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Luksusmuotialalla on tapahtunut luksuksen demokratisoituminen, joka tarkoittaa sita, ettd luksus on
enemman saatavilla ja ei niin eksklusiivista. Demokratisoitumisen lisaksi luksusmuotiala on kasvussa ja
erityisesti nuoret ovat kiinnostuneita siita. Tutkielmassa oleellisia tekijoita luksuksen kuluttamisessa ovat
nakyva kuluttaminen ja statuskuluttaminen, joissa kuluttamisen taustalla on halu nayttdd muille omaa
varallisuutta ja korostaa omaa statusta. Sosiaalisen vertailun teoria on myds oleellinen tutkiessa
nykypaivan luksuksen kulutusta. Sen avulla voidaan nahda, ettad erilaiset tilanteet, joissa ollaan
vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa voivat aiheuttaa yksildissa tarvetta vertailla itsedan
suhteessa muihin ihmisiin.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd nakyvat nuorten miesten luksusmuodin kuluttamiseen
liittyvat sosiaalisen vertailun tekijat, eli statuskuluttaminen, nakyva kuluttaminen ja sosiaalisen vertailun
teoria. Teoreettisessa viitekehyksessa naiden tekijdiden taustalla nadhdaan vaikuttamassa yksilon
henkildkohtaiset arvot.

Tutkimus toteutettiin laadullisin menetelmin hyddyntaden laddering-haastattelutekniikkaa. Menetelma
valittiin, silld sen avulla voidaan selvittdd kohderyhman henkildkohtaisia arvoja liittyen luksusmuodin
sosiaalisiin kuluttamisen syihin. Tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelemalla kolmea 18—25-vuotiasta
miestd, jotka kuluttavat luksusmuotia. Aineisto analysoitiin teoriaohjaavasti jaottelemalla se
ominaisuuksiin, kaytdn seurauksiin ja arvoihin means-end Chain -teorian avulla ja lopulta
muodostamalla hierarkkinen arvokartta implikaatiomatriisin avulla.

Tutkimuksen tuloksena saatiin ymmarrys nuorten miesten nakemyksista luksusmuotia kohtaan. Nuorten
miesten luksuksen kuluttamisen taustalla tutkielman aineiston mukaan arvoina ovat kestava
kuluttaminen, halu tuntea itsensa hyvaksi, itsensa palkitseminen ja omasta ulkonadsta huolehtiminen.

Tulokset olivat osin linjassa aikaisemman teorian kanssa ja osin eivat, esimerkiksi osa luksusmuotiin
liittyvistd ominaisuuksista olivat erilaisia kuin teoriassa kasitelty uusi luksus. Nuorten miesten luksuksen
kuluttamisen taustalla olevat arvot liittyvat sosiaalisen vertailun tai nakyvan kuluttamisen ja
statuskuluttamisen sijaan enemman omaan itseen ja itsestd Iahtdisin oleviin arvoihin. Tuloksia
analysoidessa ja johtopaatoksia tehdessa kuitenkin osa arvoista liittyvat ohuesti muista ihmisista
saatavaan inspiraatioon tai vertailuun.

Avainsanat: Luksusmuoti, sosiaalisen vertailun teoria, nakyva kuluttaminen, statuskuluttaminen

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.
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1 JOHDANTO

1.1 Luksuksen kuluttamisen muutokset

Luksusala on kasvussa ja esimerkiksi D’ Arpizio, Levato, Prete Del Fabbro, & de Montgolfier
(2019) ennustavat henkilokohtaisen luksustuotteiden segmentin kasvavan 3—5 % vuotuisesti
vuoteen 2025 saakka, eli se tarkoittaa yhteensd 320 miljardin euron - 365 miljardin euron arvoa.
D’Arpizio ym. (2019) esittelevdt makrotrendeji, jotka muokkaavat luksusmarkkinoita ja yksi
niistd on nuorten kuluttajien vaikutuksen kasvaminen. D’ Arpizio ym. (2019) mukaan luksuksen
kuluttajat ovat yha nuorempia ja sukupolvet Y ja Z olivatkin 47 % luksuksen kuluttajista vuonna
2018. Voidaan siis sanoa, ettd luksustuotteiden markkinat kasvavat ja luksus kiinnostaa

erityisesti nuoria kuluttajia.

Kastanakis & Balabanis (2012) tuovat esiin sen, ettd sosiaaliset tekijit ovat keskeisessé roolissa
luksuksen kuluttamisessa. Pillai & Nair (2021) mukaan sosiaalisen vertailun teoria tarjoaa
sopivan linssin ymmaértéé luksusbréndien kulutusta, silld nykyajan digitaalisessa ajassa globaali
media ja sen kasvava ldsndolo ovat vahvoja. Téstd syystd Pillai & Nair (2021) mukaan yksilot
altistuvat jatkuvasti useille tilanteille, jotka laukaisevat sosiaalisen vertailun tilanteita
esimerkiksi ystdviin, kollegoihin, kuluttajaryhmiin, bridndiyhteiséihin ja julkkiksiin, jotka

vaikuttavat heiddn ostoskdyttdytymiseensa.

Miesten luksuksen kulutukselle on olennaista O’Cass & McEwen (2004) mukaan ndkyvi
kuluttaminen, jonka tarkoituksena on viestid muille visuaalisesti taloudellista saavutusta ja
menestystd. Nékyvédssd kuluttamisessa olennaista on siis helposti tunnistettavien
luksustuotteiden kuluttaminen, jonka tavoitteena on ndyttdd muille omaa varallisuutta tai omaa

statuksen tasoa.

Myds miesten kiinnostus muotia ja pukeutumista kohtaan on erityisesti lansimaissa kasvanut.
Esimerkiksi Helsingin Sanomien artikkeli Welling (2024), jossa kisiteltiin nuorten miesten
kasvavaa kiinnostusta ulkondkd6n, muotiin ja pukeutumiseen, ja miten tirkedné nuoret miehet

kokevat sen itselleen. Edwards (2020) mukaan miehet eivédt pukeudu funktion takia, vaan



pukeutumisen tarkoituksena on lisdéntyvissd méérin tdyttdd myOs psykologisia ja sosiaalisia

tarpeita.

Luksuksen kuluttamiseen liittyy myds luksuksen demokratisoituminen. Cristini, Kauppinen-
Réisdnen, Barthod-Prothade & Woodside (2017) mukaan on tapahtumassa luksuksen
demokratisoituminen. Luksuksen demokratisoitumisen takia luksus on nykyéén suuren osan
ihmisistd kulutettavissa. Cristini, ym. (2017) mukaan luksus ei ole eni liian eksklusiivista tai
ainutlaatuista, eikd se ole endd saavuttamatonta tai saavuttamattomissa. Tastd esimerkkind on
se, ettd luksusmuotia myydddn myos verkkokaupoissa kivijalkaliikkeiden lisdksi. Myds
luksusmuodin jalleenmyyntimarkkinat ovat kasvussa, joista luksusmuotia voi ostaa kdytettyna

ja mahdollisesti alemmalla hinnalla

Souiden ym. (2011) mukaan viime vuosina on tapahtunut muutos arvoissa liittyen luksukseen,
ja kuluttajien ndkemykset merkkituotteista ovat muuttaneet markkinoiden rakennetta. Souiden
ym. (2011) selittdd kuluttajien kasvavaa kiinnostusta luksusmuotiin kuluttajien halulla néyttaa
sosiaalista asemaansa, varakkuuttaan ja halukkuutta muovata mindkuvaansa. Souiden ym.
(2011) tuo esiin myds sen, ettd jotkin luksusmuotibrindit kéiyttdvit enemmin
massamarkkinointistrategioita. Tdmad on mielenkiintoista, silld nykyisin luksusmuodista
tehdddn enemmén saatavissa olevaa ja sitd markkinoidaan massoille tietyn niche-

markkinoinnin sijaan.

Téassd tutkielmassa tutkitaan siis nuorten miesten luksusmuodin kuluttamista sosiaalisen
vertailun ndkokulmasta. Luksuksen kuluttamisessa on siis tarkeda se, miten se vaikuttaa muiden
thmisten késitykseen itsestd. Aiempien tutkimuksien, esimerkiksi O’Cass & McEwen (2004)
erityisesti miehille on tirkedd luksustuotteiden ndkyvyys ja oman statuksen lisddminen.
Luksuksen demokratisoituminen vaikuttaa myds luksusalaan, silld tuotteet ovat suuremman

yleison saatavissa ja useamman kuluttavat sité.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Vaatteiden ja muodin kuluttamisessa on siis tapahtunut muutoksia. Tutkiminen on térkedi, jotta
voidaan saada ymmairrystd kohderyhmin tarpeista ja asenteista. Aiheen tutkimisen taustalla on
monia syitd, jotka liittyvit pddasiassa yhteiskunnan ja teknologian kehitykseen, joiden takia

luksusmuotimarkkinoilla ja kuluttajien asenteissa tapahtuu muutoksia. Teknologinen kehitys



liittyy sosiaalisen median kasvavaan suosioon ja sielld tapahtuvaan vaikutteiden saamiseen.
Teknologian kehitys vaikuttaa myos luksuksen demokratisoitumiseen, silld sosiaalinen media

mahdollistaa esimerkiksi sen, ettd luksusbrandit ovat helpommin ldhestyttavia.

Aihe on tirked my0s markkinoiden kehittymisen kannalta, silld suuren kohderyhmén kiytos
luksusmuotimarkkinoilla voi vaikuttaa merkittdvasti markkinoiden kehittymiseen. Koska
nuoret kuluttajat ovat kasvava segmentti ylellisyysmarkkinoilla, on tirkedd ymmartaa, keitd he
ovat, heiddn henkilokohtaiset arvonsa ja miten he kuluttavat mieluiten luksusta (Atkinson &

Kang 2021).

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella nuorten miesten ndkemyksia ja kuluttajakayttaytymista
luksusmuodin kontekstissa keskittyen erityisesti siithen, ostetaanko luksusmuotia tarkoituksena
osoittaa muille ihmisille varallisuutta, omaa statusta, kohottaa sosiaalista itsetuntoa ja parantaa

omaa sosiaalista statusta. Tutkimuksen tavoitteet kiteytyvit seuraavissa tutkimuskysymyksissa:

o Millaisia nikemyksid on nuorten miesten luksusmuodin kuluttamisen taustalla?

e Onko sosiaalisella vertailulla merkitystd nuorten miesten luksusmuodin kulutukseen?

