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TIVISTELMA:

Nykyhetken ymparistoliitannadiset kysymykset vaikuttavat ihmisten arvomaailmoihin kokonais-
valtaisesti. Tahan pohjautuen on todettu, etta vastuullisuudesta on muodostunut yksi merkitta-
vimmista markkinoiden suuntaa muokkaavista tekijoista. Vastuullisuuden ja kuluttamisen vali-
nen ristiriitakysymys muodostaa varsin mielenkiintoisen tutkimusasetelman ja ndaiden kahden
valisissa risteymakohdissa yhdeksi merkittavaksi muutoksen ajuriksi on noussut y-sukupolven
nuoret aikuiset eli milleniaalit. Vastuullisuuden elementtien tullessa osaksi milleniaalien kulu-
tustottumuksia, voidaan todeta myds, etta luksuskuluttamisen konteksti on uuden sukupolven
myo6ta eradnlaisessa murrosvaiheessa. Nuoret sukupolvet kasitteellistavat luksuksen hyvin eri-
lailla, kuin mita perinteinen luksuskasitys on meille aikaisemmin opettanut.

Taman tutkielman tarkoituksena on tutkia vastuullisuuden ja luksuskulutuksen merkitysten yh-
tymakohtia milleniaalien keskuudessa. Teoriaosuuden pyrkimys on rakentaa viitekehysta siita,
miten teoria ja aikaisemmat tutkimukset maarittelevat luksuskuluttamisen seka vastuullisuu-
den. Empiirisessa osassa lahestytaan luksuskuluttamisen seka vastuullisuuden risteymakohtia
survey-tutkimuksen keinoin ja kvalitatiivisen seka kvantitatiivisen tarkastelun perusteella pyri-
taan tunnistamaan ne elementit, jotka selkeimmin selittavat vastuullisuuden ja luksuskuluttami-
sen kontekstien yhtymakohtia kohderyhman keskuudessa.

Aineisto kerattiin Webropol-kyselylomakkeen avulla, johon vastasi yhteensa 96 kohderyhmaan
kuuluvaa kuluttajaa. Kyselylomake lahetettiin sahkopostitse Vaasan Yliopiston seka Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun Liiketoiminnan palveluratkaisujen ja kielten koulutusohjelman opiskeli-
joille. Tutkimustulosten analyysin perusteella todetaan, etta vastuullisuuden merkitys nuorten
aikuisten ylellisyyskuluttamisessa on selked. Kyselyyn vastanneiden milleniaalien keskuudessa
selkeimpia vastuullisuuden elementteja ovat kuluttamisen vaikutusten tiedostaminen, vastuul-
lisen kuluttamisen paapiirteiden noudattaminen tai niihin pyrkiminen, tuotteen laadun ja kesta-
vyyden arvostaminen ja tavoittelu, tuotteen alkuperan merkityksen tiedostaminen seka kriitti-
nen nakokanta luksuskuluttamiseen yleensakin. Vahvistusta saa myos olettama, etta luksustuot-
teen merkitys on murroksessa ja, etta milleniaalien mielesta vastuullisuus ja ylellisyys eivat au-
tomaattisesti kulje kasi kadessa. Luksustuotteen korkea hinta ei ole vastuullisuuden tae. Kyse-
lyyn vastanneet nuoret aikuiset ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista ja
tekevatkin ostopaatoksia selkedsti ymparistotietoisemmin kuin ennen. Nama tulokset saavat
puoltavaa vahvistusta tutkielman teoriaosuudessa esiin nostetusta tieteellisesta kirjallisuudesta.

Tutkielmassa nousseita tuloksia voidaan hyodyntaa ylellisyystuotteisiin profiloituneen yrityksen
markkinoinnissa ja strategiatyoskentelyssa. Tulevaisuudessa ostovoiman suhteen merkittavassa
asemassa olevan kuluttajaryhman asenteiden ja arvostusten tunteminen on ensiarvoisen tar-
keda yrityksen menestymisen ja toimintakyvyn sdilymisen kannalta arvioituna.

AVAINSANAT: Ylellisyys, ylellisyystavarat, kulutus, vastuullisuus, kestava kehitys, y-sukupolvi
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1 Johdanto

Vastuullisuuden ja kestavan kehityksen teemat ovat olleet osana valtavirtaa ohjailevista
ilmidista jo vuosia — taustalla vaikuttavat ennen kaikkea ihmisen toiminnan vaikutukset
maapallomme tilaan ja sen tulevaisuuden nakymiin. Ymparistoliitdnndiset kysymykset
koskettavat kaiken tyyppisia yrityksid, olivatpa ne sitten palveluyrityksia, valmistajia tai
vahittaiskauppayrityksia (Smith, 2010, s. 437). Yhteista naille kaikille on se, ettd ympa-
ristéliitannaiset kysymykset ovat vaikuttaneet ihmisten arvomaailmoihin kokonaisvaltai-
sesti ldpi toimialojen ja liiketoimintamuotojen — tahan pohjautuen voidaankin todeta,
ettd vastuullisuudesta on tullut yksi merkittavimmista markkinoiden suuntaa muokkaa-

vista tekijoista.

Yksi selkeimmista vastuullisuuteen liitettdvista osatekijoista on kuluttaminen. Portney
(2015) toteaa, ettd kestavan kehityksen ja kuluttamisen valiset ristiriitakysymykset ovat-
kin olennaisessa asemassa vastuullisuuskysymysten asettelussa ja ratkaisun tavoitte-
lussa. Ndiden kahden valisen yhteyden ymmartaminen on tarkeaa, silla loppupeleissa
kulutus on se, joka luo yhteyden taloudellisen kasvun ja jaljella olevien luonnonvarojen
vdlille. Modernien yhteiskuntien jatkuva hyddykkeiden tavoittelu ja kulutuksen lisaanty-
minen mahdollistavat talouden kehityksen, mutta samalla merkittavasti heikentavat kes-
tavyyden tavoittelua. Tasta johtaen Portney (2015) vaittaa, ettda mikali yhteiskunnat eivat
voi menestya ilman kuluttamisen lisdantymista, kestavan kehityksen tavoitteiden saavut-

taminen ei ehka ole mahdollista.

Vastuullisuuden ja kuluttamisen valista ristiriitakysymysta voidaan ratkaisun hakemiseksi
lahestya monelta eri ndkokannalta. Porter ja Kramer (2011) toteavat, ettd seuraavan ta-
loudellisen kasvuaskeleen tulee tapahtua yhteiskunnallisen ja ekonomisen kehityksen
yhdistamisen kautta. Tdama heiddn mukaansa saavutetaan jaetun arvotuotannon
(creating shared value) avulla. Jaetussa arvontuotannossa keskitytdan tuloshakuisuuden
sijasta yhteiskunnallisen hyodyn rakentamiseen pitkan aikavalin tahtdaimella. Yhtena ta-
man muutoksen ajurina Porter ja Kramer (2011) mainitsevat uuden, nuoren sukupolven,

joka aktiivisesti vaatii yrityksilta muutosta.



Yhtena tarkastelun osa-alueena tdssa keskustelussa voidaan ndahda nuoret kuluttajat
seka heidan muuttuneet ominaispiirteensa ajatusmaailmojen ja kulutustapojen suhteen.
Nuoret kuluttajat, joista kdytetdan tassa tydssa myos nimitysta milleniaalit, 1ahtokohtai-
sesti suhtautuvat myonteisesti ymparistdystavallisiin tuotteisiin, jotka siis [dahentyvat vas-
tuullisuuden seka kestavan kehityksen tunnuspiirteitd. Taman lisdksi he usein ovat val-
miita maksamaan enemman naistd ymparistoystavallisista tuotteista seka brandeista.

(Lu ja muut, 2013, s. 3.)

Vastuullisuuden elementtien tullessa osaksi milleniaalien kulutustottumuksia, voidaan
todeta myds, etta luksuskuluttamisen konteksti on uuden sukupolven myoéta erdanlai-
sessa murrosvaiheessa. Nuoret sukupolvet kasitteellistavat luksuksen hyvin erilailla —
vuosituhannen alkuvaiheessa luksus kasitettiin isoina logoina ja ronsyilevina statusele-
mentteind, kun taas nykyaan yksilollisyys, ainutlaatuisuus ja uniikit tuotteet mielletaan
enemman selektiivisiksi ja sitd kautta halutuimmiksi (McKinsey & Company, 2020). Yksi-
|6llisten kulutusvalintojen tekeminen ja omien kulutustapojen rakentuminen on laaja ko-
konaisuus, jonka yhtena elementtina voidaan ndahda vastuulliset toimintatavat ja siihen

kytkeytyvat arvomaailmat.

Luksuskuluttamisen ja vastuullisuuden elementtien valisten yhteyksien tarkastelu tar-
joaa mielenkiintoisen lahtokohdan tutkielman tekoon. Vastuullinen kuluttaminen on
saanut jalansijaa yhteiskunnassa yha enenevissa maarin ja yleisesti vallalla ollut “kulut-
taminen ilman rajoja” -periaate on toivottavasti muuttumassa. Se, miten nuorten kes-
kuudessa rakentuva kulutusarvomaailma muokkaantuu pakottavien ymparistokysymys-

ten edessa antaa meille paljon pohdinnan aiheita.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Pro gradu -tutkielmani tarkoituksena on tutkia vastuullisuuden ja luksuskulutuksen mer-
kitysten yhtymakohtia milleniaalien keskuudessa. Tutkielman ensisijainen tutkimuskys-

mys on ”"Mitkd ovat vastuullisuuden elementit osana nuorten luksuskulutusta?”.



Tydn ensimmadinen tavoite on rakentaa viitekehysta siitd, miten teoria ja aikaisemmat
tutkimukset maarittelevat luksuskuluttamisen niin yritysten kuin kuluttajienkin nakékul-
masta. Taman ensimmaisen tavoitteen kohdalla keskitssa on kuluttajien ndakdkulma. Toi-
sen tavoitteen mukaisesti tydssa pyritdan rajaamaan vastuullisuuden kasitetta ja tunnis-
tamaan vastuullisuuden eri elementteja tuotteen ja kuluttamisen parissa. Kolmas ja vii-
meinen tavoite on ldhestya luksuskuluttamisen ja vastuullisuuden risteymakohtia empi-
rian avulla ja kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen tutkimuksen ja aineiston analyysin pe-
rusteella tunnistaa ne elementit, jotka selkeimmin selittavat vastuullisuuden ja luksusku-

luttamisen kontekstien yhtymakohtia.

Tutkimuksen paakasitteet ovat luksuskuluttaminen seka vastuullisuus. Ylakasitteet
edella mainituille ovat luksus, kuluttaminen ja kestévé kehitys. Alakasitteita puolestaan

ovat muun muassa kuluttajakdyttéytyminen ja vastuullinen tuote.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus suunnataan milleniaaleille, joihin luokitellaan henkil6t 23-35 ikdvuoden valilta
(DeVaney, 2015, s. 11) eli talla hetkelld kohderyhman syntymavuodet ajoittuvat valille
1987-1999. Milleniaalien sukupolvea on kuvailtu suvaitsevaiseksi, yksilollisyytta korosta-
vasti seka akateemisesti korkeatasoiseksi. Lisdksi, milleniaaleja pidetdan yleisesti innova-
tiivisena ja kunnianhimoisena sukupolvena, joka eroaa aikaisemmista sukupolvista muun
muassa teknologisen osaamisen (digital natives) ja digitaalisen vuorovaikutuksen osaa-

misen suhteen. (Furlow, 2011; Ordun, 2015; Prensky, 2001.)

Perustelut tutkimuksen rajaukselle pohjautuvat siihen, etta kuluttajien ikaryhmissa eten-
kin nuoret kuluttajat arvostavat eettisia yritysvalintoja (Deloitte, 2022). White ja muut
(2019) kirjoittavat, ettd maailmanlaajuisesti 73% milleniaaleista ovat valmiita maksa-
maan enemman vastuullisista tuotteista. Lisdksi oma mielenkiintoni nuorten kuluttajien
ajatusmalleja kohtaan on vaikuttanut rajaukseen. Kolmantena seikkana mainittakoon
vield, ettda nuorten kuluttajien keskuudessa ajattelu voi usein olla heterogeenisempaa.

Tama puolestaan on eduksi tutkimusotteen kannalta tarkasteltuna, silla |ahtékohtaisesti



heterogeenisesti ajatteleva joukko antaa luotettavampina pidettyja osumia tutkittavaan

aiheeseen. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tarkemmin kappaleessa 4.4.

Luksuksen maadritelman mukaisesti ylellisyyskategorian alle voidaan luokitella niin ai-
neellisia (tuotteet) kuin aineettomiakin (palvelut) tuotteita (Brun & Castelli, 2013, s. 823).
Tutkielman rajauksen kannalta mainittakoon, etta tassa tyossa keskitytddan nimenomai-
sesti aineellisten eli konkreettisten luksustuotteiden kategoriaan. Aineettomien luksus-
tuotteiden, kuten luksuspalveluiden ja -kokemusten, osuutta kasitelldan pintapuolisesti
kokonaisuuden selvyyden nimissa, mutta padasiallisena kohteena tutkimuksen sisalléssa

on luksustuotteiden merkitys ja niiden liittyminen vastuullisuuden kontekstiin.

1.3 Perustelut tutkimukselle

Koen, ettd tutkimukseni aihe on erittdin ajankohtainen, silla ilmastonmuutoksen ja lan-
simaisten kulutustapojen kritiikin mainingeissa perinteiset kasitykset siitd, minkalainen
tuote luokitellaan luksukseksi ovat uudelleenarvioinnin kohteena. Luksuskulutuksen uu-
delleenmadrittelya on kirjallisuudessa kasitelty moninaisesti, yhta selkeda suuntaa kui-

tenkaan ei mielestani ole onnistuttu maarittelemaan.

Muuttunutta luksuskasitysta on aikaisemmin ldhestytty tutkimuksissa, joissa on esiinty-
nyt uudenajan luksuksen (new luxury) -termiin liitettyja aihekokonaisuuksia. Riippuen
julkaisusta, uudenajan luksus saa monenlaisia maaritelmia. Truong ja muut (2009) ma-
rittelevat uudenajan luksuksen tarkoittavan ilmi6td, jossa brandit houkuttelevat suurta
keskiluokkaa kohennetulla arvoehdotelmalla ja kohtuullisella hintapreemiolla. Silver-
stein ja Fiske (2003) puolestaan nakevat uudenajan luksuksen tarkoittavan massamark-
kinoille suunnattuja tuotemuunnelmia, jotka vastaavat varsinaisen tarkoituksensa mu-
kaisesti myos kuluttajan tavoitteeseen eldaa parempaa elamaa. Uudenajan luksuksen tut-
kimuksen liséksi aihetta on kirjallisuudessa kasitelty myos kestavan luksuksen (sustaina-
ble luxury), vihredn luksuksen (green luxury), ekoluksuksen (eco-luxury) ja luomuluksuk-

sen (organic luxury) aihepiirien parissa (Athwal ja muut, 2019).



Lisdksi Jain (2018) toteaa, etta kestdvan luksuksen asiakaskayttaytymistad on tutkittu ver-
rattain vahan. Tahan lisdten, omassa katsauksessani en |6ytanyt vastaavanlaista nuoriin
kuluttajiin keskittynytta vastuullisuuden ja luksuskulutuksen yhdistavaa tutkimusta.
Edellisten huomioiden valossa voin todeta, ettd perustelut tutkimukseni tarpeelle ovat
riittavat ja voin jatkaa ylellisyyskulutuksen tutkimista vastuullisuuden kontekstin ris-

teymakohdissa.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu yhteensa kuudesta osasta. Johdanto perehdyttda aiheeseen ja tutki-
muksen tarkoituksiin. Toinen ja kolmas osa keskittyvat teoreettisen viitekehyksen raken-
tamiseen luksuskuluttamisen ja vastuullisuuden konteksteista. Neljannessa osassa ai-
hetta lahestytaan empiirisesti kyselytutkimuksen keinoin ja perehdytaan tutkielman me-
todologisiin paapiirteisiin. Viidennessa osassa kdydaan lapi tulokset ja viimeisessa kap-
paleessa tehddan yhteenveto kyselytutkimuksessa esiin nousseista johtopaatoksista ja

tunnistetaan niiden perusteella markkinoinnillisesti merkittavat paatelmat.

