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THVISTELMA

Taman pro gradu- tutkielman tarkoituksena on tuottaa lisdymmarrystd kuluttajien
motivaatiosta  luksustuotteiden  secondhand-kuluttamiseen.  Tutkimusongelmaan
vastataan kolmen alatavoitteen kautta: luodaan ymmarrys kuluttajan motiiveista
luksustuotteiden ja secondhand-tuotteiden kuluttamiseen, méaaritellaan luksustuotteiden
kuluttajatyypit eli secondhand-kuluttaja, vintagekuluttaja ja keréilijd sekd kuvataan
tyypiteltyjen kuluttajien kuluttamista ohjaavia motivaatiotekijoitd. Lopuksi yhdistetdén
luksustuotteiden kuluttamisen ja secondhand-kuluttamisen motiivit ja merkitykset
teoreettiseksi viitekehykseksi.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, sillé tutkimuksen empiirisessa osassa
pyrittiin ymmartamadn tutkittavaa ilmiotd. Teoreettinen viitekehys toimi tutkimuksen
runkona. Aineistonkeruu toteutettiin teemahaastatteluiden avulla ja sen analysoitiin
deduktiivisesti teoreettiseen viitekehykseen perustuen siséllon analyysimenetelmalla.

Aineistosta tunnistettiin teoriassa tyypiteltyjen secondhand- ja vintagekuluttajan motiivit,
kerdilijaa sen sijaan ei pystytty erottamaan tyypittelyssd, sen ollessa kuitenkin térked osa
niin secondhand- kuin luksuskuluttamista. Luksustuotteita kierréattavat henkilot pystyttiin
jaottelemaan kahteen ryhméaéan: henkiloihin, jotka kuluttavat pelkéstdén luksustuotteita
secondhandina, sekéd henkil6ihin, jotka muutenkin kuluttavat secondhandina. Naiden
ryhmien suhtautuminen secondhandiin sek& motiivit kuluttamisen taustalla erosivat
toisistaan. Suomalaisuuden kasite nousi esille aineistossa vahvasti ja antaa oivallisen
jatkotutkimusaukon. Lisédksi itsenséd palkitseminen nousi aineistosta esille oletettua
vahvemmin l&hestulkoon kaikkien henkildiden kuvaamana.
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1. JOHDANTO

“"Uudenlainen luksusasiakas arvostaa turvallisuutta, eettisyyttd, puhtautta ja
kokemuksellisuutta. “Talouseldmd 10.5.2016

Luksustuotteita kulutetaan nykypaivdna yha enemmaén ja yhd useammat kuluttajat
ovatkin valmiita kayttdmaan osan tuloistaan luksustuotteisiin. Luksustuotteet eivat ole
pelkéstddn kaikkein rikkaimpien tuotteita vaan ne ovat kehittyneet ylemman sosiaalisen
luokan tuotteista kaikille saatavilla oleviin tuotteisiin sosiaalisesta luokasta tai statuksesta
riippumatta, kunhan kuluttajalla on varaa se hankkia niitd. Voidaankin puhua luksuksen
demokratisoitumisesta. (Kauppinen-Réisanen, Gummerus, von Koskull, Finne, Helkkula,
Kowlakowski & Rindell 2014:114). Miten kuluttajan luomat motiivit luksuskuluttamista
kohtaan muuttuvat, kun tuotteet ovat lahestulkoon kaikkien saatavilla?

Luksustuotteiden kuluttamista muokkaavat tdiman hetkiset trendit, joihin lukustuotteiden
Kierrattaminen lukeutuu. Trendind luksustuotteiden kierrattdminen on mielenkiintoinen,
silla perinteisen maaritelmdn mukaan luksustuotteiden kuluttamiseen liitetdén
eksklusiivisuuden liséksi vahvasti myds ostokokemus. Onko tuote enda eksklusiivinen,
kun se on ldhestulkoon kaikille saatavilla? Sailyvatké samat motivaatiotekijit ja
merkitykset kuluttamisen takana siita huolimatta, ettd tuotetta ei ole ostettu perinteisia
kanavia kayttaen?

Luksustuotteiden secondhand-kuluttaminen on aiheena tuore, aikaisempia tutkimuksia
aiheesta lienee vaikea l0ytdd. Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015:57) mukaan
luksustuotteiden kierratystd on ilmiona tutkittu aiemmin, mutta tutkimuksissa ei ole
kartoitettu motivaatiotekijoitd secondhand-luksustuotteiden kuluttamisessa kuluttajan
nakokulmasta. Lisaksi Cervellon ym. (2012:957) toteavat, ettd vaikka vintagemarkkinat
kehittyvét, vintagekuluttajan profiilista ja motivaatiosta ostaa vintagea tiedetdan vahan.
Taten lukustuotteiden secondhand-markkinat tarjoavat tuoreen nakékulman kuluttajien
motivaation tutkimiseen kéytettyjen luksustuotteiden kontekstissa.



1.1 Johdattelua lukustuotteiden secondhand-kuluttamiseen

Luksuksen toimiala kokonaisuudessaan ohitti vahittdismyynnissd tuhannen miljardin
myyntivolyymin vuonna 2015. Té&ssd tapauksessa toimialaan luetaan kaikKi
luksusautoista palveluihin ja pienempiin kulutushyddykkeisiin. Tutkimuksen mukaan
henkilokohtaisten luksustuotteiden myynti kasvoi yli 250 miljardiin euroon vuonna 2015,
myynnin méaran kolminkertaistuessa viimeisen 20 vuoden aikana. (D Arpizio, Levato,
Zito, de Montgolifier 2015.)

Kuluttajat ostavat nykypaivana yha enemman luksustuotteita ja samalla yhd useammalla
eri kuluttajarynmaan kuuluvalla kuluttajalla on mahdollisuus hankkia tuotteita. Karkeasti
sanottuna keneltakaan kuluttajalta ei ole rajattu pois mahdollisuutta kuluttaa luksusta.
Yhtena mahdollisuutena kuluttamiselle voidaan pitaa talla hetkelld globaalisti nousevaa
trendid: luksustuotteiden secondhand-kuluttamista. Secondhand-kuluttajat muodostavat
relevantin, mutta véhélle huomiolle jadvan segmentin. (Turunen & Leipamaa-Leskinen
2015:57.)

Claudia D Arpizion, Bain & Companyn partnerin mukaan luksusbrandien secondhand-
markkinat, joihin luetaan vaatetus, asusteet, kellot ja korut, ovat arvoltaan noin 19
miljardia dollaria. Nahkatuotteet ja vaatetus, noin 4 miljardin dollarin markkinoilla,
kasvavat nopeammin kuin luksusteollisuus yleensd. (Bloomberg Business 2014.)
Luksustuotteiden secondhand-markkina on globaali, kasvava markkina ja tdmén vuoksi
tutkittavana kohteena relevantti.

Luksustuotteiden secondhand-kuluttaminen on aiheena mielenkiintoinen luksuksen
madritelman ja secondhand-kuluttamisen luoman ristiriidan takia. Erityisen
mielenkiintoinen kysymys lukustuotteiden secondhand-kuluttamiseen liittyen on se,
koetaanko kéaytetty luksustuote edelleen luksuksena. Perinteisesti luksusbréandiin liitetaan
attribuutteja, kuten eksklusiivinen palvelu, korkea hinta ja virheetdn laatu. Kaytetyn
luksuksen tapauksessa nama attribuutit eivat esiinny tuotteessa. (Turunen & Leipdmaa-
Leskinen 2015:58.)

Luksustuotteen piirteiksi luokitellaan myds erinomainen laatu sekd erikoistuneet
jakelukanavat (Brun & Castelli 2013:829). Erikoistuneet jakelukanavat ovat keskittyneet
erinomaiseen palveluun ja laatuun. Guiotin & Rouxin (2010:356) mukaan secondhand-
tuotteet hankitaan sellaisia keinoja ja kanavia kayttéen, jotka eroavat merkittavéasti uusien



tuotteiden hankintakanavista. Kuinka kuluttaja korvaa mahdollisen puuttuvan palvelun ja
varmistaa itse tuotteen erinomaisen laadun hankkiessaan kierréatettyja luksustuotetta?

Yann Le Floch, joka on entinen Exane BNP Paribas pankkiiri, on ollut mukana
perustamassa secondhand- verkkokauppaa Instant Luxe in Parisia vuonna 20009.
”Kymmenen vuotta sitten luksustuotteiden myyminen ja ostaminen secondhandina
koettiin tabuksi, nyt sitd pidetddn fiksuna.” (Bloomberg Business 2014.) Esimerkiksi
kaytettyjen kierratettyjen luksustuotteiden jalleenmyyja The RealReal tuotti vuonna 2013
100 miljoonaa dollaria myynnista. (Fortune 2014)

Vintage on jo pitk&an ollut yksi luksustuotteiden ilmentyma. Tietoisuus ja kiinnostus
vintagea kohtaan ovat nousseet dramaattisesti 1990-luvun alusta alkaen julkisuuden
henkildiden vaikuttamana (Cervellon ym. 2012: 958). Miten kuluttajat kokevat vintagen
ja eroavatko vintagekuluttajan motiivit secondhand-kuluttajien motiiveista?

”Olemme siirtyneet omistamisen aikakaudesta aikaan, jolloin nautimme tavaroista,
kaytimme niitd ja luovumme niistd”, sanoo Fanny Moizant, yksi Vesitairen
(kierratettyjen luksustuotteiden jalleenmyyjd) perustajista. (Bloomberg Business 2014.)
Enteileekd kuluttajien kayttaytymisen muutos ja positiivinen asenne secondhand-
kuluttamista kohtaan mahdollisesti luksusbrandien jakelukanavien muutoksesta?

Luksusbrandien secondhand-kuluttamista voidaan pitdd trendind myds Suomessa.
Facebookista l0ytyy useita kanavia, jossa C2C-markkinoilla kdydaan kauppaa
Kierratetyista luksustuotteista. Muun muassa Design Cornerissa on yli 12 000 jasenté ja
maard on kasvussa. (Design Corner 2016.) Toiminta on jarjestaytynytta ja yllapitajat
toimivat suljetun ryhman portinvartijoina. Myds Tori.fi:ssa merkkituotteiden myynti on
kasvanut alkuvuoden 2015 aikana nopeasti verrattuna edelliseen vuoteen. (MTV3 2015.)
Helsingista 10ytyy useita secondhand-liikkeitd, kuten Penny Lane, Kaunis Veera ja Play
It Again, Sam, joiden ikkunoita koristaa luksusmerkkien laukut. (Visit Helsinki 2016.)

Nyrhisen ja Wilskan (2012:37) tutkimuksen mukaan on ilmeistd, ettd Suomessa
materialistisen ja statushakuisen kulutuksen rinnalle on syntymassa vastuullisen
kulutuksen muoto, jossa on piirteitd luksuskuluttamisesta. Erityista tédssa kulutustyylissa
on, etté se ei painotu yhtd paljon luksuksen kalleuteen tai nayttavyyteen kuin perinteisesti.
Vaatimattomuus ja esimerkiksi kierrdtyksen suosiminen nékyvat asenteissa.
Ekologisuudesta, eettisyydestd ja autenttisuudesta ollaan valmiita maksamaan.
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja tutkimusote

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa lisdymmarrystad kuluttajien motivaatiosta
luksustuotteiden secondhand-kuluttamiseen. Tutkimusongelmaksi madaritellaan: Mitka
tekijat motivoivat kuluttajia luksusbrandien secondhand- kuluttamiseen?

Tutkimusongelmaan vastataan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaéisena tavoitteena on
luoda ymmarrys kuluttajan motiiveista luksustuotteiden sek& secondhand-tuotteiden
kuluttamiseen. Tahén tavoitteeseen vastataan ensimmaisessé ja toisessa teorialuvussa.

Toisena tavoitteena on maééritella luksustuotteiden kuluttajatyypit, eli secondhand-
kuluttaja, vintagekuluttaja ja kerdilija. Tahan tavoitteeseen vastataan toisessa
teorialuvussa. Kolmantena tavoitteena on kuvata tyypiteltyjen kuluttajien kuluttamista ja
sitd ohjaavia motivaatiotekijoitd. Tahén tavoitteeseen vastataan toisessa teorialuvussa.
Lopuksi yhdistetdan luksustuotteiden kuluttamisen ja secondhand-kuluttamisen motiivit
ja merkitykset teoreettiseksi viitekehykseksi.

Tutkimuksen empiirisessd osassa pyritddn ymmartamaan tutkittavaa ilmi6ta ja tamén
vuoksi  tutkimus toteutetaan  kvalitatiivisena  tutkimuksena.  Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritddan ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai tulkitsemaan jotakin tiettya
ilmiota teoreettisesti mielekkaasti (Eskola & Suoranta 1998: 61).

Tutkimusote on fenomenologis-hermeneuttinen, jonka erityispiirre on se, ettd ihminen on
tutkimuksen kohteena seka itse tutkijana. (Tuomi & Sarajarvi 2009:34.) Tuomen &
Sarajarven (2009:31) mukaan tutkimuksen keskidssa on ihmisen itsensd luoma
merkitystodellisuus tai ”mielen konstruoima maailma”, joka rakentuu ja valittyy aina
merkityssiséltona. Seka fenomenologisessa ettd hermeneuttisessa ihmiskasityksessa
tutkimuksen teon kannalta olennaisia kasitteitd ovat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys.
Hermeneuttinen ymmartdminen tarkoittaa ilmididen merkityksen ymmartamista.
Ymmartdminen on aina tulkintaa ja sen pohjana toimii aiemmin ymmarretty eli
esiymmarrys. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritaan tehdé tietoiseksi
ja ndkyvaksi se, mika on koettu, muttei vield tietoisesti ajateltu. (Tuomi & Sarajérvi
2009:34-35.) Tutkimus keskittyy kuluttajan motiivien ymmaértamiseen, johon kokemus,
merKitys ja yhteisollisyys liittyvat olennaisesti. Tutkimus on rakennettu siten, ettd ensin
on luotu teoreettinen esiymmarrys, jonka perusteella tutkimus toteutetaan ja aineisto
analysoidaan.



11

Tutkimuksen empiirinen osa muodostuu teemahaastattelulla keratysta aineistosta, jonka
teemat muodostuvat edelld kuvatusta teoreettisesta viitekehyksestd. Naitd ovat
luksuskuluttaminen, secondhand, vintage ja keraily. Teemahaastattelun etuna on se, etta
haastateltava pystyy vapaasti puhumaan aiheesta, mutta toisaalta teemojen avulla
haastattelija varmistaa, ettd kaikki aiheet tulevat késitellyksi. Lisaksi teemahaastattelun
teemat luovat etukédteen kehikon, joka auttaa my&hemmin aineiston analysoinnissa.
(Eskola & Suoranta 1998:87-88.) Téssa tutkimuksessa on rajattu luksustuotteet pieniin
luksushyddykkeisiin (vaatteet, asusteet, korut ja kellot). Tdmaé rajaus perustuu siihen, etta
naiden tuotteiden secondhand -markkinat kasvavat nopeasti. Tutkittavat valitaan
harkinnanvaraisella otannalla valitsemalla kuluttajat, jotka ovat ostaneet tai ovat aikeissa
ostaa luksusbrandituotteen secondhandina.

Tutkimuksen kohderyhmané ovat secondhand-kuluttajat. Aineisto-analyysissa kéaytetaan
deduktiivisen paattelyn logiikkaa, eli analyysi on teorialdhtéinen. (Tuomi & Sarajarvi
2009:97-98.) Deduktiivisen paattelyn logiikka on valittu aineiston analyysiin, silla
tutkimusta ohjaa aikaisempaan tietoon perustuva teoreettinen viitekehys.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkittavan ilmién vuoksi koetaan tarpeelliseksi madaritella luksusbrandin kasite. Lisaksi
maadritellaén késite kuluttamisen motivaatio seké kasitteet secondhand, vintage ja keraily,
jotka ovat tutkittavia kuluttamisen muotoja.

Luksusbréndia maériteltdesséd tulee huomioida se, ettd kasitteelld on monia useita
maadritelmid. Chavalier & Mazzalovo (2012:XVi, XViii) maérittelevat luksusbrandin
brandiksi, joka on selektiivinen ja eksklusiivinen. Brandi luo kuluttajalle luovaa ja
emotionaalista arvoa. Alléresin luksukselle on kolme eri tasoa: saavuttamaton luksus
(inaccessible) “vilikdden” luksus (intermediary) ja saavutettava (accessible) luksus.
Tutkimuksessa luksusbréndi rajataan kuvaamaan saavutettavaa luksusta. Se méaaritellaan
koskemaan kaikkia luksustuotteita, jotka on valmistettu tyOpajoissa ja suurina erina,
kuten Diorin ready-to-wear vaatteet, Ferragamon kengat, parfyymit tai viskipullo.

Nykypaivana 98 prosenttia luksuksesta on saavutettavaa luksusta (accessible). Chavalier
& Mazzalovo (2012:XViii) esittelevat kolme tekijaa, jota tuotteella tulee olla, jotta se
koetaan luksukseksi. Tuotteen tulee omata vahva taiteellinen sisaltd (artistic content).
Lisdksi sen tulee olla késitydldisyyden lopputulos ja kansainvalinen. Luksusbrandille
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tyypillisia piirteitd ovat globaali tunnettuus, eksklusiivisuus, kasitydon perinne ja
laadukkuus, asiakaspalvelun moitteettomuus sekd premium-hinnat. (Jackson & Shawn
2009: 339.) Husic ja Sisic (2009:231) maarittelevat luksustuotteet, tuotteiksi, joiden
kayton kautta kuluttajalle syntyy mainetta, pois lukien tuotteen funktionaalinen hyéty.

Motivaation ymmartamisell& tarkoitetaan ymmarrysté siitd, miksi kuluttajat tekevat kuten
tekevat. (Solomon ym. 2013:186.) Motivaatio viittaa prosessiin, jonka perusteella
ihmiset toimivat kuten toimivat. Psykologisen ndkékulman mukaan motivaatio syntyy,
kun syntyy tarve, jonka kuluttaja haluaa tyydyttdd. Kun tarve on aktivoitu, syntyy jannite,
joka ohjaa kuluttajaa joko vahentdmaédn tai poistamaan tarpeen. (Solomon ym.
2013:187.)

Késitteelld secondhand tarkoitetaan tuotetta, jota on kéytetty aiemmin. Secondhand-
tuotteista puhuttaessa tuotteen ialla ei ole merkitystd. (Cercvellon ym. 2012:958.)
Secondhand-tuotteet ovat aiemmin omistettuja ja kdytettyja tuotteita, joiden hankintaa
motivoi usein halvempi hinta tai kestdva eldmantyyli. Secondhand-kuluttaminen
yhdistetddn usein kierratykseen, Kkestdvdan kehitykseen ja ymparistotietoiseen
kuluttajakéyttaytymiseen. (Turunen & Leipdmaa-Leskinen 2015: 58-59.)

Késitettd vintage on alun perin kaytetty viinintuottajien keskuudessa kuvaamaan vuoden
viinisatoa. Vintagen késite on kuitenkin levinnyt muotialan pariin. Kasitteella
tarkoitetaan harvinaista ja autenttista vaatekappaletta, joka edustaa tietyn aikakauden
tyypillista tyylid. Vintagena voidaan myos pitdd vaatekappaletta, joka on valmistettu
1920-luvun ja 1980- luvun vélisend aikana. (Cercvellon ym. 2012:958.) Vintagesta
puhuttaessa padhuomio on tuotteen idssa. Vaikka vintagetuotteet ovat kierratettyja, silla
ei ole merkitysta onko tuotetta kédytetty vai ei. Kaikista ylellisimmat vintagetuotteet ovat
kayttdmattomia tai niitd on mahdollisesti kéytetty vain catwalkilla. (Cercvellon ym.
2012:958.) Vintagena pidetaén tuotetta, joka on autenttinen ja harvinainen vaatekappale,
joka edustaa ja on linkitetty tietyn muotisuunnittelijan tyypilliseen tyyliin tai tiettyyn
aikakauteen. (Turunen & Leipamaa-Leskinen 2015:59.)

Keraily on hankkimisen ja omistamisen erityismuoto. Tassa kontekstissa kerdilijan
identiteetin ja kerdilyn kohteen vélille syntyy voimakas emotionaalinen suhde. Kerdéily
on prosessiksi, jossa aktiivisesti, selektiivisesti ja intohimoisesti hankitaan ja omistetaan
tuotteita, jotka on siirretty tavanomaisesta kéytosta joukkoon epdidenttisia esineita tai
kokemuksia. (Turunen & Leipdmaa-Leskinen 2015:59.)
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Vintagen ja secondhandin kasitteitd kdytettdessa tulee ottaa huomioon se, etté vintage voi
olla secondhandia ja secondhand voi olla vintagea, mutta kaikki vintagetuotteet eivat ole
kaytettyja, eli secondhandia ja kaikki secondhand-tuotteet eivat ole vanhoja (vintagea).
(Cercvellon ym. 2012:958.) Kokoavasti voidaan siis todeta, ettd kerdilyn ja vintagen
tapauksessa suhde tuotteeseen on henkil6kohtaisempi, eik& tuotteen hankkimisen
taustalla valttamétté ole tuotteen varsinainen kayttd. Secondhandin tapauksessa kuluttajaa
puolestaan motivoi tuotteen hankkiminen kayttotarkoitukseen.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne perustuu kuuteen eri lukuun, joiden kautta pyritddn I6ytdmaén
tutkimusongelmalle ratkaisu. Ensimmadisessa luvussa johdatellaan lukija aiheeseen ja
pyritddn herattdmaan tdman mielenkiintoa. Luvussa méaéritellaan tutkimuksen tarkoitus
ja rajaukset seka selvennetaan lukijalle tutkimusote ja nakdékulma. Tutkimuksen rakenne
on deduktiivinen eli ensin aihealuetta lahestytdan teorian pohjalta, jonka jélkeen
siirrytadn empiriaan.

Teoria tulee rakentumaan luksustuotteiden kuluttamiseen liitetyiden
motivaatiotekijoiden, secondhand-kuluttamisen motivaatiotekijéiden maarittelyyn ja
kuvaamisen kautta kolmen eri kuluttajaryhman tyypittelyyn. Tamén jélkeen tarkastellaan
tutkimuksen metodologisia valintoja

Ensimmaisessd teorialuvussa luodaan pohja ja esiymmarrys luksusbréandien
kuluttamisesta ja sitd ohjaavista motiiveista. Toisen teorialuvun tarkoituksena on luoda
kasitys luksustuotteiden secondhand-kuluttamisesta ja siihen liitetyistd motiiveista.
Toisessa teorialuvussa pureudutaan ensin secondhand-kuluttamisen motiiveihin ja
aiheeseen liittyvéan teoreettiseen keskusteluun, jonka jéalkeen tarkastellaan
luksustuotteiden secondhand-kuluttamista ja tyypitellddn luksustuotteiden secondhand-
kuluttajia. Lopulta tyypittelyyn yhdistetddn luksustuotteiden kuluttamisen motiivit ja
luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teorialuvuissa edetaan suppilomallisesti,
laajasta ymmarryksesta spesifimpaan.

Teoreettinen viitekehys rakentuu secondhand-kuluttamisen sek& luksuskuluttamisen
merkitysten ja motiivien pohjalta. Luksuskuluttamisen motiiveita tarkastellaan
perinteisen luksuskuluttamiseen jaottelun kautta. Luksuskuluttamisen motiivit voidaan
paéosin jakaa kahteen luokkaan, sisaisiin motiiveihin ja ulkoisiin motiiveihin. Jaottelun
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pohjana kéytetddn Vigneron ja Johnsonin vuonna 1999 kehittdmaa viitekehysta
luksuskuluttamisesta. Secondhand-kuluttamisen teoreettisesta keskustelusta pyritaan
Ioytdmadn olennaiset merkitykset tdman tutkimuksen suhteen. Luksusbrandin
secondhand-kuluttamisesta keskeisena lahteena kéytetdén Turusen ja Leipdmaa-Leskisen
(2015) artikkelia Pre-loved luxury: identifying the meanings of second-hand luxury
possession. Toisena ydinlahteena kaytetdan Cervellon, Marie-Cecile, Carey, Lindsey &
Harms, Trine (2012) Something old, something used -Determinants of women’s purchase
of vintage fashion vs second-hand fashion artikkelia, jossa vertaillaan vintagen ja
secondhand kuluttajien eroja seka motiiveja kuluttamiseen.

Teorialukujen jalkeen neljannessd luvussa tarkastellaan metodologisia valintoja seka
tutkimuksen luotettavuuskysymyksiad. Liséksi luvussa kuvataan aineistonkeruu- seka
analyysimenetelmid Viides luku koostuu aineiston analyysistd, jonka pohjana toimii
teorialuvuissa luotu teoreettinen viitekehys. Viidennen luvun lopussa kootaan tarkeimmat
tutkimustulokset jokaisesta kappaleesta yhteen. Kuudes ja viimeinen luku on
johtopaatosluku, jossa tarkastellaan tutkimuksen keskeisimpia tuloksia ja johtopaatoksia.
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2. LUKSUSTUOTTEIDEN KULUTTAMINEN JA SITA OHJAAVAT MOTHVIT

Husic ja Sisic (2009:233) pohtivat kysymystd, miksi kuluttajat valitsevat luksustuotteen
toisen tuotteen sijaan? Mikd saa kuluttajan kuluttamaan puolet palkastaan Guccin
laukkuun? Heiddn mukaansa vastaus piilee kuluttajan tavassa maééritella itsensé ja
paikkansa yhteiskunnassa. Ennen ihmisen asema yhteiskunnassa méaariteltiin syntyperéan,
kastin, perheen aseman tai ammatin perusteella. Nykypéivdna se maaritellaan
kaytettdvissa olevan rahamadran perusteella. Nykypdivand kuluttaja maéarittelee
identiteettinsa ja oman arvonsa nakyvien brandien kautta. VVoidaankin pohtia, syntyyko
luksustuotteiden second-hand kuluttamisen motiivi siis kuluttajan tarpeesta kuulua
tiettyyn ryhméan luksustuotteiden kuluttamisen kautta?

Tassa luvussa tarkastellaan luksustuotteiden kuluttamista ja sitd ohjaavia motiiveita.
Luvun aluksi tehdaan lyhyt katsaus luksustuotteiden kuluttamisen historiaan, jonka
jalkeen tarkastellaan luksustuotteita ja niiden kuluttamista. Taman jalkeen perehdytaan
motivaatioon ja erityisesti motivaatiotekijoihin luksustuotteiden kuluttamisen taustalla.
Lopuksi luksustuotteiden kuluttamisen motivaatiotekijat jaotellaan ulkoisiin ja sisdisiin
motivaatiotekijoihin.

2.1 Lukustuotteiden kuluttamisen historia

Luksuksen kasitteen juuret ulottuvat pitkélle historiaan. Jo antiikin sivilisaatiot liittivat
luksustuotteet vaurauteen, eksklusiivisuuteen ja valtaan sekda mielihyvaan tarpeettomista
ei- perustuotteista. Seuraavien vuosisatojen aikana luksus yhdistettiin arvoesineisiin,
kuten kultaan ja jalokiviin, jotka suunniteltiin kuninkaallisille seka Kkirkon
arvohenkil6ille. Toisen teollisen vallankumouksen jélkeen 1800-luvun lopussa luksus sai
sen modernin merkityksen: "Tapa hemmotella itseddn mik& on valittua tai kallista” tai
”jotain nautinnollista tai mukavaa, joka ei ole vilttamattomyystarvike” (Brun & Castelli
2013:827.)

Modernin luksusteollisuuden syntypera on 1800-luvun Euroopassa. Yritt4jat perustivat
yrityksid, jotka tarkoituksenmukaisesti suunnittelivat poikkeuksellisia tuotteita tdman
ajan sosiaalisen eliitin elamantyyliin sopiviksi. Tatd ennen luksustuotteet tehtiin
paikallisten kasityoldisten toimesta ja tuotteita myytiin vain paikallisesti. Moderni
teollisuus vaati melko suuret volyymit ja paikallisen kasvun potentiaali oli rajattu, joten
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yritysten taytyi laajentaa myyntidan globaalisti, maiden rajojen yli. Tdmé loi perustan
nykypaivan luksusyrityksille. (Brun & Castelli 2013:827.) Nykypéivana luksusbrandien
taytyy olla globaaleja ja toimia yli rajojen. Usealla luksusbrandilla on yha juuret
Euroopassa, tosin kuluttajat ovat siirtyneet yhd enemman Aasiaan.

1900-luvun talouden kasvu laajensi luksustuotteiden asiakasperustaa ja erinomaisen
laadun maine synnytti vakiintuneita brandeja. Alussa tuotteet saavuttivat luksustuotteen
statuksen niiden erinomaisen laadun, kestavyyden, suorituskyvyn tai designin perusteella.
Tand paivana brandin imagosta on tullut yksi tarkeimmisté tekijoista luksusmarkkinoilla.
Useat trendit 1970- luvulla muokkasivat luksusteollisuutta, kuten matkailun
lisadntyminen, luksustuotteiden valikoiman kasvu seka jakeluverkoston kasvu. Vaikka
luksusmarkkinat olivat 1900-luvun loppupuolelle saakka pienet niche-markkinat, talla
hetkelld trendind voidaan na&hda luksusmarkkinoiden massoittuminen. Perinteiset
Euroopan ja Yhdysvaltojen markkinat ovat siirtymassa kehittyviin markkinoihin ja
tuotevalikoimia on laajennettu helpommin saavutettavien luksustuotteiden kautta. Tata
voidaan myos kutsua nimelld luksuksen demokratisointi. (Brun & Castelli 2013: 827—
828.)

Vuosisatojen ajan ihmiset ovat tyydyttaneet tarpeitaan kauniiden tuotteiden omistamisen
kautta, eikd kuluttajien halu omistaa luksustuotteita naytd vahentyneen. Nykyaan
kuluttajilla on kéytossdédn enemman tuloja kuin koskaan ennen. Tulot ovat nousseet 1api
hierarkkisen skaalan, mutta eniten ylemmissd sosiaalisissa luokissa. Nykypdivan
kuluttajat ovat halukkaita kdyttamaan enemman rahaa luksustuotteisiin. (Husic & Cicic
2009:231.) Luksusbrandit ovat kehittyneet ylempien sosiaalisten luokkien tuotteista
tuotteiksi, jotka ovat saatavilla kaikille huolimatta siitd, mihin sosiaaliseen luokkaan tai
statukseen kuluttaja kuuluu, kunhan hénelld on varaa siihen. (Kauppinen-Raisanen ym.
2013:114.) Amatullin & Guidon (2011:123-124) mukaan luksustuotteiden markkinat
kasvoivat maailmaan laajuiseen mittakaavaan vuosien 1995-2007 aikana. Kaksi
paatekijaa, jotka vaikuttivat markkinoiden kasvuun, olivat Kaakkois-Aasian taloudellinen
kasvu, jonka johdosta muodostui uusi luokka “uusrikkaat”, sek& uuden luksuksen
maaritelmaan sopivien tuotteiden kéyton lisdantyminen.

Luksuskuluttaminen on syntynyt vuosisatoja sitten, joten luksuskuluttaminen ei ole uusi
kuluttamisen muoto. Tapa kuluttaa luksusta on kuitenkin vuosien saatossa muuttunut.
Nykypaivana kuluttajat ovat valmiita kuluttamaan enemmaén rahaa luksustuotteisiin, joka
osaltaan johtuu elintason kasvusta. lhmisten halu kuluttaa on johtanut siihen, ettd
luksusbréndit tarjoavat pienempid ja hintaluokaltaan halvempia tuotteita. Luksus ei ole
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nykypaivana rajoitettu vain kaikkein rikkaimpien etuoikeudeksi, vaan kaikilla on
mahdollisuus kuluttaa luksusta, kaytettavissa olevien tulojen niin salliessa.

2.2 Luksustuotteet ja niiden kuluttaminen

Kuluttajan nakokulmasta luksustuotteet mielletddn perinteisesti tuotteiksi, jotka tuovat
omistajalleen mainetta. Luksustuotteiden arvo laajentuu kayttdarvosta tuotteen
merkkiarvoon tuotteen omistajalleen tuoman maineen takia. Maine viittaa huomiota
herdttdvadn arvoon, joka perustuu kuluttajan pyrkimykseen hankkia ja saavuttaa
sosiaalista statusta. Taman lisaksi luksustuotteiden kuluttamiselle on tyypillista
sosiaalisten merkitysten liittdminen, jolla tarkoitetaan kuluttajan pyrkimysta
luksustuotteen kuluttamisen kautta erottautua massoista ja liittdd itsensé sosiaalisesti
tavoiteltuun ryhmaan. Tuotteen nakyvyys ja sitd kautta kuluttamisen sosiaaliseen
aspektiin liittyy maineen lisaksi myos kuluttajan omakuva ja identiteetti, jota rakennetaan
luksusbréndeja kayttamalla. (Kauppinen- Rasanen ym. 2014:114.)

Luksusbrandien yksi tyypillisimmistd aspekteista on se, ettd kuluttajat pyrkivét
luksusbrandin ostamisen ja kuluttamisen kautta ilmaisemaan ja tehostamaan
identiteettiadn ja ideaalia persoonallisuuttaan. (Sung, Choi, Ahn & Song 2015:121.)
Veblen oli ensimmainen joka toi ilmi luksustuotteiden kuluttamisen yhteydessa teorian,
jonka mukaan luksustuotteita kulutetaan tuotteen tekeman vaikutuksen, hyvinvoinnin
nayttdmisen ja kerskakuluttamisen takia. (Brun & Castelli 2013:829)

Kuluttajat muokkaavat ja muotoilevat identiteettiddn omistamisen kautta (Hung, Chen,
Peng, Hackley, Tiwsaklu & Chou 2011:458). Omaisuus on o0sa sosiaalista
kommunikointisysteemid, jossa objektit sosialisoidaan ja niille voidaan antaa erilaisia
symboleita erilaisissa sosiaalisissa konteksteissa. Sosiaalisen kontekstin liséksi
luksustuotteille annettavat merkitykset vaihtelevat kuluttajan kokemuksen mukaan.
Toisille kuluttajalle tuote voi merkitd mainetta, kun toiselle samainen tuote koetaan
raikedna ja sivistymattomana. Merkitykset, kuten myds luksuksen asema ei ole peritty
ominaisuus tuotteessa vaan se rakentuu yksilon, tuotteiden ja tietyn sosiaalisen kontekstin
keskindisessd toiminnassa. (Turunen & Laaksonen 2011:469.)

Edelld esitettyjen luksustuotteeseen yleisesti yhdistettyjen attribuuttien méaarittelyn
liséksi tulisi huomioida se, ettd yksilo rakentaa luksustuotteen merkitysten kautta.
Huomio tulisi kiinnittdd luksuksen merkitysten rakentamisessa, jotka nousevat tietyissé
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sosiaalisissa konteksteissa yksilon havainnoimana. (Turunen & Laaksonen 2011: 469.)
Taman mukaan ei ole tavatonta, ettd kuuluttajat kokevat luksuksen eri tavoin,
rakentaessaan sille merkityksia yksilollisesti.

