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1 Johdanto

Luksustuotteita valmistava sektori on tunnettu valtavasta hiilijalanjéljestddn ja merkittavasta
jatemadrastadn (Karthik, Rathinamoorthy & Ganesan, 2015, 59; Gardetti & Muthu, 2015, 60). Vaikka
luksusmarkkinat ovatkin yksi maailman nopeimmin kasvavista aloista, niiden hurja kasvu on
huomattavasti lisénnyt huolta ympariston tilasta. Ymmarrys arvokkaiden luonnonvarojen kestévasta
kéytosté on lisédantynyt yleisella tasolla huimasti (Gardetti & Muthu, 2015, 59), mik& on heijastunut
markkinajarjestelmaan tiukentuneiden sééantelyjen ja yleisen ymparistohuolen myéta (Charter, 1992,
17). Vaikka markkinointi perinteisesti keskittyykin kuluttajien tarpeiden tyydyttdmiseen (Martin,
2012, 14), on tarke&a kehittdd markkinointia ymparistoystavallisemmiksi ja siten hillitd kestamé&tonta
kuluttamista (Mukonza & Swarts, 2020; Joy, Sherry,Venkatesh,Wang & Chan, 2012).

Yrityksia saadelladn entistd tiukemmin, ja uudet lait vaativat yrityksid raportoimaan paitsi
taloudellisista ~ myds  ympéristobn  ja  sosiaalisista  vastuualueistaan. Kuluttajien
vaikutusmahdollisuuksia pyritdan lissdméaéan kohti vihredd siirtymaan (Eurooppa-neuvosto, 2023).
Merkittavin markkinointia koskeva lakimuutos astui voimaan vuoden 2024 alussa, mika edellyttaa
ymparistovéitteiden todennettavuutta (Eurooppa-neuvosto, 2024). Tama direktiivi on osa EU:n
pyrkimysta hillita viherpesua. Yritykset elavat murroksen aikaa, jossa muutoksia edellytetdan pian.
Kuitenkinkin nykyisin myo6s vastuullisuuden on nahty tuovan yritykselle lisdarvoa ja lisdavén

ymmarténeet vastuullisuuden térkeyden ja kannattavuuden liiketoiminnassaan.

Luksustuotteiden ostopaatdsten taustalla vaikuttaa moni tekija, johon esimerkiksi historialliset,
kulttuurilliset ja sosiaaliset seikat vaikuttavat (Han, Nunes & Dréze, 2010; Kim, Park & Dubois,
2018). Kuluttajat hakevat luksustuotteista usein sosiaalisen aseman ilmaisua, ainutlaatuisuuden
kokemusta sekéd vastuullisuutta (Keller & Swaminathan, 2019). Nykyaan kuluttajat ovat entista
tietoisempia brandeistd, jotka ovat linjassa heidan arvojensa kanssa (Keller & Swaminathan, 2019).
Vaikka kuluttajien ostoaikomuksissa on nahty vihreiden tuotteiden suosion kasvua, luksustuotteiden
hankinnassa havaittu myds paradoksaalisuutta. Vastuullisuus saatetaan nahda jopa negatiivisena
asiana ja kuluttajat eivat halua, ettd heitd hairitddn vastuullisuus sekoilla luksustuotteita ostaessa.
Luksusbrandit ovat tunnettuja siitg, etta ne kayttavat mallistoissaan silkkid, turkiksia ja nahkaa. Naille
materiaaleille on tarjolla myds vastuullisempia vaihtoehtoja, kuten esimerkiksi tekonahkan ja

eettisesti tuotettu silkki.



Luksuksen késite muuttuu jatkuvasti, markkinoijien on ymmarrettava nykypéivéan kuluttajan kasitys
siitd, jotta he voivat suunnitella tuotteita vastaamaan néita muuttuneita tarpeita (Kauppinen-Raisanen,
Gummerus, Von Koskull & Cristini, 2019). Brandipddomaa kehittédessé tulisikin miettia, miten
brandin ja asiakkaan vélill4 voidaan luoda mahdollisimman vahva yhteys. Vastuullisten materiaalien
kaytto voi lisata bréndiuskollisuutta (Davari & Strutton, 2014), kun taas vastuullisuuden rooli

luksustuotteiden ostopéétoksissa voi olla monimutkainen ja vaihteleva (Han ym., 2010).

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rakenne

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa ja analysoida, vaikuttaako vastuullisen materiaalin kaytto
ylellisyystuotteissa  positiivisesti  brandipddoman  kehittymiseen kuluttajien  nékdkulmasta
tarkasteltuna. Tutkimuksen avulla pyritdan tunnistamaan vastuullisen materiaalien kayttoon liittyvia
elementtejd, jotka lisdavéat luksustuotteiden brandipddomaa asiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksen
tuloksilla pyritadn antamaan yrityksille tietoa, kuinka brandipadomaa voidaan kehittéda vastuullisia
materiaaleja kayttdmalla. Tutkimustuloksia voidaan hyoty kayttdd esimerkiksi brandien
markkinointisuunnitelmissa. Aikaisempi tutkimus talla alueella on ollut vahaista, erityisesti
keskittyen perinteisen markkinointitutkimuksen nakdkulmiin brandipddoman ympérilla (Keller 2001,
Aaker 1998) Lisaksi Suomessa on niukasti tutkimusta vastuullisten materiaalien kaytosta brandien
kontekstissa. Tama tutkimus tayttda tamén tiedonpuutteen ja tarjoaa arvokasta tietoa markkinoinnin
paatoksenteon tueksi, ottaen myds huomioon yritysten kohtaaman lainsaadannon Kiristymisen

esimerkiksi ymparistovéaittdmien todentamiseen (Eurooppa neuvosto, 2023).

Ensimmainen tavoite télle tutkimukselle on maéaritella mitd brandipadoma on ja ettd mitka tekijat
kuluttajissa vaikuttavat luksustuotteen hankintaan. Tassa osiossa tarkastellaan tutkimusaiheen
aikaisempaa Kkirjallisuutta (Eskola & Suoranta, 1998, 27) ja luodaan tutkimukselle teoreettinen
viitekehys. Seuraavana tavoitteena on siséllyttad aikaisempi tutkimus ja oma tutkimus CBBE-malliin,
jotta tutkimuskysymykset voidaan suunnitella kdytossa olevan mallin avulla. Tutkimus toteutetaan
laadullisella  tutkimusmenetelmalla eli teemahaastatteluja  kayttdmalla. Tamén jalkeen
tutkimustulokset tullaan analysoimaan. Viimeisena tavoitteena talle tutkimukselle on selvittda
keinoja, kuinka yritykset voivat tulevaisuudessa rakentaa brandipddomaa ja tarjota konkreettisia

ideoita brandijohtamiseen.



Tutkimuskysymykseni téssa tutkimuksessa on:

Kuinka luksustuotteiden brandipddomaa voidaan kasvattaa vastuullisten materiaalien avulla?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Johdannossa lukija perehdytetddn tutkimuksen aiheeseen ja
esitellddn tutkimuskysymys sekd tavoitteet. Lisdksi johdannossa avataan tutkimuksen rakenne ja

kerrotaan, mita kukin luku kasittelee.

Toisessa luvussa kasitelladn aiempaa tutkimusta aihealueesta seka aihetta tukevia tutkimuksia ja
luodaan viitekehys tutkimukselle. My0s kasitteisto maéaritellaén tassa luvussa. Taman luvun alussa
lukijaa pohjustetaan ylellisyyden historiaan ja tehdain ero ylellisyyden ja luksuksen kasitteiden
valilla. Lisaksi kasitelldadn kuluttajien ostopédatoksiin vaikuttavia tekijoitd ja vastuullisuuden
merkitysta kulutuspéatoksissa. Luvussa esitelladn myods luksustuotteissa kaytettyja materiaaleja ja

niiden vastuullisuutta. Luku paattyy CBBE-mallin esittelyyn.

Kolmannessa luvussa kaydaan lapi tassé tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmid. Selitetaén,
miksi laadullinen teemahaastattelu valikoitui aineistonkeruumenetelmaksi, ja kéaydaan lapi
haastattelun suunnittelua ja vaiheita. Neljas luku sisaltdd tutkimuksen tulokset. Haastateltavien
mielipiteitd tuodaan lukijalle suorien lainauksien kautta. Liséksi késitelladn tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettia. Viidennessa luvussa esitetadn tutkimuksen johtopaattkset ja pohditaan,
miten tutkimustuloksia voidaan hyodyntééd yrityksien markkinointiohjelmissa. Liséksi esitetddn

ehdotuksia jatkotutkimukselle.



2 Brandipaaoma luksustuotteissa

Tasséa luvussa esitelld&n aikaisempia tutkimuksia, alkaen brandipddomaan liittyvésté tutkimuksesta ja
siirtyen kuluttajien kéyttaytymistd taustalla ohjaaviin tekijéihin. Tamén jalkeen kasittelen
aikaisempaa tutkimusta ylellisyyden ja luksuksesta ja ndiden hienovaraisesta erosta. Lisaksi tuon ilmi
aikaisempaa tutkimusta siit4, mitd motiiveja luksustuotteiden taustalla on kuluttajien keskuudessa
sekd kuinka vastuullisten arvojen lisdantyminen vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen, unohtamatta
kuitenkaan, kuinka luksustuotteiden ostokayttdytymisessd on havaittu paradoksaalisuutta. Lopuksi
tarkastellaan Kellerin CBBE-mallia (2001).

Brandi madritelladn nimeksi tai symboliksi, kuten logoksi tai pakkauksen muotoiluksi, jonka
tarkoituksena on auttaa kuluttajaa tunnistamaan brandi seka liséksi erottamaan se kilpailijoistaan
(Aaker, 2009; Keller & Swaminathan, 2019, 3). Nykyisessa arsykkeiden tayttdmassa maailmassa
vahvan bréndin on kyettavé yksinkertaistamaan paatoksentekoa, vahentdmaan riskejd ja luomaan
odotuksia (Keller & Swaminathan, 2019, 32). Kuluttajille bréndit tarjoavat yksinkertaistusta ja
tunnettu bréandilld on helpottava vaikutus ostopaatdkseen. Korkean asiakasuskollisuuden myoté
brandi nauttii asiakkaiden keskuudessa arvostusta ja sijoittuu korkealle asiakkaiden pitamissa
luokituksissa (Kodua ym., 2022).

Brandipddoma on laaja késite, joka sisaltdd brandiin liittyvan imagon ja tunnettuuden (Nam, EKinci
& Whyatt, 2011). Brandipadoman avulla brandi voidaan asemoitua markkinoilla oikein (Keller,
2001), ja sita voidaan pitda keskeisena menestystekijana brandin kannalta (Chen, 2010). Vahva
brandi, jolla on suuri brandipddoma, tarjoaa yritykselle monia positiivisia vaikutuksia, kuten
suurempaa asiakasuskollisuutta, vahemman alttiutta kilpailulle, tehokkaampaa
markkinointiviestintda ja mahdollisuuden laajentua (Keller, 2001; Aaker, 1992, 32). Brandipadoman
avulla mahdollistetaan korkeammat hinta marginaalit, joissa kuluttajat ovat hyvaksyneet Premium-
hinnoittelun ja ndin ollen vahentadd alennuksien haikailun (Aaker, 1992, 31). Asiakaslahtdisessa
brandipddoman kehittymisessd on Nam kollegoidensa (2011) mukaan keskidssé tuotteen fyysinen
laatu, kuinka henkilokunta kayttaytyy, brandin tunnistettavuus, elamantyylit ja kuinka yhdenmukaista
asiakkaan ja brandin suhde voi olla. On siis selvaa, ettd brandipddomaa on kannattava kehittaa

jatkuvasti, jotta siitd saatuja hyotyja voidaan kayttda brandin hyvaksi.

Brandip&&oma siis ilmenee kuluttajissa suhteena brandiin, jossa itse tuotteella ei ole en&é vélia. Kyse

on vahvasta suhteesta asiakkaan ja bréndin vélilla, jossa voidaan jopa puhua brandirakkaudesta



(Palusuk, Koles, & Hasan, 2019). Asiakas on valmis kéyttdamaan muitakin kuin taloudellisia
resurssejaan, kuten luomaan yhteisdja muita brandia kayttavien kanssa ja nain myo6s vahvistaa
suhdettaan itse brandiin (Keller, 2001). Ko, Costello ja Taylor, (2019) maarittelivat tutkimuksessaan
luksusbrandin palveluksi tai tuotteeksi, joka tarjoaa aitoa arvoa toiminnallisella tai emotionaalisella
tavalla, liséksi tuote on korkeahintainen ja nauttii arvostetusta imagosta markkinoilla. Né&iden
brandien tarjoamat harvinaislaatuiset ja artesaanituotteet ovat korkean hinnan arvoisia.
Tutkimuksessa myds mainittiin, ettd luksusbrandin on tarkedd luoda syva yhteys kuluttajiin. Tassa
tutkimuksessa késittelen luksusbréandejd ja niiden tuotteita. Ulkopuolelle tutkimusta jatetdén
luksusbréndien tarjoamat palvelut. Liséksi tasséd tutkimuksessa luksusbrandeilld tarkoitetaan

luksusbréandeja, kuten Hermes, Louis Vuitton, Chanel ja Rolex.

Bréndipadoman tutkimus on ollut laajaa ja suosittua erityisesti markkinointialan kirjallisuudessa
(Keller, 2001; Aaker, 1992; Nam ym., 2011; Saeed & Shafique, 2021; Keller & Swaminathan, 2019).
Aiempaa tutkimusta brandipddomasta luksustuotteiden kontekstissa on tehty Eteld-Afrikassa
(Appiah-Nimo, Muthambi & Devey, 2023). Lisdksi on havaittu yhteys luksustuotteiden ja
vastuullisuuden valilld nuorten keskuudessa. Branddo ja Magalhdesin (2023) toteuttamassa
tutkimuksessa selvitettiin milleniaalien ja sukupolvi Z asenteita vastuullisia luksustuotteita kohtaan
(ATSL) ja niiden vaikutusta bréandipddoman kehittymiseen. Tutkimustulokset osoittivat vahvan
yhteyden vastuullisten luksustuotteiden ja bréndipadoman vélille nuorten keskuudessa. Nuoret
sitoutuvat enemmaén ja suhtautuvat myodnteisemmin bréndeihin, jotka ottavat vastuullisuuden
huomioon toiminnassaan (Branddo & Magalhdes, 2023). Lisaksi Ahn, Park ja Hyun (2018) tutkivat
Yhdysvalloissa ja Kiinassa luksusmuotimerkkien bréandipddoman kehittymista ja niiden suhteita
kulttuuriseen  suuntautumiseen  korkeakoulunaisille.  Tutkimuksessa  havaittiin,  etta
luksusmuotimerkkeja kohtaan brandipddoma oli kiinalaisessa otannassa korkeampi kuin

yhdysvaltalaisessa otannassa (Ahn ym., 2018).