1. Johdanto

v 2. Luksuskuluttaminen

v 3. Vastuullisuus

v 4. Metodologia

v 5. Tulokset N
\/

6. Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne
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2 Luksuskuluttaminen

Luksuskuluttamisen toimikenttad on globalisaation ja yhteiskuntien vaurastumisen ansi-
osta kokenut suuria muutoksia viime vuosikymmenien aikana. Muuttuneet kulutustavat
ja arvomaailmat asettavat yrityksille uudenlaisia vaatimuksia tarpeiden tunnistamisen ja
kysynnan tyydyttamisen suhteen. Kuluttajille puolestaan on avautunut monipuolisempia
mahdollisuuksia itsensa ilmaisemiseen ja itsendisen kuluttajaprofiilin luomiseen. Luksus-
tuotteet ovat nykyaan yha laajemman kuluttajajoukon saatavilla ja perinteinen silmiin-
pistavan kuluttamisen malli on siirtynyt kohti kokemuksellista kulutuskokonaisuutta. Yh-

tena ajurina taman muutoksen taustalla on se, miten kuluttajat maarittelevat luksuksen.

2.1 Luksustuotteen maaritelma

Kirjallisuudessa luksukseen yhdistettya ylellisyystuotetta on kuvailtu tavaraksi, joka tuo
omistajalleen merkittavaa lisa-arvoa sen toiminallisen hyddyn lisaksi. Ndin ollen ylelli-
syystuotteet vastaavat kuluttajan seka psykologisiin etta toiminnallisiin tarpeisiin, joista
juurikin psykologiset hyddyt, esimerkkeind mindkuvan ja ihannemindkuvan rakentami-
nen, erottavat luksustuotteet muista tuotteista. (Vigneron & Johnson, 2004, s. 484, 486.)
Luksus on ldheisesti liitoksissa sekd elintason nousuun ettd yhteiskuntien vaurastumi-
seen, mutta yhtalailla myds yksilén mieltymyksiin, unelmiin, mielihyvaan, individualis-

miin seka kokemuksiin (Brostrém ja muut, 2016).

Yleisella tasolla tarkasteltuna voidaan todeta, etta luksustuotetta ei voi yksindan rajata
tuotekategorian tai -tyypin mukaisesti. Luksusteollisuus kattaa alleen yritykset, jotka
tuottavat ja myyvat muun muassa autoja, veneita, alkoholijuomia, vaatteita, nahkatuot-
teita, kenkid, asusteita, kelloja, koruja, kosmetiikkaa, hajuvesid, mutta yhtalailla myos
palveluita kuten majoitusta ja kauneudenhoitoa. (Brun & Castelli, 2013, s. 823.) Ylelli-
syystuotteita voidaan siis ndhda olevan niin valttamattomyyshyddykkeiden (ruoka,
juoma, vaatteet) parissa kuin my6és muiden vilillisten ja valittémien hyddykkeiden pa-
rissa. Kirjallisuudessa yhteisesti hyvaksytty kanta luksustuotteen maarittelyssa on se,

ettd lukustuote ilmaisee ja kasitteellistdd yhteiskunnan symbolista kulttuuri-
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arvomaailmaa tietyn ajanjakson aikana. Luksuksen on kuvailtu tekevan elamasta nautin-
nollisempaa ja tyydyttavampaa. Myos elamaa helpottavat tekijat voidaan yhdistaa siihen.
Luksusta maaritelladan myos korkean laadun, tuotteen personalisoimisen seka rajallisen
saatavuuden keinoin. Luksustuotteissa kuluttajia houkuttelee suuresti se, etta tuote ei

ole kaikkien saatavilla. (Brun & Castelli, 2013, s. 828; Orton, 2000, s.38.)

2.2 Yrityksen ndkokulma

Luksus on kasitteena ainutlaatuinen ja monista markkinatalouden periaatteista poik-
keava. Luksuksen toimikentalla perinteiset kysynndn ja tarjonnan lait eivat valttamatta
pade ja monissa luksuksen merkityksen konteksteissa esimerkiksi tuotteen hinnan ja saa-
tavuuden merkitykset ovat avainasemassa siind, ettd nakevatko kuluttajat tuotteen luk-
suksena vai eivat. Luksustuotteiden strategiassa kysyntda voidaan pyrkia luomaan kas-
vattamalla tuotteen hintaa, mutta pelkka korkea hinta tai vaikea saatavuus eivat yksindan
riitd tekemaan tuotteesta luksuskategorian tuotetta vaan statuksen saavuttamiseksi vaa-
ditaan my6s paljon muuta. Tiivistetysti voidaan sanoa, etta liiketoiminnan kannalta tar-
kasteltuna luksustuotteiden ja -palveluiden strategia on tdysin muista strategioista poik-

keava. (Kapferer & Bastien, 2012.)

Deloitten (2021) yhteenvedon mukaisesti luksustuotteiden markkinat olivat vuonna
2020 suuruudeltaan 252 biljoonaa dollaria (USD). Kehitys edeltdvaan vuoteen verrattuna
oli -12,2% ja suurimpana selittavana tekijana laskevaan kdayraan nahtiin COVID-19 pan-
demian vaikutukset globaalisti. Pandemian aikana yritykset ja kuluttajat ovat joutuneet
odottamattoman ja ennendkemattdman tilanteen eteen ja tasta johtaen myds uudenlai-
sen eldman kehityssuunnan rakentuminen on muodostunut yha selkeammaksi. Deloit-
ten (2021) analyysin mukaisesti suurimpia suuntaviivoja luksusmarkkinoiden kehityk-
sessa nyt ja tastd eteenpain ovat kestava kehitys (sustainability) seka digitalisaation jat-

kokehitys (digitalization).
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Markkinoilla on yha enenevissa maarin luksustoimijoita, jotka keskittyvat kestavaan ke-
hitykseen luksustavaroiden tuotannossa. Kestava kehitys ja digitalisaatio puolestaan kul-
kevat yritysten toiminnassa kasikkain siind, kuinka yritykset jatkuvasti kehittavat digitaa-
listen ratkaisuiden kayttoonottoa kuluttajien kanssakdaymisessa seka ylellisten ostokoke-
musten rakentamisessa. (Deloitte, 2021, s. 5.) COVID-19 pandemian vaikutukset ovat sel-
kedsti havaittavissa taman taustalla — pandemiatilanteen aiheuttama pysahdys niin yri-
tysten kuin kuluttajienkin keskuudessa on herattanyt uudenlaista arvostusta ymparisto-
amme kohtaan. Kuluttajien pitdytyminen kotioloissa on pakottanut ihmiset ja yritykset

|6ytamaan uudenlaisia ratkaisuita yhteydenpitoon ja kaupankaynnin kehittamiseen.

Odottamattoman suuri harppaus kohti entista digitaalisempaa ja vastuullisempaa toi-
mintakenttdd on edesauttanut uusien ratkaisuiden [6ytymista ja kdyttoonottoa — tama
harppaus on tarkoittanut my6s tuotantoprosessien uudelleenajattelua seka tarkeimpana,
uusien tuotantotapojen kehittamista. Kdytanndn esimerkkeja ovat muun muassa bioma-
teriaalien kaytto luksustuotteiden valmistamisessa ja virtuaaliratkaisut luksustuotteiden
sovittamisessa osana ostopdatdsprosessia. Virtuaalisen maailman merkitys tulee kasva-
maan entisestaan kun verkkokaupan painoarvo luksusmarkkinoilla jatkaa kasvuaan. (De-

loitte, 2021, s. 6-7.)

2.2.1 Arvontuotanto ja kokemuksellisuus

Luksusmarkkinoilla toimiminen on monimuotoinen kokonaisuus, jossa menestydkseen
yrityksen on ymmarrettava toimikentan piilevat merkitykset ja arvorakenteet. On to-
dettu, ettd luksustuote tuo kuluttajalle erityistd arvoa ja juurikin tahan liittyy voimak-
kaasti kuluttajan vastaanottama kokemus, joka pitaa sisallaan tuotteen ymparille raken-
tuneen vaikutelman seka mielikuvan. Voidaan myds todeta, etta luksuksen ymparille ra-
kentunut kuluttajan ja yrityksen valinen vuorovaikutus on avainasemassa luksuksen ar-
vonmuodostumisprosessissa. Payne ja muut (2009) vaittavat, ettd arvo ei rakennu pas-
siivisesti vaan sen muodostumiseksi tarvitaan yrityksen ja aktiivisen kuluttajan valista ar-

von yhteisluontia (value co-creation) vuorovaikutuksen ja dialogin kautta.
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Palvelukeskeisen logiikan (service dominant logic) mukaisesti asiakas on aina osana ar-

vonluontia. (Vargo & Lusch, 2004).

Kuten edelld puhuttu, kuluttajan ja yrityksen valinen vuorovaikutus on oleellisessa ase-
massa luksustuotteen arvonmuodostuksessa. Deloitte (2021) nostaa analyysissdan esiin
digitaalisten ratkaisuiden korkean painoarvon luksusyritysten toiminnassa. Luksustava-
roiden myynnissa yritysten on tasapainoiltava globaalien markkinoiden kasvavan kysyn-
nan ja brandin arvovallan ja eksklusiivisuuden varmistamisen valilla — erityisia haasteita
taman kohdalla yritykset kohtaavat sahkdisen kaupankdynnin ja sosiaalisen median ym-
paristoissa. Menestyvan luksusbrandin on varmistettava, etta asiakas kokee riittavaa ar-
voa kompensoidakseen tuotteen korkeaa hintaa. Taman takia arvonluontiprosessin ym-

martaminen on ensisijaisen tarkeaa.

Digitaalinen ymparist6 tarjoaa kuluttajille ja yrityksille lukemattomia vaylia vuorovaiku-
tukseen. Verkkoalustat mahdollistavat vuorovaikutuksen kuluttajalta yritykseen ja pdin-
vastoin, mutta yhtalailla my6s kuluttajien keskindinen kanssakdayminen on noussut uu-
delle tasolle. Suurilta osin digiymparistéjen mahdollistamina kuluttajat eivat enda ole
passiivisia vastaanottajia (goods-dominant -logiikan mukaisesti) vaan aktiivisia osallistu-
jia ja sisdlloéntuottajia. Luksusyritykset tiedostavat digitaalisen ympariston vaikutuksen
arvonluontiin ja kuluttajan ostopaatdsprosessiin ja monet maailman suurimmista luksus-
brandeistd, kuten Louis Vuitton, Chanel ja Burberry, ovatkin viime aikoina panostaneet
verkkonakyvyyteensa etenkin milleniaalien suuntaan. (Quach & Thaichon, 2017, s. 163-

164.)

Yhteisluomiseen perustuvaa arvonluontiprosessia tarkasteltaessa, tulee ottaa huomioon
my6s mahdolliset painvastaiset vaikutukset yritykseen. Smithin (2013) mukaisesti arvon
yhteisvahentymisen (value co-destruction) yhteydessa puhutaan kuilusta, joka rakentuu
odotusten seka resurssien menetyksen ympadrille. Kuluttajan tarjoamia resursseja ovat
muun muassa tavarat, status, itsetunto, raha, seka tieto. On olemassa useita skenaa-

rioita, jotka voivat johtaa arvon yhteisvahentymiseen. (1) yritys ei pysty toimittamaan
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arvolupaustaan; (2) kuluttaja ei saa haluttuja resursseja; (3) kuluttaja menettaa kerty-

neita resursseja; tai (4) yhdistelma edellisista tapahtumista.

Kuten edelld on todettu, luksusmarkkinat ovat muuttuneet ja luksustuotteet ovat yha
suuremman kuluttajakunnan saatavilla. Luksustuotteita valmistavat ja myyvat yritykset
tasapainoilevat suurten vaatimusten edessa, kun yhtdaikaisesti odotukset kohdistuvat
niin tuotteiden aitouteen, laatuun ja suorituskykyyn kuin myods ostokokemuksen koke-
muksellisuuteen ja kokonaisuuden ilmenemiseen osana ihailtua elamantyylia ja arvo-
maailmaa, mita tuote tai palvelu edustaa. On todettu, etta menestydkseen nykyaikana
luksusyritys ei voi keskittyd yksinomaan tuotteeseen vaan sen on otettava huomioon en-
nen kaikkea myds tuotteeseen tai palveluun liittyva kokemus. Tahan voidaan yhdistaa
elamyksellisen markkinoinnin termi (experiental marketing), jonka mukaisesti tuotteen
olemus tai ydin vahvistetaan konkreettisiksi, fyysisiksi ja interaktiivisiksi kokemuksiksi,
jotka yhdessa vahvistavat tuotetta. Kokemuksen kuluttamiseen liittyy voimakkaasti myos
fantasiat, tunteet seka huvi. (Atwal & Williams, 2009, s. 341.). Luksuskasityksen koke-
muksellista puolta kuluttajan kannalta tarkasteltuna kasittelen laajemmin teoriaosuuden

mybhemmassa vaiheessa (viittaus kappaleeseen).

2.3 Kuluttajan ndkékulma

Luksuksen kuluttaminen on multisensorinen ja kokonaisvaltainen kokemus, joka raken-
tuu monien henkilékohtaisten arvojen ja jaettujen merkitysten varaan. Yleistetysti voi-
daan todeta, ettd luksustuotteita kulutetaan merkitysten ja niiden tuomien kokemusten
takia. Tasta johtaen kappale rakentuu seuraavasti — ensimmaiseksi tarkastellaan luksus-
tuotteen kuluttamista ja taman jalkeen paneudutaan luksustuotteiden merkityksiin seka

kokemuksellisuuteen.

2.3.1 Luksustuote ja sen kuluttaminen

Kuten kaikkien tapojemme ja tottumuksiemme kohdalla, niin myds luksuksen kuluttami-

nen on hyvin yksilokohtaista ja uniikkia. Yksi osa kulutustapojemme rakentumisessa on
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se, miten koemme ja tulkitsemme ymparistdamme. Meitda ympardivassa alati muuttu-
vassa maailmassa pienet yksityiskohdat, joita tunnemme koko ajan, ovat omien yksilol-
listen kokemustemme ja havaintojemme rakennuspalikoita. Se miten tulkitsemme ym-
paristbamme pohjautuu yksittdisiin arsykkeisiin ja niista muodostettuihin havaintoihin.
Lyhyesti sanottuna havaintoa voitaisiin kuvailla aistikokemukseksi. Havainnon perusta on
arsykkeissd, jotka voidaan luokitella ndakyihin, daniin, tuoksuihin, makuihin ja tekstuurei-
hin. Vain pieni osa ymparillamme olevista darsykkeista huomataan, ja jopa pienempi osa
niista paasee tietoisuuteen objektiivisesti. (Solomon, 2019, s. 86.) Havainnointiprosessin

taustalla vaikuttaa jokaisen oma yksilollinen mindkasitys.

Havainnon muodostumista voidaan kuvata kolmitasoisena prosessina, joka alkaa aisti-
muksesta ja analysoinnin kautta paattyy tulkintaan. Siina prosessissa drsykkeet valitaan,
organisoidaan ja tulkitaan. Prosessin ensimmaisessa vaiheessa, primitiivisessa luokitte-
lussa, arsykkeen yksittdiset ominaisuudet eritelldan. Seuraava vaihe keskittyy ndiden
ominaisuuksien analysointiin ja valmistautuu skeeman valintaprosessiin (skeemat ovat
henkilokohtaisia, organisoituja kokoelmia/kognitiivisen maailman rakenteellisia puit-
teita). Kolmas vaihe havaintoprosessissa on vahvistustarkastus, jossa henkilo valitsee,
mika skeema otetaan kdyttdéon. Neljds ja viimeinen vaihe saavutetaan, kun henkild paat-

taa mika arsyke on. (Solomon, 2019, s. 86.)

