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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Luksustuotteiden kansainvéliset markkinat ovat kasvaneet merkittdvasti 1990-luvulta
lahtien. Parhaimmillaan kasvua on ollut yli 10 prosenttia vuodessa kansainvalisesti mitat-
tuna (Clifford 2011). Perinteisesti luksusbrandeja on ollut muodin, korujen, kosmetiikan
ja viinien aloilla (Amatulli & Guide 2011). Luksusmarkkinat laajenevat kuitenkin jatku-
vasti ja nykyaan luksustuotteita ja -palveluja on tarjolla lisaksi mm. ajoneuvoissa, matkai-
lussa, kodin sisustuksessa, pankkiiripalveluissa ja lentoyhtidissa (Chevalier & Mazzalovo
2008, ix—x). Luksus on jo vuosisatojen ajan ollut l1asné ihmisten pukeutumisessa. Pukeu-
tuminen on ollut osa sosiaalista kulttuuria ja on sité edelleenkin modernissa yhteiskunnas-
sa. Luksusmuotibrandien merkitys valtion taloudelle on suuri varsinkin perinteisissé luk-
susmuodin maissa, kuten Ranskassa ja Italiassa.

Luksusbrandien liiketaloudellisessa johtamisessa ja sen rakenteessa on usein puutteita
johtuen alan luovasta luonteesta, jossa tuotteiden ulkoasu ja laatu ovat olleet keskeisessa
asemassa. (Okonkwo 2007, 1-2). Luksustuotteiden kauneus vaatii kuitenkin rinnalleen
markkinoinnin avulla luodun vahvan brandin, joka vetoaa kuluttajaan psykologisella ta-
solla (Okonkwo 2007, 10). Perinteisid brandimarkkinoinnin periaatteita ei voi kuitenkaan
sellaisenaan soveltaa luksusbrandin markkinointiin. On tarkedd ymmartad, mista luksus
muodostuu ja mitka syyt saavat kuluttajan ihannoimaan luksusbrandeja. (Kapferer & Bas-
tien 2009, 312-313). Massamediana pidetty internet ei l&htokohtaisesti ole paras viestin-
tavéline luksusbréandeille, jotka vaalivat eksklusiivisuuttaan. (Okonkwo 2010, xxiii). Kui-
tenkin luksustuotteiden verkkokauppa on kasvanut jopa 20 prosenttia vuodessa (Potter
2010), joten luksusbréndit ovat alkaneet kiinnittdd enemman huomiota kotisivuihinsa.
Luovuuden saralla edellakavijoiné tunnetut luksusbrandit ovat internetin suhteen jéljessé
muista yrityksista. Luksusbréndeilld on ollut viha-rakkaus—suhde internetiin alusta pitaen,
mutta kun oli selvéd, ettd internet on tullut jaddakseen, niin luksusbrandienkin markki-
noinnissa on jouduttu miettimd&n miten sitd voisi hyddyntad. (Okonkwo 2010, xxiii).
Luksusbréndin markkinointi internetissa on alkanut kiinnostaa viime vuosina myo6s tutki-
joita. Luksusbrandin internetmarkkinointia ovat tutkineet mm. Roux & Floch, 1996;
Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003; Nyeck, 2004. Heidan tutkimuksensa ovat keskittyneet
enimmakseen siihen, miten luksus ja internet ovat ristiriidassa keskendén ja mit4d mahdol-
lisuuksia siitd huolimatta internet voi tuoda tullessaan.



Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, miten luksus ilmenee luksusbréndien ko-
tisivuilla? Tutkimuksen osaongelmat ovat: 1. Miten luksusbrandin ominaisuudet ilmene-
vat luksusbrandien kotisivuilla? 2. Miten luksusbrandien arvot ilmenevét luksusbrandien
kotisivuilla? Tavoitteena oli ymmartaa luksuksen filosofiaa ja sen perusteella mééritella
tdman tutkimuksen kannalta keskeisimmat tekijat, jotka tulisi huomioida internetymparis-
t0ssé. Tata tutkimusta voidaan pitad jatkumona Okonkwon (2010) ja Geerts —VVeg-Salan
(2011) tutkimuksille ja tarkoituksena on syventda aihepiirin ymmaértamysta. Néiden aikai-
sempien tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd luksusbrandin markkinointi interne-
tissé on erittdin haasteellista ja useilla luksusbréndeilla on paljon parannettavaa kotisivu-
jensa sisallossé. Téssé tutkimuksessa ei keskityta perinteisiin brandimarkkinoinnin peri-
aatteisiin eli yhtenaisen visuaalisen ilmeen tuottamiseen (fontti, logo, varit jne.) vaan luk-
suksen kulttuuriin ja sen luomiseen internetissa. Tutkimuksen kohteena on luksusbrandien
markkinointiviestintd omilla kotisivuilla. Kotisivuja voidaan kayttdd moneen eri kaytto-
tarkoitukseen ja téssd tutkimuksessa keskitytddn kolmeen kayttotarkoitukseen: brandi-
viestintdan, verkkokauppaan ja sosiaaliseen mediaan.

Bréndeja ei rakenneta pelk&stddn mainonnan avulla, vaan kuluttaja oppii tuntemaan
brandia monissa eri tilanteissa, kuten asioidessaan myymaélassa tai vieraillessaan yrityk-
sen kotisivuilla. Kaikkia nditd osa-alueita tulisi johtaa yhta huolella kuin mainontaa. (Kot-
ler & Keller 2009, 287). Luksusbréndille ei riité, ettd yrityksen kotisivut ovat hyvanna-
koiset ja informatiiviset. Internetissa pitda vaikuttaa kuluttajan tunteisiin sill4 tasolla, etta
kuluttajalle syntyy vahva halu olla osa brandin maailmaa. Bréndin universumi pit4é luoda
internetiin niin, etta kuluttaja pystyy kokemaan sen. (Okonkwo 2010, 111-117). Bréandi-
markkinointia voidaan pitda sijoituksena brandipddomaan, jossa sijoituksen laadulla on
kriittinen merkitys, ei yksistddn maarélla. Yrityksen visio brandistd ohjaa markkinointia,
mutta loppujen lopuksi brandipddoma muodostuu kuluttajan mielessd. Tasta syystd on
tarkedd ymmartaa tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan mielessa bréndisté syntyvaan mie-
likuvaan. (Kotler & Keller 2009, 282). Liséksi luksusbrandin markkinointi edellyttaa eri-
tyisesti luksuksen kulttuurin esilletuomista (Kapferer, 2009, 5) ja merkityksien luomista
(Chevalier & Mazzalovo, 2008, 19). My6s brandin persoonallisuuden (Alwin 2009,3) ja
ideologian (Dion & Arnould 2011, 504) korostaminen on olennaista luksusbrandin mark-
kinoinnissa.

Internet on mahdollistanut uusia tapoja saada kuluttaja osallistumaan brandin maail-
maan. Varsinkin kokemukselliseen ja henkilokohtaiseen mainontaan internet soveltuu
hyvin. (Kotler & Keller 2009, 288). Kuitenkin useat luksusbrandit kayttavat kotisivujaan
padasiassa vain mainontaan ja mahdollisesti verkkokaupan ylldpitoon eli internetin uusia
ominaisuuksia ei ole hyddynnetty taysipainoisesti. (Okonkwo 2010, 21). Jotta luksusko-
kemuksia pystytddn tarjoamaan internetissé, on ensin ymmarrettavé digitaalisen maail-



man tuomat mahdollisuudet. Lisaksi kuluttajien kaytoksessa on tapahtunut merkittavia
muutoksia sosiaalisen median myo6ta. Luksusbréndien pitaisi pystya ohjaamaan vahvasti
tatd internetissé tapahtuvaa kuluttajien vuorovaikutusta. (Okonkwo 2010, 19). Vaikka
internet tuo uusia mahdollisuuksia, niin haasteitakin riittd4. Osa luksusbréndien johtajista
on sita mielta, ettd luksusbrandin eksklusiivisuus menetetéan juuri silla hetkell&, kun yri-
tys aloittaa verkkokauppatoiminnan. Liséksi internetissa menetetddn luksustuotteiden
myymalassa vallitseva ilmapiiri, joten sen tilalle pitéisi luoda jotain korvaavaa (Potter,
2010). Luksustuotteen hankkiminen ei saisi olla mydsk&én liian helppoa tai osa luksuksen
viehatysvoimasta katoaa (Kapferer ja Bastien 2009, 318). Liséksi sosiaalisen median
kayttoonotto ei ole itsestdanselvyys luksusbréndille vaikka suuri osa luksustuotteiden
asiakkaista olisikin aktiivinen sosiaalisen median kaytdssé. Luksuksen kuuluu dominoida
asiakasta ja jos se kohtelee asiakasta vertaisenaan, niin tietty aura brandin ympaérilta kato-
aa (Kapferer ja Bastien 2009, 318). Okonkwo ei kuitenkaan tdysin tyrmé&a sosiaalisen
median hyddyntamistd, jos samalla pystytdén pitdmaan kiinni eksklusiivisuuden filosofi-
asta eli rajoitetaan osallistujakuntaa jollain tavalla (Okonkwo 2010, 80—82). Markkinointi
on muuttunut moniulotteiseksi kokonaisuudeksi, jossa johdettavia osa-alueita on useita ja
kaikki viestinta pitad pystyé integroimaan brandipadoman vahvistamiseksi (Kotler & Kel-
ler 2009, 288). Teknologian kehitys tuo mukanaan uusia viestintavélineita ja samalla
my0s uusia haasteita. Viestinndn on kuitenkin aina oltava yhdenmukaista viestintavéli-
neestd riippumatta. Brandipadoman vahvistaminen edellyttdd innovatiivisuutta, koska ajat
muuttuvat ja markkinointitavat sen mukana. Bréndit, jotka eivat mene eteenpadin, hiipuvat
tai katoavat kokonaan. (Kotler & Keller 2009, 293-294). Haasteista huolimatta, luksus-
brandi voi onnistua myos internetissd, kunhan kaikki luksusbréndille ominaiset piirteet
otetaan huomioon. Viestinnadssa pitd4 olla enemman intohimoa ja vahemman jarkea!
(Okonkwo 2010, 111).

1.2 Tutkimuksen rakenne

Luvussa 2 késitelldén teoreettisen viitekehyksen muodostuminen tassa tutkimuksessa.
Tutkimuksen rakenne alkaa luksusbrandin kéasitteen méaarittelyll& ja luksusbrandin omi-
naisuuksien kartoittamisella. Luvussa 2.1. madritelld&dn luksusbréndin kasite Kkirjallisuus-
katsauksen perusteella ja tuodaan esille tekijoitd, jotka erottavat luksusbrédndin muista
brandeistd. Tama luku toimii tutkimustyén pohjana, jotta voidaan rajata tutkimuksen koh-
teena olevat bréandit. Luvussa 2.2. tarkastellaan luksusbrédndin ominaisuuksia neljan kate-



gorian avulla, joiden ilmenemista luksusbrandien kotisivuilla tutkitaan tassa tutkimukses-
sa ensimmaisend osaongelmana. Toiseen osa-ongelmaan keskitytd&n luvussa 2.3., jossa
tarkastellaan luksusbrandin arvoja kolmen dimension avulla. Tdméan luvun tarkoituksena
on luoda teoreettinen viitekehys tutkimuksen toiseen osaongelmaan eli luksusbrandin
arvojen ilmenemiseen luksusbréndin kotisivuilla. Luvussa 2.4. esitell4&n teoreettisen vii-
tekehyksen kuvio, joka havainnollistaa sitd, miten teoria liittyy taman tutkimuksen osa-
ongelmiin ja tutkimuskysymykseen: Miten luksus ilmenee luksusbréndien kotisivuilla?
Luvussa 3 kasitelld&n tutkimusmetodologiaa ja kerrotaan miten tutkimus on k&ytdnngssé
toteutettu. Luvussa 4 esitellddn tutkimustulokset ja niista laadittu yhteenveto. Johtopaa-
tokset ja yhteenveto on kasitelty luvussa 5, jossa tutkimustuloksia on verrattu teoreetti-
seen viitekehykseen. Tutkimuksessa kaytetyt lahteet on listattu tutkimuksen lopussa.
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2 LUKSUSBRANDIN OMINAISUUDET JA ARVOT

2.1 Luksusbrandin maaritelma

Bréndeja on ollut olemassa jossain muodossa jo vuosisatojen ajan. Kuluttajilla on ollut
tarve erottaa samankaltaiset tuotteet toisistaan, jotta he voisivat vakuuttua esimerkiksi
tuotteen laadusta. Yksinkertaisimmillaan brandéys toteutettiin signeeraamalla tekijan nimi
ké&sityona tehtyyn tuotteeseen, jolloin ostaja 16ysi tunnetun késity6laisen tuotteen sen pe-
rusteella (Keller 1998, 2). Edelleenkin bréndien perustarkoitus on erottautua muista
markkinoilla olevista, samaan kayttotarkoitukseen tuotetuista hyddykkeista ja markki-
noinnin tehtava on vakuuttaa kuluttaja naistd merkityksellisista eroista (Kotler & Keller
2009, 277). Jotta kuluttajalle voidaan viestia oikeista asioista, pitdd ymmartad mita tarpei-
ta bréndin tuotteet tyydyttdd ja mitd yksilollisid mielleyhtymid kuluttajan tulisi liittda
brandiin (Kotler & Keller 2009, 293). Brandi muodostuu kaikista tunteista, odotuksista ja
kokemuksista, joita kuluttaja kokee brandista. Brandiin liittyvat assosiaatiot syntyvét ku-
luttajan mielessd, joten kuluttaja osallistuu my6s brandipddoman rakentamiseen. Brandin
merkitys ja sen voima tulee esille luksusmuotibréandien kohdalla muun muassa siina, etta
harva kuluttaja kyseenalaistaa ndiden luksusbrandien uusien mallistojen tyyli&, vaan nii-
den katsotaan edustavan edelldkavijoita, jotka maarittelevat kunkin kauden tyylin. Tdma
on mahdollista vain brandien avulla. (Okonkwo (2007, 9-10).

Luksuksen ominaisuus juontaa juurensa sosiaaliluokkien tarpeeseen erottautua alem-
mista yhteiskuntaluokista. Luksus oli kuninkaallisten etuoikeus aikoinaan ja vaikka yh-
teiskunta on hyvin paljon muuttunut aikojen saatossa, niin silti ihmisill& on suuri tarve
erottautua seka saada ihailua ja kunnioitusta osakseen omistamiensa tavaroiden kautta
(Okonkwo 2009, 303). On hyvin yksil6llistd mika koetaan luksukseksi ja siihen vaikuttaa
muun muassa varallisuus ja elinymparistd (Kapferer 2009, 22). Suurin osa luksustuotteis-
ta on suuren kuluttajajoukon saatavilla, mutta luksustuotteissa voidaan erotella miljonaa-
reille suunnatut tuotteet erikseen. Luksustuotteita on siis useissa hintakategorioissa ja
termille luksus on pyritty 16ytdmaan myds rinnakkaisia, eri kategorioihin sopivia termeja,
koska luksus on yleistynyt niin voimakkaasti. (Tungate 2009, 3-4). Kuluttajan tarve luk-
sukselle on kuitenkin yhtéldinen riippumatta yhteiskunnallisesta ja taloudellisesta kehi-
tyksestd (Okonkwo 2009, 303). Luksuksen méaérittely ei ole yksiselitteistd, mutta késit-
teen ymmartdminen on kuitenkin olennaista luksusbrandin markkinoinnin kannalta (Kap-
ferer 2009, 33).
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Luksusbrandille voidaan kuitenkin 16yt tunnuksenomaisia tekijoité kulttuurista, yh-
teiskuntaluokasta ja henkilokohtaisista ominaisuuksista riippumatta. Luksukselle on omi-
naista selektiivisyys ja eksklusiivisuus. Luksuksen haluttavuus perustuu siihen, ettd vain
harvoilla ja valituilla on mahdollisuus hankkia kyseinen tuote itselleen. Korkealla hinnoit-
telulla on varmistettu se, etté tuotteita on rajallinen maara markkinoilla. Jakelukanavat on
valittu tarkkaan ja yleensa ne ovat luksusbrandin omia myymalgitd, jolloin tarjontaa on
rajoitettu selektiivisen jakelun avulla. (Chevalier & Mazzalovo 2008, 14). Sosiaalinen
ymparistd selittdd my0s osaltaan ihmisten tarvetta luksustuotteille. Ihmisilla on tarve
muodostaa oma paikkansa sosiaalihierarkiassa ja se tapahtuu lansimaissa yha useammin
brandien avulla. (Kapferer 2009, 33). Luksustuote mielletd&n usein kasityoné tehdyksi ja
se koetaan laadun ja yksilollisyyden takeena. K&sityona tehty tuote tuntuu silté, ettd se on
tehty juuri kyseistd kuluttajaa varten ja tuotteen takana on henkild, joka sen on tehnyt.
Tuotteen signeerauksen merkitys on siis edelleen voimissaan. (Chevalier & Mazzalovo
2008, 14). Karismaattinen suunnittelija luo luksusbrandille vahvan esteettisen ideologian
omalla tyylillaan. Liséksi suunnittelijan ndkyva lasndolo luo luksusbrandille autenttisuut-
ta, kun kuluttaja ymmartaa brandin alkuperan ja historian. Alkupera syntyy suunnittelijan
kotimaasta ja historia siitd tarinasta miten suunnittelija on luonut luksusbréndin. (Dion &
Arnould 2011, 502-503).

Luksusbrandille kansainvalisyys on merkittdva ominaisuus. Kuluttaja muodostaa mie-
lipiteensa eri brandeistd suurkaupunkien ostoskaduilla, jolloin luksusbréndien hallitsemat
ostoskadut nostavat nd&mé eri kategoriaan muista brandeista (Chevalier & Mazzalovo
2008, xiii). Luksusbrandilla on oltava myos vahva taiteellinen siséltd, joka voi tulla esille
tuotteen suunnittelussa, pakkauksen muotoilussa tai markkinointiviestinndssa. Tarkeinta
on, ettd taiteellisuus on lasnd hyvin voimakkaasti jossain muodossa, koska luksustuote
koetaan artistin luomukseksi. (Chevalier & Mazzalovo 2008, xi). Luksusbréndin tulee
olla my6s tunnistettava ja sen taytyy erottautua muista markkinoilla olevista brandeistéa
(Okonkwo 2009, 287). Jokaiseen bréndiin sisaltyy identiteetti, lupaus, arvo ja erottautu-
minen. N&ma ominaisuudet muodostavat kuluttajan ja brandin valille yksil6llisen suhteen.
(Okonkwo 2007, 9). Luksusbréndi on tdynnd merkitysta ja kuluttaja muodostaa siihen
tunnesiteen, joka ajan myo6ta syvenee. Jos kuluttajalla on tarve ilmaista mihin sosiaali-
luokkaan hén kuuluu, niin samoin kuluttaja haluaa ilmaista millaisia arvoja han edustaa.
Usein arvomaailma edustaa ihannetta, jota kuluttaja tavoittelee eiké niink&an arkipdivan
realismia. (Kapferer 2009, 12-13). Luksusta pidetddn yhtend ihmisen perustarpeista niin
kuin unelmia, jossa luksusbrandin sensuaalisuus on keskeinen tekija. (Tungate 2009, 6).
Seuraavassa kuviossa on esitetty luksukselle tunnuksenomaiset piirteet yhteenvetona eri
tutkijoiden ndkemyksista.
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eksklusiivisuus, hinta, selektiivisyys, .
kasityolaisyys, status, sensuaalisuus,

tunnistettavuus, tunnettuus, brandin LU KSUSBRAN DI

’ persoonallisuus, taiteellisuus,

kansainvalisyys, autenttisuus

Kuvio 1 Luksusbriandin mairitelmi

Luksusbréndi voidaan madaritella luettelomaisesti niin, ettd se siséltdd seuraavat omi-
naisuudet: eksklusiivisuus, korkea hinta, selektiivisyys, késityolaisyys, status, sensuaali-
suus, tunnistettavuus, tunnettuus, brandin persoonallisuus, taiteellisuus, kansainvalisyys ja
autenttisuus. Seuraavassa luvussa nditd ominaisuuksia on kasitelty perusteellisemmin ja
ne on jaettu neljaan eri kategoriaan: eksklusiivisuus, autenttisuus, taiteellisuus ja brandin
persoonallisuus. Taémén tutkimuksen kannalta epdolennaisia ominaisuuksia ovat tunnet-
tuus ja kansainvélisyys, joten ne on jatetty huomioimatta tasta eteenpain.