Luksusbrandin yksi tarkeimpia piirteitd on sen symbolinen funktio. Luksuskuluttamisen
ymmartamisen keskeinen teoria perustuu Vebelin vuonna 1899 esittdmaén
kersakuluttamisen teoriaan. Luksustuotteen keskeisin hyoty perustuu sen symboliseen
rooliin funktionaalisten hy6tyjen sijasta, jonka kautta kuluttaja rakentaa haluamaansa
statusta tai itsetuntoa. Luksusbrandit tekevat kuluttajalle mahdolliseksi psykologisten
arvojen hankkimisen sekd oman sosiaalisen statuksen edistdmisen. Edelld mainittu
statuksen kasvattamisen motiivi on ollut paatekijana luksusbrandien nousuun lansimaissa
1980-1990-luvuilla. (Sung ym. 2015: 123.)

Luksustuotteen eksklusiivisuuden ja harvinaisuuden yllapitdmiseen liittyy korkea
hinnoittelu. Luksustuotteen korkea hinta saa kuluttajan tuntemaan paremmuutta seké
kuuluvansa harvaan eliittiin, joilla on varaa hankkia ndita tuotteita. Joitakin kuluttajia
motivoi halu tehdd muihin vaikutus. Tallaiset kuluttajat kokevat, ettd kun tuotteesta on
maksettu korkea hinta, tuotteen omistamisen kautta voidaan viestia varakkuutta. (Husic
& Cicic 2009: 235.) Luksustuotteiden kuluttamisen ensisijaisena motiivina nahdaéan
kuitenkin itsensd hemmottelu tai itselle mielihyvan tuottaminen (Sung ym. 2015:123.)

2.3 Motivaatio ja motivaatiokonflikti

Kuluttajan motivaation tutkiminen on térkedd, silla motivaation tutkiminen tarjoaa
perusteet kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseksi (Kauppinen-Raisanen ym. 2013:116).
Motivaation avulla voidaan selvittdd kuluttajan kéaytostd tuotteita sekd jakelukanavia
kohtaan (Guiot & Roux 2010:356). Kuluttajan motivaation tutkiminen voidaan Kiteyttaa
seuraavaan kysymykseen: Miksi kuluttaja ostaa ja kayttaa tiettyja tuotteita?

Yleisesti voidaan erotella kahdenlaisia motiiveja: sisdisia ja ulkoisia. Sisaiset motiivit
viittaavat tekemiseen, joka perustuu luontaiseen mielihyvéaén, kun taas ulkoiset motiivit
kumpuavat erillisista tavoitteista. (Kauppinen-Raisdnen ym. 2013:116.) Naita tavoitteita
voivat olla luksuskulutuksen tapauksessa esimerkiksi oman itsensa takia ostaminen tai
ulkoisen motiivin tapauksessa ryhméan kuuluminen tai statuksen esittdminen
luksustuotteen kautta.
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Kuluttajia motivoi joko utilitaariset tai hedoniset tarpeet. (Solomon ym. 2013:190.)
Utilitaarisella tarpeella tarkoitetaan halua saavuttaa jokin funktionaalinen tai
kaytanndllinen hyoty. Hedonisella tarpeella tarkoitetaan kokemusperdista tarvetta, johon
liittyy emotionaalisia vasteita tai fantasioita. Naiden kahden tarpeen valilla on eroja, sill&
se, mitéd kuluttaja tavoittelee, on kyseisen tarpeen tyydyttaminen eli padmaaré. (Solomon
ym. 2013:187.) Kauppinen-Raisanen ym. (2015:116) mukaan, jos tarpeet tayttyvét,
kokevat kuluttajat arvoa, joka mééritellaén hyotyjen ja uhrausten summana.

Utilitaarisiin tarpeisiin keskittyessa kuluttaja tarkastelee tuotteen materiaalisia ja
aineellisia attribuutteja kun taas hedonistisia tarpeita tyydyttadkseen kuluttaja suuntaa
kiinnostuksensa subjektiivisiin ja kokemuksellisiin odotuksiin. Tall6in kuluttaja saattaa
etsid tuotetta, joka tayttad jannityksen, itsevarmuuden tai fantasian tarpeen. Monet
tuotteet tayttavat hedonistisia tarpeita. Erityisesti luksusbrandien tapauksessa ne antavat
kayttdjalle lupauksen mielihyvasta. Kuluttajat voivat motivoitua tuotteen ostamisesta
tyydyttadkseen molemmat hyddyt. Esimerkiksi kuluttajalla voi olla monia syitd, miksi
han ostaa minkkiturkin. Turkki tuntuu pehmeélta ihoa vasten, se lammittaa pitkén kylman
talven ajan ja silla on ylellinen imago. (Solomon ym. 2013:190.)

Kuluttajat ovat motivoituneita saavuttaakseen tavoitteensa. He etsivat tuotteita, jotka
auttavat heitd saavuttamaan tavoitteensa. Tavoitteella on valenssi, jolla tarkoitetaan sita,
ettd se voi olla negatiivinen tai positiivinen. Positiivinen tavoite, on tavoite, johon
kuluttaja suuntaa kayttaytymisensa. Kaikki kayttaytyminen ei kuitenkaan ole
motivoitunutta tavoitteen saavuttamiseksi, sen sijaan kuluttaja voi olla motivoitunut
valttadkseen negatiivisen lopputuloksen. Kuluttajat rakentavat talldin ostoksensa tai
kuluttamisen véahentaakseen negatiivisen lopputuloksen mahdollisuutta. Useat kuluttajat
esimerkiksi pyrkivat valttamaan hylkaamisen, negatiivisen paamadran. Kuluttajat
valttelevat tuotteita, jotka he yhdistavat sosiaaliseen paheksuntaan. (Solomon ym.
2013:191.) Negatiivisen lopputuloksen valttdmisena voidaan néhda esimerkiksi
luksustuotteen ostaminen, jotta valtytddn ryhman ulkopuoliseksi jaamiseltd, joka tassa
tapauksessa on negatiivinen tavoite.

Motivaatiokonflikti
Motivaation yhteydessd késitelladn kasitettd motivaatiokonflikti olettaen, etté

luksustuotteiden  secondhand-kuluttamisen kautta kuluttaja pyrkii  poistamaan
motivaatiokonfliktin.
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Ostopadtokseen saattaa vaikuttaa useampi motiivi ja talléin motiiveiden lahtokohdat
voivat olla erilaisia. Tall6in motiivit voivat olla seké positiivisia ja negatiivisia, jolloin
motiivit ovat ristiriidassa keskenadn. Yleisimmat ilmenevat konfliktit ovat approac-
approach, approach-avoidance ja avoidance-avoidance. (Solomon ym. 2013:191.)
Motiiveiden ollessa ristiriidassa kesken&édn, kuluttaja joutuu perustelemaan itselle
kuluttamistaan ja ratkaisemaan ristiriidan.

Approach-approach-motivaatiokonflikti syntyy, kun kuluttaja joutuu valitsemaan kahden
tavoiteltavan tuotteen vélilld, joista molemmat ovat tavoittelemisen arvoisia. (Solomon
ym. 2013: 192.) Kuluttaja pyrkii parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen ja hanelle
saattaa syntyd epdilys siitd, valitsiko han kahden hyvan vaihtoehdon véliltd parhaan
mahdollisen. Kuluttaja voi kéyttdd ongelman ratkaisemiseen Solomonin (2013)
kognitiivisen  dissonanssin  véhennystd, jolla tarkoitetaan pyrkimystd poistaa
epdjohdonmukaisuuden luomaa jannitystd. Jannitys syntyy kun kéyttdytyminen ja
uskomukset on ristiriidassa keskenaan. Tamé on seuraus kuluttajan joutuessa valitsemaan
kahden vaihtoehdon valilta. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd kahta tuotetta ja sen
attribuutteja vertaillessa kuluttaja joutuu tekeméaan péaatoksen ja valita toisen. Tehdessaéan
valinnan, kuluttaja hyvaksyy valitun tuotteen huonot puolet ja hylkaa toisen tuotteen
hyvat puolet. Taman ristiriidan kumoamiseksi kuluttaja pyrkii 16ytamaan vikoja toisesta
tuotteesta tai keksiméan lisda hyvid ominaisuuksia tukemaan péatosta. (Solomon ym.
2013:192.)

Approach-avoidance-konfliktissa kuluttaja haluaa tuotteen tai palvelun, johon on
positiivisten seurausten liséksi liitetty negatiivisia seurauksia. Téasta esimerkkiné voidaan
nahda edella mainittu esimerkki turkista. Kuluttaja tuntee itsensd proystdilevaksi tai
kokee syyllisyytta ostaessaan statustuotteen. (Solomon ym. 2013: 192.) Approach-
avoidance-konflikti liittyy vahvasti luksustuotteiden kontekstiin. Hankkiessaan
statustuotteen, kuluttaja voi kokea syyllisyytta esimerkiksi kéyttdessaan paljon rahaa
luksustuotteeseen, jota saatetaan pitdd tuhlailuna. Kuluttamiseen saattaa liittyd myods
ymparoivat ihmiset, jotka eivat ymmarra henkilon kuluttamista ja paheksuvat sita.

Kolmas esitetty konflikti on avoidance-avoidance, jolloin kuluttaja joutuu valitsemaan
kahdesta epdmieluisasta tilanteesta toisen. (Solomon ym. 2013:193.) Taman konfliktin ei
koeta kuitenkaan vaikuttavan luksustuotteiden secondhand-kuluttamiseen. Kappaleen
yhteenvetona voidaan esittad, etté joillekin kuluttajille luksustuotteiden kuluttaminen on
toivottavaa, mutta siihen saatetaan liittdd negatiivisia seurauksia, kuten pinnallisuutta ja
tuhlailua.  Voisiko  secondhand-kuluttaminen  tarjota  henkildlle  ratkaisun
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motivaatiokonfliktin poistamiseen? Ostaessaan luksustuotteen kierratettynd, hdn maksaa
tuotteesta halvemman hinnan ja lisdksi saattaa kokea olevansa esimerkiksi ekologinen
Kierrattdesséan tuotteen.

2.4 Luksustuotteiden kuluttamisen motiivit

Mikd motivoi kuluttajia kuluttamaan ja hankkimaan luksustuotteita, joista kuluttaja
maksaa hintapreemion? Seuraavaksi tarkastellaan kuluttajien luksuskuluttamisen
motiiveja. Nykyaan luksuskuluttamiseen liitetdén késite luksuksen demokratisoituminen.
Tuotteet ja palvelut, jotka olivat ennen vain pienen eliitin saatavilla, ovat nykyaén
saatavilla kaikille kuluttajille. (Brun & Castelli 2013: 831.)

Luksuskuluttamisen motiivit voidaan pédosin jakaa kahteen luokkaan, siséisiin
motiiveihin ja ulkoisiin motiiveihin ts. henkilékohtaisiin ja sosiaalisiin motiiveihin.
(Kauppinen-Raisanen ym. 2014; Amatulli & Guido 2010; Vigneron ja Johnson 1999.)

Né&itd kuluttajaryhmid jaottelee itsetietoisuus seka kasitys hinnasta maineen
indikaattorina. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta (kuvio 1) selvida naiden attribuuttien
suhde eri kuluttajaryhmiin. Punaisessa laatikossa olevat perfektionismi ja hedonismi
kuuluvat sisaisten motivaatiotekijoiden ryhmaan, muut puolestaan ulkoisten. Snob effect
on sijoitettu perfektionismin ja hedonismin viereen siitd syystd, ettd talla
kuluttajaryhmalla piirteita myos sisaisistd motivaatiotekijoistad. Vigneronin ja Johnsonin
(1999) jaottelu kuvastaa selkeésti luksuskuluttamisen sisdista ja ulkoista motivaatiota,
lisaksi he yhdistdvat teoriassaan arvot motivaatiotekijoihin. Tdma nahdaan secondhand-
kuluttamisen tutkimisen kannalta relevanttina. Heid&n teoriaansa motivaatiosta on
yleisesti tunnettu luksuskulutuksen tutkimuksen yhteydessa ja heidéan motivaatioteoriansa
esiintyy useassa alaa tutkivassa artikkelissa. (esim. Husic & Sisic 2009, Amatulli &
Guido 2010, Daswani & Jain 2011.)
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Hedonisti &
perfektionisti

Snob effect

Itsetietoisuus

Kerska-

Bandwagon il

Kasitys hinnasta maineen indikaattorina

Kuvio 1: Luksuskuluttamisen motiivit, mukailtu Vigneron & Johnson 1999

Siséisind kuluttamisen motiiveina ndhdaan esimerkiksi itsensé palkitseminen. Ulkoisia
motiiveja selitetddn koetulla funktionaalisilla hyodyilld, kuten laatu ja kaytannollisyys,
kokemuksellisilla  hyodyilla, kuten esteettisyys, mielihyvd, kokemuksellisuus,
yksilollisyys, turhamaisuus ja yhdenmukaisuus, sekd symbolisilla hyddyilld, kuten
itsensd ilmaisu, yhdenmukaisuus ja sosiaalisuus. Symbolinen dimensio viittaa
nékyvyyteen ja siihen, millaisen vaikutuksen kuluttaja antaa itsestadn muille (Kauppinen-
Réisdnen ym. 2014: 113.)

Ulkoisina motiiveina nahdaén sosiaaliset syyt ja ihmissuhdesyyt kun taas siséiset motiivit
ovat subjektiivisia ja varautuneita. Ulkoiset motiivit, kuten varakkuuden nédyttaminen,
syntyvat kuluttajan tarpeesta nayttaytya luksustuotteen kanssa julkisesti ja ndin kasvattaa
kuluttajan statusta. Sisdiset motiivit, kuten itsensa palkitseminen, liitetdan kuluttajan
omakuvaan. Talléin kuluttamiseen liittyy tunteet, mielen laatu ja subjektiiviset
tuntemukset. Taman perusteella luksustuotteiden kuluttamista voidaan l&dhestya kahdesta
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nakokulmasta, johon liittyy kasitykset, motivaatio ja kayttaytyminen. Nama nakokulmat
ovat muihin verrattavat (other-referenced) ja itseensd verrattavat (self-referenced).
Ensimmaisessd tapauksessa luksusta kulutetaan kasvattamaan mainetta, sosiaalista
asemaa ja symboloimaan statusta. Kun kulutetaan itsensd takia, kulutukseen liittyy
henkilokohtaisemmat tai kulttuuriin liitettavat padmadarat, kuten mielihyvé, alkuperaisyys
ja taydellisyys. (Amatulli & Guido 2010:124-125.)

Myos Hung ym. (2011:458) esittavat kolme eri kategoriaa luksusbrandien kuluttajista,
kuluttajaryhmat jaotellaan koetun arvon perusteella. Ensimmadisena kategoriana ovat
kuluttajat, joille laatu on térkedssd osassa kuvaamassa tuotteen toimivuutta ja
suorituskykyd. Toisena kategoriana ovat kuluttajat, joiden koettu arvo syntyy
henkilokohtaisista tunteista luksustuotetta kohtaan. Talloin tuotetta kuvataan
harvinaisena, kallisarvoisena ja uniikkina. Kolmantena kategoriana ovat kuluttajat, jotka
arvostavat luksustuotteen symbolista arvoa, joka korostaa kerskakulutusta, korkeaa
hintaa ja hyvinvointia. Tamakin kategorisointi noudattaa luokittelua henkilékohtaisiin
motiiveihin, joihin kaksi ensimmaista kategoriaa kuuluu, ja sosiaalisiin motiiveihin,
johon viimeinen kategoria kuuluu.

Seuraavassa luksuskuluttamisen motiiveja tarkastellaan kahden motiivin, sisdisen ja
ulkoisen motiivin kautta. Vigneron ja Johnson (1999) jaottelevat luksustuotteen kuluttajat
viiteen ryhmaén, jotka Kkerskakulutus, snob effect, bandwagon, hedonismi ja
perfektionismi. Perusjaottelun pohjalla toimivat juuri edelld esitetyt sisdiset ja ulkoiset
motiivit. Arvot motiiveiden takana ovat huomiota herdttdva, uniikki, sosiaalinen,
emotionaalinen ja laatu. Tdmé arvojen ja motiivien yhteys on kuvattu seuraavalla sivulla
olevassa taulukossa (taulukko 1).
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Taulukko 1: Luksuskuluttamisen matiivit ja arvot niiden takana, mukailtu Vigneron &
Johnsson (1999)

Motiivi Arvot
Kerskakulutus Huomiota herattava
Snob effect Uniikki
Bandwagon Sosiaalinen
Hedonismi Emotionaalinen
Perfektionismi Laatu

2.4.1 Luksustuotteiden kuluttamisen ulkoisten motiivien jaottelu

Luksustuotteiden kuluttamisen sosiaalisina motiiveina voidaan pitdd Vigneron &
Johnsonin (1999) jaottelun mukaisesti kerskakulutusta, snob effectié ja bandwagonia.

Kerskakuluttamisella tarkoitetaan tuotteiden julkista esittelemistd tai halua
yksilollisyyteen ja sosiaaliseen yhteenkuuluvuuteen statussymbolien omistamisen kautta
(Patsiaouras & Fitchett 2012). Kerskakuluttamisessa kayttdytymiseen motiivina on
henkilokohtaisen statuksen ja maineen hankkiminen tuotteen avulla. Kuluttajan kokema
arvo syntyy yleison reaktiosta tuotteeseen, ei niinkaan tuotteen arvosta itsessaan. Talléin
tuotteen hinta on kuluttajalle erittéin tarkedssa roolissa, tdrkedmmassé kuin itse tuote.
Lukustuotteen ostopaatds tehdaan puhtaasti ulkoisista syista. (Daswani & Jain 2011.)

Snob effectissd kuluttamista ohjaavana arvona on uniikkius ja ndmé kuluttajat kokevatkin
hinnan olevan eksklusiivisuuden indikaattori (Husic & Sisic 2009:232). Snob effect on
kasite, joka kuvaa kuluttamisen muotoa, jolloin kysyntd vdhenee, kun markkinoiden
kysyntd kasvaa. Snob effectissé kuluttajan kysynta laskee markkinakysynnén kasvaessa,
silld kuluttaja haluaa olla erilainen sek& eksklusiivinen ja siten erottautua massoista.
(Tynan, McKechnie, Chhuon 2010:1157.) Uzgoren ja Guneyn (2012) mukaan snob
effectissé kuluttajaa motivoi tuotteen ainutlaatuisuus ja yksilollisyys. Naiden tekijoiden
avulla kuluttaja pyrkii erottautumaan muista kuluttajista. Hén haluaa todistaa
kulutuskéyttaytymiselladn omaa statustaan.
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Bandwagonin ollessa kyseessd kuluttajat kuluttavat luksustuotteita symboloidakseen
olevansa jonkin tietyn ryhman jasen. Tassd kuluttamisen muodossa yksilo pyrkii
luksustuotteiden kuluttamisen kautta ndyttaméan kuuluvansa tiettyyn maineeltaan hyvaan
ryhmaan tai erottautua maineeltaan huonosta viiteryhmaésta. (Vigneron & Johnson 1999.)
Bandwagon syntyy Kastanakisin ja Balabanisin (2012) mukaan ostamisen positiivisena
vaikutuksena. Kuluttaja seuraa toisten kulutuskayttaytymista ja ostaa Kyseista tuotetta
tdman perusteella. N&ma tuotteet saavuttavat yliméaardista hyotyd, toisin sanoen
houkuttelevuuttaan, kun toiset kuluttajat kéyttavat niita.

Yksilot ovat erityisen kiinnostuneita siitd, minkalaisen vaikutelman itsestdan he antavat
muille. Statustuotteita kulutetaan symboloidakseen tatd muille. Tallgin yksilot
kommunikoivat referenssirynman kanssa statustuotteiden symbolisten merkitysten
kautta. Monet kuluttajat hankkivat luksustuotteita puhtaasti tasta syysta, tyydyttadkseen
symboloinnin tarvetta. (Husic & Cicic 2009:234.) Symboloinnista ja statuskuluttamisesta
on myos Kyse seuraavassa kuluttajatyypissa, jonka Brun ja Castelli (2013) esittavat.

Brun & Castelli (2013) esittelevét tutkimuksessaan erilaisia luksustuotteita ja motiiveita
niiden kuluttamisen takana. He esittavat, etta kuluttaja, joka haluaa brandatyn kauden
?it”-laukun ei ole primadrisesti kiinnostunut tuotteen laadusta. Kuluttaja saattaa valittaa,
mikali h&n on laatuun erittdin tyytymaton, mutta laatu ei ole tdmén kuluttajan
ensisijaisena motivaatiotekijana tuotetta valitessa. Muotitietoisille kuluttajille tarkein
motivaatiotekija on emotionaalinen tunne viimeisimman muotiasusteen omistamisesta.
Tatd kuluttajaa motivoi myos toisten ihailu tuotteen myo6td, joka edellyttdd tuotteen
nopean tunnistettavuuden. Kuluttajaa ei haittaa, vaikka tuote ei ole uniikki, vaan
painvastoin han haluaa omistaa samanlaisen tuotteen kuin muut muotitietoiset.

Vaikka luksustuotteiden kuluttamisen motiivit jaetaan sisaisiin ja ulkoisiin, tulee
huomioida se, etteivat ne ole tdysin toisiaan poissulkevia. Seuraavalla sivulla olevasta
taulukosta (taulukko 2) voidaan néhda Vigneronin & Johnssonin (1999) esittamaét ulkoiset
motiivit yhdistettyiné arvoihin, jotka kuluttajalla ilmenee.
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Taulukko 2: Ulkoiset motiivit ja arvot niiden takana

Motiivi Arvot

Kerskakuluttaminen Huomiota herattavé (Vigneron & Johsson
1999), tuotteen julkinen esittdminen,
sosiaalinen yhteenkuuluvuus, (Patsiaouras
& Fitchett 2012), puhtaasti ulkoiset syyt,
(Daswani & Jain 2011)

Snob effect Uniikkius, (Vigneron & Johnson 1999),
hinta eksklusiivisuuden mittari (Husic &
Sisic  2009), eksklusiivinen, massoista
erottautuminen  (Tynan ym. 2010),
ainutlaatuisuus ja yksiléllisyys (Uzgoren
& Guney 2012)

Bandwagon Sosiaalinen, symboloi ryhmaén
kuulumista (Vigneron & Johnson 1999),
seuraa toisten kuluttajakayttaytymistéa
(Kastanakis & Balabanis 2012)

2.4.2 Luksustuotteiden kuluttamisen sisaisten motiivien jaottelu

Luksuskuluttamisen sisdisiin motiiveihin vaikuttavina tekijoind nahdaan Vigneronin ja
Johnsonin (1999) mukaan perfektionismi ja hedonismi. Hedonistia motivoi tuotteen
emotionaaliset arvot, kun taas perfektionistia houkuttaa tuotteen laatu. Perfektionismissa
sekd hedonismissa ostomotiivit ovat mielihyvaéd tuottavia. Kuluttajina he pyrkivat
tuotteiden kuluttamisen avulla saavuttamaan nautintoa ja henkilékohtaisia hyotyja. Naita
kuluttajia motivoi enemmaén tuotteen laatu kuin hinta. Hinta on naille kuluttajille
pelkéstdan laadun tae ja he tekevét ostopaatoksensa puhtaasti omaan arviointikykyynsa
luottaen. Hedonismissa ja perfektionismissa kuluttaja tietdd mita haluaa ja kuluttaa timéan
motiivin ajamana. (Husic & Cicic 2009.)

Hedonistit tavoittelevat kuluttajina omaa hyotyddn ja ovat kiinnostuneita omista
tunteistaan ja mielihyvastaan. Heille raha ja status eivat ole tarkeimpid motiiveja
kulutuspaatosta tehdessd. Perfektionismissa kuluttaja luottaa omaan kasitykseensa
tuotteen laadusta ja voi pitdd hintaa laadun takeena. Korkea hinta ei kuitenkaan ole
hénelle lahtokohtana kulutuspaatosta tehdessa. (Uzgoren & Guney 2012.)
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Taulukko 3: Sisdiset motiivit ja arvot niiden takana

Motiivi Arvot

Hedonismi Emotionaalinen (Vigneron & Johnson
1999), oman hyddyn tavoitteleminen,
hinta laadun tae (Uzgoren & Guney
2012.)

Perfektionismi Laatu (Vigneron & Johnson 1999),
luottaa omaan kasitykseen, hinta laadun
tae (Uzgoren & Guney 2012.)

Yl1la olevaan taulukkoon (taulukko 3) on yhdistetty Vigneronin & Johnssonin (1999)
vaittamat motiivit arvoihin, jotka ohjaavat néitd motiiveja.

Vaikka luksusbréandien kuluttamista kéytetddn oman identiteettinsa ilmaisun keinona,
luksusbrandit nahdaan kuitenkin erityisesti positiivisten sosiaalisten merkitysten
hankkimiseksi. Tamé nékyy laajennettuna mindkuvana ja nékyvyyden hankkimisena.
Tutkimuksissa joissa tutkitaan bréndirakkautta seka brandin vélttelemistd, on saatu
selville, ettd kuluttajan nédkemys itsestdén riippuu siitd, miten hén nédkee brandit.
Luksusbrandit voivat siis valittad seka yksilon tyylid ettd olla sosiaalinen ilmaisu.
(Kauppinen-Raisanen ym. 2014:114.)

Luksusta on aina arvioitu sosiaalisesti sekd negatiivisesta ettd positiivisesta
nakokulmasta. Tallakin hetkelld tiettyjen luksustuotteiden omistaminen on merkKi
sosiaalisesta luokasta tai kuulumisesta eliittiin. Lukustuotteiden hallussapito herattaa
ihailua ystavien ja muiden joukossa. Pelkastaan luksustuotteen kantaminen voi tarjota
tilaisuuden osallistua eksklusiivisiin sosiaalisiin tapahtumiin ilman, ettd kuluttaja tuntee
olevansa ulkopuolinen. (Brun & Castelli 2013: 841-842)

Tunnistettuaan kuluttajien luksuskayttaytymisen muutoksen kuluneen kymmenen
vuoden aikana, tutkijat ovat vaittaneet, ettd tutkimuksen lahestymistapa tulisi muuttaa
perinteisestd kerskakuluttamisen nakdékulmasta uuteen yksilollisesti suuntautuneeseen
malliin, jossa kulutus ndhddin kokonaisvaltaisena henkil6kohtaisena kokemuksena.
(Sung ym. 2015: 123.) Luksuskuluttamisen muutosta Suomessa tarkastelleet Nyrhinen &
Wilska (2012) ovat tutkimuksessaan  pohtineet, nouseeko  vastuullisuus
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statushakuisuuden ja materialistisuuden rinnalle tasavertaisena attribuuttina, niin etteivat
statushakuisuus ja materialistisuus véahene?

Vaikka luksustuotteiden kuluttamisen paamotiivit voidaan jakaa kahteen paaryhmaan,
sisdisiin ja ulkoisiin motiiveihin, on kuluttajien motiivien luokittelu haastavaa.
Motiiveissa esiintyy paallekkaisyyksié sisaisten ja ulkoisten motivaatiotekijoiden kanssa.
(Brun & Castelli 2013:839-840.) Mahdollisten tuote- ja motivaatioprofiilien lukumaara
on lahestulkoon rajaton, silla luksuksen konseptoiminen on monimutkaista. Liséksi on
mahdotonta yleistda luksuskuluttajan kasite, silld kaikilla kuluttajilla on yksiléllinen
nakemys ja motivaatio.

Tassa luvussa on rakennettu ymmarrys luksuskuluttamisen motiiveista, jotka voivat olla
sisdisia ja ulkoisia. Seuraavassa luvussa rakennetaan ymmarrys secondhand-
kuluttamisesta ja lopulta yhdistetdadan naiden kahden toisistaan poikkeavan kulutustavan
motiivit ja merkitykset teoreettiseksi viitekehykseksi.
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3. LUKSUSTUOTTEIDEN SECONDHAND-KULUTTAMINEN JA SITA
OHJAAVAT MOTHVITI

”Kymmenen vuotta sitten luksustuotteiden secondhand -myyminen ja -ostaminen koettiin
tabuksi, ”” sanoo Yann Le Floch entinen Exane BNP Paribas pankKiiri, joka on yksi Instant
Luxe in Paris 2009 perustajista. Han jatkaa: "Nyt sitd pidetdan fiksuna.” (Bloomberg
Business 2014.) Luksustuotteiden kierratyksesta on tullut yha hyvéaksyttdvampaa, mutta
mika motivoi kuluttajia tahéan?

Miksi kuluttajat kuluttavat luksustuotteita secondhandina? Kokevatko kuluttajat
Kierratetyt luksustuotteet yhta luksukseksi kuin brandimyymaélasté ostetut tuotteet? Tassa
luvussa tarkastellaan luksustuotteiden secondhand-kuluttamista ja sitd ohjaavia
motiiveja. Luvussa pyritddn motivaation perusteella tyypitella kuluttajia, joille
luksusbréandien kierrétys on tyypillistd. Luvun lopussa ndihin tyypittelyihin yhdistetaan
luksuskuluttamisen sosiaaliset ja henkilokohtaiset motiivit ja ndin luodaan kasitys
luksusbréandien secondhand-kuluttamisen motiiveista. Tama lopussa muodostettu
teoreettinen viitekehys toimii aineiston keruun ja analyysin runkona.

3.1 Secondhand-kuluttamisen motiivit

Tuotteiden kierrdtys oli ennen vain marginaalinen osa markkinoita, joihin lukeutui
muutama Kirpputori, secondhand-markkinoita ja antiikin valittdjat. Nykyaan seké
Euroopassa ettd Yhdysvalloissa on noussut valloilleen trendi, jossa jalleen myynti seké
Kierratys ovat hyvéksyttavad toimintaa. (Guiot & Roux 2010:356.) Miké néita kuluttajia
motivoi kuluttamaan secondhandina?

Secondhand-kuluttaminen on nouseva trendi, joka ei kuitenkaan ilmiona ole uusi, toisin
kuin luksusbrandien secondhand-kuluttaminen. Tassa tutkimuksessa tehtiin kuitenkin
valinta perehtyd secondhand-kuluttamiseen, sill& secondhand-kuluttamisen motiiveista
kumpuaa samankaltaisia motiiveita kuin luksustuotteiden secondhand-kuluttamisessa
esiintyy. Lisaksi luksustuotteiden secondhand-kuluttaminen on ilmién& niin tuore, ettei
tutkimusta ole juurikaan aiheesta tehty.

Secondhand-markkinoiden kasvua tukee kaksi tekijad. Taloudellisesti keskiluokan
ostovoiman véhentyminen 1980-luvusta ldhtien on vaikuttanut secondhand-
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markkinoiden kasvuun. Toinen merkittavé tekija liittyy vapaa-aikaan ja tiettyjen kanavien
viehattavyyteen kuluttajien keskuudessa. Secondhand-markkinat tarjoavat kuluttajille
vaihtelevia ja ennalta arvaamattomia tarjouksia, visuaalista stimulaatiota seka jannitysta
tuotteiden suuresta méaérasta seka l0ytdjen etsimisestd. Lisaksi kuluttajat arvostavat
yhteenkuuluvuutta seké sosiaalista kanssakéymistd, jota tdssa kanavassa tapahtuu. (Guiot
& Roux 2010:356.) Hyvin tienaava ostaa kaytettyja vaatteita jannityksen takia, joka
syntyy l0ytédessdan jotakin uniikkia ja harvinaista. (Isla 2015:228). Secondhand-
kuluttaminen ei siis pelkastadn ole kiinni ostovoiman véhentymisestd, vaan kulutukseen
liittyy muut tekijat, joita ei tavanomaisilta markkinoilta 16ydy, kuten jannitys ja
yhteenkuuluvuus.

Huoli ympéristosta ja rakkaus luontoa kohtaan toimivat kuluttajien motivaattoreina
tutkittaessa vastarintakayttdytymistd, kuten esimerkiksi Kierratystd. Kierratettyjen
vaatteiden vapaaehtoinen kéyttdminen saatetaan nahda merkkind konsumerismin
vastustuksena, joka assosioidaan vapaaehtoiseen yksinkertaisuuteen ja vahentdvaan
kayttdytymiseen. (Roux & Korchia 2006:30.) Useimmiten Kkierratys yhdistetaan
taloudellisuuden lisaksi ekologisuuteen. Taustalla saattaa hyvinkin olla ideologia, jota
kuluttamisen kautta halutaan tuoda esiin ja nain rakentaa identiteettia.

Secondhand-tuotteita saatetaan hankkia niiden epatavallisten piirteiden, harvinaisuuden
tai maantieteellisen, elaméankerrallisen tai historiallisen tekijoiden vuoksi. Tahan liittyy
my0s vahvasti arvo, joka liitetddn vanhoihin tuotteisiin ja niiden potentiaaliseen
nostalgiaan. (Guiot & Roux 2010:356.) Kierratettyjen vaatteiden ostamista motivoi se,
ettd tarjolla on mieluisimpia merkkeja, kuluttaja 10ytada uniikkeja designeja tai tyyleja,
tuotteet ovat muodikkaita seka ymparisto hyotyy kierratyksen tai uudelleen kayton takia.
(Isla 2015: 231.) Naiden seikkojen perusteella voidaan todeta, ettd lopulta secondhand-
kuluttamisella seka luksuskuluttamisella on samankaltaisia piirteitd yhteenkuuluvuuden,
uniikkiuden sekd identiteetinrakentamisen suhteen.

Secondhand-kuluttamisessa tuotedimensio ja jakelukanava poikkeava uusien tuotteiden
ostamisesta perinteisestd myymalasta. Tuotedimensio koostuu kuluttajan halusta ostaa
tuote, joka ei ole uusi. Jakelukanavan valinnassa puolestaan korostuu sen erilaisuus
verrattuna perinteisiin jakelu-kanavaratkaisuihin. Secondhand-shoppailu maaritell&dan
tdssa tapauksessa secondhand-tuotteiden hankkimisena sellaisia keinoja ja kanavia
kéyttden, jotka eroavat merkittdvasti uusien tuotteiden kanavista. (Guiot & Roux
2010:356.) Nykypdivana voidaan todeta, ettd jakelukanavan ratkaisuja on tarjolla yha
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enemman. Perinteiset Kirpputorit ovat saaneet rinnalleen C2C toimivat Kirpputorit,
esimerkiksi Facebookissa.

Guiot & Roux (2010) esittelevat jaottelun secondhand-kuluttamisen motiiveista. Motiivit
jaetaan neljadn péaryhmaan, joissa jokaisessa on erikseen eri motivaatiotekijoita.
Padmotivaatioryhmat ovat kriittiset motiivit, kokemukselliset tarjontaan liittyvat motiivit,
kokemukselliset jakelukanavaan liittyvdat motiivit sekda taloudelliset motiivit. Isla
(2015:231) puolestaan esittaa tekijoita, jotka motivoivat kuluttajaa kaytettyjen vaatteiden
ostamiseen: hyvaa laatua, uniikkia designia, muodikkuutta, ’yhtd hyvé kuin uusi” seka
halpaa, kdypaa hintaa.

Roux & Korchia (2006) esittelevat neljé erilaista motiivia, joita secondhand-kuluttajat
omaavat. Naita ovat: tarve yksilollisyyteen, jarkeva shoppailu ja sosiaalisuus, nostalgia
seka tuhlaamisen torjuminen.