1.3 Keskeiset rajaukset, menetelmaét ja odotukset

Luksusmuoti ei tdssd tutkielmassa ole rajautunut mihinkdin tiettyyn brandiin, silld
haastateltavien 16ytdmisessd olisi voinut ilmetd ongelmia. Luksusmuotibrindejd on suuri
maidrd, joten samaa brdndid kuluttavien haastateltavien 10ytdminen olisi voinut osoittautua
haastavaksi. Tutkielman kannalta ei ole tarpeellista rajata vain tiettyyn brindiin, silld
tavoitteena on saada ymmarrystd ylipddtddn miesten luksusmuodin kuluttamisesta. Tietyn
brindin valitseminen aiheuttaisi myos sen, ettd tulokset koskisivat vain kyseisti brandid yleisen

luksusmuodin sijaan.

Tutkimuksen tulokset rajoittuvat koskemaan vain suomalaisia kuluttajia, silld kulttuurinen
vaikutus luksusmuodin kuluttamiseen on erilainen eri puolilla maailmaa, esimerkiksi Souiden
ym. (2011) mukaan suhtautuminen luksukseen on erilaista yksilod korostavissa yhteiskunnissa

ja yhteisdod korostavissa yhteiskunnissa. Suomen ollessa ldnsimainen yksilod korostava



yhteiskunta keskittyy tutkielman siis siithen. Lu, Sang, Song, Kikuchi & Machida (2022)
mukaan yksilod korostavassa kulttuurissa olevat henkil6t kiinnittdvdt enemmén huomiota
itsendisyyteen ja kilpailuun, ja heilld on myonteisempi asenne briandeihin, jotka tyydyttavit

heidéin tarpeensa olla uniikki.

Tassd tutkimuksessa keskitytddn nuorten miesten ndkemyksiin, joten haastateltavina
tutkimuksessa on 18-25-vuotiaita miehid, jotka kuluttavat luksusmuotia. Tdmé ikéryhma
valikoitui tutkimuksen kohteeksi, silld O’Cass & McEwen (2004) mukaan nuoret miehet pitévat
tarkedna kuluttamansa tuotteen nékyvyyttd. O’Cass & McEwen (2004) tuovat esiin myos sen,
ettd nuoret michet saattavat olla materialistisempia ja suuntautuvat voimakkaammin ulkoiseen
vahvistukseen, joka saavutetaan visuaalisesti esittdmailld arvovaltaa ja saavutuksia. O’Cass &
McEwen (2004) mainitsevat myos sen, ettd nuoret miehet saattavat myos olla aktiivisempia

kisittelemdin mainosviestejd, jotka korostavat tuotemerkin nakyvyytta.

Tutkielma toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Haastattelut toteutetaan tutkielmassa
yksilohaastatteluina laddering-haastattelutekniikan avulla, jossa tavoitteena on saada selville
haastateltavien henkil6kohtaisia arvoja luksusmuodin kuluttamisesta. Haastatteluiden avulla on
tarkoituksena saada kattava ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta ilmiostd, eli nuorten

miesten luksusmuodin kuluttamisesta.

Tutkielman ldhtokohtaisena odotuksena on se, ettd nuoret michet kokevat sosiaalisen vertailun
vaikuttavan heididn luksusmuodin kuluttajakéyttdytymiseensd. Ouksena tutkielmassa on myds
se, ettd nuoret miehet kuluttavat luksusmuotia tavoitteenaan saada itselleen statusta ja

arvostusta muiden silmissa.



2 TEOREETTINEN OSUUS

2.1 Luksuksen ominaisuudet

Luksustuotteille ei ole tiettyd selvdd madritelmad. Luksuksen mdiiritelmd ei mydskddn ole
yksiselitteinen ja eri kirjoittajilla on siitd erilaisia ndkemyksié. Cristini, ym. (2017) mukaan
luksuksen miéritelmé riippuu myds kontekstista. Cristini, ym. (2017) ovat tutkineet luksuksen
madritelméad ja kertovat nykypdivin luksuksen olevan erilaista kuin, mitd aikaisemman
kasityksen mukaan luksus on. Cristini, ym. (2017) luonnehtii aikaisempaa luksuksen
maiiritelméd seuraavalla kuvauksella: merkityksellisyyttd eldméssd, yhteiskunnan hyvinvointia
erinomaisuuden, luovuuden ja eksklusiivisuuden kautta, joka oli kaikkien ndhtévissa edustaen
perintdesineitid ja pysyvad vaurautta. Cristini, ym. (2017) mukaan aikaisempaan luksuksen
madritelmddn kuului myds ndkyvyys, jossa luksus itsessddn, ikonisena merkkind, vélitti

kiyttdjénsd ja omistajansa statuksen, vaurauden ja vallan.

Nykypiivén luksus eroaa jonkin verran aikaisemmasta luksuksen madritelméstd. Nykypéivan
luksusta kutsutaan uudeksi luksukseksi. Cristini, ym. (2017) mukaan uuden luksuksen piirteitad
ovat esimerkiksi: Laadun heikkeneminen, massatuotanto, lyhytaikainen 1dhestymistapa, itsensa
hemmottelu. Uusi luksus ei kuitenkaan ole vienyt vanhan luksuksen paikkaa, vaan molemmat
kuitenkin ovat olemassa ja molempia kulutetaan. Uudessa ja vanhassa luksuksessa on myos
samoja piirteitd, eivitkd ne ole toisistaan tdysin irrallisia. Uutta ja vanhaa luksusta yhdistavét

esimerkiksi statuksen symbolina oleminen ja korkea hintataso.

Téssd tutkielmassa keskitytddn uuteen luksukseen ja sen maddritelméddn, silld se heijastaa
nykyajan luksuksen kulutuskulttuuria parhaiten. Tédmén tutkimuksen kannalta tirkein
luksuksen mairitelmd on Ko, Costello & Taylor (2019) mdiiritelmda. Ko ym. (2019)
artikkelissaan ovat tutkineet ja koonneet aiemmasta kirjallisuudesta uuden luksuksen

madritelmid, ja heiddn mukaansa luksuksen ja luksustuotteiden tulee tdyttdd nama kriteerit;

1. kuluttajat ndkevét tuotteen laadukkaana;

2. tarjoaa aitoa arvoa haluttujen hyotyjen kautta, olivatpa ne sitten toiminnallisia tai

emotionaalisia;



3. niilld on arvostettu imago markkinoilla, joka perustuu esimerkiksi késity6taidon,

kisityoldisyyden tai palvelun laadun kaltaisiin ominaisuuksiin;

4. on korkeamman hinnan arvoisia; ja

5. niiden on kyettdvé herdttimddn syva yhteys tai resonanssi kuluttajan kanssa.

Naiden kriteerien perusteella voidaan sanoa, ettd luksus on subjektiivista ja luksuksen
madritelmé on erilainen jokaiselle. Tamén takia luksuksen ja luksusbrindien méarittely on

vaikeaa varsinkin tdnd pdivénd, silld luksuksen kriteerit ja piirteet muuttuvat.

Toisaalta Cristini, ym. (2017) mukaan luksus koostuu kolmesta osa-alueesta:
erinomaisuudesta, luovuudesta ja eksklusiivisuudesta. Namé kolme tekijaa nakyvit myods
Ko ym. (2019) kriteereissa. Cristini, ym. (2017) kuitenkin kertoo, ettd nykypaivén luksus ei
valttamattd tdytd kaikkia kolmea osa-aluetta, vaan jokin osa-alue voi esimerkiksi olla
alhainen ja tuote/brdndi voidaan jossain tapauksessa silti madritelld luksukseksi.
Ultimaattinen luksus Cristini, ym. (2017) mukaan vaatii kuitenkin kaikkien osa-alueiden
olemista korkealla. Cristini, ym. (2017) mukailevassa alla olevassa kuviossa on jaoteltu

luksusbrindejé luksuksen tason mukaan.

Picasso Fabrege
_________________________ Ultimaattinen luksus
Cartier YSL Hermes Bentley
————————————————————————————————————— Tunnettu luksus

Louis Vuitton BMW Lexus

————————————————————————————————————————————————————————— Lahella luksusta

__________________________________________________________ Maksimaalinen
epdvarmuus, onko
luksusta

-------------------------------------------------------- Raja-arvo ei-jasenille
Swarovski kristallit

erinomaisuus * luovuus * eksklusiivisuus

Kuvio 1. Cristini, ym. (2017) mukaillen
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Téssd tutkielmassa rajataan luksus alkamaan 14helld luksusta -tasolta tutkielman selkeyden
kannalta. Kaikki haastateltavat nikevét ldhelld luksusta tasolla olevat brindit esimerkiksi
Louis Vuittonin luksuksena. Rajaus on térked tehdd, jotta tutkimuksen tekijalla ja
haastateltavilla on yhtendinen késitys siitd, mitkd brandit tutkielmassa huomioidaan
luksusmuodiksi. Rajaus on myos tirked, jotta tutkielmassa sdilyy johdonmukaisuus ja

yhtendisyys.
2.2 Nakyva kuluttaminen ja statuskuluttaminen

Truong & McColl (2011) mukaan nykyajan luksuskuluttamisen tutkiminen pohjautuu vahvasti
nikyvédn kuluttamiseen, jonka mukaan ihmiset, joilla on riittdvit varat, kuluttavat yleensé
paljon hyvin nédkyvid tavaroita osoittaakseen varallisuuttaan ja sosiaalista asemaansa. Alun
perin nakyvin kuluttamisen kisite on perdisin Veblenin (1994) kirjasta, jossa késitellddn vapaa-
ajan luokan teoriaa eli ndkyvaa kuluttamista ja luksustuotteiden kéyttod yhteiskuntaluokan ja

kulutuskulttuurin ndkokulmasta.