2.2 Luksusbrandin ominaisuudet

2.2.1  Eksklusiivisuus

Eksklusiivisuuden synonyymeja ovat mm. poissulkeva, yksinomainen ja valikoiva (Suo-
miSanakirjan synonyymit). Eksklusiivisuus lisdd luksustuotteiden haluttavuutta. Korkea
hinta tekee luksusbréndistad kiinnostavan, koska kaikilla ei ole varaa kyseisen bréndin
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tuotteisiin. Luksusbréndien kohdalla myynti& ei voi kasvattaa jarkeistdmalla hintoja, kos-
ka silloin eksklusiivisuuden tuoma kiinnostavuus karsii. (Kapferer & Bastien 2009, 319).
Luksustuotteen kayttdja saa arvostusta, koska hénet arvioidaan varakkaaksi. Varakasta
henkiloa pidetddn myods ansioituneena jollain saralla, koska h&dn on onnistunut rikastu-
maan. Jotta tdma tavoite saavutetaan, niin luksustuotteen pitad olla kallis. Sosiaalisen
statuksen hankkiminen on yksi luksusmarkkinoiden olemassaolon tarkeimmista syisté.
(Nelissen & Meijers 2011, 344).

Eksklusiivisuus on yksi luksusbrandin tunnusomaisista piirteistd, mutta kuluttajien néa-
kemykset eksklusiivisuudesta vaihtelevat erilaisissa kulttuureissa. Kun individualistisessa
kulttuurissa luksusbréandin arvostus romahtaa, kun brandi yleistyy liikaa, niin kollektiivi-
sessa kulttuurissa pidetadn turvallisempana suosia samaa luksusbrandid kuin muutkin
omassa sosiaaliluokassa tekevat. (Phau & Prendergast 2000, 133). Luksusmarkkinoiden
kasvaessa luksusbrandit joutuvat yhd enemman miettimaén miten eksklusiivisuutta yll&-
pidetddn. Keskiluokan vaurastuessa yha useampi keskituloinen hankkii luksustuotteita,
jotka aikaisemmin olivat vain rikkaiden ylellisyyttad. Todellista eksklusiivisuutta ei vélt-
tdmatta edes pyrita toteuttamaan, vaan illuusio siitd. Markkinointiviestinnan avulla saa-
daan kuluttajille luotua mielikuva, jossa luksusbrandin tuotteita on niukasti markkinoilla.
Luksusbrandit ovat lanseeranneet rajoitettuja mallistoja, jotta viestinndssd voidaan tété
niukkuuden illuusiota yllapitaa. (Catry B. 2003,10-11)

2.2.2  Autenttisuus

Autenttisuus on yksi nykyaikaisen markkinoinnin kulmakivisté ja kohottaa brandin sta-
tusta Beverland on tutkinut autenttisuuden merkitystd luksusviinien markkinoinnissa,
jossa tuotteen alkuperélld ja tuotantomenetelmilld on suuri merkitys kuluttajalle. Kasi-
tyomenetelmien kéayttd valmistusprosessissa, tuotantomaa ja —alue sek& intohimo viinien
valmistukseen ovat tarkeimpid tekijoitd, joilla vilpittémyyttd rakennetaan kuluttajan ja
brandin vélille. (Beverland 2005, 1003-1004). Kuluttaja muodostaa mielikuvan bréndin
autenttisuudesta alkuperdmaan perusteella ja, jos ne tukevat toisiaan, niin kuluttaja muo-
dostaa positiivisemman kuvan tuotteen laadusta. Havaittu alkuperdmaa voi olla valmis-
tusmaa, kokoonpanomaa tai suunnittelumaa ja kuluttaja mieltdd alkuperdmaaksi usein
maan, josta brandi on kotoisin. (Aiello, Donvito, Godey, Pederzoli, Wiedmann, Hennings,
Chan, Tsuchiya, Rabino, Ivanovna, Weitz, Oh, Singh 2009, 326). Autenttisuuden markki-
noinnissa osa tarinoista on totta ja osa keksittya tai liioiteltua. Esimerkiksi perinteisten
tuotantomenetelmien esittely on usein kaunisteltu versio todellisuuden tuotantomenetel-
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mistd. Beverland madrittelee autenttisuuden tarinaksi, jolla bréandi kertoo arvostuksestaan
perinteitd kohtaan ja intohimostaan tuotteen suunnittelua ja jalostusta kohtaan. Lisaksi
autenttisuuden tarinan yllapitdminen edellyttad, etta yritys kieltad julkisesti modernin tek-
nologian ja tuotantomenetelmien kayton seka kaupalliset intressit. (Beverland, 2005,
1003-1008).

Kasityolaisyys kuuluu vahvasti myods luksusbrandin imagoon ja tastd syysta kuluttajat
eivat valttamatta kyseenalaista luksusbrandin eettisyyttd. Daviesin, Leen ja Ahonkhain
(2011) tekemén tutkimuksen mukaan eettiset tekijat eivat vaikuta muutenkaan luksustuot-
teen ostopaatokseen yhta paljon kuin arkisempien péivittdistavaroiden (esimerkiksi ruo-
kaostosten) ostopéatoksiin. Kuluttajat eivat uskoneet, ettd maailmaa pystyy parantamaan
valitsemalla harvoin ostetuissa luksustuotteissa eettisen vaihtoehdon. Eettisyys tuo liséar-
voa luksusbrandille, mutta sen painoarvo on vield talla hetkellad heikko kuluttajan nako-
kulmasta. (Davies, Lee & Ahonkhai 2011, 40-42). Griskevicius, Tybur ja Ven der Bergh
(2010) kuitenkin toteavat, etta kuluttajan motiivi ostaa vastuullisesti tuotettuja tuotteita,
der Bergh (2010, 392-394) toteavat, ettd statushakuinen kuluttaminen on perinteisesti
liittynyt luksustuotteiden kuluttamiseen, mutta nykyaan painopiste on siirtyméssa vastuul-
liseen kuluttamiseen. Edelleenkin syyné on statuksesta kilpaileminen ja esimerkiksi ym-
paristoystavéllisen auton hankkiminen tarkoittaa usein luopumista jostain muista ominai-
suuksista, kuten tehokkuudesta tms. Kuluttaja on siis valmis uhrautumaan eli tinkimaan
joistain asioista ympériston tai muun asian puolesta. N&in kuluttaja kohottaa statustaan
sosiaalisessa ympéristossédan. Ymparistoystavallinen kuluttaminen on merkki siitd, ettd
kuluttaja on halukas huomioimaan ympdristdasioita ja hanelld on varaa toimia nain.
(Griskevicius, Tybur & Ven der Bergh 2010, 392-394).

2.2.3  Taiteellisuus

Taiteella on kautta historian ollut kyky heréttad mielenkiintoa, joten sitd on hyddynnetty
etenkin luksusmarkkinoilla. Taide yhdistetddn korkeakulttuuriin ja se viittaa luksukseen,
eksklusiivisuuteen ja sivistyneisyyteen. On siis luonnollista, ettd taide on ldsnd nimen-
omaan luksusbréndien maailmassa (Hagtvedt & Patrick 2008, 387). Luksusbréndill voi-
daan sanoa olevan voimakas aura ympérilla samoin kuin taideteoksilla. Tamé nakymaton
energiakenttd muodostuu osittain siitd, ettd tuote katsotaan taiteilijan luomukseksi eika
tehdasvalmisteiseksi massatuotteeksi. Nykydan tdmén auran johtaminen katsotaan entisté
tarkedmmaksi, kun luksusbréanditkin levittdytyvat massamarkkinoille yhd useammin jon-
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kun tuoteryhman osalta ja myos internetin valitykselld. Tdma aura syntyy osaltaan taiteel-
lisen johtajan karismalla. Taiteellinen johtaja on usein luksusbréndeilld tuotteiden p&é-
suunnittelija, jonka karisma tulkitaan usein myos bréndin karismaksi. Luksusbréndin
markkinoinnissa pitd4 huomioida taiteellisen johtajan karisman esilletuonti yhten& vies-
tintdkeinona ja mielellaén jopa dramatisoituna. (Dion & Arnold 2011, 503). Todellisuu-
dessa luksusbrandin malliston suunnitteluun osallistuu yleensd useita suunnittelijoita,
mutta yritys valitsee yhden tai kaksi glamourtéhted edustamaan brandia. (Catry B. 2003,
14). Brandin viestinnan sisaltéon vaikuttaa muun muassa kulttuurilliset koodit, ideologiat
ja kuluttajan taustatiedot. Kulttuuri vaikuttaa aina siihen, miten yrityksen lahettdma viesti
vastaanotetaan ja kun kyseessa on symbolit, joilla pyritddn viestim&an bréndin identitee-
tistd, niin osa kuluttajista tulkitsee viestin eri tavalla. Kysymys on merkitystieteestd, jonka
ymmartdmiseen tarvitaan taidehistorian, markkinoinnin ja kuluttajakayttdytymisen tie-
teenalojen yhteistyota. (Schroeder 2005,1291) Schroeder (2005, 1294) toteaa, ettd brandi-
johtaja voisi olla taiteilija, joka vastaisi brandin viestinnéstd. Kuluttaja saisi bréndille oi-
keat kasvot, johon hé&n voisi brandin persoonallisuuden yhdistadd. Schroeder mainitsee
yhtend tunnetuimpana esimerkkind Andy Warholin, joka taitelijana oli brandi ja vaikutti
vahvasti kulutuskulttuurin puolella.

Taiteilijoita kdytetddn tuotesuunnittelussa ja promootiotarkoituksessa. Taiteilijan oma-
perdisyys ja itseilmaisu ovat tarkeimpid ominaisuuksia, jotka tuovat liséarvoa bréndille.
Luovan prosessin esilletuominen lisdd yksilollisyyden tunnetta ja prosessin lopputuotos
néhdaan tdmén johdosta taideteoksena. Taiteilijan identiteetti ja kertomus luomisproses-
sista saavat ulkoisesti hyvinkin samankaltaiset brandit erottautumaan toisistaan ja se on
nykyaikaisen markkinoinnin ydin. (Bai, Tan, Choi, Au 2009, 243). Myos taiteen kohdalla
on huomioitava kuitenkin taiteen sisélto ja viesti. Symboliikan on sovittava bréndin per-
soonallisuuden kanssa yhteen, jotta kuluttajan arvostus brandia kohtaan kasvaisi. (Hagt-
vedt & Patrick 2008, 387). Taiteen sponsorointi on yhd useammin yritykselle pitkantahta-
yksen investointi, jolla luodaan bréndille symbolisia, esteettisia ja kulttuurillisia merki-
tyksid. (Comunian 2008, 37-39). Nykytaiteilijat taas saattavat kayttad bréndien tuotteita
omissa installaatioissaan ja ottaa kantaa sitd kautta kulutuskulttuuriin tai brandin ideolo-
giaan. Taidemarkkinat ovat erikoistuneet luomaan rahallista arvoa taideteoksille, joten
miksi taidealalla hankittua osaamista ei hyddynnettdisi brandimarkkinoinnissa. Taiteilija
johtaa omaa bréndidén ja luo arvoa omille taideteoksilleen. (Schroeder 2005, 1293). Tai-
teilijoiden kanssa voidaan tehd& yhteisty6td myos tarinoiden ja sanoman luomisessa. Vi-
suaalinen narratiivinen taidemuoto kasittaa kaikki tarinankertomismuodot, joissa kayte-
tadn verbaliikan liséksi muitakin keinoja, kuten maalauksia, valokuvia, musiikkia ja vi-
deofilmeja. Tarkoituksena on luoda katsojalle tietoisia ja tiedostamattomia merkityksia
valituilla esittdmismuodoilla. Naiden ei-verbaalisten keinojen on todettu k&ynnistavéan
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erilaisen psykologisen mekanismin katsojan mielessa verrattuna pelkk&én verbaaliseen
tarinaan. Etenkin tunteisiin pystytddn vaikuttamaan eri tavalla. Brandimarkkinoinnin
kannalta visuaalinen kerronta on tarke&éa juuri siksi, etta silla pystytdan vaikuttamaan ali-
tajuntaan. (Megehee & Woodside 2010, 601-605).

2.2.4  Brandin persoonallisuus

Luksustuotteiden merkitys ei perustu pelkkaan varallisuuden esilletuomiseen, vaan bréan-
din ja asiakkaan véliseen suhteeseen. Taméa suhde perustuu ihailuun, jonka l&hteend on
brandid ymparoivé karisma. Luksusstatus hdviaa, jos tuote menettdd kykynsa toimia sosi-
aalisena merkitsijand, koska kallis hinta ei yksistdan tee tuotteesta luksusta. Sosiaalinen
maailma muodostuu ihmisisté ja luksus sosiaalisena ilmiond tarkoittaa sitd, etta silla on
vahva inhimillinen sisalté eli persoonallisuus. (Dionin & Arnoild (2011,514). Luksus-
brandin yksildllinen identiteetti perustuu suunnittelijan omaan tyyliin ja ilmaisuun ja siitd
syysta brandin positiointi Kilpailijoihin nédhden on irrelevanttia. Tyyli on rohkea kannan-
otto ja luksusbréndi kertoo omaa tarinaansa. (Kapferer & Bastien 2009, 314-316). Vaikka
luksusbrandin persoonallisuus olisikin lahtoisin suunnittelijan tyylisté ja luovuudesta, niin
tamén tutkimuksen kannalta on olennaista pyrkié I0ytamaan erilaisiin persoonallisuuksiin
liittyvia tekijoita. Erilaisia luokitteluja brandin persoonallisuuden ominaisuuksista on teh-
ty, jotta brandipersoonallisuuksia pystyttdisiin paremmin analysoimaan verrattuna siihen,
ettd niité tarkasteltaisiin vain kokonaisuutena.

Tassé tutkimuksessa kdytamme luksusbrandien persoonallisuuksien tutkimiseen luo-
kittelua, joka on yhdistelty useamman tutkijan malleista (Aaker 1997, 352; Davies 2004,
136; Geuens, Weijiters & Wulf 2007, 101; Madrigalin & Boushin 2009, 540) Alwi
(2004, 11) on kayttanyt Daviesin luokittelua hyvakseen, kun h&n on tutkinut brandien
imagoa internetissa. Han on jalostanut mallia internetympaéristoon sopivaksi ja todennut,
ettd internetissa painoarvoa saavat erityisesti symboliset arvot. Luksusbréndin persoonal-
lisuutta kuvaa parhaiten edell4 mainituista malleista luotu yhdistelmd, joka sisaltaa viisi
kategoriaa: vastuullisuus, jannitys, patevyys, hienostuneisuus ja rosoisuus. Naiden avulla
tassd tutkimuksessa pystytddn tutkimaan luksusbrandien yksilollisyyttd. Seuraava kuvio
havainnollistaa minké&laisia ominaisuuksia brandin persoonallisuuden eri piirteet kuvasta-
vat edelld mainitun luokittelun mukaan.
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N
Brandin
persoonallisuus
Vastuullisuus Jannitys Patevyys H::e?:js::- Rosoisuus
) 4 .’ 4 4 4
e I N I N I N e N
maanldheinen uskalias luotettava ylaluokkainen kova/kovis
) ) ) ) )
e N\ e\ e N\ e N\ e N\
rehellinen eloisa alykas charmikas ulkoilma-ihminen
) ) ) ) )
e N\ e\ e N\ e N\ e N\
miellyttava m'ighfnve'tnUk_ menestynyt eksklusiivisuus maskuliinisuus
) ) ) ) )
e N\ I N e N
vastuullinen muodikas arkinen
) ) )
Kuvio 2 Brindin persoonallisuuden piirteet

Vastuullisuus kertoo brandin maanl&heisyydestd, rehellisyydestd, miellyttavyydesta ja
sosiaalisen vastuun kantamisesta. Vastuullisuus-kategorian persoonallisuuden piirteet
korostavat brandin arvoja suhteessa sosiaaliseen ympadristoon ja luontoon. Jannitys tuo
persoonallisuuteen uskaliaisuutta, eloisuutta, mielikuvitusta ja muodikkuutta. Luksus-
brandille taiteellisuus ja tuotesuunnittelu ovat keskeisid ominaisuuksia, jotka liittyvét jan-
nityksen piirteisiin. Patevyys kertoo luotettavuudesta, alykkyydesta ja menestyksesta,
jotka ovat myos luksukselle tunnuksenomaisia piirteitd. Varallisuus, menestys ja alykkyys
mielletd&n usein toistensa syiksi ja seurauksiksi. Hienostuneisuus sisaltdé luksukselle tér-
keitd ominaisuuksia, kuten eksklusiivisuuden, yladluokkaisuuden ja charmikkuuden. Ro-
soisuus taas tuo ristiriitaisuutta luksuksen hienostelevaan imagoon koviksen piirteill,
ulkoilmaihmisen luonnonl&heisyydelld, maskuliinisuudella ja arkisuudella.

Tunnetun julkisuuden henkilon kayttdminen bréndiviestinndssa herattdd huomiota ja
sill4 voidaan siirtad kyseisen henkilon luonteenpiirteitd osaksi brandid. Henkilon valin-
nassa on harkittava tarkkaan, minké&laisia ominaisuuksia halutaan brandiin liittad. (Keller
1998, 294). Assosiaatioilla on suuri merkitys, kun kuluttajalle muodostuu mielikuva
brandistd. Julkisuuden henkiléstd muodostuvat assosiaatiot riippuvat merkityksista ja
mielleyhtymistd, joita h&n tuo mukanaan muilta eldmén osa-aluieilta, kuten elokuvaroo-
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leista. Jotta kuluttajan mielessd& muodostuisi assosiaatio brandin ja julkisuuden henkildn
vilille, niin ndm& pitdd toistuvasti yhdistadd toisiinsa. (Halonen—Knight & Hurmerinta
2010, 453). Julkisuuden henkild on kuin bréndi ja kyseess& on kahden brandin muodos-
tama liitto, jossa positiiviset ja negatiiviset assosiaatiot siirtyvat molempiin suuntiin. Oi-
kean julkisuuden henkilon identifioiminen on térked paatos ja se pitéisikin ndhda strategi-
sena yhteistyoné. Riskind voi myos olla se, ettd kuluttajat ndkevat yhteistyon vain rahan-
tekokeinona. Mainonnan tulee siis olla myo6s uskottavaa. (Halonen—Knight & Hurmerinta
2010, 457). Julkisuuden henkilon ké&yttdminen brandin markkinoinnissa voi olla tehok-
kaampaa, kuin kyseisten ominaisuuksien esilletuominen sanallisesti. Erottautuminen
muista bréndeistd voi olla nykyaén vaikeaa pelkkien tarinoiden avulla, koska bréndien
tarinoita on tarjolla niin valtavasti. Visuaalinen viesti voi padstd paremmin I&pi tarinoiden
tulvasta. Luksusbréandien maailmaan ovat kautta aikojen kuuluneet Hollywood-tahdet ja
punaisen maton ilmi®, jossa muotisuunnittelijan luomuksia esitelldan filmitahtien paalla.
Luksusbrandit saavat valtavasti nakyvyyttd naissé tapahtumissa. Nayttelijat ovat korvan-
neet yhd enemmé&n malleja muotilehtien kansikuvamalleina, koska persoonattomat mallit
eivat pysty viestimaan brandin persoonallisuuden piirteitd. Kuluttajan tehtavéksi jaa tulki-
ta nditd visuaalisia viesteja ja muuntaa ne osaksi identiteettid. (Carrol 2009, 150-155).