2.1 Ylellisyydesta luksukseen

Tulen tassé tutkimuksessa kayttdmadn luksuksen késitettd. Luksusta ei ole kuitenkaan ilman
ylellisyytté, joten tastd syystd tulen méaérittelemd&n kummankin késitteen tutkimuksessa. Tamé
tarjoaa lukijalle myds ymmarryksen ilmi6ihin néiden kasitteiden ymparilld. Luksuksella ja
ylellisyydelld on usein samankaltaisia merkityksia ja ne mielletddn yleensa synonyymeiksi. Nailla

kahdella kasitteella on kuitenkin hienovaraisia eroja, jotka voivat vaihdella riippuen késiteltavasta



kontekstista. Luksus on késitteena moniulotteinen ja nykyisin silla viitataan tuotteisiin ja palveluihin
(Ricca, Robinson, 2012). Ylellisyys on laajempi késite, joka kattaa monenlaisia ominaisuuksia, mutta
ylellisyys ei ole valttdmatta sidonnainen johonkin tiettyyn bréandiin tai korkeisiin hintoihin, kun taas
luksus on. Yleisesti ylellisyys on subjektiivisempi kokema ja se voikin vaihdella mieltymysten ja

arvojen mukaan.

Jo muinaisen Kreikan ajoilta ylellisyys on yhdistetty ihmisten tarpeisiin ja haluihin (Berry, 1994, 4),
ja ylellisyyden maarélla on voitu peilata yhteiskunnan hyvinvointia (McNeil, & Riello, 2016, 16).
Toisaalta Rooman kukoistuksen aikakautena ylellisyytta pidettiin myds itsekeskeisyyden tuotoksena,
joka sivuutti  monia yhteiskunnan ongelmakohtia sulkemalla silmansd yhteiskunnan
huonovointisuudelta (McNeil & Riello, 2016, 17). Historiassa on nahty suuria yhteiskuntaluokkien
eroavaisuuksia ja niitad pyrittiin myos ilmentdaméén vahvasti erilaisilla menetelmilld. Esimerkiksi
keskiajalla tiettyjen materiaalien kéayttd ei ollut edes sallittua kaikille yhteiskuntaluokille ja tama
olikin yksi keino jaotella kansaa omiin yhteiskuntaluokkiinsa (Han, ym., 2010). 1800-lukua voidaan
pitéd ylellisyyden aikakauden merkittdvand aikajaksona, mutta silloinkin ylellisyystuotteet olivat vain
saatavilla rikkaille ja aatelisille (McNeil, & Riello, 2016, 8). Sosiaalisella statuksella on juuret
muinaisissa yhteiskunnissa, jossa oma paikkansa saavutettiin joko syntymaélla oikeaan sukuun tai
esimerkiksi virkaméaardayksen kautta (Han ym., 2010). Ylellisyys on siis perinteisesti yhdistetty
yksinoikeuteen, statukseen ja laatuun (Atwal & Williams, 2009), jolla voitu viestia saadusta vallasta
ja se nain mydos viestid vauraudesta muille (Kim ym., 2018). Né&itd samoja piirteitd on nahtavissa

nykypaivanakin, kun luksusta hankitaan.

Jos kuitenkin kysyisimme téna paivéana tietylta maarélta ihmisig, mité ylellisyys on, saisimme hyvin
erilaisia vastauksia (McNeil, & Riello, 2016, 1). Ylellisyyden mé&érittely ei ole niin yksinkertaista
mitd voisimme ajatella. Kasitteen laaja-alaisuus pohjautuu, siihen etté ylellisyys on kulttuurisesti ja
sosiaalisesti sidonnainen kasite, joka muotoutuu jokaisessa yhteiskunnassa omanlaiseksi (McNeil, &
Riello, 2016, 4; Appiah-Nimo ym., 2023). Berry (1994) kirjassaan tutki ylellisyytta ké&sitteend ja
totesi ettd ylellisyyteen vaikuttaa henkildn synnynnéiset arvot, hedonismi, ylellisyyden harvinaisuus,
vaurauden tila ja kdytossé olevat resurssit. Hedoninen arvo ilmaisee nautintoa, tyytyvaisyytta,
onnellisuutta ja esteettistd vetovoimaa ylellisyydessa, niin kaupallisissa kun ei-kaupallisissa
ympaéristoissd ja luo kayttdjassd tunteen vapaudesta, merkityksellisyydestd ja hyvinvoinnista
(Kauppinen-Raisanen yms., 2019). Ylellisyys on siis ihmisen kokema subjektiivinen kokemus, johon

moni niin ulkoinen, kun siséinen tekija vaikuttaa. Ylellisyys luo kuluttajassaan ainutlaatuisuutta ja
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positiivisia kokemuksia ja nditd samoja piirteitd on havaittavissa luksustuotteissa ostaessa (Berger &
Ward, 2010). Ylellisyys on siis laajempi kasite ja luo luksuskasitteeseen syvemmaén pohjan ja

ymmarryksen siita, mité kaikkea luksuksen kasitteen takana voi olla.

2.1.1 Sosiaalinen asema ja ainutlaatuisuus

Kuten jo aikaisemmin totesimme sosiaalisen statuksen ilmentdminen, on ollut historiassa merkittava
elementti, ja nyky&ankin vaurauden kietoutuessa sosiaalisen statuksen symboliksi (Han ym., 2010),
kuluttajat hakevat luksustuotteiden avulla sosiaalista statusta. Stefania-Cristina (2023) teettdmassa
tutkimuksessa tarkasteltiin syita luksustuotteiden hankintaan. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta
luksustuotteiden hankinta mahdollistaa kuluttajille persoonallisuuden ilmaisun ja erottautumisen
nykyisestd yhteiskuntaluokastaan. Liséksi kuluttajat voivat luksustuotteita hankkimalla liittya
ihannoimiinsa yhteiskuntaluokkiin tai ihmisryhmiin (Stefania-Cristina, 2023). Luksusmerkkien
kayttd antaa kuluttajille mahdollisuuden ilmaista arvojaan, nédyttaa eri identiteettinsd ulkoisesti
sosiaalisesti merkittaville ihmisille ja ilmentdd omaa sosiaalista statustaan (Ko & Megehee, 2012).
Liséksi luksustuotteet mielletd&n harvinaislaatuisiksi, ja ainutlaatuisuuden tarve on ollut ja on

nykyaankin yksi kuluttajien motiivi luksustuotteiden hankinnassa (Ko & Megehee, 2012).

Luksustuotteet ovat tunnetusti yhteydessa korkean hintaan (Berry, 1994, 4), mika tekee niista jo
itsesséan ei kaikkien saatavilla oleviksi. Kuluttajat ovatkin valmiita maksamaan luksustuotteista
korkeampaa hintaa niiden harvinaisuuden vuoksi (Berry, 1994, 32) seka niiden symboloiman
statuksen takia (Bagwell & Bernheim, 1996). Luksustuotteet liitetddn positiivisesti
hienostuneisuuteen ja miellyttdvyyden tunteeseen, ja ne tuottavat tyydytysté kuluttajille (Berry, 1994,
11). Ko ja Megeheen (2012) toteuttamassa tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat valitsevat brandeja
paitsi itseilmaisun vélineiksi myods siksi, ettd ne tarjoavat heille hedonistisia palkintoja ja

mahdollistavat heille tayttaa aistejansa.

2.1.2 Vastuullisten arvojen lisdéantyminen ja niiden paradoksaalisuus

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita kestavista
luksusbréndeistd ja odottavat niiden tayttdvan vastuullisuuden osa-alueet toiminnassaan (Amatulli,
De Angelis, Korschun, & Romani, 2018; Carranza ym., 2023). Yritysvastuu nykyisin liitetadn
kestavaan kehityksen ulottuvuuksiin, jotka ovat ympariston, sosiaalisen ja taloudelliseen vastuun osa-

alueet. (Joutsenvirta, 2013, 12). Ympéristovastuulla pyritddn muun muassa vahentdmaan
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luonnonvarojen kayttod, jatteiden vahentdmiseen, torjumaan ilmastonmuutosta ja lisaksi
yllapitdmaan luonnon monimuotoisuutta. Sosiaalisella vastuulla taas halutaan yll&pitaa ja parantaa
henkildston hyvinvointia, kunnioittaa ihmisoikeuksia ja luoda hyvia suhteita lahiyhteisoihin ja lisaksi
muuhun yhteiskuntaan. Lisaksi Joutsenvirta (2013, 12) kirjassaan mainitsee taloudellisen vastuuseen
kuuluvan halu saavuttaa liiketoiminnan kannattavuuden, kilpailukyvyn ja tehokkuuden ylla pitoa ja

lisaksi tuottaa yhteiskunnalle taloudellista hyvinvointia.

Muuttuneen  ympdristétilanteen  vuoksi yh&d useampi kuluttaja  valitsee  mieluummin
ymparistoystavallisemman tuotteen (Ishag & Di Maria, 2019; Amallia ym., 2021). Kuluttajat ostavat
jopa vihreité tuotteita viestidkseen vaurautta (Griskevicius, Tybur, & Van den Bergh, 2010). Naiset
nayttavat olevan enemman huolissaan ympariston tilasta ja ovat vastaanottavaisempia esimerkiksi
kierratysmateriaaleista valmistetuista tekstiililuksustuotteista (Achabou ja Dekhili, 2013). Lisaksi
tutkimukset ovat osoittaneet, etta varsinkin nuoret kuluttajat ovat yhda enemman ympéristdasioista
tietoisia ja tasta syysta myos luksusyritykset ovat muuttaneet omia lahestymistapojaan viimeisten
vuosikymmenien aikana lisddmaélléd arvolupauksiinsa kestdvyyselementin (D’ Arpizio, Levato, Fenili,
Colacchio, ja Prete, 2020; Joy, Sherry, Venkatesh, Wang & Chan, 2012; Rolling ja Sadachar, 2018).
Myos Rolling ja Sadachar (2018) toteuttamassa tutkimuksessa havaittiin positiivista suhtautumista
brandeihin, jotka kayttivat kestdvia kaytanteitd materiaaleissaan, erityisesti nuorten milleniaalien

keskuudessa, ja talla oli merkittdva vaikutus ostoaikomukseen.

Kuluttajien kaytoksessa on kuitenkin havaittu myds epajohdonmukaisuutta vastuullisuuteen liittyen,
erityisesti kun ostoksen kohteena on luksustuote (Carranza, Zollo, Diaz & Faraoni, 2023).
Esimerkiksi Gardetti & Muthun (2018, 3) toteuttamassa tutkimuksessa havaittiin, ettd jos
luksustuotteita valmistava brandi, kuten Hermes, kéyttaisi kierréatettyd puuvillaa tuotteissaan, silla ei
olisi positiivista vaikutusta kuluttajiin. Vastuullisuus ei siis aina ole vaadittu tai edes haluttu
ominaisuus luksustuotteissa, ja silla voi olla jopa kielteinen vaikutus luksustuotteiden ostajiin
(Beckham & Voyer, 2014). Kuluttajat eivat siis valttaméattd halua, etta vastuullisuusasioilla hairitaan
heidén luksustuotteiden hankintaa (Davies, Lee & Ahonkhai, 2012). Kuten aikaisemmin olemme
todenneet, kuluttajille luksusmuodin merkitystd luonnehditaan unelmina, yksinoikeutena ja
kauneutena (Joy ym., 2012). Tuotteesta saatu mielihyva halutaan sailyttdaa (Ehrich ja Irwin, 2005).
Taman seurauksena kuluttajat voivat vélttdd negatiivisia tietoja, jotka voisivat vaikuttaa heidan
ostopaatokseensa kielteisesti (Carrigan & Attalla, 2001). Kuluttajissa on my6s havaittu arsyyntymista

eldinten oikeuksia ajavien jarjestdjen vuoksi, mika voi vaikuttaa vastuullisuuden mitatéintiin (Crane,
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Matten, Glozer & Spence, 2019). Liséksi kuluttajat voivat olla skeptisid luksustuotteissa kaytettyjen
Kierratettdvien materiaaleja kohtaan ja toiminnot saatetaan yhdistdd viherpesuun (Achabou &
Dekhili, 2013). Osa kuluttajista voivat olla my0ds tietdmé&ttdmié tuotteen mahdollisista haitoista,
etenkin jos tuotteet eivét sisalla asiakkaille tarjottavaa informaatiota. Luksustuotteita hankkiessa
kuluttajalle voi olla tarkedampi merkitys brandin maineella kuin vastuullisuudella luksustuotteessa
(Achabou & Dekhili, 2013).

2.2 Materiaalit luksustuotteessa

Jarjestot ovat ajansaatossa heratelleet korkeatason luksusbrandejé paivittdmadn muotia niin, etta ne
vastaisivat nykyistd aikaa missa eldmme. Vuonna 2014 Greenpeace julkaisi hashtagin
#TheKingisNaked, jossa kannanoton tarkoitus oli herdttdd huomiota myrkyllisten aineiden
esiintymisessa korkeatasoisten luksusbréndien tuottamissa lastenvaatteissa. Kampanjan kohteena
olivat luksusbréndit, kuten Dior, Dolce & Gabbana, Louis Vuitton ja Versace.

Kestamattomalla luksustuotteella tarkoitetaan ylellisyystavaroita, jotka eivét tayta tuotantotoimissaan
kestavyysperiaatteita, kuten saastuttamalla ympéristod ja toimimalla sosiaalisesti kestamattomalla
tavalla (Amatulli, Angelis, Pino & Guido, 2020. Jotta tuote voi olla vastuullinen, sill4 on oltava
positiivinen vaikutus sosiaalisiin ja / tai ymparistoon liittyviin ominaisuuksiin (Luchs, Naylor, Irwin
& Raghunathan, 2010). Néin voidaan varmistaa, ettd seuraavat sukupolvet voivat nauttia resursseista
tulevaisuudessa (Charter, 1992, 73).