Havaintojen ja drsykkeiden merkitys luksuksen muodostumisessa on merkittava. Luksuk-
sen kokeminen on usein multisensorinen kokemus, jossa tuotteen tai palvelun ymparille
rakentuvat yksittaiset elementit muodostavat ylellisyytta viestivan kokonaisuuden. Kaup-
pinen-Rdisdnen ja muut (2020) ovat tutkineet kuluttajan ja kauppaympariston suhdetta
luksuksen kokemisen yhteydessa. Moniaistillisen ylellisyyskokemuksen osia ovat muun
muassa erinomainen asiakaspalvelu ja tuoteosaaminen, esteettinen myymaldymparisto
(musiikki, sisustus, materiaalit, valaistus), bréandiin kohdistuvat tunnelataukset seka hen-
kilokohtainen tuntemus siitd, ettd asiakas on kaiken toiminnan keski¢ssa. Luksusympa-
riston multisensorinen kokemus keskittyy aistien herkistamiseen ja yksityiskohtien huo-

mioimiseen.
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Duboisin ja muiden (2021, s. 82-83) mukaan luksuksen kuluttamista voidaan selittaa
myds henkil6a ymparoivilla biologisilla, sosio-psykologisilla ja rakenteellisilla tekijoilla
seka naiden valisilla keskinaisilla jannitteilla. Biologisilla tekij6illa viitataan henkildon sta-
tushakuisuuteen ja siihen, minkalaisen vaikutelman han haluaa itsestaan antaa ulospain.
Sosio-psykologisilla tekijoilla perustellaan sitd, ettda korkeammassa sosioekonomisessa
asemassa olevat henkilot kokevat suurempaa viehatysta luksustuotteiden kuluttamiseen
kuin muut — he etsivat ylellisyytta, koska se antaa heille mahdollisuuden erottua muista
hierakkisista ryhmista ja taten hakea vahvistusta hierarkian legitiimiydesta. Rakenteellis-
ten tekijoiden kohdalla Dubois ja muut (2021) mainitsevat nykyaikana yleistyneen Big
Datan hyodyntamisen mahdollisuudet — esimerkiksi sosiaalinen media ja hakukoneiden
haut antavat valoa siihen, milloin ja miksi sosiaaliset rakenteet vaikuttavat ihmisten ylel-

lisyyshakuisuuteen.

Luksustuotteiden kuluttamisella on monia eri muotoja ja yksi tapa lahestya aihetta on
tarkastella erilaisia ihmistyyppeja. Yksi aiheeseen liittyva jaottelutapa erilaisten ihmis-
tyyppien tunnistamiseen on se, etta kuinka kokenut henkil on luksuksen kuluttamisessa
— toisin sanoen, etta onko henkild tottunut kuluttamaan luksustuotteita jo pienesta pi-
tdaen vai onko hanelle avautunut mahdollisuus siihen vasta myéhemmin taloudellisen ti-
lanteen tai arvomaailmojen muutoksen myota. Kuluttajan sosioekonominen tausta seka
elamantilanne ovat siis voimakkaasti liitoksissa luksuksen kuluttamisen tavanomaisuu-
teen. Kuten aikaisemmin puhuttu, silmiinpistavan luksuskuluttamisen ja selkeiden tuo-
temerkkien luksusbrandien rinnalla hienovaraisen seka hillityn luksuksen kysynta on kas-
vanut (Eckhard ja muut, 2015). Han ja muut (2010) lisdavat, etta nykyajan korkeammassa
ekonomisessa asemassa olevat kuluttajat ovat toisinaan valmiita maksamaan enemman
hienovaraisesti brandia esiintuovasta tuotteesta, jotka vain he ja muutamat muut voivat
tunnistaa. Dubois ja muut (2021) toteavat myos, etta yleisimmin alemassa sosioekono-
misessa luokassa olevat kuluttajat suosivat rdikeitd ja ndkyvin tuotemerkein (esimerkiksi
suuret logot ja brandin nimi nakyvilld) varustettuja tuotteita. Tasta poiketen kuluttajat,
joilla on enemman kokemusta luksusbrandeista haluavat hillittyja tuotteita, joiden tuo-

temerkit nakyvat hyvin vahan tai eivat ollenkaan. Duboisin ja muiden (2021) mukaan
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tama johtuu siita, etta ei-kokeneet luksuskuluttajat pyrkivat kuulumaan varakkaimpien
ja kokeneempien ryhmaan kun taas kokeneet luksuskuluttajat haluavat erottautua valta-
virrasta. Kokeneet luksuskuluttajat, jotka suosivat tuotemerkkeja, jotka vain he tai muu-
tamat muut tunnistavat, rakentavat tuotevalinnoillaan sanatonta viestintda keskenaan

(Berger & Ward, 2010, s. 556).

Esimerkkina edellisesta voidaan mainita luksusbrandien kdsilaukut. Valtavirran suosiossa
olevan luksusjatin Louis Vuittonin kdsilaukut ovat olleet yleinen naky katukuvassa jo vuo-
sia. Kuuluisasta logostaan ja ruutukuviostaan tunnistettavat kasilaukut ovat kalliita ja nii-
den hankinta on monelle, etenkin nuorelle kuluttajalle, erddanlainen tavoite seka sta-
tuselementti. Hillittya ja huomaamatonta luksusbrandia puolestaan edustaa Mulberry,
jonka kasilaukuista on muodostunut ”hiljaisen” tyylikkyyden ja eleganssin ikoni. Mul-
berry ei brandina ole valtavirrassa kovinkaan tunnettu, joten saman muotitalon laukun
(tai muun tuotteen) nakyminen katukuvassa voi helposti viestia toisen kuluttajan saman

henkisesta ajatusmaailmasta ja arvomaailmasta.

2.3.2 Luksustuotteiden merkitykset

Luksus herattaa kuluttajassa monenlaisia mielikuvia harvinaisuudesta, eleganssista, vai-
keasti saavutettavuudesta, poikkeuksellisesta mukavuudesta, ylenpalttisuudesta ja kor-
keasta hinnasta seka laadusta. Toisaalta siihen yhdistetdan myds negatiivisia assosiaati-
oita kuten ahneutta, koreilua, turhanpaivaisyyttd, ylikuluttamista seka raikeda epatasa-
arvoa. Totuus on kuitenkin se, ettd luksustuotteiden viehatys on selkea ja luksus on pu-
hutellut kuluttajia aikaan ja kulttuuriin liitoksilla olevalla tavallaan |3pi historian. Yleinen
suunta nykyhetken luksuksen kokemiseen on kuitenkin se, ettd perinteinen kasitys on
saanut rinnalleen muita vaikutteita, erdanlaisia hybridiominaisuuksia ja variaatioita.

(Brostrém ja muut, 2016.)

Luksuksen liitettavat merkitykset ovat kehittyneet kohti yksilollisyytta ja yksityisyytta
vaalivia elementteja. Aikaisemmin vallalla olleet statuksen ja silmiinpistavan vaurauden

viestimiseen tahddnneet merkityskokonaisuudet ovat muovautuneet kohti henkilon
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oman eldmanlaadun parantamiseen tahtdavia tavoitteita. Uusi luksuskasitys on entista
hienovaraisempi ja se ilmaisee voimakkaasti henkilén persoonallisuutta ja omakohtaisia
arvoja. Luksuksen merkitys on korostetun subjektiivinen ja se pyrkii kohti ainutlaatuista,

kokemuksellista paamaaraa. (Brostrom ja muut, 2016.)

Bronstromin ja muiden (2016) mukaan yksi luksuksen merkityksen hybridiominaisuuk-
sista on se, ettd tuotteen kdytettavyytta arvostetaan enemman kuin ennen — luksustuot-
teen on oltava toiminnallinen ja sen on sopeuduttava henkilon omakohtaiseen tarpee-
seen ja elamantilanteeseen. Taman lisaksi pelkka laadultaan erinomainen tuote ei yksi-
naan ole kuluttajalle merkityksellinen — tuotteen ymparille rakentuva palvelu ja siita

muodostuva personoitu kokonaisuus ovat myds tarkea osa luksuksen merkitysta.

2.3.3 Luksustuotteiden kokemuksellisuus

Luksuskasityksen kokemuksellinen puoli tarkoittaa sita, etta hetket, elamykset seka pal-
velu ovat entista arvostetumpia ominaisuuksia. Kokemukselliseen aspektiin vaikuttaa
my0s se, ettd pelkdstaan laadultaan erinomainen tuote ei enda riitd, vaan sita on tayden-
nettdva erinomaisella palvelulla, raataloinnilla seka asiakkaan toiveisiin mukautumalla.
Luksuspalveluiden osalta kokemuksellisuus tarkoittaa sita, etta palveluntarjoaja mukau-
tuu asiakkaan aikatauluihin ja pystyy varmistamaan riittavan yksityisyyden suojan. Myds
erilaisten kulttuuri- ja uskontosidonnaisten tapojen tuntemista ja tarjoamista edellyte-

taan. (Brostrom ja muut, 2016.)

Luksuskokemukset ovat tulevaisuuden nopeimmin kasvava ylellisyysteollisuuden ala.
Luksuskokemuksia voidaan kuvailla yleisella tasolla kokemuksiksi, joilla on voimakas he-
donistinen puoli. Tarkoittaen sitd, etta kokemuksilla pyritadn lisédamaan tavalliseen ar-
keen pienia nautinnollisia, rutiineja rikkovia hetkia. Hetkid, jotka tarjoavat pienen hedo-
nistinen paon todellisuudesta (hedonist escapist) (Holmqvist ja muut, 2020, s. 503-504.).
Luksuksen kokemisen eskapistisesta luonteesta puhutaan myds alunperin Pine ja Gilmo-
ren (1998) esittdamassa teoriassa, jossa luksuskokemus nahdaan neliulotteisena kokonai-

suutena (ks. kuvio 1.). Teorian mukaan luksuskokemuksen nelja eri vyohyketta ovat:
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Huvitus, Koulutus, Eskapismi seka Esteettisyys (Entertainment, Education, Escapist and
Aesthetic). Naita neljaa osa-aluetta tarkastellaan suhteessa kuluttajan ja yrityksen vali-
seen vuorovaikutukseen (involvement) ja sen voimakkuuteen (intensity). Alla esitetty ku-
vio on Atwalin ja Williamsin (2009) esittama mukaelma alkuperéisesta, joka on mieles-

tani havainnollistava ja tutkielman henkeen sopiva.

A
AESTHETIC ESCAPIST
>
=
(7]
Z
=
= ENTERTAINMENT EDUCATIONAL
INVOLVEMENT

Kuvio 2. Kokemuksen vyohykkeet. (Atwal & Williams, 2009).

Huvi (entertainment) on kokemuksen vydhykkeista sellainen, jonka vuorovaikutteisuus
ja vuorovaikutuksen voimakkuus ovat molemmat matalia, tdsta esimerkkind muotinady-
tokset seka tavaratalot. Ylellisyyskokemuksia ja -tuotteita markkinoitaessa oleellista on
kuitenkin soveltaa kokonaisvaltaisempaa lahestymistapaa eli sisallyttaa viihde valitto-
man kokemuksen ulkopuolelle. Yksi oivaltava esimerkki tastda on se kun muotitalo Fendi
jarjesti spektaakkelin omaisen muotindytoksensa Kiinan muurilla. (Atwal & Williams,

2009, s. 342.)

Intensiivisyydessaan alhainen, mutta vuorovaikutuksen maardssa edellistd voimak-
kaampi on kokemuksen koulutuksellinen (educational) aspekti. Talla osa-alueella osallis-
tujat voivat hankkia uusia taitoja tai parantaa jo olemassa olevia sellaisia. Koulutusulot-

tuvuus on l3asnd monissa ylellisyystuotevalikoimissa ja silla pyritadn luomaan
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osallistujalle lisdarvoa ja taten sitouttamaan tata paremmin. Esimerkiksi urheiluautoval-

mistaja Ferrari jarjestda ajokoulutuksia asiakkailleen. (Atwal & Williams, 2009, s. 342.)

Vuorovaikutuksessaan alhainen, mutta intensiivinen kokemuksen taso on (aesthetic)
taso. Korkea intensiivisyys nakyy selkedsti toiminnassa, mutta silld ei ole juurikaan vaiku-
tusta ymparistoon. Esimerkki tamankaltaisesta toiminnasta on design vaateliikkeiden
arkkitehtuurin ja suunnittelun ihailu. Suuri osa luksusliitinnadisesta toiminnasta on luon-
teeltaan esteettista — kuluttajat uppoutuvat kokemukseen, mutta heilla on vain vahan

aktiivista osallistumista. (Atwal & Williams, 2009, s. 342.)

Viimeinen ulottuvuus, eli eskapistinen osa-alue on sellainen johon liittyy kaikkein voi-
makkainta intensiivista osallistumista. Tdma on olennainen osa suuressa osaa luksusku-
lutusta, selkeimmin esimerkiksi ravintola- ja matkustusalalla. Kokemuksen eskapistinen
vybhyke on havaittavissa muun muassa ylellisyyslomakohteissa, joiden tarkoitus on
vieda kuluttaja tdysin toiseen maailmaan (ajassa tai paikassa) tai vaihtoehtoisesti tarjoaa
mahdollisuuksia oman identiteetin unohtamiseen hetkeksi. (Atwal & Williams, 2009, s.

342.)
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3 Vastuullisuus

Tama kappale avaa vastuullisuuden monimuotoista toimikenttaa. Kappale rakentuu yh-
teiskuntavastuun maadrittelyn ja sen kompleksisuuden kautta kohti konkreettisempaa

otetta vastuullisen tuotteen maarittelyssa ja kuluttajakdyttamisen tunnuspiirteisissa.

Aivan kuten luksuksen yhteydessakin, niin myds vastuullisuuden kasitteen maarittely on
monitahoinen ja vaikeasti rajattava. Vastuullisuuden maaritelma on perinteisesti ollut si-
dottu vallitsevaan ajanjaksoon ja sen ominaispiirteisiin. Tunnettu ja ehka eniten kaytetty
vastuullisuuden maaritelma on kuitenkin Ympariston ja kehityksen maailmankomission
(Brundtlandin komission) linjaus vuodelta 1987, jonka mukaisesti ”Yhteinen tulevaisuu-
temme, kestdvd kehitys on mddiritelty sellaiseksi kehitykseksi, joka vastaa nykypdivén tar-
peisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta vastata omiin tarpeisiinsa”.

(EUR-Lex, 2022.)

3.1 Yritysten vastuullisuus

Edelld mainitusta vastuullisuuden maaritelmdsta voimme todeta sen, etta ihmisten ja
yritysten toiminta on ratkaisevassa asemassa vastuullisuuden toteutumisessa ja kasit-
teellistamisessa. Aikakausien eroavaisuuksista johtuen vastuullisuus ja yhteiskuntavas-
tuu ovat olleet merkityksiltaan paljon |6yhempid verrattuna nykyaikaan. Yleisesti voi-
daantodeta, etta yritysvastuulla eli CSR:Ila (Corporate Social Responsibility) on ollut pitka
ja vaiherikas historia ja vasta viime vuosien aikana ihmiset ovat heranneet sen todelli-
seen merkitykseen yhteisen maapallomme tulevaisuuden nimissa. Informaation saata-
vuus ja kuluttajien valveutuminen ovat pakottaneet yritykset uudelleenarvioimaan toi-

mintaansa vastuullisuuden ja avoimen viestinndn parissa.

Aiempien maaritelmien mukaan CSR oli melko valjasti maaritelty siten etta yritykselld on
muitakin velvoitteita kuin taloudelliset ja lailliset velvoitteet. Naita yhteiskunnallisia vel-
voitteita ei kuitenkaan ollut maaritelty kunnolla. Carrolin maaritelman mukaan yhteis-

kuntavastuulla tarkoitetaan sellaista yrityksen toimintaa, joka on taloudellisesti
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kannattavaa, lainmukaista, eettista ja sosiaalisesti kannustavaa. (Carroll, 1999.) Yritysten
yhteiskuntavastuulla voidaan my®6s viitata joko siihen, ettei tehda haittaa tai vahinkoa,
tai laajemmassa kasityksessa siihen, etta saavutetaan positiivisia tuloksia seka liiketoi-

minnassa etta yhteiskunnassa (Weller, 2017).