2.2.5  Yhteenveto luksusbrandin ominaisuuksista

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan luksusbrandin ominaisuuksia neljan edella kuvatun
kategorian perusteella, jotka pitdvat sisallaan luksusbrandille tunnuksenomaiset piirteet:
eksklusiivisuus, autenttisuus, taiteellisuus ja brandin persoonallisuus. Naiden neljan ka-
tegorian alle on listattu kirjallisuuskatsauksen perusteella esiin tulleet tdrkeimmaét ominai-
suudet luksukselle. Eksklusiivisuus oli luksukselle hyvin perinteinen ominaisuus, joka on
perinteisesti toteutettu rajoittamalla myynti hinnan ja valikoidun myyntikanavan avulla.
Internetsivuilla tarvitaan luovia, uusia ideoita siihen, miten rajoitettu myynti voidaan to-
teuttaa. Autenttisuudella tarkoitetaan luksusbrandin historiaa, valmistusmenetelmid ja
alkuperdmaata eli tietoa siitd mist4 tuotteet ovat lahtdisin ja miten bréandi on aikoinaan
syntynyt. Taiteellisuuden kategoriassa on lueteltu ne ominaisuudet, joiden avulla luksus-
brandi voi tuoda esille taiteellisuuttaan. Se voi olla yhteisty6ta taiteilijan kanssa monessa
eri muodossa tai taiteen tukemista sponsoroinnin merkeissa. Taiteellisuus voi olla myds
kerronnallista eli tarinat, joita voidaan verrata elokuvien juoniin, ovat taidemuoto itses-
saan. Lisaksi luksusbrandin oma taiteellinen johtaja on taiteilija, jonka esiintuominen ko-
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rostaa brandin taiteellisuutta. Persoonallisuus kategoriaan siséltyy brandin persoonalli-
suuden piirteet, joita ovat vastuullisuus, jannitys, patevyys, hienostuneisuus ja rosoisuus.
Né&iden persoonallisuutta kuvaavien piirteiden avulla voidaan tutkia luksusbréndin yksi-
I01lisyyttd suhteessa muihin luksusbrandeihin. Seuraavassa taulukossa on koottu luksus-
brandin ominaisuudet ndihin neljaan luokkaan jaoteltuina.

Taulukko 1 Luksusbrindin ominaisuudet

Eksklusiivisuus Autenttisuus Taiteellisuus Persoonallisuus

e rajoitettu myynti e kasityolaisyys e yhteistyo e vastuullisuus
e korkea hinta e alkuperamaa taiteilijan kanssa * jannitys
* brandin historia * taiteen * patevyys
sponsc?.r(.Jlntl * hienostuneisuus
. :q:jratuvmen 5 TEEEEULE
a! € ) e julkisuuden
* taiteellisen e

johtajan karisma

Luksusbréandin ominaisuudet—taulukko toimii tdssa tutkimuksessa runkona luksus-
brandin ominaisuuksien jasentamisessd. Naiden ominaisuuksien esiintymista internet-
ymparistossa tullaan tutkimaan osana tata tutkimusta.

2.3 Luksusbrandin arvot

2.3.1  Luksusbrandin arvojen dimensiot

Luksustuotteen kuluttaja ei kayttdydy rationaalisesti ja vertaile tuotteiden hinta-laatu—
suhdetta, vaan ostaa erilaisia arvoja. Luksustuotteiden kohdalla kuluttajatutkimus on kes-
kittynyt usein ns. huomionhakuisen kuluttamisen ymparille. Huomionhakuinen kuluttaja
ostaa luksustuotteita viestittddkseen varallisuudestaan ja statuksestaan. (Truong & Mc-
Coll, 2011, 556). Kuluttajien kaytettdvissa olevien tulojen mé&éra on kasvanut lansimaissa
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ja siitd syystd myos keskiluokka pystyy nykyaan kayttdmain yhd enemmaén varojaan sta-
tuspohjaiseen kuluttamiseen (Truong, Simmons, McColl & Kitchen 2009, 191). Huo-
mionhakuisuus ei ole kuitenkaan kaikille luksustuotteiden kuluttajille tarkein syy hankkia
kyseisia tuotteita. Jollekin tuotteen laatu voi olla ratkaiseva tekijé ja toiselle taas henkil6-
kohtainen mielihyva. (Truong & McColl, 2011, 556). Nykyé&an itsensé ilmaiseminen vai-
kuttaa kuluttajan valintoihin yhd enemman. Luksusmarkkinoiden ja kilpailun kasvaessa
kuluttajan tunteet bréndia kohtaan muodostuvat entista tarkedmmaksi ja markkinoinnin
johtamisessa tuleekin keskittyd kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen. (Choo, Moon,
Kim & Yoon 2012, 87). Hedonistisen ja statuspohjaisen kuluttamisen ymmartdminen on
olennaista luksusbrandin markkinoinnissa. Luksuksen kuluttamiseen liittyy paljon psyko-
logisia tekijoitd, joiden keskipisteessa on kuluttajan subjektiivinen nakemys minakuvas-
taan. Kuluttajan identiteetti ohjaa kuluttajan kayttaytymista ja myos status perustuu yhé
enemman kuluttajan identiteettiin ja siihen mitd kuluttaja haluaa itsestd&n kertoa ostami-
ensa tuotteiden avulla. (Truong ym. 2009, 191). Kuluttajan kokema arvo muodostuu
brandin ja kuluttajan valisestd kanssakdymisestd pitkéallad aikavalilla, ei pelkastdadn sen
hetkisen ostokokemuksen perusteella. Arvo syntyy bréndin ja kuluttajan valisestd vuoro-
vaikutuksesta, joten brandi ei pysty luomaan arvoa passiiviselle kuluttajalle. Erilaisten
markkinointitoimenpiteiden avulla kuluttaja saadaan osallistumaan arvon tuottamiseen.
(Choo ym. 2012, 87).

Brandivalinnalla kuluttaja l&hettdd sosiaalisia signaaleja siitd minkalainen henkil®
kayttadd kyseisen brandin tuotteita. Nain myos kuluttajan oma sosiaalinen ymparisto vai-
kuttaa kuluttajan valintoihin, koska han haluaa joko samaistua johonkin ryhmaan tai erot-
tautua jostain ryhmasta. Luksustuotteiden kuluttajan kohdalla on véitetty, ettd ylemman
sosiaaliluokan kuluttajat haluavat erottautua luksustuotteiden avulla alemmasta sosiaali-
luokasta. Alempi sosiaaliluokka taas pyrkii samaistumaan luksustuotteiden avulla ylem-
paan sosiaaliluokkaan. (Han, Nunes & Dréze 2010, 18). Kuluttajan kokemat arvot, joita
tenkin l&hes mahdotonta erottaa néitd toisistaan, koska kuluttaja rakentaa identiteettidén
jatkuvasti sekd omaa itsetuntoaan vahvistaakseen, etté kertoakseen sosiaalisessa ymparis-
tossadn selkeasti kuka han on. Kuluttajan kokemia arvoja voidaan lahestya sen sijaan ko-
konaisvaltaisemmin kolmen dimension avulla: symbolinen, kokemuksellinen ja funktio-
naalinen. Funktionaalinen dimensio késittda fyysisen tuotteen ominaisuudet eli sen mita
tuote tekee, eikd sitd mitd tuote edustaa. Esimerkiksi vaatteen kohdalla toiminnallisuus
tarkoittaa sitd, ettd se istuu hyvin paalla. Kokemuksellinen dimensio siséltaa tuotteen tuot-
taman henkil6kohtaisen arvon kuluttajalle eli hedonistisen syyn ostaa kyseinen tuote.
Brandimarkkinoinnissa on viimeaikoina korostettu erityisesti kokemuksellinen arvon
merkitystd. Symbolinen dimensio tulee mukaan sosiaalisessa ymparistossd, jossa se ker-
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too jotain tuotteen omistajasta. (Berthon, Pitt, Parent & Berthon 2009, 47). Seuraavassa
kuviossa on esitetty namé kolme dimensiota ja niiden sisaltd paapiirteittain.

eSYMBOLINEN
eSosiaalinen merkitys
e Mita brandi merkitsee muille?

Luksus- /
brindin
arvojen ¢ KOKEMUKSELLINEN
kolme — eHenkilokohtainen merkitys
di of e Mita brandi merkitsee kuluttajalle
imensioia itselleen?
AN
eFUNKTIONAALINEN
eMateriaalinen ulottuvuus
*Mita tuote tekee?
e Mita fyysisia ominaisuuksia
tuotteella on?
Kuvio 3 Luksusbriandin arvojen dimensiot (Berthon ym. 2009, 49)

Luksusbrandin arvojen kolme dimensiota integroivat luksusbrandin ominaisuudet yh-
deksi kokonaisuudeksi. Taman mallin avulla voidaan lahestya luksusbrandien ominai-
suuksia sita kautta, ettd miten niita pitaisi tuoda esille kuluttajalle. Kuluttajat arvostavat
naitd ominaisuuksia eri tavalla. Jollekin kuluttajalle luksustuote on statussymboli ja hén
maksaa ennen kaikkea siité, ettd han kohottaa sosiaalista asemaansa luksusbrandin avulla.
Jollekin kuluttajalle tuotteen visuaalinen ulkoasu on statuksen lisdksi tarkedd. Visuaalinen
ulkoasu kertoo, ettd kuluttaja on trendien huipulla ja hdn herattdd huomiota tyylill&an.
Joku kuluttaja arvostaa taas tuotteen toiminnallisia ominaisuuksia. Luksustuotteiden koh-
dalla fyysisen tuotteen ominaisuudet liittyvat enimmakseen estetiikkaan. Kuluttaja saat-
taa pitdd luksustuotetta taideteokseen rinnastettavana. (Berthon, Pitt, Parent & Berthon
2009, 51-53). Sosiaalinen kanssakdyminen vaikuttaa luksustuotteen kuluttajan kayttay-
tymiseen eri tavoin. Kuluttaja voi tavoitella ensisijaisesti korkeampaa statusta omassa
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sosiaalisessa ymparistossdan. Hénelle voi olla tarkedd ilmaista yhteenkuuluvuutta tietyn
sosiaalisen ryhman kanssa tai hénelle voi olla tarke&a tuoda yksilollisyyttdan esille. Hen-
kilokohtaiset syyt taas liittyvat tunteisiin ja laatuun. Tunteet liittyvét hedonistiseen kulut-
tajakéyttaytymiseen eli kuluttaja hakee aistinvaraisia mielihyvén tunteita kuluttamisesta.
Kuluttaja kokee saavansa henkilokohtaista hyotyd mielihyvéan kautta samalla tavalla kuin
kuluttaja voi nauttia elokuvissa kdymisestd yms. (Vigneron & Johnson 1999, 4-8). Myos
kulttuurilla on vaikutusta siihen, minkalainen painoarvo kyseisilla tekij6illa on. Ling
(2009, 33-35) on tutkinut luksustuotteiden ostamiseen vaikuttavia tekijoita kiinalaisten
kuluttajien keskuudessa ja todennut, ettd Kiinassa sosiaaliseen kanssakaymiseen vaikutta-
vat tekijat korostuvat. Kiinassa on yleensd tarkeda viestid mihin sosiaaliluokkaan kukin
kuuluu. Lansimaissa taas individualistinen kulttuuri vaikuttaa vahvasti siihen, ettd henki-
Iokohtaiset syyt nousevat enemmaén esille. Ndamé& ovat kuitenkin karkeita yleistyksié ja
lansimaiset arvot levittaytyvét koko ajan yhd enemmaén Kiinaan ja muihin kollektivistisiin
kulttuureihin, joten varsinkin nuorempi sukupolvi saattaa ostaa luksustuotteita ihan eri
syistd, kuin heidédn vanhempansa. (Ling, 2009, 33-35). Luksustuotteiden kuluttajat eivéat
ole homogeeninen ryhma ja tasta syysta erilaiset luksusbréandit vaativat erilaisia markKki-
nointitoimenpiteitd. (Berthon, Pitt, Parent ja Berthon 2009, 53-54).

2.3.2 Funktionaalinen arvo

Tuotteen korkea laatu ja esteettisyys voivat olla kuluttajalle ensiarvoisen tarkeitd ominai-
suuksia, joista hdn on valmis maksamaan korkeampaa hintaa. Kuluttaja kokee saavansa
hyotyad tuotteen ominaisuuksista ja han ei niinkdan tavoittele sosiaaliseen ympéristoon
vaikuttamista tuotteen ulkonadlla. Hedonistinen kuluttaja on tyypillisesti sellainen, joka
on varma omista mielipiteistadn eikd tavoittele mitdén roolia ja ostaa tuotteita ensisijai-
sesti miellyttadkseen itseddn. (Vigneronin ja Johnsonin 2004, 491). Funktionaalinen arvo
tarkoittaa tuotteen toiminnallista arvoa ja ainoa konkreettinen toiminnallinen hyoty tuot-
teessa on sen laatu eli kestavyys. Luksuksen ominaispiirteisiin kuuluu kasity6laisperinne
ja sitd kautta kuluttaja kokee tuotteet laadukkaiksi. Kasityoldisyys voi tarkoittaa myos
raataloityja tuotteita, jolloin kuluttaja saa toiminnallista hy6tyd mittatilaustyona tehdysté
tuotteesta, joka esimerkiksi vaatteissa tarkoittaa hyvaa istuvuutta. Muita funktionaalisia
tekijoitd voidaan pitéa abstrakteina ominaisuuksina ja néitd ominaisuuksia ovat tuotteen
design ja esteettisyys (Amatulli & Guido, 2011, 128-130). Kuluttajalle voi olla tarke&a
my0s uusimmat trendit, jolloin tuotteen suunnittelusta saatava toiminnallinen hydty on



23

abstrakti eli uusimmat tuotemallit ja niiden ulkon&ké. (Arnold M. J. & Reynolds K. E.
2003, 80-81).

Kuluttajia on luokiteltu erilaisiin kuluttajatyyppeihin sen mukaan mita arvoja he pai-
nottavat hankkiessaan luksustuotteita. Berthon, Pitt, Parent ja Berthon (2009) ovat kuvan-
neet tuotteen funktionaalisia ominaisuuksia arvostavia kuluttajia postmodernin, klassisen
ja wabi-sabi —kuluttajatyyppien kautta. Postmoderni kuluttaja haluaa olla trendien huipul-
la ja herattdd huomiota tyylilla&n kun taas klassinen kuluttaja arvostaa hienon taiteen pe-
rinteitd. Trendeilld ei ole niinkdan merkitystd, vaan monumentaalisella taiteella, joka né&-
kyy luksustuotteessa. Klassinen kuluttaja kokee hankkivansa taideteoksen. Wabi-Sabi —
kuluttaja korostaa lyhytaikaista esteettistd kauneutta. Japanilainen termi Wabi-Sabi tar-
koittaa katoavaa kauneutta. Erona klassiseen kuluttajaan, Wabi-Sabi ei odota tuotteen
muotoilun kestévan aikaa, niin kuin klassikkotuotteilta odotetaan. H&n on valmis sijoitta-
maan hetkelliseen kauneuteen, jota voisi verrata vain hetken kukkivaan kukkaan. (Bert-
hon, Pitt, Parent ja Berthon 2009, 52-53). Vigneron ja Johnson (1999) nimedvat laatua
painottavan kuluttajan perfektionistiksi. Perfektionisti tavoittelee parasta laatua kaikissa
hankinnoissaan. Luksustuotteilta odotetaan erinomaista laatua, koska kuluttajat mieltavat
korkean hinnan laadun takeeksi. (Vigneron & Johnson 1999, 8). Kuluttajalle tarke& funk-
tionaalinen arvo voi siis olla tuotteen laatu tai sen visuaalinen ulkoasu.

2.3.3  Symbolinen arvo

Symbolinen arvo merkitsee kuluttajalle sité, ettd hén viestii varallisuudestaan ja arvostuk-
sestaan sosiaalisessa ympaéristossa. Lisdksi symbolinen arvo vahvistaa kuluttajan identi-
teettid. (Berthon, Pitt, Parent & Berthon 2009, 48). Status ei siis ole pelk&stdan ulkoinen
tekija, vaan statushakuinen kuluttaminen voi johtua myos sisdisista syistd, jolloin kulutta-
ja haluaa vahvistaa omaa itsetuntoaan. Luksustuotteiden levittdydyttya keskiluokan pa-
riin, sen keino ilment&é statusta on entisestddn heikentynyt ja tasta syystd statushakuinen
ostaminen ei enad liity useinkaan ulkoiseen statukseen, vaan enemmankin sisdiseen. Ku-
luttaja saa mielihyvad siitd, ettd kokee kuuluvansa eliittiin, kun hanelld on varaa luksus-
tuotteisiin, mutta sita ei ole aina tarpeellista tuoda julkisesti esille. (Truong, Simmons ja
McColl 2009, 190). T&t4 voidaan kutsua huomionhakuiseksi kuluttamiseksi, jossa kulut-
tajan oma identiteetti ohjaa kuluttamista, jolla hén tavoittelee huomiota sosiaalisessa ym-
paristossaan. Yha tarkeampaa on, etta tyyli, jolla huomiota tavoitellaan, on oman identi-
teetin tai ihanne mindn mukainen. Kuluttaja pyrkii ndin erottautumaan ja kertomaan mi-
hin sosiaaliseen ryhmaan han kuuluu. (Vigneron & Johnson 2004, 488). Kuluttajatutki-
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muksessa statuksen merkitystd korostavat kuluttajat on viela luokiteltu erilaisiin kuluttaja-
tyyppeihin sen mukaan, mitd he tavoittelevat ensisijaisesti talla huomionhakuisella kulut-
tamisella. Etuoikeutetuksi kutsutaan kuluttajaa, joka korostaa statuksen merkitysta varalli-
suuden ja aseman ilmentgjana. Ryhméan jasen on taas kuluttajatyyppi, joka tavoittelee
ensisijaisesti sosiaalista yhteenkuuluvuutta ja snobi taas korostaa yksil6llisyyden merki-
tystd. Luksustuotteiden markkinoinnin kannalta on huomionarvoista muun muassa se, ettéa
etuoikeutettu ja snobi pitavat erityisesti tuotteen korkeaa hintaa merkittdvana tekijana
statuksen kannalta. (Vigneron & Johnson 1999,7).

234 Kokemuksellinen arvo

Kokemusperdinen kuluttaminen on syrjayttanyt elamantyylin merkityksen painottamisen
kuluttajatutkimuksessa. Erilaiset kuluttajat suosivat erilaisia kokemuksia. Erottavia teki-
joitd on mm. halu paeta todellisuutta, tuntemuksien etsiminen ja mielikuvituksen kéytto.
Kokemusperainen markkinointi liittyy luksusbréndeihin postmodernissa kulttuurissa mm.
hypertodellisuuden ja imagon muodossa. Hypertodellisuudessa todellisuus on sekoittunut
imagoon, illuusioon ja simulaatioon. Todellisuus rakennetaan koko ajan uudelleen, joten
néistd simulaatioista on tullut todellisuutta. (Holbrook & Hirschman 1982, 132). Postmo-
dernissa maailmassa kuluttaja etsii miellyttavia ja tunteisiin vetoavia kokemuksia. Koke-
muksien avulla voidaan paremmin rakentaa synergiaa merkityksien, kasityksien, kulutuk-
sen ja brandi—uskollisuuden valilla. (Atwal ja Williams 2009, 340). Aina kun kuluttaja on
jollain tavalla yhteydessa brandiin, syntyy subjektiivinen kokemus, jota voidaan kutsua
brandikokemukseksi. Brandikokemus voi syntya esimerkiksi myymaél&ssa asioimisesta,
fyysisen tuotteen kaytosta ja bréandin markkinoinnista mukaan lukien internet-sivuilla
vierailu. Kokemuksen syntyyn voi vaikuttaa monet tekijat mm. véarien kéytto, tunnuslau-
seet, brandin hahmot jne. My0s sosiaalisella ja kaytoksellisell& ulottuvuudella on merki-
tystd mm. myymal&ssa asioimisessa ja internet-sivuilla sosiaalisessa mediassa. (Brakus,
Schmitt ja Zarantello 2009, 52-53).