Nékyvd  kuluttaminen ja  statuskuluttaminen ovat  késitteitd, jotka  liittyvét
kuluttajakdyttdytymiseen, mutta ne eroavat kuitenkin toisistaan hieman. O’Cass & McEwen
(2004) mukaan ndkyvéin kuluttamiseen liittyy tavaroiden tai tuotemerkkien hankkiminen ja
kuluttaminen, jonka ensisijaisena tarkoituksena on osoittaa julkisesti varallisuutta, vaurautta tai
sosiaalista asemaa. Nikyville kulutukselle on ominaista taloudellisen vallan ja sosiaalisen
aseman avoin osoittaminen kuluttamalla hyvin nikyvii tavaroita tai palveluja. Myds Oztek&
Cengel (2020) madrittelevat ndkyvidn kuluttamisen lisddvdn henkilon arvovaltaa
yhteiskunnassa, mikd voidaan toteuttaa osoittamalla varallisuutta julkisesti ja viestimilld

varallisuudesta muille.

O’Cass & McEwen (2004) mukaan ndkyvéad kuluttamista ei voi tapahtua ilman muiden
thmisten ldsndoloa. Nakyvissé kuluttamisessa on siis keskeisti se, ettd se on seurausta thmisten
vélisestd vuorovaikutuksesta. Nikyvad kuluttamista voi olla esimerkiksi nédkyvilld logoilla
varustetun luksusbrandin laukun ostaminen, ja sen tarkoituksena néyttié ja saada muut ihmiset
huomaamaan henkilon varallisuuden ja statuksen. Shamu, You & Wang (2024) mukaan
sosiaalisella ndkyvyydelld on ratkaiseva merkitys kuluttajien ostotottumuksiin ja késityksiin

yhteiskunnasta ja se on my0s nikyvin kulutuksen edellytys.
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O’Cass & McEwen (2004) mukaan statuskuluttaminen tarkoittaa motivaatioprosessia, jonka
avulla yksilot pyrkivit parantamaan sosiaalista asemaansa tai arvostustaan kuluttamalla statusta
symboloivia tavaroita tai tuotemerkkejd. Toisin sanoen siithen liittyy tuotteiden tai
tuotemerkkien ostaminen ja kdytto, jolla pyritddn kohottamaan omaa sosiaalista asemaa joko

itsensé tai muiden silmissa.

Toisin kuin nikyvéssd kuluttamisessa O’Cass & McEwen (2004) mukaan statuskuluttaminen
on kéyttdytymiseen liittyvd taipumus arvostaa statusta ja hankkia ja kuluttaa tuotteita, jotka
antavat yksilolle statusta. Statuskuluttamisessa tdrkedd on se, ettd se liittyy yksilon

kokemukseen itsestdin ja siitd, miten hin nékee itsensi suhteessa muihin.

Aikaisemmin tutkijat ovat kdyttineet ndkyvdd kuluttamista ja statuskuluttamista
synonyymeind. Ne kuitenkin eroavat toisistaan. Erona nédkyvdssd kuluttamisessa ja
statuskuluttamisessa on siis O’Cass & McEwen (2004) esiin tuoma tekiji: itsevalvonta sekd
ihmisten vélinen vaikutus vaikuttavat taipumuksiin harjoittaa statuskuluttamista. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd statuskuluttaminen on myos lahtoisin yksilon omista tavoitteista eikd vain
vertailusta muita ihmisié kohtaan. Oztek& Cengel (2020) tuovat myds esiin statuskuluttamisen
ja ndkyvén kuluttamisen erona seuraavan: nikyvasséd kulutuksessa keskitytdén statustuotteiden
kayttoon muille nidyttdmiseksi, statuskulutuksessa keskitytdén statustuotteiden kayttoon

statuksen hankkimiseksi itselle.

Souiden ym. (2011) tutkimuksen mukaan sosiaalinen status vaikuttaa minidkuvaan, jolloin miti
enemman yksilot pyrkivdt hankkimaan sosiaalista statusta, sitd enemmédn he haluavat ostaa
merkkituotteita. Voidaan siis sanoa, ettd vaikka itsetunnolla ja luksusmuodin kuluttamisella ei
ole suoraa yhteyttd aikaisemmissa tutkimuksissa, mindkuvalla ja merkkituotteiden ostamisella

on yhteys sosiaalisen statuksen haluamisen kautta.

Nékyva kuluttaminen ja statuskuluttaminen ovat siis ilmidité, joiden avulla voidaan selittda
luksusmuodin kuluttamista. Molemmissa keskeistd on hankkia statusta symboloivia tuotteita
oman statuksen parantamiseksi tai oman varallisuuden esittimiseksi. Tutkielmassa tutkitaankin
my6s ndiden  kahden ilmién  vaikutuksista nuorten  miesten  luksusmuodin

kulutuskayttaytymiseen.
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2.3 Sosiaalisen vertailun teoria

Sosiaalisen vertailun teorian alun perin kehitti Festinger (1954). Gerber, Wheeler & Suls (2018)
kertovat sosiaalisen vertailun teorian tarkoittavan tilannetta, jossa henkil6 vertaa muita ihmisia
suhteessa itseensd. Gerber ym. (2018) tuovat esiin myds sen, ettd vertailija etsii ja huomaa eroja
tai samankaltaisuuksia vertailun kohteen ja itsensd vililli. Gerber ym. (2018) mukaan
vertailusta tavallisesti usein seuraa se, ettd vertailija reagoi jollain tavalla samankaltaisuuden

tai eron olemassaoloon muuttamalla itsearviointia, tunnetiloja tai kdyttaytymista.

Sosiaalisen vertailun seurauksena yksilon kaytdskin voi siis muuttua. Sosiaalista vertailua voi
tapahtua monissa erilaisissa tilanteissa, joissa jonkun toisen kaytostd, kykyai tai suoritusta voi
verrata itsensd suoritukseen. Esimerkkind Festinger (1954) tuo esiin juoksukilpailun, jossa
yksilo vertaa omaa tulostaan muiden tuloksiin ja niiden pohjalta arvioi omaa suoritustaan.
Tédmain tutkielman kannalta sosiaalista vertailua voi olla esimerkiksi oman luksusmuotiasun

vertailu jonkun toisen luksusmuotia kdyttdvan suhteen.

Sosiaalisen vertailun teoriaan kuuluu Gerber ym. (2018) mukaan alaspiin vertailu ja ylospdin
vertailu. Alaspdin vertailua on esimerkiksi vertailu huonommin suorittaviin tai vihemmén
menestyneisiin, jolloin yksilo olisi enemmaén tyytyvainen itseensi, kun joku on hiantd huonompi
tai suorittaa huonommin. Aikaisemman tutkimuksen mukaan, esimerkiksi Wills (1981) mukaan
uhka saa aikaan alaspdin suuntautuvaa vertailua pyrittdessd palauttamaan itsetuntoa. Kuitenkin
Gerber ym. (2018) tutkimuksessa havaittiin itsetuntoon koetun uhan vaikuttavankin
lisddntyneeseen ylospdin vertailuun. Wills (1981) toteaa vertailun olevan yleensd ylospdin

suuntautunutta.

Ylospdin vertailu vastaavasti on Collins (1996) mukaan vertailua paremmin suorittavaan tai
paremmin pérjddvdidn henkiloon. Collins (1996) tuo esiin sen, ettd useimmin sosiaalinen
vertailu tapahtuu ylospéin alaspdin vertailun sijaan. Collins (1996) ilmaisee, ettd ylospdin
suuntautuvan vertailun voidaan tulkita osoittavan samankaltaisuutta paremmin suorittavan
kohteen kanssa, miki johtaa siihen, ettd henkild nostaa omaa itsearvostustaan vertailun kohteen
myo6td. Collins (1996) mukaan ylospédin vertailussa vertailija siis olettaa olevansa samanlainen

kuin vertailun kohde, jolloin hén tulkitsee heidédn eronsa pieniksi tai samanlaisuutensa suureksi.
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Gerber ym. (2018) huomasivat tutkimuksessaan kontrastivaikutuksen, joka selittdd sosiaalisen
vertailun ilmidtd. Gerber ym. (2018) mukaan kontrastivaikutus tarkoittaa sitd, kun ihmiset
tuntevat olonsa huonommaksi yléspdin vertailun jilkeen ja paremmaksi alaspdin vertailun
jalkeen. Konkreettisesti timé voi esimerkiksi olla oman luksusasun vertailua toisen henkilon
luksusmuotiasuun. Jos toisen asu on henkilon mielestd parempi, voi hénelle tulla vihemméin
tyytyvéinen olo itsestddn. Pdinvastaisesti, jos henkilon vertailun kohteella on hdnen mielestdin

huonompi asu, voi henkil6 tuntea itsensa tyytyvidisemmaksi.

Harkins, Williams & Burger (2017 s.73) mainitsevat sosiaalisen vertailun kohdistuvan
kuitenkin usein samanlaisiin ihmisiin kuin itse on erilaisten sijaan. Samanlaiset ihmiset ovat
sellaisia, joilla on samankaltainen taso verrattavalla alueella, esimerkiksi juoksukilpailussa
mies vertaa itsedén toista samalla kuntotasolla ja kehonkoostumuksella olevaan mieheen, jotta

vertailusta saa jarkevin tuloksen.

Gentina, Huarng & Sakashita (2018) mukaan myds sosiaalisen vertailun teoriassa pitdd ottaa
huomioon eri kulttuurien vaikutus, erityisesti yksilod korostavan ja yhteisdéd korostavan
kulttuurien vililld. Gentina ym (2018) mukaan yksilollisissa kulttuureissa sosiaalinen vaikutus
yksildiden ostokdyttdytymiseen on havaittu vdhemmén vaikuttavaksi verrattuna yhteisod
korostaviin kulttuureihin. Gentina ym (2018) tutkimuksessa havaittiin yhteisod korostavissa
yhteiskunnissa olevilla henkil6illd olevan suurempi taipumus kulutta luksusbréndeji, koska he
ovat alttiimpia osallistumaan sosiaalisiin vertailuihin. Ei kuitenkaan voida sanoa, ettd yksiloa
korostavissa yhteiskunnissa sosiaalista vertailua ja sen motivoimaa luksusbrindien kuluttamista

el tapahtuisi lainkaan.

Kulttuuristen tekijoiden lisdksi myds yksilolliset eroavaisuudet ihmisissd vaikuttavat
sosiaaliseen vertailuun. Gibbons & Buunk (1999) mukaan ihmiset, jotka ovat enemmain
vuorovaikutteisid kuin itseddn havainnoivia, herkkid muiden kéyttdytymiselle ja kokevat
epavarmuutta itsestdin ovat enemmaén alttiita vertailemaan itseddn muihin. Gibbons & Buunk
(1999) mukaan ndmé ihmiset pyrkivét samalla myos vdhentdméén titd epdvarmuutta ja siten

parantamaan itsedan.