Yritysten yhteiskuntavastuuta voidaan kuvailla yrityksen arvoketjun kokonaisuudeksi,
joka kasittaa liiketoiminnan vaikutukset yhteiskuntaan, ymparisté6n ja ihmisiin. Yhteis-
kunta-vastuun alle rakentuvat teemat pitavat sisallaan esimerkiksi ihmisoikeus- ja ympa-
risto-kysymyksia sekd korruption ja lahjonnan vastaisia toimia. (Ty6- ja Elinkeinoministe-
rio, 2022.) Yhteiskuntavastuu koskettaa niin yksityisia kuin julkisiakin sektoreita ja sen
toteutumista tarkkaillaan kuluttajien seka erindisten organisaatioiden toimesta. Esimerk-
kind yhteiskuntavastuuta edistavasta tyosta mainittakoon Finnwatch, joka on yritystoi-

minnan globaaleja seuraamuksia tutkiva kansalaisjarjesto (Finnwatch, 2022).

Perinteinen nakemys yritysten yhteiskuntavastuusta on siis kolmijakoinen, joka pitaa si-

salldan taloudellisen, sosiaalisen- ja ymparistoliitannaisen vastuun osatekijat (kuvio 3.).

Yhteiskuntavastuun osatekijat

Ymparistovastuu

Taloudellinen vastuu 1.  Luonnon monimuotoisuuden
1.  Yrityksen kannattavuus turvaaminen
2. Yrityksen kilpailukyky 2. Tehokas ja saastava
3. Toiminnan tehokkuus luonnonvarojen kaytto
3.  llmastonmuutoksen torjunta

Sosiaalinen vastuu
Avoin toiminta

Henkiloston hyvinvointi ja osaaminen
Tuoteturvallisuus

Hyvat toimintatavat

Yhteistyo ympariston kanssa
Yleishyodyllisten asioiden tukeminen

G Gl s 099 [P

Kuvio 3. Yhteiskuntavastuun osatekijat. (Mukaillen Bergstrom & Leppéanen, 2021)
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Taloudellisen vastuun nimissa yritys sitoutuu taloudellisen tuloksen lisdksi siihen, etta se
tukee ja vaurastuttaa yhteis6dan tarjoamalla tydpaikkoja seka maksamalla verotuloja.
Sosiaalisen vastuu kohdistuu yrityksen tyontekijéihin seka ulkopuoliseen yhteiskuntaan
—esimerkkeina tasta tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehtiminen (tyoolot, tytssa jaksa-
minen, tuoteturvallisuus) sekd yhteishyodyllinen vaikuttaminen muun muassa korkea-
koulujen tutkimustyon tukemisen merkeissa. Ymparistévastuun keskitssa puolestaan
ovat luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, luonnonvarojen kadytté seka ilmaston-
muutoksen turvaaminen. (Bergstréom & Leppanen, 2021, s. 15.) Edelld mainituista osa-
tekijoista kaksi jalkimmaista (sosiaalinen- ja ympadristévastuu) ovat enenevissa maarin
suurennuslasin alla maapallon ilmastokriisistd, resurssien liikakdytosta ja lansimaisesta
liikakulutuksesta johtuen. Ndista voidaan tunnistaa monia vastuullisuuden elementteja,
joihin tiedostavan kuluttajan voi nojata ostopadtdsprosesseissaan. Merkittdavana ele-
menttina vastuullisten hankintojen taustalla vaikuttaa kuitenkin kuluttajan aktiivisuus,

pyrkimys ottaa asioista selvaa ja tehda pitkdkestoisia hankintoja harkiten.

3.2 Vastuullisuuden monitahoinen luonne

Mista tunnistamme vastuullisen tuotteen? Onko tuote vastuullinen jos sen valmistuk-
sessa on kdytetty kierratysmateriaaleja tai vihreda sahkoa? Riittddako vastuullisuuden ta-
keeksi se, ettd yritys on julkaissut vastuullisuusraportteja toiminnastaan? Nykytilanteen
valossa valitettavan yleinen tilanne on se, etta vaikka yritys on yleisella tasolla sitoutunut
vastuullisuuteen, niin kdytannon tasolla se ei kuitenkaan toteudu. Izzo, Ciaburri ja Tiscini
(2020) ovat tutkineet vastuullisten kehitystavoitteiden raportointia ja |6ysivat, etta ldhes
kaikki tutkimuksen yritykset kylla nostavat vastuullisuutta esiin raporteissaan, mutta itse
operatiivisella tasolla vastuullisuuteen liittyvat mittarit ja toimenpiteet jaavat laihoiksi.
Vaikka vastuullisuus onkin viime vuosina ollut markkinoinnissa hyvin pinnalla, yritysten

vastuuntunnoton toiminta on yha valitettavan yleista nykymarkkinoilla (Yngfalk, 2019).

Yritysvastuun saralla on my&s havaittavissa paljon ristiriitaista keskustelua siita, mita yri-
tysvastuun loppupeleissa tulisi tarkoittaa ja mita elementteja siihen kuuluisi sisallyttaa.

Yleisesti vallalla ollut kasitys yritysvastuusta rakentuu sosiaalisten, ymparistollisten ja
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taloudellisten teemojen mukaisesti, mutta keskustelua on herannyt siitd, etta onko tama
nakokanta riittava ja oikeutettu nykyisenkaltaisten ymparistokriisien edessa. Yritysvas-
tuullisuuden toteutumisen raportointia kritisoi muun muassa Milne ja Gray (2012), joi-
den mukaisesti sosiaalisten, ymparistollisten ja taloudellisten mittareiden sisallyttami-
nen johtamis- ja raportointiprosesseihin on vaaristanyt kestavan kehityksen termin mer-
kitysta ja vienyt huomion virheellisesti pois ekologisen kestavyyden ja tulevaisuuden ta-
voittelusta. Perinteistd kolmijakoa kyseenalaistavat myos Giesler ja Veresiu (2014), joi-
den teorian mukaisesti moralististen hallintojarjestelmien vaikutuksen my6ta voidaan
tunnistaa nelja eri kuluttajan vastuullisuuden prosessia tai tyyppia personalisaation, au-

torisaation, mahdollistamisen seka muutoksen avulla.

Vaihtoehtoisia ndakokantoja kestavan kehityksen kasitteellistamisen saralla on esitetty
paljonkin. Porter ja Cramer (2011) toteavat artikkelissaan, etta kapitalistinen markkina-
talous on ajautunut taloudellisiin, yhteiskunnallisiin ja ymparistéllisiin ongelmiin vaarin
perustein oikeutetun liiketoiminnan takia. Heidan mukaansa aidosti kestavan kehityksen
mukainen tulevaisuus tulisi rakentua jaetun arvontuotannon (creating shared value) tee-
man ympadrille. Taman ajatuksen mukaisesti kehitysaskeleita voidaan saavuttaa yhteis-
kunnallisen ja taloudellisen kehityksen yhdistamisen kautta — konkreettisia toimenpiteita
ovat muun muassa tuotteiden ja markkinoiden uudistaminen, tehokkuuden uudelleen-
madrittely tuotantoketjussa sekd pienempien toimijoiden kehityksen mahdollistaminen

paikallisesti.

Vastuullisuusajattelun voidaan ndahda olevan eradanlaisessa taitekohdassa. Perinteista
kolmijakoajattelua on kritisoitu ja uudenlaisia ehdotelmia on esitetty paljon. Yleinen
teema ndyttdisi olevan se, etta CSR:n tutkimuskirjallisuudessa on siirrytty liiketoiminta-
keskeisesta enemman yhteiskuntakeskeiseen tutkimusfokukseen (Wickert, 2021). Kuten
edelld todettiin, niin myds Porter ja Cramer (2011) ovat puhuneet yhteiskuntakeskeisen

toiminnan tarkeydesta.



25

3.3 Vastuullinen tuote

Seuraavaksi ldhestyn vastuullisuuden elementteja kdaytannon tasolla ja pyrin tekemaan
huomioita, joihin kuluttaja voi osittain nojautua pyrkiessaan kohti vastuullisempaa ku-
luttamista. Seuraavat kappaleet nostavat myos esiin elementteja vastuullisuuden ja luk-

suskuluttamisen tunnistetuista yhtymakohdista.

3.3.1 Tuotteen kestavyys

Lansimainen kulutustapa on ylitsevuotavaa ja vahingoittaa ymparistéamme valta-
vasti. “Kulutusmania” on hyva termi kuvaamaan sita tapaa, jolla vaurastuneiden maiden
kuluttajat ostavat ja havittavat hyodykkeita. Kauppojen jatkuva tarjonta ja uutustuottei-
den tulva ruokkivat tata kaytosta, joka tapahtuu halvan tyévoiman maiden sekda maapal-

lomme hyvinvoinnin kustannuksella. (Arnold, 2009, s. 26.)

Tasta johtuen yksi vastuullisuuden perimmaisista periaatteista on se, ettd meidan pitaisi
kuluttaa vahemman. Vastuullisuuden toteutumiseksi ihmisia kannustetaan ostamaan va-
han, mutta parempaa — tama on hyva ldhtokohta vastuullisempaan kuluttamiseen. Ku-
luttamisen vahentamiseen liittyy ldheisesti se, ettd se mita ostamme tulisi myds olla kes-
tavaa. Kestavdamman ja paremman tuotteen ostaminen nivoutuu siihen, etta kuluttajan
tulisi ottaa selvda ostamansa tuotteen valmistustavasta sekda materiaaleista. Hyvalaatui-
nen materiaali yhdistettyna taidokkaaseen valmistamiseen ja hyvaan huolenpitoon kay-
tossa ovat ajallisesti kestavan tuotteen avaintekijoita. Kestava tuote on ajaton ja se kes-

taa hyvin aikaa seka kulutusta. (Saramaki, 2014, s. 288-289.)

Sun ja muut (2021, s. 28-29.) ehdottavat, etta luksustuotteiden ostaminen voi olla hyva
keino sitoutua vastuullisempaan kulutustapaan, silla luksustuotteet ovat erityisen kesta-
vid. Luksustuotteet voivat olla kestavyydeltaan ja elinkaareltaan paljon pidempia kuin
keskihintaiset tuotteet. Lisaksi kuluttajat usein arvostavat hankkimiaan luksustuotteita
enemman ja taten myos kdyttavat niitda pidemman aikaa. Luksustuotteiden havittami-

seen kdytetddn myds enemmadn pohdintaa ja tdten niista hankkiudutaan eroon
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ympadristoystavallisemmin (usein luksustuotteet myydaan tai lahjoitetaan eteenpain).
Laadultaan kestava (luksus)tuote ei huonone muutaman pesun tai kdyttokerran jalkeen
eika se mene tyylillisesti pois muodista. Tuotteen kestavyydesta onkin siis tullut yksi mer-
kittava osa luksustuotteen maaritelmaa niin toiminnallisessa kuin myds tyylillisessa ulot-

tuvuudessa.

Toinen seikka joka yhdistaa kestdvaa, vastuullista tuotetta ja luksustuotetta on se, etta
tuote on kuluttajalla kdytossa mahdollisimman pitkaan. Tahan liittyen Sun ja muut (2021,
s. 39) nostavat esiin etenkin milleniaalien keskuudessa suosioon nousseen ilmién — luk-
sustuotteiden jakamistalouden. Luksustuotteiden jakamistalous keskittyy siihen, ettd yk-
sittdinen tuote saavuttaa suuremman kayttéasteen kun sitd vuokrataan myds muille
kayttdjille. Laadultaan erinomainen ja kestdva tuote on jakamistalouden toimivuuden
perusperiaate, silla tuotteen on kestettdva useita eri kdyttotarkoituksia ja -kertoja. Luk-
susvaatteiden ja -asusteiden vuokrausmalli vahentaa myds mahdollisia huolenaiheita liit-
tyen tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen ostopaadtoksesta. (Sun ja muut 2021, s.39.)
Edelld mainittuun luksustuotteiden kayttémalliin liittyy olennaisesti myds se, etta luksus-
tuotteista pyritadan pitdmaan hyvaa huolta ja taten maksimoimaan sen kayttoika. Huolel-
linen kayttd ja asianmukaisen hoitotoimenpiteet pidentdvat tuotteen elinkaarta merkit-
tavasti ja oletettavaa on, ettd luksustuotteen korkean hinnan vuoksi pyrkimys tuotteen

hyvaan huolenpitoon on korkeampi kuin tavallisilla tuotteilla.

Tuotteen kestavyydesta on hyotyda myos yritykselle, silld se on johtamisen kannalta erit-
tdin ajankohtainen ominaisuus. Slow-fashion on muodostunut markkinoiden termiksi,
joka yhdistetdaan vastuullisempaan tuotantotapaan ja laadultaan parempiin, mutta yhta-
lailla myds arvokkaampiin luksustuotteisiin. Tuotteen kestavyyden edistdminen voi olla
houkutteleva strategia huippubrandeille, jotka edistavat tuotteidensa ylellisyyden lisaksi
myds tuotteidensa kestavyytta. Vihreat arvot vaikuttavat nykydaan jo monen kauppapai-
kan tuotevalikoimiin ja kuluttajien tapaan etsid uusia tuotteita. Ostamalla vahemman
korkealaatuisia kestdvia tuotteita voi taten olla selked win-win -tilanne niin yritykselle

kuin my0s kuluttajallekin. (Sun ja muut, 2021, s. 29; Fletcher 2014, 204—-205.)
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3.3.2 Tuotteen alkupera

Yksi osa vastuullisten hankintojen tekemista on ottaa selville, missa tuote on valmistettu.
Tuotteen valmistusmaalla on suuri vaikutus siihen, minkalaiset ovat tuotteen taustalla
vaikuttavat eettiset seka vastuulliset lahtokohdat. Tuotteen valmistustapa ja alkupera-
maa ovat liitoksissa etenkin valmistusprosessin ymparistd- seka tyontekijaliitannaisiin

vastuullisuuskysymyksiin.

Globalisaation seurauksena etenkin lansimaiset yritykset ovat hajauttaneet tuotteidensa
tuotannon halvan tyévoiman ja edullisempien raaka-ainekustannuksien maihin. Taman
kaltaisen toiminnan seuraukset ovat usein olleet negatiivisia niin sosiaaliselta kuin ym-
paristolliseltdkin ndakdkannalta katsottuna. Pirstoutuneen tuotantoketjun kontrolloimi-
nen ja kehittdminen vastuullisuuden nimissa on haastavaa. Halpatyémaiden tuotannon
on todettu lisdinneen epdinhimillisten tydolojen, lapsitydvoiman seka luonnonvarojen
kestamatonta kayttoa — tamankaltaisten ristiriitojen toteutuminen kontrolloiduissa lan-
simaissa olisi epatodenndkdéisempdd, mutta toiminnan on silti ollut mahdollista jatkua
kehittyvissa maissa heikon valvonnan ja lainsadadanndén puutteiden vuoksi. On arvioitu,
ettd yli kolmannes kehittyneiden maiden kulutuksen hiilidioksidipaastoista tuotetaan nii-
den omien rajojen ulkopuolella halpatydmaiden tuotantolaitoksissa. (Haleem ja muut,

2021, s. 1-2).