Kotlerin (2011) mukaan tuotteiden valmistuksessa on mahdollista kéyttdd ymparistéd vahemman
kuormittavia menetelmid. Tama voi siséltdd esimerkiksi materiaalien valmistuksessa véhemman
energiaa tai luonnonvaroja kuluttavia menetelmid (Charter, 1992, 73). Lisaksi alkuperéisia,
ympéristolle kuormittavia materiaaleja voidaan korvata uusiutuvilla materiaaleilla, kuten
kierratettavilla materiaaleilla. Kestdvdn luksuksen toteuttaminen edellyttdd yrityksilta
huippuosaamista sosiaalisissa ja ymparistéasioissa, jotta vastuullisuus voidaan siséllyttdd koko
arvoketjuun (Gardetti & Torres, 2013). Kestdva tuotesuunnittelu vaatii siis huomioon ottamista sek&
sosiaalisista, taloudellisista ettd ekologisista nakokulmista (McLennan, 2004). Yritykset eivét
kuitenkaan  vélttdmattd tee  titd  pelkdstédén lainsdddanndén  vaatimuksesta  tai
hyvéntekevaisyysmielessa. Tutkimusten mukaan yritykset on kannattavaa huomioida vastuullisten

ominaisuuksien kehittdminen liiketoiminnassa, silla nailla ominaisuuksilla on todettu olevan yhteys
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parempaan taloudelliseen Kilpailukykyyn ja innovaatioetuihin (King & Lenox, 2001).

Vastuullisuuden kehittdminen voi parantaa brandin kohtaamia kasityksid ja asenteita (Ottman, 2011).

Historia on osoittanut, ettd luksus on usein liitetty aitouteen, todellisuuteen ja itseilmaisuun, jossa
moni varakas henkild kokee luksuksen tunteen tekstuurin ja materiaalisen vetovoiman kautta (McNeil
& Riello, 2016, 5). Esimerkiksi turkiksia ja villaa on kaytetty vuosisatojen ajan suojautumiseen
ankarilta ilmasto-olosuhteilta ja my6s metsanhoidossa. Tdma perinne jatkuu edelleen, ja nahkaa
kaytetddn yha vaatteiden ja asusteiden valmistuksessa myos 2000-luvulla (Lee, Karpova & Baytar,
2019).

Maailmanlaajuisesti 90 % nahkatuotannosta kayttdd kromia nahan késittelyssd, mika aiheuttaa
ymparistolle haitallisia vaikutuksia (Hao,Wang, Liang,Yue,Liu, Hao & Dang, 2023). Useat
huippuluokan luksusbrandit jatkavat nahan kaytt6a tuotteissaan ja tarjoavat myds harvinaisempia
eldinnahasta valmistettuja tuotteita. Esimerkiksi Hermes-brandi valmistaa kulttituotteeksi
muodostunutta Birkin-laukkua, joka on suosittu julkkisten keskuudessa ja jonka harvinaisuus
houkuttelee ostajia jonottamaan tuotetta useita kuukausia (Hemonnet-Goujot & Valette-Florence,
2022). Laukkuja on saatavana erilaisista materiaaleista, kuten krokotiilin, vasikan tai strutsin nahasta.
Myo6s Chanel-brandi valmistaa laukkujaan eldinnahasta, joka kestaé aikaa ja on laadukasta, vaikka
sen valmistusprosessi saattaakin olla ympdristolle haitallinen. Syy miksi kuluttajat arvostavat
korkealaatuisia materiaaleja niiden pitkdikéisyyden wvuoksi (Sun ym., 2021) ja ettd tuotteen
pitkaikaisyys mielletadn vastuulliseksi vaikkakin itse tuotteen valmistus olisi ympéristéa kuluttavaa
tai sen valmistaminen ei olisi eettisesti korrektia. Luksustuotteita ostetaan kuitenkin myds paljon

kaytettyind, mik& pident&& niiden kayttoik&da merkittavasti (Kessous & Valette-Florence, 2019).

Viime vuosina on pyritty kehittdmaan nahantuotantoa vastuullissmmaksi (Alamnie, Gessesse, Bitew,
Dawud, Andualem, & Girma, 2023), ja esimerkiksi Brasiliassa Sdo Paulon muotiviikoilla esiteltiin
kalannahasta valmistettuja laukkuja, jotka ovat ymparistdystavéllisempi vaihtoehto nahalle (WWF-
raportti). Lisaksi vegaaninen nahka on noussut esiin muotimaailmassa, ja sitd on nahty viime aikoina
my0s joillain luksusbrandeilld. Merkittdvat muotilehdet, kuten Skandinavian Vogue, ovat tehneet
nayttadvid mainoskampanjoita vegaanisista laukuista, joissa ndhddan myos suomalainen Lord-yhtye
(Vogue, 2022).



14

Myos keskustelu eldinten oikeuksista on heréttanyt huolta kuluttajien keskuudessa, erityisesti siita,
miten tietyt materiaalit voivat edistdd ihmisten hyvinvointia ja samalla unohtaen eléinten
hyvinvoinnin (Lee ym., 2019). Kuluttajien tietoisuus tastd asiasta on kasvanut ja muutoksen merkkeja
on néhtavissa. Vuodesta 2020 l&htien useat muotitalot, kuten Gucci, Chanel ja Burberry ovat
poistaneet turkikset kokonaan valikoimistaan. Monet luksusbrandit ovat siirtyneet kayttdmaan
tekoturkiksia, mutta jotkut huippuluokan bréndit, kuten Fendi ja Dior, eivét ole tehneet tatd muutosta
(Rolling ym., 2021). Erityisesti milleniaalien keskuudessa on havaittavissa vastarintaa aitoa turkista
kohtaan (Rolling ym., 2021). He saattavat jopa boikotoida sellaisia luksusmuotimerkkeja, jotka
kayttavat eldinten turkista tuotteissaan. Taméa voi johtua milleniaalien kokemasta ryhmépaineesta
liittyen luksusmerkkien turkkien vastaiseen liikkeeseen ja heidén asenteidensa muutoksesta siitd,
mik& katsotaan normaaliksi (Rolling ym., 2021). Tutkimukset osoittavatkin, ettd milleniaalit pitavat
tekoturkista eettisesti parempana.

Silkkia pidetdan luksustuotteiden ylellisimpéna materiaalina ja se on ollut arvostettu materiaali
vuosisatojen ajan. Hyvin hoidettuna silkki kestdd pitk&an, ja sitd on loydetty jopa 4000-vuotta
vanhoista kiinalaisista haudoista (Karthik ym., 2015, 64). Silkki on erityisen suosittu materiaali
luksusbréandien keskuudessa, ja sitd kaytetdan erittain eksklusiivisissa mallistoissa, kuten Haute
Couture -tuotteissa. Silkki on luonnonmateriaali, ja sen valmistus tapahtuu toukalle ominaisella ja
luonnollisella tavalla. Kun silkkiperhosen toukka on kutonut hienon silkkirihmaston, toukat joko
kaasutetaan tai keitetdan eldvana (Karthik ym., 2015, 60). Silkin tuottaminen on hyvinkin brutaali
tapa tuottaa materiaalia ja sen eettisyys nakdkulma voidaankin kritisoida. Silkkid onckuitenkin
mahdollista tuottaa vastuullisemmin niin, ettd kemikaaleja ei kéytetd, eika silkkiperhosia tarvitse
tappaa prosessin  jalkeen (Karthik ym., 2015, 62). Esimerkiksi luomusilkki on
ympéristoystavallisempad, sen vahaisen kemikaalikayton vuoksi ja lisédksi se on biohajoavaa. Tassa
tuotantotavassa silkkiperhosen toukat saavat elda rauhassa ja kuolla luonnollisella tavalla (Karthik
ym., 2015, 62). Tarjolla on myds paljon kasvipohjaisia kuituja, joiden avulla voidaan jaljitella
luksustuotteiden materiaaleja, kuten soijaproteiinista valmistetulla kankaalla. Tamé kangas tuntuu
yhtd vylelliseltd kuin Kashmir-villa ja on kevyt iholla (Karthik ym., 2015, 87). Vastuullisia

materiaaleja on siis tarjolla, mutta ne eivat kuitenkaan ole laajassa kaytdssé luksusbrandeilla.
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2.3 Asiakaslahtdisen brandipddoman muodostuminen luksusmateriaalin kautta

Tassa kappaleessa tarkastelen Kellerin (2001) CBBE-mallia, jonka avulla voidaan kehittédé
vahvempaa brandipddomaa asiakkaiden ja bréndin vélilla. Malli tarjoaa askelia ja vélineita

brandipadoman kehittdmiseen.

Yritykset ovat tiedostaneet, ettd niiden arvokkaimmat omaisuuserét ovat tuotteiden ja palveluiden
brandit (Keller & Swaminathan, 2019, 32), ja siksi niiden on olennaista pohtia, mitké tekijat tuotteissa
herattavat kuluttajien kiinnostuksen ja sitoutumisen brandiin. Aiemmat tutkimukset viittaavat siihen,
ettd vastuullisten materiaalien kaytto luksustuotteissa voisi olla tarpeellinen ja toivottu muutos. Tat4
puoltaa lakimuutokset, kuluttajien muuttuneet arvomaailmat seka positiiviset seikat liiketoiminnan
kannalta. Yritysten tulisi tunnistaa, mitkéd tekijat sitouttavat asiakkaan parhaiten vastuullisiin
tuotteisiin ja brandeihin. Asiakastyytyvaisyys on elintarkeéa yrityksen pitk&aikaiselle menestykselle
(Nam, Ekinci & Whyatt, 2011), joten kaikkea siihen liittyvad toimintaa kannattaa yllapitaa ja kehittaa.
Asiakastyytyvaisyys on olennaisesti linkitetty asiakasuskollisuuteen, mika ilmenee asiakkaan
toistuvana brandin tarjoamien tuotteiden kuluttamisena, miké puolestaan osoittaa brandin vahvuutta
ja sitd, ettd taustalla toimineet markkinointiohjelmat on suunniteltu ja toteutettu oikealla tavalla
(Aaker, 1992, 29). Bréndiin kohdistuva lojaalisuus on keskeinen tekij&, koska se muuntuu rahalliseksi
tulokseksi (Aaker, 1992, 28).

Luksus status / arvot

persoonalliset arvot

kulttuurilliset arvot

Luksusta ostava kuluttaja Brandin johtaminen

Yksilon omat halut, tarve yksil6llisyyteen, Branpadoma

itseluottamukseen «—» Segmentointi
Tuotteen ominaisuudet:  alkuperéisyys,

taloudellinen arvo

Kuvio 1. Luksusbrandien kuluttamiseen vaikuttavat tekijat. (Ko ym., 2019).
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Y1l& oleva kuvio havainnollistaa yhteenvetona edelld mainittuja tutkimuksia siitd, ettd luksustuotteita
kayttavien kuluttajien taustalla olevat motiivit ja kdyttdytymiset, ovat linkittyneita luksuksen tuomaan
statukseen ja arvoon kayttajissé ja niilla on lisdksi yhteys ylellisyystuotteiden bréandien hallintaan.
Kaikilla kolmella laatikolla ja niiden siséll6ill& on vaikutusta toisiinsa, joten brandiarvoa rakentaessa,
tulisi keskittya naihin kaikkiin tekijoihin, jotta brandipddoman kehittdmisessé voidaan saada tuloksia
aikaan. Koska kuluttajien taustalla vaikuttavat tekijat ovat yksi laatikko, on olennaista, etté yritykset
kuuntelevat kuluttajia ja ottavat huomioon muuttuneet arvot ja asenteet brandipddoman kehityksessa.
Keskeista brandipddomassa onkin ymmaértaa, ettd loppujen lopuksi arvo syntyy asiakkailta (Keller &
Lehmann, 2003), ja jos muutoksia havaitaan, niihin kannattaa brandin reagoida. Kuluttajien
muuttuneet odotukset vastuullisuutta kohtaan, lakimuutokset ja vastuullisuuden tuomat positiiviset
tekijat brandit ovat oivia ajureita, kun halutaan kehitelld brandipadomaa. Perinteinen brandipadoman
kehittamismalli sopii hyvin testaamaan, vaikuttavatko vastuulliset materiaalit brandipd&doman

kehittymiseen.

2.3.1 CBBE-malli

Tassa luvussa kayn lapi Kellerin kehittamédn CBBE-mallia (Customer-Based Brand Equity), joka
tarjoaa yrityksille tehokkaan tydvalineen brandipddoman tavoitteiden saavuttamiseen nykyisten ja
tulevien asiakkaiden kanssa (Keller, 2001). CBBE-mallin avulla markkinoijat voivat arvioida brandin
kehitystd ja suunnitella tarvittavia markkinointitoimenpiteita (Keller, 2001). Malli valikoitui
tutkimukseen siksi, koska se on ollut suosittu valine mittaamaan asiakkaan ja brandin vélista suhdetta.
Lisdksi malli on aikaisemmin todettu soveltuvan vastuullisuuden ja brandipadoman mittaamisen

kuluttajien keskuudessa Brand&o ja Magalhées (2023) teettdmassa tutkimuksessa.

Brandipddoman jatkuva kehittdminen on ensisijaisen tarkedd. Vaikka taloudelliset tunnusluvut kuten
myynti, kustannukset ja voitto ovat térkeitd branditavoitteita ja tulosmittareita, ne tarjoavat vain
Iyhyen aikavélin indikaattoreita eivatkd anna vastauksia siihen, miten bréndia tulisi rakentaa (Aaker,
1991, 103). Menestydkseen brandinhallinnan on kéytettdva mittausjarjestelmaa, joka mahdollistaa
brandipddoman suunnittelun ja hallinnan (Keller & Lehmann, 2003). Haasteena markkinoijille on
luoda vahva brandi, joka synnytt&4 asiakkaissa oikeita ja haluttuja mielikuvia ja k&sityksié bréndista
(Keller, 2001). CBBE-malli on saavuttanut suosiota yritysten keskuudessa, ja ne bréandit, jotka
saavuttavat CBBE-mallissa ylimman tason asiakkaiden kanssa, hyotyvat tehokkaammista
markkinointiohjelmista ja suuremmista hintapreemioista (Keller, 2001). On siis olennaista, etta
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yritykset ovat tietoisia ndista brandipddoman muodostavista osa-alueista ja kohdentavat resurssejaan
oikein (Kodua ym., 2022).