Tunteita painottavaa kuluttaja voidaan luokitella kuluttajatyyppiné hedonistiksi. (Vig-
neron & Johnson, 1999, 7). Hedonisti ei hae ensisijaisesti statukseen vaikuttavia tekijoita
hankkiessaan luksustuotteita vaan emotionaalista mielihyvéa (Vigneron & Johnson 2004,
490). Mielihyvéé voi tuottaa muun muassa seikkailu, rentoutuminen tai uudet ideat (Ar-
nold & Reynolds 2003, 80). Hedonistista ja kokemusperdistd kulutusta on verrattu myos
fantasioihin, tunteisiin ja hauskanpitoon (Three Fs: fantasies, feelings and fun). Koke-
musperéiseen markkinointiin kuuluu tarkedna osana myos viihteelliset elementit, kuten
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estetiikka, innostavuus ja hurmostila. Viihteen merkitys markkinoinnissa kokemuksien
rinnalla on jatkuvasti kasvanut ja kokemuksien ja viihteen kayttaminen markkinointikei-
noina vie markkinointia yhd enemman viihdeteollisuuden pariin. Estetiikan merkitysta
voisi verrata elokuvan miljodseen ja sen merkitykseen elokuvan katselijan viihdekoke-
mukseen. Elokuvissa estetiikan merkitys on aina ollut hyvin suuressa roolissa mm. puvus-
tuksen, ndyttelijoiden ja kuvausympadriston suhteen. Tarina ilman estetiikkaa ei olisi ko-
vinkaan vaikuttava kokemus. Innostavuus ja hurmostila taas kertovat siitd, miten syvélli-
sesti viihde tempaa kuluttajan mukaansa. (Holbrook 2000, 178-179). Luksusbréndien
kohdalla kokemuksien tuottamisessa on hyva kiinnittad erityistd huomiota myds Kkaris-
maattisen kokemuksen tuottamiseen, jossa asiakas padsee osalliseksi karismaattisen
suunnittelijan magiikkaa. Esimerkiksi luksustuotteen suunnittelija esiintyminen videoma-
teriaalin avulla voi olla yksi tapa tuoda suunnittelijan karismaa kuluttajan ulottuville. Li-
séksi suunnitteilla olevista tuotteista voi olla esill4 luonnoksia ja prototyyppeja. Tamé tuo
suunnittelijan luovuuden ja erityislaatuisuuden esille ja samalla kuluttaja paasee osalli-
seksi tuotteen suunnitteluvaiheen magiaa. Muotindytokset ovat myos yksi osa tatd samaa
prosessia, johon asiakas padsee osallistumaan ennen kuin lopullinen tuote paatyy myyn-
tiin. (Dion ja Arnould 2011, 503-504).

Kapfererin ja Bastienin mukaan luksuksen mainonnassa on kyse vain ja ainoastaan
unelmien mainonnasta. T&té ei pystytd heti mittaamaan myyntilukuina, joten kyse on in-
vestoinnista, joka tuottaa pitkalla aikavéalilla. Liséksi on tirkedd, ettd mainonta saavuttaa
my0s kohderyhman ulkopuolella olevat ihmiset, jotta bréndille muodostuu sosiaalista
merkitysta. (Kapferer & Bastien 2009, 319). Kilpailun koventuessa bréndit joutuvat te-
kem&an enemman toitd saadakseen huomiota. Nykyajan kiireinen elaméntyyli ja valtava
brandivalikoima johtavat siihen, ettd tunnesiteilld on yhd enemman merkitysta bréandeja
valittaessa. Brandimarkkinoinnin painopiste siirtyy yh&d enemman tunnesiteen rakentami-
seen ja vahvistamiseen bréndin ja kuluttajan valille. Vahva bréndi on se, joka pystyy
muodostamaan voimakkaan tunnesiteen asiakkaisiinsa. Asiakkaan tulee tuntea, ett4 hanel-
14 on yksil6llinen suhde brandiin, vaikka miljoonat ihmiset ostaisivatkin saman bréndin
tuotteita. Puhtaasti jarkiperdinen kayttdytyminen ei ole ihmiselle mahdollista, koska suu-
rin osa ajatuksista ja tunteista syntyy alitajunnassa. Jarkiperusteilla voidaan tehda johto-
padtoksié asioista, mutta tunteet saavat ihmiset toimimaan. Tunteet ja jarki toimivat yh-
teistydssd, mutta naiden yhteentérmaystilanteessa tunteet ratkaisevat ihmisen kéyttayty-
misen. (Pawle ja Cooper 2006, 38-40).

Laros ja Steenkamp (2005, 1441) ovat tutkineet tunteiden vaikutusta kuluttajakayttay-
tymiseen. He ovat jakaneet kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavat tunteet positiivisiin ja
negatiivisiin ja luoneet hierarkkisenjaottelun sen mukaan. Kuluttajan tunteiden hierarkias-
sa negatiivisia tunteita ovat: viha, peko, suru ja haped. Positiiviset tunteet muodostuvat
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tyytyvaisyydestd, onnellisuudesta, rakkaudesta ja ylpeydesta. Markkinoinnissa pyritadn
yleensa positiivisiin vaikutuksiin, joten keskitymme positiivisten tunteiden kategoriaan
tassa tutkimuksessa. Laros ja Steenkamp (2005, 1441) ovat kerédnneet perustunteita posi-
tilvisten vaikutusten alle seuraavan kuvion mukaisesti.

~ * toiveikas, )
etyytyvainen, onnellinen,
rauhallinen iloinen,
helpottunut,
innostunut
L
W,
( )
oseksikés,. eylpe
romanttinen,
intohimoinen,
rakastava, tunteellinen,
lamminhenkinen
\_ J
Kuvio 4 Kuluttajan positiiviset perustunteet (vrt. Laros & Steenkamp 2005, 1441)

Tyytyvdéisyys perustunteena kasittad tyytyvaisen ja rauhallisen olotilan. Onnellisuus
késittad toiveikkuuden, onnellisuuden, iloisuuden, helpottuneisuuden ja innostuneisuuden
olotilat. Rakkaus perustunteena késittaa seksikkyyden, romanttisuuden, intohimoisuuden,
rakastavuuden, tunteellisuuden ja lamminhenkisyyden tunteet. Ylpeys perustunteena ké-
sittdd vain ylpeyden olotilan. Perustunteet on maaritelty psykologisen kirjallisuuden pe-
rusteella. Vaikka tunteiden katsotaankin olevan yleismaailmallisia, niin ndista ei olla kir-
jallisuudessa téysin yksimielisid johtuen tunteiden subjektiivisuudesta. Kuluttajatutki-
muksissa tehdyissa perustunteiden tulkinnassa tulee myds huomioida se, ettd tunteiden
intensiteetti vaihtelee. (Laros & Steenkamp 2005, 1440-1442). Kuluttajan perustunteiden
maéarittely auttaa kuitenkin markkinointiviestinnan suunnittelussa, vaikka taytta yksimie-
lisyytta aiheesta ei olisikaan. Kuluttajan ja brandin valille voi syntya laheinen emotionaa-
linen suhde edellyttéen, ettd brandin persoonallisuus vastaa kuluttajan persoonallisuutta.
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Toisinaan kuluttajan oma persoonallisuus, eli todellinen min&, on ratkaisevassa asemassa
ja toisinaan taas ihanne mind. Brandin viestinndssa on valittava, yritetadnko vaikuttaa
realistiseen keskiverto kuluttajan persoonallisuuteen, vai heidén tavoittelemaansa ihanne
mindkuvaan. (Malér, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger 2011, 36-37). Brandikokemukset
vaikuttavat brandi—uskollisuuteen. Varsinkin tunteellisen kokemuksen on osoitettu olevan
hyvin merkityksellinen brandiuskollisuuden kehittymisen kannalta. Kokonaisvaltaisen
kokemuksen tuottaminen on kuitenkin tarke&a vaikka tunteisiin vetoavuus otettaisiinkin
erityisesti huomioon. (Iglesias, Singh & Batista-Foguet 2011, 571-573).

2.3.5 Yhteenveto luksusbrandin arvoista

Luksusbrandin kuluttajalle tuottamat arvot jaetaan tassé tutkimuksessa kolmeen kategori-
aan Berthon ym. (2009, 49) jaottelun mukaan. Naihin kolmeen kategoriaan on kirjalli-
suuskatsauksen perusteella listattu luksusbrandin arvoihin vaikuttavia asioita. Seuraavassa
taulukossa on esitetty ndma kolme kategoriaa ja niihin liittyvat ominaisuudet.

Taulukko 2 Yhteenveto luksusbriandin arvoista
Funktionaalinen . Kokemuksellinen
Symbolinen arvo
arvo arvo

e tuotteen korkea e varallisuus ja e fantasiat
laatu sosiaalinen e tunteet

* tuotteen asema e ympariston
visuaalinen e yksilollisyys estetiikka
ulkonako

e karismaattinen
kokemus

e sosiaalinen
kanssakdayminen

Funktionaalinen arvo siséltada fyysisen tuotteen sisdltdmat ominaisuudet. Tuotteen kor-
kea laatu ja visuaalinen ulkon&ko ovat luksustuotteen kohdalla tarkeimpi& ominaisuuksia.
Symbolinen arvo siséltaa tekijoitd, jotka heijastuvat tavalla tai toisella statuksen kohotta-
miseen. Kuluttaja voi kohottaa statustaan suhteessa muuhun ympéristéon varallisuuden ja
sosiaalisen aseman korostamisella. Kuluttaja voi myos rakentaa statustaan enemman yksi-
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I6llisyyden ja oman identiteetin kautta. Kokemukselliset arvot siséltavat fantasiat, joiden
kautta kuluttaja voi eldd hetken luksuksen maailmassa ja irrottautua arjesta. Tunteiden
kokeminen vahvistaa tunnesidettd bréndiin ja tekee bréndista inhimillisen. Ympériston
estetiikka tarjoaa sen visuaalisen ympériston, jossa edelld mainitut fantasiat ja tunteet
tapahtuvat. Visuaalinen ymparisto tuottaa mielihyvéa samalla tavalla kuin elokuvan kat-
selussa elokuvamiljod. Karismaattinen kokemus tuo karismaattisen taiteilijan kuluttajan
ldhelle ja kuluttaja saa eldd hetken hanen maailmassaan. Sosiaalinen kanssakdyminen
esimerkiksi luksustuotteen myyjan tai muiden asiakkaiden kanssa on osa kuluttajan koko-
naisvaltaista kokemusta brandin kanssa. Téssé tutkimuksessa luksusbrandien arvojen poh-
jalta luodut kolme kategoriaa toimivat tutkimuksen runkona ja tarkoituksena on tarkastel-
la sit4, miten nditd arvoja on tuotu esille luksusbrandien kotisivuilla.

2.4  Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten luksus ilmenee luksusbréndien kotisivuilla.
Luksusbrandin kotisivuilla on olennaista tuoda esille luksukselle tarkeitd ominaisuuksia ja
arvoja. Teoreettisen viitekehyksen l&dhtokohtana on Kirjallisuuskatsauksen perusteella
kootut luksusbréndin ominaisuudet, jotka on luokiteltu uudelleen neljaén luokkaan: eks-
klusiivisuus, autenttisuus, taiteellisuus ja brandin persoonallisuus. N&iden luokkien sisal-
t0 muodostuu eri tutkijoiden nakemyksista siitd, mitk& ovat luksukselle tarkeitd ominai-
suuksia. Liséksi teoreettiseen viitekehykseen lisatdan luksusbréandin arvojen dimensiot,
jotka on jaoteltu Berthonin ym. (2009, 49) mukaan kolmeen luokkaan: funktionaalinen,
symbolinen ja kokemuksellinen.

Teoreettinen viitekehys muodostuu siis kahdesta kokonaisuudesta: luksusbrandin omi-
naisuuksista ja luksusbréndin arvoista. Naihin kokonaisuuksiin sisaltyvia asioita tutkitaan
siséllon analyysina luksusbrandien kotisivuilla. Teoreettinen viitekehys rakentuu osa-
ongelmien ymparille. Ensimméinen osa-ongelma on: Miten luksusbrédndin ominaisuudet
ilmenevat luksusbréndien kotisivuilla? Toinen osa-ongelma on: Miten luksusbréndin ar-
vot ilmenevét luksusbrandien kotisivuilla?. N&itd molempia kokonaisuuksia tutkitaan
internetissé luksusbrandien omilla kotisivuilla. Tutkimuksen tavoitteena on 16ytaa vasta-
uksia tutkimuskysymykseen: Miten luksus ilmenee luksusbréandien kotisivuilla? Kotisivu-
jen siséllon analyysin kohteena on luksusbréndin kotisivut kokonaisuudessaan, jolloin
sivujen kayttotarkoitus voi olla yhdistelma bréndiviestintad, verkkokauppaa ja sosiaalista
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mediaa. Luksusbrandin ominaisuuksia ja arvoja tutkitaan kaikilla naill4 alustoilla siina
maérin miten ne Kkotisivuilla toteutuvat. Seuraavassa kuviossa on esitetty ndma osa-
ongelmien ymparille rakentuvat aihealueet ja niiden yhteys toisiinsa.
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LUKSUSBRANDIN
OMINAISUUDET
-eksklusiivisuus
-autenttisuus
-taiteellisuus
-bréandin
persoonallisuus

LUKSUSBRANDIN
KOTISIVUT

KOKEMUKSELLINEN FUNKTIONAALINEN

Kuvio 5 Luksusbrandin ominaisuudet ja arvot luksusbréndin kotisivuilla

Kuvio havainnollistaa luksusbréndin viestinnédn kokonaisuuden luksusbréndin omilla
kotisivuilla. Luksusbrandin Kkotisivuja voidaan hyédyntaé luksusbrandin markkinoinnissa
monella eri tavalla. Luksusbrandin ominaisuuksien ja arvojen ilmenemista tutkitaan tassa
tutkimuksessa kokonaisvaltaisesti kaikissa luksusbrandin kotisivuilla olevissa kayttotar-
koituksissa.
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3 EMPIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ARVIOINTI

3.1  Tutkimusstrategia ja -menetelméa

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena sisallon analyysina. Tutkimus-
kysymyksenéa oli miten luksus ilmenee luksusbrandien kotisivuilla. Luksus ilmidna luo
haasteita luksusbréandin kotisivujen sisallolle, jotta luksukselle ominainen tunnelma saa-
daan aikaiseksi. Tutkimuksessa ei keskitytty brandimarkkinoinnin perusperiaatteisiin,
vaan nimenomaan luksukselle ominaisiin piirteisiin. Né&ita luksukselle ominaisia piirteita
tutkittiin luksusbrandin ominaisuuksien ja arvojen avulla. Aineistona kaytettiin kolmen
erilaisen luksusbrandin olemassaolevia kotisivuja, joten aineisto oli hyvin vaihtelevaa
seké laadultaan ettd maaraltaan. Tutkimusmenetelméksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus,
koska kvalitatiivinen tutkimus sopii aineistoon, joka on strukturoimatonta, luovaa ja ri-
kasta. Laadulliselle tutkimukselle on myos tyypillista se, ettd tutkimuksen luonne on ku-
vailevaa ja t&ssd tutkimuksessa kuvailtiin luksuksen ilmenemistd luksusbréndien ko-
tisivuilla, joten myos tutkimuksen kuvaileva luonne puoltaa laadullista tutkimusta. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara, 2000, 123-124).

Tutkimuksen kannalta oli tarke&& aloittaa luksusbréndin ké&siteanalyysista, koska tut-
kimuksen kannalta olennaiset k&sitteet on avattava ennen tutkimuksen suorittamista. Mé&é-
ritelma rajaa ja tdsmentdad kasitteen, jotta tutkimuksessa voidaan rajata myo6s tutkimus-
kohteet. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2000, 140-142). Tassa tutkimuksessa luksus-
brandi kéasitteen madrittely oli haastavaa, koska siita oli erilaisia ndkemyksia ja luokittelu-
ja tehty aikaisemmissa tutkimuksissa. Tassé tutkimuksessa yhdisteltiin olemassa olevia
maéaritelmid hieman uudella tavalla, jotta se sopii paremmin tdman tutkimuksen tarkoituk-
seen.

Sisallon analyysin tavoitteena on vertailla tutkimuskohdetta jotain teoreettista viiteke-
hysta vasten ja yrittdd ymmartdd myos merkityksid, joita ei ole suoraan kerrottu (Carney
1972, 25). Siséllon analyysi luksusbrandin kotisivuista oli haasteellista sen vuoksi, etta
luksusbrandin ominaisuudet ja arvot ovat nimenomaan usein niitd, joita ei suoraan kerro-
ta, vaan ne pitaa tulkita ja silloin tulkitsijan rooli vaikuttaa tutkimustuloksiin. Laadullises-
sa tutkimuksessa ihanteellisena aineistona voidaan pitaa sellaista, joka on olemassa tutki-
jasta riippumatta. Kyseessa on siis ulkokohtainen havainnointi, jossa tutkittava kohde ei
héiriinny tutkimuksen suorittamisesta. (Alasuutari 2011, 84). Téssa tutkimuksessa aineis-
to oli olemassa tutkijasta riippumatta, koska aineistona kaytettiin todellisia luksusbréandi-
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en kotisivuja. Tutkimus suoritettiin ulkokohtaisena havainnointina ilman, ettd tutkija sel-
vitti luksusbrandi—yrityksen ndkemysta omista kotisivuistaan.

3.2 Aineiston hankinta ja analysointi

Tassa tutkimuksessa aineisto oli olemassa luksusbréndien kotisivuilla ja tutkimus suori-
tettiin ulkoisena havainnointina, jossa aineisto kerattiin tarkoituksenmukaisesti valittujen
luksusbréandien kotisivuilta. Tutkimuksen kohteeksi valittiin kolme luksusbrandia, jotka
ovat tunnetuimpia muotibrdndejd maailmassa. Koska luksusbréndit ovat olleet hieman
jaljessé kotisivujen kehittdmisessa muihin yrityksiin ndhden, niin kotisivut valittiin lyhy-
en esikarsinnan jalkeen. Tutkimuksen kannalta oli kuitenkin olennaista, ettd kotisivuilla
on riittdvasti sisdltdd, jotta luksusbrandin ominaisuuksia ja arvoja voisi olettaa sivuilta
I6ytyvén. Valintakriteereind oli myos se, ettd luksusbrandi on tunnetuimpien luksusbrén-
dien listalla, jolloin luksusbréndi on vakiinnuttanut asemansa perinteisen luksusbrandi-
markkinoinnin keinoin. Lis&ksi tutkimuskohteiden kotisivut piti olla englanninkielisid,
jotta tutkija pystyy niitd ymmartdmaan. Tama rajasi kotisivujen valintaa niin, etta esimer-
kiksi Aasian markkinoille suunnatut sivustot jéivat tutkimuksen ulkopuolelle. Valittuja
luksusbréandeja késiteltiin yksilollising tapauksina ja tutkimus oli luonteeltaan kokonais-
valtaista. Tutkimuksessa oli tarkoitus tarkastella aineistoa monitahoisesti sen mukaan,
mitd kunkin luksusbrandin kotisivut sisélsivat. (Hirsjarvi ym. 2000, 155). T&ssa tutki-
muksessa keskityttiin vain luksusbréndin kotisivujen sisaltéon. Tutkimuksen ulkopuolelle
jai muu markkinointiviestintd valittujen luksusbrandien osalta. Kvalitatiivinen aineisto on
kuitenkin pikemminkin pala tutkittavaa maailmaa, kuin joukko mittaustuloksia. Olennais-
ta on kuitenkin se, etta tutkittava aineisto on rikkaudeltaan sellaista, jota se luonnostaan-
kin olisi riippumatta siitd missa méaérin sita kéytetddn tutkimuksessa. (Alasuutari 2011,
86).