Tuotteen alkuperan vaikutusta kuluttajan ostopdatosprosessissa on tutkimuskirjallisuu-
dessa kasitelty paljon. Godey ja muut (2012) ovat tutkimuksessaan kasitelleet tuotteen
alkuperan vaikutusta luksustuotteiden ostospaatosprosessissa. Luksustuotteiden koh-
dalla tuotteen alkuperdn on todettu vaikuttavan paatoksentekoon kaksijakoisesti — val-
mistusmaahan yhdistettdavien mielikuvien kautta ja toisaalta siten, miten kuluttajat ar-
vioivat tuotteen laatua valmistusmaan mielikuvien valitykselld. On todettu, etta tuotteen
alkuperamaatieto vaikuttaa kuluttajan kasityksiin ja kdyttdaytymiseen — ndihin liitettavia
elementteja ovat muun muassa tietyn maan maine ja stereotypiat. Kulutuskaytoksessa
valmistusmaahan liitettava tuotantoprofiilin mielikuva rakentuu monista eri ulottuvuuk-

sista. Tallaisia ulottuvuuksia ovat muun muassa innovatiivinen l3ahestymistapa
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(ylivoimainen, huipputeknologia); suunnittelu (tyyli, eleganssi, tasapaino); arvovalta (yk-
sinomaisuus, kansallisten tuotemerkkien asema); ja tyon laatu (luotettavuus, kestavyys,

kansallisten valmistajien laatu). (Godey ja muut, 2012, s. 1462-1463.)

Tuotteen alkuperamaan tieto on seikka, jonka kuluttajat usein linkittavat osaksi koko ky-
seisen yrityksen brandimielikuvaa. Mielikuvan rakentumisessa tuotteen alkuperamaalla
voi olla monia vaikutuksia — positiivinen brandimielikuva voi heikentya jos se yhdistetaan
huonon maineen alkupera- tai valmistusmaahan, mutta toisaalta erittdin vahva brandi-
mielikuva voi heikentda ei-niin-ihaillun alkuperamaan vaikutusta kokonaismielikuvaan.
Jalkimmainen on yleista etenkin silloin kun brandi on kuluttajalle erityisen tuttu. Naiden
havaintojen pohjalta on todettu, etta tiedot tuotteen valmistajan alkuperamaasta eivat
merkittavasti vaikuta luksustuotteiden arviointiin kunhan tieto on yhtenevainen brandin
alkuperamaan kanssa. Mikali tuotteen alkuperdamaan imago on huonompi kuin brandin
alkuperamaan imago, niin silloin tuotteen arviointiin on todettu kohdistuvan negatiivisia
vaikutuksia; vaikutuksia, jotka ovat merkittavampia halvempien tuotemerkkien kuin luk-

susbrandien kohdalla. (Godey ja muut, 2012, s. 1463.)

3.4 Vastuullisuus kuluttajakayttaytymisessa

Vastuullisuuden ilmenemisessa yksilotasolla on paljon eroavaisuuksia, joista selkeimpina
tekijoind on tunnistettu kuluttajan ika seka varallisuustaso (Deloitte, 2022). Kuluttajan
ian lisaksi muita kulutuskayttaytymista ohjailevia demografisia tekijéita ovat muun mu-
assa sukupuoli, asuinpaikka, ammatti sekd koulutus. Niin sanottuja pehmeitd tekijéitd
ovat puolestaan muun muassa kuluttajan arvot, asenteet, motiivit seka sosiaalinen ym-

pdristd. (Bergstrom & Leppdnen, 2014, s. 79, 81, 90.)

Kun tarkastellaan vastuullisuuden toteutumista kdaytannon tasolla kuluttajan nakdkul-
masta, niin huomataan, ettd moni kuluttaja pitda vastuullisuuden elementteja tarkeana,
mutta ei valttdmatta kuitenkaan itse toimi niiden mukaisesti. Monen kuluttajan mielesta
eettiset arvot ovat tarkeitd, mutta vain pieni osa ostaa tuotteita pelkdstaan eettisyyden

takia ja olisi valmis tekemaan kompromissin tuotteen laadusta luonnonsuojelun puolesta
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(Arnold, 2009, s. 86). Tassa nahdaan mielenkiintoinen yhteys tutkielman tarkoitukseen —
luksustuotteita yleisesti pidetaan laadultaan erinomaisina, joten voisiko luksustuotteen
laadukkuudessa olla my6s piilevia eettisyyden arvoja siind mielessa, etta laadukas luk-

sustuote mielletdaan yhtaaikaisesti myos eettiseksi?

Edelld mainitun ristiriitaisen tilanteen yhteydessa voidaan puhua kuluttajan aikomuksen
ja kayttdytymisen valisesta kuilusta ja todettu on, ettda sen ilmeneminen on erityisen
yleista vastuullisen kuluttamisen yhteydessa. (Carrington ja muut, 2012; Hassan ja muut,
2016; Nguyen ja muut, 2017). Aikomuksen ja kayttaytymisen vélisen kuilun pienentami-
sessa kdytannonldheiset ja kuluttajan nakokulmasta katsottuna pienen kynnyksen muu-
tokset voivat tarjota ratkaisuja. White ja muut (2019) kirjoittavat, etta kdsinkosketelta-
vuus ja nykyhetkeen liitoksissa oleva seuraamus ovat tehokkaampia keinoja kaytokseen
vaikutettaessa verrattuna abstrakteihin ja vasta myéhemmin tulevaisuudessa saataviin
positiivisiin seuraamuksiin. Tama on myos seikka, joka kuluttajien on hyva tiedostaa ja
tarkastella omaa toimintaansa sen valossa. Vastuullisuus koostuu arkipdivan pienista
paatoksista ja niiden kumulatiivinen vaikutus on suuri. Jenkins ja muut (2021) totesivat
tutkimuksessaan, etta toiminnan vaatima vaivannaké vaikuttaa negatiivisesti aikomus-
ten ja kdyttdytymisen vadliseen suhteeseen. Tasta voikin paatelld, ettd ihmisten kyky si-
toutua toimintaan ja noudattaa aikomuksiaan on sitd todenndkdisempda, mita helpom-
maksi se on heille tehty. Kaytéksen muuttamisen yhteydessa, halutun toiminnan hel-

poksi tekemisen puolesta on kirjoittanut myos White ja muut (2019).

Aivan kuten luksustuotteiden yhteydessakin, niin myds vastuullisten valintojen tekemi-
sessa on paljon kyse myds henkilén omasta mindkuvasta ja siita vaikutelmasta, mita han
haluaa itsestdaan viestia muille. Kuluttajilla on usein tapana valita kestavia vaihtoehtoja
tehddkseen positiivinen vaikutelma muihin. (Green & Peloza, 2014, s. 128.). Myo0s se,
ettd onko kestdvien tuotevalintojen tekemisen kuluttajille positiivisesti assosioitunutta
voi vaikuttaa kestdavampien toimintamallien suurempaan hyvaksymiseen (Prooijen &

Sparks, 2014, s. 930).
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4 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkielman metodologisia valintoja. Ensin kdydaan lapi tutki-
musote seka aineiston keruutapa, jonka jalkeen esitellaan kyselylomake. Taman jdlkeen
esitelladn keratty aineisto ja lopuksi tarkastellaan tutkielman luotettavuutta. Seuraavissa

kappaleissa esitetddn kyselyn tulokset ja johtopaatokset.

4.1 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkielma toteutetaan deduktiivisesti etenevan kvantitatiivisen tutkimusotteen keinoin,
mutta tuloksia tarkastellaan osittain myo6s kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimuksen
padpiirteiden mukaisesti. Kvalitatiivisen tutkimusotteen tarkoituksena saada syvalli-
sempi ymmarrys ja yksityiskohtaisempi kokonaiskuva tutkimukseen vastanneiden nuor-
ten aikuisten ajatusmaailmoista. Kvantitatiivinen tutkimusote pohjautuu numeeriseen
dataan kun taas kvalitatiivinen tutkimusote puolestaan pyrkii selittamaan tutkimusai-
hetta ei-numeerisen datan avulla (Saunders, 2007, s. 145). Kvantitatiivisessa, eli maaral-
lisessa, tutkimuksessa keskiossa ovat usein erilaiset luokittelut, vertailut sekd numeeri-
siin tuloksiin pohjautuva ilmién selittaminen (Jyvaskylan yliopisto, 2015a). Kvantitatiivi-
sen ja kvalitatiivisen tutkimusotteen yhdistelma on tutkielman tarkoituksiin sopivin me-
todi, koska tavoitteena on saada kokonaiskuva tutkittavasta joukosta ja sitten rakentaa

syvallisempi ymmarrys tutkittavan joukon ajattelutavoista.

Deduktiivisesti eteneva tutkimus on luonteeltaan teorialahtdistd, niin sanotusti "ylei-
sesta yksittdiseen” kulkevaa. Deduktiivisesti rakentuvassa tutkimuksessa taustalla vaikut-
tavat jo olemassa olevat teoriat seka tutkimukset, joiden varaan uusi tutkimus rakentuu
(Syrjala, 2022). Omassa tyossani deduktiivinen lahtdkohta tarkoittaa sitd, ettd tyon teo-
riaosuudessa pyrin ensin tunnistamaan ja kuvailemaan vastuullisuuden seka luksusku-
luttamisen eri elementteja, joiden perusteella rakennetaan empiriaosuudessa testatta-
vat hypoteesit. Teoriaosuuteen pohjautuvassa empiriassa puolestani pyrin tunnistamaan

ndiden kahden kontekstin eri yhtymakohtia ja tekemaan niista johtopaatoksia.
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Tutkimusmetodina kdytetdaan survey-tutkimusta, jonka tavoitteena on kerata tietoa tut-
kimusaiheesta kyselytutkimuksen avulla. Survey-tutkimus on yleisesti kdytetty tutkimus-
tapa liiketoiminnan seka liikkeenjohdon saralla, jota voidaan kdyttaa niin kuvailevassa
kuin selittavassakin tutkimuksessa. Taustalla vaikuttava tavoite survey-tutkimuksessa on
tulosten yleistettavyys tutkimuksen otannasta suurempaan perusjoukkoon. Survey-tut-
kimuksen etuna on, etta sen avulla voidaan helposti kerata suuriakin maaria dataa sel-
laisessa muodossa, ettd jatkoanalyysien teko on mahdollista. (Saunders, 2007, s. 138;

Heikkild, 2014, s. 66-67; Jyvaskylan yliopisto, 2015b.)

Tutkielmassa toteutettava survey-tutkimus on myds otantatutkimus. Otantatutkimuk-
seen paddytdan silloin, kun varsinainen perusjoukko on hyvin suuri — tassa tapauksessa
koko perusjoukon, eli kaikkien milleniaalien, sisallyttdminen tutkimukseen ei olisi miten-
kdaan mahdollista. Tarja Heikkildn (2014) mukaisesti “otos on edustava pienoiskuva pe-
rusjoukosta”, jossa edustavuus merkitsee sitd, ettd otoksessa on havaittavissa samoja
ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa. Tama tietenkin on omassa
tyossani tavoitteena, mutta taydellisen kuvaavan otannan saaminen perusjoukosta on
hyvin epdtodenndkdistda. Omassa tutkimuksessani otanta maarittyy sen mukaisesti,
ketkd ovat vastanneet kyselylomakkeeseen. Tassa kohtaa on tarkea tiedostaa virhemar-
ginaali, silla kyselylomakkeeseen voi aina vastata joku, joka ei oikeasti kuulu tutkimuksen

otannan pariin.

4.2 Kyselylomake

Taman tutkielman aineisto kerattiin valmiiksi strukturoidun kyselylomakkeen avulla. Val-
miiksi strukturoiduissa kysymyksissa vastaajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot,
jotka voivat vaihdella dikotomisista kysymyksista monivalintakysymyksiin ja matriiseihin
(Heikkila, 2014, s.50). Mielipiteita kasittelevissa kohdissa kyselylomakkeella kdytettiin 5-

portaista Likertin-asteikkoa.

Kyselylomake luotiin Webropol-verkkokyselynd, jonka etuna on otannan laajuus seka

vastausten tallentuminen tietokantaan sellaisessa muodossa, ettd jatkoanalyysien teko
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on mahdollista (Heikkild, 2014, s. 66-67.) Kysely rakennettiin seuraavan rungon mukai-

sesti:

1. Demografiset tekijat

a. sukupuoli

b. ika

c. tyo/opiskelutausta
Luksustuotteiden kuluttaminen
Luksustuotteiden laadun arvostaminen
Luksustuotteiden ja vastuullisuuden mielikuvat

Arvomittaristo

o v o~ W N

Avoimet vastaukset liittyen vastuulliseen luksuksen kuluttamiseen

Kyselylomakkeen kysymykset laadittiin hyddyntden kahta erilaista valmista mittaristoa
seka lisaamalla joukkoon myds tutkimuksen tekijan omia kysymyksia. Ensimmainen val-
mis mittaristo, jota hyddynnettiin on nimeltdaan Shopping Styles: Consumer Styles Inven-
tory (Sproles & Kendall 1986; Sproles & Sproles 1990). Sprorelesin ja kumppaneiden mit-
taristosta hyddynnettiin kysymypatteriston osaa, joka kasittelee tuotteen laatua ja siihen

liittyvia arvostuksia.

Toinen valmis mittaristo, jota tutkimuksessa hyddynnettiin on alun perin Jyvaskylan yli-
opistossa toteutettu Tulevaisuuden kuluttaja ERIKA-2020 -hanke. Tdman hankkeen kysy-
myspatteristosta hyddynnettiin kysymyksia, jotka kasittelevat vastaajan kuluttamisen ta-

poja, tuotteen alkuperan arvostamista, maksuvalmiutta seka luksustuotteiden mielikuvia.

Kyselylomakkeen arvomittaristona kdytettiin puolestaan lyhennettya suomenkielista

versiota Schwartzin arvomittaristosta (Lindeman & Verkasalo, 2005).

Kyselylomake on ndhtdavana kokonaisuudessaan liitteessa 1, johon on myds merkitty,

ettd mista mittaristosta mikakin kysymys on alun perin lainattu.
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Tutkimukselle haettiin Vaasan yliopiston tutkimuslupa ja vastauspyynto kyselylomakkee-
seen lahetettiin Vaasan yliopiston opiskelijoille sahkdpostin valitykselld. Kyselya jaettiin
myds Vaasan ylipiston opiskelijoiden nettisivuilla. Taman lisaksi vastauspyynto kyselylo-
makkeeseen ldhetettiin sahkdpostitse tutkimuksen tekijan aikaisemman koulun, Haaga-
Helia Ammattikorkeakoulun Liiketoiminnan palveluratkaisuiden ja kielten koulutusohjel-

man opiskelijoille.

4.3 Aineiston kuvaus

Aineisto kerattiin tata tutkielmaa varten, jonka takia sita voidaan kutsua my6s primaari-
aineistoksi (Heikkild, 2014, s. 14). Vastausaikaa oli 23.11.2022 — 11.12.2022 valisena ai-
kana yhteensa noin 2,5 viikkoa. Kaiken kaikkiaan vastauksia kyselyyn saatiin 101 kappa-
letta, joista 96 kappaletta oli tutkimuksen rajauksen mukaiseen ikdhaarukkaan sopivia eli
ialtdan 21-35v. Nelja vastaajaa ilmoittivat iakseen yli 35 vuotta, jolloin kyselyyn rakenne-
tun rajaustoiminnon avulla heitd kiitettiin osallistumisesta, mutta he eivat vastanneet

varsinaisiin tutkimuskysymyksiin.

Kyselyyn vastanneista 82% (83 kpl) oli naisia, 17% (17 kpl) miehia ja 1% (1 kpl) ei halun-
nut mainita sukupuoltaan. Vastanneista 60% (61 kpl) ilmoitti olevansa paatoiminen opis-
kelija, 36% (36 kpl) ilmoitti opiskelevansa tydssakdynnin ohessa ja vain 3% (3 kpl) kertoi

olevansa paatoimisia tydssakavijoita.

Aineiston kuvauksen yhteydessa esitelldaan myos kyselylomakkeella mukana olleen arvo-
mittariston tulokset. Arvomittariston tulosten avulla saadaan mielenkiintoista lisatietoa
kyselyyn vastanneiden milleniaalien arvomaailmoista ja ajatusmalleista. Arvomittariston

tulosten perusteella selkeimmat esiin nousevat asiat olivat (koko osion keskiarvo 4,0);

- Lahipiiriin kuuluvien ihmisten hyvinvoinnista huolehtiminen ja muiden auttami-

nen, ystavallisyys. (keskiarvo 4,7, mediaani 5,0)
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- Suvaitsevaisuus, oikeudenmukaisuus ja maailman monimuotoisuuden seka luon-
non kunnioitus. (keskiarvo 4,4, mediaani 5,0)

- Vapaus ajatella itsendisesti ja asettaa omia tavoitteita, olla luova ja utelias. (kes-
kiarvo 4,5, mediaani 5,0)

- Muiden kunnioittaminen, kohteliaisuus, toimiminen tavalla, joka ei loukkaa kans-
saihmisia tai heidan arvojaan. (keskiarvo 4,5, mediaani 5,0)

- Kokea turvallisuutta ja jarjestysta niin yhteiskunnassa kuin omassa elamassa.

