, etta "minkas sitd omalle luonteelleen
voi”, intohimo muotiluksusbrandeja kohtaan ei vain itsestaan havia. Han myos toteaa,
ettd jos tulevaisuudessa oma varallisuus kasvaa, niin han todennakoisesti panostaa
entistdkin enemman luksusbrandeihin. Tahan lauseeseen yhtyy myds 21-vuotias
helsinkilaismies, joka uskoo varallisuutensa kasvaessa panostavansa yha enemman
kallimpaan, niin kutsuttuun “tavanomaiseen” luksukseen. Lappeenrantalaisnainen

lisdd myds, etta jos joskus saa lapsia han aikoo ostaa myos heille luksusbrandeja.
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5 Yhteenveto

Taman  kandidaatintutkielman  tarkoitus oli  tutkia  nuorten  kuluttajien
muotiluksusbrandien ostomotivaatioita, ja sitd mistd nama motivaatiot syntyvat.
Koska muotiluksustuotteiden kulutus on Suomessa vasta alkutekijoissa, sen
tutkiminen nahtiin ajankohtaisena ja hyddyllisend. Tutkimusta l&hdettiin toteuttamaan
kerdamalla materiaalia luksusbrandeista, muotiluksusbrandeista ja kuluttajien
kayttaytymisesta. Ensin tutkittin muotiluksusbrandin elementteja, jotka vaikuttavat
kuluttajan mielikuvan muodostumiseen luksusbrandeista. Toisena tutkittiin kuluttajien
motivaation  syntymiseen vaikuttavia tekijoita ja itse motivaatiotekij6ita.
Muotiluksusbrandien elementteja haluttiin tutkia ymmartaaksemme kuluttajien
motivaatiota ja ajatusmaailmaa. Motivaatiotekijat jaettiin henkilokohtaisiin ja
sosiaalisiin tekijoihin, tuodakseen selkeyttd motivaationlahteistd. Tutkimuksessa
kasiteltin  myds tiedostettuja ja tiedostamattomia motiiveja, mutta koska
tiedostamattomia motiiveja on vaikeampi tunnistaa, on paapaino tassa tutkimuksessa

tiedostetuilla motiiveilla.

Tutkimuksen ensimmainen osa perustuu luksusbrandin ja  tarkemmin
muotiluksusbrandin tutkimiseen. Aikaisempien tutkimusten pohjalta paéadyttiin
kasittelemaan brandi-identiteetti&, markkinointiviestintad, tuotteiden yhtenevaisyytta,
korkeaa hintaa, eksklusiivisuutta sekd kulttuuria ja historiaa muotiluksusbrandin
tarkeimpina elementteind. Aiemmat tutkimukset saivat tukea haastateltavilta
suomalaisilta luksusbrandien kuluttajilta, silla brandi-identiteetti mainittiin ihannoinnin
ja tunteisiin vetoavan kykynsa ansiosta. Markkinointiviestinnastd muotilehdet ja
julkisuudenhenkildiden vaikutus nahtiin voimakkaimpana. Tuotteiden
yhtenevaisyydesta jokainen haastateltava mainitsi laadun merkittdvana elementteina,
korkea hinta ja eksklusiivisuus ilmenivdt myds haastatteluissa luksusbrandiin
litettavind elementteind. Vaikka monet Iluksusbrandien tutkijat ovat kokeneet
historian ja kulttuurin yhtena luksusbrandin elementtind, ne eivat kuitenkaan saaneet
tdssa tutkimuksessa kannatusta. Laadukkuus mainittiin haastatteluissa useimmiten,
mutta my6s korkea hinta ja ainutlaatuisuus nousivat tarkeiksi elementeiksi tassa

tutkimuksessa.
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Haastateltavien vastauksista ilmenee, ettd he ovat omaksuneet uuden luksuksen
vain osittain. He hyvaksyvat “tavanomaista” luksusta kasittavien brandien
huokeammat kokoelmat luksukseksi, mutta brandit jotka eivat kasita "tavanomaista’
luksusta ollenkaan vaan tarjoavat ainoastaan huokeampaa luksusta, eivat heidan
mielestaan ansaitse luksusnimed. Voidaan siis olettaa, ettd Suomalaiset nuoret
luksusbrandien kuluttajat kokevat Phaun ja Prendergastin (2000) ja Vigneron ja
Johnsonin (1999) maarittelemistd luksusbrandikategorioista (upmarket brands,

premium brands ja luxury brands), vain kaksi viimeista kasittamaan luksusbrandeja.