Hyvé siséllon analyysi pyrkii olemaan mahdollisimman objektiivinen siind maarin, mi-
ten tutkimuskysymys sen mahdollistaa. Tutkimuskysymys on kuitenkin aina etusijalla.
Sisallon analyysissd myds kielen moniulotteisuus asettaa haasteita tutkimuksen validitee-
tille. Viestintd sisdltdd aina seka suoria ettd piilevia merkityksia ja tastd syysta siséllon
analyysissa on péatettdvd miten merkittdva ja validi tutkimus halutaan tehda. (Carney
1972, 48). Tassa tutkimuksessa viestintaa tutkitaan erityisesti piilevien merkitysten osalta,
jolloin tutkija joutuu tekemé&én subjektiivisia tulkintoja vaistdméatta. Subjektiivisuutta voi-
daan kontrolloida niin, ettd tutkimuskysymykset vahvasti teoriaan (Cerney 1972, 51).
Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena olevat ominaisuudet ja arvot on johdettu Kir-
jallisuuskatsauksesta, jolloin tutkijan objektiivisuus toteutuu niiden osalta hyvin. Tutkija
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teki tutkimustyon kuitenkin itse ja véistamatta tuloksiin vaikuttavat myos subjektiiviset
nakemykset siitd, miten aineisto tuki tai ei tukenut teoreettisen viitekehyksen esille tuo-
mia asioita. Toisaalta tutkijan vahvuutena oli pystya tulkitsemaan visuaalisia ja audiovi-
suaalisia elementteja ja niiden luomia tunnelmia, jonka merkitys tdmén tutkimuksen te-
kemiselle oli olennaista. Tutkimuksen operationalisointi—taulukosta selvidéd tarkemmin
tutkimuksen kohteena olleet asiat ja niiden yhteys teoreettiseen viitekehykseen.
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Taulukko 3 Tutkimuksen operationalisointi
Tutkielman | Osaongelmat | Teoreetti- | Teoreettisen Tutkimuksen Sisallén analyysin
tarkoitus set | viitekehyksen teemat kohteet
paéluokat | pdakohdat
Miten | Miten luksus- Luksus- | eksklusiivisuus eksklusiivi- Eksklusiivisuus:
luksus brandien bréandin suuden -rajoitettu myynti
ilmenee | ominaisuudet ominai- ilmeneminen -korkea hinta
luksus- ilmenevat suudet luksusbréandin
brandien | luksusbrandin kotisivuilla
kotisivuilla? kotisivuilla?

autenttisuus

autenttisuuden
ilmeneminen
luksusbrandin

kotisivuilla

Autenttisuus:
-kasityolaisyys
-alkuperdmaa

-bréndin historia

taiteellisuus taiteellisuuden Taiteellisuus:
ilmeneminen -yhteistyd taiteilijan
luksusbréandin kanssa
kotisivuilla -taiteen sponsorointi
-narratiivinen taide
-taiteellisen johtajan
karisma
brandin brandin Brandin
persoonallisuus persoonalli- persoonallisuus:
suuden -vastuullisuus
ilmeneminen -j&nnitys
luksusbréandin -patevyys

kotisivuilla

-hienostuneisuus
-rosoisuus

-julkisuuden henkil6t
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Miten luksus- Luksus- | funktionaalinen Miten tuotteiden | Tuotteet:
brandien arvot brandin | arvo laatu ja -tuotekuvat: laatu ja
ilmenevat arvot esteettisyys on tuotteen ulkoasu
luksus- tuotu esille?

brandien koti-

sivuilla ?

symbolinen arvo Miten status Status:
nakyy sivuilla? | -varallisuus ja

sosiaainen asema

-yksilollisyys
kokemuksellinen | Millaisia Kokemukset ja
arvo kokemuksia viihde:

kuluttaja voi -fantasiat
kokea -karismaattinen
luksusbréndin kokemus
kotisivuilla? -tunteet

-sosiaalinen

vuorovaikutus

-esteettisyys

Tutkimustulokset on raportoitu narratiivina, koska luksusbrandien kotisivuilla ndhdyt
ja koetut asiat tulevat vastaan eri jarjestyksessa ja tutkimuksen kannalta oli olennaista,
ettd tutkimuksesta vélittyy se, miten ja missé kohtaa luksukselle ominaiset tunnuspiirteet
on tuotu esille luksusbréndin kotisivuilla. Tarinanomaista kerrontaa tuki myos se, etta
tutkittavat asiat ovat hyvin visuaalisia tai kerronnallisia, joten niiden raportoiminen tari-
nan muodossa oli luontevin esitystapa.




36

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida soveltaen validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Lahtokohtaisesti ne sopivat paremmin kvantitatviisen tutkimuksen arviointiin, mutta na-
ma kasitteet ovat kuitenkin yleisesti kdytossd myds laadullisessa tutkimuksessa vaikka
vaihtoehtoisiakin laadun arviointimenetelmid on kehitelty. (Koskinen, Alasuutari & Pel-
tonen 2005, 254-257). Havaintojen toistettavuus eli reliabiliteetti toteutuu laadullisessa
tutkimuksessa yleensa heikosti, koska tutkimuskohteena olevat yritykset ja henkil6t vaih-
tuvat, jolloin tutkimustuloksetkin muuttuvat. (Koskinen ym. 2005, 258). T&ssa tutkimuk-
sessa havaintojen toistettavuus toteutuu myos heikosti, koska tutkimuksen kohteeksi valit-
tujen luksusbréndien kotisivuja péivitetddn jatkuvasti, joten tutkimuksen uusiminen voi
tuottaa erilaisia tuloksia vaikka kohteena olisikin samat yritykset. Tutkimustulokset on
raportoitu narratiivina, jotta lukija saisi mahdollisimman aidon kuvauksen siitd, mité tut-
kimushetkelld tutkimuskohteen kotisivuilla oli siséltona. Talla menetelmélla pyritdén
saamaan tutkimustulokset l&pinakyviksi vaikka yrityksen kotisivut muuttuisivat tutki-
muksen jalkeen.

Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykyé mitata tutki-
muksen kannalta oikeita asioita. Laadullisessa tutkimuksessa se merkitsee teorian ja tut-
kimustulosten tulkintojen yhteensopivuutta eli sitd onko selitys luotettava. Liséksi laadul-
lisessa analyysissa on keskeistd luokittelujen tekeminen. (Hirsjarvi ym. 2000, 213-214).
Tassa tutkimuksessa perehdyttiin kirjallisuuskatsauksessa useiden eri tutkijoiden néke-
myksiin luksusbréandin ominaisuuksista ja arvoista. Luksusbrandeihin liittyvéat aikaisem-
mat tutkimukset olivat hyvin samansuuntaisia, joten yhteisten tekijoiden l6ytdminen ei
osoittautunut hankalaksi vaikkakin luksusbrandin maarittely ei ole yksiselitteista. Tamé
tutkimus on kuitenkin linjassa aikaisempien tutkimustulosten kanssa.

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus yleistda saatuja tuloksia (Koskinen ym.
2005,263). Tassa tutkimuksessa tutkimuskohteet on valittu subjektiivisesti niin, etta tut-
kittavien luksusbrandien kotisivut olisivat mahdollisimman erilaisia ja antaisivat sitd
kautta rikkaamman kuvan tutkittavasta ilmidsta. Myos tutkimustulokset ovat tutkijan sub-
jektiivinen ndkemys tutkittavasta kohteesta, jota voidaan pitaa tassa tutkimuksessa heik-
koutena arvioitaessa validiteettia.
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4 LUKSUSBRANDIN MARKKINOINTI KANSAINVALISTEN
LUKSUSMUOTIBRANDIEN KOTISIVUILLA

4.1 Aineiston kuvaus

Tutkielman kohteiksi valittiin muotibrandejd, jotka voidaan luokitella luksusbréndeiksi
tutkielman maéaritelmien mukaisesti. Tutkielmaan valittiin kolme luksusbrandia: Gucci,
Louis Vuitton ja Fendi. Kaikki kolme lukusubréndid ovat kansainvalisesti tunnettuja
muotibréndejd. Gucci on perustettu vuonna 1921 Italiassa ja on nykyddn osa kansainvalis-
td PPR konsernia (Guccin kotisivut 2012). Louis Vuitton on perustettu Ranskassa vuonna
1854 ja on nykyadn kansainvalisen luksustuotekonsernin LVMH:n tytéaryhtio (Louis Vuit-
tonin kotisivut 2012). Fendi on perustettu Italiassa vuonna 1918 ja on myds osa LVMH
konsernia (Fendin kotisivut 2012).

4.2 Luksusbrandien kotisivujen sisdltod ja rakenne

421 Gucci

Aloitan tutkimuksen Guccin kotisivuilta (www.gucci.com). Etusivulla vaihtuva kuvasarja
esittelee tulevan kesédn mallistoa. Kuvissa on nuoria malleja Guccin asuissa ja vuorotellen
kuva vaihtuu tuotekuviksi, joissa esitelladn miesten kenkdmallia ja uutta laukkumallia.
Etusivulla kay selvéksi, ettd Guccin valikoimissa on miesten ja naisten vaatteita seka
kenki& ja laukkuja. Kuvien yhteydessd avautuu myos linkki Shop the collection, josta
paasisi kyseisen tuoteryhmén tuotetietoihin. Sivun ylélaidassa on myos linkit shop wo-
men, shop men, shop children, gifts, icons ja world of Gucci tassa jarjestyksessé. Lisaksi
sivun vasemmassa laidassa on kolme isompaa kuvalinkki&: cruise 2012, handbags collec-
tion, men’s shoes. Vaihtoehtoja on useita, joista voisin l&dhted eteenpdin. Valittavana on
lahted tutustumaan tuotevalikoimaan, risteilylle, katsomaan tyyli-ikoneita tai Guccin maa-
ilmaan. Etusivulla en vield pdéase luksuksen tunnelmaan, joten pdatan lahted risteilylle.
Linkistd avautuukin sama kuva, joka oli etusivun kuvasarjassa ja sama linkki shop the
collection. En siis péédsekaan luksusristeilylle. Fantasiat oli yksi luksusbrandin ominai-
suuksista ja ainakin toistaiseksi ne jadvat Guccin kotisivuilla haaveeksi.

Otsikko women’s cruise collection 2012 paljastaa, etta risteilyteema liittyy kesan mal-
listoon. Sivusto ohjaa niin vahvasti ostoksille, joten paatén klikata shop the collection —
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linkki&. Tuotekatalogin sijaan sivulla on naismalleja puettuina Guccin kesén asukokonai-
suuksiin. Kuvat ovat tyylikkaita ja vaatteet saavat puhua puolestaan. Kuvien taustalla on
vain yksivarinen tausta. Kuvia ei ole otettu jossain tietyssa miljoossa, joka kertoisi katso-
jalle mahdollisesti enemman myds itse bréndistéd. Klikkaamalla kuvia saa tarkemman lu-
ettelon mallin p&alla olevista tuotteista. Hintoja ei kuitenkaan kerrota. Klikkaan yksittéi-
sen tuotteen kuvaa ja saan lisdtietoja jakusta, jonka kuvaa klikkasin. Kuvauksessa kerro-
taan mitd yksityiskohtia jakussa on ja ettd kangas on silkkid. Mitdan adjektiiveja ei ole
kaytetty, vaan tuotetiedot on kerrottu hyvin teknisind ominaisuuksina. Materiaalina kay-
tetty silkki kertoo ainoastaan tuotteen laadusta. Hintaa en vieldk&én tieda. Kuvan oikealla
puolella on Facebookin ja Twitterin tykkaa ja jaa painikkeet, joista painan tykkaa paini-
ketta ja olen 21., joka ndin on tehnyt. Kuvan vasemmassa laidassa on tuotekoodin tapai-
nen numero-Kirjain—sarja, mutta en vield tiedda miten tuote tilataan ja mitd se maksaa.
Luksukselle ominaisia hidasteita on asetettu tielleni ja mietin toteutetaanko tasséa nyt luk-
sukselle ominaista eksklusiivisuutta rajoitetun myynnin suhteen. Ostaminen ei ole help-
poa ja minua pidetdan jannityksessé tuotteen hinnan suhteen. Oikeastaan ostaminen ei
tunnu olevan edes mahdollista verkkosivuilta, joten peruutan takaisin edelliselle sivulle ja
palaan naismallien rivid tutkimaan. Naitd asukokonaisuuskuvia on reilut 30 eli varmaan
koko kesan mallisto on esilld. Guccin logoilla varustettu kultainen verho véléhtaa taustal-
la, kun liikun kuvarivilla eteenpéin. Pieni pilkahdus luksuksesta siis. Tassé vaiheessa ha-
luaisin jo lisatietoja Guccin brandistd. Tuotekuvissa nden ainoastaan hyvin pukeutuvia,
alle 20-vuotiaita, persoonattomia mallityttdja. En pysty paattelemaan nailla tiedoilla koh-
taavatko identiteettimme.

Lahden pois tuotesivuilta ja klikkaan world of Gucci—linkkid. En paasekéan siité lin-
kistd automaattisesti Guccin maailmaan, vaan joudun valitsemaan useasta vaihtoehtoises-
ta alaotsikosta mistd haluan tietoa. Aloitan new and noteworthy—linkista. Esiin tulee Hol-
lywood-tahtien kuvia ja muutama Guccin tuotekuva koruista ja laukuista. Klikkaan Ca-
meron Diazin kuvaa ja saan tietdd, ettd han on kayttdnyt Guccin juhlapukua palkintogaa-
la—tilaisuudessa. Klikkaan Jessica Alban kuvaa seuraavaksi ja hankin on pukeutunut Guc-
ciin erééssé palkintogaalassa. Kuvat ovat samoja, joita on myos lehtien palstoilla. Kuvat
on otettu punaisella matolla palkintogaalan julisteen edessé. Lis&éd kuvia samoista palkin-
togaaloista on tarjolla, mutta palaan world of Gucci—valikkoon ja valitsen this season—
alaotsikon. Taalta 16ytyy kaikki mahdollinen mainosmateriaali yms. koskien tata seson-
kia. Taalla padsee katsomaan esimerkiksi lasten malliston mainoskuvia, muotindytoksia,
kesén malliston tuotekuvia. Tasté sivustosta tulee vaikutelma arkistosta, johon on talletet-
tu kaikki mahdollinen visuaalinen materiaali, jota on tdmén kesédn malliston mainonnassa
kaytetty esimerkiksi lehdissa. Tamén sivun tarkoitus j&a minulle epéselvaksi.
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Palaan world of Gucci—valikkoon ja vaihdan the house of Gucci—alaotsikkoon. Saan
vield seitsemén erilaista alaotsikkoa, joista voin hakea erilaista tietoa. The house of Guc-
ci-linkistd avautuu useita kuvia, joista klikkaa flora—kukkakuosin kuvaa. Saan katsoa
videopatkén flora—kukkakuosin luonnoksista ja kankaista sekd vanhoja mustavalkoisia
kuvia kyseisen kankaan kayttajista ja luojista. Taustalla soi harmoninen musiikki ja video
padttyy Guccin logoon. Ensimmaisen kerran saan mielikuvan jonkun henkilon suunnitte-
lemasta tuotteesta. Palaan edelliselle sivulle ja valitsen seuraavan kuvalinkin. Taas l&htee
videomateriaali py6riméén toisesta ikonisesta Guccin kangaskuosista. Musiikki on jo me-
nevampéa. Video kestéa yli kaksi minuuttia ja koko sen ajan ndma klassikko-laukut pyo-
rivat jalustalla. Tarkoittikohan menevad musiikki sit4, ettd Gucci—laukku on menevélle
naiselle tarkoitettu. Seuraavassa kuvalinkissa esitelladn Milanon upeaa Gucci—myymaélaa,
jonka sisustuksessa on kaytetty arvokkaita materiaaleja ja tuotteet ovat esilld lasivitrii-
neissa ikaan kuin galleriassa. Galleriasta siirrynkin Gucci-museon esittelyyn. Hyvin lyhyt
esittelyteksti kertoo museon aukioloajat ja osoitetiedot. Esittelystd selvidd, ettd museon
yhteydessd on my6s Guccin tuotemyymala, jossa myydaan ikoneiksi muodostuneita klas-
sikkotuotteita. Myohemmin l0ydan toisen linkin Gucci—-museon sivuille, jossa on enem-
maén tietoa kyseisestd museosta. Museossa on esilla pysyva néayttely Guccin tuotteista 90-
vuotisen historian ajalta sekd Guccin sponsoroima nykytaiteen osasto, jossa nayttelyt
vaihtuvat jatkuvasti. Lisaksi Gucci-museossa on Guccin klassikkotuotteiden myymala.
Gucci on yhdistanyt taiteen sponsoroinnin, bréndiviestinnan ja Gucci-tuotemyymaléan
hienoksi kulttuurikokonaisuudeksi. Seuraavaksi tutustun Guccin taiteelliseen johtajaan.
H&n on nuorekas nainen, joka tullut Guccin taiteelliseksi johtajaksi vuonna 2002. Esitte-
lyn mukaan hén on tuonut Guccin tyyliin nuorekkuutta. Luksusbréndin ominaisuuksia oli
karismaattinen taiteellinen johtaja, mutta tdman esittelyn perusteella en saa vaikutelmaa
karismaattisesta henkilosta. Esittelyteksti kertoo 1ahinnd ammatillisista saavutuksista eika
mitédén kyseisesta henkilosta persoonana. Valokuva taiteellisesta johtajasta ei mydskaan
viittaa mitenk&an erityislaatuiseen henkiloon.

Vield lopuksi kurkistan artesaani—linkin taakse. T&alla kerrotaan, ettd Guccin ké&sityon
taitajat eli artesaanit ovat Guccin myymaloissa esittelemdssé taitojaan nahkatuotteiden
valmistuksessa. Liséksi padsen taas nauttimaan videomateriaalista rauhallisen musiikin
tahdissa. Katselen laukun valmistusta késityona tydpajalla, jossa laukut valmistetaan pe-
rinteisin menetelmin. Autenttisuus oli yksi luksusbrandin ominaisuuksista ja siihen liitty-
va kasityoperinne oli tuotu esille tassé videossa. Autenttisuuteen liittyi myds bréndin his-
toria ja seuraava linkki onkin Gucci history, joten jatkan siita eteenpdin. Sivuille on koot-
tu tarkeimmat tapahtumat vuosikymmenittdin yrityksen perustamisesta l&htien. Saan sel-
ville, ettd Guccio Gucci perusti yrityksen vuonna 1921 Italiassa ja yritys pysyi hanen per-
heenjdsentensé omistuksessa 90-luvulle asti, jolloin Bahrainilainen investointiyritys osti
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enemmiston osakkeista. Luksusbréndin autenttisuutta vahvistaa brandin historian liséksi
myos alkuperdmaa ja molemmat asiat selvidvat néilta sivuilta. Taméan liséksi sivuilla on
vielé linkki made in Italy —sivuille. Sivuilla on linkkej& jo tutuksi tulleisiin osioihin. Vi-
deo Gucci-laukun valmistuksesta kasityoné oli jo house of Gucci —sivuilla. Taall& on kui-
tenkin kerrottu lisad valmistusmaasta ja sivuilta selviéa, ettd nahkatuotteet ja osa vaatteis-
ta tehdaén edelleenkin Italiassa ja artesaanityd on edelleen hyvin olennainen osa Guccin
valmistusprosessia.