Sosiaalisella vertailulla voi siis olla suuri merkitys sithen, miten yksilo nikee ja kokee itsensa.

Sosiaalinen vertailu voi ajaa yksilon kdyttdytyméédn tai kuluttamaan tietynlaisella tavalla.
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Vertailulla voi olla myds osaa nuorten miesten luksusmuodin kuluttajakdyttdytymisessd, silld
O’Cass & McEwen (2004) mukaan nuoret miehet ja suuntautuvat voimakkaammin ulkoiseen

vahvistukseen, joka saavutetaan visuaalisesti esittdimalld arvovaltaa ja saavutuksia.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esitetty alla kuviossa 2.

Nuorten miesten luksuksen
kuluttaminen sosiaalisen
vertailun nikdkulmasta

. Nikyvi Sosiaalisen
Statuskuluttaminen | kuluttaminen vertailun teoria
3
Henkilokohtaiset

arvot

Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys on muotoiltu aiemman teorian avulla vastaamaan tutkielman
tarkoitusta. Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on esittdd ja havainnollistaa tutkielman
tavoitetta, eli sitd, ettd ostavatko nuoret miehet luksusmuotia tarkoituksena osoittaa muille

thmisille varallisuutta, kohottaa itsetuntoa ja parantaa omaa sosiaalista statusta.

Viitekehyksessa tulevat ilmi tutkielman teoriaosuudessa kisitellyt aiheet suhteessa toisiinsa ja
nuorten miesten luksusmuodin kuluttamiseen sosiaalisen vertailun ndkokulmasta. Kuviosta

ndhdién tutkielmassa tutkitut ilmiot, jotka ndhddén vaikuttavan nuorten miesten ndkemyksiin
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ja luksusmuodin kuluttamiseen, eli statuskuluttaminen, ndkyva kuluttaminen ja sosiaalisen
vertailun teoria. Ndiden kolmen tekijdn taustalla on henkildkohtaiset arvot, jotka vaikuttavat
miesten luksusmuodin kuluttajakdyttdytymiseen luksusmuodin kontekstissa. Henkilokohtaisia

arvoja tutkitaan tutkielmassa laddering-menetelméa hyddyntédvissd haastatteluissa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2007)
mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrittiin tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti.
Kvalitatiivinen menetelmd sopii tdhdn tutkimukseen, sillda tavoitteena oli saada
kokonaisvaltaista ymmaérrystd nuorten miesten ndkemyksistd luksusmuotia kohtaan. Hirsjérvi
ym. (2007) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollisuus joustavuuteen ja siihen,
ettd tutkimusta voidaan muokata olosuhteiden vaatiessa. Joustavuus on tirkedd tdmén
tutkielman kannalta, silld haastatteluiden tuloksia ei voi tdysin ennustaa aiemman teorian
avulla. Tutkielman rajallisten resurssien takia kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd on myos
kannattavampi, silld olisi haastavaa 10ytdd tarpeeksi kohderyhmidin sopivia vastaajia

kvantitatiivisessa lomakekyselytutkimuksessa.

Téasséd tutkimuksessa aineisto keréttiin yksilohaastattelujen avulla. Tuomi & Sarajérvi (2018)
tuovat esiin sen, ettd haastattelun avulla saadaan selville, mitd ihminen ajattelee késiteltavasta
asiasta. Haastattelujen avulla on siis mahdollista selvittid haastateltavan ajatuksia
luksusmuodista. Hirsjdrvi ym (2007) tuovat haastattelun hyvidné puolena esiin sen, ettd siind
haastateltavan on mahdollisuus tuoda esiin itsed koskevia asioita mahdollisimman paljon. Tdma
on tdrkedd tutkielman kannalta, silld tavoitteena on saada esille mahdollisimman paljon
haastateltavien henkilokohtaisia arvoja. Hirsjarvi ym (2007) mainitsevat my0s saatavien
tietojen syventdmisen haastattelun hyvind puolena. Tutkielman haastatteluissa oli tavoitteena
syventya ja esittdd lisdkysymyksid haastateltaville, joten haastattelu on tutkielman kannalta

mielekkéin kvalitatitvinen metodi.

Haastattelut toteutettiin etdhaastatteluina Zoomin vilitykselld, silld tim& sopi parhaiten
haastateltavien kiireiseen aikatauluun. Haastatteluja varten luotiin kysymysrunko, jonka avulla

haastattelu toteuttiin.

3.2 Laddering-tekniikka

Haastattelut tissd tutkielmassa toteutetaan Reynoldsin & Gutmanin kehittimédn laddering-

haastattelutekniikan avulla. Laddering-tekniikka tarkoittaa syvallistd, ja henkilokohtaista
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haastattelutekniikkaa, jota kdytetdan kehittimaédn ymmaérrystd siitd, miten kuluttajat kdantavét
tuotteen ominaisuudet merkityksellisiksi assosiaatioiksi suhteessa itseenséd keino-pddmaéra-

teorian (MEC-teoria) mukaisesti (Reynolds & Gutman, 1988 s.12).

Laddering-tekniikka valittiin tutkielmaan haastattelujen tekniikaksi, silld sen avulla voidaan
paidstd kiinni haastateltavien eli nuorten miesten henkildkohtaisiin arvoihin luksusmuodin

kuluttamisen suhteen ja sen avulla saada arvokasta tietoa heidin kuluttajakédyttdytymisestiin.

Kysymykset tdssd menetelmdssd muodostetaan tavallisen teemahaastattelun tavoin, mutta
vastauksia pyritddn syventdmiin. Laddering-haastattelussa kdytetddn Reynolds & Gutman,
(1988 s.12) mukaan jatkokysymyksid, jotka muotoillaan seuraavasti: "Miksi se on tarkedd”.
Kysymys esitetddn esimerkiksi, kun haastateltava mainitsee jonkun kéyttdmédnsd tuotteen
ominaisuuden. ”Miksi”-kysymyksen toistoa jatketaan siithen, asti kun haastateltava ei kykene
endd vastaamaan. "Miksi”- kysymysten tavoitteena on paistd kiinni haastateltavan arvoihin.
Laddering-tekniikan avulla voidaan siis syvillisesti tutkia haastateltavan arvoja ja tavoitteita,

joita muunlaisessa haastattelussa ei valttamatta saataisi tuotua esiin.

Laddering-tekniikkaan liittyy Veludo-de-Oliveira, Ikeda & Campomar (2015) mukaan keino-
padmadra-teoria, jonka avulla voidaan tuoda esiin ihmisten tavoitteet, arvot ja ulottuvuudet ja
teorian avulla ne saadaan myos systemaattiseen ja hierarkkiseen jérjestykseen. Keino-
paamaiiri-teoriassa keinot ovat esimerkiksi ostosten tekemistd luksusmuotimyymélédssd ja
padmadrat ovat tunnetiloja, joita keinot saavat aikaan, esimerkiksi uuden laukun tuoma

onnellisuus.

Keino-pdamadra-teoriassa Veludo-de-Oliveira ym. (2015) mukaan luodaan A-C-V- sekvenssi,
jossa A (attributes) tarkoittaa tuotteen ominaisuuksia, C (consequences of product use) tuotteen
kiyton seurauksia ja V (person’s individual values) yksilon henkilokohtaisia arvoja. Niista
kirjaimista muodostuu ns. tikapuut, jotka alkavat tuotteen ominaisuuksista ja kiipedvit kohti

yksilon henkildkohtaisia arvoja.

Useista eri tikapuista kootaan Veludo-de-Oliveira ym. (2015) mukaan hierarkkinen arvokartta
(HVM), joka osoittaa kaikkien arvojen vélisen suhteen. Kartta havainnollistaa siis keino-

padmadrid, joita thmiset kokevat attribuuttien, tuotteen kiyton seurausten ja henkilokohtaisten
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arvojen vililld. Veludo-de-Oliveira ym. (2015) mukaan kartta siis osoittaa sen, ettd suuresta

madrdstd attribuutteja tulee pieni madra henkilokohtaisia arvoja tuotteen kiyton seurauksena.

Laddering-tekniikalla toteutetun haastattelun tavoitteena on siis osoittaa yhteyksid
haastateltavien  kuluttamien tuotteiden  ominaisuuksien, kdyton seurauksien ja
henkilokohtaisten arvojen vililld. Térkedd ja samalla my0s haastavaa tdssd tekniikassa on
paéstd kiinni haastateltavien henkil6kohtaisiin arvoihin, jolloin saadaan arvokasta tietoa heidén
kuluttamistansa tuotteista. Laddering-tekniikka haastattelussa on siis hyvé keino paistd kiinni
haastateltavien henkil6kohtaisiin arvoihin. Analysoimalla henkilokohtaisia arvoja on

mahdollista saada tirkeéé tietoa kuluttajien toiminnasta ja ajatuksista.

Holtzclaw ym. (2013) mukaan laddering-tekniikka sopii nimenomaan haastatteluihin, eikd
netissd tehtiviin kyselytutkimuksiin tai fokusryhmitutkimuksiin. Tdmé johtuu siitd, ettd on
vaikeaa kerdtd fokusryhmad, jossa jdsenet ovat riittdvin samanlaisia. Kyselytutkimuksissa on
vaikea madrittdd, ketkd siithen osallistuvat, joten kyselytutkimukseen ei vélttimattd vastaa
kukaan kohderyhmiin kuuluva. Yksilohaastattelut ovat siis paras tapa toteuttaa laddering-

tekniikalla tehty haastattelu.