Vastaajien keskuudessa tarkeimmiksi arvostuksen kohteiksi elamassa nousivat siis lahi-
piirin hyvinvointi, muiden auttaminen, oikeudenmukaisuus, luonnon monimuotoisuus ja
luonnon kunnioitus, vapaus, muiden kunnioitus seka turvallisuus. Naista etenkin luon-
non monimuotoisuuden sekd luonnon kunnioitus liittyvat tutkielman teemoihin kesta-
van kehityksen periaatteiden piirissa. Myos muiden ihmisten kunnioitus voidaan nahda
liittyvan tutkielman teemoihin sosiaalisen vastuullisuuden ja yhteiskuntavastuun peri-

aatteiden piirissa.

Vahiten vastaajajoukkoa kuvasivat puolestaan seuraavat asiat;

- Perinteiden, kulttuurin tai uskonnon edellyttamien tapojen noudattaminen ja
kunnioittaminen. (keskiarvo 2,7, mediaani 2,5)

- Omata arvovaltaa ja sananvaltaa muita kohtaan. (keskiarvo 3,1, mediaani 3,0)

4.4 Tutkielman luotettavuuden arviointi

Tutkielman luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla sen validiteettia eli pate-
vyyttd. Tutkielman patevyys arvioi sitd, etta onko tutkielmassa mitattu juuri niita asioita,
kuin mita alun perin oli tarkoituskin. Tutkielman hyvaa validiteettia tavoitellaan tasmal-
liselld tavoitteen asettamisella seka yksiselitteisilla tutkimuskysymyksilla, myds hyva

suunnittelu seka laadukas tiedonkeruu ovat avainasemassa (Heikkild, 2008, s. 29—-30.)
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Validiteetin arvioimiseen ldheisesti liittyy myds tutkielman tulosten yleistettavyyden
seka pysyvyyden, eli reliabiliteetin, tarkastelu. Yleistettavyydelld haetaan sitd, ettd tut-
kielman aineisto on edustava, jos otosta voidaan pitdaa pienoiskuvana perusjoukosta. Re-
liabiliteetti puolestaan tarkastelee sitd, etta ovatko tutkimustulokset tarkkoja eivatka sat-

tumanvaraisia. (Nummenmaa, 2004, s.119, 121).

Tassa tutkielmassa tutkimuksen tarkoitus pyrittiin rajaamaan selkedsti. Myos tutkielman
kohdejoukko rajattiin yksiselitteisesti ja kyselylomakkeen lahettaminen toteutettiin sel-
kedsti kohdejoukolle kohdistettuna. Teoriaosuuden ja kyselylomakkeen valille luotiin sel-
ked yhteys, jotta esitetyista kysymyksista pystyttiin selkeasti todistamaan, ettda mika ky-
symys mittaa mitdkin asiaa. Kyselylomakkeen kysymyksien laadinnassa hyddynnettiin
kahta valmista, testattua ja eri lahteista olevaa mittaristoa. Ennen kyselyn julkistamista
suoritettiin myds lomakkeen pilottitestaus, jolla varmistettiin ja testattiin lomakkeen
vditteiden seka kysymysten ymmarrettavyytta. Pilottitestin palautteen my6ta lomakkee-
seen tehtiin muutamia tarkennuksia ja muutamia paallekkaisyyksia poistettiin — nama

toimenpiteet tahtasivat juurikin tutkielman validiteetin nostamiseen.

Tutkielman tarkoitus oli tutkia nuorten aikuisten ajatusmaailmoita vastuullisen luksusku-
luttamisen piirissa. Perusjoukkona voidaan siis pitda kaikkia Suomen y-sukupolven nuo-
ria aikuisia ja tasta perusjoukon laajuudesta johtuen, heidan kaikkien sisallyttaminen tut-
kielmaan ei ollut tietenkdaan mahdollista. Tutkimuksessa pyrittiin kerddamaan kattava ja
edustava otos perusjoukosta. Kyselylomakkeeseen vastattiin anonyymisti, minka voi-
daan olettaa parantavan tulosten luotettavuutta. Kyselylomaketta jaettiin sahkdpostin
valitykselld kahden eri oppilaitoksen opiskelijoille. Tama koettiin tehokkaaksi ja kustan-
nustehokkaaksi tavaksi. Kyselylomake oli auki vastaajille reilun kahden viikon ajan, jotta
kaikki linkin saaneet kerkedisivat siihen halutessaan vastaamaan. Vastaajamaara kyse-
lyssa jai verrattain pieneksi (N=101, joista 96 kpl osui tutkielman ikdhaarukkaan). Vas-
tausmaarasta johtuen tutkielmassa paadyttiin myos tekemaan osittain laadullista ana-
lyysia. Tuloksia tarkasteltaessa tuleekin taman lisdaksi ottaa huomioon myds se, etta ky-

selyn vastaajat ovat Vaasan yliopiston tai Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun opiskelijoita.
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Vastaajat ovat siis korkeakoulu tai yliopistotason opiskelijoita ja tdma voi tietylla tasolla
vaikuttaa vastausten luonteeseen ja tasoon. Milleniaalit, jotka eivat ole korkeakoulutuk-
sen piirissa voivat mahdollisesti ajatella aiheesta tyystin toisella tavalla. Tulosten tarkas-
telussa tulee huomioida myos se, etta vastaajista suurin osa oli naisia ja tdma saattaa

vaaristaa tutkimustuloksia.

Luotettavalta tutkimukselta edellytetdan sita, etta sen tulokset ovat toistettavissa ja uu-
sintatutkimuksen kautta paastdisiin samankaltaisiin tuloksiin (Heikkild, 2008, s. 30). Ta-
man tutkimuksen pysyvyyden osalta voidaan todeta, etta sen toistettavuus ei ole kovin
korkea. Toisin sanoen tama tarkoittaa sitd, etta samanlaisiin tuloksiin padseminen ei ole
kovin todenndkdista. Tutkielmassa analysoitiin myds laadullisia tekijoita, kuten yksittais-
ten henkildiden mielipiteita ja ajatuksia, ja tdama heikentda toistettavuutta. Toisaalta,
nuorten aikuisten ajatusmaailmat ovat voimakkaasti liitoksissa tutkimuksen suorittami-

sen ajankohtaan ja luonnollisestikin ne muuttuvat jatkuvasti ajan saatossa.
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5 Tulokset

Tassa kappaleessa esitetdan kyselytutkimuksen tulokset ja analysoidaan niita esitettyjen
hypoteesien suhteen. Ensimmaisessa vaiheessa kdydaan lapi kyselyyn vastanneiden luk-
sustuotteiden omistajuutta, jotta saadaan kasitysta siitd, ettda minkalaisiksi tuotteiksi he
luksustuotteet mieltavat. Taman jalkeen esitetadn tutkielman teoriapohjalta rakennettu
teoreettinen viitekehys ja kytketaan se hypoteesien avulla kyselylomakkeen kysymyksiin.
Viimeisessa vaiheessa analysoidaan, ettd onko tutkimuksen hypoteesit saaneet vahvis-

tusta vai eivat kyselyn vastausten perusteella.

5.1 Kyselyn vastaajien omistamat luksustuotteet

Luksustuotteiden omistajuudesta kysyttdessa vastaajista 67% (64 kpl) kertoi omistavansa
luksustuotteita ja puolestaan 33% (32 kpl) sanoi ettei omista luksustuotteita. Vastaajille,
jotka kertoivat omistavansa luksustuotteen avattiin lisakysymys, jossa avoimen teksti-
kenttakysymyksen avulla pyydettiin heita kertomaan, etta mika heidan omistamansa luk-
sustuote on. Tulokset I0ytyvat eriteltyna seuraavasta taulukosta. Taulukkoon on laskettu
auki mainintakerrat per tuotekategoria ja “brandit” sarakkeeseen on nostettu esiin, mi-
kali vastaaja oli erityisesti maininnut jonkin tuotemerkin. Muutamissa vastauksissa oli
mainittu useampia luksustuotteita useammasta kategoriasta, ndissa tapauksissa samalle
vastaukselle on laskettu useampi osuma per mainittu tuotekategoria. Esimerkiksi ndin,
ettd ” Applen uusin puhelin, kello ja kuulokkeet. Emporio armani huppari+kollarit” -vas-

taus on laskettu seka elektroniikan, etta asusteiden piiriin.

Taulukko 1. Kyselyn vastaajien omistamat luksustuotteet

Tuote Mainintojen Mainitut brandit
lukumaara
Auto 6 Mercedes Benz S
Asusteet (vaatteet, kengiit, 29 Minna Parikan pupukengat, Minna Parikan
korut, laukut, aurinkolasit, kengat, Rayban aurinkolasit, Ted Baker -
kellot, silmdlasit) merkkilaukku, Oura-sormus, Dr Martens -
kengat, Fjallravenin untuvatakki, Dior-
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laukku, Guess-laukku, Louis Vuitton Noe GM
kasilaukku, Rick Ovens -kengat, Emporio Ar-
mani huppari ja kollegehousut,

Elektroniikka (puhelimet, tie- 21 iPhone 13 -puhelin, Apple Watch, Air Pods -
tokoneet, televisiot dlylait- kuulokkeet, MacBook Pro -tietokone, Dyson
teet,  hiustenlaittovdlineet, Airwrap,

jérjestelmdkamerat)

lhonhoitotuotteet (kosme- 5 Dior-meikkituotteet

tiikka, meikit, hajuvedet,

ihonhoitotuotteet)

Kodin sisustus (astiastot, va- 3 Villeroy Boch Manufacture Rock -lautas-
laisimet, keramiikka) sarja, kastehelmi kakkuvati

Muut (kodinkoneet, harras- 4 Tiskikone, Shimano Stella -kalastuskela, rat-
tusvdlineet, harrastukset) sastus- ja kiipeilytunnit, matkustaminen

Tuloksista voidaan todeta, etta eniten mainintoja liittyi asusteisiin, jotka miellettiin luk-
sustuotteiksi. Toiseksi eniten mainintoja sai erilaiset elektroniikkalaitteet. Ylivoimaisesti
eniten mainintoja branditasolla sai Apple — [ahestulkoon kaikki elektroniikkakategoriassa

mainitut tuotteet olivat kyseisen brandin tuotteita.

Analyysiosiossa on kuitenkin hyva pitda mielessd, etta noin kolmannes kyselyyn vastan-
neista totesi, ettei omista luksustuotteita. Hypoteesien toteutumista arvioitaessa heidan
vastaukset ovat tietenkin mukana ja taten loppuanalyysi rakentuu koko vastaajajoukon

yhtendisesta tuloskannasta.

5.2 Teoreettinen viitekehys ja hypoteesit

Tutkielman ensisijainen tutkimuskysymys on ”“Mitké ovat vastuullisuuden elementit
osana nuorten luksuskulutusta?”. Jotta voimme vastata tahan kysymykseen, meidan on
pystyttava rakentamaan yhteys tutkielman teoriaosan seka empiirisen osan tulosten va-
lille. Tata lahestytdan teoreettisen viitekehyksen kautta, jossa teoriaosuuden teemoja

yhdistetaan neljaa erilaiseen hypoteesiin. Hypoteesit on rakennettu teoriaosuuden
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pohjalta perustuen olettamuksiin, joita tassa tutkielmassa hyddynnetty tieteellinen kir-

jallisuus on meille esiin nostanut. Empiirisen osion kyselylomakkeen kysymykset on puo-

lestaan jaettu kerdamaan dataa nadihin hypoteeseihin liittyen. Alla olevassa kuviossa on

yhteenveto tutkimuksen teoriaosuuden aihepiireista ja niista johdetuista hypoteeseista.

OSTOMOTIVAATIOON
LITTYVAT TEKUJAT

VASTUULLISUUS
KULUTTAJA-
KAYTTAYTYMISESSA

TUOTTEEN
ALKUPERA

H1: Milleniaalit ovat valmiita
maksamaan enemman
vastuullisista tuotteista.

H2: Tuotteen alkuperalld on
vaikutusta luksustuotteen
mielikuvaan.

TUOTTEEN LAATUUN
LITTYVAT TEKUAT

H3: Luksustuote mielletadn
laadukkaaksi ja kestavaksi.

MERKITYKSIIN
LITTYVAT TEKUAT

LUKSUSTUOTTEEN
MAARITELMA JA
MERKITYKSET

H4: Vastuullisesti ja eettisesti
tuotetut tuotteet mielletdan
my0s luksukseksi.

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys ja hypoteesit

5.3 Kyselylomake ja hypoteesit

Kuten edella todettu, tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta teoriaosuu-

den ja empiiristen tutkimustulosten valilla. Kdaytanndssa tama toteutetaan siten, ettd,

kyselylomakkeen vditteet jaetaan hypoteesien mukaisten kysymysten ja olettamusten

mukaisesti. Ndin ollen jokainen vdite on kohdistettu tuottamaan dataa tiettya hypoteesia

varten. Alla on listaus hypoteesien mukaisesti jaotelluista tutkimusvaitteista. Alla olevat

vaitteet olivat kyselylomakkeella vuorossa heti demografisten kysymysten jalkeen.
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Kyselylomakkeella kaytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa, jossa 1=tdysin eri mieltd,

3=en 0saa sanoa, 5=tdysin samaa mielta.

H1: Milleniaalit ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista.

Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita.

Olen valmis maksamaan enemman ymparistoystavallisista tuotteista.
Olen valmis maksamaan enemman jos tuote on tuotettu vastuullisesti.
Olen valmis maksamaan enemman eettisesti tuotetuista tuotteista.

20 oTo

H2: Tuotteen alkuperilld on vaikutusta luksustuotteen mielikuvaan.

a. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vihemman ympadristosyista.

Kun |6ydan oikein mieluisan tuotteen, en mieti sen tuotantoon liittyvid mahdollisia epa-
kohtia. *

Ostan mieluummin kotimaisen tuotteen, vaikka se olisi ulkomaista kalliimpi.

Kun ostan luksustuotteen, haluan tietda sen alkuperan.

Kun ostan luksustuotteen, kdytdn paljon aikaa sen taustojen ja laadun selvittdmiseen.
Minulle ei ole merkitystd, missd maassa ostamani tuotteet on tuotettu. *

o

oo

H3: Luksustuote mielletdaan laadukkaaksi ja kestavaksi.

Erittdin hyvan laadun saaminen on minulle erittdin tarkeaa.

Yleensa yritdn ostaa parasta laatua.

Vaatimukseni ja odotukseni ostamilleni tuotteille ovat erittdin korkeat.

Teen ostoksia nopeasti ja ostan ensimmadisen tuotteen tai merkin, joka vaikuttaa riittdvan
hyvalta. *

Pyrin erityisesti valitsemaan laadukkaimmat tuotteet.

Kun ostan tunnettuja merkkeja, tieddn saavani laatua.

Luksustuotteet ovat korkealaatuisia.

Laatu on minulle yleensd hintaa tarkeampi valintaperuste.

Olen valmis ostamaan kalliimman, mutta laadultaan paremman tuotteen.

Olen valmis ostamaan luksustuotteen, koska se on kestavampi kuin tavallinen tuote.

oo oo

N

H4: Vastuullisesti ja eettisesti tuotetut tuotteet mielletddan myés luksukseksi.

Ihmiset, jotka kayttavat luksustuotteita toimivat mielestdni vastuullisesti.

Kayttamalla luksustuotteita annan itsestdni vastuullisen kuvan.

Luksustuote on vastuullisempi valinta kuin bulkkituote.