Seuraava kohde on equestrian world eli ratsastusmaailma. Linkin takaa ilmestyy kuvia
ratsastajista. Tassa vaiheessa muistan lukeneeni Guccin historia —sivuilta jotain ratsasta-
vista aristokraateista, joten palaan tarkistamaan asian, jotta ymmarran mika historiallinen
merkitys néilla ratsastajilla Guccille on. Historia-sivuilta 30-luvulta paljastuu, ettd Guccin
tarkein asiakasryhma Italiassa oli ratsastavat aristokraatit, jotka tarvitsivat laadukkaita
ratsastustarvikkeita. Siihen aikaan syntyi myds Guccin legendaarinen hevoskuolain sym-
boli. Palaan takaisin ratsastus-sivuille ja klikkaan ensimmaéista kuvaa, joka esittelee Guc-
cin sponsoroimaa kilparatsastajaa. Katson videon, jossa nainen kertoo kéyttdvansa Guccin
ratsastusvaatteita Kilpailuissaan. Hanta kuvataan upeassa hevostallissa, joka tuo menneen
ajan aristokraattiset ratsastajat mieleen. Han esittelee tallissa my6s hanen hevosensa kuo-
laimet ja vertaa niitd Guccin ikoniseen logoon. Lisdksi katson videon Gucci Masters este-
ratsastuskilpailuista, joita Gucci on sponsoroinut vuodesta 2009 l&htien. T&ssé vaiheessa
tutkimusta olen ensimmaisté kertaa saamassa otteen brandin persoonallisuudesta ja ndmé
ratsastustarinat ja aristokraatit alkavat heréttdd minussa ihailua.

Seuraavaksi jatkan matkaa flagship stores —linkistd ja paasen virtuaalimatkalle lippu-
laivamyymaldihin. Klikkaan ensimmadista lippulaivamyymélan kuvalinkkia ja se vie mi-
nut yllattaen digitaaliseen lippulaivamyymaldan. Video alkaa perinteisessa luksusmyymé-
laymparistossd musiikin soidessa taustalla. Kuva l&hestyy hiljalleen takaseinélld olevaa
poytad, jossa on kultainen tietokone. Kuvamateriaali vaihtuu tiuhaan tahtiin. Guccin
ikoniset hevoskuolainlogot ja tyylikkaat Gucciin pukeutuneet mallit siivittdvat matkaani
tietokoneen &érelle, jossa péésen virtuaaliseen esittelyyn digitaalisesta myymalésta, jossa
jo aikaisemmin tdmén tutkimuksen alussa vierailin. Tall4 kertaa tunnelma on ihan erilai-
nen, kun etusivulta suoraan digitaaliseen myymaldan astuessani. Olisiko tdma video voi-
nut johdatella minut jo etusivulla digitaaliseen myymal&én, jotta olisin voinut hetken
nauttia luksusmyymalan estetiikasta ennen tuotekuviin siirtymista. Ajattelin vield hetken
nauttia luksusmyymalan tunnelmasta ja kurkistaa esimerkiksi New Yorkin ja Rooman
myymaloihin, mutta pettymyksekseni sielld oli vain muutama kuva ja esittelyteksti kysei-
sista myymaloista. Digitaalisen myymaélén esittelyvideon jélkeen odotin, ettd myds muista
myymaloisté olisi ollut tarjolla videomateriaalia.
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Olen tutustunut house of Gucci —sivujen sisaltoon, joten palaan world of Gucci —
paavalikkoon ja etenen think and act —osastoon. Sivuilla on useita kuvia ilman teksteja,
joten ldhden tutustumaan kuva kerrallaan sivujen siséltoon. Kaikki kuvalinkit kertovat
jostain Guccin tukemasta hyvéntekevéisyyskohteesta. Gucci tukee elokuvataidetta saation
kautta, jonka tavoitteena on sailyttad elokuvataiteen ensimmaéisen sadan vuoden tuotoksia.
Liséksi Gucci tukee dokumenttielokuvien tuottamista ja kaikenlaisen taiteen sailymisté
Guccin olemassaolon ajalta. Gucci toimii eri taidemuotojen séilyttdmisen puolesta ja vah-
vistaa ndin my6s mielikuvaa brandin taiteellisuudesta, joka oli luksukselle tarked piirre.
Lisaksi think and act —sivuiltd k&y ilmi, ettd Gucci tekee hyvantekevéaisyytta tukemalla
naisten koulutusta eri puolilla maailmaa. Ndin Gucci-brandin persoonallisuus saa uuden
piirteen vastuullisuudesta.

Valitsen seuraavaksi world of Gucci—valikosta Gucci connect-linkin ja minulle tarjou-
tuu useita vaihtoehtoja, joista voisin jatkaa. Katson ensin YouTube—linkin, josta padsen
valitsemaan useista vaihtoehdoista. Aloitan muotindytoksista ja katson hetken naisten
muotindytostd. Videon taustalla Guccin taiteellinen johtaja kertoo malliston tyylista ja
ideoista. Olen aikaisemmin nahnyt Guccin kotisivuilla hanesta vain valokuvan. Selostaes-
saan muotindytosta englanniksi vahvalla aksentillaan, hdn muuttuu selvésti inhimillisem-
maksi ja kiinnostavammaksi. Tosin luksusbréandien ominaisuuksissa painotettiin taiteelli-
sen johtajan karisman korostamista jopa liioittelemalla, niin missé&an nimessa hén ei ole
virtuoosimainen tarinankertoja, joka pystyisi luomaan tarinan avulla Guccille omaa per-
soonallisuutta. Katson useita YouTube-videoita ja sisalloltddn ne ovat pitk&lti samoja tai
samankaltaisia kuin Guccin kotisivuillakin, mutta taiteellinen johtaja tulee kylla naita
videoita katsellessa enemman esille. Tosin hdnen persoonallisuudestaan on hyvin vaikea
saada mink&anlaista kuvaa nédiden videoiden perusteella. Karismaattinen johtajuus ei edel-
leenk&&n vakuuta minua.

Gucci on mukana monessa sosiaalisessa mediassa. Siirryn Guccin Facebook-sivuille,
jossa 7,6 miljoonaa henkiloé on ilmaissut tykk&évéansa Guccista. Tamén voisi tulkita ole-
van ristiriidassa luksusbréandin eksklusiivisuuden kanssa. Toisaalta taas luksusbrandiin
kuuluu myos olla suuren yleison ihailun kohde, mutta olennaista on etté tuotteen kayttdjia
ei ole liikaa, jolloin bréndin tuoma statusarvo heikkenee. Lisaksi sivuilla on linkki Twitte-
riin, Foursquareen ja GucciConnect-sivuille. Gucci ei ole rajoittanut sosiaalisen median
kayttoa vain rajatulle ryhmalle, vaan on ottanut rohkeasti kdyttd6n useita sosiaalisia me-
dioita, joissa kuluttajat paasevéat vuorovaikutukseen muiden Guccin ihailijoiden kanssa.

Guccin kotisivuilta jai puuttumaan fantasiat ja tunteet. Myds kuluttajan arvostama sta-
tus-arvo jai osittain toteutumatta. Korkea hinta oli yksi statusta maarittelevista tekijoista.
Sivuilla ei padssyt hintoja katsomaan, joten hintataso pitdd paatella. Myoskéaéan selkeéda
viestintda ei ollut sen suhteen, ettd kuluttaja voisi tehdd johtopaatoksia Guccin kayttajan
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sosiaalisesta asemasta ja yksilollisyydesta eli statukseen vaikuttavista tekijoistd. Tarinat
eli narratiivinen taide puuttuivat, jos mukaan ei lasketa muotinaytoksien selostusta tai
artesaanin tyohuoneella vierailua. Tunteita herattdva, mieleenpainuva tarina tai fantasia
jai puuttumaan. Guccin kotisivuilla on valtavasti asiaa, mutta se on hajallaan ja sivut joh-
dattelevat hyvin suoraan tuotekuvia katsomaan ja bréndin persoonallisuus ja& hyvin va-
hélle huomiolle. Guccin persoonallisuudesta ainostaan ratsastuskulttuuri jai mieleen.
Myoskadn karismaattista kokemusta ei padssyt syntymaan. Tuotteiden luomisprosessi eli
suunnitteluvaihe ei tullut esille mitenkaan eik&d myoskaan taiteellisen johtajan persoonalli-
suus, jonka pitéisi muodostaa mysteerinen aura henkilon ympérille ja herattdd kiinnostus-
ta.

4.2.2  Louis Vuitton

Toinen tutkimuskohde tdssé& tutkimuksessa on Louis Vuittonin  Kotisivut
(www.louisvuitton.com). LV:n kotisivut alkavat matkatunnelmissa. Taustakuvana on
vanha puinen matka-arkku, jossa on kuluneita matkakohdetarroja kertomassa matka-
arkun menneisyydestd. Tunnelma on heti hyvin kansainvélinen, kun katselen tarroja, jois-
sa lukee muun muassa Singapore, Calcutta ja Shanghai. Jadn mielenkiinnolla odottamaan
paasenko jollekin seikkailulle tdmé&n matka-arkun kanssa. Valitsen englanninkieliset sivut
ja menen eteenpdin. Louis Vuittonin tavaramerkiksi muodostunut kukkakuvio tuikkii
taustalla kuin t&hti, kun sivut latautuvat. Sivulle aukeaa viisi erilaista kuvalinkkig, joista
klikkaan keskimmaista suurinta kuvaa, jossa on Louis Vuitton—laukkuja kuvassa. Piano-
musiikki alkaa soida taustalla. Videokuvassa nakyy hdmaéra palatsin aukio, joka on valais-
tu tunnelmallisesti lampuilla. Nainen pakkaa lompakon Louis Vuitton—laukkuunsa ja l&h-
tee kavelemé&an isojen pylvédiden reunustamaa palatsin aulaa ja k&velee ulos palatsista.
Lahikuvassa on hénen kenkénsa, jotka ovat tietysti Louis Vuittonin. H&n k&velee palatsin
aukiolla olevalle suihkul&hteelle ja asettaa laukkunsa suihkuldhteen reunalle. Samalla
laukkujen maara kasvaa ja vieri vieressa on erivarisia Louis Vuitton—laukkuja. Klikkaan
yhta laukkua ja laukut alkavat pyorié lahteen ympérilla pianomusiikin soidessa edelleen
taustalla. Nainen ottaa laukun suihkul&hteen reunalta ja jatkaa matkaansa. Han kulkee
palatsin aulan l&pi upeiden pylvéiden ja koristeellisen lattian saattelemana. Video pééattyy
palatsin aukiolle. Valot sammuvat. Olen saanut olla hetken luksuksen maailmassa ja
laukku on saanut ihan uuden siséallon. Lisaksi minulle on syntynyt mielikuva laukun kéyt-
tajastd, joka on hienostunut, urbaani ja varakas nainen. Seuraavaksi saan halutessani lisa-
tietoja tutuksi tulleesta laukusta ja lompakosta. Klikkaan laukun kuvaa saadakseni lisétie-
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toja. Tuotekuva on hyvin tavallinen tuotekuva vaaleaa taustaa vasten. Kuvan vieressa on
laukun tuotetiedot, jossa kerrotaan, ettd materiaali on hienostunutta Epi-nahkaa. Selvitan
Googlen avulla, mit4 Epi-nahka on ja saan selville, ettd se on hyvin kestava ja lapivéarjatty
nahka, jota Louis Vuitton on kayttanyt jo yrityksen alkuvaiheista asti. Tuotetiedoissa ker-
rotaan laukun edustavan ikonista Louis Vuitton-tyylid. Hopanvariset kiinnikkeet, runsas
sisusta ja klassinen muoto lis&davét eleganttia vetovoimaa. Tuotetiedoista ei selvié tuotteen
hinta ja tuotetta on saatavilla vain Louis Vuitton—-myymaloissa. Tuotetietojen alalaidassa
on linkki Louis Vuittonin myymaléiden tietoihin. Myohemmin tutustun pééasivun collec-
tion—sivuille, jossa on Kattavasti esitelty eri tuoteryhmien tuotteita. Hintoja ei ole esitetty
missadn tuotteissa ja avointa verkkokauppaa LV:n sivuilla ei ole. Sivuilla on mahdolli-
suus kirjautua henkilokohtaisesti MyLV-sivuilla, joten luon itselleni kayttajatunnukset ja
katson onko tuotteita mahdollisuus ostaa sen jalkeen verkkokaupasta. Kirjautuminen
omilla tunnuksilla antaa mahdollisuuden poimia tuotteista suosikkeja omaan luetteloon,
mutta verkkokauppaa ei edelleenk&én ole. Tuotetietojen kohdalla ohjataan aina etsimaén
l&hin LV-myymal&. Tuotteiden eksklusiivisuus toteutuu sivuilla siis hyvin.

Palaan paasivulle ja valitsen seuraavan kuvalinkin Go on a style exploration, jossa
mies seisoo avomallisen maastoauton tavaratilan laidalla. Musiikki soi taustalla ja aurinko
nousee aavikon ylle. Leopardi kdvelee minua kohti valkoisen telttarakennuksen lapi ja
jatkaa matkaansa. Mies valmistautuu kuvausmatkalle teltassaan. Louis Vuitton—matka-
arkku on taustalla ja séngyn laidalla on my6s LV:n olkalaukku. Mies katsoo aikaisemmin
ottamaansa valokuvaa norsusta ja istahtaa séngyn laidalle LV—laukkunsa viereen. Kuvaan
ilmestyy norsuja ja mies ottaa valokuvia kamerallaan. Video péattyy sivulle, jossa on
useita pienid kuvia téstd samasta miehesta ja hanen valokuvausmatkastaan. Klikkaan seu-
raavaa kuvaa, jossa on seeproja. Paésen takaisin safarille katsomaan seeproja, leijonia ja
norsuja. Tdma lyhyt vierailu luonnonhelmassa pééattyy kauniiseen auringonlaskuun pui-
den katveessa. Kuva vaihtuu ja tuttu mies seisoo maastoautonsa tavaratilassa jéalleen. H&-
nelld on paalla Louis Vuittonin miesten puku, joista han k&arinyt lahkeet. Pukua koristaa
iso huivi ja sandaalit, jotka saavat puvun nayttdmaan kuin se olisi safarille tarkoitettukin.
Videot ovat hyvin esteettisid ja mukavan lyhyitd, joten valitsen vield yhden kuvalinkin,
jossa tdmé& sama mies seisoo tumma miesten puku pé&élld maastoautonsa vierelld. Taas
aurinko nousee aavikolla ja mies kurvaa maastoautonsa kanssa vaatimattomaan puiseen
aavikkomajaansa ja istuu tuolille kirjoittamaan muistiinpanoja. Han on hyvin rauhallinen
ja tyytyvaisen nakoinen. Hanen tyytyvaisyytensd omaan elaméansa tekee vaikutuksen.
Mietin samalla, ettd missd hdn mahtoi kayda, kun oli pukeutunut tyylikkaaseen pukuun.
Kavikohan han kaupungissa valilla. Miehen eldmé taitaa olla yhdistelm& urbaania ja jan-
nittdvaa safarielaméad. Samassa kuvaan ilmestyy LV:n matka-arkku, joka toimii pienena
vaatenaulakkona ja laatikostona. Arkun laidalla roikkuu toinen puvun takki. Voisin mat-
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kustaa hénen kanssaan safarilla pidempéénkin, mutta palaan paésivulle vietettyani hetken
fantasiamaailmassa.

Seuraavaksi tutustun See this season’s must have—kuvalinkkiin. Kuvassa pyorii tulevan
kesésesongin hittisandaalit. Taustamusiikki on iloista sinfoniamusiikkia ja sandaalien
taustalla vaihtuu kuvasarja Pariisin ndhtavyyksista, kahviloista ja pikkuleivistd. Tunnelma
on hyvin iloinen ja keséinen ja voin hyvin kuvitella naméa sandaalit silla samalla hienos-
tuneella naisella, johon tutustuin palatsin aukiolla. Ndma sandaalit han saattaa laittaa jal-
kaansa keséisend vapaapdivang, kun han haluaa ottaa hieman rennommin, mutta olla silti
tyylikas. Sain taas kokea hetken Pariisin tunnelmaa ja estetiikkaa seké ilon tunteita. Seu-
raavaksi valitsen paasivulta Journeys awards—linkin. Saan tietdd, ettd Journeys Awards on
lanseerattu uusille elokuvan tekij6ille, jotta he péésisivat esittelemadn taitojaan kansain-
véliselle yleisolle. Ensimmaéinen kilpailu jarjestettiin kolme vuotta sitten ja silloinkin
teeman oli matkustus, koska se on Louis Vuittonin sydantd lahella. Kilpailusta 16ytyi
monta uutta lahjakkuutta. Katson lyhyen esittelyvideon kilpailusta, jossa kerrotaan, etta
matkalla ei tarkoiteta pelkéastdan lomamatkaa. Matka voi olla myds matka elaméssa jo-
honkin tiettyyn pddméaaraéan. Louis Vuitton tukee tall4 kilpailulla nuoria elokuva-alan
taiteilijoita. LOyddn my6hemmin tahan samaan matkateemaan liittyen The Spirit of Tra-
vel-linkin, joka vie minut matkatarinoiden maailmaan. Videossa esiintyy useampi henkil®
eri maailmankolkissa. Joku on yksin aavikolla, toinen katselee ikkunasta suurkaupungin
menoa ja joku riitelee kadulla toisen henkildn kanssa. Video paattyy kysymykseen: Mihin
eldmad sinut vie? Té&ssé videossa padosassa ei ole Louis Vuittonin tuotteet vaan itse tarina.
Tarina saa katsojan ajattelemaan omaa elaméansa matkana jonnekin ja herattaa sita kautta
myos tunteita. Matkavideoissa on myds surun tunteita jadhyvaisten merkeissa, mutta paal-
limmadisend ja& mieleen onnellisuuden tunteet. Videoiden henkil6t ovat matkoillaan ensi-
sijaisesti toiveikkaita, innostuneita ja onnellisia.

Palaan paasivulle ja valitsen kuvalinkin Enter the world of Yayoi Kusama. Yayoi Ku-
samalla on kirkkaan punainen polkkatukka ja han on pukeutunut keltamustaan mekkoon.
Esittelytekstin mukaan hdn on Japanin lupaavin avantgarde-taiteilija. Kusamalle on tehty
hyvin kattavat omat esittelysivut Louis Vuittonin kotisivuille. Katson hénen esittelyvide-
onsa, jossa kerrotaan hanen perhetaustastaan, lapsuuden hallusinaatioista ja hdnen muu-
tostaan New Yorkiin. Saan katsella, kun hdn maalaa isoa kangasta ja tdima yli 80-vuotias
persoonallinen nainen heréttdd mielenkiintoa omalaatuisuudellaan ja jain odottamaan,
ettd nakisin hénen taidettaan myo6s Louis Vuittonin tuotteissa. Tastd videosta syntyi ka-
rismaattinen kokemus, joka nostaa Louis Vuittonin profiilia taiteellisena bréandiné. Katson
vield videon hénen nayttelystaan, jossa hén esittelee hyvin vérikkéita maalauksia, jotka
nayttavat ihan kangaskuoseilta. Kusaman esittelysivuilla on valmisteille oleva linkki an
inspired collection, joka antaa lupauksen siitd, ettd Kusaman tuotteita on tulossa LV:n



45

mallistoon. Loydan myéhemmin lisdd Louis Vuittonin ja taiteen yhteistyosta LV and the
arts—sivuilta. Louis Vuitton tekee yhteistyota useiden taitelijoiden kanssa erilaisten taide-
projektien kanssa. LV kaytté taiteilijoita kangaskuosiensa tai liiketilojensa suunnittelus-
sa. Liséksi moni taiteilija kdyttdd omissa taide-installaatioissaan LV:n tuotteita. Louis
Vuittonilla on my6s Tokiossa ja Pariisissa ndyttelytilat nykytaiteelle, jonka tarkoituksensa
on edistaa nykytaidetta.