Kellerin (2001) mukaan kuluttajat esittavat itselleen epdsuorasti tai suorasti nelja kysymysta, joihin
brandin tulisi vastata. Namé osa-alueet ovat bréndin identiteetti, brandin tarkoitus, brandiin liittyvat
reaktiot ja viimeisend brandisuhde. Malli aloitetaan pyramidin pohjalta, ja edetdén tasolta toiselle.

Jokaisen tason on taytyttava, jotta voidaan siirtyé seuraavalle tasolle.

Brandisuhde
Mitd voisimme

olla yhdess&?

@) Brandiin kohdistuva
Brandi o )
. Miti mieltd olen vastaus/reaktio
Tesofnanssi
sinusta?
Kulutajan ®) Brandin tarkoitus
Kuluttajan saamat ° Mika sina olet?
arvio tuntemukset
brandiin
. O .
Suorituskylky Brandiin  kohdistus ) Brandin
kuvallizet mielikuvat Kuka brandi identiteetti
on?
Tarkeys / huomattavuns 0O

Kuvio 2. Brandipddomaa lisdavat portaat ( Keller, 2001)

2.3.2 Brandin identiteetti

Mallin ensimmadinen perusta on varmistaa brandin tunnistettavuus asiakkaiden keskuudessa (Keller,
2001, 15). Asiakkaat kysyvat suoraan tai epdsuorasti itseltddn: "Kuka tdma bréandi on?"
Branditietoisuus mahdollistaa sen, ettd kuluttaja tunnistaa ja muistaa, ettd brandi kuuluu tiettyyn
tuoteryhmédn, mika vaikuttaa brandin vahvuuteen asiakkaan mielessa (Aaker, 1991, 61). Tamé luo
asiakkaalle helpon tavan muodostaa mielikuva brandin tarjoamista tuotteista ja palveluista (Keller,

2001). Tunnistettavuus luo vankan perustan bréndille, kun kuluttajat ovat tietoisia siité ja tunnistavat
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Liséksi asiakkaat voivat yhdistaa brandin johonkin tiettyyn tapaan, joka voi liittyd heidén tarpeisiinsa
(Keller, 2001). Lis&ksi brandi voi toimia valineend asiakkaan oman identiteetin ilmaisemiseen
(Aaker, 1996). Branditietous viittaa kuluttajien yksilollisiin reaktioihin, jotka syntyvat bréndin

aiemman tuntemuksen ja mielikuvien pohjalta (Kodua ym., 2022).

Lopulta brandi on kuitenkin kokonaisuus, johon kuluttaja pystyy heijastamaan omia havaintojaan ja
yksilollisyyttaan (Keller & Swaminathan, 2019, 38). Kuluttajan ndkemys brandistd voi heréttaa
erilaisia ajatuksia, tunteita, kokemuksia, mielikuvia, kasityksid, uskomuksia ja asenteita (Keller &
Lehmann, 2003). Téastd syystéd on tarkedd brandipddoman kehityksen kannalta, ettd brandi kykenee

vaikuttamaan néihin kuluttajan ajatusmaailman taustalla vaikuttaviin tekijoihin.

2.3.3 Brandin tarkoitus

Seuraavaksi kuviossa keskitytadn bréndin tarkoitukseen, jossa pyritddn vastaamaan kuluttajan
esittdaméadn kysymykseen: ”Mikd sind olet?”. Tama vaihe jakautuu brandin suorituskykyyn ja
asiakkaiden mielissé kehittyviin kuvallisiin mielikuviin bréndistd. Keller (2001) korostaa, etta
brandipadoman ydin on tuote. Tuote on keskeinen tekija siind, miten kuluttajat kokevat sen, kuulevat
siitd ja mit4 se itse asiassa kertoo brandisté asiakkaille (Keller, 2001). Keller ja Swaminathan (2019,
448) huomauttavat teoksessaan, ettd korkean laadun omaavilla yrityksilla on tiettyja mielleyhtymié
asiakkaiden mielessd, jotka liittyvat laatuun, innovaatioon, vastuullisuuteen ja uskottavuuteen.
Luksusbrandin tuotteet omaavat useasti esimerkiksi korkean laadun ominaisuudet, joten kuluttaja
mieltdd luksusbrandin useasti positiivisia mielleyhtymid. Jotta kuvion ylin taso voidaankin saavuttaa,
kuluttajien kokema tuotteesta tulee tdyttdd ja jopa ylittdd odotukset (Keller, 2001). Bréandin
suorituskyvylla pyritdan vastaamaan kuluttajien odotuksiin tuotteen suorituskyvyn osalta ja Keller

(2001) onkin jaotellut brandin suorituskyvyn viiteen eri kategoriaan:

Ensisijaiset ominaisuudet ja lisdominaisuudet: Asiakkaiden uskomuksiin tuotteesta keskitytadn

sithen, mill4 tasolla ensisijaisen tuotteen ominaisuudet toimivat, esimerkiksi onko tuote tietyn
kokoinen tai tuntuinen. Kuluttajat voivat myds pitdd tarkednd, ettd ensisijaisia tuotteiden

ominaisuuksia voidaan taydentaa jollain tavalla.

Luotettavuus, kestdvyys ja huollettavuus: Toinen kategoria on asiakkaiden arvioivat tuotteen

luotettavuudesta, kestdvyydestd ja huollettavuudesta (Keller, 2001). Luotettavuus viittaa tuotteen
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suorituskykyyn ajan kuluessa, kestavyys odotettuun taloudelliseen kayttoikéan ja huollettavuus
tuotteen huollon helppouteen (Keller, 2001). Koettu laatu, joka vastaa asiakkaan odotuksia, tukee
ostopadatosta ja erottaa brandin Kilpailijoista (Aaker, 1992, 30). Tuotteen tuoma laatu voi siis olla
tarked tekija ja voi auttaa brandi& erottautumaan.

Tyyli ja muotoilu: Kolmantena asiakkaat kiinnittavat huomiota brandin tyyliin ja muotoiluun.

Palvelulla voidaan luoda lisdarvoa asiakkaalle, kun palvelu on tehokasta, luotettavaa, valittavaa ja
asiakkaan etuja ajattelevaa. Tyyli ja muotoilu vaikuttavat siihen, millaisia assosiaatioita kuluttajille
muodostuu tuotteen esteettisistd puolista, kuten koosta ja muodosta. Suorituskyky voi kuitenkin
riippua myos kuluttajan aistinvaraisista vaikutelmista, kuten siitd, milta tuote nayttad, tuntuu tai jopa
milté se tuoksuu (Keller, 2001).

Hinta: Hinnan avulla voidaan luoda kuluttajien mielessé tietty mielikuva brandin hintatasosta, jolla
brandi toimii. Tama luo assosiaation ihmisen alitajuisessa mielessa, etta tuote voidaan kategorisoida

jo pelkan hinnan perusteella luksustuotteisiin.

Keller myéhemmin tutkimuksessaan jatkaa (2003), ettd kuluttajan mielikuvakieleen vaikuttavat
kuluttajan omat asenteet, tunteet ja kokemukset. Nama tekijat voivat olla jo aiemmin muokkautuneet
esimerkiksi brandin markkinoinnin tai tuotetietojen kautta (Keller, 2003). Jos bréndi on onnistunut
tayttdmadn asiakkaan tarpeita ja tarjoamaan hénelle tarvittavaa tietoa, se mahdollistaa bréndille
erinomaisia suorituskykyyn liittyvia ominaisuuksia ja auttaa brandid erottumaan muista
Kilpailijoistaan (Keller, 2001).

2.3.4 Kuluttajan reaktio brandia kohtaan

Kuluttajien reaktio liittyy siihen, miten he vastaavat brandin markkinointitoimiin ajatus- tai
tunnetasolla (Keller, 2001). Ensimmadistd kertaa asiakkaat kysyvét itseltdén, "Mit4d mieltd olen
sinusta?". He pohtivat, onko bréndi heid&n arvojensa arvoinen ja pystyyko brandisuhde tarjoamaan
heille jotain merkityksellistd. Tassa vaiheessa asiakkaat Kiinnittdvat huomiota laatuun, bréndin
uskottavuuteen, harkitsevuuteen ja ylivoimaisuuteen. On tarke&d huomata, ettd tassa kohtaa asiakas
todella harkitsee tuotteen ostamista ja kayttoa (Keller, 2001). Asiakkaan tunnereaktiot voivat
vaihdella brandid kohtaan, mutta on olennaista keskittyda varmistamaan, ettd syntyvét tunteet ovat

positiivisia (Keller, 2001). Mainontaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla, mutta tunteisiin perustuva
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mainonta on koettu tehokkaimmaksi vaihtoehdoksi (Aaker & Stayman, 1992). Tah&n onkin

mahdollisesti tarkeé kiinnittdd huomiota, kun luksustuotteen bréndi harjoittaa markkinointia.

2.3.5 Bréandisuhde

Viimeinen vaihe pyramidissa edustaa brandin optimaalista tilaa, jossa vahva suhde asiakkaan ja
brandin vélilla on saavutettu (Keller, 2001). Tamé taso saavutetaan, kun kaikki alemmat tasot on
huolellisesti hoidettu ja asiakkaiden tarpeet, halut ja toiveet on taytetty. Asiakkaan kysymys talla
tasolla brandi& kohtaan on: "Minkaélaisia mielleyhtymia heréatat minussa ja kuinka paljon haluan olla
kanssasi tekemisissa?". Tassa vaiheessa kuluttajan ja brandin valilla on jo syva ja kestava suhde, joka
ilmenee asiakkaan tekemind toistuvina ostoksina, aktiivisena tiedonhakuna brandisté seké haluna olla
vuorovaikutuksessa muiden brandin kayttajien kanssa (Keller, 2001). Brandi resonoi Kellerin (2001)

mukaan asiakkaan kanssa, ja resonanssi voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan:

1. Lojaalisuus kayttdytymisessé: Kuluttaja ostaa tuotetta toistuvasti ja voi ostaa useita tuotteita

samalla kertaa. Tamé& véhentdd markkinointikustannuksia, ja uskolliset asiakkaat voivat
Aakerin (1992, 30) mukaan kannustaa muita kuluttajia ostamaan bréndin tuotteita.

2. Asenteellinen kiintymys: Jotta brandi voi luoda resonanssia, on brandin miellettava

kuluttajien keskuudessa laajemmaksi ja erityiseksi kokonaisuudeksi. Kuluttajat, joilla on
asenteellista kiintymystd brandia kohtaan, voi ilmaista esimerkiksi rakastavansa tuotetta tai
ilmaista jollain muulla positiivisella tunteella kiintymysta bréandiéd kohtaan.

3. Tunne yhteisollisyydestd: Kuluttajat voivat ilmaista rakkauttaan tai muuta positiivista tunnetta

brandia kohtaan. Aktiivinen ja voimakas yhteisollisyys ovat valttdmattomia aktiivisessa
brandiin sitoutumisessa. Kuluttajat saattavat harjoittaa yhteisollisyyttd muiden kayttdjien
kanssa.

4. Sitoutuminen aktiivisesti: Brandiuskollisuus on parhaimmillaan, kun kuluttajat ovat valmiita

kéyttdmaan omaa aikaansa, energiaansa, rahaa tai muita resursseja kulutuksen aikana.

Kun kaikki alemmat tasot on saavutettu ja brandi on saavuttanut mallin ylimmén tason, voidaan
todeta, ettd se on onnistunut luomaan vahvaa asiakaslahtoista brandipddomaa. Tutkimuksessani aion
soveltaa CBBE-mallia vastuullisen materiaalin k&yttoon luksustuotteissa ja selvittdd, vaikuttaako

materiaalivalinta luksusbrandien brandipddoman kehittymiseen.
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Teorian pohjalta tutkimuskysymyksesté tiedetaan, ettd brandipddomaan kuuluu monia osa-alueita, ja
sen kehittdmiseksi on tarkedd hallita vaikuttavia tekijoitd. Oikein hallittuna bréandipddoma luo
brandille mieluisat olosuhteet markkinoilla toimimiseen ja tarjoaa monia positiivisia ilmidita
brandille, kuten korkeaa asiakasuskollisuutta. Bréndipddoman saavuttamiseksi bréndin tulee
kuunnella markkinoilta tulevia signaaleja, sillda kuluttajan ostopaatoksen ja brandimielikuvan
syntymiselld on yhteys. Kuluttajan brandimielikuviin vaikuttaminen edellyttdd brandiltd kykyéa
vastata kuluttajien toiveisiin ja ymmarrystd taustalla vaikuttavista tekijoistd. On siis ymmarrettava
taustalla vaikuttavia tekijoitd, joita voi olla sosiaalisia, kulttuurillisia tai vaan kuluttajan omia
hedonisia arvoja. Luksustuotteiden ostamisella kuluttajat voivat viestia sosiaalisesta asemastaan,
vaurauden symbolista tai ilmaista omaa arvomaailmaansa. Vastuullisuuden korostaminen tuotteissa
voi kuitenkin olla haasteellista, silld kuluttajien hedonistiset arvot voivat olla ristiriidassa
vastuullisuuden kanssa. Kuluttajat saattavat kokea vastuullisuuden korostamisen negatiivisena asiana
ja haluavat ostaa luksustuotteita ilman, ettd heitd hairitddn vastuullisuuteen liittyvilla seikoilla.
Laajemmassa tarkastelussa vastuullisten arvojen merkitys kuluttajille on kuitenkin kasvanut.
Bréndipadoman ja vastuullisuuden tutkimukset ovat osoittaneet, ettd erityisesti milleniaalien ja
sukupolvi Z:n keskuudessa on yhteys vastuullisten luksustuotteiden ja brandipd&doman valilla. Luksus
on jo pitkaan ollut tapa itseilmaisuun ja kuluttajan on mahdollista vélittdd luksuksen tunteen
materiaalin kautta. Kuitenkaan luksusbrandien kayttamat materiaalit voivat olla valmistettu eettisesti
vastuuttomalla tavalla. Luksusbrandien kayttdmistd materiaaleista 10ytyisi vastuullisempiakin
vaihtoehtoja. Aikaisempia tutkimuksia on siitd, kuinka vastuullisten materiaalien k&ytto voi heikentaa
tuotteeseen  kohdistuvaa asiakastyytyvaisyyttd. Kansainvalista tutkimusta luksusbréndien

brandipadoman ja vastuullisuuden valilla on vahaista ja tutkimusta Suomesta ei ole lainkaan.
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3 Tutkimusmenetelmat