3.3 Haastateltavat henkilot

Haastateltavat valittiin haastatteluihin tutkijan omista piireistd. Haastateltavat olivat iiltdan
rajausten mukaisesti 18—25-vuotiaita. Ennen haastatteluja haastateltavilta kartoitettiin heidén
nidkemyksensid siitd, mikd on luksusta. Tamé tehtiin sen takia, ettd tutkielman tekijélld ja
haastateltavilla olisi sama késitys ja ndkemys luksusmuodista selkeyden ja tutkielman
johdonmukaisuuden kannalta. Haastateltavien ja haastattelujen tiedot ovat kerétty alla olevaan

taulukkoon.
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Taulukko 1. Haastateltavat henkilot

Haastateltavat Ika Kesto Paivimaiara
A 21 35 min 19.3.2024
B 24 30 min 21.3.2024
C 20 35 min 22.3.2024

Haastatteluissa pyrittiin luomaan mahdollisimman rento ilmapiiri, jotta haastattelutilanteet
olisivat mahdollisimman luonnollisia. Haastateltaville kerrottiin myds laddering-menetelméan
luonteeseen kuuluvista toistuvista kysymyksistd. Tdma tehtiin, silld Veludo-de-Oliveira (2015)
mukaan laddering-haastattelut voivat olla haastateltaville uuvuttavia juuri toistuvien

kysymysten takia.
3.4 Aineiston kisittely ja analysointi

Aineiston kerddmisen jélkeen se litteroidaan heti. Litterointi tapahtuu Zoomissa tallennettujen
videoiden avulla. Haastattelujen litteroinneissa esiintyi aika paljon erilaisia tdytesanoja ja ne
poistettiinkin merkitytyksettomina. Aineisto analysoidaan teorialdhtoisesti, silla tutkielmassa
on selked teoriapohja ja viitekehys, joihin kerdttyd aineistoa voidaan peilata. Litteroinnin
jalkeen aineistoa luetaan useaan kertaan, jotta sieltd 10ydetddn tutkielman kannalta tirkeitéd
asioita. Tdmin jdlkeen se koodataan MEC-teorian mukaisesti tuotteen ominaisuuksiin, kdyton

seurauksiin ja henkil6kohtaisiin arvoihin.

Laddering-menetelmdd hyodyntdessd ja sen onnistuessa haastattelujen vastauksien tulisi jo
valmiiksi seurata tikapuiden rakennetta kiiveten tuotteen ominaisuuksista kayttdjin
henkilokohtaisiin arvoihin tuotteen kiyton seurausten kautta. Lajittelun jidlkeen tuloksista

voidaan alkaa muodostamaan tikapuumalleja, joista ndhddan haastattelujen tuloksia. Jokaisesta
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haastattelusta muodostetaan tikapuumalleja ja lopuksi muodostetaan hierarkkinen arvokartta,
jossa yhdistyvét kaikki haastattelut, jolloin siitd on néhtdvissa keskeiset tulokset. Hierarkkinen
arvokartta luodaan implikaatiomatriisin avulla, josta ndhddidn ominaisuuksien, kayton
seurausten ja arvojen yhteys toisiinsa. Tutkielman implikaatiomatriisissa ei ole eritelty suoria
ja epidsuoria yhteyksid, vaan ne ovat yhdistetty. Numerot matriisissa kertovat, monessako
haastattelussa eri tekijit ovat olleet yhteydessé toisiinsa. Matriisin tekijit ovat samat pysty ja
vaakarivilld, joten tekijoitd voidaan vertailla keskendén helposti ja yhteydet ovat nihtévissa

vaivattomasti.

Tutkielman osiossa 4 kisitelldén tuloksia MEC-teorian mukaisessa jérjestyksessd. Ensin
tarkastellaan tuotteen ominaisuuksia, sitten kdyton seurauksia ja lopuksi henkilokohtaisia

arvoja. Hierarkkinen arvokartta esitetdén tutkielman tuloksien yhteenvedon yhteydessa.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

Tutkielmassa tunnistettiin nuorten miesten ndkemyksid luksusmuotia kohtaan. Kaikissa
haastatteluissa onnistuttiin 16ytdméaan laddering-menetelmén mukaisia ominaisuuksia, kdyton

seurauksia ja arvoja. Loydetyt tekijét on esitetty alla olevassa taulukossa.

Taulukko 2. Haastatteluissa 10ydetyt ominaisuudet, kdyton seuraukset ja arvot

Ominaisuudet Seuraukset Arvot

1 Laadukkuus 7 Kuluttaa viihemmin 13 Halu tuntea itsensi hyviksi
2 Korkea hinta 8 Vaate kestdd kauemmin 14 Kestavit hankinnat

3 Hienovaraisuus 9 Muiden kanssa keskustelu 15 Saavutuksesta palkitseminen
4 Ajattomuus 10 Muiden hyviksynta

16 Omasta ulkoni6std huolehtiminen
5 Tyylikkyys 11 Ttsevarmuus kasvaa

6 Korkea jilleenmyyntiarvo | 12 Oman tyylin korostaminen

Eri haastatteluissa haastateltavat nostivat esiin suunnilleen samoja asioita ja samat tekijit
toistuivatkin  eri  haastatteluissa.  Tekijdit ovat numeroitu niiden  aineistosta
16ytdmisjérjestyksessd, helpottamaan niiden analysointia hierarkkisessa arvokartassa.

Loydettyja tekijoitd késitelldan lisdd seuraavissa alaluvuissa.

4.1 Ominaisuudet
4.1.1 Laatu ja korkea hinta
Laatu ja korkea hinta olivat haastateltavien ndkemyksien mukaan tirkeimmat luksuksen ja

luksusmuodin ominaisuudet ja kaikki haastateltavat mainitsivat ne useaan kertaan. Korkeaan

laatuun yhdistettiin myds brandin luotettavuus ja sen pitkdaikainen olemus markkinoilla.

B: Luksusmuoti on korkealaatuisia tuotteita ja tehty korkealaatuista raaka

aineista ja valmistusmateriaaleista.
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B: Siihen linkittyy ehkd ihmisille just niitd mielikuvia korkeasta laadusta ja

korkeasta hinnasta.

Haastateltavien vastauksista on tulkittavissa se, ettd he olettavat luksusmuodin olevan
laadukasta. Haastateltavat liittivdt laadukkuuteen esimerkiksi kisintehdyn, laadukkaiden
materiaalien ja tietyn laadukkaan valmistusprosessin. Laadukkuuteen liitettiin myos se, ettd
tuotteen voi korjata niiden mennessa rikki, silld niiden laadukkaan valmistusmenetelmén takia
haastateltava A:n mukaan esimerkiksi kenkien pohjat ovat tarkoitettu vaihdettavaksi.
Laadukkuuteen liitettiin haastatteluissa pitkd kayttoikd ja kestdvyys, josta tulee ilmi se, etti

luksusmuodilta odotetaan pidempad kdyttdikdd kuin muulta muodilta.

Haastatteluissa korkeaan laatuun ja laadukkuuteen liitettiin korkea hinta.

B: Korkealaatuisuus ja toki siihen yhdistyy monesti sitten just kallis hinta sitd

myoten.

C: Ettd se on niin kun kallista ja laadukasta.

Luksusmuodin korkeaa hintaa perusteltiin laadukkuuden avulla. On hyviksyttdvad maksaa
tuotteesta enemmaén, kun tietdd sen olevan laadukas. Korkeaa hintaa perusteltiin my0s
tuotteiden kestidvyydelld ja silld, ettd kun ostaa kestdvin tuotteen, ei tarvitse ostaa niin usein tai
paljon. Laadukkuus ja korkea hinta ndhddin siis haastattelujen perusteella luksusmuodin
tarkeind ominaisuuksina, jotka edustavat tuotteen pitkdd kayttoikdd ja materiaalien

paremmuutta vertaillessa muihin vastaaviin tuotteisiin.

4.1.2 Hienovaraisuus

Haastateltavat  nédkivdt luksusmuodin  hienovaraisuuden  tdrkednd  ominaisuutena.
Hienovaraisuus tarkoittaa tdssé sitd, ettd tuotteessa ei ole paljon luksusbrindin logoja tai jopa

sitd, ettd tuotteesta ei ndy sen olevan luksusmuotia, paitsi jos tietdd kyseisen tuotteen.
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A: Ei ole drsyttdvilld tavalla mediaseksikkditd ja naamalle tuputettuja, ei

vdlttamdttd huomaa, jos joku kdyttdd.

C: Ei vdlttamdttd semmoista, joka huutaa huomiota.

Haastateltavat mainitsivat, etti nuorempana he olivat enemmén kiinnostuneita tuotteiden
ndkyvistd logoista ja siitd, ettd tuotteen luksusstatus vilittyy kaikille muillekin. Nykyisin

haastateltavat kertoivat pitdvinsd enemmain tuotteista, joissa logot eivit ole niin nikyvalla.

Haastateltava A toi esiin myds “muodin jiddvuoren”, jossa jddvuoren huipulla kaikkien
ndhtdvissid on muotibridndejd, jotka suurin osa tunnistaa. Vastaavasti jadvuoren alla piilossa ovat
bréndit, jotka vain osa ihmisistd tietdd. Haastateltava A:n mielestd kiinnostavammat bréandit
ovat niitd, jotka ovat jddvuoren alla, jolloin brindien tuotteet tietdvit vaan luksusmuodista

hyvin kiinnostuneet henkilot.

4.1.3 Ajattomuus ja tyylikkyys

Haastateltavien mielestd luksusmuodin tdrkednd ominaisuutena on tuotteen ajattomuus.
Ajattomuus ndhdddn tdssd tarkoittavan tuotteen ominaisuutta olla tyylikds, vaikka

pukeutumistrendit muuttuvat.

C: Kun noi merkit ovat niin ajattomia.

A: Ominaisuuksista ajattomuus on tdrked.

Ajattomuus néhtiin yhteydessd tuotteen laatuun ja sen pitkdkestoisuuteen, silld sen ollessa
ajaton, voi tuotetta kdyttdd esimerkiksi trendien vaihdellessa. Ajattomuus oli haastateltavien
mielestd tirked myos kestdvin kuluttamisen takia, silld tuotteen ollessa tyylikds, trendien

muutoksissa ei tarvitse ostaa uusia trendeihin sopivia tuotteita.

Ajattomuus ja tyylikkyys liittyvét siis yhteen. Tyylikkyys ajattomuuden lisédksi néhtiin
haastatteluissa tdrkeédnd ominaisuutena. Tyylikkyys on sité, ettd yksilo ndyttidytyy harkituissa

asuissa tilanteeseen sopivalla tavalla.
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C: Eri tilanteillakin on vdlid, jos nden vaikka luennolla jollain rennommat, mutta
hienosti laitetut vaatteet versus se, ettd joku tulee villakangastakissa. Ne on vihdn

erilaisia, mutta molemmat on siis hienoja.

Tyylikkyyden tdrkeys tuli esiin haastatteluissa esimerkiksi siind, ettd haastateltavat pohtivat

vaatteen sopivuutta omaan kidyttéonsé ja jo omistamiinsa vaatteisiin ennen ostopaatosta.