Jarkevaan shoppailuun yhdistetddn sosiaalisuus, silla kuluttajat ovat herkkia sille,
minkalaisen vaikutuksen he muihin kulutusvalinnoillaan tekevat. Kuluttajat pystyvét
secondhand-kuluttamisen kautta hankkimaan itselle luksus- ja brandéattyja tuotteita
maksamatta niista taytta hintaa. Loytojen etsijoille ja jarkeville shoppailijoille hinnassa
séastdminen saatetaan kokea ylpeydenaiheena ja onnistuneena suorituksena. Tamén
lisaksi nama kuluttajat toivovat padsevansa omalle kuluttajaluokalleen kuuluvasta
ulkoisesta olemuksesta eroon ja liittavat itsensd ylempéaan sosiaaliseen luokkaan
ulkonakonsa perusteella. (Roux & Korchia 2006:32.)

Guiotin & Rouxin (2010) maarittelemiin Kriittisiin tekijoihin luetaan tavanomaisten
kanavien valttely, eettiset ja ekologiset nédkemykset sekd prameuden valttdminen.
Kokemuksellisiin, tarjontaan liittyviin motiiveihin voidaan luokitella omaperaisyys,
nostalginen mielihyva, itsensd ilmaisu sekd kongruenssi. Jakelukanavaan liittyvaan
kokemuksellisuuteen luetaan sosiaalinen konteksti, stimulaatio sekd aarteiden etsinta.
Viimeiseen paamotivaatioryhmaan, taloudellisiin motiiveihin, luetaan toive maksaa
vahemman, hyvan hinnan etsiminen, Idytéjen etsiminen seka hinnan kvantitatiivinen
merkitys. Viimeisella tarkoitetaan sitd, etta kaytettavissa olevalla budjetilla voidaan ostaa
useampi tuote, kun tuote ostetaan kéytettynd; tai kuluttaja valttyy valinnan tekemisesta,
kun h&n voi valita molemmat tuotteet

Syyt, miksi henkil6t ostavat secondhand-tuotteita, johtuvat siitd, ettd kuluttajat haluavat
séastad rahaa ja maksimoida budjettinsa. Liséksi kuluttajia motivoi halu olla muodikas
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pienimmilla mahdollisilla kustannuksilla, secondhand mahdollistaa kuluttajille
luksustuotteiden ostamisen, joka muuten ei olisi mahdollista. Kuluttajia motivoi
kokemuksen hauskuus ja tyydytyksen tunne siitd, ettd he I6ytavat jotain uniikkia ja ei-
massatuotettua. (Isla 2015:231.)

Kokoavasti voidaan todeta, ettd luvun perusteella voidaan nostaa tyypilliset teemat, jotka
motivoivat kuluttajia secondhand-kuluttamiseen (taulukko 4).

Taulukko 4: Secondhand-kuluttamisen motiivit

Motiivi Arvot

Taloudellisuus Halu sdéstdé rahaa & maksimoida budjetti
(Isla 2015), taloudellinen motiivi: halpuus,
kvantitatiivinen merkitys (Guinot & Roux
2010), jarkeva shoppailu ja sosiaalisuus
(Roux & Korchia 2006)

Nostalgia Nostalgia (Guinot & Roux 2010), (Roux &
Korchia 2006)
Yksilollisyys Omaperdisyys ja itsensd ilmaisu, tarve

yksilollisyyteen (Guinot & Roux 2010),
tarve yksilollisyyteen (Roux & Korchia
2006)

Valtavirran valttaminen Tuhlaamisen torjuminen (Roux & Korchia
2006), tavanomaisten kanavien valttely,
eettiset ja  ekologiset  ndkemykset,
prameuden vélttdminen (Guinot & Roux
2010)

Pohjimmiltaan secondhand-kuluttamisessakin kuten kaikessa muussakin kuluttamisessa
on kyse oman identiteetin rakentamisesta. (Roux & Korchia 2006:30.) Tietyn tuotteen
kaipuu ei ole kaipuuta itse tuotteesta, vaan kaipuusta tulla yhdistetyksi kyseiseen
tuotteeseen. Tuotteista tulee merkityksellisid, ei tuotteen itsensé takia, vaan sen takia, ettd
tuote kuuluu kuluttajan elamé&an.

Tassa alaluvussa rakennettiin teoreettinen esiymmarrys kuluttajien motiiveista kuluttaa
tuotteita secondhandina. Tatd esiymmarrystad hyddynnetéddn seuraavassa luvussa, jossa
tyypitelldén luksustuotteiden secondhand kuluttajia.



33

3.2 Lukustuotteiden secondhand-kuluttaminen

Edelld on kuvattu secondhand-kuluttamista ja siihen liittyvid motiiveja. Seuraavaksi
kuvataan luksusbrandien secondhand-kuluttamista, jonka jalkeen pyritdan tyypitteleméan
kuluttajaryhmid, joille on tyypillista luksustuotteiden kierrattdminen. Kuluttajaryhmiksi
on valittu secondhand-kuluttajan ja vintagekuluttajan liséksi keréilija.

Claudia D Arpizio, joka on partnerina Bain & Companyssa, toteaa, ettd luksusbrandien
secondhand -markkinat, joihin tassa luetaan vaatetus, asusteet, kellot ja korut ovat
arvoltaan noin 19 miljardia dollaria. Nahkatuotteet ja vaatetus noin 4 miljardin markkinat
kasvavat nopeammin kuin luksusteollisuus yleensa. (Bloomberg Business 2014.)
Luksusbréndin secondhand -markkinat kasvavat erittain nopeasti.

Nykypéivana luksustuotteita on saatavilla yhd useammille kuluttajille, ainakin jossain
muodossa. Tatd luksuksen “demokratisointia” tai arkipéivadistymista voidaan selittd
teknologian kehittymiselld, joka mahdollistaa luksustuotteiden laajemman saatavuuden.
Esimerkiksi Internet tarjoaa uusia kanavia luksustuotteiden myynnille. (Turunen &
Leipdmaa-Leskinen 2015: 57.) Internetin mahdollisuuksia hyddyntdvat myos luksus-
tuotteiden jalleenmyyjét, jotka tarjoavat luksustuotteita kaytettyind. Fortunen (2014)
artikkelin mukaan The RealReal -luksustuotteiden jalleenmyyja tuotti viime vuonna 100
miljoonaa dollaria myynnisté.

Luksustuotteiden secondhand-markkinoiden kasvu ja kierrattdmisen yleistyminen kertoo
kuluttajakayttdytymisen muutoksesta. ”Olemme siirtyneet omistamisen aikakaudesta
aikaan, jolloin nautimme tavaroista, kdytamme niitd ja luovumme niistd”, sanoo Fanny
Moizant, yksi Vesitairen, (aiemmin omistettujen luksustuotteiden jalleenmyyjd),
perustajista. Han arvioi, ettd 80 prosentilla brittinaisista on kaapissaan vaatteita, joita he
eivat kdytd. Hanen mukaansa ndiden vaatteiden arvo on noin 10 miljardia puntaa (16
miljardia dollaria). (Bloomberg Business 2014.)

Kuluttajakéytoksen ja asenteiden muutoksesta kertoo se, ettd Suomessa Facebookin
Design Cornerissa on yli 12 000 kirjautunutta kayttajaa. Design Corner on luksusbrandien
jalleenmyyntikanava, jossa kuluttajat voivat myyda luksustuotteita toisilla kuluttajille.
(Design Corner 2016.) Nykypéivan kuluttajalle omistaminen ei en&a ole yhtalailla
itsestddn selvyys kuin ennen. Tuotteita kaytetddn, jonka jalkeen niistd luovutaan.
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Fortunen (2014) artikkelin mukaan, The RealReal tulee vaikuttamaan ihmisten
ostokayttaytymiseen. Jos kuluttajan tiedossa on, ettd hén voi jélleen myyda
luksusostoksensa, hén todenndkdisemmin ostaa tuotteen. Taman liséksi hén luultavimmin
siirtyy brandeihin, joilla on korkein jalleenmyyntiarvo. Chanelin, Hermeésin, Christian
Louboutinin ja Cartierin jalleenmyyntiarvo on huomattavasti korkeampi kuin esimerkiksi
Marc Jacobsin, Versacen ja Givenchyn secondhand -tuotteilla. Kuluttajakayttaytymisen
muutokseen vaikuttaa secondhand-markkinoiden kasvu ja se, ettd kuluttajat tietavét
tulevaisuudessa padsevansa ostamistaan tuotteista eroon. Luksustuotteet ndhdaan yha
enemman investointeina.

D Arpizion (Bain & Company) mukaan sekund&arimarkkinat ovat luksustuotteiden
tuottajille hyvasta: se tekee vauraille vahemman syyllisen tunteen kuluttaessaan tuhansia
dollareita johonkin, joka pysyy kaapissa. Liséksi se auttaa high-end brandien
mainostamisessa, vaikka se vaikuttaa myyntiin outleteissa ja muissa alennus-
myymaéldissa. (Bloomberg Business 2014.) Syyllisyydentunne viittaa aproach-avoidance
- motivaatiokonfliktiin, jonka kuluttaja pyrkii poistamaan ostaessa luksustuotteen
Kierratettynd. Toisin sanoen hinnan aleneminen poistaa korkean hinnan konfliktin
(avoidance) ja kuluttaja saa haluamansa tuotteen (approach).

3.3 Luksustuotteiden secondhand-kuluttajien tyypittely

Tyypittelyn pohjana on kéytetty Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015:60) artikkelissa
esitettyja viittd eri merkitystd, jotka nousevat esiin luksusbrandien secondhand -
kuluttamisessa. Merkityksia ovat kestava ratkaisu, hyva diili, aiemmin rakastettu aarre,
riski sijoitus seka uniikki 16yt6. Teorian pohjalta esiin nostetut kuluttajatyypittelyt,
secondhand-kuluttaja, vintagekuluttaja ja kerdilija, ovat osittain péaallekkaisia, eivatka
toisiaan poissulkevia.
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1. Secondhand-kuluttaja

Tassa luokittelussa kaytetadn merkityksista kestavaa ratkaisua sekéd hyvaa diilid. Yleisin
mielikuva secondhand-kuluttamisesta on ekologisuuden ja vastuullisuuden edustama
kulutustyyli. Secondhand-kuluttamisen motiiveissa néhdaan kuitenkin myds muita
motiiveja.

Merkityksistd kestava ratkaisu, viittaa ekologisiin ja vastuullisiin merkityksiin, jota
kuluttajat  liittdvat secondhand-luksustuotteiden hankkimiseen ja omistamiseen.
Secondhand-luksustuotteiden hankkimisen motiivina voidaan nahdd henkilon kestava
elaméntyyli, kuten kierratyksen suosiminen tai eldinten oikeudet. Kestavén eldmantavan
lisaksi kuluttajien motiivina voidaan nahda kritiikki materialismia ja kaupallisuutta
vastaan. Téssd tapauksessa kuluttajat korostivat kuinka ylpeitd he ovat kaytetyista
tuotteistaan ja niiden avulla kuluttajat voivat ilmaista mielipiteensa ylikuluttamista
vastaan. (Turunen & Leipamaa-Leskinen 2015: 60.)

Kestava kulutus yhdistetaan usein laheisesti mindn muodostamiseen ja vahvistamiseen.
Talla pyritdan viestittamaan yksilollisyyttd, erottautumista ja ryhmén koheesiota seka
sidosta ideaalin ja todellisen minén valilla. (Bly, Gwozdz & Reich 2015:127.) Kuluttajat
pyrkivat tuomaan arvojansa esille kulutustottumustensa kautta ja ndin rakentamaan
identiteettiadn ja tulemaan yhdistetyksi toivotunlaiseen viiteryhmaan.

Luksusmuotibisneksellda on merkittdva panos positiivisena roolimallina kestavélle
kulutukselle tiettyjen brandien pitkéikaisen luonteen takia. Rohkaisemalla kuluttajia
ostamaan secondhand-luksusvaatteita, syntyy uusia jalleenmyyntimarkkinoita. Tiettyjen
luksustuotteiden kohdalla idea on se, ettd tuote sdilyy ikuisesti, kuten esimerkiksi
Hermésin laukku. (Carrigan, Moraes, McEachern 2013:1296.) P&aatokseen ostaa
luksustuote uutena tai secondhandina voi siis vaikuttaa tieto siitd, ett4 tuote tulee
kestamaan aikaa ja sailymaan ikuisesti, joko itsella tai sen jalleen myynnin kautta.

Muodin ja secondhand-kulutuksen eettisen nakokulman vélilla on kuitenkin eridvia
mielipiteitd. McNeillin & Mooren (2015) tutkimuksessa muodin kestavasta kulutuksesta
todetaan, ettd haastateltavat mainitsivat secondhand-vaatteiden alan pelk&staan
saastelidisyyden yhteydessd. Haastateltavat eivat viitanneet mitenk&én eettisyyteen tai
kestavaan kehitykseen secondhand kulutukseen liittyen. Kulutuspaatds ei siis motivoinut
kestavan kehityksen ja ekologisuuden korostamiseen.
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Secondhand-kuluttamisen tapauksessa saastelidisyys nahdéan suorasti seka epasuorasti
vaikuttavana tekijana edullisten I6ytojen etsimisen kautta. Aiemman tutkimuksen
mukaan hintaherkkyys ja taloudellisuus ovat motiiveja, jotka vaikuttavat voimakkaasti
secondhand-ostamiseen. (Cervellon ym. 2012:969-970.)

Hyva diili on teema, johon liitettddn merkityksia, kuten 16ytdjen etsiminen ja hyvien
kauppojen tekeminen, huomioiden hinnan ja taloudelliset nékokulmat. Kuluttajat
osoittivat, ettd tekemalld hyvan diilin he saavat parhaasta vastinetta rahoillensa. Kuluttajat
rationalisoivat ja laskivat secondhand-luksustuotteen taloudellinen arvon ja nain
perustelivat ostoksen itselle. Rationaaliset argumentit liittyvat vahvasti tdman teeman
ytimeen. Taloudellisen arvon liséksi kuluttajat kéyttivat laatua ja kuntoa secondhand-
tuotteen arvioimiseen ja tatd kautta perustelivat I6ydén hankkimisen. (Turunen &
Leipdmaa-Leskinen 2015:61.)

Edellisessé kappaleessa nostettiin taloudellisuus yhdeksi teemaksi, joka esiintyy yleisesti
secondhand-kuluttamisessa. Td&mé& teema voidaan siirtdd luksuksen kontekstiin, kuten
edelld Turusen & Leipamaa-Leskisen (2015) esimerkissa nahdaan, myds Cervellon ym.
(2012) nékevat saastdvaisyyden motiivina ostaa secondhand-tuotteita. Secondhand-
ostamiseen liitettiin taloudellinen nakdkulma; kuluttajan halu saastdd rahaa ja
maksimoida budjettinsa (Isla 2015), Guiotin & Rouxin (2010) taloudellinen motiivi:
halpuus, kvantitatiivinen merkitys seka Rouxin & Korchian (2006) jarkeva shoppailu ja
sosiaalisuus. Taman perusteella voidaan todeta, ettd yleisimmin secondhand-
luksuskuluttamisen motiivina ndhdaan hyvan diilin tekeminen; kuluttaja tekee edullisen
kaupan ja saa rahoillensa parhaan mahdollisen vastineen.

Motivaationa secondhand-kuluttamiseen voidaan nahda myds valtavirran valttaminen.
Tahan luokkaan kuuluu Rouxin & Korchian (2006) tuhlaamisen torjumisen lisaksi
Guiotin & Rouxin (2010) maarittelemiin Kriittisiin tekijoihin luettavat tavanomaisten
kanavien valttely, eettiset ja ekologiset ndkemykset sekéd prameuden vélttdminen.

2. Vintagekuluttaja

Cervellon ym. (2012) tutkivat secondhand-kuluttamisen ja vintagekuluttamisen eroja.
Tutkimuksessa vertailtiin eri kuluttajia ja heiddn motiivejansa kuluttamiseen. Tekijoité,
joita tutkittiin, olivat muun muassa nostalgia, muotiin suhtautuminen ja sééstavaisyys.
Taipumus nostalgiaan vaikuttaa positiivisesti aikomukseen ostaa vintagetuotteita, kun
taas secondhand-kuluttamiseen nostalgia ei vaikuta. Myods positiivinen suhtautuminen
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muotiin ndhdadn motivaattorina ostaa vintagetuotteita, kun taas secondhand-tuotteiden
osalta sill& ei ole vaikutusta. Secondhand-kuluttajat ja vintagekuluttajat eroavat toisistaan
voimakkaasti taloudellisten motiivien kautta. S&astelidisyytta ei nahda vintage-tuotteen
ostamiseen vaikuttavana tekijané.

Vintagen kohdalla kuluttajakulttuuria ei voi selittda pelkastaan nostalgian kautta. Se tulee
koetuksi yhdessa estetiikan, tyylin, muodin ja sosiaalisen kollektiivisuuden kanssa. YKksi
tapa konseptoida vintage on yhdistda se postmoderniin kokemukseen. Talloin kuluttajat
ovat etdantyneet ja haluavat kééntya romantiikan ja luovan menneisyyden puoleen.
(Duffy, Hewer & Wilson 2012:519.)

Vintagetuotteiden hankkimisessa hinta ei motivoi kuluttajaa samalla lailla, vaan
kuluttajaa motivoivat emotionaaliset tekijat. Kuluttajan tarve statukseen on kaanteisesti
yhdistetty 16ytdjen etsimiseen ja silld on myds epdsuora vaikutus aikomukseen ostaa
secondhand-tuotteita. (Cervelon ym. 2012:969-970.)

Merkitys aiemmin rakastettu aarre liitetddn vintagekuluttamiseen. Aiemmin rakastetun
aarteen kohdalla kuluttajat liittivat vahvoja emotionaalisia tunteita tuotteen
omistamiseen. Kuluttajat nostivat esille tuotteen autenttisuuden ja vanhan ajan tunnelman
taloudellisen arvon sijasta. Kuluttajat pitdvat tuotteen “aiempaa eldmad” erottavana
tekijand verrattuna upouusiin vastakappaleisiin. Vaikka kaikkien luksusbrandien
ominaispiirteisiin lukeutuu bréndin historia ja sen perintd, kuluttajat kokivat, ettd heilla
oli persoonallisempi suhde aiemmin rakastettuun aarteeseen. NAitd tuotteita pidettiin
autenttisempina kuin perinteisia luksustuotteita ja tuotteet tarjoavat merkityksia
erottuakseen massoista (Turunen & Leipdmaa-Leskinen 2015:61.) Nostalgian ja
yksil6llisyyden kautta aarteiden etsintd, néhdaan motivoivana tekijana vintagetuotteiden
ostamisessa. (Cervelon ym. 2012:964.)

Vintagen kuluttaminen ei ole valttdméatonta ja se on menettanyt naenndisen leiman
taloudellisesti sadstdvaisend toimintana. Vintage on sidottu aktiviteetteihin kuten
etsiminen, tutkiminen, arviointi, tinkiminen, sosialisointi ja vuorovaikutteisuus. Vintage
markkinapaikalla koettiin katkond, josta kuluttajat pystyvat I0ytdmaan piilotettuja
aarteita, jotka erottautuvat massatuotetusta. Tatd kykya l0ytdd mahdollisia aarteita
pidettiin kunnioitettuna kykynéa yhteisossa. (Duffy ym. 2012: 522)
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Yksilollisyyden korostaminen ja nostalgia ovat olennaisia motiiveita ostaa
vintagetuotteita. Nostalgia seké tarve yksilollisyyteen ja omaperdisyyteen nousivat esiin
niin Guinotin ja Rouxin (2010) kuin Rouxin ja Korchian (2006) tutkimuksissa.

Luksuskuluttajien joukossa on aina ollut yksildita, jotka haluavat itselleen luksustuotteita
ilman, ettd kokevat tarvetta esitelld tai jakaa tuotteita muille ihmisille. Esimerkiksi
varakkaat Kkuluttajat, jotka kerdilevat luksus-vintageautoja, eivédt yleensd kuuluta
autojensa lukuméérad. Sen sijaan ettd luksus olisi sosiaalisesti jaettua, se on
henkilokohtainen mielihyvd, joka jaetaan vain l&himpien ystavien ja sukulaisten kanssa.
(Brun & Castelli 2013: 842.)

Vaikka edelld todetaan, ettéd tietynlaiseen vintagekuluttamiseen liitetdan yksilollisyys,
toteavat Duffy ym. (2012:522), ettd ihmissuhteiden kehittyminen ja jaettu ymmarrys ovat
konstruktiivisia elementtejd, joidenka perusteella vintage on sosiaalisessa roolissa.
Vintage koettiin Granny Would be Proud -vintageliikkeessa sosiaalisesti rakentuneeksi.
Tama voidaan nahda merkityksien ja myéhemman henkilokohtaiseen omaisuuteensa
liitetyn arvon kautta. Tamén arvon ja vintagen konseptin voidaan vaittdd olevan
sosiaalinen kaytanto.

Vintage koetaan laajemmin kuin pelkastaan kulutustavaksi. Tutkijat pitavat sita tapana
yhdistyé ja I6ytaa jaettuja arvoja kuluttajan Kiireisessé nykyhetkessa. Talla tavoin vintage
toimii siltana jaettujen mielenkiinnon kohteiden, arvojen ja kéytantéjen valilla. Kulutus
voidaan talla tavoin nahdda muihin yhteydessa olevana toimintana. Konseptoitaessa
kulutusta saadaan ymmarrys kompleksisista emotionaalisista ja sosiaalisista suhteista
jotka avautuvat markkinapaikalla. Vintage markkinapaikka voidaan kokea sosiaalisten
suhteiden tilana, jossa mindd rakennetaan erilaistamisen ja tunnistamisen kautta
kollektiivisesti vintage yhteisossa. (Duffy ym. 2012:522.)

Luksusmuotibrandit sailyttavat arvonsa haluttavuuden takia secondhand-markkinoilla.
Vintagemarkkinat kukoistavat designer tuotteiden ympaérilla ja luovat vaihtoehtoisia
tiloja kulutukselle, kuten EBay seka nimetyt outletit. Taméa heijastaa siitd, etta varakkaat
kuluttajat etsivat ndilla alustoilla hauskuutta, yhteenkuuluvuutta seka erottautumista ja
arvostelukykya. (Carrigan ym. 2013:1297.)
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3. Luksustuotteiden kerailija

Kerdily on yleistd omistushaluista ja omistamiseen keskittyvad kayttaytymistd, jota
pidetéén yleisesti yhteiskunnassa arvostetumpana ja vahemman itsekkaana kulutuksena
kuin muita luksuskuluttamisen muotoja. (Belk 1995:477.) Kerdily eroaa useimmista
muista kuluttamisen muodoissa siing, ettd kerdilyssé keskitytadn joukkoon tuotteita ja
intohimo on tuotteiden sailyttdmisessé ja hankinnassa. Liséksi kerdilylle on ominaista
tuotteiden perinteisen kdyton puuttuminen. (Belk 1995:479.)

Hedonistiset ja taloudelliset motiivit maéaritellddn usein secondhand-kuluttamisen
motiiveina. Vintagen kuluttaminen rinnastetaan usein keréilyyn, kokemuksellisuuteen,
joka usein ndhdaan ennemmin emotionaalisena kuin funktionaalisena kuluttajalle. Taman
perusteella nahdaan, ettéd vintagekuluttamiseen liittyy vahvasti aarteen etsinté, eli uniikin
tuotteen I6ytdminen. Sen sijaan, ettd kuluttajat etsisivat 10yt6d edulliseen hintaan.
(Cervellon ym. 2012: 964.) Myds Turusen & Leipdmaa-Leskisen (2015) esittelemiin
teemoihin lukeutuu uniikki 16yto, joka linkitetddn kerailyyn.

Vintagen kuluttamisen ja kerdilyn ero on hailyva, silla kuten vintagen hankkimiseen myds
kerdilyyn liittyy vahvasti halu saada jannitystd elaméan. Tatd pyritddn saavuttamaan
tuotteiden etsimisen tuoman jannityksen kautta; himoittu aarre saattaa sijaita aivan
kulman takana. (Belk 1998:486.)

Kerdilya pidetddn monitahoisen kayttaytymisen seurauksena, joka keskittyy lahinna
minan ympaérille. Kerdilyn ndhdaan rakentuvan mindan ympérille kyvysta saavuttaa
saatavilla oleva tavoite edistdadkseen itseddn sosiaalisesti. (Carey 2008:337.) Keréily
nahdaan useiden motivaatioiden summana, joihin lukeutuu itsensé ilmaisu, seurallisuus
ja oman persoonallisuuden ymmartdminen tuotteiden kautta (Belk 2008:480).

Vaikka kerdilyn sanotaan olevan minan rakentamista, nahdéan sosiaalisuus myos
tarkedna osana tatakin kulutuksen muotoa. Kuten Belk (1995:486) esittaa, jakavat kanssa
kuluttajat saman mielenkiinnon kohteet ja tunteen siitd, etta tekevat jotain tarkeaa.

Kerdilyn kohde voidaan nahda arvokkaana tuotteen tavallisen kayton kautta, jolloin
siihen liittyy esteettinen arvo. Taman lisdksi kuluttaja voi pitaa tuotetta arvokkaana sen
sosiaalisen arvon takia, joka usein yhdistetddn kokoelmaan. Tama erottaminen ndhdéén
tarkednd lisdnd ymmartaa sitd, miksi kerdilijat voivat keratd seka tavallisia tuotteita, etté
tuotteita, joita usein pidetédéan kerdilytuotteina. (Carey 2008:338.)
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Kerdilyyn yhdistetdén tuotteiden metséstdminen, etsiminen ja shoppailu, joka kohdistuu
uniikkeihin hyédyttomiin tuotteisiin, kerdily on materialistisen luksuskulutuksen muoto
vertaansa vailla. Se yhdistdd kerdilijan jatkuvaan toisarvoisten kulutushytdykkeiden
kysyntdén, jotka on poistettu niiden kaytannollisesta kontekstista, joka tuotteilla joskus
oli. (Belk 1995: 479.)

Kuten edelld esitetystd voidaan todeta, kerdily on toimintana hyvin monitahoista.
Kerdilyyn vaikuttavia tekijoitd on monia ja se on monien motiivien ajamaa, ettei tata
pyritd luokittelemaan edelld esitettyjen Turusen & Leipdmaa-Leskisen (2015) viiden
merkityksen kautta. Kerdilija on kuluttajatyyppi, jota voi esiintya niin secondhand- kuin
vintagekuluttajilla. Luksustuotteiden Kierrattdminen on jo itsessdén kuluttamista joka
keskittyy joukkoon tuotteita. Kerdilyyn liitetddn intohimoinen sailyttdminen ja
hankkiminen, ainakin toinen teemoista, intohimoinen hankkiminen liittyy olennaisesti
luksustuotteiden kaikkeen kierrdttdmiseen. Kuluttaja joutuu nakemé&an vaivaa, etsimaan
ja vertailemaan tuotteita, saadakseen tuotteen. Lisaksi Kierrattamiseen liitettava
keskittyminen minan ympdrille ja rakentamiseen liitetddn vahvasti niin
luksuskuluttamiseen seka secondhand-kuluttamiseen yleisesti kuin ndiden yhdistelmaan.

Teema uniikki 16ytd yhdistetddn merkitykseen omistaa tuote joka edustaa kuluttajaa
itseddn. Teeman ydin on l0yt6jen etsiminen ja persoonallisten merkitysten liittdminen
tuotteeseen, jotka edustavat I0yddn niukkuutta. Téssd kontekstissa limited edition-
tuotteet ja klassiset luksustuotteet, joita ei enda valmisteta, nahdaan aarteina. Taméa teema
linkittyy kuitenkin kaikkiin edella mainittuihin merkityksiin, silld niin kestavaan
ratkaisuun, nostalgiaan, hyvaan diiliin ja riski sijoitukseen liittyy uniikki 16ytd. (Turunen
& Leipamaa-Leskinen 2015:61.) Uniikki 16yto liitetadn kaikkeen kierratykseen liittyvaan
luksusbrandien kuluttamiseen, silld tuotetta on usein saatavilla vain kyseinen kappale
joka on myynnissa. Brandimyymal&sta ostaessa useimmiten kuluttajalla ei ole pelkoa,
ettd Kkyseinen tuote loppuu. Tama vaikuttaa mahdollisesti myds kuluttajan
ostopaatokseen, nopeuttaen sita ja tehden siitd impulsiivisemman.

Riski sijoituksen merkitys liittyy olennaisesti kaikkeen edella esitettyyn luksustuotteiden
secondhand-kuluttamiseen. Turunen & Leipdmaa-Leskinen (2015:61) esittelevét riski
sijoituksen  merkityksend, joka viittaa secondhand-luksustuotteiden aitouteen.
Luksustuotteiden markkinat ovat tdynnd vadrennoksida ja kuluttajat ottavat sek&
taloudellisen ettd maineellisen riskin ostaessaan secondhand-luksustuotteen. Kuluttajat
ovat tdman vuoksi kehittdneet omia taktiikoitaan valttddkseen ndma riskit.



41

Riskien valttdmisen merkitys nakyy myo6s niin kuluttajien kuin jélleen myyjien
keskuudessa. Bloomberg Businessin  (2014) artikkeli kertoo kierratettyjen
luksustuotteiden jalleen myyjistd. Sivustot listaavat hinnat ja yksityiskohdat tuotteista ja
ansaitsevat komission joka myynnistd: Vesitiaire ottaa 25 prosenttia, RealReal ottaa 40
prosenttia. EBaysta verkkosivustot eroavat aitouden tunnistamisen kautta. RealRealilla
on luksuseksperttien tiimi, jotka tutkivat tuotteet ja takaavat aitouden ennen myyntiin
laittamista. Samoin todetaan myds Fortunen (2014) artikkelissa: On useita
verkkosivustoja, josta voit ostaa Chanelin laukun. On my6s useita paikkoja, jotka myyvat
vadrennettyja laukkuja.

Riski sijoituksen suhteen voidaan materiaalisen riskin lisaksi ottaa sosiaalinen riski. Kuten
edelld luksusbréandien kuluttamisen motiiveista todetaan, liittyy sosiaalinen aspekti
luksuskuluttamiseen vahvasti. Bandwagon pyrkii Kkuluttamisen kautta kuulumaan
ryhmaan, (Vigneron & Johnson 1999, Kastanakis & Balabanis 2012), kyseinen kuluttaja
saattaa ottaa riskin ostaessaan secondhandina, mikali secondhandin kulutus katsotaan
kyseisen kuluttajan viiteryhmassa negatiivisena.
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Taulukko 5: Luksustuotteiden secondhand-kuluttajien tyypittely

Tyypittely Merkitykset

Secondhand- kuluttaja Hyva diili, kestdvd ratkaisu (Turunen,
Leipamaa-Leskinen 2015), kestavé kulutus,
yksil6llisyys, erottautuminen (Bly, Gwozdz
& Reich 2015), saastelidisyys (Cervellon ym.
2012), eettiset ja ekologiset nakemykset
(Guiotin & Rouxin 2010)

vintagekuluttaja Aiemmin rakastettu aarre (Turunen &
Leipdmaa-Leskinen ~ 2015),  Nostalgia,
emotionaaliset tekijat (Cervellon ym. 2012),
etsiminen, l6ytdaminen (Duffy ym. 2012),
erottautuminen  (Carrigan ym. 2013),
Henkilokohtainen  mielihyvda (Brun &
Castelli 2013)

Kerdilija Itsensd ilmaisu, seurallisuus ja oman
persoonallisuuden ymmartdminen tuotteiden
kautta, etsiminen (Belk 2008), kokoelmat,
minan rakentaminen,(Carey 2008)

Edella esitetyn perusteella voidaan todeta, ettd secondhand -lukuskuluttajien tyypittely ei
ole yksiselitteistd, vaan edelld esitetyt piirteet voivat esiintyd saman aikaisesti yhdella
kuluttajalla. Secondhand-, vintage- ja kerdilijakuluttajan motiivit esiintyvat paallekkain
ja jaottelu eri kuluttajatyyppien vélilla on haastava (taulukko 5).

Vaikka luksuskuluttaminen ja secondhand-kuluttaminen ovat mielikuvaltaan toistensa
vastakohtia, liittyy molempiin kuluttamisen tapoihin samankaltaisuuksia. Seka
luksuskuluttajat ettd secondhand-kuluttajat pyrkivat viestimadn kulutuksellaan
identiteetistddn ja rakentavat mindd sen perusteella. Molempien kulutustapojen myota
kuluttajat my6s pyrkivat erottautumaan tai kuulumaan tiettyyn massaan.
Luksuskuluttamisessa laatu ndhd&én tarkednd merkityksené ja tdmén voidaan yhdistéé
kestdvaan kulutukseen, kuten secondhand-kuluttaminen yleisesti. Suurin erottava tekija
on taloudellisuus, mika ei ole merkitys, jonka luksuskuluttaminen yleisesti saa. Toisaalta,
teorian mukaan edullisuus ei ole kulutusta ohjaava merkitys, vaan syntyy arvoja ohjaavan
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kulutuksen positiivisena sivutuotteena. Voidaankin todeta ndiden kahden kulutustavan
olevan loppuen lopuksi melko lahelld toisiaan.

3.4 Lukustuotteiden secondhand-kuluttamista ohjaavat motiivit

Edellda on tyypitelty luksustuotteiden secondhand-kuluttajat, joita ovat secondhand-
kuluttaja, vintagekuluttaja ja kerailija. Jotta saadaan kasitys luksusbréndien secondhand-
kuluttamisen motivaatiotekijoistd, yhdistetddn edelld esitetyt kuluttajatyypit ja
merkitykset luksuskuluttamisen tyypillisiin motiiveihin, jotka on esitelty luksusbréandien
kuluttamisen teorian yhteydessd. Nama motiivit jaetaan klassisesti siséisiin eli
henkildkohtaisiin ja ulkoisiin eli sosiaalisiin motiiveihin. Perinteisen jaottelun perusteella
luksuskuluttamiseen sisdisiksi motiiveiksi luetaan hedonismi ja perfektionismi (Uzgoren
& Guney 2012.). Ulkoiset motiivit puolestaan voidaan luokitella kerskakuluttamiseen
(Patsiaouras & Fitchett 2012, Daswani & Jain 2011), snob effectiin (Vigneron & Johnson
1999, Kastanakis & Balabanis 2012) ja bandwagoniin (Tynan ym. 2010, Uzgoren &
Guney 2012.)

Kuten aiemmin esitettiin, ovat ostomotiivit sisdiset motiivien suhteen mielihyvéaa
tuottavia ja ne pyrkivat kuluttamisen kautta saavuttamaan nautintoa ja henkilokohtaisia
hyotyja. (Husic & Cicic 2009.) Heille tuotteen laatu on tarkedampi kuin hinta ja hinta
nahdaan lahinnd laadun takeena. Uzgoren & Guney (2012) erottavat hedonismin ja
perfektionismin siind, ettd hedonistit ovat kiinnostuneita omista tunteitaan ja
mielihyvéstd, eivatkd raha ja status ole tarkeitd kuluttamisessa. Perfektionisti luottaa
omaan kaésitykseen tuotteen laadusta, hanelle hinta voi olla tarked takaamaan laatua,
muttei kuitenkaan ole lahtokohtana kulutuspéaatokseen.

Edella esitetyn perusteella hedonismi liitettddn vintagekuluttajaan, silla tahan
vintagekuluttamiseen kuuluu nimenomaisesti se, etta kuluttajaa motivoi emotionaaliset
tekijat enemmin kuin hinta. (Cervelon ym. 2012.) Perfektionismi puolestaan liitetdén
secondhand-kuluttajaan, silla tdhan liitetdan merkitys hyva diili. Tahan liitetddn Turusen
ja Leipamaa- Leskisen (2015) mukaan rationaaliset argumentit, joihin taloudellisen arvon
liséksi luetaan laatu ja kunto secondhand-tuotteen arvioimisen yhteydessa.