3.1 Teemahaastattelu

Laadullista aineistoa voidaan kerdtd monin eri tavoin, kuten erilaisten haastattelujen, havainnoinnin
ja danimateriaalin avulla (Alasuutari, 2001, 12). Tutkimuskysymyksen muotoilu puoltaa laadullisen
tutkimusmenetelmén kayttod, koska tutkimuskysymyksessa pyritddn saamaan tietoa siitd, kuinka
brandipddomaa  voidaan  kasvattaa  vastuullisten = materiaalien  avulla.  Laadullinen
tutkimusmenetelmana kaytetyt haastattelut ovatkin oiva tapa tutkia tdman tutkimuksen aihetta, koska
tarkoituksena on tutkija kuluttajia ja heiddn mielipiteitddn aiheestaan. Haastattelut ovat
yksinkertaisimmillaan tilanteita, jossa tutkija esittad kysymyksia haastateltavalle (Eskola & Suoranta,
1998, 63). Laadullisen haastattelun avulla voidaan saada syvallisempi ymmarrys tutkittavasta
ilmiostd ja ndin mahdollistaa laajemman ja yksityiskohtaisemman tavan saada tietoa. Haastattelut
antavat myos mahdollisuuden ymmartaa kontekstia, kun haastateltavien taustalla olevia kulttuurillisia
tekijoitd ja muita taustalla vaikuttavia tekijoitd voidaan havainnoida, joita ei kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla olisi valttaméattd mahdollista saada esille (Eskola & Suoranta, 1998, 64). Liséksi
laadullisen haastattelun avulla voi haastateltava ilmaista tunnepohjaisia tunteitaan helpommin, jotka
voisivat olla haasteellisia esimerkiksi kyselylomakkeilla toteuttavissa tutkimuksissa. Keino ilmaista

tunteitaan, on tarkeaa timan tutkimuksen aiheen kannalta tarkeaa.

Tutkimuksessa haastattelut pohjautuvat aikaisempien tutkimuksien, kuten luksustutkimukseen,

materiaalien vastuullisuudesta, kuluttajien ostokayttaytymisen ja lisaksi brandipddoman

Haastattelun kysymykset on muotoiltu istumaan CBBE-malliin, jotta jokaiseen mallin portaaseen”
voidaan kysymysten avulla saada vastauksia haastateltavilta. Tarkoituksena on saada haastateltavilta
nakemyksia vastuullisten materiaalien kaytosta luksustuotteissa ja koska CBBE-malli koostuu
neljastd tasosta, kysymykset on suunniteltu néiden tasojen mukaisesti. Haastattelussa tullaan
késittelemddn useita aihealueita ja tdstd syystd teemahaastattelu valikoitui sopivaksi
haastattelumuodoksi tutkimuksen luonteen vuoksi. Teemahaastattelu on puolistrukturoidun
haastattelun menetelma (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 45). Teemahaastattelussa kaytetyt aihepiirit on
etukateen mééritelty ja haastattelijan on tarke&d varmistaa, ettd kaikki halutut teema-alueet kdydaan
haastattelussa lapi (Eskola &Suoranta, 1998, 64). Teemahaastattelu on puolistrukturoitua haastattelua
vapaampi, koska kysymysten tarkalla muodolla ja jarjestykselld ei ole valid (Eskola & Suoranta,
1998, 64). Tama mahdollistaa haastateltavien tuoda omia mielipiteitddn vapaammin esille. On tarkeéa
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kiinnittdd my6s huomiota oikean kysymyksenasettelun valintaan, sillda tdmé auttaa
yksinkertaistamaan aineistoa ja mahdollistaa havaintojen yhdistdmisen (Alasuutari, 2001, 31). Tama
on olennaista, jotta tutkimus pysyy selkeand. Vaikka havaintojen etukateinen maarittely ja
yhdistdaminen ovat tarkeitd, tutkimuksessa ei pyrita niputtamaan ilmigitd tai haastateltavia yhteen. Sen
sijaan tavoitteena on, etta tutkimuksessa voidaan tunnistaa myods poikkeuksia ja erilaisia ndkokulmia
(Alasuutari, 2001, 33). Tamaén jalkeen tarkoituksena on tehda tulkintoja tutkittavasta ilmiostd, joka

on johdettu keratysta aineistosta (Alasuutari, 2001, 34).

3.1.1 Teemahaastattelun rungon suunnittelua

Tutkimukseen osallistuneet henkilot olivat kaikki ostaneet luksustuotteita jossain eldmésséan
vaiheessaan. Tutkimuksen alussa haastateltavilta pyydetd&dn maéritteleméaan yritysvastuullisuus omin
sanoin. Taman jalkeen siirrymme ensimmaisiin kysymyksiin, joiden avulla on tarkoitus saada
vastauksia brandin identiteettiin liittyen. Kysymyksen avulla on tarkoitus selvittdd haastateltavan
motiiveja ja asenteita luksusbrandeja kohtaan, kun kyseessd on vastuullisista materiaaleista
valmistettu luksustuote. Haastateltavan tuli maaritellda miten madrittelisi luksusbrandin. Tdman
jalkeen siirryimme kysymykseen, milta luksustuote saa haastateltavan tuntumaan. Tamén osion
viimeisena kysymyksend tiedusteltiin haastateltavilta tuntemusta siitd, saako vastuullisista
materiaaleista valmistettu luksustuote heidan tuntemaan samalta kuin normaalisti valmistettu

luksustuote.

Toisella kysymysosiolla pyritadn saamaan vastauksia brandin suorituskykyyn ja mielikuviin, jos
luksusbrandi ké&yttaisi vastuullisia materiaaleja tuotteissaan. Haastateltavien tulee madritella
haastattelijalle, mitd vastuullisuus luksustuotteen materiaalissa heille tarkoittaa ja ettd milta
luksustuote saa haastateltavan tuntemaan. Lisaksi haastattelussa kysytdan harvinaislaatuisten
materiaalin kuten, krokotiilin nahkan ja turkin kayton vaikutusta luksuksen tunteeseen luksusbrandin

tuotteessa.

Seuraava osiossa tarkoitus on paneutua luksusbréndin saamaan reaktioon asiakkaalta, kun kaytossé
on vastuullisista materiaaleista valmistettuja luksustuote. Tassd kohtaa haastattelussa oletetaan, etté
kuluttaja on valmis ostamaan vastuullisesta materiaalista valmistetun luksustuotteen. Haastateltavalta
haluttiin my0s tiedustella, antaako luksusbréndit tarpeeksi mainonnassa tietoa vaihtoehtoisista

materiaaleista.
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Viimeinen aihe liittyi brandipddomaan. Haastattelussa haluamme saada haastateltavien mielipiteita
siitd, etta jos luksusbrandi kayttaisi vastuullisesti tuotettuja materiaaleja tuotteissaan, niin liséisiko
tdma heiddn mielessddn brandiin kohdistuvaa bréndipddomaa. Liséksi tiedustelemme voisiko
vastuullisen materiaalin kaytolla olla jopa brandin muihin kuluttajiin yhteisollisyyttd vahvistava

tekija.

Kysymyksi& muotoillessa tulisi pyrkié sellaisiin esitettaviin kysymyksiin, jotka antavat mahdollisesti
lisdtietoa ja pohdittavaa tutkittavaan ilmioon (Alasuutari, 2001, 209), joten mahdollisesti
tutkimuskysymykset tulevat muotoutumaan haastattelun aikana. Teemahaastattelu sisaltaa kylla
hahmotelman mitd haastattelussa kysytddn, mutta kysymyksien ei tarvitse olla tarkkarajaisesti

madritelty miten niit4 kysytaan (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 106).

3.2 Teemahaastattelun vaiheet ja analyysi

Tutkimukseen osallistuvien haastateltavien rekrytointi tapahtui tydpaikan yhteison ja tuttavapiirin
kautta. Ennen haastattelua haastateltaville toimitettiin  suostumuslomake, jossa kasiteltiin
tutkimuksen aihe ja tietosuojakaytdnnot. Haastateltavilta pyydettiin lomakkeen palauttamista
sédhkopostitse ennen varsinaista haastattelua. Haastatteluun osallistui  yhdeksédn henkil6a

paakaupunkiseudulta, ja osallistujien ika vaihteli 23-49 vuoden valilla.

Haastatteluiden kesto vaihteli 16 minuutista 48 minuuttiin. Haastattelut toteutettiin Microsoftin
Teams-alustalla, joka mahdollisti haastatteluiden tallentamisen (Alasuutari, 2001, 65; Hirsjarvi &
Hurme, 2022, 76). Tallennusmahdollisuus antoi haastattelijalle tilaisuuden keskittyd taysin
haastateltavaan ja keskittya mahdollisiin pieniin signaaleihin haastattelussa ja lisaksi nauhoittaminen
mahdollisti my6hemmin haastattelun lapikéynnin ja keréta tutkimuksen kannalta tarkedt tiedot.
Haastattelutilanteessa on tarkedd, ettd haastattelija pysyy objektiivisena, jotta omat uskomukset ja
asenteet eivat vaikuta tutkimuskohteeseen (Alasuutari, 2001, 11). Siksi p&éatin sulkea oman kamerani
kahden haastattelun jalkeen, jotta omat ilmeet ja eleet eivat vaikuttaisi haastateltavaan. Taustatietojen
kerddminen haastateltavista oli olennaista tutkimukselle, ja se Kkasitti ikda-, sukupuoli- ja
koulutustaustatiedot. Alla oleva taulukko esittelee haastatteluun osallistuneiden taustatiedot
(Alasuutari, 2001, 150).
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Haastateltavan Sukupuoli Iki Koulutustausta
koodi

H1 nainen 49 ammattikoulu

H2 nainen 33 viempi korkeakoulu
H3 nainen 23 vlioppilas

H4 nainen 29 ammattikoulu

H5 mies 30 alempi korkeakoulu
Ho6 nainen 32 alemm korkeakoulu
H7 mies 36 vlempi korkeakoulu
HS nainen 38 toisen asteen tutkinko
HY mies 24 toisen asteen tutkinto

Taulukko 1. Tutkimuksessa saadut taustatiedot haastateltavista

Haastatteluista saadut tiedot tallennettiin yhtendiseen tiedostoon, minka jalkeen ne jaettiin teemoittain
(Hirsjarvi & Hurme, 2022, 148). Tutkijan on kyettava erottamaan olennainen siséltd saaduista
vastauksista (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 148). Koska kaytdssa oli CBBE-malli, vastaukset oli helppo
luokitella mallin avulla. On jarkevéa valita analyysitapa jo ennen aineiston kerddmista, jotta se toimii
ohjeena haastatteluissa ja aineiston purkamisessa (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 142). Haastateltavien
lukumaara oli maltillinen, joka helpotti myds aineiston purkamista (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 143).
Kuitenkin on tarkeda muistaa, etté ratkaisevaa ei ole aineiston maara vaan tulkintojen laatu ja syvyys
(Eskola & Suoranta, 1998, 49). Yleistyksia ei voi suoraan tehdd aineistosta vaan tutkimuksen
tulkinnoista (Eskola & Suoranta, 1998, 49). Haastattelija voi tehdé itse havaintoja ilmidsta eli kuinka
monta kertaa esimerkiksi jokin tietty ilmi0 mainitaan haastattelussa tai ilmeneekd jotain
erityistapauksia (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 143). Vaikka haastateltava joukko oli pieni, vastauksia

litteroidessa huomasin 16yténeeni paljon samankaltaisuuksia, mutta myos erilaisia vastauksia.



26

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa on kayn l&pi saamani tutkimustulokset ja jaottelen ne keskeisiin teemoihin. Vertaan
saatuja tutkimustuloksia hieman aikaisempaan teoriaan. Tutkimustuloksissa tullaan kéyttamaan
suoria lainauksia nauhoitetuista keskusteluista, koska Hirsijarvi ja Hurme (2022, 143) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttad haastateltavan alkuperéisia sanomisia sellaisenaan. N&in

voidaan hahmottaa paremmin lukijalle haastateltavan tarkoittamia sanomisia ja ilmauksia.

Haastattelu aloitetiin kirjaamalla haastateltavilta i1k&, sukupuoli ja koulutustausta. Kaikki
tutkimukseen osallistuneet asuivat pé&akaupunki seudulla. Vastanneita oli yhteensa kymmenen
kappaletta ja 70 % vastanneista oli naisia ja 30 % miehid. Vastanneiden ika jakaantui 23-49-vuoteen.
Koulutustaustaltaan lukion kédyneita oli 2 kappaletta, alemman korkeakoulun tutkinnon oli kdynyt 5
kappaletta ja ylemméan korkeakoulun 3 kappaletta. Kun perustiedot oli haastateltavista Kirjattu,
siirryimme itse haastattelukysymyksiin. Haastattelussa tiedusteltiin ensimmaisend, miten he
mieltdvat yritysvastuun. Talla kysymykselld halusin varmistaa, ettd haastateltava ymmartaa
vastuullisuuden konseptin. Tdman jélkeen siirryttiin haastattelun varsinaisiin kysymyksiin. Alla

olevat tutkimustulokset on jaoteltu teemoittain.