Luksustuotteen ostaminen on minulle erityislaatuinen hetki, jota olen suunnitellut ja jo-
hon olen varautunut hyvissa ajoin.

e. Erityisen ymparistoystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta.

oo oo

* kddnteinen kysymys

Viimeisena kysymyksena kyselylomakkeella oli avoin tekstikenttd, johon vastaajilta pyy-

dettiin omia mielipiteita liittyen vastuulliseen luksuskuluttamiseen. Yhteensa vastauksia



41

tahan avoimeen kysymykseen saatiin 36 kpl, joista 2 kpl oli eradnlaisia kannustusviesteja
ja kehuja mielenkiintoisen tutkimusaiheen valinnasta. Toisin sanoen 34 kpl vastauksista
liittyi tutkimusaiheeseen ja ne antoivat taten arvokasta empiirista lisandkemysta hypo-
teesien toteutumisen arvioimiseen. Hypoteesien toteutumisen arvioimisen kohdalla
nadita yksittdisia avoimen tekstikentdn vastauksia on nostettu esiin joko vahvistamaan hy-

poteesin toteutumista tai kumoutumista.

Seuraavaksi kdydaan lapi jokainen hypoteesi yksitellen ja arvioidaan sen toteutumista

kerattyjen tulosten valossa.

5.3.1 H1 - Milleniaalit ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista.

Tahan hypoteesiin kohdistuneiden vaitteiden vastaustuloksista voidaan todeta, etta
kolme vaitetta nousevat vastauksissa keskiarvon ylapuolelle. Osion keskiarvon ollessa 3,3

seuraavat vditteet nousevat sen yldapuolelle tukien taten hypoteesin toteutumista;

- Olen valmis maksamaan enemman ymparistoystavallisista tuotteista (keskiarvo
3,5, mediaani 4,0)

- Olenvalmis maksamaan enemman jos tuote on tuotettu vastuullisesti. (keskiarvo
3,6, mediaani 4,0)

- Olen valmis maksamaan enemman eettisesti tuotetuista tuotteista. (keskiarvo

3,7, mediaani 4,0)

Tuloksista voidaan siis yhteenvetona sanoa, etta kyselyyn vastanneet milleniaalit ovat
valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista ja tdten hypoteesi saa toteutu-

mista puoltavaa vahvistusta.

Taman lisdksi myods avoimen tekstikentan vastauksista [6ydetddn aiheeseen liittyvia kom-
mentteja. Etenkin opiskelijoiden keskuudessa vastuullinen kuluttaminen on usein haas-
tavaa taloudellisista syista johtuen. Alla olevat kommentit kertovat kuitenkin sen, etta

vaikka talla hetkelld vastaajilla ei ole mahdollista kuluttaa niin vastuullisesti kuin he
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haluaisivat, niin tulevaisuudessa siihen kuitenkin pyritadan. Tama kertoo tahtotilasta seka
ajatusmalleista vastuullisen kuluttamisen suuntaan ja taten namakin |6ydokset osaltaan
puoltavat hypoteesin toteutumista.

“Pddtoimisena opiskelijana, joka tyéskentelee vain osa-aikaisesti, minulla ei ole
mahdollisuutta kuluttaa niin vastuullisesti kuin haluaisin. Erityisesti vastuullinen
luksus tuntuu olevan haastavammin kulutettavissa seké saavuttavuudeltaan ettd
hintatasoltaan.”

- "Walitsisin aina luomun tai vastuullisemman valinnan, jos olisi enemmdn rahaa.
Tulevaisuudessa aion ndin tehdd.”

5.3.2 H2 -Tuotteen alkuperilld on vaikutusta luksustuotteen mielikuvaan.

Taman hypoteesin vditepatteristossa oli joukossa kaksi kaanteista kysymysta, jotka tie-
tenkin keradvat arvokasta tulosdataa, mutta samalla my0s testaavat vastaajien huo-
miokykya ja luetun ymmartamistd. Kaanteisten kysymysten tulokset osoittavat, etta ne
ovat toimineen tarkoituksenmukaisesti — vastausten keskiarvot ovat selkedsti alempana

kuin osion yleinen keskiarvo 3,3.

- Kun I6ydan oikein mieluisan tuotteen, en mieti sen tuotantoon liittyvia mahdol-
lisia epdkohtia. (keskiarvo 3, mediaani 3,0)
- Minulle ei ole merkitystd, missa maassa ostamani tuotteet on tuotettu.

(keskiarvo 2,3, mediaani 2,0)

Nailta osin voidaan siis todeta, ettd etenkin alkuperdamaalla on merkitysta kyselyyn vas-
tanneille milleniaaleille. Tata [6ydosta tukee myds se, etta myods seuraavat vaitteet nou-

sivat hieman yli keskiarvon;

- Ostan mieluummin kotimaisen tuotteen, vaikka se olisi ulkomaista kalliimpi. (kes-
kiarvo 3,5, mediaani 4,0)
- Kun ostan luksustuotteen, haluan tietda sen alkuperan. (keskiarvo 3,4, mediaani

3,0)
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YIla olevien vditteiden tulokset ovat kuitenkin vain vahaisesti koholla, joten kovin varman
johtopaatoksen tekeminen taman perusteella ei ole mahdollista. Viitteita ja indikaatiota
kuitenkin on siihen suuntaan, etta alkuperan merkitys on vastaajille tarkea ja, etta koti-
maisuutta halutaan suosia vaikka se olisikin kalliimpi vaihtoehto ulkomaisen vastaavan

rinnalla.

Vastuullista luksuskuluttamista kasittelevan avoimen tekstikysymyksen vastauksista 16y-

detdan lisaksi tata hypoteesia tukevia kommentteja.

- ”Mielesténi maailmassa on todella paljon luksusbrindejd, joita ihmiset ihannoi-
vat mutta ndiden bréindien tuotantoprosessi ja sen eettisyys eivdt kestdisi hetked-
kddn pdivdn valoa. Oma mielipiteeni on se ettd tuotteiden alkuperd ja valmistaja
tulisi olla koko tuotantoketjun osalta kuluttajan saatavilla HELPOSTI.”

- ”.. Vastuullinen kuluttaminen on myds sitd, ettd tiedostaa kotimaisen tuotannon
olevan vastuullisempaa kuin ulkomaisen tuotannon (erityisesti EU:n ulkopuoli-
sen). Muun muassa Suomessa valmistetaan maailman puhtainta sekd eettisintd
ruokaa, sillé myrkkyjé kéytetédédn mahdollisimman véhdén ja tuotantoeldimisté pi-
detddn hyvdd huolta (opiskelijan ndkékulmasta kotimainen ruoka on luksusta).”

- ”Ostaessani luksustuotteita, mietin todennédkéisemmin vastuullisuutta jos ky-
seessd on tuote, joka on valmistettu nahasta tai muusta eléinperdisestd materi-
aalista. Téll6in haluan tietdd missd tuote on tehty ja misté materiaali on perdisin.”

Nama vastaukset tukevat edelld esitettyja tuloksia siitd, etta alkuperan merkitys koetaan
tarkeadksi ja, etta kotimainen alkupera on mydéskin merkityksellisessa roolissa. Yhteenve-
tona voidaan todeta, ettd empiirisen osion tulokset enemman puoltavat kuin kumoavat

hypoteesin toteutumista.

5.3.3 H3 - Luksustuote mielletadn laadukkaaksi ja kestavaksi.

Yleisellad tasolla voidaan todeta, ettda tahan hypoteesiin liittyvat tulokset ovat kahden-

suuntaisia. Vastausten perusteella kdy ilmi, ettd kyselyyn vastanneet pitavat laadun
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merkitysta tarkeana ja haluavat kuluttaa laadukkaita tuotteita, mutta luksustuotetta si-
nallaan ei mielletd laadun takeeksi. Luksustuotteen laadullista mielikuvaa kartoittavat

vaitteet antavat seuraavanlaiset tulokset (koko osion keskiarvo 3,3);

- Kun ostan tunnettuja merkkeja, tiedan saavani laatua. (keskiarvo 2,9, mediaani
3,0)

- Luksustuotteet ovat korkealaatuisia. (keskiarvo 3,1, mediaani 3,0)

Nama tulokset viestivat suoraan siitd, etta kyselyyn vastanneet eivat koe luksustuottei-
den olevan automaattisesti laadukkaita. Tatd ndkemysta puoltavat myds avoimen teksti-

kentan kommentit:

- ”..ltse nden luksuksena sen, ettd voin tehdd valinnan kalliimman, kotimaisen ja
kestdvén tuotteen sekéd halpatyénd teetetyn tuotteen vdlilld. En nde, ettd esimer-
kiksi hinta ja bréndi suoraan takaavat laatua tai vastuullisuutta, ja moni luksus-
bréndi on kaukana niistd.”

- "Vastuullinen luksuskuluttaminen pitdisi perustua laatuun ja kestévyyteen eikd
nimekkdisiin bréindi-tuotteisiin. Mielestéini luksustuote ei ole sama kuin laadukas
tuote, mutta laadukaskin tuote voi olla luksustuote.”

- ” Olen viime aikoina huomannut, ettd esimerkiksi luksusvaatteet ja merkkivaat-

4

teet eivdt todellakaan ole aina parempilaatuisia kuin tavalliset H&M -vaatteet...”

- " lItselle luksuksesta tulee ensimmdisend mieleen isojen muotimerkkien tuotteet
ja niiden kuluttaminen ei ole kovin vastuullista, ja usein tuotteiden laatu ei vastaa
niiden hintaa. Useat kyseisistd tuotteista on tuotettu ympdristéd kuormittavalla
ja sosiaalisesti vastuuttomalla tavalla.”

Nadiden I6yddsten perusteella voidaan siis todeta, etta hypoteesi ei toteudu. Aiheeseen
liittyen voidaan kuitenkin vield nostaa esiin se, etta kyselyyn vastanneet milleniaalit ar-
vostavat tuotteen laatua ja pyrkivat kulutusvalinnoissaan huomioimaan laadun. He ovat
myds valmiita maksamaan enemman laadukkaasta tuotteesta. Naita huomioita puolta-

vat seuraavien vaitteiden tulokset;
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- Erittdin hyvan laadun saaminen on minulle erittdin tarkeaa. (keskiarvo 3,7, medi-
aani 4,0)

- Pyrin erityisesti valitsemaan laadukkaimmat tuotteet. (keskiarvo 3,6, mediaani
4,0)

- Olen valmis ostamaan kalliimman, mutta laadultaan paremman tuotteen. (kes-

kiarvo 4,0, mediaani 4,0)

5.3.4 H4 - Vastuullisesti ja eettisesti tuotetut tuotteet mielletdan myos luksukseksi.

Taman hypoteesin vditeosiossa tarkastellaan vastaajien mielikuvia liittyen luksuksen ja
vastuullisuuden mielikuviin. Tarkoituksena on selvittda, etta onko nailla kahdella yhty-
makohtia vai nahdaanko asiat tdysin erillisina toisistaan. Tulokset antavat ymmartaa, etta
vastuullisuus ja luksus eivat kulje kasi kadessa — luksusta ei automaattisesti mielleta vas-

tuulliseksi eikda pdinvastoin. Kyselylomakkeen tulokset ovat nailta osin selkeat;

- lhmiset, jotka kayttavat luksustuotteita toimivat mielestdni vastuullisesti. (kes-
kiarvo 2,2, mediaani 2,0)
- Kayttamalla luksustuotteita annan itsestani vastuullisen kuvan. (keskiarvo 2,0,

mediaani 2,0)

Kyselylomakkeen avoimessa osiossa otettiin myds paljon kantaa luksuksen ja vastuulli-

suuden mielikuvien risteymiin;

- ”Vastuullinen ja luksus eivét monien tunnettujen luksusbréindien kohdalla kulje
kdsi kédessd (esimerkiksi Chanel, Louis Vuitton jne. nostavat tuotteiden hintoja
merkittdvdsti, mutta laatu huononee vuosi vuodelta ja merkittéviéd vastuullisuus-
toimia ei ole ilmennyt)...”

- Luksustuote ei ole yhtd suuri kuin vastuullisesti tuotettu tuote, yleensé moni luk-
sustuote on yhtd halvalla Kiinassa tehty. Arvostan luomua ja vastuullisesti tuotet-
tuja tuotteita, uskon ettd tuohon pdédsee ostamatta mitédn luksusta.
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- ”Luksustuotteen mddritelImd on melko hdilyvd, mutta automaattisesti kallis=Iluk-
sus=vastuullinen ei pdde.”

- ” En miellé Iéhtdkohtaiesti, ettd luksus ja vastuullisuus kulkevat kési kéddessd.
Usein myés koen, ettd liiallinen vastuullisuuden korostaminen on viherpesua,
mutta my@s yritykselle ylimddrdinen taloudellinen rasite.”

Toisaalta kyselylomakkeen tuloksista yhden vaditteen osalta saatiin seuraavanlainen tulos;

- Erityisen ymparistoystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. (keskiarvo
3,4, mediaani 4,0, koko osion keskiarvo 2,7)

Taman perusteella voitaisiin katsoa, ettd hypoteesin toteutumiselle on ainakin pieni pe-
ruste, mutta kyseisen vaditteen tulos ei kuitenkaan ole niin selkedsti esiin nouseva ja ky-
seessa on yksittdinen vadite. Jotain indikaatiota tdstd voidaan kuitenkin nahda siihen

suuntaan, ettd ymparistoystavallisesti valmistetut tuotteet mielletdan luksukseksi.

Edelld mainittujen tulosten ja analyysien perusteella ei voida selkedsti todeta hypoteesin
toteutumista tai kumoutumista. Aihe jaa siis hieman avoimeksi ja jatkotutkimuksen

avulla siihen voitaisiin saada varmempaa ndyttda suuntaan tai toiseen.
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti tavoitteena on tunnistaa vastuullisuuden element-
tejd osana nuorten luksuskulutusta. Tehdyn empiirisen tutkimuksen myo6ta on saatu vah-
vistuksia olettamusten puolesta ja vastaan. Lisdksi vastaajien omakohtaiset kommentit

ovat antaneet arvokasta lisdandkemysta aiheeseen.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kyselyyn vastanneiden milleniaalien selkeimpia vas-
tuullisuuden elementteja luksuskuluttamisessa ovat kuluttamisen vaikutusten tiedosta-
minen, vastuullisen kuluttamisen paapiirteiden noudattaminen tai niihin pyrkiminen,
tuotteen laadun ja kestavyyden arvostaminen ja tavoittelu, tuotteen alkuperan merki-

tyksen tiedostaminen seka kriittinen nakdkanta luksuskuluttamiseen yleensakin.

Kyselyyn vastanneet nuoret aikuiset ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisista
tuotteista ja tekevatkin ostopadtoksia selkedsti ymparistétietoisemmin kuin ennen. Mi-
kali vastuullinen kuluttaminen ei ole talla hetkella mahdollista, niin moni vastaajista ker-

too tavoittelevansa tata heti kun taloudellinen tilanne opiskeluiden paatyttya helpottuu.

Tutkimuksen myota vahvistusta on saanut myos teoriaosuudessa esiin noussut seikka
siitd, ettd luksuksen kasitteen merkitys on tdlla hetkella eraanlaisessa risteymakohdassa.
Aiemmin vallinnut kasitys ei enda nykypaivana ole niin yksiselitteinen ja perinteiset na-
kdkannat ovat saaneet rinnalleen uusia maaritelmia. Yhden ja ainoan merkityksen esit-
taminen on mahdotonta. Tahan liittyen kaksi erityisen osuvaa kommenttia kyselylomak-

keen avoimesta tekstikentasta.

- ”Termind luksus on haastava, se tarkoittaa ihmisille hyvin eri asioita. Joillekin se
voi olla luksuslaukku, joita myydddén bulkkimaisesti (LV), toisille luksustuote on
vaikkapa hyvd laadukas kotimainen ruokatuote, ja toisille esimerkiksi kotimainen
villakangastakki (Saimaa Woolin Pihlaja -takki). Mielestdni luksuksen termi on siis
laajentunut viime vuosina. Lisdksi endd omaa asemaa yhteiskunnassa tai varalli-
suutta ei korosteta niin paljon kalliiden tuotteiden ostamisella. Itse nden luksuk-
sena sen, ettd voin tehdd valinnan kalliimman, kotimaisen ja kestéivin tuotteen
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sekd halpatyénd teetetyn tuotteen viilillé. En nde, ettd esimerkiksi hinta ja bréndi
suoraan takaavat laatua tai vastuullisuutta, ja moni luksusbréindi on kaukana
niisté.”