Palaan taiteen parista paasivulle ja valitsen viimeisen kuvalinkin, joka on kuva Cate
Blanchettista. Lyhyt esittelyteksti kertoo, ettd tdm& Oscar-palkittu nayttelija osallistuu
aktiivisesti hyvantekevaisyyteen ja johtaa Sydneyn teatteriyritystd Australiassa, jossa hén
on aloittanut nayttelijand. Hanen hienostunut persoonallisuus ja luontainen tyylitaju teke-
vat hanestd Louis Vuittonin ystavan. Paasivun alalaidassa on iso teksti The trunk of me-
mories, joka on houkutellut minua jo pitkdn aikaa, mutta pdatin ensin katsoa kuvalinkit
lapi. Linkissd kerrotaan, ettd kyseessd on animaatio, joka on tehty ”Louis Vuitton Marc
Jacobs”—nayttelyyn. Sivulla avautuu musta kuva, jossa lukee Paris1854 ja viereisessa
esittelytekstissd kerrotaan, ettd kyseisend vuonna Louis Vuitton avasi ensimmaisen liik-
keensa Pariisissa. Yritys valmisti tuolloin matkalaukkuja ja —arkkuja, joista kehitettiin
tulevina vuosina luksusversioita. Vuonna 1889 Louis Vuitton suunnitteli tavaramerkiksi
muodostuneen Damier—kangaskuosin. Pariisissa pidetddn nayttely Louis Vuittonin suun-
nittelemista matkalaukuista ja siitd millaista matkailu on ollut viimeisen 150 vuoden ali-
kana. Palaan paasivulle ja aloitan tutustumaan sivun ylalaidassa oleviin linkkeihin, joista
ensimmainen on New, Now. Sivuilla on linkkeja erilaisien tapahtumien esittelyihin. En-
simmaéisend on sama esittely ”Louis Vuitton Marc Jacobs”-nayttelystd, joka avautui myods
padsivun alalaidan linkista. Valitsen siis seuraavan kuvalinkin, joka esittelee videon, joka
esitetddn myos edelld mainitussa ndyttelyssd. Kyseessd on koreografinen esitys 40-50—
lukujen tyyliin, jossa paljassaariset naiset liikehtivét isojen hdyhenien kanssa muodostaen
erilaisia kuvioita. Louis Vuitton on tehnyt tdssa yhteisty6td elokuvataitelija Ruth Hogben
ja stylisti Katie Grandin kanssa. Video on hyvin esteettinen ja viihdyttdva. Muut linkit
esittelevdt muun muassa uuden myymalan avajaisia ja 5th Avenuen myymalan nayteik-
kunan somistamista.

Seuraavaksi valitsen Journeys—linkin paasivulta ja sivulla avautuu iso kuva nayttelijé
Angelina Joliesta istumassa pienessa puuveneessa Louis Vuittonin laukun kanssa. Kuvan
paalla on teksti: Yksittainen matka voi muuttaa elaméan suunnan. Klikkaan Cambodia—
linkkid pééstékseni katsomaan mistd on kysymys. Video alkaa palmujen katveesta ja An-
gelina Jolie istuu terassilla jossain pdin Kambodzaa. H&n on elokuvan kuvausmatkalla ja
kertoo, miten hanté on varoitettu kulkemasta tietyilla alueilla, koska niilta alueilta ei ole
sodan jalkeen poistettu maamiinoja. Han kertoo ihmetelleensa amerikkalaisena sitd, miten
paikallinen véesto elad arkeansa naiden miinoitettujen alueiden keskelld. Video paattyy ja
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kuvateksti kysyy: Mitké paikat ovat muuttaneet meita eniten? Taman tekstin alapuolella
kehotetaan kertomaan omista kokemuksista Facebookissa. Angelina Jolie on tunnettu
hyvantekevaisyystyostdén ja hanen persoonallisuutensa tuo Loius Vuittonin persoonalli-
suuteen ripauksen vastuullisuutta.

Palaan Journeys—valikkoon ja valitsen sieltd friends of the house ja personalities—
linkin takaa tulee esiin tdimd sama Jolien haastatteluvideo. Lisaksi personalities—otsikon
alla on my6s Louis Vuittonin suunnittelijan Marc Jacobsin esittely, jonka valitsen. Esiin
tulee iso kuva Marc Jacobsin ké&sistd. Hanella on vasemmassa kédessa kultainen kello ja
tatuointi. Klikkaan More on Marc—linkki4, josta avautuu kasinkirjoitetun nakoinen teksti,
jossa kerrotaan miten Marcista tuli suunnittelija hénen isoditinsa inspiroimana. Oikealla
vaihtuu kuvasarja, jossa hén esiintyy erilaisissa hanen tyohonsa liittyvissa tilanteissa. In-
side the atelier—linkki p&&stad minut kurkistamaan miten uusi mallisto on syntynyt. Piir-
roskuva Pariisista kertoo, ettd kyseinen kaupunki on toiminut inspiraation ldhteena télle
mallistolla. Oikealla puolella kuvasarja esittelee malliston piirroksia ja kasityona tehtévi-
en mallikappaleiden valmistusta. P&asen siis hetkeksi osallistumaan tuotteen luomispro-
sessiin. Peruutan edelliselle sivulle ja valitsen collection—linkin. Sivuilla p&asee tutustu-
maan Marc Jacobsin mallistoihin. Kuvat on otettu muotindytoksista, joten kuvissa on
suurten muotindytosten tunnelmaa. Katson seuraavaksi Marc Jacobsin haastatteluvideon.,
jossa han kertoo tydskentelystdan Louis Vuittonin taiteellisena johtajana. Marc Jacobs on
tumma ja charmikas mies. H&n istuu pdydéan tai jonkun muun korokkeen paélla valkoises-
sa kauluspaidassaan. Han kertoo suhteestaan ikoniseen Louis Vuitton—monogrammiin.
Hén kertoo myds miten bréandi on uudistunut ja miten sitd uskaltaa kehittdd. Matka-arkut
eivat ole endd nykypéivan ihmiselle kdyttokelpoinen tuote, vaan sen sijaan kasilaukut,
joita voi kuljettaa kaduilla ja punaisella matolla ovat nykypdivad. Marc Jacobs vaikuttaa
hyvin rauhalliselta ja asialliselta persoonalta, joten ainakaan tdmén haastattelun perusteel-
la ei sanoa kokeneensa karismaattista kokemusta vaikka video tuokin hénet hyvin lahelle
katsojaa. Haluan tietda viela enemméan Marc Jacobsista ja katson vield jatko-osan edelli-
seen haastatteluun, jossa han kertoo malliston suunnittelusta. Hanen tapansa tyoskennella
on hyvin keskusteleva ja yhteistyota tekeva. Haastattelusta saa sellaisen kuvan, ettd mal-
listo syntyy monien eri henkil6iden ideoista eikd missédan nimessé ole yksin hénen vision-
sa. Tasta syystd myoskéaén tulevan malliston ideoista hén ei pysty sanomaan mitaan, kos-
ka niista on kayty vasta vahan keskustelua. Tdma haastattelun jatko-osa vahvistaa aikai-
sempaa kasitystani siitd, ettd Jacobs ei ole sellainen persoonallisuus ja visionaari, jolla
olisi vahva aura ympérillaan. Karismaattista kokemusta ei synny. Han ei myoskaan ole
tarinankertojana omimmillaan. Han kertoo kyll& millaisia ominaisuuksia Louis Vuitton—
naisella on, mutta tarina ei ole kovin vakuuttava. Se nainen palatsin aukiolla, jonka tapa-
sin jo tutkimukseni alussa LV:n kotisivuilla, olisi ansainnut voimakkaamman tarinan tu-
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ekseen. Video kertoi asian hyvin, mutta Jacobs ei pysty luomaan samaa mielikuvaa sanal-
lisesti.

Journeys-valikosta jatkan Achieving perfection—sivuille ja saan katsoa videon raatalin
tyohuoneelta, jossa valmistetaan laukkuja késityona. Seuraavaksi tutustun Values—linkin
taakse ja saan tietoa yrityksen kestavan ymparistopolitiikan ohjelmasta, jossa he kertovat
yrityksen energian séastostd, jateveden kasittelystd, pakkausmateriaalin vahentdmisestd,
sédhkodautojen kayttoonotosta jakelussa, pyorédilyn edistdmisestd ja mehildisyhdyskuntien
tukemisesta. Hieman ristiriitainen olo tulee, kun ra&télin tydhuoneen perinteisesté kiireet-
tOmaésté ilmapiiristad kuva vaihtuu moderniin valtavaan lasirakennukseen. Tuotteiden val-
mistusprosessin  ymparistovaikutuksista ei kerrota sen enempdd. MyoOsk&an tuotteiden
alkuperamaa ei selvid. Lopuksi katson viela mit4 linkkeja péasivun alalaidassa on. En-
simmadinen linkki on uutiskirjeeseen, jonka tulen saamaan automaattisesti myods sahképos-
tiini, koska olen rekisterditynyt LV:n sivuilla. Facebook ja Twitter —linkit ovat myos taal-
14 sivun alalaidassa. Ne tulivat my0s tuotetietojen kohdalla esille. Namé linkit on hyvin
huomaamattomiksi ja hienovaraisiksi tehty, joten sivuilla vieraillessa ei mitenk&an voi-
makkaasti tule sellainen olo, ettd Facebook ja Twitter olisivat jotenkin tarke& osa Louis-
Vuittonin viestintdd. Kuitenkin Louis Vuittonin Facebookissa on 7,3 miljoonaa tykké&ajaa,
joten se on merkittavé viestintdkanava. Luksukseen kuului se, ettd tuotteita on vain har-
voilla ja valituilla, mutta ihailijoita pitaa olla valtavasti, jotta tuotteet toimivat statussym-
bolina. LV:n Facebookissa on kuitenkin keskustelijoitakin yli 87 000 henkil®a, joten tama
voi olla riski luksusbréndin salaperaisyydelle.

4.2.3 Fendi

Tutkimuksen kolmas tutkimuskohde on Fendin kotisivut (www.fendi.com). Fendin koti-
sivut alkavat hyvin yksinkertaisella mustavalkoisella kolmen kuvan sarjalla, jotka vuorot-
televat lahes koko néyttéruudun kokoisina tummanharmaata taustaa vasten. Kuvissa on
padosassa elegantti nainen, joka on pukeutunut Fendin vaatteisiin, kenkiin ja asusteisiin.
Nainen kerda miesten katseita kulkiessaan vanhoilla mukulakivikaduilla, jotka henkivét
eteldeurooppalaista tunnelmaa. Kuvien tunnelma on hyvin nostalginen ja romanttinen.
Naisen vaatteissa nakyy tyylikds ja omaperdinen suunnittelu. Tuotteissa on erikoisia leik-
kauksia ja ne nayttavat hyvin korkealuokkaisilta. My6s laukkujen ja kenkien ulkon&kd
edustaa yksilollistd suunnittelua. Kuvissa on vanhanajan glamouria, joka luo luksuksen
tunnelmaa heti sivuille tultaessa. Valitsen pédésivun alalaidasta englanninkieliset sivut ja
jatkan eteenpdin. Sivulle aukeaa Fendin logo ja mustavalkoinen yksinkertainen valikko,
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jossa on kymmenen vaihtoehtoa, johon voi tutustua. Ensimmaiset kolme valikkoa ovat
naisten, miesten ja lasten mallisto. Naisten malliston linkista avautuu kaksi kuvaa, joista
toisessa on Fendin ké&silaukku ldhikuvassa ja toisessa muotindytoksesté otettu kuva nais-
mallista Fendin vaatteissa. Valitsen ensin kasilaukun kuvan, josta padsee asustemallistoa
katsomaan. Sivulle aukeaa useita pienempid kuvia asusteista, jotka ovat linkkejé eri tuote-
ryhmien sivuille. Valitsen laukut ja jatkan eteenpdin sivulle, jossa on katalogimaisesti
rivissa useita laukkujen kuvia ja sivun alalaidasta nakee, ettd laukkumalleja on l4hes sata
erilaista. Tuotekuvia klikkaamalla saa auki laukun kuvan suurempana, mutta mitaéan lisa-
tietoja laukusta ei kerrota. Tuotekuvan vieressa on tuotemallin nimi ja mahdollisuus kli-
kata “tykkaa”—painiketta tai jakaa tiedon mieleisesta tuotteesta Facebookissa, Twitterissa
tai sahkopostilla. Tuotekuvat ovat hyvin yksinkertaisia, valkoisella taustalla olevia valo-
kuvia. Palaan takaisinpdin ja katson my6s muut asusteisiin kuuluvat tuoteryhmadt ja huo-
maan, ettd kaikki tuotteet on esitetty samalla tavalla. Miesten malliston sivut ovat yksin-
kertaisemmat ja sielld ei ole muotindytoksia ja haastatteluja, vaan pelkat tuotekuvat.
Naisten vaatemallistossa kuvat on otettu Fendin muotindytoksest4 ja huomaan saman
asukokonaisuuden kun paé&sivulla olleen naisen paalla oli glamourkuvissa. Muotindytok-
sen kuvissa nainen, joka kantaa samaa asukokonaisuutta on kuitenkin hyvin erilainen.
Hénen kampauksensa ja aurinkolasinsa ovat hyvin futuristisia ja vanhanajan glamourista
ei ole endé tietoakaan. Kuvien ristiriitainen tunnelma saa minut hieman h&mmentymaan.
Katson seuraavaksi muotindytoksen videon saadakseni paremman kuvan. Muotindytoksen
alussa soiva musiikki ja naisen ja miehen vélinen italiankielinen keskustelu palauttaa mi-
nut sille pienelle mukulakivikadulle, jossa ndin Fendi-naisen ensimmadisté kertaa. Italian-
kieli tuo Fendin alkuperamaata esille ja musiikki tuo mieleen eteldeurooppalaiset katu-
kahvilat. Kunnes yhtakkid musiikki vaihtuu menevéksi ja palaan vaihdan taas tunnelmaa
futuristiseen maailmaan. Muotindytos jatkuu tdmé&n musiikin tahdissa jonkin aikaa, kun-
nes taas paasen italialaisille kujille vanhanaikaisen melodisen musiikin tahdissa. Muoti-
néytds jatkuu loppuun asti teknomusiikin ja vanhanajan iskelmien vaihdellessa tunnel-
masta toiseen. T&ma4 ristiriitaisuus saa minut ajattelemaan, ettd Fendin persoonallisuus on
yhdistelm& nykyaikaa ja vanhanajan glamouria. Brandin persoonallisuuteen tulee uusia
ominaisuuksia uskaliaisuuden muodossa. Seuraavaksi siirryn muotindytoksen kulissien
taakse katsomalla siitd kertovan videon. Video esittelee muotindytoksen lavasteiden ra-
kentamista ja takahuoneessa tapahtuvaa mallien meikkausta ja pukeutumista. Musiikki soi
taustalla ja videokuva siirtyy rakennustyomiesten tydskentelystd Fendin tuotteisiin ja
meikkauspOydan edessa istuviin malleihin. Aina on tietysti kiinnostavaa ndhda miten iso
muotindytds saadaan aikaan, mutta jaan kuitenkin miettiméan, onko pahvilaatikoiden
seassa istuvien meikkaamattomien mallien esittely viesti, jonka luksusbréndi haluaa tarjo-
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ta sivuillaan vieraileville kuluttajille. Luksukseen liittyv& mysteerisyyden illuusio romah-
taa hyvin helposti ndin arkisista videoista.

Muotinaytoksen videoiden jalkeen katson mita haastatteluja Interviews—linkista paasee
kuuntelemaan. Videolla on haastattelussa Fendin taiteellinen johtaja Karl Lagerfield. La-
gerfield on pukeutunut mustaan miesten puvun takkiin ja mustiin niiteilla koristeltuihin
nahkahansikkaisiin. Valkoisen paidan kaulukset ovat nayttavén kokoiset ja kaulassa on
musta koristeltu solmio. Hén istuu haastattelupdydan ddressd mustissa aurinkolaseissaan
harmaanvalkeat hiukset poninhannélla ja kertoo suunnittelutyonsa periaatteista. Han ker-
too muun muassa siitd, miten hénen suunnittelemansa vaatteet ovat hienostuneita eivatka
ylikorosta tuotteiden kalleutta. Hienostuneisuus nakyy tuotteissa laadukkaina materiaalei-
na ja runsaina yksityiskohtina. Lagerfield mainitsee, ettd varsinkin Fendin laukuissa han
on voinut suunnitella yksityiskohtia, joiden valmistus on mahdollista vain Fendille, koska
he valmistavat tuotteensa Italiassa ja hyodyntéavéat maan kasityon perinteitd. Han on hyvin
karismaattinen henkil®, joka seisoo vahvasti mallistonsa takana. Hanen haastattelunsa tuo
Fendin bréndiin karismaa ja haastattelun jélkeen Fendin tuotteet tuntuvat h&dnen luomuk-
siltaan. Liséksi hénen kertomuksensa korostaa tuotteiden laatua ja valmistuksen perinteita
niin, ettd paasivuilla syntynyt vaikutelma tuotteiden laadukkuudesta saa vahvistusta ja
tuotteet erottautuvat selkeésti luksustuotteiksi. Lasten malliston sivuilla on haastattelu
Fendin toisesta taiteellisesta johtajasta Silvia Venturini Fendistd, joka vastaa Fendill&
asusteiden tuoteryhmisté. Silvia kertoo miten hanelld tarkoitus suunnitella lasten mallis-
tosta klassikkotuotteiden kokoelma, joista voi koostaa lapselle perusvaatemalliston. Han
ei tuo Lagerfeldin tavoin esille tuotteiden luksusarvoa. Hanen kertomuksessaan ei ole
mitadn erilaista verrattuna massatuotteiden suunnitteluun eli han ei saa tuotteisiin luotua
samanlaista hohdokkuutta kuin Lagerfield. Lagerfieldin haastattelu oli karismaattinen
kokemus h&nen vahvan persoonallisuutensa vuoksi, mutta Silvian ymparill& ei ole saman-
laista auraa. Toisaalta hédn on Fendin perustajan jalkel&inen, joten hén viestii yrityksen
perinteista.