Brandin identiteetin arviointia

Keller (2001) teettdmassdé CBBE-mallissa, brandi-identiteetissd tuli varmistaa, ettd bréandi on
tunnistettava asiakkaiden keskuudessa ja etta kuluttajalla on helppo yhdistaa ja muodostaa mielikuvia
brandin tuotteisiin ja palveluihin. Luksusbrandeing kaytettiin esimerkkind Hermestd, Chanelia ja
Louis Vuittonia. Luksusbrandit miellettiin korkealaatuisiksi, maineikkaiksi ja maailmanlaajuisesti
tunnustetuiksi toimijoiksi. Niiden tarjoamat tuotteet ovat yleensd valmistettu laadukkaista
materiaaleista ja voivat sisaltdd kasityotd, mika nostaa niiden arvon korkeaksi. Luksusbrandin
miellettiin hintatasollisesti korkeaksi, miké& tekee niista saavuttamattomia kaikille. Ne eivét ole osan
haastateltavien mielestd tarkoitettu massamarkkinoille, vaan ne on suunnattu tiettyyn
kuluttajaryhmaéan, joka arvostaa laatua, eksklusiivisuutta ja statusta. Haastateltavat méaarittelivat, ettd
luksusbréndien tarjoamat tuotteet sailyttavat arvonsa ajan mittaan, ja ne mielletdan sijoituskohteeksi,
joka sdilyttaa arvonsa tai jopa kasvattaa sitd. Liséksi eksklusiivisuudella tarkoitettiin, ettd tuotteen

saatavuutta on mahdollisesti rajoitettu, mika liséd myos houkuttelevuutta.
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H9: ”Brandi, joka tunnetaan maailmanlaajuisesti tasokkaana toimijana paaosin
laatunsa ja statusmielikuvan ansiosta. Poikkeuksetta hinnoittelultaan erityisen kallis,

Jjotta siitd tulee luksus”.

H7: ”Tulisi olla mielikuvallisesti laadukkaampi, laadukkaammilla materiaaleilla ja
mahdollista kasityotd, joka nostaa kyseisen tuotteen hinnan sellaiseksi, ettéd kaikilla ei
ole siihen varaa ja liittyy myos second hand-markkina, jossa on kysynnén ja tarjonnan
rajaamista. Kysynta nostetaan niin etta sen arvo ei ainakaan alene tai niin etta sen arvo

ei laskisi kahden vuoden pddstd”

H8: "Kallis, ylellinen, hyvimaineinen, laadukas, eksklusiivisuus. Ei tavallinen eika

tarkoituskaan olla kaikille”

Haastattelussa etenimme tunteeseen, minka ylellisyystuote sai aikaan haastateltavassa. Useampi
haastateltava totesi, etté ylellisyystuotteen hankinta aiheutti heissa hedonisisien arvojen ilmentymista,

kuten positiivisia tunteita, mielihyvéa ja itsevarmuuden tuottavia tunteita.

H4: Luksustuotteiden ostamisesta tulee hyva olo, lahinna, koska tuotteiden ostamiseen
on joutunut séastamaan ja jokainen ostos on ns. sijoitus, eika sellainen ostos mita voisi

tehd& hetken mielijohteesta

H8: "Siksi, etti se antaa itselle itsevarman ja hyvin tunteen itsestdcdn. Niilld voi

palkitsemalla itsedcin esimerkiksi hyvdstd tyostd.”

Kaksi haastateltavaa mainitsivat, ettd yksi syy luksustuotteiden hankkimiseen on niiden
eksklusiivisuus ja se, etta kaikilla ei ole niihin varaa. He arvostavat tuotteiden uniikkiutta ja haluavat
erottua muista hankkimalla harvinaisia ja ylellisid tuotteita. Joillekin haastateltaville luksustuotteiden
hankkiminen merkitsi sosiaalista statusta ja mahdollisuutta ilment&é tiettya sosiaaliluokkaa. He
nékevat tuotteiden hankinnan keinona saavuttaa tiettya yhteiskunnallista asemaa ja luoda mielikuvia
muille ihmisille, joka on linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa (Han, Nunes & Dréze, 2010;
Stefania-Cristina, 2023; Ko & Megehee, 2012).

H6: “Kaikilla ei ole siihen varaa. Se olisi uniikimpi, sen takia ostaisin”
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H7: “Olisi tekopyhdd sanoa tai siis arvon sdilytys yksi, mutta nostaahan se sua

vhteiskunnallisesta asemasta tietylle tasolle ja se luo mielikuvia muille ihmisille”

Yksi haastateltava eritoten mainitsi, ettd yksi syy luksustuotteiden hankkimiseen on niiden
eksklusiivisuus ja se, ettd kaikilla ei ole niihin varaa. Tallaiset kayttajat arvostavat tuotteiden
uniikkiutta ja haluavat erottua muista hankkimalla harvinaisia ja ylellisia tuotteita.

H6: ”En ostaisi muita miellyttadkseni, vaan se on mulle on tarkee. Ite tietaa.
Huomattavasti uniikimpi. Toimiiko oman itsensd tyylin tuomisena: ~ Ehkd joo. Saatan

pukeutua simppeliksi, mutta asusteet ovat ndyttdvdt tai brindituotteita”

Brandin tarkoitus ja sen suorituskyky

Seuraavaksi siirrymme késittelemaan ylellisyysbrandin tarkoitukseen, eli miksi brandi on ylipaataan
olemassa. Téssd kohtaa lisasin kysymyksiin vastuullista materiaaleista koostuvan kysymyksen ja
haastateltavien tuli méaaritelld minulle, miten he méérittelevét vastuullisesti tuotetun materiaalin.
Haastateltavat korostivat materiaalin valmistuksen vahaistd ympéristokuormitusta. Tama sisaltaa
esimerkiksi materiaalin hankinnan l&helté valttden kuljetuskustannuksia ja -paast6ja seka materiaalin
valmistuksen vahaisen ymparistovaikutuksen. Vastuullisesti tuotettu materiaali on turvallista kéyttaa
jasiina ei ole haitallisia kemikaaleja tai myrkkyja. Haastateltavat painottivat myds materiaalin olevan
luonnollista ja ei-keinotekoista. Materiaalin tuotannon tulee tdyttdd sosiaaliset vastuullisuuskriteerit,
kuten oikeudenmukainen korvaus tyontekijdille ja lapsitydvoiman valttdminen. Lisdksi haastateltavat
painottivat eldinten hyvinvoinnin kunnioittamista ja eldinperdisten materiaalien véalttamista.
Vastuullisesti tuotetun materiaalin odotetaan olevan pitkaikéista ja kestavaa, mika vahentéaa tarvetta

uusien materiaalien hankintaan ja siten véhent&d ymparistokuormitusta.

H8: 7 Aikaa kestdivd, ymparistda kuormittamaton ja myds materiaalia kasittelevaa
henkil6a kohtaan turvallinen, ei myrkyllinen tai keinotekoinen. Materiaalin hankinta ei
myoskaan kuluta ymparistéd, eli mahdollisuuksien mukaan saatava lahelta.
Vastuullista myds maksaa oikea korvaus materiaalia toimittavalle taholle, eika tulisi

kayttaa elaimien hyvinvointia haittaavia eldinperaisid materiaaleja. ”
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H2: 7 vastuullisesti tuotetta ja valmistettu. Ei ole kdytetty mitddn uhanalaista elainta
tai materiaaleja, jotka tuhoavat ymparistod, eika kaytetty lapsityévoimaa. Ei ole
mill&dan tavalla ympérist6a ja etta sosiaalinen vastuu ei tayttyisi mydskaan. ”

Taman jalkeen tiedustelin haastateltavilta mielsivatko he luksustuotteiden materiaalit samanlaiseksi
ominaisuuksiltaan, kun luksustuotteissa normaalisti kéytetyt materiaalit. Haastateltavat tunnistivat
laadullisia eroja vastuullisesti tuotettujen materiaalien ja perinteisten materiaalien valilla. Vaikka
kehitystd on tapahtunut, vastuulliset materiaalit eivat haastateltavien mielestd ole vield taysin
samanlaisia ominaisuuksiltaan kuin perinteiset materiaalit. Esimerkiksi yksi haastateltava nosto
keinonahan laadun ja kertoi ettei sen laatu ole verrattavissa aitoon nahkaan, vaikka kehitysté onkin
tapahtunut. Haastateltavat pitivat tarkedna sitd, ettd vastuullisen materiaalin tulisi jaljitella
alkuperdista materiaalia. Tama korostaa sitd, ettd vastuullisten materiaalien on taytettava tietyt
laatuvaatimukset ja oltava mahdollisimman ldhell& perinteisten materiaalien ominaisuuksia.
Vastuullisuuden ja laadun tasapainoilua oli my6s vastauksista nédhtévissé. Yksi haastateltava mainitsi,
ettd vastuullinen linjasto voisi olla hyva idea luksustuotteiden valmistajille, mutta kaikkia tuotteita ei
valttdmatta tulisi korvata erityisesti vastuullisilla tuotteilla. Tdma viittaa siihen, etta vastuullisuus ja
laatu ovat tasapainossa, eika niiden tulisi olla ristiriidassa kesken&an. Joillekin kuluttajille laadulla
voi olla suurempi merkitys kuin vastuullisuudella, mutta vastuullisuus voi silti olla houkutteleva

ominaisuus, erityisesti jos se ei vaikuta laatuun merkittavasti.

H3: ” ”Sekin riippuu paljon, on ehdottomasti. Keinonahkasta valmistetut ei vield ihan
samanlaista, kun oikea, mutta kehityksessa on menty huimasti eteenpain.

H9: ” Mielestani vastuullinen linjasto voisi olla hyvé idea luksustuotteiden valmistajille.
En kuitenkaan usko, ettd kaikkia tuotteita tulisi korvata erityisesti vastuullisilla

tuotteilla. Se joskus on ristiriidassa laadun kanssa™

Lisaksi vastuullisuus edellda tuotettujen materiaalien ja niistd valmistetuista tuotteista sain
mielenkiintoisen kommentin, joka antaa n&kokulmaa, miten jotkin kuluttajat voivat kokea
vastuullisesti tuotettu materiaalit. Vaikka vastuullisuus on tdrked arvo monille kuluttajille,

kommentoijan kokemus osoittaa, ettd vastuullisesti tuotetut tuotteet eivat valttdmatta vastaa kaikkien
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odotuksia. Kommentti viittaa siihen, etta jotkut kuluttajat saattavat kokea vastuulliset tuotteet outoina
tai epamiellyttaving, jos ne eivat sovi perinteisiin odotuksiin tai jos niiden ulkondkd ja tyyli ovat
poikkeavia, joka tukee aikaisempaa tutkimusta (Beckham & Voyer, 2014; Davies, Lee & Ahonkhai,
2012). Tama kommentti korostaa sitd, ettd vastuullisuuden lisdédminen tuotteisiin ei ole

yksiselitteisesti positiivinen asia kaikkien kuluttajien nakdkulmasta tarkasteltuna.

H7:” Tamé& on ihan subjektiivinen kokema, mutta kaikki mitk& on tuotettu luonto ja
vastuullisesti ja ymparistoystavallisesti, niin niistd tehdaan tosi outoja. Ne ovat
yhtakkia tosi outoja, ne ovat myrkyn vihreité ja leopardikuvioisia ja se touhu menee tosi

absurdiksi”

Seuraavaksi siirryimme haastattelussa kysymykseen, jossa tiedustelin haastateltavilta, kokivatko he,
ettd harvinaislaatuisista eldaimista valmistetut materiaalit toisivat ylellisyytta tuotteeseen. Muutama
haastateltava korosti harvinaisten ja ylellisten materiaalien merkitysté tuotteen arvossa ja ylellisyyden
kokemuksessa. Esimerkiksi eldimesta valmistetut harvinaiset materiaalit koettiin lisd&vén tuotteen
eksklusiivisuutta ja arvoa. On kuitenkin huomioitava, etta vaikka harvinaiset materiaalit voivat lisata
tuotteen ylellisyyden tuntua, kaikilla haastateltavilla ei ollut vélttdmattd samaa nédkemysta. Jotkut
kokivat, ettd materiaalin harvinaisuudella ei ole suurta painoarvoa ostopaatoksessd, ja he ostaisivat

tuotteen riippumatta siit4, millaisesta materiaalista se on valmistettu.

H1: "Kyseessd ei ole tusina tavara. Materiaalit ovat niin harvinaisia, ettd kaikilla

ostajilla eikd myoskddn valmistajilla ole pddsyd tdhdn”

H2: ” Ei valttdmatta. Ei ole painoarvoa. Jos nyt sattuisi tulemaan joku tosi siisti juttu,

joka nyt olisi tehty, vaikka krokotiilinnahkasta, niin ei se estaisi minua sité ostamasta”

Useat haastateltavat olivat positiivisesti asennoituneita vastuullisesti tuotettuihin materiaaleihin.

Varsinkin milleniaalien ja Z-sukupolven keskuudessa positiivisuutta oli havaittavissa, joka tukee
Branddo ja Magalhdes (2023) sek& Rolling, Seifert, Chattaraman, ja Sadachar (2021) teettdmia
tutkimuksia. Aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd varsinkin nuorten keskuudessa turkisten
kéyttoa ei ole suosittu ja jossain tapauksissa voitu jopa boikotoida (Rolling, Seifert, Chattaraman &

Sadachar, 2021; Lee, Karpova, & Baytar, 2019). Vaikka vastuullisuus koettiin positiivinen tekija,
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eldinperdisten materiaalien kéytté koettiin negatiivisesti kaikissa ikdaryhmissa. Eldinperéisiin

materiaaleihin liitettiin eettisid huolenaiheita, ja ne miellettiin entisen luksuksen aikakaudeksi.

H2: > ei kyll&, luo mennen talven lumia, eettisyys karsii, etova fiilis ”

H3: "Ei kylli”

H8: “Mielestini ei endd nykypdivind, ennen ehkd. Eldinperdisissd materiaaleissa

>

saattaa olla jopa toisin pdin.’

Brandin kohdistuva reaktio

CBBE-mallin kolmannessa tasossa kuluttaja on mahdollisesti jo hankkimassa tuotetta ja pyrkii
mielessédén luokittelemaan tuotteen tiettyyn kategoriaan. Kellerin (2001) mukaan asiakas todella
harkitsee tuotteen hankkimista itselleen. Haastattelussa tiedustelin, olisiko haastateltava halukas
hankkimaan vastuullisista materiaaleista valmistetun luksustuotteen. Useimmat haastateltavat olivat
valmiita hankkimaan vastuullisesti materiaaleista valmistetun luksustuotteen, jos tuote vastaa heidan

odotuksiaan ulkon&dn, mukavuuden ja laadun suhteen

)

H8: ” Voisin ostaa, jos tuote on kuitenkin hyvin ndkéinen, mukava ja laadukas.’

H7: 7 Voisin ostaa. Enemmdnkin, ettd ndyttddko se ja tuntuuko se hyvilta”

Tietyilld haastateltavilla oli kuitenkin ehtoja vastuullisesti valmistettujen tuotteiden suhteen.
Esimerkiksi, jos tuote ei ole alkuperdisestd materiaalista valmistettu, sen tulisi olla hintatasoltaan

edullisempi.