Motivaation syntymisen taustalla oli suurimmalla osalla haastateltavista joku
perheenjasenista. Rath et. al., (2008, 170) sai siis tukea vaittamalleen perheen
vaikutuksen tarkeydestd motivaation synnyttamiseen. Myds median vaikutus koettiin
vahvasti. Haastateltavat tunnistivat itsessaan seka henkilokohtaisia, etta sosiaalisia
motiiveja ostaa luksusbrandeja. Kaikkein yleisimpana motivaationa voidaan nahda
henkilokohtaiset motivaatiotekijat, kuten koettuun laatuun liittyvat tekijat ja
hyvanolontunteeseen liittyvat tekijat. MyOs sosiaalisista motivaatiotekijoista
ainutlaatuisuuteen liittyvat tekijat saivat paljon tukea, silla niilla haastateltavat
halusivat erottautua muista ihmisistda. Suurin osa haastateltavista ei kokenut
kerskakulutuksen olevan heidan luksuskuluttamisensa motiivinaan.
Tiedostamattomilla motiiveilla on tarkea osuus kuluttajien kayttaytymisessa, vaikka
he eivat niitd voi aina itse huomatakkaan. Haastateltavat kokivat motivaationsa
iimenevan impulsiivisena ostosten tekemisena tai useimmiten tarkan harkinnan

jalkeen. Myds haaveilu luksusbrandeista oli yleistd haastateltavien keskuudessa.

Tassé tutkimuksessa voidaan ndhda rajoittavana tekijana haastateltavien suppea
maara. Kuitenkin haastateltavat on valittu eri puolilta suomea tuomaan koko Suomea
kattavan nékemyksen ja haastateltavat on todettu todellisiksi luksusbrandien
kuluttajiksi. Luksusbrandien tutkimiselle on tarvetta myds tulevaisuudessa, silla
muuttuva maailma tuo jatkuvasti lisdd haasteita sen tutkimiseen ja uudelleen
maarittelemiseen. Laman vaikutusten tutkiminen brandeihin seka kuluttajien
kayttaytymisen tutkiminen eri kulttuureissa voidaan mainita tulevaisuuden

tutkimuskohteina.
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Tehdyn tutkimuksen pohjalta voidaan todeta henkil6kohtaisten tekijéiden olevan
tarkeimméssa osassa suomalaisten nuorten kulutuskayttaytymista.
Muotiluksusbrandien tulisi siis panostaa tuotteiden laatuun ja
markkinointiviestintddnsa, jolla luodaan kuluttajille mielikuvia ja unelmia. Korkea hinta
liitettin mielikuvaan luksusbrandeista, joten sen pitaminen korkealla, nahdaan
tarkedna tapana sailyttdd eksklusiivinen mielikuva tuotteesta. Nama tekijat huomioon
ottaen muotiluksusbrandit pystyvét tulevaisuudessa ottamaan paremmin huomioon

suomalaisen nuorten muotiluksuskuluttajien toiveet.
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Liitteet

Liite 1

Haastattelun aihepiirit

1. Kysymyksia liittyen luksusbrandien havaitsemiseen

a.

b
C.
d

Mik& mielestasi on luksusbrandi?

Miten kuvailisit luksusbrandia / mita ominaisuuksia silla mielestasi on?
Mita brandeja luokittelet muotiluksusbrandeiksi?

Millaiset tuotteet luokittelet muotiluksusbrandiksi (vain todella kalliit

tuotteet, vai myos huokeammat brandit)?

2. Kysymyksia liittyen motivaation syntyyn vaikuttaviin tekijoihin

a.

C.

Keiden henkildiden koet vaikuttaneen mieltymykseesi
muotiluksusbrandeja kohtaan?
Minkd muiden tekijoiden koet vaikuttaneen mieltymykseesi
muotiluksusbrandeja kohtaan?

Milloin huomasit ensimmaisen kerran ihannoivasi muotiluksusbrandeja?

3. Kysymyksia liittyen motivaatiotekijoihin

a.
b.
C.
d.

Miksi ostat muotiluksusbrandeja?
Mitka tekijat motivoivat sinua ostamaan muotiluksusbrandeja?
Ovatko motiivisi muuttuneet vanhetessasi?

Jos ovat, niin miten?

4. Kysymyksia liittyen motivaation ilmenemiseen

a.

Miten oma mieltymyksesi muotiluksusbrandeja kohtaan ilmenee?

Haaveiletko muotiluksusbrandeista?

b
c. Jos haaveilet, niin mista brandeista?

d.

e. Aijatko tulevaisuudessakin panostaa muotiluksusbrandeihin?

Mista ostat muotiluksusbrandeja?
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Liite 2

Lista kansainvalisista muotiluksusbrandeista (koottu Chung & Zaichkowsky (1999) ja

Dubois & Paternault (1995) ja Parviainen (2006) maarittelemista luksusbrandieista)

. Balenciaga
. Bally
. Hugo Boss

. Bulgari

1

2

3

4

5. Burberrys
6. Calvin Klein

7. Cartier

8. Celine

9. Cerruti 1881
10.Chanel
11.Chloe
12.Christian Dior
13.Dolce and Gabbana
14.Donna Karan
15.Fendi
16.Gianfranco Ferre
17.Gianni Versace
18.Giorgio Armani
19.Givenchy
20.Gucci
21.Hermes

22.J. P. Tod’s
23.Lacoste
24.Lagerfeld
25.Louis Vuitton
26.Marc Jakobs
27.Moschino
28.Mulberry
29.Nina Ricci
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30.0mega
31.Pierre Cardin
32.Prada

33.Ralph Lauren
34.Rolex

35. Stella McCartney
36. Tiffany & Co.

37.Yves Saint-Laurent
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