Seka perfektionismi ettd hedonismi liitetd&n merkityksiin riski sijoitus ja uniikki 16yto.
Kaikkeen luksustuotteiden kierdytykseen liittyy merkitys uniikki 16ytd juuri tuotteen
niukkuuden vuoksi. Niukkuus korostuu entisestddn vintagekuluttajan kohdalla, johon
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hedonistinen motivaatio liitetddn. Mitd pidemmélle ajassa mennéan, sitd
epatodennakdisemmin tuote on sailynyt. Uniikki 16ytd liittyy myo6s olennaisesti
perfektionismiin, hyvan diilin kohdalla perfektionisti arvioi tuotteen taloudellisen arvon
lisaksi laatua. Uniikki 10yt indikoi télle kuluttajalle mahdollisimman laadukasta ja
hyvakuntoista yksiloa.

Riski sijoitus puolestaan vaikuttaa merkityksend molemmissa siséisissa motiiveissa eli
riskind tuotteen aitoudesta. Perfektionismissa laatu on tarkeimpané tekijana ostomotiivin
pohjalla, ostaessaan véadrennoksen ei kyseinen toive laadusta toteudu. Hedonismissa
puolestaan mielihyva ei viélttdmatta tayty, mikéli kuluttaja joutuu epdilemaan tuotteen
aitoutta.

Ulkoisten eli sosiaalisten motiivien ryhmaén kuuluu kolme eri motiivia, joita ovat
kerskakuluttaminen, snob effect ja bandwagon. Tutkimuksen teoriaosiossa kuvaillaan
kerskakuluttamisesta statuskuluttamiseksi. (Patsiaouras & Fitchett 2012, Daswani & Jain
2011). Kuluttaja pyrkii tuotteen julkisen esittelemisen kautta hankkimaan mainetta ja
statusta seka yhteenkuuluvuutta statussymbolien omistamisen kautta. Kuluttajan kokema
arvo syntyy yleison reaktiosta tuotteeseen, lisdksi talle kuluttajalle hinta on tarkeédssa
roolissa. Tama motiivi liitetddn secondhand-kuluttajaan ja jalleen hyvan diilin
tekemiseen. Ostaessaan luksustuotteen secondhandina, kuluttaja pédsee kayttdméaan
toivomaansa statussymbolia ja tatd kautta péédsee esitteleméddn haluttua tuotetta
kuluttamatta tuotteeseen niin suurta summaa. Luksustuotteiden secondhand-kuluttaminen
voi siis auttaa kerskakuluttajaa padsemaan haluamaansa tavoitteeseen - statussymbolin
julkiseen esittelemiseen tulojen ollessa pienemmit.

Bandwagon puolestaan esitelldaan (Vigneron & Johnson 1999, Kastanakis ja Balabanis
2012) ostamisen positiivisena vaikutuksena. Talléin kuluttajat kuluttavat luksustuotteita
symboloidakseen olevansa jonkin tietyn ryhman jasen, kuluttajat siis seuraavat muiden
kulutuskayttaytymista. Myos tahan sosiaaliseen motiiviin liitetddn secondhand-kuluttaja.
Kuten edelld, kuluttaja voi saavuttaa pyrkimansd hyddyn - ryhméan kuulumisen
statussymbolin omistamisen kautta - edullisempaan hintaan ostamalla secondhand-
luksustuotteen. Toisaalta luksusbrandien kuluttaja saattaa seurata haluamansa ryhman
kéaytosta kuluttamalla luksusbrandin secondhand-tuotteita kestdvan kehityksen teeman
mukaisesti, jos kyseisessa vertailuryhmdssa arvostetaan eettisié arvoja.

Nama ulkoiset motiivit ovat piirteiltddn melko samankaltaisia, joten naiden kohdalla
my6s merkitykset uniikki 16yto ja riski sijoitus liittyvat kuluttamiseen samantapaisesti.
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Uniikki 16yto liittyy molemmissa statustuotteen l6ytamiseen secondhandina. Loytamélla
mahdollisimman hyvakuntoisen ja oikean brandin tuotteen, kuluttajat tekevat uniikin
I0ydon. Toisaalta uniikkeihin 16ytoihin liittyy riski sijoituksen merkitys. Kuluttajat
ottavat riskin tuotteen aitoudesta, silla todennakdisesti heidan viiteryhmissaén, joihin
statuskuluttamisella pyritddn, kopiota ei arvosteta. Liséksi tdssa tapauksessa kuluttaja
ottaa mahdollisesti sosiaalisen riskin, miten statussymbolin julkisen esittelemisen tai
ryhmaén kuulumisen toivossa statussymbolin kuluttamisen kay, jos vertailuryhman jasen
tiedustelee tuotteen alkuperad. Hyvéksytaanka tuote samalla tavalla statussymboliksi, jos
se on Kierratetty?

Viimeisin teoriassa esitelty ulkoinen motiivi on muun muassa Husicin ja Cicicin (2009)
esittelema snob effect. Tassd tapauksessa kuluttajaa motivoi pyrkimys erottautua
massasta  kuluttamisen kautta. Talléin ndiden kuluttajien kysyntd laskee
markkinakysynnén kasvaessa. Vintagekuluttajan tyypittelyssdé merkitys aiemmin
rakastettu aarre liitetdan vahvasti tahan kuluttajatyyppiin. Turusen ja Leipamaa-Leskisen
(2015) mukaan aiemmin rakastettuja aarteita pidetdan autenttisempina kuin perinteisia
luksustuotteita, lisaksi ndma tuotteet tarjoavat merkityksid erottuakseen massoista.
Taman perusteella snob effect kuluttaminen liitetdén vintagekuluttajaan. Vintagetuotteen
tuoman autenttisuuden perusteella kuluttaja pyrkii tayttdméaan toiveensa massoista
erottautumisesta.

Kuten muihinkin motiiveihin, liitetddn myds snob effectiin merkitykset uniikki 16yto ja
riski sijoitus. Jotta kuluttajan toive massoista erottautumisesta autenttisen tuotteen kautta
tayttyy, taytyy kuluttajan tehda uniikki 16ytd. Riski sijoitus teemana esiintyy tassa, kuten
aiemmissakin motiiveissa vadrennoksen suhteen.

Seuraavalla sivulla olevaan kuvioon (kuvio 2) on koottu teoriaosassa luksusbréandien
secondhand-kuluttamiseen olennaisesti liitetyt tekijat. Kuvion keskidssd olevat
secondhand-kuluttaja seka vintagekuluttaja ja kerailija, ovat tyypitellyt kuluttajatyypit.
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Sisédiset motiivit

Perfektionismi Hedonismi

Riski
sijoitus

Secondhand Vintage
kuluttaja kuluttaja

Uniikki
(0)Vi10)
1

| L /

Snob effect Bandwagon

Kerska-
kuluttaminen

Ulkoiset motiivit

Kuvio 2: Sisdiset ja ulkoiset motiivit yhdistettyna kuluttajatyyppeihin

Kerdilija muodostaa vaikeasti yksinkertaistettavan kuluttamisen muodon, ja on jatetty
kuviossa taka-alalle, silla tdma kuluttajatyyppi ilmenee sekd secondhand- ettd
vintagekuluttajassa. Lisdksi vaikka kerdily keskittyy lahinnd mindn ympadrille ja sen
rakentamiseen, ndhdaan sosiaalisuus tarkedné osana kerdilyé. Tasté syysta tutkimuksessa
ei ole yritetty jakaa keréilya sisdisen tai ulkoisen motivaation suhteen. Moniulotteisuuden
ja selkeyden vuoksi kerailijaa ei ole pyritty yhdistamaan muihin tekijoihin kuviossa, silla
se liitetddn kaikkiin kuvion elementteihin, secondhand- ja vintagekuluttamiseen,
uniikkiin 10yt6on seka riski sijoitukseen.

Kuviosta selvida edelld esitetty sisdisten (perfektionismi ja hedonismi) ja ulkoisten
motiivien (kerskakuluttaminen, snob effect ja bandwagon) suhde tyypiteltyihin
secondhand-kuluttajiin. Esitellyista kuluttajatyypittelyyn vaikuttavista merkityksista riski
sijoitus seka uniikki 16ytd liséttiin kuvioon erikseen, silld kyseiset teemat vaikuttavat
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kaikkeen luksustuotteiden kierratykseen. Kyseinen kuvio muodostaa tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen. Tutkimuksen empiirisessa osassa teemahaastatteluiden teemat
muodostuvat teoreettisen viitekehyksen pohjalta, jonka perusteella myds aineiston
analyysi toteutetaan. Kuviota tulee tarkastella Kkriittisesti ja ottaa huomioon, etta jo jako
sisdisten ja ulkoisten motiivien valilla on haastavaa. Kaikki lukustuotteiden kuluttaminen
on kuitenkin sosiaalisesti ja henkilokohtaisesti rakentuvaa ja niiden valinen dikotomia on
haastava esittad, silld molempia motiiveja esiintyy suurimmassa osassa Kkulutusta.
Voidaankin sanoa, ettd nama ovat motiivit, jotka vaikuttavat kuluttajatyyppeihin ndista
motiiveista voimakkaimmin, mutta eivat missdan nimessa sulje toisiaan pois.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT.

Edellisissd luvuissa (luvut 2-3) on hankittu teoreettinen esiymmarrys tutkimuksen
aiheesta, luksusbréndien secondhand-kuluttamisesta. Luvuissa kuvattiin secondhand-
kuluttamisen motiiveja. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa lisdymmarrysta kuluttajien
motivaatiotekijoistd luksustuotteiden secondhand-kuluttamiseen. Tutkimus toteutetaan
laadullisena tutkimuksena

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja ja valmistellaan lukija
empiiriseen osaan. Luvun tarkoituksena on myo6s kertoa lukijalle mahdollisimman
tarkasti tutkimuksen toteutuksesta ja aineiston analyysista. Luvun lopussa tarkastellaan
tutkimusta sen luotettavuuden nakokulmasta.

4.1 Tutkimuksen toteutuksen lahtokohdat

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota ja timan vuoksi tutkimuksen
empiirisessd  aineistossa  hyoddynnetdadn  kvalitatiivista ~ tutkimusmenetelméa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita loytdméan tilastollisia yleistyksia vaan
ymmartamaan tiettyd toimintaa tai tulkitsemaan jotkin tiettyd ilmiota teoreettisesti
mielekkaasti. (Eskola & Suoranta 1998: 61.) Ymmartaminen ihmista tutkivien tieteiden
metodina on erdanlaista elaytymista tutkimuskohteisiin liittyvaan henkiseen ilmapiiriin,
ajatuksiin, tunteisiin ja motiiveihin (Tuomi & Sarajarvi: 2009: 28). Kvalitatiivisen
tutkimuksen lahtokohtana on Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009: 161) mukaan
todellisen elaman kuvaus pyrkimélla kuvaamaan tutkittavaa kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti.

Taman tutkimus toteutetaan fenomenologis-hermeneuttisen perinteen mukaisesti, joka on
osa laajempaa hermeneuttista perinnettd. Fenomenologis-hermeneuttisen perinteen
erityispiirre on, ettd ihminen on tutkimuksen kohteena ja tutkijana. (Tuomi & Sarajarvi
2009:34.) Hermeneutiikkaan liittyy vahvasti ihmistiede, jota Tuomi & Sarajarvi
(2009:31) kuvaavat tiedon sisdllon kautta. Ihmistieteessd tutkimuksen keskidssa on
ihmisen itsensd luoma merkitystodellisuus tai “mielen konstruoima maailma”, joka
rakentuu ja valittyy aina merkityssisaltona.
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Sek& fenomenologisessa ettd hermeneuttisessa ihmiskasityksessa tutkimuksen teon
kannalta olennaisia késitteitd ovat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys. Hermeneutiikalla
tassa yhteydessa tarkoitetaan ymmartdmisen ja tulkinnan teoriaa, jonka avulla tulkinnalle
pyritddn loytdmaan mahdollisia sé&ntdja. Hermeneuttinen ymmartdminen tarkoittaa
ilmididen merkityksen ymmartamistd. Ymmartdminen on aina tulkintaa ja sen pohjana
toimii aiemmin ymmérretty eli esiymmarrys. Fenomenologis-hermeneuttisessa
tutkimuksessa pyritadn tehda tietoiseksi ja nakyvaksi se, mikd on koettu, muttei vield
tietoisesti ajateltu. (Tuomi & Sarajérvi 2009:34-35.)

Tutkimus keskittyy kuluttajan motiivien ymmartdmiseen, johon kokemus, merkitys ja
yhteisollisyys liittyvat olennaisesti. Tutkimus on rakennettu siten, ettd ensin on luotu
teoreettinen esiymmarrys, jonka perusteella tutkimus toteutetaan ja aineisto analysoidaan.
Motiivien ymmartaminen ja kuvaaminen nahdaén koettuna, muttei tietoisesti ajateltuna
toimintana, ja tarkoituksena on tehda se tietoiseksi ja nakyvaksi.

4.2 Haastattelututkimus

Tutkittava kohde on kuluttaja ja analyysissa pyritdan loytamaan motiiveja secondhand-
kuluttamisen takaa. Tutkimus toteutetaan haastatteluina syvéllisen ymmarryksen
aikaansaamiseksi. Haastattelun etuna ndhd&an joustavuus, haastattelija voi kayda
keskustelua, toistaa kysymyksia ja selventad vaarinkasityksia haastateltavalle. Tama ei
ole mahdollista esimerkiksi postitettavaa kyselylomaketta kayttdmalla. (Tuomi &
Sarajarvi 2009:73.) Tutkimusaiheen ollessa monimutkainen, koettiin, ettd haastatteluiden
avulla saadaan todenmukaisempi aineisto, kuin esimerkiksi postitettavaa kyselylomaketta
kayttamalla.

Tassa tutkimuksessa on kéytetty teemahaastatteluja aineistonkeruumenetelmana..
Teemahaastattelussa kéytetyt teemat on johdettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
Teemoja ovat luksuskuluttaminen, secondhand, vintage ja kerdily (liite 1).
Teemahaastattelun etuna ndhddan se, ettd haastateltava pystyy vapaasti puhumaan
aiheesta, mutta toisaalta teemojen avulla haastattelija varmistaa, ettd kaikki aiheet tulevat
késitellyksi. Lisaksi teemahaastattelun teemat luovat etukateen kehikon, joka auttaa
mybdhemmin aineiston analysoinnissa. (Eskola & Suoranta 1998:87-88.)

Merkitysten ja motiivien selvittdminen on haastavaa, silla harvoin kuluttajat osaava
suoraan kertoa niistd. Taman vuoksi haastattelut p&&adyttiin  toteuttamaan
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teemahaastatteluina. Teemahaastattelussa on metodologisesti tarkeda se, kuinka ihmiset
tulkitsevat asioita, mitd merkityksid he antavat sekd& miten merkitykset ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2009:75.) Tassa tutkimuksessa
merkitysten vuorovaikutus koettiin tarkeédksi, silld vaikkei analyysia toteutettu
diskurssianalyysind, haluttiin  kiinnittdd huomiota siihen, miten haastateltavat
keskustelivat aiheesta. Tdman avulla saatiin mielenkiintoista lisatietoa aiheesta.

4.3 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkead, ettd henkilot, joilta tietoa keratdan tietavét
tutkittavasta ilmidsta mahdollisimman paljon. Tésta syysta tiedonantajien valinnan tulee
olla harkittua ja tarkoituksenmukaista, eiké satunnaista. (Tuomi & Sarajarvi 2009:86.)
Tasta syystd haastateltavat valittiin tutkimukseen harkinnanvaraisesti. Otannassa
hyodynnettiin lumipallo-otantaa seka eliittiotantaa. Eliittiotannalla tarkoitetaan, etta
tutkimukseen valitaan henkil6ita, joilta uskotaan saatavan parhaiten tietoa tutkittavasta
ilmidsta. (Tuomi & Sarajérvi 2009:86.) Tassé tutkimuksessa silla tarkoitetaan kuluttajia,
jotka ovat ostaneet tai ovat aikeissa ostaa luksusbrandien tuotteita secondhandina.
Kohderyhma rajattiin ndin, silla tutkimuksessa pyritdan l6ytamaan todellisia motiiveja.
Ellei kuluttaja ole harkinnut ostamista todellisuudessa, hédnen vastauksensa eivat ole
taysin totuudenmukaisia. Luksusbrandien secondhand-kuluttajia on suhteellisen vahan,
joten harkinnanvaraista otosta kaytettiin myos kaytannon syista.

Haastateltavien valinnassa hyddynnettiin eliittiotannan lisaksi myods lumipallo-otantaa.
Talla tarkoitetaan Tuomen & Sarajarven (2009:86) mukaan sitd, ettd haastattelujen
alkutilanteessa tiedetaan avainhenkilditd, jotka johdattavat tutkijan toisten tiedonantajien
pariin. Haastateltavien siis pyydettiin suositeltavan tuttavia, jotka kuuluvat
kohderyhmaéan ja voisivat olla kiinnostuneita osallistumaan haastatteluun. Tamén avulla
haastateltavien heterogeenisyyttd saatiin lisattyd, kun haastateltavat olivat eri-ikaisia.
Kohderyhmé&én  kuuluvien haastateltavien  l6ytdminen  osoittautui  oletettua
hankalammaksi, vaikka luksusbrandien secondhand-kuluttaminen nousevana trendiné
nahdaan. Vastausten maaraa olisi voinut saada lisattyd kayttdmalla eri metodia,
esimerkiksi narratiivista tutkimusotetta. Toisaalta tdssa tutkimuksessa tehtiin valinta
teemahaastatteluun sen takia, ettd haastateltavia haluttiin ymmartd&d mahdollisimman
syvillisesti. Liséksi haastateltavat haluttiin kohdata kasvotusten ja saada parempi kasitys
vuorovaikutuksen avulla.
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Teemahaastatteluihin osallistui 8 kuluttajaa, joiden profiilit ja haastatteluiden kestot ja
ajankohdat on esitetty alla olevassa taulukossa (taulukko 6). Haastateltavien iat ovat
melko homogeenisid. Aineistoon haluttiin saada myos erilaisia nakemyksid, joten
haasteluihin valittiin yksi mies ja yksi keski-ikdinen nainen. Haastateltavien iat
vaihtelevat 24 vuodesta 53 vuoteen.

Taulukko 6: Haastattelut

Haastattelu Sukupuoli Ika Kesto Ajankohta
H1 Nainen 26 1.01.40 6.7.2015
H2 Nainen 24 1.01.40 6.7.2015
H3 Nainen 50 20.15 15.7.2015
H4 Nainen 24 36.34 28.7.2015
H5 Nainen 24 1.13.30 10.8.2015
H6 Nainen 24 1.13.30 10.8.2015
H7 Nainen 24 1.13.30 10.8.2015
H8 Mies 35 59.36 8.3.2016

Otanta rajattiin 8 kuluttajaan, silld kuluttajien vastaukset alkoivat muistuttaa toisiaan, eli
aineisto saturoitui, eikd haastatteluissa endé tullut uutta merkittavad tietoa. Vaikka
kuluttajaryhma on suhteellisen pieni, onnistuttiin tdssd tutkimuksessa haastattelemaan
melko erilaisia kuluttajia.

Teemahaastattelujen avulla saatiin kerattyé paljon analysoitavaa materiaalia. Haastattelut
nauhoitettiin ja ne kestivat 30-120 minuuttia. Litteroinnin jalkeen analysoitavaa
materiaalia oli yhteensd 50 liuskaa. Haastattelut toteutettiin heindkuun 2015 ja
maaliskuun 2016 valisend aikana. Haastattelut toteutettiin  haastateltavien
kotipaikkakunnilla, haastattelupaikat vaihtelivat haastattelujen mukaan.
Haastattelupaikkoina toimivat koti, kahvila, Kirjasto ja puisto. Haastattelupaikoksi
pyrittiin valitsemaan paikkoja, joissa haastateltavat tuntevat olonsa turvalliseksi ja
rennoksi.

Haastatteluihin osallistuville henkil6ille kerrottiin haastattelun alussa mitd varten
haastattelu tehd&éan, tutkimuksen aihe ja kesto. Haastateltavilta pyydettiin lupa
haastattelun tallentamiseen. Teemat paljastettiin haastateltaville haastattelun edetessa.
Teemojen jarjestys haastatteluissa saattoi hieman vaihdella, riippuen siitd, mihin suuntaan
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keskustelu haastateltavan kanssa luontevasti eteni. Kaikki teemat kéytiin jokaisen
haastateltavan kanssa l&pi. Haastatteluiden lopuksi haastateltavilta kysyttiin, oliko heill&
vield aiheeseen lisattdvaa. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin sanatarkasti.

Kaksi haastattelua toteutettiin ryhméhaastatteluna (haastateltavat 1 ja 2 seké
haastateltavat 5, 6 ja 7). Ryhméhaastattelun etuna on se, ettd sen avulla saatetaan saada
enemman tietoa, osallistujat voivat tukea ja rohkaista toisiaan sekd muistella yhdessa ja
heréttdd muistikuvia. (Eskola & Suoranta 1998:95.) Haastateltavat saivat selkeésti tukea
toisistaan haastattelun aikana, silld haastateltavat tunsivat toisensa ennestaan. Lisaksi
ryhméhaastatteluista saatiin enemman tietoa, yhteisen muistelun ja mielikuvien kautta.
Ryhméhaastattelun haasteena voidaan n&hdad se, ettd haastateltavat voivat vastata
ryhmassa eri tavoin kuin kahdenkiesisessé haastattelussa, lisdksi ryhman dynamiikka
saattaa muokata vastauksia, esimerkiksi yhden henkilon dominoivan roolin takia. (Eskola
& Suoranta 1998:95-99.) Toisaalta my0s perinteisessa teemahaastattelussa haasteena on
se, ettd haastateltava voi pyrkia miellyttdmaan haastattelijaa tai vastaamaan kuten olettaa
haastattelijan haluavan vastauksen.

Vaikka osa haastatteluista toteutettiin ryhméhaastatteluina, kohdennettiin kysymykset
silti yksildille ja analyysissé jokainen henkild on huomioitu yksiléna. Ryhméhaastattelu
toi kuitenkin mahdollisesti lisdaa syvyyttd haastatteluihin ja keskustelujen syntymisen
kautta vastaukset olivat mahdollisesti hedelmallisempia ja pohtivampia.

4.4 Aineiston analyysi

Aineisto on analysoitu sisallénanalyysin avulla. Siséllénanalyysin tarkoituksena on saada
tutkittavasta ilmiostd kuvaus, joka esitetdan tiivistetyssa ja yleisessd muodossa. (Tuomi
& Sarajarvi 2009:103.) Sisallénanalyysi toteutettiin deduktiivisena sisallon analyysing,
eli analyysi toteutettiin teorialdhtoisesti. Deduktiivisella tai teorialahtdisella analyysilla
tarkoitetaan, etta tutkimus nojaa tiettyyn teoriaan. Tutkittava ilmié maaritelladn jonkin jo
tunnetun mukaisesti, aineiston analyysia siis ohjaa jo valmiiksi aikaisemman tiedon
perusteella luotu kehys. (Tuomi & Sarajarvi 2009:97-98.) Tutkimuksessa tdma kehys on
teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta haastattelun teemat on johdettu (kuvio 2).
Haastatteluista pyrittiin 10ytdmaan motivaation lisdksi merkityksid, jonka avulla
henkil6itd voidaan tyypitelld teoriaosassa rakennetun tyypittelyn perusteella.
Teoreettisesta viitekehyksestd johdetut teemat ovat luksuskuluttaminen, secondhand-
kuluttaminen, vintage ja keréily
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Aineiston luokittelu perustuu teoreettiseen viitekehykseen, joka toimii analyysirunkona.
Aineiston analyysin pohjalla on kéytetty Tuomen & Sarajarven (2009:91-92) esitteleméaa
runkoa laadullisen aineiston analyysiin:

1) P&ata ja rajaa,

2) kay lapi aineisto, erota asiat, jotka siséltyvat rajaukseen, kerda ne erilleen muusta
aineistosta,

3) luokittele, teemoita tai tyypittele aineisto,

4) Kirjoita yhteenveto.

(mukailtu Tuomi & Sarajérvi 2009:92)

Aineiston analyysi aloitettiin litteroimalla haastattelut mahdollisimman sanatarkasti.
Aineisto luettiin huolellisesti ensin kertaalleen lapi. Sen jalkeen aineistosta rajattiin
yliviivaamalla tutkimuksen kannalta olennaiset seikat. N&ma olennaiset seikat
teemoitettiin analyysirungon mukaisten teemojen alle, jotka on johdettu teoreettisesta
viitekehyksestd. Haastateltavien vastauksia luokiteltiin pdateemojen luksuskuluttaminen,
secondhand-kuluttaminen, vintage ja keraily alle. Analyysin edetessé ndiden paateemojen
alle syntyi teemoja vastausten perusteella, néitd ovat motivaatiokonflikti ja ostoprosessi.
N&ma koettiin teemoiksi, jotka vaativat oman analyysinsa.

Analyysissa l0ytyi kaksi teemaa, joita ei teorian perusteella ollut valmiiksi annettu. Nama
teemat ovat itsensa palkitseminen sekd suomalaisuus. Teemat esiintyivéat lahes kaikissa
haastatteluissa, joten tehtiin valinta nostaa ne omiksi teemoiksi.

Analyysin edetessa haastateltavat henkil6t voitiin teemojen pohjalta tyypitella edelleen
kahteen ryhméén secondhand-kuluttamiseen suhtautumisen perusteella. Taman
luokituksen ja sen avulla I6ytyneiden motivaatiotekijoiden ja merkitysten perusteella
haastateltavat jaettiin secondhand- ja vintage-kuluttajiksi.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on hankala, silld laadullisen
tutkimuksen piirissa esiintyy useita eri kasityksia siitd, miten laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta arvioidaan. Yleisesti tutkimusmenetelmien luotettavuutta tarkastellaan
ké&sitteiden validiteetti (tutkimuksessa on tutkittu mitd on luvattu) ja reliabiliteetti
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(tutkimustulosten toistettavuus) avulla. Ndaméa ovat hankalasti siirrettavissa laadulliseen
tutkimukseen, silla ndma kasitteet on luotu padosin maéaérallisen tutkimuksen
tarkoituksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 134-137.) Tassa tutkimuksessa luotettavuutta
tarkastellaan aineiston merkittdvyyden sekd aineiston riittdvyyden ja analyysin
kattavuuden kautta.(Eskola & Suoranta 1998:215-216)

Eskolan & Suorannan (1998:215-216) mukaan aineiston merkittavyydella tarkoitetaan
tutkijan tietoisuutta aineiston kulttuurisesta paikasta ja sen tuotantoehdoista. Haastattelun
ollessa kyseessa tutkija osallistuu tahtomattaankin aktiivisesti aineiston tuottamiseen.
Laadullista tutkimusta tehdessd tutkijan on mahdotonta ja tarpeetonta olla taysin
objektiivinen, mikéli objektivismilla tarkoitetaan tutkittavan asian selittdmista ulkoapéin
katsottuna. Sen sijaan tutkijan tulee pyrkia olemaan objektiivinen siten, ettei hén sekoita
omia asenteitaan ja uskomuksiaan tutkimuskohteeseen. Tamén vuoksi onkin tarkeaa, etta
laadullista tutkimusta tehdessd tutkijan on tunnistettava oma subjektiivisuutensa
ollakseen objektiivinen. (Eskola & Suoranta 1998:17.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa perinteisessa merkityksessd, silla tutkija ja
se mitd tiedetddn Kietoutuvat saumattomasti toisiinsa. (Hirsjarvi ym. 2009:161.)
Laadullinen aineisto ei pyri olemaan edustava otos perusjoukosta, vaan tulkinta on aina
tutkijan persoonallinen ndkemys aineistosta. Tutkimusta tehdessa on tiedostettu tutkijan
subjektiivinen rooli. Liséksi tiedostetaan se, ettd tutkimuksen tulokset edustavat
suomalaista luksustuotteiden secondhand-kuluttajien joukkoa. Tutkimuksen tulokset
todennakdisesti olisivat erilaiset, mikéli tutkimus olisi tehty eri kulttuurin kontekstissa,
esimerkiksi Amerikassa.

Teemahaastattelun luotettavuutta tarkasteltaessa tulee pohtia ovatko haastattelurunkoon
valitut teemat analyysin kannalta olennaisia. Teemahaastatteluiden rungon pohjautuessa
teoreettiseen viitekehykseen, onnistuttiin haastatteluissa kasitteleméaéan tutkimuksen
kannalta relevantit aiheet. Haastattelun luotettavuutta voi heikentaa se, ettd haastateltava
jattaa jotain olennaista kertomatta, tai ettd hdn muuntelee totuutta. Tdmé on pyritty
huomioimaan jo aineiston keruumenetelméda valitessa, teemahaastattelussa on
mahdollista esittda tarkentavia kysymyksia ja keskustella aiheesta. Lisaksi tiedostetaan
my0s se, ettd aineisto olisi mahdollisesti erilainen, eri tutkimusmetodia kayttéen,
esimerkiksi narratiivista lahestymistapaa kayttaen.

Aineiston riittavyydelld ja analyysin kattavuudella tarkoitetaan Eskolan & Suorannan
(1998:216) mukaan sita, ettd aineisto on riittdvan kokoinen ja etté tulkintoja aineistosta
el perusteta satunnaisiin havaintoihin. Riittdvyyttd voidaan mitata muun muassa
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saturaation avulla, Kkattavuutta puolestaan voidaan selvittdd mahdollisimman tarkan
analyysin kuvaamisen avulla.

Kvalitatiivisen aineiston koon yhdeksi méaaritelmaksi voidaan ottaa se, etta aineistoa on
riittavasti silloin, kun uudet tapaukset eivat tuo tutkimusongelman kannalta merkittavaa
lisatietoa. Tasta ilmiosta voidaan kayttad termié saturaatio. Sen ajatus perustuu siihen,
ettd kun tietty madré aineistoa on saatu kasaan, pystytéan siitd 16ytamaan teoreettinen
peruskuvio. Tdman saavutettua, ei lisdaineiston kerddminen ndyta tuovan uutta lisatietoa
ja aineiston tietty peruslogiikka alkaa talloin toistua. On korostettava, etta kvalitatiivisen
tutkimuksen aineiston koko on tutkimuskohtainen, vastauksia tarvitaan juuri sen verran,
mité tutkija tarvitsee tutkimusongelman ymmartamiseen. (Eskola & Suoranta 1998: 62—
62.) Tassa tutkimuksessa saavutettiin saturaatio 8 haastattelun jalkeen. Vastauksista ei ole
tdman jalkeen I6ytynyt huomattavia uusia havaintoja. Eliittiotannan ja lumipallo-otannan
ollessa kyseessd, olivat haastateltavat halukkaita kertomaan itsestddn ja omasta
kuluttamisestaan, joten haastatteluista saatiin paljon aineistoa.

Tassa luvussa seké analyysiosassa on pyritty mahdollisimman selkeésti kuvaamaan miten
analyysi on johdettu aineistosta ja miten johtopaatoksiin on paasty. Luotettavuutta on
pyritty lisadmaan silla, ettd analyysiosassa tulkinnan rinnalle on liitetty sitaatti
todentamaan tulkinnan perusteita. Eskola & Suoranta (1998:217-218) esittavét, etta
lukija pystyy aineistokatkelman perusteella joko hyvéksymaan tai riitauttamaan tutkijan
tekeman tulkinnan. Siséllonanalyysin luotettavuutta voidaan pohtia esimerkiksi sen
perusteella, tulisiko tuloksista samanlaisia, mikali toinen tutkija analysoisi saman
aineiston. Laadullisen aineiston analyysi vaatii tutkijalta kykya abstraktiin ajatteluun ja
valmiutta tarkastella asiaa useasta nékokulmasta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
lisata raportoimalla aineiston keruu ja analyysi mahdollisimman tarkasti. Analyysin ja
teorian vélinen yhteys on pyritty esittdmaén aineiston analyysiluvussa mahdollisimman
selkedsti ja tarkasti.
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5. LUKSUSTUOTTEIDEN SECONDHAND-KULUTTAJAT JA HEIDAN
MOTIIVINSA

Tassa luvussa kuvataan haastatteluiden avulla keréttya aineistoa kuluttajien motivaatiosta
luksusbréandien secondhand-kuluttamiseen. Aineisto on analysoitua deduktiivisesti
teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen. Haastatteluteemojen etenemisessa noudatetaan
samaa logiikkaa kuin tutkimuksen teoriaosassa, lahtien liikkeelle luksus- ja secondhand-
kuluttamisesta  luksusbrédndien  secondhand-kuluttamiseen.  Luvussa liikutaan
laajemmasta ymmarryksesté yksityiskohtaisempaan ymmarrykseen.

Teemahaastattelut toteutettiin teoriasta nousseiden teemojen avulla, joita olivat luksus,
secondhand, vintage ja kerdily. Ne olivat myds deduktiivisen analyysimenetelmén
mukaisesti analyysin runkona. Analyysissa lahdetdan liikkeelle, kuten tutkimuksen
teoriaosassakin, luksuksesta ja sen kokemisesta. Tamén jalkeen analysoidaan
luksuskuluttamisen siséisia ja ulkoisia motiiveja, jonka jalkeen analyysissa pureudutaan
secondhand-kuluttamiseen. Analyysissa keskitytadn secondhand- ja vintagekuluttajaan,
kerdilya unohtamatta, sen ollessa tarked osa luksuskuluttamista seka luksuksen
secondhand-kuluttamista. Luvun lopussa tarkastellaan vield analyysin pohjalta esiin
nousseita uusia teemoja, jotka eivat esiintyneet tutkimuksen teoriaosassa.

5.1 Mielikuvat luksuksesta ja luksuskuluttamisesta

Aineiston analyysi aloitettiin selvittdmélla haastateltavien mielikuvia luksuksesta ja
luksuskuluttamisesta. Haastatteluissa kuluttajia pyydettiin kertomaan, miké& on luksusta
ja kertomaan mitd mielikuvia se herattad. Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd
luksuksen maéaritteleminen ja luksusbrandien luetteleminen Kkoettiin suhteellisen
helpoksi. Toiset haastateltavista maarittelivéat luksuksen huomattavasti tdsmallisemmin
kuin toiset kuluttajat.
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Ylellisyys Kallis Kullan kimallus Ekslusiivinen elamantyyli

Hyva tuoksu Pehmeys
LUKSUS
Tyylikkyys Kestavyys Ajattomuus  Status
Arjen parantaminen Itsensa palkitseminen Laatu

Kuvio 3: Luksus haastateltavien kuvaamana

Kuviosta 3 voidaan nahda haastateltavien lukusukselle antamia merkityksid. Naiden
attribuuttien kuvaaminen oli henkil6ille helppoa. Ylellisyys mainittiin kolmen eri
haastateltavan toimesta, kestavyys ja tyylikkyys puolestaan kahden.