HO: "Jos etsisin nahkaista tuotetta, voisin ostaakin. Toisaalta sen pitéisi nékya silloin

’

hinnassa edullisempana.’

Vastuullisuudella voi olla negatiivinen vaikutus luksustuotteita ostavien keskuudessa ja etta kuluttajat

eivat vélttamatta halua, ettd heitd hairitddn vastuullisuuteen liittyvill& seikoilla ostosta tehdessa.
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Joillakin haastateltavilla oli negatiivisia asenteita vastuullisuuteen liittyen, miké voi johtua siita, ettd

heidan mielestaan vastuullisuus voi vaikuttaa negatiivisesti luksustuotteen imagoon.

H6: “Jos kuulisin, ettd tuote olisi valmistettu esimerkiksi kierrdtetyistd pulloista
nahkaa, niin saattaisi jopa vaikuttaa negatiivisesti. Ei sindnsa vaikuta ostopaatokseen,
jos joku laukku tulisi vastaan, joka on tosi eksklusiivinen, uniikki ja on mahdollisuus

ostaa se niin ei silla sinallaan olisi valia.”

Haastateltava jatkaa tiedostaen, ettd hédnen vastauksensa on hieman ristiriitainen:

Hé6:” Tama kuulostaa hyvin ristiriitaiselta, mutta ettd se olisi krokotiilinnahkaa mutta
ma en haluais siis, jos mé tietaisin, etta se on krokotiilinnahkaa tai ett& siis ma en ostaisi
mitédan laukkua sen takia etté se on krokotiilin nahkaa tai elaimen nahkaa. En tykkaa
sellaisesta. Mutta samaan aikaan, jos kerrottaisiin, ettd se on tuote olisi valmistettu
kierratetyistd pulloista, niin se vahentdisi luksustuotteen imagoa mun mielesta.
Kuulostaa ristiriitaiselta, mutta sitten taas toisaalta Louis Vuittonin Neverfull-laukku,
joka on jo muovia niin ei mua se haittaisi, etté valmistettaisiin vastuullisella muovilla.
Et jos ne ovat ne vertailukohteet. Mutta jos vaihtoehto on tehda nahkasta ja se
korvattaisiin kierratetyista pulloista tehtyyn nahkajaljitelméaén, niin nakisin siina jo
ison eron jo ihan sen arvossa ja laadussa. No ehka ei laadussa, mutta silti valitsisin
mieluummin sen nahkan. Riippuu tilanteesta. Et se mihin vertaa, niin vaikuttaa.

Alkuperainen materiaali ja milla se korvataan”

Tiedustelin haastateltavilta seuraavaksi kokivatko he, etté tietoa vastuullisista materiaaleista annetaan
tarpeeksi ylellisyysbrandien puolelta ja lisaksi ovatko he kiinnittdneet huomioita luksusbréndien
mainontaan, jossa kaytetdan vastuullisia materiaaleja. Ylellisyysbrandien tiedottaminen vastuullisista
materiaaleista koetaan riittdmattomaksi. Useimmat haastateltavat ilmaisivat, ettd heilld ei ole

riittavasti tietoa siitd, mistd materiaalit tulevat.

H7: ”Ei mun mielestd. Ei mulla ole mitdén hajua mistd ne tulee”

H6: ” Ei ehka tarpeeksi tietoa, ei mulla syvéllisempad kasitystd mité tarjolla”
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Kuitenkin jotkut haastateltavat olivat tietoisempia vaihtoehtoisista materiaaleista ja mainitsivat
esimerkkeja brandeistd, jotka ovat poistaneet turkikset valikoimastaan, yleisesti ottaen vastuullisten

materiaalien kaytto ei ole ollut selvésti ndkyvissé brandien mainonnassa.

H6: "joo kylld, esim. Gucci tuottaa niin ettd poistanut turkikset pois. Ostaa mieluummin

kuin sellaisesta, joka ei ole niin julkisesti ja avoimesti mainostanut sitd.”’

Haastateltavat miettivdt my0s sitd, ettd vaikka tietoa ei anneta paljoa brandin puolelta, niin eivét
hek&éan ota brandista selvaa. Vahvalle brandille annetaan ehka anteeksi tai ei edes kyseenalaisteta

ostopaatosta tehdessa.

H2: “en ole ottanut niin selvid esimerkiksi luiska on jo niin kuuluisa ja kaikki tietaa

sen, niin ei sita oikein epailekaan ”

Brandisuhde

CBBE-mallin viimeisessa tasossa pyritdan saavuttamaan asiakkaan ja brandin vélilla Kellerin (2001)
mukaan vahva suhde. Lojaalius tulisi Aakerin (1992, 30) mukaan ilmetd asiakkaan toistuvina
ostoksina ja ettd asiakas todella haluaa kéyttdd muitakin resurssejaan kuin vain taloudellisia brandin
kanssa. Tiedustelin haastattelussa, liséisikd vastuullinen materiaalin  kayttd luksusbréndin
brandipddomaa haastateltavien mielessa. Kaikki haastateltavat olivat siis yhtd mieltd siitd, ettd
vastuullisen materiaalin lisdédminen tuotteisiin lisda brandipddoman kehittymistd myonteisella tavalla.
Yhteisollisyys Kellerin (2001) mukaan on parhainta brdndipddoman ilmentymistd, kun brandin

kayttajat luovat keskenéan yhteyden toisiinsa. Yksi haastateltavista vastasi néin:

H2: ” Kun nékee, ettd jollain on samanlaisesta materiaalista valmistettu tuote, niin voi

olla sellainen bondaus”

Yhteisollisyys nahdaén térkednd brandipddoman ilmentymisend, kun bréndin kayttajat luovat
keskenddn yhteyden toisiinsa. Tdma viittaa siihen, ettd vastuullisuus voi edistdd yhteisollisyyden
tunnetta brandin kayttdjien keskuudessa, mika vahvistaa brandipddomaa entisestadn. Haastateltavan

mainitsema "bondaus™ tai yhteenkuuluvuuden tunne samanlaisesta materiaalista valmistettujen
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tuotteiden kautta korostaa vastuullisuuden merkitystd kuluttajien valisissd suhteissa ja brandin

identiteetin rakentamisessa.

4.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa, ettd haastattelujen luotettavuus on hyva ja ei ole
sattumanvarainen. Laadullisessa tutkimuksessa tdamé tarkoittaa ldhinna haastattelun kysymysten
osalta selkeyttd ja ymmarrettavyyttd (Lahtinen & Isoviita, 1998, 26). Kysymykset haastattelujen
osalta eivét aiheuttaneet juurikaan haastatteluissa tarkennuksia ja pidan niiden selkeytta hyvana seka
vaarinymmarryksen  todennakoisyyttd matalana.  Luonnollisesti  haastateltavien — maaraa
(tutkimuksessa 9 kpl.) kasvattamalla reliabiliteettia olisi voitu osaltaan nostaa, vaikka kyseista

vastaajien maaraa voidaankin pitaa laadullisessa tutkimuksessa riittavana.

Validiteetti syntyy tutkimuksessa siitd, kuinka hyvin tutkimus mittaa sit4, mita silla onkin tarkoitus
selvittad. Validiteetti varmistetaan silld, ettd kysymykset ja haastattelun kohderyhma ovat oikeita.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 26)

Taman tutkimuksen haastattelun kysymykset ovat CBBE mallista johdettuja ja siten tutkimuksen
teoriaa mukailevia. Kysymykset on pyritty muodostamaan sekd haastattelutilanne pitdmaan
mahdollisimman objektiivisena, jotta tutkijan omat mielipiteet ja oletukset eivat vaaristaisi
vastauksia. Kohderyhmaksi valitsin henkil6itd, jotka tiesin omistavani luksustuotteita. N&in pyrin
saamaan tietoa kohderyhmaltd, joiden voisi olettaa my0s jatkossa hankkivan ja olevan

luksustuotteiden kéyttdjia seké osallisena brandipadoman rakentumisessa.
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5 Johtopaatokset

Luksusbrandit tunnetaan laadukkaista tuotteista, korkeasta hinnasta ja ainutlaatuisuudesta, mik&
auttaa sailyttdmaan niiden arvon ajan myoté ja erottamaan ne massamarkkinoista. Luksustuotteiden
hankinta voi liittyd sosiaalisen statuksen ilmentdmiseen ja tietyn sosiaaliluokan kuuluvuuden
osoittamiseen. Ylellisyystuotteiden ostaminen voi olla tapa ndytt44d omaa sosiaalista asemaansa ja
erottua joukosta. Luksusbrandien ostaminen voi tuottaa positiivisia tunteita ja mielihyvaa, ja se voi
olla tapa ilmaista omaa persoonallisuutta ja tyylid. Luksusbrandit voivat toimia statussymboleina,
mutta ne voivat myds olla tapa ilmaista omaa yksil6llisyytta ja tyylid. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd luksusbréndin identiteetti koostuu monista tekijoistd, kuten laadusta, ainutlaatuisuudesta,
statussymbolista ja tunteista, jotka kaikki yhdessa rakentavat brandin arvokkuutta ja houkuttelevuutta

kuluttajille.

Vastuullisuus voi toimia osana bréndin tarkoitusta. Luksusbréndien tarkoituksena voi olla myos
vastuullisuuden korostaminen. Kuluttajien odotukset ovat kasvaneet ja ympéristoon, sosiaaliseen
vastuuseen ja eettisyyteen liittyvat kysymykset ovat nousemassa tarkeiksi tekijoiksi brandin
keskuudessa. Haastateltavien vastauksista nékyy, ettd vastuullisuutta méaritellddén monin tavoin,
mutta keskeisid teemoja ovat ymparistoystavallisyys, sosiaalinen vastuu ja materiaalin kestavyys.
Né&ita ominaisuuksia pidetéan térkeind vastuullisesti tuotetuissa materiaaleissa. Vaikka vastuulliset
materiaalit koettiin tarkeiksi, osa haastateltavista huomautti, ettd ne eivat vélttamatta ole laadullisesti
samanlaisia kuin perinteisesti kaytetyt materiaalit. Taméa voi luoda jannitetta brandin suorituskyvyn

javastuullisuuden vélille, silla korkea laatu ja vastuullisuus voivat joskus olla ristiriidassa keskenaan.

Vastuullisuus ja eettisyys ovat nykyisin Kkuluttamisessa ja branddyksesséd laajasti tunnistettuja
teemoja. Olisi hankala ndhdd, ettd luksustuotteet pidemmalld aikajanteella kokonaisuudessaan
voisivat sivuuttaa ndma vahvat teemat, joihin vastuulliset materiaalit kytkeytyvét voimakkaasti.
Tutkimukseen tehdyissd haastatteluissa ilmeni, ettd jonkinlaista “erityisasemaa” vastuullisuuden
vaatimuksissa kuitenkin luksustuotteilla tuntuu kuluttajien mielissa toistaiseksi olevan.
Luksustuotteiden brandit ovat rakentunut ennen kaikkea hinnan sek& saatavuuden ympérille,
esimerkiksi eksoottiset eldinperédiset materiaalit ovat olleet samalla peruste kovemmalle
hinnoittelulle. Tdma ei vélttdmatta néyttele nykyisin yhté suurta roolia ja maéarittele samalla tavalla
luksusta. Haastattelussa esimerkiksi ilmeni Louis Vuitton luksus laukun kayttaja, joka oli ehka jopa

ajattelemattaan valinnut nahasta valmistetun laukun tilalle kangaspohjaisen materiaalin. Kyse ei ollut
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hinnasta, materiaalista tai vastuullisuudesta. Ainoastaan tuotteen ulkonakd oli johtanut ratkaisuun,

joka oli nahkaa vastuullissmmasta materiaalista valmistettu.

Nuoremmilla kuluttajilla havaittiin positiivinen asenne vastuullisuutta kohtaan. Tdmé osoittaa, etta
ylellisyysbréndit voivat hyotyéa vastuullisuuden korostamisesta houkutellessaan nuorempia kuluttajia.
Vaikka harvinaiset ja eksklusiiviset materiaalit voivat tuoda ylellisyytta tuotteeseen, eldinperaisten
materiaalien kaytt6on saattaa liittya eettisia huolenaiheita ja negatiivisia mielikuvia nykypéivana.
Yhteenvetona voidaan todeta, etta ylellisyysbréndien tulee tasapainoilla laadun, eksklusiivisuuden ja
vastuullisuuden valilla tayttadkseen kuluttajien muuttuvat odotukset ja arvot. Vastuullisuus voi olla
tarked osa brandin tarkoitusta, mutta sen on oltava linjassa bréandin yleisen identiteetin ja laadun
kanssa. Yhteisollisyydelld voidaan vahvistaa brandisuhdetta ja kuluttajat havaitsevat toisten
kayttdvan samanlaisesta vastuullisesta materiaalista valmistettuja tuotteita, se voi luoda yhteyden
heidén valilleen. Tama osoittaa, ettd yhteisollisyys on tarked osa vahvan bréandisuhteen kehittymista,

kun brandin kéyttajat jakavat samankaltaisia arvoja ja mielenkiinnon kohteita.