A: Térkedd on, ettd vaatteet ndyttdvdt hyviltd yhdessd, tietynlainen koheesio.

Haastateltaville oli tirkedd, ettd vaatteet ndyttdvdt hyvéltd muiden omistamiensa vaatteiden

kanssa ja, ettd ne sopivat tietynlaisiin tilanteisiin.
4.1.4 Korkea jilleenmyyntihinta

Korkea jélleenmyyntihinta oli myds haastateltaville tdrked ominaisuus. Jédlleenmyynnilld

tarkoitetaan omistetun ja mahdollisesti kdytetyn tuotteen myymisté jollekin toiselle.

B: Niitd pystyy sitten jdlkimarkkinoilla myymddn hyvdd hintaan pois.

B: Niissd sdilyy se arvo, ettd jos ostaa jonkun vaikka kalliimman merkkitakin niin

sitd kun kdyttdd hyvin ja kohtelee hyvin niin sen voi parin vuoden pdcdstd myydd.

C: Niistd asusteista saa yleensd hyvin takaisin rahaa.

Korkea jdlleenmyyntihinta on tirkedd, ettd tuotteen pystyy myymdiéin pois, jos esimerkiksi
haluaa tilalle jonkin wuuden tuotteen. Erityisesti luksusmuotiasusteiden korkea
jélleenmyyntihinta oli haastateltaville tdrkedd. Asusteet ndhtiin kestivimpind kuin vaatteet,
jolloin niiden jélleenmyyntihinnoilla on mahdollisuus olla korkealla. Luksusmuoti néhtiin
my0s sijoituksena, joka selittdd jdlleenmyynnin tirkeyttd haastateltaville. Jilleenmyynnin
kautta luksustuotteen arvo ikédédn kuin likvidoidaan, jolloin kuluttaja saa rahat johonkin muuhun
kayttoon. Joskus tuotteen jidlleenmyyntihinta voi olla jopa kalliimpi kuin ostohinta, esimerkiksi

tuotteen harvinaisuuden tai luksusbrindin inflaation takia.



25

4.2 Kayton seuraukset

4.2.1 Kulutuksen viheneminen ja vaatteen kdyttdidn piteneminen

Luksusmuodin tuotteiden kaytdon seurauksissa tdrkedd oli haastatteluiden perusteella
kulutuksen vdheneminen ja vaatteiden kdyttdidn piteneminen. Kulutuksen vdheneminen oli
haastateltaville yhteydessd tuotteen laadukkuuteen, silld kun ostaa laadukkaita vaatteita ja

asusteita, ei tarvitse ostaa niin paljoa, silld ne kestdvit kauemmin.

A: Ei tarvitse olla niin paljon vaatteita.

A: Ei sellaista ylikuluttamista, ja vain tiettyjen harvojen vaatteiden ostaminen.

B: En halua ostaa mitddn tdmmoistd pikamuotia, mikd sitten kuluu nopeasti ja

pitdd heittdd roskiin vaan ettd ne on monesti hyvin laadukkaita kestdd pitkdcdn.

Kulutuksen vihenemistd ja kéyttoidn pitenemistd selittdd my0Os luksusmuotivaatteista
paremmin huolehtiminen kuin muista vaatteista. Esimerkiksi haastateltava C mainitsee, etti
luksusmuotivaatteen kanssa ei voi “vaan hdlld vdlid mennd”, vaan pitdd esimerkiksi varoa

kaatumista, jotta vaate sdilyy ehjina.

Kayttoidn piteneminen ja on yhteydessd kulutuksen vdhenemiseen, silld kun tuotteella on

pidempi kayttoika ei sitd tarvitse korvata uudella niin usein.

C: Pidempiaikainen heittomerkeissd sijoitus, ettd sitten se ei ole semmoinen

vhden kesdn juttu, vaan sitten se kestdd pidempdcdn, niin se on ollut kivaa.

Pitkd kayttoikd oli haastatteluissa yhteydessd myds ajattomuuteen, silld ajatonta muotia voi
kayttdd trendien vaihdellessa, silld ajattomuuden takia tuote ei ole riippuvainen trendeista.
Kayttoidn pituus liitettiin my0ds laadukkuuteen, silld laadukas tuote kestdd kdytossd kauemmin,

kuin huonolaatuisempi vastaava tuote.
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4.2.2 Muiden kanssa keskustelu ja muiden hyvéksynti

Luksusmuodin kiyttdmisen seuraksiin kuuluivat myds viestintd muiden kanssa. Keskustelu
kavereiden kanssa ja muiden hyviksyntd mainittiin haastatteluissa. Muiden hyviksynta tuli
haastatteluissa esiin enemmain sivussa, kuin pddasiana, mutta se kuitenkin néhtiin tarkedna

asiana kokonaisuutta ajatellen.

B: Toki se on tirkedd, ettd muut hyviksyy.

C: Niinkun, mitd toiset ajattelee musta.

Vaikka hyviksymisen saaminen muilta ihmisiltd mainittiin haastatteluissa, sitd tarkedmpéna
kuitenkin néhtiin luksusmuodin tuoma hyva olo itsesti tai itsevarmuus. Muiden hyvéksyminen
on siis haastatteluiden perusteella liitetty siihen, ettd kun itselld on hyva olo, niin se vilittyy
my0s toivottavasti muillekin. Muiden hyvéksyntién liittyi myos tyylikkyys, silld pukeutuminen

sopivalla tavalla tilaisuuksiin lisdd myds muiden hyviksyntaa.

Haastateltavat toivat esiin my0s luksusmuodin kuluttamisen seurauksena sen, ettd asiasta

keskustellaan myds kavereiden kanssa, jos aithe on yhteisend kiinnostuksen kohteena.

A: Pintapuolisia keskusteluja esimerkiksi siitd, kuka on suunnittelija.

C: Mulla on muutama kaverikin, jotka on kiinnostuneita samoista asioista niin

niiden kanssa jutellaan niistd.

Luksusmuodista muiden kanssa keskusteluun liittyi esimerkiksi suosikkimerkkeihin ja tiedon
jakamiseen omista ndkemyksistd aiheeseen liittyen. Keskustelut muiden kanssa voivat lisidta

esimerkiksi yhteis6llisyyttd ja inspiraatiota omaan pukeutumiseen.
4.2.3 Itsevarmuuden kasvaminen

Téarked luksusmuodin kdyttimisen seuraus oli itsevarmuuden kasvaminen. Haastateltavat

kokivat hienojen vaatteiden kasvattavan omaa itsevarmuuttaan.
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B: Ettd kun on semmoiset vaatteet pddlld, missd on itselld itsevarma olo niin myés

koen, ettd se ehkd niin kun heijastuu sitten ulospdin myés muihin ihmisiin.

Itsevarmuuden kasvuun liitettiin esimerkiksi vaatteiden hinta, tyylikkyys ja laadukkuus.
Itsevarmuus nihtiin tirkednd asiana, silld itsevarmuuden koettiin vélittyvdn my0s muille
ihmisille. Haastatteluissa vilittyi se, ettd ulkondkd ja luksusmuotiasut saivat haastateltavat

kokemaan itsenséd hyvéksi ja titd kautta my0s itsevarmemmaksi.
4.2.4 Oman tyylin korostaminen

Haastateltaville tirkedd oli my6s oman tyylin korostaminen. My0s luksusmuotituotteiden

sopiminen omaan tyyliin ja muihin vaatekaapissa oleviin tuotteisiin néhtiin tarkeéna.

A: Vaatteet sopivat tyyliin, selkdranka, jonka ympdrille koota asut.

B: Ndyttdd hyvidltd ja edustaa sitd omaa tyylid.

Vaatteen tai asusteen luksusstatusta tidrkeimpdnd ndhtiin sen sopivuus omaan tyyliin.
Haastateltavat kertoivat luksusmuodin ostopaitokseen kuuluvan harkinnan siitd, sopiiko vaate

oikeasti omaan tyyliin, vai onko se houkutteleva vaan sen takia, ettd se on luksusbréindin tuote.

4.3 Arvot

4.3.1 Halu tuntea itsensd hyviksi

Téarkednd arvona haastatteluissa nédhtiin halu tuntea itsensd hyvéksi. Luksusmuodin néhtiin

tuovan itselle hyvii oloa ja ylpeyttd itsestdén.

B: Ettd on itselld hyvd fiilis niistd vaatteissa.

C: Aluksi se on silleen, ettd siind voi ollakin vihdn semmoinen jdnnittdvd fiilis,

vdhdn niinku ajaisi jotain hienoa autoa.

A: Niin tulee hyvd fiilis ja ylped olo, kiva olo kantaa vaatteita.
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Hienojen vaatteiden kdyttdmiseen yhdistyi tuotteen ominaisuuksista laadukkuus ja tyylikkyys.
Laatu vaikuttaa esimerkiksi tuotteen istuvuuteen ja materiaaleihin, jotka vaikuttavat siihen,
miltd vaate ndyttdd padlld ja, miten see istuu kéyttdjansd pddlle. Hyvalaatuiset vaatteet usein
istuvat paremmin, jolloin ne myds ndyttdviat paremmalta. Halu tuntea itsensd hyviksi liittyi

myds itsevarmuuden kasvamiseen, silld itsevarmana on helpompi tuntea itsensad hyvéksi.

4.3.2 Kestiava kuluttaminen

Kestdva kuluttaminen néhtiin haastatteluissa tirkedna arvona. Luksusmuotituotteiden
kuluttaminen koettiin haastatteluissa olevan kestdvdd kulutusta, silld tuotteet ndhdédin

valmistettavan kestdvistd materiaaleista

B: Voi olla itse varma, ettd niissd kdytetddn myos eettisid ja kestdvid

valmistustapoja.

Kestdvadn kuluttamiseen liitettiin esimerkiksi tuotteen laadukkuus ja pitkd kayttoikd, seka
kulutuksen vdheneminen. Kestdvd kuluttaminen liitettiin myds tuotteen eettisyyteen

esimerkiksi valmistustapojen kautta.

4.3.3 Itsensi palkitseminen

Itsensé palkitseminen mainittiin myos haastatteluissa. Luksusmuotia ostetaan tilanteessa, jossa

halutaan palkita itseddn kovasta tyonteosta tai muusta asiasta.