Analyysin perusteella voidaan esittdd, etta kuluttajat, jotka haastatteluista syntyneiden
kasitysten mukaan kuluttivat paljon luksusbréndien tuotteita, olivat tarkempia luksuksen
ja luksusbrandien maéarittelyssd. Nama henkilot maarittelivat tarkasti sen, kuuluuko
brandi luksusbréandeihin vai premiumbréndeihin. He arvioivat myds tuotteita brandin
sisalla. Henkilot pitavat yleisesti brandia luksusbranding, esimerkkina Louis Vuitton. He
kuitenkin arvioivat, ettd Neverfull -mallinen laukku koettiin vdhemman luksuksena kuin
jotain toista saman brandin laukkua. Kyseisen laukun kohdalla koettuun luksuksen
vahentyminen johtui siitd, ettd “kaikilla” on kyseinen laukku.

Tama edelld mainittu koetun luksuksen arvioiminen brandin sisélld voidaan nahda
seuraavassa lainauksessa. Tassa tapauksessa ei ole kyse luksuksen vahentymisestd mallin
suosion takia kuten Neverfullin tapauksessa, vaan laadusta. Henkil6 kokee, ettd Prada on
luksusbréandi ja pitaa sitd luksuksena. Kuitenkin kyseinen laukkumalli, Safira, ei ole
hanen kasityksensa mukaan laadukas, joten kyseinen malli menettdd merkityksen
henkilon silmissa.

“Vaik periaatteessa joskus halusin mun businessnaisen laukuks sen Pradan Safiaran,
mutta koska kaikkialla vaan haukutaan niitd, ni ma en osta sitd, tai siis et se ei 00 enda
mulle niinku luksusta. Se on menettéany merkitysta just se malli.” H1.

Kuten edellisesté esimerkistd ndhdaan, laatua pidettiin tarkedné luksuksen indikaattorina.
Kaikki haastateltavat mainitsivat laadun kuvaillessaan luksusbréandin ominaispiirteita.
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Aineiston perusteella voidaan nostaa toinen yhtendinen tekija, joka nousi haastatteluissa
esiin. Kaikki haastateltavat nostivat esille Chanel -brandin luksusbréndeja maariteltaessa.
Tassakin madritelméssa henkilot, jotka haastatteluista saadun kasityksen mukaan
kuluttavat paljon luksusbrandien tuotteita, pitivat Chanelia “eniten” luksuksena. Lisaksi
Hermésin Birkin bag nostettiin tuotteena taysin erikseen muista.

”Mut Chanel on aina” H1
”Niin on.” H2

Analyysin perusteella voidaan esittad, etta edella mainitut, paljon luksusbréndin tuotteita
kuluttavat henkilot (H1, H2, H4) osasivat melko selkeasti eritelld, minkélaisia mielikuvia
heillda oli luksuksesta, mika koettiin luksuksena ja mika ei. Tastd huolimatta niiden
erottavien tekijoiden méaaritteleminen koettiin haastavana.

”Ku se (Mulberry) on mun mielesté aika niin, se ei 00 niin luksus kuitenkaan” H2”
”Nii, ei se, se on niinku tavallaan silleen se on luksus, mut tavallaan mun mielesta se
mielikuva ei oo sellanen, sellanen niinku Chanel.” H1

"Ei, se ei 00 sellanen wau, sellanen ylellinen.” H2

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd haastateltavat maéarittelivat vahemmaén
luksuksen tuotteen arkipdivaiseksi, tuotteeksi, jota kéytetddn joka pdiva. Téhan
arkipaivaisyyteenkin liittyen, haastatteluista kavi ilmi, ettd henkil6t kokivat véhemmaén
tarpeellisen tuotteen enemman luksuksena. Henkilon koetun luksuksen maéarittelyyn
vaikuttaa siis myos hetki, jolloin tuotetta kulutetaan. Kuten alla olevasta viittauksesta kay
ilmi, henkil6 viittaa pieniin laukkuihin sekd LV:n Keepalliin (weekender), joita han pitéa
enemman luksuksena kuin saman merkin muita laukkuja.

"Vaik kyl ma pidan tata et taa (LV Neverful) on luksus, tai siis ndin ja niinku nain, mut
ma oon alkanu kans pitda et pienemmat laukut on enemman luksusta.—Tavallaan
periaatteessa just ajattelee, et ehka just semmoset ei joka paivan laukut, ni vaikka ne ois
kaikki samaa merkki&, ni ne on niinku enemman, tavallaan just sellaset pienet tai sitte
just esimerkiks LV:n Keepall, sitaki ma pidan ehké periaatteessa enemman, koska se ei
00 sellanen.” H1.

Mahdollisena syyné talle voidaan pitad sitd, ettd mikaan sosiaalinen status ei rajaa
kuluttajilta pois tuotteita, silla nykypaivana luksusbréndin tuotteita on saatavilla yh&
useammalle. Saman brandin sisélla tuotteita on saatavilla eri hintakategorioissa ja
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haluttavampia ovat tuotteet, jotka eivét ole kaikkien saatavilla, ts. ne olivat kalliimmassa
hintakategoriassa. Lisaksi brandin tunnettua kuosia, kuten Louis Vuittonin monogrammia
saatetaan valtella. Osasyynd on varmasti se, ettd nama tuotteet kuuluvat usein halvemman
hintakategorian tuotteisiin, mutta my0s sen takia, ettd ne ovat maailmanlaajuisesti
kopioituja. Luksusbrandien tuotteita paljon kuluttavat kuluttajat ovatkin mahdollisesti
siirtyneet kuluttamaan kalliimman hintakategorian tuotteita.

Tutkimuksen teoriaosassa todetaan, etta luksusbrandit ovat nykyaan kaikille kuluttajille
saatavilla, kunhan hanelld on kéytettévissa tarpeeksi rahaa tuotteen ostamiseen huolimatta
siitd, mihin sosiaaliseen luokkaan kuluttaja kuuluu. (Kauppinen-Réisédnen ym. 2013:114).
Tasta syysta kuluttajat siirtyvat kuluttamaan saman brandin sisélla kalliimpia tuotteita ja
nain pyrkivat rajaamaan luksuksen maaritelmaa ja sitd, minkd he itse kokevat
luksusbrandina.

Tassa yhteydessa voidaankin puhua luksuksen demokratisoitumisesta. Talla tarkoitetaan
luksuksen arkipéivaistymista ja sitd, ettd nykypaivana luksustuotteita on saatavilla yha
useammille kuluttajille, ainakin jossain muodossa, kuten Turunen & Leipamaa-Leskinen
(2015) esittavat. Luksusbrandien secondhand-markkinoilla on huomattava vaikutus
siihen, ettd edullisemman hinnan vuoksi yhd useammat kuluttajat pystyvat hankimaan
tuotteen. Edullisen hinnan merkityksesta ja kuluttajan tarpeesta saada luksustuote
itselleen voidaan nahda se, ettd analyysin mukaan huonokuntoisetkin luksustuotteet
kayvat kaupaksi esimerkiksi Facebookin Design Cornerissa. Kuluttajat ovat valmiita
ostamaan kuluneen tuotteen edullisempaan hintaan, saadakseen kyseisen brandin tuotteen
itselle, kuten seuraavasta viittauksesta kay ilmi.

”md en ostais sellasia mita, mitkd& on monen myyjan kautta ollu, enka sillain sellasta,
koska must tuntuu et joillekki, ehk& jopa enemman tai sillain et jos sul ei oikeesti 0o varaa
ostaa, mut sun on vaan pakko ostaa joku merkki, ni ne sitte maksaa sellasesta tosi huono

kuntosesta.” H2

Luksuksen demokratisoitumista edistdd myos se, ettd kuluttajan kdytettavissa olevat tulot
ovat kasvaneet. Lisdksi haastatteluista kévi ilmi, ettei ole lainkaan epatavallista, etta
kuluttajat ostavat luksustuotteen osamaksulla. Erds haastateltavista oli tydskennellyt
erddsséd Helsinkildisesséd luksustuotteita myyvassd liikkeessd ja hanen mukaansa
liikkeessé asioi paljon asiakkaita, jotka tulivat ostamaan tuotteita osamaksulla. Asiakkaat
tulivat maksamaan tuotteesta joka kuukausi vahan pois.
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"Sitte kKu naki sisapuolelta, ni ymmars, et ku sa naat kadulla jonkun joka kévelee
merkkilaukun kans, ni s ajattelet, et okei, tolla taytyy olla fygyy. Mut sitte s ajattelet, et
okei, voi olla et toi maksaa 24 kuukautta tota laukkua pois.” H6

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajat kokevat luksuksen eri tavoin. Henkil6t, jotka
haastatteluissa syntyneen mielikuvan mukaan kuluttavat enemman luksustuotteita, ovat
tarkempia luksuksen maarittelyssé kuin vahemman kuluttavat. Haastateltavat onnistuivat
helposti luettelemaan bréndeja, mutta luksuksen maaritelmén luovien tekijoiden
maadritteleminen oli selkeésti hankalampaa. Yleisesti voidaan todeta, ettd eksklusiivisuus
koettiin tarkednd tekijana lukusuksen maarittelyssa. Lisaksi voidaan todeta, ettd
luksusbréndien tuotteet ovat nykyaéan tavalla tai toisella lahestulkoon kaikkien kuluttajien
tavoiteltavissa. Tdméan aineiston perusteella voidaan vahvistaa tutkimuksen teoriaosassa
esitetty nakemys luksuksen demokratisoitumisesta. Kuluttajilla on vaihtoehtoina
saavuttaa luksusbrandin tuoma ylellisyys ja esimerkiksi status joko maksamalla uusi tuote
osissa tai ostamalla huonokuntoisempi tuote, jotta hinta on mahdollisimman alhainen.

5.2 Luksustuotteiden kuluttamisen motiivit

Analyysissa syvennytddn tarkastelemaan haastateltavien henkildiden motiiveja
luksuskuluttamiseen. Luksuskuluttamisen motiivit voidaan jakaa kahteen luokkaan,
sisdisiin motiiveihin ja ulkoisiin motiiveihin. (Kauppinen-Raisanen ym. 2014; Amatulli
& Guido 2010; Vigneron ja Johnson 1999.) Haastatteluista nousi selvasti esille seka
ulkoisia etta sisaisia motiiveja, joita henkildilla on luksustuotteiden kuluttamisessa.

Haastatteluissa nousi selkeésti kaksi motivaatiotekijad, jotka toistuivat henkil6illa.
Motiivit ovat itsensa palkitseminen seka laatu. Nama motivaatiotekijat ilmenivét
ldhestulkoon kaikilla henkil6illa. Itsensd palkitsemiseen viittaavat seuraavat kaksi
viittausta.

9

Ja sitte et jos on joku semmonen tosi kaunis laukku, mink& ma naan ja sillain et ei
vitsi et, et toi ois niinku semmonen et, ei sillain harrastus, mut semmonen, niinku just
palkinto tai kaunis asia, milla sa haluut hemmotella ittees. "H2

“Tota niin mut siis kulutan sillalailla et ma teen paatdksen ja ma kyl tutkin ensin ennenku
ma ostan mitaan luksustuotteita, koska talla kulutustavalla kumminki aika iso investointi
yleensa ja yleensa tai aika usein itseasiassa ostan vahan niinku palkinnoks jostain, siis
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kaytanndssa jonku koeviikon jalkeen tai kandin jalkeen tai synttareiks tai erolahjaks tai
ihan mikskdtahansa.” H4

Samalla, kun kuluttajat perustelevat luksuskuluttamista itsensé palkitsemisella, he myoés
rationalisoivat ostopédatoksensa esimerkiksi laadulla. Laatu nahdaankin selkedsti
yleisimpana keinona rationalisoida ja oikeuttaa luksusbréndien tuotteiden ostamista,
kuten seuraavaksi esitettavistd sitaateista voidaan todeta. Naiden perusteella voidaan
todeta, ettd henkil6t pitivét laatua jarkevana syyna ostaa luksusbrandin tuote ja maksaa
siitd korkea hinta.

”Md vaadin luksukselta, et se on kestévaa ja tietyllalailla ajatonta.— Et kyl se on niin, et
se hinta taytyy jossai nakya, et se on laadukkaista materiaaleista tehty, et se on tietylla
lailla ajaton ja et se maksaa itsensa takasin on tosi tirkee. ” H6

”Et niinkun se sanonta et kdyhien ei kannata ostaa mitdan halpaa, ettéa niinku jos ostaa
kerralla kunnolla ni se ei hajoa ja sa voit pitaa sita vuosikausia, eikd mun tarvii ostaa
joku vuos uutta kasilaukkua, ellen ma halua uutta mallia, mut ainaki mun vanhat kestaa
sitte” H4

"Vois ajatella, etté ku hankkii sellasen kunnollisen laadukkaan tavaran, ni se vois kestaa
sillain isalté pojalle tyyppisesti, niinku teoriassa voikin kestdd.” H8

N&ma motivaatiotekijat esiintyvat myos tutkimuksen teoriaosassa. Itsensé palkitseminen
liitetddn kuluttajan omakuvaan esimerkiksi Amatullin ja Guidon (2010) mukaan.
Omakuvan rakentamisen piirteitd nousi haastatteluista esille seka vélillisesti puheessa
esiintyen ettd suorasti. Erds haastateltavista osasi spesifioida omaa kuluttamistaan
huomattavasti tarkemmin kuin muut henkil6t. Han oli myds ainoa haastateltavista, joka
maadritteli omaa kulutustaan suhteessa muihin kuluttajiin, kuten alla olevasta viittauksesta
selviéa.

”Mut toisaalta ma jotenki koen sen niin, etta jos ma nyt kdytan jotan Burberryn juttua tai
Chanelia tai mita tahansa, ni se tuntuu jotenki, se niinkun...ihmiset haluu rakentaa ja
mind haluun rakentaa itsesténi sellaisen tietynlaisen kuvan ja nda brandit sitte tukee sita
kuvaa, eli se on niinkun niin. ldentiteetin rakentamista, se on hirveen helppoa
kuluttamalla, se on helpoin tapa miten sa pystyt rakentamaan sita identiteettid.” H4
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Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd lukuun ottamatta yll& mainittua henkil64,
haastateltavien oli vaikea itse selittdd miksi he haluavat kuluttaa luksustuotteita. Tdma
saattaa johtua siitd, ettd henkilot eivat halua kertoa kuluttavansa suomalaisessa
kulttuurissa yleisesti hieman paheksuttavien syiden, kuten statuksen takia. Syyna saattaa
myos olla tutkimuksen teoriaosassakin  mainittu  yksinkertainen  seikka:
luksuskuluttamisen motiiveiden selittdminen on haastavaa niin kuluttajille kuin
tutkijoillekin. Alla voidaan néhda todiste tasta selittdmisen haasteesta. Henkil® pohtii
aaneen omaa kulutustaan ja selkeésti tiedostaa, ettd kuluttamisen takana on jokin syy,
muttei osaa tai halua sitd sanoa.

”Sit mun mielestd, tai niinku tavallaan, ma en osaa sanoa et miks ma kulutan, tai tottakai
niinku kaikki naa tallain ndin, mut emma koe et ma hakeudun joukkoon, mut ma en tieda
miks ma kulutan. Emma sano et ma oisin ihan sillee et ei mitaan, tiiaksa ndin. ” H1.

Aineiston perusteella luksustuotteita kuluttavat henkil6t:
« perustelevat kuluttamista itsensé palkitsemisella ja rationalisoivat sen laadulla
+ eivat halua liittdd omaan kulutukseensa statuskuluttamista.

Aineistosta on pyritty 16ytaméaan henkildiden ajatuksia, piilevia motiiveita ja merkityksia
kertomusten takana. Seuraavaksi pyritdankin yhdistimaan haastateltujen henkildiden
motiiveja tutkimuksen teoriaosassa esitettyihin ulkoisiin ja sisaisiin motiiveihin.

Perinteisen jaottelun perusteella luksuskuluttamiseen ulkoiset motiivit voidaan luokitella
kerskakuluttamiseen (Patsiaouras & Fitchett 2012, Daswani & Jain 2011), snob effectiin
(Vigneron & Johnson 1999, Kastanakis & Balabanis 2012) bandwagoniin (Tynan ym.
2010, Uzgoren ja Guney 2012). Sisaisiksi motiiveiksi taas luetaan hedonismi ja
perfektionismi (Uzgoren & Guney 2012.).

Kerskakuluttamista kuvaillaan (Patsiaouras & Fitchett 2012, Daswani & Jain 2011)
statuskuluttamiseksi. Kuluttaja pyrkii tuotteen julkisen esittelemisen kautta hankkimaan
mainetta ja statusta seka yhteenkuuluvuutta statussymbolien omistamisen kautta.
Kuluttajan kokema arvo syntyy yleison reaktiosta tuotteeseen, liséksi télle kuluttajalle
hinta on téarke&ssa roolissa. Haastateltujen henkil6iden kuluttamisesta voidaan I0ytda
kerskakuluttamisen piirteita, jotka ndkyvat seuraavissa otteissa. Esille nousee esille juuri
brandin eli statussymbolin tarkeys ja se, ettd kuluttajalle hinta on térkeéssa roolissa, silla
h&n on valmis maksamaan tuotteesta kaksinkertaisen hinnan, jos se edustaa hdnen
haluamaansa brandié.
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”Varmaan saattaa olla tosi kivan nakdsia nahkalaukkuja vaik saa jostain keskihintasista,
tai et ne ei oo niinku luksus, mut silti m& ostaisin mielummin saman toisen laukun
tuplahinnalla joltain bréindiitd.” H4

”Niin, siis sillain et jos s& naat ni s oikeesti kiinnitat siihen (Chanel) Auomiota.” H2

Haastateltavat esittavat tassa juuri kerskakuluttamiseen vahvasti liitettavat tekijat:

« status

 tuotteen julkinen esitteleminen

» yhteenkuuluvuus

» huomionarvoisena kerskakulutukseen liittyen on pidettdva hinnan esille nostamista.

Bandwagon (Vigneron & Johnson 1999, Kastanakis ja Balabanis 2012) syntyy ostamisen
positiivisena vaikutuksena. Bandwagonin kautta kuluttajat kuluttavat luksustuotteita
symboloidakseen olevansa jonkin tietyn ryhman jasen. Téassa kuluttamisen muodossa
yksilo pyrkii luksustuotteiden kuluttamisen kautta ndyttdmaan kuuluvansa tiettyyn
maineeltaan hyvaan ryhmaédn tai erottautua maineeltaan huonosta viiteryhmaésta.
(Vigneron & Johnson 1999.) Bandwagon syntyy Kastanakisin ja Balabanisin (2012)
mukaan  ostamisen  positiivisena  vaikutuksena.  Kuluttaja seuraa  toisten
kulutuskéyttaytymistd ja ostaa kyseistd tuotetta tdman perusteella. Naméa tuotteet
saavuttavat ylimaaraista hyotya, eli houkuttelevuutta, kun toiset kuluttajat kdyttavat niita.
Seuraavasta sitaatista voidaan selkedsti l6ytda bandwagonin piirteitd. Haastateltava
kertoo, ettd muut ostavat symboloidakseen kuuluvansa tiettyyn ryhmaan, tassé
tapauksessa haasteltava puhuu “niista ketkd hyvin tietad”. Kuluttajat haluavat kyseisessé
viiteryhmassa nayttaa, ettd he kuuluvat kyseiseen ryhmaan ja erottautuvat ndin muista
maineeltaan huonommista viiteryhmista.

“Et se sindansa niinku, myods itseasiassa joo on, tai must tuntuu et luksuslaukkuja
ostetaan aika paljon toisia tyttdja varten, et se niinku status on et tytot ostaa luksusta sen
takii et ne saa statusta toisiin tyttdihin nahden, eika niinku vaikka miehiin nahden. Ainaki
ma koen sen itse niin, et se on enemmankin samaa sukupuolta, et halutaan vahan niinku
nayttaa et mul on hienompi auto ku sulla. Mut totanoinniin, niin ja myds ne tytét sitte
tietda saman merkin laukkujen kanssa, et se toisen tyton laukku on se edullisempi laukku,
et ne tietdd sen hierarkian myos. Joka kuulostaa siis hirveen bitch high school jutulta,
mut siis kyl se mun mielestéd on niin, et kun et ihmiset jotka hyvin tietda tai jotka tietaa
mitaan, ni ne myos tietdd aika hyvin ne hierarkia asiat sielé sisdlld.” H4
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Huomionarvoisena piirteend edelld kuvatusta voisi nostaa esille sen, ettd henkil® ei puhu
itsestddn vaan yleisesti tytdistd. Mielipiteen selittdminen sitaatissa on kuitenkin niin
spesifi, ettd voidaan miettid puhuuko henkil6 kuitenkin oman kuluttamisen motiiveista.
Juuri statuskuluttamiseen liittyen haastateltavien oli huomattavasti helpompi puhua
muista kuluttajista, kuin itsestddn motiiveista kertoessaan.

Bandwagon kuluttajalle tyypillisida motivaatiotekijoita, jotka aineistosta 1dydettiin ovat:
« status

* ryhmaan kuuluminen

+ erottautuminen muista.

Snob effect (Tynan ym. 2010, Uzgoren & Guney 2012) on luksuskuluttamisen muoto,
jossa tuotteen kysynta laskee markkinakysynnén kasvaessa, silla kuluttaja haluaa erottua
massasta tuotteen yksiléllisyyden ja ainutlaatuisuuden kautta. Snob effect voidaankin
nahda bandwagonin negatiivisena seurauksena. Haastatteluiden perusteella erityisesti
Louis Vuittonille snob effect kuluttajat ovat kohtalokkaita. Analyysin perusteella voidaan
todeta, ettd kaikissa alle 30-vuotiaille tehdyissé haastatteluissa nousee esiin huoli siit,
ettd kyseisen brandin tuotteita ei sen vuoksi haluta kéyttaa, etta tuotteita on kaikilla. Nama
kyseiset suositut tuotteet saatetaan jopa kokea bréndin sisélla véahemmaén luksuksena.
Seuraavista sitaateista voidaan nahda se, miksi haastateltavat eivat halua kayttaa kyseisen
brandin tiettyja tuotteita tai jopa tuotteita ollenkaan.

“mul on ehka menny se, et esimerkiks LV, siis niit on feikkejaki niin paljon, ni mua ehka
arsyttad seki, et ma en tieda, ettd ehka, tai kuin monet, tai LVta kayttda ehka vahan
nuoremmatki, ja sitd nuoremmat kayttaa sitte niita feikkeja. Okei, no suurin osa niist on
semmosii, sellasii jotain varillisii, niit jotain multicolor juttuja, mut siis ma en esimerkis
Chanelin kopioita ma en tiid paljon niit on, mut en oo ainakaan ikind nahny. Tai ma
ainakin oletan, jos se on Chanel, et se on aito.” H2

“mut se Louis Vuittonin homma on, et siit on ainaki ndiden laukkujen suhteen tullu aika
sellanen (statuslaukku).” H6

”Mut en ehk& menis ostaa niinkun LVn pieninta ja edullisinta laukkua, koska mé tied&an
ettd jokatoisella teinityt6ll1& on sellanen. Myds se et musta tuntuu et LV:11& on varsinki se,
et se tuo vahan sellasta vahan teinimielikuvaa, ne niinku pienimmat ja halvimmat laukut,
sen takii et, teineilld on oikeesti varaa ostaa niitd kumminkin aika paljon, enkd ma
tietenk&an haluu endé niinkun missdan nimessa olla tai assosioitua minkaan 16-vuotiaan
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kanssa. Niin tota sindnsa se voi estaa tai se voi estaa tiettyjen tuotteiden ostamista sen
brandin sisdlld. ” H4

Kuten edelld kdy ilmi, henkil6t eivat halua tulla liitetyksi tiettyyn mielikuvaan tai heille
syntyy kopioiden myota pelko siitd, ettd joku saattaa pitdd heiddn omaa tuotettaan
kopiona. Kuluttamisella he haluavat erottautua tasta timan kuluttajaryhman ndkemyksen
mukaan alemmasta sosiaalisesta luokasta, joka voidaan nahda téssa tapauksessa teineiné
tai kopioiden kayttajina.

Snob effectille tyypilliset motivaatiotekijat ovat:
* massasta erottautuminen
* yksil6llisyys.

Voidaankin pohtia, olisiko snob effect kuluttajille secondhand- ja vintagekuluttaminen
mahdollisuus erottautua joukosta ja ndin séilyttaa yksilollisyys ja ainutlaatuisuus?
Secondhandiin ja vintageen liitetddn usein autenttisuus ja tuotteita saatetaan pitaa
aidompana tuotteena, kuin uusia tuotteita ja niiden avulla voidaan erottautua massasta.

Siséisina eli henkildkohtaisina motiiveina pidetddn hedonismia ja perfektionismia
(Uzgoren & Guney 2012.) Hedonistille tarkeda ovat omat tunteet sekd mielihyva, joka
kuluttamiseen liittyy. Aineistossa esiintyy myods hedonistisia kuluttamisen piirteita.
Haastatteluissa yhdelld haastateltavalla nousi selkedsti hedonistisia piirteita
kulutuksessaan. Haastateltavista vanhin henkild, noin 50-vuotias nainen, voidaan lukea
hedonistiseksi kuluttajaksi, kuten seuraavasta sitaatista voidaan selkeésti nahdd. Han
kokee mielihyvaa pukiessaan tuotteen paélle.

”Huvittavaa kylla, koska se on joku psykologinen juttu, mut se muka on ihanampaa,
hienompaa ja sit toisaalta vaikka ite periaattessa ei hyvaksy sita, mut silti se vaan on.—
ei han siind oo mitaan jarkea, sama puuvillahan se on, vaikka jos se on Sandin ja se on
maksanu satasen, ni se muka on jotenki ihanampi pddlld. ” H3

Perfektionismissa ominaista on, ettd kuluttaja luottaa itse muodostamaansa kasitykseen
tuotteen laadusta ja h&n saattaa pitdd hintaa laadun takeena. L&hestulkoon kaikki
haastatellut kuluttajat mainitsivat ostavansa luksusbrandin tuotteita saadakseen laatua.
Seuraavista sitaateista voidaan nahda laadun téarkeys.
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”Mut emma silti, ma en hae sita, et ihmiset on sillee et woo tai niinku nain, mut siis seki
on niinku mydos silleen, et ma koen ostavani laatua.” H1

”Md vaadin luksukselta, et se on kestévaa ja tietyllalailla ajatonta.— Et kyl se on niin, et
se hinta taytyy jossai nakya, et se on laadukkaista materiaaleista tehty, et se on tietylla
lailla ajaton ja et se maksaa itsensa takasin on tosi tirkee. ” H6

Varsinkin jalkimmaisella henkil611a on varsin tarkat kriteerit ja sitaatista kdy ilmi myods
hinnan merkitys laadun takeena. Henkil6lle on tarkeéd, ettd tuote maksaa itsensa takaisin.

Siséisten motiivien ollessa kyseessd, kuluttajien motivaatiotekijoiné ovat:
* mielihyva

+ laatu

« hinnan merkitys laadun takeena.

Tutkimuksen teoriaosassa esitetddn, ettd vaikka luksustuotteiden kuluttamisen
paamotiivit voidaan jakaa kahteen paaryhmaan, on kuluttajien motiivien luokittelu
haastavaa. Motiiveissa esiintyy péaallekkaisyyksia sisdisten ja ulkoisten motivaatio-
tekijoiden kanssa kuten myods Brun & Castelli (2013:839-840) tutkimustuloksissaan
esittdd. Mahdollisten tuote- ja motivaatioprofiilien lukumaara on lahestulkoon rajaton,
silld luksuksen konseptointi on monimutkaista. Lisaksi on mahdotonta yleistaa
luksuskuluttajan késite, silla kaikilla kuluttajilla on yksiléllinen ndkemys ja motivaatio.

Yhteenvetona analyysin perusteella voidaan todeta, ettd tutkimukseen osallistuneet
henkilot haluavat ja pyrkivét selittdmaan omaa kulutusta sisaisilla motiiveilla, kuten
itsensé palkitsemisella. Muita motiiveja kuluttamisen takana henkildiden on vaikea
maadritelld. Haastatelluilla henkil6illa on selked késitys siitd, etté itsensa palkitseminen on
yleisesti hyvaksyttavd motiivi ostaa luksustuotteita, silld se mainittiin niin yleisesti
kulutuksen motiivina. Huomioitavana seikkana voidaan myds pitéaé sitd, ettd lahestulkoon
kaikki kuluttajat haluavat selkeasti erottautua kuluttamisesta sosiaalisten motiivien
perusteella. Naitd ulkoisia motiiveja pidetadn selkeésti pinnallisina. Henkil6t haluavat
tuoda ilmi sen, etteivat kuluta muiden takia, eivatka he halua, ett4 heidan kuluttamista
liitetd&n statuskuluttamiseen, kuten seuraavasta lainauksesta voidaan nahda.

”Sit mun mielesta, tai niinku tavallaan, ma en osaa sanoa et miks méa kulutan, tai tottakai
niinku kaikki naa tallain ndin, mut emma koe et ma hakeudun joukkuun, mut ma en tieda
miks ma kulutan. Emma sano et ma oisin ihan sillee et ei mitaan, tiiaksa ndin. "H1
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Henkildiden oli huomattavasti helpompi selittdd muiden kuluttajien luksuskuluttamista.
Kun haastateltavilta kysyttiin mielipidetta siitd, miksi yleisesti luksusbrandin tuotteita
kulutetaan, oli vastaaminen paljon helpompaa, vastaukset olivat johdonmukaisia ja
madretietoisia. Naistd vastauksista nousi esiin klassiset sosiaaliset eli ulkoiset motiivit.
Seuraavassa lainauksessa esiintyy kaikki sosiaaliseen kuluttamiseen liitettavat piirteet:
status, samaistuminen ja yhteenkuuluvuus seka hinnan tarkeys maineen indikaattorina.

”Jotkut haluu laatuu, jotkut haluu et jee mul on Dior, jotkut haluu niinku statusta. Paljolti
se varmaan suomessa on sillain et halutaan statusta. Senhan takia Michael Korsin ja
Louis Vuittonin laukut on vallannu, koska halutaan sita et sa voit nayttaa et mulla on ollu
varaa tahan. Se, etta sulla on se sama luksustuote mika muillaki on, on ehka se status ja
et se tuo sellasta yhteenkuuluvuutta ja samaistumista. Niin et kuuluu johonkin tiettyyn
ryhmaan tai johonkin sosiaaliseen normiin.” H7

Teoriassa esiteltyjen sisédisten ja ulkoisten motiiveiden voidaan todeta esiintyvén
luksusbréndien kuluttamisessa myods kaytannossa. Analyysin perusteella voidaan todeta,
ettd henkilot pitdvat yleisesti sisdisia motiiveja hyvéksyttdvampind kuin ulkoisia
motiiveja. Haastateltavat kokivat, etté itsensa takia ostaminen on hyvaksyttavampaa kuin
sosiaalisten motiivien, kuten statuksen takia. He halusivat jopa erottautua ndista
sosiaalisista motiiveista. Luvun perusteella voidaan myo6s todeta, ettd vaikka teoriassa
motivaatio voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon, on taméa jaottelu
kaytanndssa mahdotonta. Kuluttajia ajavat seka sisdiset ettd ulkoiset motiivit, lisaksi
kuluttajia on vaikea luokitella sisdisten ja ulkoisten motivaatioiden kautta esiintyviin
motivaatiotyyppeihin.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd tallaisia teoriassa esiintyvié puhtaasti tiettyihin
motivaatiotyyppeihin kuuluvia kuluttajia on hyvin epatodennakdista kaytannossa loytaa.
Toisaalta tdytyy muistaa se, ettd luksuskuluttamisen tutkimuksen juuret eivat ole
Suomessa, eikd luksuskuluttamisen teorioita ole luotu suomalaisen kulttuurin
kontekstissa. Kuten muussakin kuluttamisessa kulttuurilla on suuri merkitys ja vastaukset
olisivat varmasti toisenlaiset eri kulttuuriympéristdssa tehtyihin haastatteluihin. Olisiko
siis syytd muokata luksuskuluttamisen motivaatioteorioita eri kulttuurien kontekstiin
sopivaksi?



68

5.3. Secondhand-tuotteiden kuluttamisen motiivit
Secondhand ja vintage kuluttajan maaritteleména

Luksuskuluttamisen motiivien tarkastelun jalkeen siirrytddn analyysissé tulkitsemaan
haastateltavien suhtautumista secondhandiin yleisesti. Tutkimuksen teoriaosassa esille
nousseita teemoja peilataan haastatteluissa esiin nousseisiin merkityksiin ja motiiveihin.
Né&in pyritddn selittdméan ja ymmartamaan kuluttajien suhtautumista secondhandiin.
Liséksi analyysin alussa selvitetddn kuluttajien yleistd suhtautumista secondhand-
kuluttamiseen.

Aineistosta tarkasteltiin Kkuluttajien yleista suhtautumista secondhand-kuluttamiseen.
Aineistosta kavi ilmi, ettd haastateltavat jakautuivat kahteen ryhméaén: kuluttajiin, jotka
kuluttavat secondhandina pelkastaan luksusbrandien tuotteita ja kuluttajiin, jotka
kuluttavat yleisesti tuotteita secondhandina. Naiden kahden ryhman vélilla mydés yleinen
mielikuva secondhandista vaihteli suuresti. Henkildilld, jotka kuluttavat yleisesti
kaikenlaisia tuotteita secondhandina, oli positiivinen suhtautuminen secondhandiin,
kuten voidaan olettaa. Heille se on aate ja tapa tehda jotain hyvaa. Tamé kay ilmi alla
olevasta sitaatista.

“ekologisuus, jarki ja tietyllailla myos erittdin niinku hyva olo siita, etta tekee asialle
jotain, tekee niinku pelastaakseen maapalloa, tekee sille jotain.” H3

Sen sijaan henkil6illa, jotka kuluttavat pelkéstaan luksusbrandin tuotteita secondhandina,
mielikuva oli painvastainen. Heidan mielikuvaa voidaan kuvata jopa negatiivisena, kuten
seuraavista sitaatista voidaan huomata.

“Ryysykirppis, mut sitte taas toisaalta, niinku secondhand véhan niinku, mut sit taas
vintage, se tuo ihan eri” H1
”Secondhand on enemman sellanen Kallio” H2.

Viittauksista jalkimmadisessa “Kallio” oli haastattelusta syntyneen mielikuvan perusteella
negatiivinen asia, johon kuluttaja ei halunnut assosioitua. Ensimmaisesta sitaatista
puolestaan kdy ilmi haastateltavan mielikuvien ero secondhandin ja vintagen Vvélilla.
Haastateltavien mielikuvat secondhandin ja vintagen erosta myds vaihtelivat suuresti.
Yleisesti henkil6t, jotka kuluttivat secondhandina pelkéstdaan luksusbréndien tuotteita,
kokivat secondhand -sanan huonompana kuin vintagen. Vintagen he puolestaan
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yhdistivat ennemmin luksusbréandien secondhand-tuotteisiin kuin vintagen viralliseen
madritelmaan.

“secondhand mun mielestéd sanana itseasiassa kuulostaa, tai siis ma inhoon kirppareita.
iha hirveesti. Mut secondhand, mulle tulee taas, ma yhdistan secondhand vintageen, joka
on taas luksus secondhandia, joka on aivan eriasia. Ja mun mielesta se on niinkun ma
jotenkin yhdistan sen niinku, secondhandista mulle tulee ekana mieleen Chanel” H4

Aineiston perusteella secondhand-tuotteita kuluttava henkil6t

« voidaan jakaa kuluttajiin, jotka kuluttavat pelkastdan luksusbrandeja secondhandia,
sekd kuluttajiin jotka kuluttavat muutenkin secondhandia

» kuluttavat pelkéstddn luksusbréndien tuotteita seocondhandina suhtautuvat
negatiivisesti secondhandiin

+ kuluttavat muutenkin secondhandia suhtautuvat positiivisesti secondhandiin.