Kuluttajat todella harkitsevat tuotteen hankkimista ja pyrkivat luokittelemaan tuotetta tiettyyn
kategoriaan ennen ostopéatoksen tekemistd. He asettavat tuotteelle tietyt odotukset sen ulkonadn,
mukavuuden ja laadun suhteen. Useimmat haastateltavat olivat halukkaita hankkimaan vastuullisesti
valmistettuja ylellisyystuotteita. Kuitenkin heill& oli ehtoja, kuten tuotteen ulkon&kd, mukavuus ja
hinta. Jos tuote ei ollut alkuperdisesta materiaalista valmistettu, sen odotettiin olevan edullisempi.
Vastuullisuudella voi olla negatiivinen vaikutus luksustuotteiden ostajien keskuudessa. Kuluttajat
eivat valttdmatta halua, ettd heitd hairitdan vastuullisuuteen liittyvilla seikoilla ostosta tehdessa, joka
on aikaisemman tutkimuksenkin kanssa linjassa (Davies ym., 2012; Carrigan & Attalla, 2001). Osa
haastateltavista kokivat, ettd heilld oli tietoisuuden puutetta vastuullisissa materiaaleissa.
Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd tietoa vastuullisista materiaaleista ei anneta tarpeeksi
ylellisyysbréndien puolelta. Vaikka jotkut olivatkin valveutuneempia vaihtoehtoisista materiaaleista,
suurin osa kuluttajista ei tiennyt, mista materiaalit tulevat. Tdma voidaan nahda selkedné kehittamisen
kohtana vastuullisen materiaalin tiedontuottamisessa. Havaittavissa myods oli, ettd vahvoille
luksusbréndeille annetaan myo6s anteeksi helpommin eivatkd haastateltavat kyseenalaistaneen
ostopaatostaan, kun bréndi oli tunnettu. Voidaankin todeta, ettd vastuullisuus voi olla tarkea tekija
kuluttajien ostopaatoksissa, mutta tuotteen ulkondkd, mukavuus ja hinta vaikuttavat edelleen
merkittavasti paatdkseen. Brandit voisivat parantaa tiedottamistaan vastuullisuudesta ja selkeyttaa

kuluttajille, mista materiaalit tulevat ja miten ne vaikuttavat tuotteen hintaan seka laatuun.
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Haastattelun perusteella vastuullisten materiaalien kéyttdé luksustuotteissa lisdd kuluttajan ja
ylellisyysbréandin suhdetta kuitenkin positiivisesti. Vastuullisuus voi olla térked tekija vahvan
brandisuhteen luomisessa kuluttajien ja brandin valilla. Vastuullisesti tuotetut materiaalit heijastavat
brandin arvoja ja identiteettid, mika voi resonoida kuluttajien kanssa, jotka arvostavat kestavyytta,
eettisyyttd ja ymparistoystavallisyyttd. Tamé luo positiivisen mielikuvan brandisté ja vahvistaa sen
asemaa markkinoilla. Vastuullisten materiaalien kaytté voi auttaa brandia erottautumaan muista
brandin kilpailijoista ja luoda luksusbrandille kilpailuetua. Kuluttajat saattavat valita brandin, joka
tarjoaa vastuullisia vaihtoehtoja, muiden vaihtoehtojen sijaan. Kuluttajat voivat muodostaa
vahvempia ja luottavaisempia suhteita bréndeihin, jotka ovat hoitaneet vastuullisuutta hyvin
brandissa. Tdma voi johtaa lisdadntyneeseen asiakasuskollisuuteen ja toistuviin ostoihin. Vastuullisella
materiaalin kaytolla on positiivinen vaikutus brandin maineeseen ja vaikuttaa brandin maineeseen
positiivisella tavalla. Brandi voidaan nahda edellakavijana ja vastuullisuuden puolestapuhujana, mika

voi houkutella uusia asiakkaita ja vahvistaa nykyisten asiakkaiden luottamusta.

Liiketaloudellisessa mielessa on tutkimuksesta siis havaittavissa, ettd vastuullisten materiaalien
kayttd voi lisata brandipddomaa, mikali kuluttajat vaan yhdistéisivat luksuksen ja vastuullisuuden
jopa toisia tukevaksi elementeiksi brandinmuodostamista. Bréandin rakennus voisi edelleen lahtea
tunnistettavuudesta myds materiaalin osalta. Ajatus Kalliista/harvinaisesta materiaalista voisi
karrikoidusti kaantyd modernissa vastuullisemman kulutusymparistdssa ajatukseen, jossa esimerkiksi
Hermesin kierratyskuidusta tehty tuote olisi se helposti tunnistettavissa vastuullisesta materiaalistaan.
Talloin luksukseen saadaan uusi luksukselle tunnistettava bréndia rakentavana elementti, joka olisi

vastuullinen luksus.

Olisiko seuraava tulevaisuuden suuntaus vahvemmin se, ettd luksusbrandit kilpailevat kuka kaytt&a
vahiten neitseellisia raaka-aineitaan mallistossaan tai on ottanut laajimmin vastuulliset materiaalit
kayttoonsa. Talla yritykset voisivat luoda myds edun muihin segmenttinsa kilpailijoihin. Vahva

luksusbréndi, jonka kantajat identifioituvat samalla vastuullisiksi kuluttajiksi?

Haastattelut tukevat ajatusta siitd, ettd luksusbréndeilld voi olla brandimielikuvan rakentamisessa
vastuulliset materiaalit toistaiseksi vield liian vahan kaytetty elementti. En voi olla ajattelematta ja
vertaamatta tahan murrosta, mikéa autoilussa on tapahtunut viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana

pitkalti Teslan sdéhkdautojen myota.
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Ennen vastuuttomana pidetty yksityisautoilu, muuttui hetkessa suorastaan vastuullisuusteoksi
kuluttajien mielikuvissa, kun kyseessé oli sdhkdauto Tesla. Tassd Teslan omistajat identifioituivat
joksikin aikaa nopeasti vastuullisiksi, edelldkavijd autoilijoiksi, “maailmaa tuhoavien
polttomoottoriautomerkkien” joukossa. Paljon kyseessé oli kuitenkin mielikuvista, jopa virheellisistd
vaittamistd ja oletuksista. Mutta kuitenkin loppuen lopuksi kuluttajien mielessd oli syntynyt

vastuullinen uusi bréndi, ennen taysin vastuuttomaksi pidetylle toimialalle.

Luksusbrandeilla olisi mielestani ndma samat mahdollisuudet rakentaa vastuullisten materiaalien
avulla brandipddomaa, joka kuluttamisen sijasta saisikin ndyttamaan ja tuntemaan asiakkaan eettisesti

seka kiertotalouden lahtokohdista vastuullisuusteon tehneeksi edellakévijaksi.

Tutkimuksen tuloksia voitaisiin hyddyntdd brandien markkinointisuunnitelmissa, joilla pystytaan
tukemaan brandipddoman vahvistumista kaytettyjen vastuullisten materiaalien avulla. Viestinnan
avulla voidaan korostaa vastuullisten materiaalien kayttoa luksustuotteissa. Tarke&a kuitenkin on, etta
viestinta on selkedd ja luo positiivisen mielikuvan brandistd sekd sen arvoista. Luksusbrandi voi
markkinoinnissaan nayttaa miten vastuulliset materiaalit valitaan ja miten niiden kéytt0 tukee brandin
arvoja ja identiteettia. Tarinankerronta voi auttaa kuluttajia sitoutumaan brandiin syvallisemmin ja
luomaan emotionaalisia siteitd. Koska luksusbrandeilld on myds resursseja toimia edellakéavijana,
olisi suositeltavaa, ettd luksusbrandit keskittyisivat osaltaan vastuullisten materiaalin kayton
lisdédmiseen ja niistd viestimiseen. Brandi voi hyoddyntdd markkinoinnissaan asiantuntemustaan
vastuullisuudesta ja ymparistoystavallisista kaytannoista sekd sisallyttdd tietoa materiaalien
kestavyydestd, valmistusprosesseista eettisyydestd ja ymparistdvaikutusten minimoimisesta.
Asiakkaiden kouluttaminen vastuullisuuteen voi vahvistaa brandin asemaa vastuullisten valintojen
tekijand. Brandi voi hyodyntdd markkinoinnissaan asiantuntemustaan vastuullisuudesta ja
ymparistoystavallisistd kéaytannoistd. Tama voi sisaltda tietoa materiaalien kestavyydesta,
valmistusprosessin eettisyydestd ja ymparistovaikutusten minimoimisesta. Luksusbrandi voi
keskittya tiettyihin kumppanuuksiin, jolloin luksusbréandi voi tehdd yhteistyotd vastuullisten
materiaalien toimittajien kanssa ja korostaa naitd kumppanuuksia markkinoinnissaan. Tama voi lisata
brandin uskottavuutta ja osoittaa sitoutumistaan vastuullisuuteen koko tuotantoketjussa. Koska
luksusbréndien tuotteita pidetddn ainutlaatuisena ja uniikkina markkinoinnissa voidaan korostaa
tuotteiden ainutlaatuisuutta ja laadukkuutta, joka liittyy vastuullisiin materiaaleihin. Bréndi voi luoda
kokemuksia, jotka korostavat tuotteiden kestavyytta, mukavuutta ja tyylikkyyttd, mika voi houkutella

kuluttajia valitsemaan ne.
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Kokonaisuudessaan vastuullisesti tuotetun materiaalin kéyttd luksustuotteissa voi olla merkittava
tekija brandipddoman rakentamisessa ja vahvistamisessa. Se voi auttaa brandid erottautumaan
kilpailijoistaan, rakentamaan vahvempia suhteita asiakkaisiin ja parantamaan brandin mainetta

Jatkotutkimusaiheita tasta opinndytetyon aihepiiristd nousi useita. Esimerkiksi keskittyminen
vastuullisten luksustuotteiden materiaalien laajempaan vaihtoehtojen tarkasteluun. Lisdksi myods
mielenkiintoista olisi saada lisatutkimusta siitd, kuinka luksusbréndit viestivat vastuullisuudestaan
verrattuna tavallisiin brandeihin. My®6s uusi lainsdéddantd ymparistovaittamien todentamisesta ja sen

vaikutuksesta luksusbrandien markkinointiin olisi erds mielenkiintoinen tulevaisuuden tutkimusaihe.
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Liitteet

SUOSTUMUSLOMAKE TUTKIMUKSEEN OSALLISTUMISESTA

Vastuullisten materiaalien kiytto luksustuotteissa

Vastuuhenkildt
Chamila Aaltonen chamila saltonen lzinkci fi 045 352 7433

Haastattelijat
Chamila Aaltonen, chamila aaltonen@helsintd fi 043 352 7453

Taman maisteritutiimukzen tarkoitus on selvittdd, mitd motiiveja ja asenteita kuluttajilla on
vastuullisista materizaleista valmistetinja luksustuotteita kohtazn ja onko materiaalien kaytslla
vaikutusta braindipifioman muodostumiseen.

Tutlkimulbsessa haastatellaan Suomessa asuvia lulottajia. Haastateltavilta odotetaan omistaneen
luksustuctteen jossain elaminvaiheessaan. Tuotlimuksen avolla saadaan arvokasta tietoa kuluttajien
asenteista ja motiiveista athealueen vmpdnlld. Tutldmus toteutetaan anonyymisti,  joten
vhsityiskohtaisia tietoja tutldttavan, kuten nimed tai henkilétunnusta el k&y totkimuksesta ilmi.
Tutlimulsen kannalta olennaizta kuitenkin om, ettd lerfifimme haastateltavalta tietoa hinen
zubupuolestaan, ifstiin ja koulutustaustastaan.

Tutlkimulseen osallistuminen on vapaachtoista. Haastateltava voi milloin tahansa keskeyttds
tutkimuksesn osallistumizen ilman erillistd syt Jos haastateltava peruuttaa suostumulksensa,
tutkimukseszza e1 tulla kivitimEan hinen antamiaan tietoja ja ne poistetaan tutlimusaineistosta.
Tutlimulsesta kieltiytymisests tulee toimittaa kirjallinen ilmoitos v11& olevaan sihkdpostiin,

Haastattelussa kerEttyd aineistoa ker@tian ja sailytetian lucttamuksellizesti kayvttimalla vaadittavaa
zalassapitovelvollisuutta sekd henkilStietolakia noudatetaan Tutkimulbsessa saatua tietoa voidaan
kavttad muihin tieteellisiin tuthkimulsiin,

HenkilStietojen  ker@fmizestd,  suojaamisesta ja sHilytyksestd  saa  tietoa  erillizests
tietosuojailmoituksesta.  Suostumuslomake tulee toimittas  alleldrjoitettuna  haastattelijalle v1la
olevaan sihkdpostiin ennen haastattelon alodttamista



SUDSTUMUSLOMAKE TUTKIMUKSEEN OSALLISTUMISESTA

Olen saanut riiltavasti suullista ja kirjallista tieloa Wwikimusia lqulﬁ@
littyen. Olen lukenut ja ymmartamyl wikimushankkeesta yll&
annelut tiedot.

Osallistun tutkimuksesen vapaaehloisesli ja voin milloin ahansa }qrnﬁ_a
tulkimuksen vaiheessa keskeyllda osallistumiseni luikimuksean
yllid clevan ohjeistuksen mukaisesti

Annan suostumuksen siihen, atid minuun voidaan olla lqulﬁ@
larvitlaessa yhleydessa mybhemmin uudelleen puhelimilse &i
sahkbpostitse

Annan suostumukseni sihen, etta antamanani tietoja lqulﬁ@
tallennetaan ja kayletdan tutkimuksessa. Sucstumukseni ehlona
on, altd kerdllys lietoa kayleldan luotlamuksellisesti ja niin etia
vaadittavaa salassapitovehuolliisuutla sekd henkilbtietolakia
noudatetaan.

Haastatteluun osallistuja:

Allekirjoitus

Mimensalvennys Paivays
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Haastattelurunko:
1ka:
Sukupuoli:

Asuinpaikka:

Brandi-identiteetti:

Miten maarittelisit luksusbrandin?
Milté luksustuote saa sinut tuntumaan?

Saako vastuullisista materiaaleista valmistettu luksustuote sinut tuntemaan samalla tavalla?

Brandin tarkoitus:

Mita vastuullisuus sinulle tarkoittaa tuotteen materiaaleissa?

Koetko, ettd vastuullisesti tuotettu materiaali ovat samanlaisia laadultaan ja arvoltaan, kun
normaalisti kaytossa olevat materiaalit?

Luoko luksusbrandin harvinaislaatuiset kéyttdmat materiaalit luksuksen tuotteeseen? (Esim.
krokotiilin nahkasta valmistettu laukku, turkki)
Bréndireaktio:

Ostaisitko luksustuotteen, joka on valmistettu vastuullisesti tuotetuista materiaaleista? (esim.
Kierratetyista pulloista tehty nahka)

Antavatko ylellisyysbrandit mielestdsi mainonnassa tietoa tarpeeksi vaihtoehtoisista materiaaleista?
Bréndisuhde:

Jos luksustuotteen materiaali on valmistettu vastuullisesti, niin lisdakod tama mielestédsi brandiin
kohdistuvaa mielikuvaa positiivisella tavalla?

Koetko etté se voisi olla esimerkiksi muiden kayttajien kanssa yhdistava tekija?

Jos ei, niin miksi