B: On sitten tehnyt pitkdd pdivdd toissd ja sitten pddsee vihdoin sinne kauppaan
ja ostaman, niin tietylld tavalla sen, ettd on ndhnyt vaivaa ja on saanut palkita

itsensd.

Itsensd palkitseminen on siis yksi arvo luksusmuodin kuluttamisen taustalla. Itsensd
palkitseminen liittyi haastatteluissa haluun tuntea itsensi hyvéksi, jolloin voidaan ndhda itsensi

palkitsemisen toimivan myds vélineend saada itselleen hyvé olo.
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4.3.4 Omasta ulkondaosti huolehtiminen

Téarkednd haastatteluissa koettiin myds omasta ulkonddstd huolehtiminen ja omasta mielestad

hyvéltd ndyttdminen.

B: Ettd niin kun haluaa panostaa oman ulkonddkoon ja vaatetukseen ja kokee
itselle tarkedksi sen, ettd mitd pukee ja, ettd huolehtii ehkd omasta tyylistddn ja

ulkondosta.

Omasta ulkondostd huolehtiminen oli haastatteluissa tarkeda, jotta itselld on hyva ja itsevarma
olo itsestddn. Omasta ulkondostid huolehtiminen voi vaikuttaa esimerkiksi kokonaisvaltaiseen

hyvinvointiin, jolloin se on tirked osa my0s yksilon hyvinvointia.

4.4 Tulosten yhteenveto

Haastattelujen tulokset koottiin yhteen hierarkkiseen arvokarttaan, joka on esitetty alla kuviossa
3. Alimmassa rivissd ovat ominaisuudet, seuraavassa kdyton seuraukset ja ylimmalla rivilla
henkilokohtaiset arvot. Hierarkkinen arvokartta luotiin implikaatiomatriisin avulla, joka on
esitetty tutkielman liitteissd. Arvokartassa kaikissa haastatteluissa mainitut yhteydet on
merkitty tummennetulla nuolella. Kahdessa haastattelussa mainitut yhteydet on merkitty
tavallisella nuolella ja yhdessd haastattelussa mainitut puolestaan katkoviivalla. Tdma tehtiin

helpottamaan ja selkeyttdméén hierarkkisen arvokartan tulkintaa.
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Kuvio 3. Hierarkkinen arvokartta haastatteluista

Kuten kuviosta 3 ndhdédédn, 10ydettyind arvoina ovat; halu tuntea itsensd hyviksi, kestdva
kuluttaminen, itsensd palkitseminen ja omasta ulkoniddsté huolehtiminen. Haluun tuntea itsensa
hyviksi liittyy téssd tutkielmassa eniten asioita ja se selkedsti oli tirked arvo haastateltaville.
Tuotteen kéyton seurauksista sithen liittyvdt muiden kanssa keskusteleminen, muiden
hyvéksynnén saaminen, itsevarmuuden kasvaminen ja oman tyylin korostaminen. Tuotteen
ominaisuuksista haluun tuntea itsensad hyvaksi liittyvét tuotteen hienovaraisuus, laatu, korkea

hinta ja tyylikkyys.

Toiseen l0ydettyyn arvoon eli kestdvddn kuluttamiseen liittyy tuotteen kdyton seurauksista
vaatteen kayttdidn piteneminen ja kulutuksen vdheneminen. Tuotteen ominaisuudet, jotka
liittyvét kestdvian kuluttamisen arvoon puolestaan ovat; ajattomuus, laatu, korkea hinta ja

korkea jdlleenmyyntihinta.

Kolmanteen 16ydettyyn arvoon eli itsensd palkitsemiseen liittyy myds toinen arvo, eli halu
tuntea itsensd hyvéksi. Itsensd palkitsemiseen tuotteen kdyton seurauksena on yhteydessd

itsevarmuuden kasvaminen ja tuotteen ominaisuuksista laatu ja tyylikkyys.



31

Viimeinen eli neljds 10ydetty arvo on omasta ulkoniddstd huolehtiminen. Tdhdn on yhteydessi

tuotteen kdyton seurauksista oman tyylin korostaminen ja tuotteen ominaisuuksista tyylikkyys.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tulokset heijastavat nuorten miesten luksusmuodin
kuluttamista. Halu tuntea itsensd hyvéksi nousee esiin merkittivdnd arvona, johon liittyvit
tuotteen hienovaraisuus, laatu, korkea hinta ja tyylikkyys. Kestdvd kuluttaminen korostuu
my0s, osoittaen miesten pyrkimyksid kuluttaa kestdvdd ja pitkdikdistd muotia. Itsensd
palkitseminen néyttdytyy my0s térkednd arvona nuorille miehille tavoitteena padstad
henkilokohtaiseen tyytyvdisyyteen Lisdksi omasta ulkondostd huolehtiminen néyttdd olevan

tarkedd, ja se liittyy vahvasti tuotteen tyylikkyyteen ja oman tyylin korostamiseen.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tutkielman tavoitteena oli siis tutkia nuorten miesten luksusmuodin kuluttajakdyttdytymista ja
sosiaalisen vertailun vaikutuksia sithen. Tavoitteena oli selvittdd, ostetaanko luksusmuotia
tarkoituksena osoittaa muille ihmisille varallisuutta, omaa statusta, kohottaa sosiaalista
itsetuntoa ja parantaa omaa sosiaalista statusta. Tutkielman johdanto-osiossa kisiteltiin syitd
luksusmuodin kulutuksen lisdéntymiselle ja sitd, miksi nuoret miehet ovat tdrked

tutkimuskohde luksusmuodin kontekstissa.

Tutkielman teoriaosuudessa kasiteltiin luksusta, statuskuluttamista, ndkyvdd kuluttamista ja
sosiaalisen vertailun teoriaa. Ndiden avulla luotiin tutkielman teoreettinen viitekehys, jossa
nikyy tutkielman teoriaosuudessa kasitellyt asiat, eli luksus, sosiaalisen vertailun teoria, nikyvéa
kuluttaminen ja statuskuluttaminen. Viitekehyksessd ndihin on myds yhdistetty
henkilokohtaiset arvot, jotka vaikuttavat sosiaalisen vertailun teorian, nakyvin kuluttamisen ja

statuskuluttamisen taustalla.

Tutkielman menetelmdnd kéytettiin kvalitatiivista laddering-menetelmdd. Laddering-
menetelmén tavoitteena oli padstd kiinni haastateltavien omiin henkildkohtaisiin arvoihin, jotka
ovat taustalla nuorten miesten luksuksen kuluttajakédyttaytymisessd. Tutkielman tuloksia
analysoitiin MEC-teorian mukaisella hierarkkisella arvokartalla, josta ndkyy haastatteluissa

esiin nousseet tekijat.

Tutkielmassa saatiin tutkittua arvoja, jotka liittyvdt nuorten miesten luksusmuodin
kuluttamiseen. Arvot, jotka ovat tutkimuksen mukaan nuorten miesten luksuksen kuluttamisen
taustalla ovat; kestdvd kuluttaminen, halu tuntea itsensid hyviksi, itsensd palkitseminen ja
omasta ulkonddstd huolehtiminen. Ndmi arvot yhdistyvit erilaisiin tuotteiden ominaisuuksiin

ja tuotteiden kdyton seurauksiin.
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5.2 Johtopaitokset

Tutkimuksen tulokset olivat poikkeavia odotetuista tuloksista. Odotettuna tuloksena oli, ettd
nuorten miesten luksusmuodin kuluttaminen liittyy sosiaaliseen vertailuun ja statuksen
haluamiseen. Téssd tutkielmassa kuitenkin nuorten miesten luksuksen kuluttamisen taustalla
tidrkeind arvoina olivat esimerkiksi kestdva kuluttaminen ja halu tuntea itsensd hyviksi. Ndma
arvot eivit siis varsinaisesti liity sosiaaliseen vertailuun. Kestdviad kulutusta edistdvinid
ominaisuuksina ndhtiin esimerkiksi tuotteiden korkea laatu ja korkea hinta, jotka vaikuttivat
tuotteen pitkddn kéyttoikéddn ja kulutuksen vihenemiseen. Halu tuntea itsensé hyviksi liitettiin
kuitenkin hyvéksynnin saamiseen muilta, mutta titd tirkedmpénd néhtiin kuitenkin se, ettd
itselld on itsevarma ja hyva olo itsestddn. Voidaan kuitenkin tulkita halun tuntea itsensa hyvéaksi
liittyvén sosiaaliseen viestintddn, silld muiden hyvéksyntda ja siithen liittyvda arvostusta voi

saada ja tavoitella luksusmuotipukeutumisen avulla.

My06s omasta ulkonddstd huolehtimisen voidaan tulkita liittyvén jollain tavalla sosiaaliseen
vertailuun. Oma ulkoniko on se, joka tekee ensivaikutelman muille ithmisille ja se on my0s
ainoa asia itsessd, jonka muut ndkevit esimerkiksi kadulla kévellessd. Omasta ulkonddsta
huolehtiminen liittyy siihen, millaista kuvaa henkil6 haluaa itsestdéin viestid muille ihmisille,
jolloin se liittyy sosiaalisiin suhteisiin. Ulkonddstd huolehtimiseen liittyvét tekijat, esimerkiksi
vaatevalinnat voivat hyvin olla seurausta sosiaalisesta vertailusta, silld henkild voi haluta

pukeutumisellaan esimerkiksi lisdtd tunnetta omasta paremmuudestaan vertaillessa muihin.

Nuorten miesten késitys luksuksen ominaisuuksista oli myds teoriaosuuden uuden luksuksen
madritelméstd poikkeava. Haastatteluissa luksusmuodin ominaisuuksiksi mainittiin esimerkiksi
ajattomuus ja hienovaraisuus, jotka eivit sovi uuden luksuksen mééritelmédan. Voidaan sanoa,
ettd haastateltavien mielestd luksusmuoti ja luksus ovat enemmin vanhan luksuksen

maédritelmén ja ominaisuuksien mukaisia, kuin oletuksena olleen uuden luksuksen.

Haastatteluiden perusteella nuoret miehet eivit harjoita ndkyvid kuluttamista, esimerkiksi silld
perusteella, ettd hienovaraisuus, eli se, ettd tuotteessa ei ole nikyvilld paljoa logoja on heille

tdrked ominaisuus luksusmuodissa. Heiddn mielestddn se, ettdi muut huomaavat heidin
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luksusmuotiasunsa, ei myoskddn ollut kovin tirkedd. Se, ettdi muut huomaavat, oli heidén

mielestdan kivaa, mutta ei ollenkaan tarkeaa.