Vintagen méarittely oli yleisesti haastateltaville hankalaa. Aineiston perusteella voidaan
todeta, etteivat henkilot tienneet mitd vintage on, mikali oikeana pidetddn teorian
mukaista késitystd. Ainoastaan henkil6t, jotka olivat vintagen harrastajia, tiesivat mité
termilla tarkoitetaan. Yleisin kasitys vintagesta oli luksusbrandien secondhand, eli naita
kahta pidettiin taysin samoina asioina. Alla kolmen eri henkilon kuvaukset vintagesta,
joissa tdma ilmenee.

”No siis mun mielesta se on just luksus secondhand.” H4

”Mulle vintage on just niinku nayttavyytta. tai semmosta, semmosta, ma en osaa yhtaan
selittdd. Just kaikkii vareja ja semmosta” H1

”Se (vintage) on niitd, niinku tavallaan semmosii, m& en tii& et onks ne jonkun tietyn ns.
aikakauden, ne on mulle semmosii nayttavia luksus, semmosia, niinku just sellasia isoja
koruja ja semmosii varikkaita, jotenki semmosta, emma oikeen tiid. ” H2

Néista sitaateista ndkyy madrittelyn hankaluus siind, ettd kaikki haastateltavat kertovat
nédkemyksensé olevan subjektiivinen. He kertovat sitaateissa sen, mitd heidan mielestaan
vintage merkitsee nimenomaisesti heille itselleen.

Vintagen harrastajille maaritteleminen oli oletettavastikin huomattavasti helpompaa.
Kuitenkin heidankin joukossaan oli hankaluuksia maarittdd ajankohta, joka rajaa sen
milloin tuote on vintagea. Tadma rajaus koettiin yleisesti hailyvaksi. Kuluttajat pyrkivét
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selvittamaan itselleen tdman subjektiivisuuden perusteella, jos kuluttaja itse pitaa tuotetta
vintagena, silloin se sité on.

”Se (secondhand) ei 0o yhtaan niin arvokasta ku vintage. Mut se on tosi arsyttavaa, et
sana vintage nimitys on kokenu ihan kauheen inflaation, ku sita kaytetaan vddrin. ” H7

”Mulle tulee ensimmaisend mieleen joku Versace, sillon ku vield joku Giovanni oli
suunnittelijana, ni kyl ne on vintage vaatteita.” H6

”Kyl musta vinage on vintagea jos joku sanoo et se on.” H5

“Siihen on varmaan joku 30 vuotta, vai mika se virallinen raja nyt on. Mutta tota, se on
kylla vahan sellanen mutu, ei mulla oo mitaan sellasta.” H8

“Vintagehan on ikaén ku sellanen, joka on jo itsesséan niin vanha, ettd se on pois
muodista, ku se on jo niin vanhaa, et se on jo vahan niinku hienoa, et on saatu sailymaan
tai on vahingossa sdilyny joltain todella vanhalta ajalta. Sil on varmaan olemassa, mien
ees tiia et onks silla olemassa joku tietty, tietty niinku joku et mika lasketaan. Et pitaaks
sen olla joku tietyn vanha, kuin monta kymmentéa vuotta vanha et se lasketaan vintageks.
"H3

Analyysin pohjalta voidaankin todeta, etta vintage on késitteena subjektiivinen ja sisaltaa
eri merkityksia eri henkildille. Toiset kuvasivat vintagen ajankohtaan sitoen, toiset
yhdistivat vintagen suunnittelijaan, ja kolmannet kuvasivat vintagea adjektiiveilla.
Vintage tuotteiden maara on sen verran marginaalinen, ettd on taysin ymmarrettavaa, etta
tdman madritteleminen on vaikeaa. Toisaalta, tarvitseeko edes vintagen teorian mukaan
“oikeaa” madritelmad tietdd? Lopultahan juuri subjektiivisuudesta on tuotteiden
kuluttamisessa kyse: mité tuote merkitsee kyseiselle kuluttajalle itselleen ja kuinka han
sen kokee.

Haastatteluista ilmenevat secondhand-kuluttamisen motiivit

Tutkimuksen teoriaosassa luotiin secondhand-kuluttamisen yhteydessé teemoja, joita nyt
tarkastellaan suhteessa kerattyyn aineistoon. Ndma teemat ovat taloudellisuus (Isla 2015,
Guinot & Roux 2010, Roux & Korchia 2006), nostalgia (Guinot & Roux 2010, Roux &
Korchia 2006), yksil6llisyys (Guinot & Roux 2010, Roux & Korchia 2006) seka
valtavirran valttdminen (Guinot & Roux 2010, Roux & Korchia 2006).
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Teemoista taloudellisuus ilmeni lahestulkoon Kkaikissa haastatteluissa, oli kyse
luksusbréndin tai muun tuotteen ostamisessa kierratettynd. Taté voidaan pitda loogisena,
silla4 useinhan kierratetyissa tuotteissa on halvempi hinta kuin uusissa. Taloudellisuuden
teemaan liitetddn myos jarkeva shoppailu, joka ilmeni haastatteluissa siing, ettei koettu
jarkevaksi maksaa tuotteesta niin suurta hintaa. Tama ilmeni varsinkin henkil6illa, jotka
kuluttivat secondhandia pelkéstdan luksusbréndien tuotteita. Taloudellisuus ilmeni eri
tavoin henkil6illa, jotka kuuluvat muutenkin secondhandia kuluttavien joukkoon. Heille
taloudellisuus oli aatteen ja ajatustavan sivutuotteena ilmeneva positiivinen seikka, joka
toisaalta saattoi mahdollisesti kannustaa impulsiiviseen shoppailuun. Alla esimerkkina
henkildiden, jotka kuluttavat secondhandia muutenkin, kuin vain luksusbréndien
tuotteiden kohdalla.

”Et kyl se on sillain, mité halvempi, ni sitd parempi, et kyl ma oon sillain et téa oli vaan

euron.” H7

”Joo, sen oon kyl oppinu, et ei sais ostaa mitéan, mita pitais korjaa viela. Jos se ei 00
hyva, ni se ei 00 ayvd.” H5

Teemoista nostalgia ja yksil6llisyys puolestaan esiintyivat vahvasti molemmilla ryhmilla.
Nostalgian voidaan sanoa liittyvan useammin vintagekulutukseen kuin secondhand-
kuluttamiseen. Liséksi erityisesti nostalgia liittyi vahvasti tuotteisiin, joita henkil6t eivét
itse olleet ostaneet. Tuotteita, jotka oli saatu lahjaksi tai jotka olivat perheenjésenten
vanhoja, pidettiin nostalgisina. Nostalgia vaikuttaa myods positiivisesti siihen, minka
arvon kuluttaja kokee antavansa tuotteelle, ts. tuotteen tunnearvo on tarkedmpi kuin
tuotteen materiaalinen arvo. Naita tuotteita pidetadn nostalgian vuoksi arvokkaampana
kuin toisia. Alla oleva viittaus esimerkkind siitd, etta tuote koetaan erityisen arvokkaaksi,
sill& se on isodidin vanha.

”Md 16ysin mun isoaidin vanhan Tukholmassa on sellanen tavaratalo, Pub tavaratalo, ni
sieltd 50-luvulla ostettu sellanen mokkatakki — se on ihan téaydellinen. Se on vahan
sellanen, mut muuten tosi ihana. Ni se on nyt sellanen (tuote, joka koetaan erityisen
arvokkaaksi)” H6

Yksilollisyyden teemaan luetaan tdman tutkimuksen teoriassa omaperéisyys ja itsensa
ilmaisu sekd tarve yksilollisyyteen. Yhdelle kuluttajista (H6) muut seikat kuten
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ekologisuus ja edullisuus olivat epdolennaisia, hanelle valinta kuluttaa secondhandina on
pelkéstddn keino ilmaista itseddn, kuten seuraavasta sitaatista selviaa.

“monelle varmaan (kuluttamiseen liittyy ekologisuus, vastuullisuus tai edullisuus), mut
ei mulle niin. Mulle se on ehka tyylikysymys.” H6

Yksiléllisyyden tarve ilmeni myds mahdollisuutena muokata tuotteita mieluisaksi.
Tuotteiden tuunaaminen Koettiin toisaalta seurauksena tai mahdollisuutena johtuen
tuotteen edullisesta hinnasta. Halpa hinta saattoi ajaa henkilén ostamaan tuotteen, joka ei
ole itselle juuri sopiva, mutta han uskoo voivansa muokata tuotteen itselleen hyvéksi.
Tastda on esimerkkind ylempi sitaatti. Liséksi yksilollisyys liitettiin  vahvasti
luksusbréndien secondhand-tuotteiden kohdalla, varsinkin silloin, kun kyseessa oli tuote,
jota ei endé ollut saatavilla. Tastd on esimerkkina jalkimmainen viittaus.

“sitd ajattelee aina et ma voin kyl tuunaa tan hayvdiks” H7

“Ehkd se, et se on paljon originaalimpi ja se on sellanen et muilla ei 0o sité ja se on ehka
my0ds, musta tuntuu et ehka ylipaatansa, et ma hirveesti nautin, ku ma tiedan et aika
harvalla vaik on joku laukku, mikd mulla on ja et niilla on saman brandin laukku, mutta
eipa yhta hieno ku mulla.” H4

Valtavirran vélttdminen on neljas tutkimuksen teoriaosassa esitetty teema. Valtavirran
valttamiseen liittyy eettiset sekéd ekologiset nakemykset seka tuhlaamisen torjuminen.
Aineiston perusteella varsinkin henkil6illd, jotka kuluttavat ylipaatansad paljon
secondhandia, esiintyi enemman aatteellisuutta kuluttamisessa. Heilld oli toiveena
vaikuttaa omalla kuluttamisella edelld mainittuihin seikkoihin. Erddlle haastateltavista
secondhand-kuluttaminen merkitsi uuden eldman antamista tuotteelle. H&n toivoi, etta
tuote saisi ilahduttaa Kierratettyna toisella henkil6lla, tai ettd itse voisi antaa elamén
kierratetylle vaatteelle, kuten sitaatista kdy ilmi.

”Sillon sa tajuut niinku mika siind secondhandissa on ideana, vaan saada sille vaattelle
uus eldmd.” H6

Toisaalta osalle henkildista ekologisuus ja vastuullisuus olivat ensisijaisia ja ratkaisevia
motiiveja secondhand-kuluttamisessa. Heille secondhand-kuluttaminen merkitsi jarkevaa
kuluttamista ja pyrkimystd vaikuttaa kulutusvalinnoillaan positiivisesti ymparistoon.
Tastd on esimerkking alla olevat viittaukset.
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”Kyl mun mielesté se (ekologisuus) on tarkee osa kans. Ma yritan sillain, et ma ostan tosi
vahan ylipaataan mitaan. Ma ostan ehka kalliiita, mut en niita henkkamaukkoja. Ni se ei
kolkuta, tai se ei tunnu pahalta ostaa secondhandina, ku se eihdn se nyt kuluta samalla
tavalla, ku sita ei oo niinku mua varten tehty, ikdan kuin sita vaatetta.” H5

“ekologisuus, jarki ja tietyllailla myos erittéin niinku hyva olo siita, etta tekee asialle
jotain, tekee niinku pelastaakseen maapalloa, tekee sille jotain.” H3

Analyysin perusteella voidaan siis todeta, etta tutkimuksen teoriaosassa esiintyvéat teemat
esiintyvét secondhand kuluttamisessa myos tutkimukseen valitulla kohderyhmalla.

Huomattavaa on se, etta

+ taloudellisuus ei ollut edullisten tuotteiden ostamisen osalta p&amotiivi vaan
positiivinen seuraus

 luksusbréandin tuotteiden eli hintavampien tuotteiden kohdalla hinta oli merkittavampi
tekija

* molempien kuluttajaryhmien  kohdalla  kuitenkin  taloudellisuus  vaikutti
ostopaatokseen, tehden ostopaétoksestd huomattavasti impulsiivisemman.

Huomion arvoisia ovat etenkin ne kuluttajat, jotka ostavat secondhandia ekologisuuden
ja eettisyyden vuoksi, mutta saattavat silti olla huomattavan impulsiivisia ja tehda
harhaostoksia halvan hinnan vuoksi.

5.4 Luksustuotteiden secondhand-kuluttajien tyypittely, ominaispiirteet ja motiivit

Analyysissa on edetty luksuksen ja secondhandin herédttdmien merkitysten ja motiivien
tarkastelusta ndiden kahden yhdistdmiseen. Tassda kappaleessa analysoidaan
haastatteluista syntyneitd merkityksia ja motiiveita koskien luksusbrandien secondhand-
kuluttamista. Naitd 16ydoksia peilataan tutkimuksen teoriaosassa madriteltyihin
kuluttajatyyppeihin, joiden pohjana on kaytetty Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015)
artikkelissa esiteltyd tyypittelyd luksusbréandin secondhand-kuluttamisesta. Artikkelin
tyypittelyt on pyritty yhdistimdan muihin kaytettyihin teorioihin, joiden pohjalta
kuluttajatyypit on rakennettu. Nama teoriaosassa rakennetut tyypittelyt ovat secondhand-
kuluttaja, vintagekuluttaja seké kerailija.



74

Kestava ratkaisu ja hyva diili ovat merkityksid, jotka liitetddn secondhand-kuluttajaan.
Aiemmin rakastettu aarre on puolestaan merkitys, joka liitetddn vintage-kuluttajaan.
Merkityksista riski sijoitus sekd uniikki 16yto liitetddn molempiin edelld esitettyihin
tyyppeihin.  Kuluttajat  ottavat riskin  ostaessaan  tuotteita muualta  Kkuin
brandimyymaldista, silla tahan liittyy riski vaarennoksesta. Lisaksi uniikki 10yto liitetaan
kaikkiin teemoihin, silld sen nahddan liittyvan niin vahvasti luksusbréandien
Kierrattdmiseen.

Kolmas kuluttajatyyppi, kerdilija, on huomattavasti hankalampi maaritellda kuin
secondhand- ja vintagekuluttaja. Tutkimuksen teoriaosassa rakennetun viitekehyksen
mukaan kerdily liittyy vahvasti kaikkeen luksus- ja luksustuotteiden secondhand-
kuluttamiseen. Tasta syysté kerdilijaa ei ole esitetty yksittdisena kuluttajatyyppinéd vaan
kyseinen tyyppi esiintyy niin secondhand- kuin vintagekuluttajassakin.

Kerdilijalle tyypillistd on Belkin (1995) mukaan keskittyminen joukkoon tuotteita, seka
intohimo tuotteiden sdilyttdmisessa ja hankinnassa. Careyn (2008) mukaan kerdily
keskittyy lahinna minan ympérille, kerdilyn kohde voi olla myds sosiaalisen arvon takia
arvokas, joka yhdistetddn kokoelmaan. Belkin (2008) mukaan kerdily nahdéaén
motivaatioiden summana, joihin luetaan itsensd ilmaisu, seurallisuus sekda oman
persoonallisuuden ymmartaminen tuotteiden kautta. Edella esitetyn perusteella voidaan
todeta, ettd kerdilyn ominaispiirteet voidaan liittdd vahvasti myds luksus- ja luksuksen
secondhand-kuluttamiseen. Huomion arvoista on, ettd teorian pohjalta esiin nostetut
kuluttajatyypittelyt ovat osittain paallekkaisia, eivétka toisiaan poissulkevia.

Tutkimusaineistosta kdy ilmi teoriassakin esitetty luksustuotteiden secondhand-
markkinoiden kasvu ja Kierrattdmisen yleistyminen. (Fortune 2014.) Kuluttajat kokevat
nykypaivana secondhand-kuluttamisen nimenomaan kierratyksend. Taméa voidaan nahda
sekd teorian ettd empirian perusteella tekijaksi, joka vaikuttaa myds brandimyymalasta
ostavan kuluttajan kayttaytymiseen. Ostokynnys saattaa madaltua, silla kuluttajalla on
tiedossa, ettd hédn tulevaisuudessa péaédsee tuotteesta eroon, mikali se osoittautui
virheostokseksi.



75

5.4.1 Luksustuotteiden secondhand-kuluttajien tyypittely

1. Secondhand-kuluttaja

Teoriaosassa luksustuotteiden secondhand-kuluttaja tyypitellddn kuluttajaksi, joka kokee
tarkeiksi merkityksiksi kestdvan eldamén tyylin ja hyvan diilin tekemisen. Teorian
perusteella secondhand-kuluttajalle ulkoiset motiivit ovat jokseenkin tarkeampia kuin
sisdiset. Toisaalta teoriassa sisdiset motiivit (perfektionismi ja hedonismi) jakautuivat
puoliksi secondhand- ja vintagekuluttajan valilla. (ks. kuvio 1, s. 22)

Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015) mukaan merkitys kestéava ratkaisu viittaa
ekologisiin ja vastuullisiin merkityksiin. Naihin ekologisiin ja vastuullisiin merkityksiin
viitataan seuraavalla sitaatilla, jossa henkild kertoo mitd merkityksia hénelle syntyy
luksusbrandien secondhand-kuluttamisesta.

”mutta niin, edullisempaa ja tavallaan ekologisempaa. ja valveentuneempaa. ettei aina
niinku tuhlaa.” H1

Kestadva kulutus yhdistetdan usein mindn muodostamiseen ja vahvistamiseen. Talla
pyritaan viestittdmaan yksilollisyyttd, erottautumista ja ryhman koheesiota seké sidosta
ideaalin ja todellisen minan vélilla. (Bly, Gwozdz & Reich 2015:127.) Téhan Blyn,
Gwozdzin ja Reichin vaitteeseen voidaan yhdistda edella esitetty uniikki 16yt6, joka
liitetddn vahvasti kaikkeen luksusbréndien kierrattamiseen. Tama esiintyy kestévan
kulutuksen yhteydessd, seka toiveessa l6ytaa tuote, joita muilla ei ole ja jonka avulla
min&a voidaan rakentaa. Tastd voidaan n&hda esimerkkind seuraava lainaus henkilon
toteamus tyostd, joka taytyy tehdé loytadkseen uniikin 16ytonsa.

“mut sun taytyy valilla tehda se likanen duuni ja kaivaa sielta, et sa 16ydat sen tuotteen,
mit& kukaan muu ei olis 16ytanyt, mik& tekee siité just sen twistin johonkin juttuun,” H6

Liséksi Turunen ja Leipamaa-Leskinen nostavat esille (2015), ettd kuluttajien motiivina
secondhand-kuluttamisessa voidaan nahda kritiikki materialismia ja kaupallisuutta
vastaan. Kuluttajat korostavat olevansa ylpeitd kdytetyistd tuotteistaan ja niiden avulla
pyritddn ilmaista mielipiteensd ylikuluttamista vastaan. Seuraava sitaatti kuvastaa
henkilon ndakemysta juuri kaupallisuutta ja ylikuluttamista vastaan. Sitaatista kdy myos
ilmi ”henkkamaukka”, jolla viitataan juuri H&M:n edullisiin tuotteisiin, jotka usein
liitetddn juuri ylikuluttamiseen.
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”Kyl mun mielesté se (ekologisuus) on tarkee osa kans. Ma yritan sillain, et ma ostan tosi
vahan ylipaataan mitaan. Ma ostan ehka kalliiita, mut en niita henkkamaukkoja. Ni se ei
kolkuta, tai se ei tunnu pahalta ostaa secondhandina, ku se eihdn se nyt kuluta samalla
tavalla, ku sita ei oo niinku mua varten tehty, ikdan kuin sita vaatetta.” H5

Vastuullisuus ja ekologisuus ilmenevét secondhand-kuluttajilla myds toiveena oman
tuotteen myymisessd. Oman tuotteen Kierrattdmisessa on henkil6illa ennemminkin
toiveena se, ettd tuote siirtyy uudelleen kaytettdvaksi kuin taloudellinen hyoéty, joka
tuotteen myymisestda syntyy. Uuden elaman antamista tuotteelle painotetaan. Tasta
voidaan néhda esimerkkind seuraavat kaksi sitaattia.

“tottakai siind on myos se ekologisuus, varsinki jos ma ite kdyn myymassa kirppiksella
tai kdyn heittaa kaivarin kanuunaan, ni kyl mulla on ajatuksena just se, etté se vaate sais
jatkaa jonkun muun tyylissa tai vaatekaapissa.” H5

“mut oikeesti jos se on joku hyva merkki, ja ite on maksanu siitéa paljon, ni jaksaa ndhda
sen vaivan sen eteen. Et esimerkiksi jos on tehny Uffista euronpaiviltd jotain
legendaarisia Diorin silkkipaitaldyt6ja, ni sit on vaan et ihan sama. Kiva antaa hyvaa

eteenpdin.” H7

Vaikka analyysin perusteella henkil&t painottavat ennemmin ekologisuutta omaa tuotetta
myytdessd, pidetddn taloudellisuutta kuitenkin motiivina tuotteen ostamiseen.
Tutkimuksen teoriaosassa Cervelon ym. (2012) toteavat, ettd taloudelliset motiivit
vaikuttavat secondhand-kuluttajan motiiviin ostaa tuote. Saastelidisyys nahdaan suorasti
sekd epasuorasti vaikuttavana tekijana 16ydon etsimiseen. Tama on tekija, joka myos
Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015) mukaan liitetddn secondhand-kuluttamiseen ja
hyvan diilin etsimiseen. Yksinkertaisesti kuluttajat etsivat hyvaa diilia ostaessaan
luksustuotteita secondhandina.

Haastatteluissakin nousee esille taloudellisuuden vaikutus tuotteen ostopaatosta
tehtéessd. Taman liséksi ostoa rationalisoitiin silld, ettd halvemman hinnan maksaminen
koetaan jarkevana paatoksend ja yleisesti hyvaksyttavana. Henkilot saattoivat jopa kokea
niin suuren summan kayttamista esimerkiksi laukkuun tyhmané. Seuraavista sitaateista
voidaan ndhdd juuri rationaalisuus ja se, ettd henkilot kokevat jarkevéna ostaa
secondhandina edullisuuden vuoksi.
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M ostin sen sen takii etten ma ikina ois raaskinu maksaa siité sitd oikeeta hintaa siita,
et sit ku se oli niinku halvempi, —” H1.

“mutta tavallaan niinku, mitd vahnemmaksi tulee, niin onhan se nyt ihan vitun tyhmaa,
laittaa niin iso summa laukkuun, niinku oikeesti, ku s& voisit vaikka silla rahalla maksaa
viis tonnia sun asuntolainaa pois. ” H1

“ja kaytetyis, niinku varsinki noissa jotka on tosi kalliita, ni niistd huomaa sen, kuinka
paljon edullisemmin s oikeesti saat sen secondhandind.” H2

Rationaaliset argumentit liittyvat vahvasti hyvan diilin ytimeen, taloudellisen arvon
lisaksi kuluttajat kayttivat laatua ja kuntoa secondhand-tuotteen arvioimiseen ja tata
kautta perustelivat 16ydon hankkimisen. (Turunen & Leipdmaa-Leskinen 2015:61.)
Kunto ja laatu ovat myds analyysin perusteella tarkeité attribuutteja tuotetta arvioidessa
ja ostopaatosta tehdessa. Henkildille on erittdin tarkead, ettd tuote on kunnoltaan uuden
veroinen tuotetta ostaessa. Esimerkkind téstd kunnon téarkeydestd kolmen henkildn
kommentit tuotteen kunnosta ostaessa luksusbréndin tuotteen secondhandina.

“Vaan just silleen, et nda on, just jotain kaytetty pari kertaa, ni sen takii se oli ehka
helpompi, koska sit siind kohtaa sité eroo ei huomaa.” H2

”Jos méa ostan niinku secondhandina esim. sita keepallia oli kaytetty tyyliin niinku max.
5 kertaa, jos ees sitd, niin ni tota ma en ostais oikeesti kaytettyy kaytettyy, vaan méa ostan
niinku vaan sillee uuden verosen, joka on kuitenki véhan halvempi ku se alkuperinen”
H1

“siel on niita erilaisii laukkui eli varmaan sitte siina se kunto on tosi tarkea ja sitte kun
hinta tietysti myos, koska osahan niistéa on myy tyyliin Chanelia kalliimmalla ku mita se
on kaupassa, ja se on niinku aivan naurettavaa. Vaik se ois sellanen tuote mita ei 0o enaa
valikoimassa, mut silti” H5

Kierrétettyjen tuotteiden kohdalla kuluttaja saattaa kokea, etta laatu on varmistettu hénen
puolestaan jo etukédteen. Teoreettisessa viitekehyksessa sisdisistd motiiveista
perfektionismi liitettddn secondhand-kuluttajaan. Perfektionistille laatu on tarked motiivi
luksustuotteita kuluttaessa. Esimerkkind laadusta ja sen varmistamisesta voidaan nahda
seuraavan henkilén kommentti.
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“vintagesta tulee just mieleen, et jos se on selvinny tdhan asti, ni sitte voi kuvitella et se
on hyvaa laatua ja se selvida aina. Et se on ikankuin varmistettu se laatu jo valmiiks. S&
voit ostaa jonku kalliin asian ja se saattaa sitte heti mennd rikki.” H5

Luksusbrandien ajattomuus ja pitkaaikainen luonne vaikuttavat luksusbrandien
kierrattamiseen. Luksusbrandien Kierratykselld on positiivinen vaikutus yleisesti
luksuskuluttamiseen, kuten teoriasta kdy ilmi muun muassa Bloomberg Businessin
(2014) ja Fortunen (2014) mukaan. Se, ettd kuluttaja tietda tulevaisuudessa péésevansa
helposti eroon tuotteesta, madaltaa kynnysta tuotteen ostamisesta niin uutena kuin
kierratettynakin. Kuluttaja saattaa siirtyd hintaluokassa ylospain juuri edelld mainitun
vuoksi. Haastatteluissa ilmeni Chanelin ylivertainen maine tavoitelluimpana tuotteena.
Seuraavista sitaateista ilmenee Chanelin suosio ja ajattomuus. Viimeisesta lainauksesta
ilmenee Kkierratyksen positiivinen vaikutus luksuskuluttamiseen. Lainauksessa viitataan
siihen, ettd tuotteita pystyy vaihtamaan, jos on ostanut tuotteen, joka on jaanyt
tarpeettomaksi.

”"Mut se on vaan ehka koska suomessa ei 00 perinteistd, ma luulen et ihmiset ostais
enemman Chanelin kaltaisia klassikkolaukkuja, jos ne tietdis ja ymmartdis niista
enemman, tavallaan et mika siind on jujuna. et se on ikuinen laukku, et se on ollu
samanlainen viimeset 50, 60, 70 vuotta.” H5

”Ja mun mielestd se on niinkun mé& jotenkin yhdistén sen niinku, secondhandista mulle
tulee ekana mieleen Chanel. Koska ne on niin tdrkeen hintasia, et harvat niita ees pystyy
ostaa ihan oikeesti niinku varsinkaan suomalaisista totanoiniin siis ihan suoraan
kaupasta” H4

“Must tuntuu et se on yleistyny tosi paljon muutenki, siis sillain et ihmiset ostaa sen
secondhandina tai just et design cornerista, ihmiset paljon ostaa sieltd. Ja se on tullu
ehkd enemman just sillain, et jos. No just esimerkiks se et sa pystyt vaihtaa, jos sul on
joku tarpeeton laukku, ni et se. sit s laitat sen ja eikda mua todellakaan havettais sanoo
sillain et ma oon ostanu sen joltain muulta. ”H?2

Kaikkeen luksusbrandien kierrattdmiseen liitetddn merkitys riski sijoitus. Kuluttajia
huolettaa tuotteen aitous laajojen vaarennésmarkkinoiden takia, kuten teoriassa esitetaan
(Turunen & Leipdmaa-Leskinen 2015, Bloomberg Business 2014, Fortune 2014.)
Kuluttaja haluaa olla varma, etté tuote ei ole vaérennetty. Analyysin perusteella henkil6t
haluavat aitoudesta todisteen. Liséksi henkilditd helpottaa aitouden méérittelemisessa se,
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ettd he pitavéat paikkaa, josta tuote ostetaan luotettavana. Luotettavuutta lisdd myos se,
ettd ostaja tavataan henkilokohtaisesti. Myos se, etta sosiaalisen median avulla saadaan
myyjasta luotettava kuva auttaa luotettavuuden ja sitd kautta aitouden todistamisessa.
Seuraavat kolme sitaattia ovat todiste siitd, kuinka henkil6t arvioivat tuotteen aitoutta
erilaisin perustein.

”Ja totanoiniin se ja sit myos et sa tiedat et se on aito. Ma oon tai siis olisin tosi
varovainen liikkeestd ja ma ostaisin kyl myds netistd, mut ma ostaisin vaan niista
lilkkeistd, et ma tied&@n et ne voi takaa et ne on oikeesti tarkistanu sen aitouden. Ja et se
on ihan sata varma juttu. Ja et ne vie sen liikkeeseen ja tarkistaa et se on aito. ” H4

”Siis se oli sellanen et silla oli itelléki vaik mit&, sehdn on myyny siel design cornerissa
muitaki, ja sitte silla oli itellaki ku se tuli sithen myyntipaikkaan ni silla oli justiinsa,
emma muista mika laukku silla oli, mut siis joku merkkilaukku ja merkkilompakot et just
siis tallanen, niinku vaikutti et se ei 00 mistaan takakujilta. ”H2

“Keepall, ma menin, sil oli kuitit, no kuitit voi aina vaarentaa, mut kutienkii, ni sil oli
kaikki ne ja boksiki ja paperikassi tallella ja m& menin kattoo sité tai niinku sen luo. Ja
plus seki kertoo luottamusta et se paasti mut sen kotiin katsomaan sitd. ” H1

Kuten sitaateista voidaan néhda, henkil6t kehittavat keinoja selittad itsellensa tuotteen
aitoutta erilaisin keinoin. Takuuna voi olla henkilon ulkonédko ja timéan kayttamat tuotteet
tai se, ettd myyja paastdad kotiinsa katsomaan tuotetta. Toisaalta secondhand-
jalleenmyyijalta ostaessa haluttiin, ettd liike kantaa vastuunsa ja voi taata tuotteen
aitouden.

Yhteenvetona secondhand-kuluttajaa kuvaavaan kappaleen perusteella voidaan todeta,
etta teoreettisessa viitekehyksessa esitetyt teemat, jotka liitetadn secondhand-kuluttajaan,
esiintyvét myos tassa aineistossa.

Secondhand-kuluttajalle on merkityksellista
» ekologisuus

+ taloudellisuus

* laatu

* tuotteen kunto.
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Liséksi secondhand-kuluttamisen motiivina on pyrkimys I6ytamaa uniikki 16yto, jota ei
kaikilla ole. Secondhand-kuluttamista varjostaa tietous vaarenndsten suuresta maarasté ja
henkilot pyrkivatkin kehittdmaéan keinoja, joilla he voivat saada vahvistuksen itselleen
tuotteen aitoudesta.

2. vintagekuluttaja

Vintagekuluttaja on toinen teoreettisessa viitekehyksessd tyypitelty kuluttaja.
Vintagekuluttajaan liitetdan teoriaosuudessa esiin noussut merkitys aiemmin rakaastettu
aarre (Turunen & Leipamaa-Leskinen 2014.) Aiemmin rakastettua aarretta pidettiin
autenttisempina kuin perinteisid luksustuotteita, lisdksi tuotteet tarjoavat merkityksia
erottuakseen massoista. Nostalgian ja yksilollisyyden kautta aarteiden etsintd nahdaéan
motivoivana tekijdna vintagetuotteiden ostamisessa. (Cervelon ym. 2012:964.)
Autenttisuuteen liitetddn myos se, etta tuote on aiemmin tehty paremmin ja mahdollisesti
huolellisemmin. Seuraavat esimerkit kertovat siitd, ettd kuluttajalle on merkityksellista
tuotteen ikd. Ensimmaisessé sitaatissa viitataan tuotteiden ikonisuuteen jo sadan vuoden
takaa ja sen perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajalle autenttisuus on tarkead. Toisessa
sitaatissa henkild puolestaan esittdd nakemyksen siitd, etta tuotteet on aiemmin tehty
paremmin.

“Ja myds sen takia, et Chanelilla on tosi kivoi niitd, niinku vaik niiden Flapbagi, jotka
on 30, 40 vuotta vanhoja, ne on kivoi ne mallit myds. Niin tota, joo, ja sindansa ma
yhdistan secondhandin luksukseen ehdottomasti ja ma yhdistéan sen ehka justiinsa niinku
kaikkeen huippu, itseasiassa kaikkeen luksustuotteiden tai luksustuotteisiin niinku
Chaneliin tai Dioriin, jotka on niinku niin sindnsa niinku ikonisia ollu jo sata vuotta
sitten. Jos sul on Chanelin helmikaulakoru vuodelta 1940, ni on kyl aika siisti juttu” H4

“Rahalle saa vastinetta. Ne on suhteessa kuitenkin tosi halpoja ja tosi laadukkaita
kelloja, niinkun koneiston puolesta. — Ma ainakin uskon siihen, ettd ku tallaisia
hienomekaanisia laitteita on tehty ja se on ollu enemman kasity6ta ku mita se nyt on.”
H8

Uniikki 16ytd liitetddn vahvasti myds vintagekuluttamiseen. Vintagen kuluttamiseen
liitetddn vahvemmin etsiminen sek& I6ytdminen. Vanhan tuotteen l0ytdminen ja sen
aiempi elama tekevét tuotteesta henkil6lle uniikin I6ydon. Seuraavassa esimerkissa
néhd&an uniikin 16ydon yhteys vintagekuluttajaan. Tassé tapauksessa tuotteen uniikkius
syntyy aiemmasta elamésta ja historiasta. Kyseinen henkild yhdistda poikkeuksellisen
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syvélliselld tavalla historian tuotteeseen, joka tdsséd tapauksessa on hanelle
merkityksellistd. Toisaalta kyseistd kuluttajaa motivoi se, ettd hanelld on tuote, jota ei ole
muilla.

“Ehkd se, et se on paljon originaalimpi ja se on sellanen et muilla ei 0o sité ja se on ehka
my0ds, musta tuntuu et ehka ylipaatansa, et ma hirveesti nautin, ku ma tiedan et aika
harvalla vaik on joku laukku, mik&d mulla on ja et niilla on saman brandin laukku, mutta
eipd yhta hieno ku mulla. Mut totanoinniin, etenki sillalailla ettd, et sit se on niinku niin
eksklusiivinen ja jotenki semmonen niinku, et muilla ei oo siis, muilla ei oo tata. Ja
totanoinnin ehka just se, sit jotenki myos se, et ajattelee just ku vaikka, tai jos ma ostaisin
vaik jonku LVn vanhan siis, vaik sisustuselementiks just sellasen vanhan matkalaukun,
niin siis, sehan on osa historiaa. Vahan niinku samalla tavalla jos ma nyt ostaisin jonkun
vanhan, tosi vanhan Chanelin jutun, ni sehén ois melkeen osa naisten vapautumisen
historiaa. ni se on jotenki, se on my6s niinkun, pala jotain menneisyytta. Joka on aika

siistii.”