- ” En aina ajattele ostavani luksusta. Esimerkiksi laukkujen kohdalla minulla on
aktiivisessa kéytossd ns. luksuslaukkuni ja ne kestdvdt kéytéssd sekd vanhenevat
mielestdni kauniisti. Merkit eivdt ole esilld eikd vastaantulija vélttimdttd edes
tunnista, ettd kannan kallista laukkua. Luksus ei siis ole minulle asia, jolla néytdn
muille varallisuuttani tai asemaani yrityksessd. Se on harrastus ja saatan pohtia
ostoksiani pitkdn aikaakin koska hankinta on merkittévdé ja tuotteella on kéytto-
tarkoitus. Piddn myds luksustuotteiden ostamisesta kéytettynd ja viimeisin han-
kintani olikin haaveilemani viiri laukusta, jonka valmistus on lopetettu. Léysin sen
hyvdkuntoisena ja kiytettynd. Itselleni luksuksen kulutus ei ole iso osa minéiku-
vaani tai egoani.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd luksuksen kasitteellistaminen todella on muuttunut.
Nykypaivana arvostetaan mahdollisuutta ostaa kotimainen ja kestava tuote — tama miel-
letaan luksukseksi. Edella mainitut kommentit antavat melko kaukana olevan nakemyk-
sen perinteisesta luksuskasityksesta, jossa luksustuotteen hankintaan liittyi voimakkaasti

sosiaalisen aseman esiintuominen ja sokeasti brandin imagon vallassa toimiminen.

Edellisessa kommentissa tuli esiin myods tuotteiden hankkiminen kaytettyna — tdama on
seikka, joka myos tutkielman teoriaosuudessa nostettiin esille. Luksustuotteiden kesta-
vyys, kayttoika seka jatkokdaytéon mahdollisuudet ovat asioita, joihin kuluttaja kiinnittaa
huomiota. Nama asiat nousivat uudestaan esiin myds empiirisessa osiossa, kun kyselyyn

vastanneet kirjoittivat ndin;

- ”Tuotteen vastuullisuus, etenkin tuotteen ympdristéystdvdllisyys, menettéé mie-
lesténi merkityksensd, jos kuluttajat hankkivat niité liikaa tai holtittomasti. Esi-
merkiksi hankitaan uusin malli jostain tuotteesta aina kun sellainen ilmestyy.
Tdmd kannustaa yrityksié tuottamaan enemmdn tuotteita ja vaikka tuotteen ma-
teriaali ja valmistus olisikin vastuullista niin tdllainen "kehitetddn jatkuvasti
uutta" -malli ei silti ole kestévdd ympdiristén nédkékulmasta. Silld on myés paljon
merkitystd mitd vanhalle tuotteelle tdllGin tapahtuu; myydddnké/annetaanko se
eteenpdin tarvitsevalle vai heitetéddnké roskiin. Mielesténi vastuulliseen luksuk-
sen kuluttamiseen pitdisi sisdltyd koko tuotteen kiertokulku.”
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- ” Luksusta voi omasta mielestdni olla myés kéytettynd ostaminen, kunhan tava-
ralla on oikeasti arvoa henkildlle itselleen. Kaiken ei tarvitse olla uutta vaan niin
kuin yleistymdssd on vaatteiden ostaminen esimerkiksi kirppiksiltd niin voitaisiin
keskittyd ja perddnkuuluttaa myds elektroniikan kdyttdikdd ja kdytettynd osta-
mista...”

- ”.. Itse koen luksukseksi pitkédn kestdviit tuotteet sekd ajattoman design tuot-
teen. Yleensd kirppisléytond, koska vain sielté voi I6ytdd Suomessa valmistettuja.”

Johtopaatokset ja tutkielman tulokset luovat valoa tulevaisuuden kulutusnakymiin. Maa-
pallon nykytilanteen kdaantdaminen kohti toiveikkaampia nakymia vaatii koko kansakun-
nan mittaisia muutoksia asenteissa ja ajatusmalleissa. Ajattelun muutos on ensimmai-
nen askel kohti muutoksia toiminnan tasolla. Rohkaisevaa on, ettd tutkielman kohde-
ryhma, milleniaalit, ovat juuri niita tulevaisuuden kuluttajia, joilla on tulevaisuudessa
suuri ostovoima ja taten myos valta ohjata yrityksia toimimaan eri tavalla kuin ennen.
Toivottavasti muutos kohti kestavampaa ja tiedostavampaa kuluttamista kiihtyy ja kehit-
tyy. Tavoitteenamme tulisi olla yhteisten ratkaisuiden luominen nyt kasilla oleviin ympa-
ristokriiseihin ja taten toimivamman ja tasa-arvoisemman yhteiskunnan rakentaminen

meille kaikille.

6.1 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulokset antavat selkedn viitteen siitd, ettd nuorten aikuisten ajattelu- ja kulu-
tustavat ovat erddnlaisessa murroksessa. Taman tutkimuksen kohdalla tutkimuksen
otanta jdi verrattain pieneksi, joten otollinen jatkotutkimuksen aihe olisi toteuttaa sa-
mankaltainen kyselytutkimus suuremmalla ja kattavammalla otannalla seka laatia vas-
tauksista kokonaisvaltainen kvantitatiivinen analyysi. Talla tavalla voitaisiin tunnistaa tut-
kittavien aiheiden syy-seuraussuhteita sekd keskindisia riippuvuuksia. My6s puhtaasti
laadullinen tutkimus, esimerkiksi haastattelututkimus, voisi monipuolistaa kokonaisku-
vaa etenkin jos haastateltavat olisivat taustoiltaan ja eldamantilanteiltaan eridvia — tassa
tutkimuksessa vastaajat olivat korkeakoulutason opiskelijoita, mika saattaa vaaristaa tu-

loksia tiettyyn suuntaan.
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Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe voisi liittya nuorten aikuisten ylelliyysku-
luttamisen tapoihin suhteessa kotimaisiin ja ulkomaisiin brandeihin. Tassa tutkimuksessa
esiin nousi muutamia viitteita siita, ettd kotimaisten laatubrandien arvostus on korkealla
ja niitd ihannoidaan enemman kuin ulkomaisia brandeja. Taman taustalla vallitsee nuor-
ten aikuisten ajatusmalli siitd, etta kalliin tuotteen alkuperalld ja tuotantotavalla on suuri
merkitys ja siksi kotimaisen laatutuotteen ajatellaan oleva kestdva ja taten myds hyva

sijoitus.

Yhteenvetona todettakoon, etta ylellisyyskuluttaminen ja vastuullinen kuluttaminen tu-
levat varmasti tulevaisuudessa ristedamadan yha suuremmissa maarin. Yritysten on erityi-
sen tarkeda tunnistaa tdma muutos, jotta ne voivat markkinoinnissaan reagoida oikein
ja keskittya tulevaisuuden kuluttajille merkityksellisiin asioihin. Perinteinen ylellisyysku-
luttaminen on murroksessa ja tulevaisuuden menestyjat ratkotaan siind, kuinka hyvin

tama muutos pystytdadn integroimaan yrityksen toimintaan ja viestimaan kuluttajille.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Alkaen seuraavalta sivulta.
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Vastuullinen ylellisyyskuluttaminen nuorten aikuisten keskuudessa

Arvoisa vastaaja, teen Vaasan yliopistossa markkinoinnin johtamisen pro gradu -tutkielmaa.

Tutkimukseni tarkoituksena on ymmartaa nuorten aikuisten ajatuksia luksuksen kuluttamisesta.
Tarkastelun kohteena ovat myds nuorten aikuisten asenteet ja arvomaailmat luksuskuluttamisen ja
vastuullisuuden risteymakohdissa.

Tutkielmani empiirista osiota varten ystavallisesti pyydan apuasi taman kyselyn vastausten merkeissa.
Kyselyyn pyydetdidn vastaajiksi nuoria aikuisia ikdhaarukassa 21-35 vuotta.

Kyselyyn huolellisesti vastaamiseen kuluu noin 10 minuuttia. Jokainen vastaus on arvokas ja tarkea
tilastollisen vertailtavuuden ja taten myds tutkimuksen onnistumisen kannalta. Vastaamalla tdhan kyselyyn
autat osaltasi Vaasan yliopiston tutkimustyota yhteiskunnallisesti tarkean asian parissa.

Tutkimustuloksia kasitelladn ehdottoman luottamuksellisesti ja anonyymisti Vaasan yliopiston
tietosuojaselosteen mukaisesti.

Ystavallisesti pyydan sinua vastaamaan kyselyyn mahdollisimman pian, mutta kuitenkin viimeistaan
11.12.2022 mennessa.

Suuri kiitos vastauksestasi jo etukateen!
Mikali sinulle herasi tutkimuksesta kysymyksia tai haluat tarkentavia tietoja, olethan yhteydessa minuun.
Ystavallisin terveisin,

Kasperiina Kuurma
kasperiina.kuurma@student.uwasa.fi



1. Sukupuoli
- Nainen
- Mies
- En halua sanoa

2. lka vuosissa
- alle20
- 21-35
- yli36

3. Opiskelu ja ty6

Porttikysymys — vain 21-35 vuotiaat vastaajat ohjattiin kyselyssa eteenpain.

- Paatoiminen opiskelija
- Paatoiminen tydssakavija
- Opiskelen tydssakdynnin ohessa

- Jokin muu

4. Omistatko tuotteita, joita pidat luksustuotteina? Jos kylla, niin mainitse niista tarkein.

- Kylla
- Ei

Luksustuotteella voidaan tarkoittaa hyédykettd, palvelua, esinettd tai asiaa, jolla on omistajalleen
merkittdvdd arvoa. Yhtd oikeaa mddritelmdd ei ole, vaan luksus rakentuu sen mukaisesti, mitd itse
koet sen juuri sinulle henkilékohtaisesti tarkoittavan.

5. Tarkein omistamani luksustuote on?

6. Viimeisen 12kk aikana, oletko... (1=en lainkaan ... 5=hyvin usein)

- Ostanut luomutuotteita. ¢

- Ostanut reilusti/eettisesti tuotettuja tuotteita. ¢

- Ostanut kierratystuotteita. ¢

- Jattanyt jotain ostamatta eettisista tai ymparistdsyista. ¢
- Ostanut ylellisyydeksi katsomiani tuotteita. ¢

¢ = Erika 2020 -hankkeen mittaristosta.

7. Ota kantaa seuraaviin kuluttamista koskeviin vaittamiin (1=tdysin eri mieltd ... 3=en osaa
sanoa ... 5=tdysin samaa mieltd)

- Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita. ¢

- Olen valmis maksamaan enemman ymparistdystavallisista tuotteista. ¢

- Olen valmis maksamaan enemman jos tuote on tuotettu vastuullisesti. &
- Olen valmis maksamaan enemman eettisesti tuotetuista tuotteista. ¢



- Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vahemman ymparistosyista.

- Kun I6ydan oikein mieluisan tuotteen, en mieti sen tuotantoon liittyvia mahdollisia
epdkohtia. ¢

- Ostan mieluummin kotimaisen tuotteen, vaikka se olisi ulkomaista kalliimpi. &

- Kun ostan luksustuotteen, haluan tietaa sen alkuperan. &

- Kun ostan luksustuotteen, kdytan paljon aikaa sen taustojen ja laadun selvittdmiseen. &

- Minulle ei ole merkitystd, missa maassa ostamani tuotteet on tuotettu. ¢

¢ = Erika 2020 -hankkeen mittaristosta
&= tutkijan itse muotoilema

8. Ota kantaa seuraaviin tuotteen laatua koskeviin vaittamiin (1=tdysin eri mieltd ... 3=en osaa
sanoa ... 5=tdysin samaa mieltd)

- Erittdin hyvan laadun saaminen on minulle erittdin tarkeaa. a

- Yleensa yritdn ostaa parasta laatua. A

- Vaatimukseni ja odotukseni ostamilleni tuotteille ovat erittdin korkeat. a

- Teen ostoksia nopeasti ja ostan ensimmaisen tuotteen tai merkin, joka vaikuttaa riittavan
hyvaltas

- Pyrin erityisesti valitsemaan laadukkaimmat tuotteet. a

- Kun ostan tunnettuja merkkeja, tiedan saavani laatua. ¢

- Luksustuotteet ovat korkealaatuisia.

- Laatu on minulle yleensa hintaa tarkeampi valintaperuste. ¢

- Olen valmis ostamaan kalliimman, mutta laadultaan paremman tuotteen.

- Olen valmis ostamaan luksustuotteen, koska se on kestavampi kuin tavallinen tuote. &

+ = Erika 2020 -hankkeen mittaristosta
& = tutkijan itse muotoilema

A =Sproles & Kendall mittaristosta

9. Ota kantaa seuraaviin mielikuvia koskeviin vaittamiin (1=tdysin eri mieltd ... 3=en osaa
sanoa ... 5=tdysin samaa mieltd)

- lhmiset, jotka kadyttavat luksustuotteita toimivat mielestani vastuullisesti. &

- Kayttamalla luksustuotteita annan itsestani vastuullisen kuvan. &

- Luksustuote on vastuullisempi valinta kuin bulkkituote. &

- Luksustuotteen ostaminen on minulle erityislaatuinen hetki, jota olen suunnitellut ja johon
olen varautunut hyvissa ajoin. &

- Erityisen ymparistdystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. &

& = tutkijan itse muotoilema



10. Kuinka halukas olet ostamaan vastuullisia luksustuotteita? (1=en lainkaan ... 5=hyvin
halukas) . &

& = tutkijan itse muotoilema

11. Kuinka halukas olet suosittelemaan vastuullisia luksustuotteita? (1=en lainkaan ... 5=hyvin
halukas) &

& = tutkijan itse muotoilema

12. Kuinka todenndkoisesti ostat vastuullisen luksustuotteen seuraavan 12kk aikana? (1=en
lainkaan todenndkdisesti ... 5=hyvin todenndkdisesti) &

& = tutkijan itse muotoilema

13. Mita asioita arvostat elamdassdsi? Ota kantaa siihen, kuinka tarkeitd seuraavat asiat sinulle
ovat eldmadsi ohjaavina periaatteina? (1=ei lainkaan tdrkeitd ... 3=en osaa sanoa ... 5=hyvin
tdrkeitd)

- Perinteiden, kulttuurin tai uskonnon edellyttamien tapojen noudattaminen ja
kunnioittaminen.

- Lahipiiriin kuuluvien ihmisten hyvinvoinnista huolehtiminen ja muiden auttaminen,
ystavallisyys. e

- Mielihyvan ja nautintojen tavoittelu seka itsensa hemmottelu, eldmasta nauttiminen. e

- Jannityksen ja uuden etsiminen elamadssa, rohkeus tarttua tilaisuuksiin. e

- Menestyksen tavoittelu, kunnianhimo ja yrittelidisyys. e

- Suvaitsevaisuus, oikeudenmukaisuus ja maailman monimuotoisuuden seka luonnon
kunnioitus. e

- Vapaus ajatella itsendisesti ja asettaa omia tavoitteita, olla luova ja utelias. ®

- Omata arvovaltaa ja sananvaltaa muita kohtaan. e

- Muiden kunnioittaminen, kohteliaisuus, toimiminen tavalla, joka ei loukkaa kanssaihmisia
tai heidan arvojaan. e

- Kokea turvallisuutta ja jarjestysta niin yhteiskunnassa kuin omassa eldmassa.

e = Salomon Schwartz arvomittaristosta

14. Mit3 omia ajatuksia sinulla on vastuullisesta luksuksen kuluttamisesta? Voit my6s kirjoittaa
tahdan kommentteja tutkimuksesta.