Kiinnostavaa oli my0s se. ettd korkea jilleenmyyntiarvo néhtiin tirkednd ominaisuutena
haastatteluissa. Korkea jilleenmyyntiarvo voi mahdollistaa esimerkiksi sen, ettd tuotteen voi
myyda eteenpdin ja siitd saatavalla rahalla voi ostaa esimerkiksi uuden luksusmuotituotteen.
Luksusmuotituotteet voidaan ndhdd myds erdénlaisina sijoituksina, silld usein ne siilyttavét
arvon, jos tuotteet sdilyvit ehjéna ja kéyttokelpoisina. Jotkin luksusmuotituotteet voivat jopa
kasvattaa arvoa jélleenmyyntimarkkinoilla, niiden ollessa vaikeasti saatavissa tai jokin tietty
haluttu ja tunnettu tuote. Korkeaan jélleenmyyntiarvoon voi liittyd myos esimerkiksi se, ettd
kuluttajat ovat halukkaampia maksamaan korkeaa hintaa tuotteesta, kun he tietdvdt sen
sdilyttdvin arvon myo0s jilleenmyyntimarkkinoilla. Témi kertoo mahdollisesti siitd, ettd
kuluttajat  luottavat brindiin ja sen arvostukseen ja mahdollisuuksiin  myds

jélleenmyyntimarkkinoilla.

Luksusmuotituotteet statussymboleina mainittiin aineistossa vain negatiivisessa mielessi ja
niitd ikddn kuin paheksuttiin. Haastateltavat eivit itse kertoneet omien luksusmuotituotteidensa
olevan statussymboleita. Statussymboleita mainittiin negatiivisesti esimerkiksi nuorempien
henkildiden harrastuksena, tai ettd jotkut muut kayttavét niitd statussymboleina. Suhtautuminen
kertoo siitd, ettd statussymbolit ndhddén negatiivisina asioina ja haastateltavat eivit itse koe
omien luksusmuotituotteidensa olevan niitd. Statussymboli sanana ndhddin myds usein

negatiivisena, joka voi my0s vaikuttaa haastateltavien mielipiteisiin.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielmaa tehdessd on tirked muistaa sen rajoitteiden arviointi ja niiden vaikutusten
pohtiminen tutkielman tuloksiin. Tutkija on kokematon, joka voi aiheuttaa erilaisia ongelmia
tai virheitd tutkielman toteutuksessa. Tutkielman tekijd on kuitenkin pyrkinyt ldpindkyvéén ja

objektiiviseen tutkielman toteuttamiseen luotettavien tutkimustulosten aikaansaamiseksi.

Laadulliseen tutkielmaan liittyy erilaisia rajoituksia. Tutkielman tuloksia ei voi yleistdd, silla
tutkielma on toteutettu laadullisella menetelmélld, jossa haastatteluaineiston koko on pieni.

Myds tutkielman tulosten analysoinnissa ndkyy laadullisen tutkimuksen haaste eli se, ettd
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tutkijan  subjektiiviset ndkemykset aiheesta  vaikuttavat analysointiin.  Tutkijan

ennakkondkemykset voivat mahdollisesti aiheuttaa vinoumia tai virheité tuloksiin.

Tutkielman  aineisto, eli  haastattelujen = materiaali oli  suhteellisen  véhdista.
Haastattelumateriaalin ~ vdhdisyys voi  vaikuttaa esimerkiksi tutkielman tulosten
yleistettdvyyteen, silli haastateltavien pienelld maarilld ei ole mahdollista saavuttaa kovin
yleistettivid tuloksia. Vahdisyys voi vaikuttaa myos tuloksiin, silld tehdyissa haastatteluissa ei
valttdmattd tule esiin kaikki asiat, jotka suuremmassa mairdssd haastatteluja tulisivat ilmi.
Vaikka haastateltavien middrd oli tutkielmassa véhdinen, laddering-menetelmén avulla

tutkielmassa saavutettiin kuitenkin syvallistd ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.

Laddering-haastattelumenetelma tuo hyvien puoliensa lisdksi myos rajoituksia. Tutkielman
tekijdlld oli suuri vastuu osata kysyd jatkokysymyksid valitun menetelmidn mukaisesti. Voi
kuitenkin olla mahdollista, ettd jatkokysymyksid esittdessd tutkija on vienyt haastattelua
tahattomasti vairdan suuntaan tai kysynyt tarpeettomia jatkokysymyksid. Voi myds olla, ettd
tutkijan olisi tullut esittdd vield enemmédn jatkokysymyksid, jotta haastateltavien

henkil6kohtaisia arvoja olisi saanut vield enemmén esille.

Laddering-menetelméssd haastatteluissa haastateltavilla on voinut mahdollisesti esiintyd
vaikeuksia kertoa totuudenmukaisia asioita ja omia mielipiteitd ja arvoja aiheen ollessa

mahdollisesti arka tai vaikea. Tdma voi vaikuttaa tutkielman tulosten todenpitdvyyteen.

On my0s mahdollista, ettid haastatteluihin on valikoitunut henkildité, jotka ovat samaa mielta
luksusmuodista ja heiddn arvonsa siihen liittyen ovat samanlaisia. Tdma voi véaristdd tuloksia
koskemaan vain tiettyd osaa kohderyhmasti. On vaikea sanoa, olisivatko tulokset olleet erilaisia
tai, olisiko arvoja voinut 10ytyd enemmain, jos haastateltavia olisi ollut enemmaén tai heidin
mielipiteensd olisivat olleet erilaisia. On myos mahdollista, ettd tulokset olisivat olleet

samankaltaisia, vaikka haastateltavien mééra olisi ollut suurempi.

Tutkielman rajoitteista aukeaa kuitenkin jatkotutkimusmahdollisuuksia. Aihetta voisi tutkia
kvantitatiivisella menetelmailld, jotta olisi mahdollista saada tietoa useammalta henkilolta,
esimerkiksi kyselylomaketutkimuksen avulla. Tamd mahdollistaisi sen, ettd tutkimuksen

tulokset olisivat yleistettdvimpid ja niissd olisi edustettuna suurempi otos. Tdmi voisi olla
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hyodyllistd, silld ndkemykset luksusmuotia kohtaan voivat olla hyvinkin erilaisia riippuen
esimerkiksi henkilon persoonallisuudesta. Kvantitatiivinen menetelmd mahdollistaisi myds
tutkimukseen osallistuvien henkildiden anonymiteetin, jolloin heidédn olisi mahdollisesti

helpompi vastata totuudenmukaisesti omista mielipiteistddn ja arvoistaan.

Jatkotutkimuksissa voisi hyddyntdd myos esimerkiksi sosiaalisen median vaikutuksia
ostopdétoksiin luksusmuodin kontekstissa. Tamén tutkielman haastatteluissa haastateltavat
mainitsivat saavansa inspiraatiota pukeutumiseen sosiaalisen median kautta ja olisikin
mielenkiintoista saada ymmarrystd siitd, millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla ja

esimerkiksi sielld olevilla trendeilla on.

Myos yksi tutkielmassa esiin noussut arvo eli kestdvd kehitys olisi kiinnostava aihe
jatkotutkimukselle. Kestdvin kehityksen vaikutuksia luksusmuodin ostopdétoksissd olisi
mielenkiintoista ymmartdd erilaisista ndkokulmista. Esimerkiksi se, ettd sisdltyyko
luksusmuotia kestdvisti kuluttavan henkilon eliméian myos muu kestdvd kuluttaminen vai
liittyykd se vain luksusmuodin kuluttamiseen. Kiinnostavaa olisi myds tutkimus siitd ettd,
perustellaanko luksustuotteiden second hand- ostamista tai myymisté kestavélld kuluttamisella

vai liittyyko se esimerkiksi kuitenkin taloudelliseen hy6tyyn.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

kiva ettd padsit haastatteluun, tutkimuksen aihe, mihin haastattelun materiaalia kéytetdén,

tallennuksesta, haastattelun menetelmasté, kysymyksid?

Mink4 ikiinen olet?

Mité teet tyoksesi / opiskelet?

Miten méérittelisit luksusmuodin / luksusbriandin?

Mik4 sai sinut kiinnostumaan luksusmuodista?

millaisia mielikuvia sinulla on luksusmuodista?

Mitka ovat lempi luksusbrandisi?

Miksi ne ovat suosikkeja?

Mika on lempi luksustuotteesi?

Miksi juuri ne ovat suosikkejasi?

Millaisia luksusmuotivaatteita / asusteita ostat?

Miksi valitset juuri ne?

Mitka kyseisen/ kyseisten tuotteen ominaisuudet ovat sinulle tarkeitd?
Miksi ylipdataan valitset kuluttaa luksusmuotia?

Mitka bréndit tai tuotteet ovat houkuttelevia tai mielenikiintoisia?
Millaiset ominaisuudet ovat tarkeitd luksusmuodissa?

Millaisia tunteita sinussa herdi, kun kdytat luksusmuotia?
Millaiseksi luksusmuodin kdyttdminen saa sinun olosi tuntemaan?
Miten haluat, ettd muut ndkevit sinut, kun kaytéit luksusmuotia?
Vertailetko omaa pukeutumistasi muiden luksusmuotipukeutumiseen?
Vertailetko paremmin pukeutuneisiin?

Vertailetko huonommin pukeutuneisiin?

Millaisia vaikutteita saat luksusmuotiin esimerkiksi kavereilta tai somesta?



Vaikuttavatko muiden kayttamét

ostopaatoksiin?

Liite 2: Implikaatiomatriisi
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vaatteet

/

trendit

sinun

luksusmuotiin

liittyviin

koodi

10

11

12

13

16

1 laatu

w

3]
w

2 hinta

3 hienovaraisuus

4 ajattomuus

5 tyylikkyys

6 korkea
jalleenmyyntiarvo

7 vahemman
kulutusta

8 kestda kauemmin

9 keskustelu

10 muiden
hyvaksyntd

11 itsevarmuus

12 oman tyylin
korostaminen

13 tuntee olonsa
hyvaksi

14 kestava
kuluttaminen

16 itsensa
palkitseminen

17 omasta
ulkonédsta
huolehtiminen