Analyysin perusteella henkilot kokevat, ettd vintagen kuluttamiseen liitetadn tietylla
tavalla harrastuneisuus ja vaivannako, joka taytyy tehdd tuotteen l6ytamiseksi.
Henkildiden taytyy selvittad misté tuotteet 10ytad, etsia tuotteita muiden tuotteiden seasta,
eikd tuotteita ole mahdollista vertailla samalla tavalla kuin tavallisia tuotteita. Toisaalta
kaikesta vaivannadstd henkilo saa palkinnoksi aarteen, jonka han loytaa muiden
tuotteiden seasta. Tastd voidaan ndhda esimerkkina kaksi seuraavaa lainausta, josta nama
merkitykset ja motiivit ilmenevat.

“sithen varmaan liittyy vahan enemman sellasta, ensinaki se on todennakdsesti vahan,
vaatii vahan enemman itelta et I6ytaa niita. Et mist niit 16ytaa just sellasii ja sitte voi olla
et ne on Kkasittddkseni kuitenki vahan arvokkaampaa ku sitte Kkirpputorin
luksustuotteet. "H3

”No se itse kuluttaminen pelkastaan ns ei vintage tuotteiden, ni se on paljon helpompaa,
se on paljon helpompi I6ytaa ne tuotteet ja sa tiedat sen valikoiman, 16ytyy aina netista
ja voi vertailla ja nain, mut jos s& meet jotain vintagee ettimaan ja viettéda niinku vintage
shoppailupdivad, ni aika paljon saa ettid, ne on yleensd aika kaottisia oikeesti, ihan
niinku my6s huippu vintage tai secondhand liikkeet. Ni joutuu paljon enemman kaivaa et
sitte 16ytaa sieltéd hirveen roskan seasta yhen hirveen hienon jutun. Ehk& myos se sitte et
se kuluttaminen ehk& on enemman sitte semmosta I6ytamisen riemua, kun sa etsit siela ja
sitte s& I0ydat jonkun hirveen hienon jutun ja ndin. ” H4
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Toisaalta haastatteluista kdy myos ilmi, ettd henkil6illa, jotka haastatteluista syntyneiden
mielikuvien perusteella kuluttavat paljon luksustuotetta secondhandina, on
samankaltaisia harrastuneisuuden piirteitd kuluttamisessa. Henkil6t arvioivat tarkasti
tuotteita ja nakevét vaivaa etsiessdédn tietoa tuotteista. Seuraavista sitaateista voidaan
nahda juurinkin henkildiden harrastuneisuus liittyen kuluttamiseen.

“mut tota ehka siis silleen et mun mielesta laukut on kauniita. ja sitte et jos on joku
semmonen tosi kaunis laukku, minkd m& n&an sillain et ei vitsi et, et toi o0is niinku
semmonen et, ei sillain harrastus, mut semmonen, niinku just palkinto tai kaunis asia,
mill& s& haluut hemmotella ittees. ” H2

”no emma tiia, varmaan ku tulee aika paljon seurattua kaikenlaisia, niinku maailmalla
mita kaikkea tapahtuu, seuraan tosi paljon, taikka kaikkia kello blogeja ja sita kautta
tulee sitte, mika niinku, joku tyyli mita haluais, tai joku semmonen. Aika monesti se lahtee
siita etta selailee vaan verkosta tai lueskelee juttuja tai muuta vastaavaa.” H8

Tasta voidaan tehda johtopaatos siitd, ettd yleisesti luksusbréndien kierrattdmiseen liittyy
tietty harrastuneisuus, silla henkil6n taytyy nahda vaivaa tuotteiden 16ytamiseksi. Liséksi
tiedon etsiminen on tarke&a tuotteen ostamisen ja jalleen myynnin kannalta. Henkil6iden
taytyy seurata tuotteiden hintoja, jotta he tietavat paljonko tuotteesta on jarkevéa maksaa.

“netissd on kaikista helpoin kattoa eri lahteista ja sielld on monesti keskusteluja siita,
ettd kuinka paljon jonkun pitdis maksaa. Ni sieltd 16ytyy kaikkein parhaiten, ihan
googlaamalla l16ytyy niin, ettd ndkee vahan sellasta skaalaa, et mita joku tietty voi
maksaa. Aina kunnosta ja huollosta ja kaikesta riippuen. ” H8

Yhteenvetona vintagekuluttajasta voidaan todeta, etta naille henkil6ille

+ aarteen etsintd on tarkedssa roolissa kuluttamisessa, henkil6t joutuvat nakemaan
vaivaa l0ytadkseen tuotteen

 uniikin 16ydon merkitys on eri kuin secondhand-kuluttajalle, heille uniikkiin 16yt66n
yhdistyy historia ja autenttisuus, ajatus siitd, etta tuote on tehty aiemmin paremmin.

Vintagekuluttamiseen n&dhdaén liittyvan harrastuneisuus, mutta analyysin edetessa nousi
esille, ettd samainen harrastuneisuus liittyy myds kaikkeen luksustuotteiden
kierrattamiseen. HenkilGiden taytyy n&dhda vaivaa tuotteiden I0ytdmiseksi, lisaksi tiedon
etsiminen on olennaista, esimerkiksi yksinkertaisesti siitd syysta, etta henkilo tietdd, mita
tuotteesta on jarkevéd maksaa.
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3. kerdilija

Analyysissa on esitetty secondhand- ja vintagekuluttaja, joilla on erottavia piirteita.
Voidaan kuitenkin todeta, etté yleisesti luksustuotteita kierrattavilla kuluttajilla on paljon
yhtenevaisia piirteitd ja paallekkaisyyksia motiiveissa. Keréily on teema, joka on esitelty
tutkimuksen teoriaosassa liittyvéan olennaisesti kaikkeen luksustuotteiden Kkierratykseen.
Myos aineiston analyysin perusteella voidaan todeta, ettd l&hestulkoon kaikissa
haastatteluissa nousi esille kerdilyyn liitettdvia teemoja: kokoelmat, niiden kartuttaminen
ja unelmien kokoelmat.

Kerdilyn kohde voidaan ndhdd arvokkaana sen tavallisen kayton kautta, jolloin
tuotteeseen liittyy esteettinen arvo. Taman lisaksi kuluttaja voi pitda tuotetta arvokkaana
sen sosiaalisen arvon takia, joka usein yhdistetddn kokoelmaan. (Carey 2008:338.)
Kokoelmat ja niiden kartuttaminen nousi esille aineiston analyysissd. Henkilot pyrkivét
siihen, etta heilla olisi taydellinen kokoelma tuotteita, kuten seuraavasta sitaatista kdy
ilmi.

”Ei kylla aika tihedan tulee vaihdettua, kylla nyt viime aikoina on vahan vahentynyt, ma
oon yrittanyt sillain etta pitais, mulla on nytteki yks kello myynnissa, mut se on ehka ollu
puolisen vuotta. Mutta kylla ne aika tihedan vaihtuu. Ja kun on muutama, ni aina joku
siihen perheeseen vaihtuu, ni kokoelma on sitte taydellinen joka kerta. ” H8

Henkildiden on helppo kuvailla tdiman hetkista taydellistd kokoelmaa sekd unelmiensa
kokoelmaa tulevaisuudessa. Unelmien kokoelma on henkil6lle tavoite, johon pyritaan
paasemaan tulevaisuudessa. Ne kuluttajat, joilla kuluttamisessa on haastatteluista
syntyneen késityksen mukaan harrastuneisuuden piirteitd, osasivat nimeta brandeittdin ja
malleittain unelmien kokoelman. Kokoelman kartuttamiseen liittyy vahvasti myos itsensa
palkitseminen. Seuraavissa sitaateissa on esimerkkeja henkildiden kuvauksia unelmiensa
kokoelmasta.

”No ehka siin on sillain etta siind on joku sellanen hienompi yks ja sitte on joku arkikello,
jota voi kayttaa aivan missa vaan. Koska sii kellon pitaa olla aina ranteessa, ja sitte on
yks joka on vahan hienompaan tarkotukseen. Ja sitte on silleen ehk& vahan vaihtelevasti,
et joku on hyvin muotoiltu tai jotain vastaavaa.” H8

"Siihen vaan tulee sellasii palkintoja, mulla oli itseasiassa et jos ma paasen sinne
oikikseen, ni sitte ma saan ostaa sen Chanelin laukun — mut ehka silleen, et méa en usko
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et opiskeluaikana, ma hirveesti pystyn keraillee laukkuja ihan sen takii koska mul on,
koska luksuslaukut ja tavarat on tosi kalliita, ni ma uskon et siin kestaa aika pitkaan, tai
sitte ku ma oon sillain oikeesti hyvin maksetussa tydssa. Must ois ihanaa, et mul olis
sellasii hienoja laukkuja paljon, okei mulla on laukut, tottakai luksusmerkeissa on
muutaki, jollaki on esim kengat mulla on laukut. Mun mielesta olis ihanaa, et olis sillain
niinku eri tilanteisiin, laukkuja, periaattees sillain et sulla olis niinku vaihtoehtoja, niinku
esimerkiks jokapdivan laukkuun, tollaseen isoon, et sul olis niinku pari vaihtoehtoo, et
pystyis, tai siis et sul olis varaa, ettei tarttis kayttaa niin paljoo sit niit parii luksuslaukkuu,
jota sul on.” H2

“on niinku pinterestista 16ytyy unelmalaukkulistaa ja 16ytyy tietokoneelta ja siis tietysti
joka tyton unelma on kyl niinku Chanel flapbagi, sitte tietysti Hermeksen Birkin” H4

Sitaateista kay ilmi, ettd haastatelluilla henkil6illa tuotteiden hankkiminen on
tavoitteellista. Pyrkimyksend on saada keréttyd tietyistd tuotteista itselle kokoelma.
Kahdella ensimmaiselld on haaveena saada kattava kokoelma, josta 10ytyy tuote kaikkiin
tilanteisiin, kartuttaa kokoelmansa taydelliseksi. Kolmannella henkil6llda puolestaan
kohteena ovat tiettyjen brandien tietyt laukut.

Kerdilyn nahdaan rakentuvan minan ympérille kyvysta saavuttaa saatavilla oleva tavoite
edistddkseen itseddn sosiaalisesti. (Carey 2008:337.) Kerdily nahdaan useiden
motivaatioiden summana, joihin lukeutuu itsensd ilmaisu, seurallisuus ja oman
persoonallisuuden ymmartaminen tuotteiden kautta (Belk 2008:480). Analyysin
perusteella voidaan todeta, ettd Careyn ja Belkin vaittamat toteutuvat myds nailla
henkil6illa. Kerdilyn voidaan ndhda rakentuvan minén ympérille ja olevan tavoite edistaa
itseddn sosiaalisesti - kaikki henkilot pyrkivéat saavuttamaan tuotteita, jotta heillda on
haluamansa tuote joka tilanteeseen. He siis pyrkivat ilmaisemaan itseddn tilanteissa
tuotteiden avulla. Lisaksi viimeisimmassé tavoitellaan ’joka tyton unelmaa”, eli t&lléin
henkild peilaa hankkimaansa tuotetta sosiaalisesti.

Kerdilyn nadhdaan liittyvdn vahvasti  luksusbrandien Kkierrattdmiseen, kuten

luksuskuluttamiseen yleisesti

» henkil6ll& on tarve ilmaista itseddn ja rakentaa minaansa tuotteiden avulla, hdn mita
luultavimminkin tarvitsee kokoelman, jossa on tuote jokaiseen hetkeen

« henkil6t haluavat tavoittelevat unelmiensa kokoelmia

» secondhand-kuluttaminen voidaankin n&hd& mahdollisuutena kerdtd kokoelmaa
edullisempaan hintaan sek& ekologisemmin.
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5.4.2 Motivaatiokonflikti ja sen ratkaiseminen secondhand-kuluttamisen kautta

Teoriaosassa motivaation yhteydessa esiteltiin kasite motivaatiokonflikti, joka ilmeni
my0s haastatteluissa. Taman yhteydessa esitetty kognitiivinen dissonanssi-teoria
(Solomon ym. 2013) on tila, joka syntyy kun kuluttajan uskomukset tai kayttaytyminen
ovat ristiriidassa keskendaan. Kuluttaja pyrkii sailyttdmaén jarjestyksen ja poistamaan
konfliktin. Teoriaosassa on esitetty, ettd secondhand kuluttamisen kautta kuluttaja 10yt&a
ratkaisun luksuskuluttamisen aiheuttamasta approach-avoidance-konfliktiin. Kuluttaja
haluaisi kuluttaa luksustuotteita, mutta hanelld ei ole tarpeeksi kéytettavissa olevia tuloja
tuotteen hankkimiseen. Toisena konfliktina voidaan pitd4 epatoivottua vaikutelmaa
tuhlailusta, kun kuluttaja kayttdd suuren summan rahaa tuotteeseen. Haastatteluista
nousseiden késitysten mukaan henkil6t pyrkivat luksustuotteiden kierrattdmisen kautta
ratkaisemaan tamén motivaatiokonfliktin. Kierrattdmisen kautta henkilot pyrkivét
mahdollisesti oikeuttamaan luksuskuluttamistaan.

Secondhand-kuluttaminen voi tuoda ratkaisun motivaatiokonfliktiin  tuotteen
edullisuuden kautta. Maksaessaan tuotteesta edullisemman hinnan, henkild valttaa
tuhlailua ja perustelee itsellensa tehneensa jarkevan ostoksen. Seuraavasta sitaatista
voidaan nahda esimerkkinad juuri ndma perustelut. Henkild saattaa mahdollisesti jopa
kokea paremmuutta uuden tuotteen ostajaan nahden ostaessaan kierratetyn tuotteen.

9

Edullisempaa ja tavallaan ekologisempaa ja valveentuneempaa, ettei aina niinku
tuhlaa.” H1

Secondhand-kuluttamisen kautta voidaan poistaa myos fyysinen este, joka kuluttamiseen
saattaa syntyd. Seuraavasta sitaatista kay ilmi, ettei henkil6 olisi valmis maksamaan
uudesta tuotteesta niin korkeaa hintaa, mita siita pyydetaan. Kierratetyn tuotteen alemman
hinnan kautta tuote on saatavilla kyseiselle henkilélle.

”Siis tavallaan siis no esim ei se keepall kuitenkaan halpa 0o, tai ma ostin sen takii etten
ma ikind ois raaskinu maksaa siita sitd oikeeta hintaa siitd, et sit ku se oli niinku
halvempi” H1

Yleisesti luksusbréndien kuluttamisen motiivien ollessa ulkoisia, pyritd&dn kuluttamisen
kautta kuulua tiettyyn ryhmaéan tai erottautua toisesta ryhmaésta. Haastatteluista kay ilmi,
ettd secondhand-kuluttamisen avulla voidaan saada hyvéaksyntéé tietyssé ryhméssa, jossa
lukuskuluttamista pidetd&n tuhlailuna. T&ll6in voidaan sanoa kierrdtyksen poistavan
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motivaatiokonfliktin, mikali henkil6 valttelee tuotteen kuluttamista kyseisessa ryhméssa.
Kuluttaessaan secondhandina, henkilon luksuskuluttamista pidetdén hyvaksyttavampana
ryhmassd, jossa luksusbrandien kuluttamista ei ymmarreta tai pidetddn turhamaisena.
Tasta esimerkkind seuraava lainaus, jossa henkilé kokee Kierrattdmisen
hyvaksyttavdmpana viiteryhméssaan. Téssd tapauksessa henkilon viiteryhména ovat
ystavét, joilla ei ole varaa kuluttaa luksusbrandien tuotteita.

”Must tuntuu et se, valil must tuntuu et ihmiset on ottanu sen tosi hyvin, et se on parempi,
ku ne aattelee, et osa mun kavereista on semmosia, et ite ehk& ei 0o varaa ostaa, ni sit ku
ma oon ollu sillein, et ma oon ostanu tan kaytettyna, vahan niinku paremmalla hinnalla,
ni sit ihmiset on ollu sillain, et ne on tajunnu ja ollu sillain et aa okeli, tosi hyva asia. et
se on ehka enemman, sillain just kans valveutunutta, sillain silta kantilta.” H2

Luksusbrandien secondhand-kuluttamisen motivaatiotekijoiden yhteydesséa esitettiin, etta
positiivisen mielikuvan luominen on yksi tekijoistd. Taman voidaan havaita myos
aineistosta juuri yllamainitun sitaatin perusteella.

Kuluttamalla secondhandina voidaan poistaa edelld mainittuja ulkoisia ja sisdisia
motivaatiokonflikteja. Analyysin perusteella henkil6illa on tarve selittdd luksusbréandien
kuluttamista ja oikeuttaa se. Voidaan todeta, ettd motivaatiokonflikti syntyy useille
kuluttajille luksusbréndien kuluttamisen yhteydessa, varsinkin haastattelutilanteessa,
jossa kuluttaja joutuu pohtimaan omaa kulutustaan ja motiivejansa siihen. Syntynyt
motivaatiokonflikti voidaan pyrkid poistamaan selittdamélld omaa kuluttamista,
perustelemalla syy siihen, miksi néin toimitaan. Yleisin syy, joka aineistosta ilmeni, on
itsensé palkitseminen, kuten seuraavasta sitaatista ilmenee.

”No se on (itsensa palkitseminen) itseasiassa, se on hyva selitys.” H8

Haastatteluista syntyneen kasityksen perusteella itsensé palkitsemista pidetdan yleisesti
hyvaksyttyna motiivina selittdd luksustuotteiden kuluttamista muille. Samalla sitéa
pidettiin hyvaksyttavana tapana selittdd itselleen kuluttamistaan ja oikeuttaa suuren
rahasumman kayttdmista tuotteeseen. Voidaan siis analyysin perusteella todeta, ettad
henkilot pyrkivat itsensé palkitsemisen kautta selittdd omaa kulutusta itselle ja poistaa
nain henkilokohtaisen motivaatiokonfliktin.
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5.4.3 Motiivina itsensé palkitseminen

Kuten edellakin esitetdan, pidetdan analyysin perusteella itsenséa palkitsemista térkedna
motiivina luksusbrandien tuotteiden kuluttamiseen, huolimatta siitd, onko kyseessa
Kierratetty vai uusi tuote. Henkilot liittdvat itsenséd palkitsemiseen jonkin asian
saavuttamisen, jonka jalkeen tuote ansaitaan. Kyseessa voi olla niin syntymapéiva, uusi
ty®, valmistuminen tai halutun opiskelupaikan saaminen.

Seuraavassa sitaatissa henkild kertoo unelmiensa laukun, Chanelin, olevan
tulevaisuudessa palkinto, jonka hén hankkii saavuttaessaan tavoitteensa. Talla hetkella
henkil® ei osannut nimeté saavutustaan, mutta palkinto hénella jo oli tiedossa.

”Niin, siis sillain et jos sd ndat ni sa oikeesti kiinnitat siihen (Chanel) huomiota. Ja mul
on ite ainaki sillain, et ma aion palkita itteni joskus sil, mut talla hetkella musta tuntuu,
et ma en oo tehny mitdan, mist ma voisin palkita itteni niin, et ma pitsaisin rahaa niin
paljon yhteen laukkuun.” H2

Itsensd palkitseminen liitetddn myos saédstamiseen. Useille henkil6ille luksustuotteiden
ostaminen niin kierratettynd kuin uutenakin vaatii rahan saastamistd. Haastatteluista
syntyneen kasityksen mukaan itsensa palkitsemisen viehatys on, ettd rahaa taytyy saastaa
ja kun sééstossé on vihdoin tarpeeksi rahaa, voi henkild ostaa tuotteen itsellensd. Tahan
itsensd palkitsemiseen liittyy myods muisto, kuten seuraavasta sitaatista ilmenee.
Kéyttdessaan tuotetta, henkild muistaa tilaisuuden tai hetken, josta hén itsensa palkitsi.

”Nii ja sillain just ku jos joutuu saastaa ja palkitsee, ma ainaki just liitdn luksuksen
vahan sellaseen palkitsemiseen, et sit sa tavallaan aina ku sulla on se, ni sd muistat sen,
tai siis niinku jotenki sillee. ” H1

Lisdksi unelmien tuote, tdmén tutkimuksen haastatteluissa usein laukku, toimii
motivaationa tulevaisuutta varten. Kun henkil® on saavuttanut omasta mielestaan jotain
tarpeeksi hyvaa, voi hdan hankkia unelmiensa laukun palkinnoksi itselle. Seuraavat kaksi
sitaattia ovat esimerkkind tésta.

”Se on vahan periaatteessa semmonen, ei nyt virstaanpylvas, emma nyt voi sanoo, et
jotkut merkit on mulle sellasia et ma pyrin niihin, mut siis semmonen, et tai just sillain et
s& muistat sen, tai siis niinku jotenki silleen.” H2
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”Hermeksen Birkin, joka on, ma niin haluun ostaa sen, siin vaiheessa ku méa oon niinku
joku brand manager jossain isossa yrityksessa, mul on ihan niinku superhyva ura ja sit
ma oikeen ostan sen ja se on niinku powerbag, se kuvastaa sellasta niinku naisen, jos ne
ostaa ite sen, koska yleensa naiset saavat sen lahjaksi mieheltd@n, mut totanoiniin, mut
jos itse ostais sen ni se kuvastaa semmosta niinku nyky, niinku I made it, niinku super

menestymistd.”"H4

Ensimmaisen sitaatin henkild ei osaa muodostaa sanoiksi tatd pyrkimystdaan. Han
mielenkiintoisesti viittaa virstanpylvéaéseen ja pyrkimykseen, mutta kumoaa heti peréan,
etteivét tietyt merkit edusta hanelle edelld mainittuja seikkoja. Sitaatista kdy kuitenkin
ilmi, ettd ne ovat tavoitteita, joihin henkild pyrkii. Kyseinen tuote edustaa kuitenkin
henkildlle muuta kuin pelkastaan Kyseisté tuotetta.

Toinen henkild puolestaan osaa selkeésti selittdd mita kyseinen tuote, Hermesin Birkin
bag, hanelle edustaa. Tuote on hanelle merkki saavutuksesta ja menestymisestd, josta han
nimenomaisesti itse haluaa itsensé palkita. Henkil6lle on s tarkeéé se, ettd han saavuttaa
uran naisena ja ansaitsee niin paljon, ettd hén voi ostaa itselleen omilla rahoilla kyseisen
tuotteen.

Haastatteluista ilmeni késitys, etta itsensa palkitsemista pidetaén yleisesti hyvéaksyttavana
motiivina selittdd luksuskuluttamistaan seka itselleen ettd muille. Itsensa palkitsemisen
kautta henkil6t motivoivat itseddn saavuttaakseen tavoitteita, joiden jalkeen he pystyvét
hankkimaan palkinnoksi toivotun tuotteen.

5.4.4 Suomalaisuus ja luksuskuluttaminen

Aineiston analyysissa nousi esiin suomalaisuus ja luksuskuluttamiseen liittyva hépeé.
Teemat eivét esiinny tutkimuksen teoriassa, mutta kyseiset teemat koettiin haastatteluista
saatujen kasitysten perusteella niin tarkeiksi, ettd ne haluttiin nostaa esille. Suomalaisuus
ja luksuskuluttaminen esiintyivétt lahestulkoon kaikissa haastatteluissa. Haastatteluiden
perusteella voidaan sanoa henkildiden vierastavan luksus-termin kayttod ja pitavan sita
jopa suomalaiseen identiteettiin liittyen proystdilevand, kuten seuraavasta sitaatista
ilmenee.

"Ehkd se on vaan se sana. — Merkkilaukku, laadukaslaukku, kaikki kuulostaa
paremmalta ku periaatteessa luksus. — Mulle tulee mieleen préystdiily ” H5
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Haastatteluissa syntyi myods kasitys siitd, ettd suomalaisilla on yleisesti negatiivinen
kasitys luksuskuluttamisesta verrattuna moneen muuhun maahan, kuten seuraavasta
viittauksesta selvidd. Toisaalta verrattuna esimerkiksi Lontooseen, on muotiin liittyva
kulutus varmasti huomattavasti pienempéa Suomessa.

“Yleisesti tulee mieleen, et suomalaisilla ainakin on tosi negatiivinen mielikuva
luksustuotteiden kuluttamisesta, et se ei kuulu taalla samalla tavalla arkipaivaan niinku
monessa muussa maassa, esierkiks Lontoossa.” H6

Analyysin perusteella suomalaiseen lukustuotteiden kuluttamiseen liitetddn hépeé siit,
ettd kuluttaja kayttdd paljon rahaa tuotteisiin, joita ei vélttdmatta tarvitsisi. Eras
haastateltava (H6) on ollut toissd Helsingin keskustan multibrand- myymalassa ja han
kertoi, ettd osaa asiakkaista selkedsti h&vetti ostaa luksustuotteita. Asiakkaat tulivat
ostamaan tuotteita myymalaan ja ostoksensa tehtyé he eivat halunneet tuotetta liikkeen
omaan kassiin. Asiakkaat eivat halunneet nayttda tuotetta kotiin kantaessaan, ettd ovat
olleet kyseisessa liikkeessé ostamassa Kalliita luksustuotteita. Selityksena télle voidaan
pitaa esimerkiksi sitd, etta luksuskuluttamista saatetaan pitaa pinnallisena, kuten sitaatista
ilmenee.

”Mut must tuntuu jotenki et ihmiset haluu olla niinku diskreetteja ja just ehka luksus
koetaan sellasena pinnallisuutena, vaik eihan se valttdmatta ees oo sita, niinku pidemman
paalle jos sa harrastat /uksusta.” H6

Haastatteluissa negatiivistenkin asioiden kohdalla henkildiden oli helpompi kertoa ja
analysoida muiden henkildiden kuluttamista kuin heidan omaansa. Hapeé oli tunne, joka
nousi esille myos haastateltavien kertoessa omasta kuluttamisestaan. Hapea liitettiin usein
tuhlailuun ja siihen, ettd luksuskuluttamista ei koeta jarkevana tai tarpeellisena. Liséksi
hapean tunteeseen vaikuttaa se, mista yhteiskuntaluokasta ystavat tulevat ja mitka heidan
tulonsa ovat. T&sta voidaan ndhda esimerkkind seuraava lainaus.

“Ehkd sellasta suomalaista tai luterilaista vaatimattomuutta, tai sellasta, et ikdan kuin
héavetdan sita et on varaa tai halua kdyttaa rahansa johonki brandituotteeseen, niin ehka
jopa mielummin sanoo et hei tein tallasen 16ydon kirpputorilta ja oli vaan nelja euroo,
kun et ostin tosta brandimyymalastd ja makso t-paita 180. Toki se varmaan riippuu
siitéki, et ihmisen sosiaalisesta asemasta yhteiskunnassa. Jos on ikdan ku siella
paremmin tienaavien joukossa ja siella niin, ehka silla ei oo siella niin merkitysta, mut
sitte jos on niinku kaikista yhteisokunta luokista vaikka ystavia, ni et se ik&an ku vahan
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hévettas kertoo, kertoo niille ketka tietda et ansaitsee selkeesti paljon véahemman ku ite.
Ni se, et ois maksanu jostain t-paidasta 160 ku toisille ei jaa sen vertaa koko kuussa rahaa
yleensa eldmiseen.” H3

Haastatteluista syntyi myos kasitys, ettd luksuskuluttamiseen liitetddn vahvasti
menestyksen nayttdminen ja toisaalta erilaisuus. Naitd pidetddn haastatteluiden
perusteella arvoina, joita ei suomalaisessa kulttuurissa perinteisesti arvosteta ja tdman
takia koetaan mahdollisesti hapeda luksustuotteita kuluttaessa. Seuraavista sitaateista
ilmenee menestymisen nédyttdminen ja erilaisuus suomalaisessa kulttuurissa.

“"Emmdi tiia, et pelkda kateutta. Jollain tavalla se on niinku huono asia, vaikka jossain
Amerikassa jos sa& oot menestyny, ni se on vaan positiivinen asia. Mut taalla, jos sa
menestyt, ni s oot tehny asiat jotenkin vaarin, vaik oikeestihan on milla mdilldd.” H6

”Mut toisaalta suomessa se on niin, et jos sul on kova aani, tai jos sul on vahan erilaisia
juttuja, ni sitte, tai jos sulla on jotain mika pistaa silmaén tai erottuu, ni joku saattaa aina
kattoa véhan huonosti. ” H7

Kuten ensimmaisestd sitaatista ilmenee, Suomessa pidetddn menestyksen néayttdmista
vahemman hyvéksyttavana kuin esimerkiksi amerikkalaisessa kulttuurissa, jossa on
suotavaa tuoda esille oma menestys. Luksuskuluttaminen liitetddn vahvasti
menestykseen, silld hankkiakseen luksustuotteita on oletettavaa, ettd henkil6lla on
yliméaardisia varoja kaytossdan. Toisessa sitaatissa puolestaan ilmenee suomalaiseen
kulttuuriin tyypillisesti liitettavd seikka erilaisuudesta. Tdma saattaa johtua siita, ettd
yleensa suomalaisia pidetddn keksimaarin samanlaisina eikd kovin suuresti massoista
erottautuvina henkil6ina.

Luksuskuluttaminen aiheena on hyvin sensitiivinen ainakin suomalaisen kulttuurin
nakokulmasta. Taméa nakyi myds osassa haastatteluissa, silla henkil6t eivét halunneet
proystailla luksuskuluttamisellaan. Kuluttamista haluttiin rationalisoida ja perustella
itselle tuotteiden fyysisilla ominaisuuksilla. Sosiaalista kuluttamista ei l&dhestulkoon
missadn haastattelussa nostettu esille, vain yksi haastateltavista antoi ymmartaa, ettd oma
kuluttaminen on jollain tavalla sosiaalista. Seuraavasta sitaatista ilmenee juuri se, ettei
pidetd sopivana kertoa kulutuksestaan ja esimerkiksi siitd kuinka usein ostetaan
luksustuotteita.
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”Mad en tiid kehtaanko vastata tahan suoraan, kylla nyt melkein kerran kuussa vaihtuu
joku. Ne ei siis 0o kyllakaan vintage kelloja, mutta kuitenkin” H8

Kulttuuri liittyy vahvasti kuluttamiseen ja suomalaiseen kuluttamiseen vaikuttaa
olennaisesti suomalaisten kokema identiteetti. Analyysin perusteella voidaan todeta, etta
haastatteluista syntyneiden kasitysten mukaan menestyksen nadyttamista ei pidetd
sopivana ja tata kautta luksuskuluttaminen koetaan pinnallisena ja jopa proystéilevana.
Suomalaisilla saattaakin jopa yleisesti olla negatiivinen késitys luksuskuluttamisesta ja
termin luksus kéytostad. Tdmén vuoksi henkil6ille, jotka kuluttavat luksustuotteita saattaa
syntya hapedan tunteita kuluttamisestaan. Secondhand kuluttamista ei pideta oletettavasti
niin hapedllisend, silld se on jarkevampaa ja edullisempaa, eikéd ndin synnyta mielikuvaa
tuhlailusta. Tamén perusteella voidaankin kysyd, onko niin, ettd luksustuotteiden
secondhand-kuluttaminen sopii suomalaiseen vaatimattomuuteen ja kulttuuriin?

5.4.5 Luksustuotteiden secondhand-kuluttajan ostoprosessi

Haastatteluissa mielenkiintoisena seikkana voidaan pitaa luksusbrandien kierrdttamiseen
liittyvad ostoprosessia. Analyysissa kévi ilmi, ettd kaikilla henkil6illd secondhand-
ostamiseen liittyy impulsiivinen ostoprosessi. Tuotteiden edullinen hinta koettiin
tekijand, joka vaikutti ostopaatdksen impulsiivisuuteen. Seuraavista esimerkeistd voidaan
nahda edullisen hinnan merkitys impulsiivisuutena. Ensimmadisesta sitaatista voidaan
nahdd, kuinka henkil® osti tuotteen “ex tempore”, silla hdn koki tuotteen ostamisen
s&astond. Toisessa sitaatissa henkil0 toteaa, ettd hdn on haaveillut tuotteesta, mutta
hanella ei ollut siihen rahaa, mutta hankki tuotteen kuitenkin halvan hinnan takia.

”Mul oli kyl ehké vahan heikko harkinta, ma olin kyl siis miettiny tota laukkua aiemmin
jo ja sit ma ajattelin sen saastona, et se oli vahan ex tempore. Sit maanantaina ma olin
jo onnellisena hakemassa sitd laukkua. Mut joo, se tuli vahan, se oli ehka vahan
semmonen herdte.” H2

” 06 mé& oon ostanu LVn keepallin ja sitte semmosen Guccin huivin, kummatki ihan
helvetinmoisia heréteostoksia, mut 66 Keepallin siis oon, olin monta monta vuotta
halunnu, mut siis ei olis ollu todellakaan rahaa, mut koska se oli halpa niinku.” H1

Ostoprosessin nopeuteen vaikuttaa myos tuotteen niukkuus. Tavallisesti, kun tuote
ostetaan uutena liikkeestd, kuluttaja ei koe suurta huolta siitd, ettd tuote myydéan
loppuun. Kierratetyissa tuotteissa tilanne on eri, silld tarjolla usein on vain kyseinen
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kappale. Tdma oletettavasti vaikuttaa ostoprosessiin, silla halutessaan tuotteen taytyy
toimia nopeasti, jotta saa haluamansa. Tasta voidaan nahda esimerkkina seuraava sitaatti,
jossa henkil6 kuvaa juurikin tata tilannetta.

“Varsinki jos hinta on jotenki jarkeva, ku monesti ne mallit on sellasia mita ihmiset
haluaa, ni kylla siind aika nopeasti saa roimia” H8

Tuotteen hinnan rooli on merkittdvana tekijand impulsiivisuudessa, mutta taytyy
huomioida se, etté luksusbréndin tuotteen ollessa kyseessd, maksettu rahasumma on usein
verrattain suuri. Luksusbrandin tuotteen ostamiseen secondhandina liittyy riski ja
epavarmuus. Henkild joutuu punnitsemaan, onko h&n valmis maksamaan tuotteesta
kyseisen summan verraten sen laatuun ja kuntoon. Taman lisdksi tuotteen niukkuus
aiheuttaa sen, etta henkilon tulisi kuitenkin tehdé paatds kohtalaisen nopeasti, mikéli hén
haluaa tuotteen. Seuraava lainaus on esimerkki henkil6ltd, vintagekellon ostamiseen
liittyen. Tuotteesta ja kyseisesta yksilosta taytyy pyrkia etsimaan tietoa, mutta suhteessa
hankintaan harkintaan kéytetty aika on nopea.

2

ostamisen kanssa ei voi olla tavallaa hirveen kiireinen, et kylla se nyt kannattaa tutkia,

vahan sellasta et minkalaisia koneistoja ne on syény ja muuta, ettei nyt ihan sillain pysty
metsasta veda, mut kylla se on iha niinku suhteessa siihen hankintaan, ni onhan ne nyt
aika nopeita, tavallaan.” H8

Analyysin ja vyleisten asenteiden perusteella voidaan todeta, ettd luksusbrandien
kierratyksen yleistyminen nayttdd vaikuttavan positiivisesti secondhand-tuotteiden
ostamiseen. Tieto siitd, ettd tuotteesta padsee tulevaisuudessa nopeasti eroon lisaa
mahdollisesti impulsiivisuutta ja pienentdd virheostoksen riskid. Nykypdivan
mahdollisuudet jalleenmyyntikanavien kautta véhentdavat virheostoksen riskid. Kuten
seuraavasta sitaatista kay ilmi, kuluttajat voivat vaihtaa tuotteen toiseen, mikéli kokevat
sen tarpeettomana.

“Must tuntuu et se on yleistyny tosi paljon muutenki, siis sillain et ihmiset ostaa sen
secondhandina tai just et design cornerista, ihmiset paljon ostaa sieltd. Ja se on tullu
ehka enemman just sillain, et jos. No just esimerkiks se et s& pystyt vaihtaa, jos sul on
joku tarpeeton laukku, ni et se. sit s laitat sen ja eikd mua todellakaan havettéis sanoo
sillain et m& oon ostanu sen joltain muulta. ”"H?2
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Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd ostoprosessi on impulsiivisempi ostettaessa
luksusbrandin tuote secondhandina, verrattuna uuden tuotteen ostamiseen liikkeesta.
Ostoprosessi on muutenkin erilainen kuin uuden tuotteen ostamisessa. Téhén vaikuttaa
tuotteen edullisempi hinta ja tuotteen niukkuus. Samalla kun ostoprosessi on nopeampi,
joutuu kuluttaja pohtimaan ostostaan, sillé vaikka hinta olisi edullinen verrattuna uuteen
tuotteeseen, on maksettava summa kuitenkin suhteellisen suuri. Lisaksi kuluttaja joutuu
tarkastelemaan tuotteen kuntoa ja laatua suhteessa pyydettyyn hintaan. Kun tuotteen hinta
on madratty vain kyseiselle tuotteelle, eiké ole takuita siitd, ettd hinta on kaikille sama,
saattaa tama tieto lisdtd “ostajan tuskaa”. Kuluttaja joutuu pohtimaan, tuleeko
mahdollisesti jo seuraavana péivana hinta-laatu-suhteeltaan parempi tuote myyntiin.

Kokoavasti ostoprosessin voidaan todeta olevan

* impulsiivinen

 tuotteen niukkuus ja edullisempi hinta vaikuttaa nopeuttavasti
+ kuluttaja joutuu itse arvioimaan hinta-laatusuhdetta.

5.5 Yhteenveto

Tassa kappaleessa nivotaan yhteen analyysin pohjalta esiin nousseet merkittavéat seikat.
Aineiston analyysi lahti liikkeelle henkil6iden luksusbrandeihin liittdmien merkitysten
selvittamisestd, jonka kautta siirryttiin luksuskuluttamisen motivaatioiden selittamiseen.
Analyysissa kuvattiin henkildiden sisdisia ja ulkoisia motiiveja. Taman jalkeen
tarkasteltiin secondhandia ja vintagea kuluttajan maéarittelemana. Viimeisimmassa
analyysin osiossa paneuduttiin tutkimuksen teoriaosassa tyypiteltyihin secondhand- ja
vintagekuluttajiin. Kappaleessa tarkasteltiin myds kerailyd, sen ollessa olennainen osa
luksusbrandien kuluttamista. Kerdily esiintyi myds haastatteluissa toistuvasti.
Kappaleessa tarkasteltiin ostoprosessia secondhandin kontekstissa ja sita verrattiin uuden
tuotteen ostamiseen. Analyysissd kuvattiin myds motivaatiokonflikteja ja keinoja sen
poistamiseen secondhand-kuluttamisen kautta. Viimeisimpana analyysissa tarkasteltiin
itsensé palkitsemisen motiivia sekd suomalaisuuden vaikutusta luksuskuluttamiseen.

Luksuksen merkityksid l0ytyi aineistosta useita, tarkein merkityksistd on laatu, joka
ilmeni l&hestulkoon kaikista haastatteluista. Luksuksen demokratisoituminen on
tutkimuksen teoriassa esitetty véite luksuksen arkipdivaistymisestd ja saatavuuden
helpottumisesta jakelukanavien lisaantyessa. Taman aineiston osalta voidaan todeta, ettd
aineisto tukee tata vaitettd luksuksen demokratisoitumisesta.
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Aineiston perusteella henkil6itd ohjaa luksustuotteiden kuluttamisessa niin siséiset kuin
ulkoiset motiivit. Yleisesti haastatteluista syntyneiden kasitysten mukaan omaa
kuluttamista on vaikea selittad ja haastatteluista ilmeni, ettd henkildiden on huomattavasti
helpompi selittda syitd muiden kuluttamiselle kuin omia syitd. Haastatteluiden perusteella
henkil6t kayttivat sisdisia motiiveita kuvaamaan omaa kulutustaan. Sisdisistd motiiveista
laatu ja itsensa palkitseminen koettiin tarkeimmiksi syiksi selittad luksuskuluttamista.

Haastatteluista syntyneiden mielikuvien perusteella henkilot kokivat selkeésti ulkoiset
motiivit véhemman hyvaksyttaviksi syiksi selittdd omaa kuluttamistaan. Aineistosta
kuitenkin l6ytyi myos teorian mukaisia ulkoisia motiiveita. Teoriassa ulkoisista
motiiveista nostettiin esiin perinteiset luksuskuluttamiseen liitettavat motiivit, joita ovat
kerskakuluttaminen, snob effect ja bandwagon. Kaikki ndma motiivit ilmenivat myos
aineistosta. Kerskakuluttamiseen liitettavid merkityksid, joita aineistosta ilmeni, ovat
status, tuotteen julkinen esittdminen, yhteenkuuluvuus tuotteen kuluttamisen kautta seka
hinnan tarkeys. Bandwagoniin liitettavid merkityksia ovat ryhmaan kuuluminen ja toisten
kulutuskayttaytymisen seuraaminen ryhmaan kuuluvuuden Kkautta. Secondhand-
kuluttaminen tarjoaa néille kuluttajille mahdollisuuden hankkia statustuotteita
edullisempaan hintaan. Secondhand-kuluttaminen mahdollistaa myds alemman tulotason
henkildiden paasyn haluamaansa viiteryhmaan tuotteen omistamisen kautta, juurikin
Kierratetyn tuotteen alemman hinnan vuoksi.

Snob effect-kuluttaja eroaa muista kuluttajista siind, ettd han haluaa kuluttaa tuotetta, joka
ei ole massoilla. Tama kuluttamisen muoto voidaan todeta olevan kerskakuluttamisen ja
bandwagonin negatiivinen seuraus. Kuluttajat siirtyvat kuluttamaan toisia tuotteita, koska
yha useammilla on Kkyseisid tuotteita. Tastd kulutuksen muodosta I0ytyi myds
esimerkkeja aineistosta. Vahvimpana esimerkkind on se, ettd haastateltavat pyrkivat
valttelemaan tiettyjd Louis Vuittonin tuotteita, silld néitd tuotteita oli “kaikilla” ja
erityisesti teineilld. Haastateltavat eivat halunneet assosioitua naihin viiteryhmiin.
Aineiston analyysin yhteydessa herasikin ajatus siitd, ettd secondhand- ja
vintagekuluttaminen luovat mahdollisuuden ndille kuluttajille erottautua massoista
kokiessaan ndma tuotteet uniikimpina ja autenttisempina. Siirtyvatkd bandwagon
kuluttajat yhd enemman tulevaisuudessa kuluttamaan secondhand - ja vintagetuotteita
luksuksen demokratisoituessa?

Aineistossa esitettiin termit secondhand ja vintage haastateltavien maéérittelemana.
Analyysin perusteella voidaan esittad, ettd henkilot jakautuivat padosin kahteen ryhmaan.
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Ensimmaiseen ryhméan kuuluvat henkil6t, jotka haastatteluista syntyneiden késitysten
mukaan kuluttivat secondhandina pelkéstddn luksusbréandien tuotteita. Heidan
mielikuvansa secondhandista oli pa&osin negatiivinen. Toinen ryhma4, jotka kuluttivat
muitakin tuotteita secondhandina, kokivat sen puolestaan positiivisena.

Vintagen méaéritteleminen oli haastateltaville hankalaa ja usein vintage rinnastettiinkin
luksusbrandien secondhand-tuotteisiin. L&hestulkoon kaikilla haastateltavilla oli
omanlaisensa nakemys vintagekuluttamisesta ja voidaankin todeta, ettd vintagen
maadritteleminen oli hyvin subjektiivista. Aineistossa korostui henkilén omakohtainen
kokemus siitd, mita vintage hanelle merkitsee.

Varsinaisesti  luksusbrandien  secondhand-kuluttamista kuvaavassa kappaleessa
tarkasteltiin piirteitd, joita aineistossa esiintyi kuluttajien tyypittelyn perusteella. Nama
teoriaosassa esitellyt tyypit ovat secondhand- ja vintagekuluttaja sekd Kkerdilija.
Analyysissa pyrittiin I[6ytdmaan samoja merkityksid, joita naiden kuluttajien tyypittelyssa
tutkimuksen teoriaosassa kaytettiin. Secondhand-kuluttajaan voitiin aineiston perusteella
yhdistda merkityksistd ekologisuus ja taloudellisuus. Kuluttajat arvioivat tuotteita niiden
kunnon ja laadun perusteella ja pyrkivat ndin tekemaéan hyvén diilin. Kuluttajat etsivét
uniikkia 16yto4, jota muilla ei ole ja jossa hyva diili toteutuu. Secondhand-kuluttaja joutuu
ottamaan riskin arvioidessaan tuotteen aitoutta. T&mén vuoksi henkil6t ovat kehittédneet
keinoja aitouden varmistamiseksi.

Vintagekuluttajaan liittyy vahvasti aarteen etsinnan merkitys. Aarteen etsinnan viehatys
on tarkeéd osa kuluttamista, jonka avulla vintagekuluttaja pyrkii tekemaan uniikin 16ydon.
Vintagekuluttajan uniikkiin 16ytd6n ja aarteen etsintaan liittyy vahvasti historia, joka
tekee tuotteesta arvokkaan henkil6lle. Haastateltavat kokevat, ettd vintagekuluttamiseen
liittyy suuri vaivanndko tuotetta etsittdessa ja ndin harrastuneisuus. Toisaalta
haastatteluista nousseiden kasitysten mukaan kaikkeen luksusbrandien kierrattdmiseen
liittyy harrastuneisuus, silla henkil6t joutuvat ndhda vaivaa etsidkseen tuotteita seka tietoa
tuotteista ja hinnoista.

Kerdily liittyy vahvasti kaikkeen luksusbrandien kuluttamiseen niin uutena Kkuin
Kierrdtettynd. Taman vuoksi kerdilijaa ei ole eritelty omana tyyppinédan, vaan se liittyy
sekd secondhand- ettd vintagekuluttajaan. Analyysin perusteella kerdily esiintyy
henkil6illd kokoelmien kartuttamisen kautta. Kokoelmien avulla henkil6t pyrkivat minan
rakentamiseen ja itsensd ilmaisuun. Huomioitavaa on, ettd luksusbrandien kierrattdminen
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antaa mahdollisuuden kartuttaa kokoelmaansa edullisemmin sekd mahdollisesti
vaihtamaan tuotteita eri kanavien kautta.

Analyysissa  kuvattiin  luksusbréandien  Kkierrattdmiseen liittyvdn  ostoprosessin
impulsiivisuutta. Aineistosta huomattiin, ettd kierrdtetyn tuotteen ostoprosessi on
impulsiivisempi kuin uuden, liikkeestd ostetun tuotteen. Ostoprosessin nopeuteen
vaikuttaa edullisen hinnan liséksi tuotteen niukkuus. Tarjolla usein on vain yksi kyseinen
kappale. Lisaksi ostoprosessia saattaa nopeuttaa tieto siitd, etta tuotteesta todennakoisesti
paasee tulevaisuudessa suhteellisen helposti eroon. Ostoprosessiin liittyy mahdollisesti
my0s epavarmuus siitd, tuleeko halvempi ja parempi tuote myyntiin myéhemmin.

Mahdollisena motiivina luksusbréandien secondhand-kuluttamiselle voidaan pitéa
motivaatiokonfliktin poistamista. Henkil6illa saattaa olla niin ulkoisia kuin sisisia syité
naiden motivaatiokonfliktien syntymiseen. Naita syita voi esimerkiksi olla korkea hinta
sekd tuhlailuun vélttdminen tai mahdollisesti hyvéksynnan saaminen ryhmassd, jossa
luksuskuluttamista ei ymmarreta ja saatetaan jopa pitaa pinnallisena.

Analyysin perusteella henkil6t pitavat itsensa palkitsemista yleisesti hyvaksyttyna syyna
selittdd omaa kulutustaan itselleen sekd muille. Itsensé palkitseminen toimii henkil6illa
motiivina saavuttaa jonkin tavoitteen saavuttamiselle, jonka jalkeen he voivat itselleen
kyseisen tuotteen hankkia.

Haastateltavat nostivat esille suomalaisuuden késitteen, joka esiintyi lahestulkoon
kaikissa haastatteluissa. Suomalainen kulttuuri liitettiin vahvasti luksuskuluttamiseen ja
haastatteluista syntyi kasitys, ettd suomalaisilla on negatiivinen suhtautuminen siihen.
Luksus-termin kayttoad vierastetaan ja sita pidetaan proystéilevana ja luksuskuluttamista
pinnallisena. Luksuskuluttamiseen liitetddn myds menestyksen nadyttaminen, jota ei
suomalaisessa kulttuurissa pidetd soveliaana. Taman vuoksi luksustuotteiden
kuluttamiseen liitetdén haped. Voidaankin pohtia, sopiiko luksusbrandien kierrattdminen
erityisen hyvin suomalaiseen kulttuuriin? Luksusbréndien Kierrattdmista ei koeta
tuhlailevana, liséksi sitd voidaan pitéa ekologisena ja jarkevéana kuluttamisena.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd teoreettinen viitekehys ja aineistosta ilmenneet
merkitykset ja motiivit ovat pddosin yhtenevéisid. Haastatteluissa henkil6t toivat esiin
samoja merkityksid ja motiiveita kuin mit4 aiemmissa tutkimuksissa on nostettu esiin.
Kulttuurin merkitys nousi haastatteluista esille aihealueena, jota ei osattu teorian
perusteella odottaa. Tdma on aiheena mielenkiintoinen ja kulttuurin merkitys varmasti
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vaikuttaa siihen, ettd tdmén aineiston kohdalla henkil6t halusivat korostaa siséisia
motiiveitansa ja oman itsensd takia kuluttamista. Henkilét halusivat jopa erottautua
ulkoisista motiiveista ja esimerkiksi statuskuluttamisesta, jota ei pidetd suomalaiseen
kulttuuriin sopivana. Huomionarvoisena voidaan myos pitaa sitd, ettd henkil6ille oli
selkeésti helpompaa kertoa yleisesti luksuskuluttamisesta ja luksuskuluttamisesta
secondhandina kuin omakohtaisista kulutuskokemuksista.

Aineiston perusteella luksusbréandien secondhand-kuluttajat voidaan jakaa kahteen
ryhmaan, henkildihin, jotka kuluttavat kierratettyna pelkéstadan luksusbrandien tuotteita,
seka henkil6ihin, jotka kuluttavat muitakin tuotteita secondhandina. Néiden henkil6iden
suhtautuminen secondhand-kulutukseen yleisesti poikkesi huomattavasti toisistaan.
Ensimmaiseen ryhmadan kuuluvat henkilét kokivat secondhand-kuluttamisen
negatiivisena kun taas toiseen ryhméén kuuluvat kokivat secondhandin positiivisena.

Luksusbrandien secondhand-kuluttamisen suhteen my6s motiivit ja merkitykset olivat
erilaiset. Ensimmadiseen ryhmaan kuuluvat henkilot kokivat tarkednd edullisuuden
tarkedksi motivaatiotekijaksi. Heidan kuluttamisessaan oli enemman piirteita sosiaalisista
motiiveista kulutuksen takana ja heidat liitetddn tutkimuksen tyypittelyn mukaisesti
secondhand-kuluttajaksi. Toisen ryhma edustajat, jotka kuluttavat muitakin tuotteita
secondhandina, pitivat edullisuutta vdhemmassa merkityksessd. Heille oli tarkedmpaa
erottautuminen ja aiemmin rakastetun aarteen loytaminen. Liséksi ndiden kuluttajien
motiivit ndyttivat olevan enemman henkil6kohtaisia kuin sosiaalisia. VVoidaan siis todeta
heidan kuuluvan vintage-kuluttajaryhmaan.

Molemmilla kuluttajaryhmilla oli kulutuskayttaytymisessa kerailyn piirteitd. Kokoelmat
ja niiden kartuttaminen esiintyivét haastatteluissa, joka liitetddn kerailyyn. Molemmilla
kuluttajaryhmilla on myds harrastuneisuuden piirteitd kuluttamisessaan, silla henkil6t
joutivat ndkemaan vaivaa loytaakseen luksusbrandien tuotteita kierratettyna.
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aiemin rakastetun

Edullisuus Status aarteenloytaminen

Ulkoiset Kuluttaa ainoastaan Kuluttaa yleisesti Sisaiset

., luksustuotteita tuotteita S
motiivit seondhandina secondhandina motiivit

second-
hand

Kuvio 4: Sisdiset ja ulkoiset motiivit yhdistettyna kuluttajatyyppeihin analyysin
perusteella

Ylla olevasta kuviosta (Kuvio 4) ilmenee haastatteluista 16ytyneiden tyyppien suhde
motivaatiotekijoihin sekd secondhand- ja vintagekuluttajaan. Kerailija liittyy jalleen
vahvasti molempiin kuluttajatyyppeihin.

Kuten edelld mainitaan, olisivat tutkimuksen tulokset erilaiset, mikéli tutkimus olisi tehty
toisessa kulttuurissa. Mielenkiintoista olisikin selvittdd esimerkiksi tulevaisuudessa
kulttuurisia ~ eroja  juuri  luksustuotteiden  secondhand-kuluttamisesta  seké
luksuskuluttamisesta yleisesti. Teemahaastatteluiden runkoa pohtiessa
luksuskuluttamiseen liittyvaa arkaluontoisuutta ei ollut otettu tarpeeksi huomioon ja tasta
syystd jokin muu metodi, kuten narratiivinen l&hestymistapa olisi voinut toimia
paremmin. Talléin henkilon ei tarvitse suoranaisesti kertoa itsestan, jolloin aineisto olisi
saattanut olla erilainen.
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6. JOHTOPAATOKSET

Luksuskuluttamisen juuret ovat pitkalla historiassa ja jo antiikin ajoilla on esiintynyt
nakemys tuotteista, jotka liitettiin vaurauteen ja eksklusiivisuuteen. 1800-luvun lopussa
luksus on saanut merkityksen tapana hemmotella itsedan. Tutkimuksen analyysin
perusteella ihmiset edelleen kuluttavat luksustuotteita palkitakseen itseddn, jonka voi
rinnastaa itsensda hemmotteluun. Ovatko luksuskuluttamisen merkitykset ja motiivit
samat kuin yli 200 vuotta sitten?

Tutkimuksen perusteella kysymykseen luksuskuluttamisen merkityksista ja motiiveista
voi vastata kylla ja ei. Luksus on demokratisoitunut ajan saatossa, eiké se ole enéa vain
kaikista ylimméan yhteiskuntaluokan etuoikeus. Aineistostakin ilmenee, ettd nykyaan
luksus on yha useamman kuluttajan ulottuvilla. Nykypéivana osamaksut ovat yleisia ja
kuluttajat ovat valmiita tekemdédn jarjestelyitd saadakseen haluamansa tuotteen.
Luksusbrandien kierratys lisda osaltaan demokratisoitumista, silla se tarjoaa vaylan yha
useammalle kuluttajalle luksusbréndin tuotteen saamiseen.

Merkityksista vauraus ja eksklusiivisuus liitetdan yha luksuskuluttamiseen ja se liitetdan
my06s luksuskuluttamiseen secondhandina. Aineiston perusteella henkilot kokevat
luksuksen yha luksuksena, vaikka sitd ei itselleen perinteisid jakelukanavien kautta
hankita. Itseasiassa aineiston perusteella voidaan todeta, ettd tuotteet mahdollisesti ovat
merkitykseltadn eksklusiivisempia ollessaan kierrétettyja. Mielestani voidaan todeta, ettd
juurikin luksusbrandien Kierrétys tarjoaa taysin uuden kanavan eksklusiivisuuteen.

Tietyilla luksusbrandeilld on jonotuslistat, jotka rajaavat tuotteiden saantia. Talloin edes
rahalla ei tuotetta voi saada itselleen heti, vaan rajoitetun valmistusmaaran vuoksi
kuluttaja joutuu odottamaan tuotetta. Nain tayttyy esimerkiksi Hermesin Birkin bagia
ostaessa toimia. Nyt tdmaékin viimeinen rajaus on poistunut. Secondhand-markkinoilla
eniten tarjoava saa tuotteen ja padsee kantamaan esimerkiksi Birkinin Kkotiin.
Secondhand-markkinat poistavat tiettyja rajauksia luksustuotteiden hankinnassa. Vaikka
Birkinin saakin secondhandina heti kotiin kannettua, ikonisen laukun ostokokemukselle
tyypillinen odotus ja ostokokemus jaavéat tapahtumatta.

Voidaan todeta, ettd secondhand-kuluttamisen trendin kasvun myo6tad myos jakelukanavat
tulevat mahdollisesti muuttumaan. Luksusbrandien kierrdtys toimii p&&osin internetin
valitykselld. Myyntid tapahtuu niin C2C-markkinoilla, kuin jalleenmyyntiyritysten
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toimesta. Internetista I0ytyy luksusbrandien secondhand- tuotteiden jalleenmyyjia, joista
tuotteita saa tilattua. Nyt maailmalla jalleenmyyjét ovat siirtyneet Kivijalkamyymal6ihin.
Néin jalleenmyyjat pyrkivat tarjoamaan luksusbrandeille ominaisen ostokokemuksen.
Yhdysvaltalainen What Comes Around Goes Around perustaa viidennen
kivijalkamyymalan. Myymaélan perustaja kuvailee liikettd aarimmaisen elegantiksi.
Hénen mukaansa liikkeessa syntyy &arimmadinen luksus ostokokemus. (Business of
Fashion 2016.)

Suurin ongelma luksusbrandien secondhand-markkinoilla on véaéarennokset, joita
maailmalla liikkuu. Tdma on ongelma, joka tdménkin tutkimuksen aineistosta nousi
esille. Henkil6illa on huoli siitd, etté tuotteet ovat aitoja, varsinkin jalleenmyyntiyritysten
ollessa kyseessa. Vaarenndsten olemassaolo ja maaréa on globaali ongelma, joka vaikuttaa
vahvasti luksustuotteiden secondhand-markkinoihin, jonka Business of Fashionin (2016)
artikkelikin vahvistaa.

What Comes Around Goes Around-liikkeen kaltaiset voivat olla ratkaisu eksklusiivisen
ostokokemuksen  ja  erinomaisen  palvelun  puutumiseen.  Lisdksi  ndma
jalleenmyyntiyritykset — pystyvat  selvittdmé&an aitouden kuluttajan  puolesta,
helpottaakseen secondhand-ostamista. Eksklusiiviset secondhand-luksustuotteita myyvét
lilkkeet vakiinnuttavat varmasti tulevaisuudessa asemansa luksustuotteiden
jalleenmyyjina.

Teoreettisen selvityksen ja aihealueeseen perehtymisen perusteella voidaan todeta, etta
luksusbrandien secondhand-kuluttamisen trendi on olemassa ja kasvaa edelleen. Taman
vuoksi liikkeenjohdollista ndkdkulmaa silmalla pitéen, suuret luksusbranditalot eivét voi
enda valttya huomioimasta tuotteiden jalkimarkkinoita. Heiddn né&kokulmastaan
huomioitavaa on se, ettda tama trendi saattaa vaikuttaa kuluttajakdyttaytymiseen uusia
tuotteita liikkeestd ostaessaan. Kuten teoriassakin on todettu, kierrdtystrendi voi
mahdollisesti siirtdd kuluttajia kuluttamaan kalliimman kategorian tuotteita, tietdessaan
padsevansa eroon tuotteista niin halutessaan. Voidaankin pohtia, ovatko luksustuotteet
parantaneet asemaansa investointina. Taman vuoksi luksusbrandien tulisi myds muistaa
se, ettd kuluttajat, jotka kierrattavat itse luksustuotteitaan eteenpdin eivat valttdmatta ole
kuluttajia, jotka hankkivat tuotteita Kierratettyind. Tam& on selked mahdollisuus
luksusbréandeille.

Luksuskuluttamisen motivaatiotekijoiden selvittdminen ja selittdminen ovat teorian
mukaan yleisesti haastavia, silla kuluttajan on niitd itsekin vaikea hahmottaa. Jaottelu
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luksuskuluttamisen siséisiin ja ulkoisiin motiiveihin ei teoriankaan mukaan ole
yksiselitteinen, vaan motiiveita esiintyy paéllekkain, eivatka ne ole toisiaan poissulkevia.
Tama samainen seikka voidaan todeta haastatteluiden perusteella. Kuluttajalla voi olla
kuluttamista ohjaavat vahvat sisdiset motiivit ja samalla hdn saattaa hakea ryhméaan
kuuluvuutta luksustuotteen omistamisen kautta.

Tutkimuksessa oli tarkoituksena onnistua tyypittelemaan kolmenlaisia kuluttajia, joille
on ominaista luksustuotteiden kierratys. Kuluttajaluokiksi valittiin secondhand-kuluttaja,
vintagekuluttaja ja kerdilija. Tamén tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd tdma
luokittelu osoittautui tdsséd tutkimuksessa ja tdman tutkimusotteen kohdalla
mahdottomaksi. Secondhand- ja vintagekuluttajan madrittely ja tyypittely tehtiin ja siihen
yhdistettiin luksuskuluttamiseen yleisesti liitettdvan siséiset ja ulkoiset motiivit.
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd motiivien jaottelu secondhand- ja
vintagekuluttajan valillda on mahdollista. Kerailijaa puolestaan ei pystytty erottamaan
omaksi kuluttajatyypiksi, silla kerdilyn tunnuspiirteet esimerkiksi harrastuneisuus ja
kokoelmien keraileminen liitetddn vahvasti luksustuotteiden kierratykseen. Lisaksi
kerdilyn katsotaan olevan mindn rakentamista, mutta se rakentuu samalla myos
sosiaalisesti, tdman vuoksi kerdilya ei pyritty yhdistdamaan sisaiseen tai ulkoiseen
motivaatioon. VVoidaan kuitenkin sanoa, ettd kerailya esiintyy luksus- ja luksustuotteiden
secondhand-kuluttamisen yhteydessa.

Tutkimusongelmaksi méaariteltiin tutkimuksen aluksi: Mitka tekijat motivoivat kuluttajia
luksusbrandien secondhand- kuluttamiseen? Tehdyn tutkimuksen ja teoreettisen
katsauksen perusteella luotiin teoreettinen viitekehys, jossa luksustuotteiden secondhand-
kuluttamisen motivaatiotekijoiksi muodostui yhdistelma tekijoita, jotka esiintyvét niin
secondhand- kuin luksuskuluttamisen yhteydessd. Voidaankin todeta, ettd lopulta
luksuskuluttamisella ja secondhand-kuluttamisella on paljon yhdistavia tekijoita
merkityksissa ja motiiveissa. Tama johtuu siitd, ettd molempien kuluttamisen muotojen
kautta kuluttajat pyrkivét usein rakentamaan identiteettiaan.

Voidaan todeta, ettd kuluttajia motivoi luksusbrandien secondhand-kuluttamiseen
padosin samat motivaatiotekijat kuin luksuskuluttamiseen. Kuluttajat eivét erota
luksustuotteiden secondhand-kuluttamista muusta luksuskuluttamisesta. Ainoa teema,
jota ei voida liittad luksuskuluttamiseen muuten on sadastelidisyys, mika ei ole ominainen
piirre luksustuotteiden kuluttamisessa. Toisaalta, henkil6t kertovat ostavansa laatua ja
néin tekevan taloudellisen ja vastuullisen kulutusvalinnan ostaessaan luksustuotteita.
Vastuullisuus on merkitys, joka esiintyy vahvasti luksustuotteiden secondhand-
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kuluttamisessa, mutta kuten edella on esitetty, se liitetddn vahvasti luksuskuluttamiseen
yleisesti. Vintagekuluttamiseen liitettdvd aarteiden etsintd, on kenties eniten erilladn
muusta lukuskuluttamisesta oleva merkitys.

Tutkimuksen aineiston perusteella luksusbréandien secondhand-kuluttajat voidaan jakaa
kahteen ryhméan, henkil6ihin, jotka kuluttavat Kierratettyna pelkéstdan luksusbréndien
tuotteita, sekd henkil6ihin, jotka kuluttavat muitakin tuotteita secondhandina. Naiden
henkildiden suhtautuminen secondhand-kulutukseen yleisesti poikkesi huomattavasti
toisistaan. Ensimmadiseen ryhmaan kuuluvat henkil6t kokevat secondhand-kuluttamisen
negatiivisena kun taas toiseen ryhméén kuuluvat kokivat secondhandin positiivisena.

Luksusbrandien secondhand-kuluttamisen suhteen my6s motiivit ja merkitykset olivat
erilaiset. Ensimmadiseen ryhmaan kuuluvat henkilot kokivat tarkednd edullisuuden
tarkedksi motivaatiotekijaksi. Heidan kuluttamisessaan oli enemman piirteita sosiaalisista
motiiveista kulutuksen takana ja heidat liitetddn tutkimuksen tyypittelyn mukaisesti
second-hand-kuluttajaksi. Toisen ryhma edustajat puolestaan, jotka kuluttavat muitakin
tuotteita secondhandina, pitivat edullisuutta vdhemmassa merkityksessa. Heille on
tarkedmpaa erottautuminen ja aiemmin rakastetun aarteen I6ytdminen. Lisaksi néiden
kuluttajien motiivit ndyttivat olevan enemman henkildkohtaisia kuin sosiaalisia. Voidaan
siis todeta heidén kuuluvan vintage-kuluttaja ryhméaan.

Né&illd molemmilla kuluttajaryhmilla on kulutuskéayttaytymisessa kerdilyn piirteita.
Haastatteluissa esiintyi kokoelmat tuotteiden yhteydessd, joka liitetddn kerailyyn.
Molemmilla kuluttajaryhmilla on myds harrastuneisuuden piirteitd kuluttamisessaan,
silla henkil6t joutavat nahda vaivaa l6ytaakseen luksusbréndien tuotteita Kierratettyna.

Tutkimusta kéynnistettdessa pohdittiin, koetaanko luksus yhtd luksuksena, vaikka se
ostetaan tai hankitaan Kierratettynd. Tutkimuksen perusteella kuluttajat kokevat
tuotteidensa olevan yhta luksusta kuluttaessaan tuotetta. Tuotetta ei valttamatta varjella
yhtd paljoa kuin myymalésta ostettua tuotetta juuri ostamisen jalkeen, mutta ero on
haviavan pieni. Vintagena ostettu tuote, joka on vanha ja mahdollisesti malli, jota on en&a
vahan saatavilla nostaa tuotteen arvoa entisestddn. Kuluttajan kokemaa arvoa liséa
entisestaén se, jos tuote on perheenjasenelta peritty tai saatu. Tdhan voidaan siis tdmén
perusteella vastata, ettd tuote on véhintaén yhta luksus, oli se kierratetty tai ei.

Kokoavasti voidaan todeta, ettd tutkimusta varten keratty teoria ja tutkimuksen aineistosta
saadut tulokset ovat padosin yhtenevdiset. Aiemmin rakennetun teorian voidaan siis
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todeta olevan relevanttia. Haastatteluidenkin perusteella voidaan luksusbrandien
secondhand-kuluttamista pitdd nousevana trendind ja tastda syysta tdrkedna
kuluttajakéyttaytymisen tutkimuksen kannalta.

Tutkimuksen aihealue on vield vahan tutkittua, joten edelleen aihe kaipaa lisaa
syventymista huolimatta Turusen (2015) tekemaésta vaitoskirjasta. Kuluttajien motiivit ja
niiden ymmartdminen on haastavaa, silla kuluttajien on vaikea kertoa motiiveitaan
suoraan. Lisaksi nékisin, ettd tutkimuksen perusteella juuri suomalaisten kuluttajien
tutkimuksessa haastattelu ei valttdméattd ole kaikkein hedelméllisin tutkimuskeino.
Varsinkaan statuskuluttajat eivat halua kertoa suoraan motiiveistaan. Tdma kay ilmi
tutkimuksessa siind, ettd he alkavat puhumaan asiasta, mutta pyrkivéat seuraavassa
vaiheessa kumoamaan luomansa mielikuvan.

Taman vuoksi ehdottaisinkin, ettd kuluttamista tutkittaisiin havainnoimalla. Taytyy
lisaksi huomauttaa, ettd kyseisen tutkimuksen otos on suhteellisen pieni, vaikkakin
vastaukset alkoivat saturoitumaan. Toisaalta ainakin toistaiseksi luksusbréndien
kuluttajat, joille kierrdtys on ominaista, on vield suhteellisen marginaalinen ryhma.
Huomion arvoista olisi kuitenkin liikkeenjohdollisesta nédkokulmasta muistaa tdman
kuluttajaryhman olemassaolo ja pohtia mahdollisia liiketoiminnallisia hyotyja tdman
kuluttajaryhman nékokulmasta.

Lisdksi  ehdottaisin  tutkittavaksi ~ suomalaista  luksuskulutuskéyttaytymista.
Luksuskuluttaminen on yleisesti edelleen nouseva trendi ja yha useammat suomalaisista
kuluttavat luksusta. Vaikkei tamén tutkiminen ole vélttamatta liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta Suomen suhteellisen pienet luksusmarkkinat huomioon ottaen
kannattavaa, voidaan tata kuluttamista tutkimalla ymmartdd syvemmin muutakin
kuluttajakéyttaytymistda  suomalaisuuden nakodkulmasta.  Tutkimuksen  kaikissa
haastatteluissa nousi esille suomalaisuus ja sen vaikutus luksuskuluttamiseen, joten taméa
nahdaan otollisena jatkotutkimuskohteena.
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LIITEET

Liite 1: TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Luksuskuluttamisesta yleisesti,

Mitd mielikuvia luksus heréttdad? Mitd merkkeja? Milloin kulutat, mista olet ostanut,
lempituote? Kerro kun olet hankkinut sen, kerro jostain tilanteesta, jossa olet kuluttanut
tuotetta, milté se tuntuu? Miksi luksustuotteita kulutetaan?

Secondhand,

Mitd tulee mieleen, mistd olet ostanut? Miksi olet/et ole ostanut? Miten teit
ostopaatoksen, oliko se impulsiivinen? Mihin ostopaétds perustuu? Oliko eri perusteet
kun teit uuden ostoksen? Milloin kulutat, ostat? Onko eroja, missa tilanteessa kulutat
secondhandin ja uuden valilla? Kerro tilanteesta, kun olet kdyttanyt tuotetta? Milta tuntuu
kertoa ostaneensa tuotteen secondhandina?

Vintage

Mité on vintage? Ostatko vintagea? Miten kulutat vintagea ja milloin? Kerro jostain
tilanteesta, kun kaytit tuotetta? Miten teit ostopaatoksen? Onko eri perusteet, kun uutta
ostaessasi? Onko eroja vintagen ja tavallisten” tuotteiden kuluttamisessa? Milta tuntuu
kertoa, ettd on ostanut vintagetuotteen? Miksi ihmiset yleensé ostavat vintagea?

Keraily
Voisitko kuvitella myyvési luksus-/vintagetuotteitasi? Miksi, miksi et? Milta se tuntuisi,
tuntuu? Voisitko kierrattaa jo ostetun? Minka merkkisia tuotteita ostat? LempimerkKkisi?