Palaan péaasivulle ja valitsen selleria—linkin. Musiikki alkaa soida ja saan katsella ly-
hyen videon, jossa luonnostellaan lyijykynélla kelloa paperille ja sen jalkeen valmistetaan
késityona nahkalaukkua ja kellon rannekkeita. Videon otsikko oli k&sity6l&isyys ja tutustu
roomalaisten satulantekijoiden taidokkaaseen kasityohon valmistaessaan Fendin yksil6lli-
Sid tuotteita. Videossa korostetaan Fendin autenttisuutta késityolaisperinteiden ja alkupe-
rdmaan keinoilla. Heritage—linkistad paasen lukemaan Fendin historiasta, jossa kerrotaan,
ettd yrityksen perusti Adele Fendi, joka ihaili roomalaisten satulantekijéiden ammattitai-
toa ja halusi heidat valmistamaan my6s hanen tuotteitaan. Han lanseerasi ensimmaiset
laukkunsa markkinoilla 20-luvun lopulla. 90—luvulla suunnittelija Silvia Venturini Fendi
paattad palauttaa tdman perinteen kunniaan ja suunnittelee Selleria—malliston, joka kasit-
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tad kasintehtyjd, yksilollisi& ja numeroituja tuotteita. Katson Silvia Fendin haastattelun
koskien Selleria—mallistoa. Silvia on halunnut palauttaa kasityGperinteet Fendin tuotan-
nossa ja Selleria—mallisto koostuu taysin k&sityona tehdyista tuotteista. Silvia toteaa, ettd
suurin osa tdman malliston ostajista on nuoria asiakkaita, jotka arvostavat kasityoperintei-
ta. Han korostaa myos tuotteiden yksilollisyytta, kun asiakas voi itse paattaa laajasta vari-
paletista minka varisend hén Selleria—malliston laukkunsa haluaa. Haastatteluvideon jal-
keen katson Seen On-linkin, jossa on kuvia julkisuuden henkilGistd omien Fendi—
laukkujensa kanssa. Heritage—osiosta jatkan Fatto A Mano-sivuille, jossa kerrotaan muun
muassa, ettd Fendi on julkaissut oppaan The Whispered Directory of Craftmanship” ita-
lialaisesta kasityon perinteestd, jonka tarkoitus on esitelld kansainvélisille asiakkaille mité
Italiassa valmistetaan perinteisin kasitydomenetelmin. Lopuksi Selleria—malliston sivuilla
on viela tuotekuvia malliston tuotteista. Tuotekuvat on hyvin yksinkertaisia ja sivuilta ei
pysty kyseisia tuotteita tilaamaan verkkokaupan kautta. Mydskaan hintatietoja ei ole esil-
1.

Poistun Selleria—malliston sivuilta ja palaan takaisin paasivulle, josta valitsen seuraa-
van linkin The Whispered. Sivulle avautuu arvokkaan kivirakennuksen julkisivun kuva.
Muutamasta ikkunasta pullistuu ulospéin Iapinakyvia saippuakuplan nakoisid muoviulok-
keita. Sivun ylalaidassa on Fendin ja automerkki Maseratin logot. Kuva vaihtuu vesivé-
rimaalaukseksi, karvaturkikseksi, kankaan kudontaan, nahan ompeluun ja vérikkéisiin
polkupyoriin. Lopuksi kuvasarja paattyy Maseratin luksusautoon. Koko ajan kuvasarjan
paalla nékyy teksti the whispered. Klikkaan the whispered-tekstid, josta padsen eteenpdin.
Sivulle ilmestyy nelja kuvalinkkia: directory, sound track, road movie ja news. Directory
esittelee italialaisen kasityon perinteiden kirjaa, jonka esittely oli myos selleria—sivuilla.
Sound track—linkista paasee kuuntelemaan Fendin soundtrack-levyé, jossa on perinteista
akustista musiikkia ja nykyaikaista digitaalista musiikkia. Musiikki on muotindytoksessa
kéytettya taustamusiikkia. Roadtrip—linkki vie minut automatkalle Italian kasityGperintei-
den jaljille. Auto, jolla matka tehd&én, on tietysti italialainen luksusauto Maserati. Matkan
aikana tutustutaan muun muassa viinitilaan, keramiikkapajaan ja pizzeriaan, joiden kun-
nia-asia on tehda laadukasta késityojalked. News—osiossa kerrotaan the whispered—
kiertueesta, jonka tarkoituksena on kampanjoida italialaisen kasityotaidon puolesta. Fen-
din kotisivuilla késityolaisyydelle annetaan merkittdva painoarvo ja se tekee kylla vaiku-
tuksen ja luo vaikutelman, ettd Fendin tuotteet ovat yksilollisia késityotaiteen luomuksia.
Liséksi italialaisen késitydperinteen puolesta puhuminen tuo Fendin brandiin vastuulli-
suuden piirteita.

Palaan péésivulle, jossa seuraava linkki johdattelee Fendin hajuvesien maailmaan. En-
simmaisend kaynnistyy vauhdikas musiikin séestdma esittelyvideo, jossa itsevarma nai-
nen liikehtii musiikin tahdissa ja video paattyy esittelemadan Fendin uutta hajuvetta Fan di
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Fendid. Taméan jalkeen esille tulee valikko, josta katson ensimmadisend the products—
linkin. Fendin hajuvetta esitelladn muutaman tuotekuvan ja tuoksua ylistavien Kirjoitusten
kera. Esittelyvideosta on myos lisaé tarinaa, jossa kerrotaan miten musiikkivideomainen
esittely on glamouria siséltavé julistus Fendin hajuvedelle. Video antaa hajuvedelle tai-
teellisen ja rockahtavan silauksen, joka on Fendille tunnuksenomaista. Seuraava linkki
fan di Fendi girls esittelee videolla esiintyvat mallityt6t. Viimeinen linkki hajuvesiosiossa
on become a fan, josta avautuu lomake, jonka tayttdmall& voi rekisteroitya faniksi. Palaan
paavalikkoon ja jatka casa—linkista eteenpdin. Fendi Casa on sisustustuotteiden mallisto.
Sivuilla on lyhyt esittelyteksti siit4, miten vuonna 1989 Fendi alkoi valmistaa myds kodin
sisustustuotteita. Sivulla on kuvasarja, jossa voi katsoa kuvia luksusasuntojen ja huvive-
neiden sisustuksista. Asunnot ovat ylellisia ja luksuksen tunnelma vélittyy kuvista hyvin.
Sivut ovat kuitenkin hyvin vaatimattomat sisalloltdan. Musiikkia, videomateriaalia yms.
ei ole kaytetty niin kuin muissa tuoteryhmissa.

Forever Fendi—linkki paasivulla avaa sivun, jossa on erilaisia kuvia ja valitsen niista
ensimmadisen, jossa on arvokas vanha rakennus, jonka alakerrassa nadyttaisi olevan liike-
huoneisto. Kuvalinkistd avautuu lisdtietoja Fendin historiasta. Yritys on perustettu vuonna
1925 nuoren parin Edoardo ja Adele Fendin toimesta. Heidan lapsensa ovat my6hemmas-
s& vaiheessa my0s osallistuneet yrityksen toimintaan ja tuoneet paljon uusia ideoita. Sil-
via Venturini Fendi edustaa kolmatta sukupolvea, joten Fendin yrityksen johdossa on
edelleen perheenjasenid. Seuraavasta kuvalinkistd padsee katsomaan haastatteluja ja en-
simmadinen haastattelu koskee Silvia Venturini Fendid, jossa hén kertoo miten heidan per-
heestaan juuri han on se, joka jatkoi Fendin parissa tydskentelyd. Toinen haastattelu kos-
kee Karl Lagerfieldia. Han kertoo taas persoonallisella tavallaan miten han on vaikuttanut
statushakuiseen pukeutumiseen omalla suunnittelullaan ja miten hanen vaistonsa ohjaavat
hanen suunnitteluaan. Han ei analysoi suunnitteluaan markkinoiden perusteella, eikd hén
0saa sanoa mikd myy ja mika ei, vaan hén toimii vaistoillaan. Han puhuu myds italialai-
suudesta ja sen erityislaatuisuudesta. Han kertoo myods luomastaan Fendin logosta, joka
on tarke&& kansainvalisilla markkinoilla. Haastattelusta ei jaa epaselvaksi se, etta han ei
tee kompromisseja. Han ei neuvottele suunnitteluvaiheessa luomuksistaan, vaan tekee
mit4 haluaa. Haastattelujen jalkeen tutustun valokuvagalleriaan, jossa on Fendin mainos-
kuvia 60-luvulta lahtien. Mustavalkoisissa valokuvissa on péaasiassa erilaisia turkiksia
tai turkissomisteisia vaatteita tunnettujen henkiléiden paalla. Kuvissa on muun muassa
Sofia Loren ja Diana Ross. Seuraavasta kuvalinkistd saankin lisatietoja turkiksen merki-
tyksesta Fendille. Yritys on aloittanut nimenomaan nahka- ja turkistuotteilla ja siité syysta
ne ovat vield 60—70-lukujen tuotekuvissa hyvin voimakkaasti esilla. Lopuksi katson viela
kuvalinkin, josta p4&see mainoskuvia selailemaan. Kuvat ovat samoja kuin Fendin ko-
tisivujen aloitussivulla. Kuvia on enemman, mutta niissa esiintyy sama nainen italialaisel-
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la pikkukadulla ja tunnelma on hyvin samankaltainen kuin turkiksia esitelleissa vanhem-
missa mainoskuvissa. Turkista on véhemmaén, mutta erdiden korkokenkien koristeena sita
kuitenkin viela on, joten ylellinen turkis on edelleen Fendin tuotteissa olemassa.

Paasivun breaking news-linkista padsee katsomaan muotindytoksien videomateriaalia.
My0ds miesten uusimman malliston muotindytoksen video on taalla katsottavissa mita ei
I0ytynyt aikaisemmin miesten malliston sivuilta. Fendin uutisista 16ytyy myos tietoa yh-
teistyoprojekteista taiteen parissa. Fendi on sponsoroinut néyttelya, jossa késityotaiteilijat
ovat paasseet tekemaan installaatiota huonekalujen kasityon perinteistd. Fendi on tehnyt
yhteistyonadyttelyn Lontoon Design festivaaleille, jossa useat taiteilijat ovat tehneet luo-
muksiaan Fendin materiaaleista kuten nahasta. Vastaavia yhteistyoprojekteja esitellaan
sivuilla useampia. Lisé&ksi sivuilla on kertomuksia muun muassa myymaloissa jarjestetta-
visté tapahtumista ja Cannesin filmifestivaaleista, joissa julkisuudenhenkil6t ovat kéytta-
neet Fendin asuja. Viimeinen linkki péé&sivulla on boutiques, jossa esitelladn Fendin lip-
pulaivamyymal6ita eri puolilla maailmaa. Liséksi sivuilta voi etsid l&himman myymalan
yhteystiedot. Verkkokauppaa Fendin kotisivuilla ei ole. Paasivun kaikki linkit on kayty
lapi, joten katson vield sivun ylalaidassa olevat hyvin pienella tekstilla Kirjoitetut linkit.
YouTube-linkista paé&sen katsomaan Fendin videomateriaalia, joka on suurimmaksi osak-
si samoja videoita kuin olen katsonut kotisivuillakin. Fendi on my6s Facebookissa, johon
loytyy linkki sivun ylalaidasta hyvin pienelld. Facebookissa Fendilla on 1,6 miljoonaa
tykkaajaa.

4.3 Luksusbrandin ominaisuudet luksusmuotibrandien kotisivuilla

Luksusbrandin ominaisuuksia ovat eksklusiivisuus, autenttisuus, taiteellisuus ja brandin
persoonallisuus. Eksklusiivisuus lisdd luksustuotteiden haluttavuutta ja eksklusiivisuutta
tavoitellaan korkealla hinnoittelulla. Korkea hinta takaa sen, ettd vain harvoilla on varaa
kyseisiin tuotteisiin (Kapferer & Bastien 2009, 319). Lisaksi luksustuotteen kayttaja ko-
hottaa sosiaalista statustaan, koska hénet arvioidaan varakkaaksi, joten myos tasté syysta
luksustuotteen pitdd olla kallis (Nelissen & Meijers 2011, 344). Autenttisuus kohottaa
brandin statusta, jolloin tuotteen alkuperélld ja tuotantomenetelmilld on suuri merkitys
kuluttajalle. K&sityémenetelmien kayttd valmistusprosessissa, tuotantomaa ja —alue seka
intohimo tuotteen valmistukseen ovat tarkeimpia tekijoitd, joilla autenttisuutta rakenne-
taan brandille. (Beverland 2005, 1003-1004). Taide on vahvasti l&asnd luksusbrandien
maailmassa (Hagtvedt & Patrick 2008, 387). Luksusbrandid voidaan verrata taideteok-
seen, koska luksustuote katsotaan taiteilijan luomukseksi eika tehdasvalmisteiseksi mas-
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satuotteeksi. Taiteilijoita k&ytetd&n tuotesuunnittelussa ja promootiotarkoituksessa vah-
vistamaan bréndin taiteellisuutta. Taiteilijan omaperdisyys ja itseilmaisu ovat tarkeimpié
ominaisuuksia, jotka tuovat lisaarvoa brandille. Luovan prosessin esilletuominen ja tai-
teilijan identiteetti saavat brandit erottautumaan toisistaan. (Bai, Tan, Choi, Au 2009,
243). Luksustuotteiden merkitys ei perustu pelkkaan varallisuuden esilletuomiseen, vaan
brandin ja asiakkaan véliseen suhteeseen. Brandin pitdé pystyéd toimimaan myos sosiaali-
sena merkitsijand. Sosiaalinen maailma muodostuu ihmisista ja luksus sosiaalisena ilmi6-
na tarkoittaa sitd, ettd silla on vahva inhimillinen sisalto eli persoonallisuus. (Dionin &
Arnoild (2011,514).

Seuraavassa taulukoissa esitetddn Guccin tutkimustulokset yhteenvetona, josta néh-
daan miten tutkimuksen kohteena olevat luksusbrandin ominaisuudet totetuivat Guccin
kotisivuilla.

Taulukko 4 Yhteenveto luksusbrindin ominaisuuksista (Gucci)

Eksklusiivisuus Autenttisuus Taiteellisuus

e Kdsityoldisyys: video
laukun valmistuksesta

e Taiteen sponsorointi:
elokuvataiteen

*Rajoitettu myynti: ei
verkkokauppaa

evastuullisuus:

eKorkea hinta: ei kdsityond tukeminen naisten koulutuksen
hintatietoja eAlkuperémaa: eYhteistyd taiteilijan tukeminen
alkuperdmaasta on kanssa: Gucci-museo ejdnnitys:

kerrottu Guccin historia- eNarratiivinen taide: video
sivuilla kangaskuosin

eHistoria: bréndin suunnittelusta
historiasta on kerrottu eTaiteellisen johtajan

ehienostuneisuus:
aristokraatit

Persoonallisuus

hyvdntekevdisyys mm.

ratsastus/hevosurheilu

Guccin historia-sivuilla

karisma: esittely ja
haastattelu (ei

sjulkisuuden henkiléiden
kuvia Guccin asuissa (ei
ketddn erityistd henkiléd

kuitenkaan ole

korostettu)
karismaattinen)

Guccin kotisivuilla eksklusiivisuus ei ollut uhattuna, koska sivuilla ei ollut verkko-
kauppaa eiké& hintatietoja. Autenttisuus oli huomioitu sivuilla hyvin siséllon puolesta. Tai-
teellisuus tuli esille elokuvataiteen tukemisessa ja Gucci—museon yhteydessa pidettavien
nayttelyiden merkeissa. Narratiivista taidetta sivuilla oli hyvin vah&n. Ainoana tarinan
muodossa esitettynd videona voidaan pitdd kangaskuosin suunnittelua esittelevéa materi-
aalia. Taiteellinen johtaja oli esitelty Guccin kotisivuilla ja hdnen haastatteluvideonsa oli
YouTubessa. Hanen karismaattisuutensa ei kuitenkaan tehnyt vaikutusta. Guccin bréndin
persoonallisuus tuli esille hyvin harvoin ja tarkeimpéand persoonallisuuteen vaikuttavana
tekijand oli historia ratsastavista aristokraateista sekd nykypéivand Kkilparatsastuksen
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sponsorointi. Lisaksi hyvéantekevéisyys tuo bréndille vastuullisen mielleyhtyman. Guccin
sivuilla oli my0s esilld julkisuuden henkil6ité, jotka ovat kdyttdneet Guccin asuja. Heista
ketddn ei kuitenkaan nostettu erityisesti esille, joten heidan persoonallisuutensa eivat juuri
tuo liséarvoa brandin persoonallisuudelle.

Seuraavassa taulukoissa esitetddn Louis Vuittonin tutkimustulokset yhteenvetona, josta
néhdaan miten tutkimuksen kohteena olevat luksusbrandin ominaisuudet toteutuivat LV:n
kotisivuilla.

Taulukko 5 Yhteenveto luksusbrindin ominaisuuksista (Louis Vuitton)

Eksklusiivisuus

Autenttisuus

Taiteellisuus

*Rajoitettu myynti: ei
verkkokauppaa

eKorkea hinta: ei
hintatietoja

e Kdsityoldisyys: video
suutarin tydskentelystd

o(Alkuperdmaa)

eHistoria: bréndin
historiasta on kerrottu
kotisivuilla

e Taiteen sponsorointi:
elokuvataiteen
tukeminen

o Yhteistyo taiteilijan
kanssa: Yayoi Kusama,
myds muiden
taiteilijoiden kanssa
yhteistyétd

eNarratiivinen taide:
miehen eldmdd safarilla -
video, matka-videot,
Pariisin kuvatarina

eTaiteellisen johtajan
karisma: Marc Jacobsin
esittely ja haastattelu

Persoonallisuus

svastuullisuus: Jolie
Kambodzassa, kestdvén
ympdristépoliitikan
kuvaus

ejdinnitys: mies safarilla

epdtevyys: mies safarilla
pukeutuneena miesten
pukuun

ehienostuneisuus: nainen
palatsin aukiolla

erosoisuus: mies safarilla

sjulkisuuden henkilé: Cate
Blanchett tukee
hienostuneisuutta,
Angelina Jolie
vastuullisuutta

Louis Vuittonin kotisivuilla eksklusiivisuus on otettu huomioon ja verkkokauppaa ei
ole ollenkaan sivuilla. Mydskaan hintatietoja ei ole tuotetiedoissa kerrottu. Kuluttaja ohja-
taan asioimaan luksusmyymaloissd. Luksustuotteen korkea hinnoittelu tukee myos eks-
Klusiivisuutta ja se, ettd hintatietoja ei ole esitetty, viestii korkeasta hintatasosta. Brandin
ja tuotteiden autenttisuutta on korostettu kasityota esittelevalla videolla ja brandin histori-
asta on kerrottu lyhyesti. Ndma ovat LV:n kotisivuilla kuitenkin hyvin pienessé roolissa,
joten autenttisuuden vaikutelma ei ole kovinkaan vahva. LV:n kotisivuilla ei ole myds-
ké&éan kerrottu mitaan tietoja tuotteiden alkuperdmaasta, joten kuluttajan paateltavaksi jaa
se, missa ja miten tuotteita valmistetaan. Taiteellisuuteen liitetyt ominaisuudet toteutuivat
LV:n sivuilla hyvin. Elokuvataiteen sponsoroinnista ja yhteistyosté taiteilijoiden kanssa
oli kerrottu hyvin kattavavasti. Etenkin Yayoi Kusama oli nostettu esille hyvin ja hénen
erikoinen persoonansa tuo voimakkaasti taiteellista tunnelmaa LV:n kotisivuille. Yayoin
videoista tuli hyvin esille hdnen karismansa, joka peittoaa taiteellisen johtajan Marc Ja-
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cobsin karisman. Toki Jacobsistakin oli kattavasti tietoa ja videohaastatteluja, mutta ha-
nesté ei hehku suurille taiteilijoille ominaista karismaattista auraa. LV:n Kotisivuilla on
paljon narratiivista taidetta elokuvamaisen kerronnan merkeissd. Videoesitykset safarilta
ja matka-teemasta saavat sivuilla vierailijan kulkemaan tarinasta toiseen. Tarinoissa ei ole
samantasoista juonta kuin elokuvissa, mutta tarinaa on kuitenkin sen verran, etté se heréat-
taa ajatuksia ja kysymyksia enemman kuin pelkat mainoskuvat. Louis Vuittonin kotisivut
on my0s hyvin hyddynnetty brandin persoonallisuuden esilletuomiseen. Varsinkin video-
esitykset kertoivat hyvin siitd, minkalainen on LV-nainen ja LV-mies. Safarilla ollut mies
oli maskuliininen ulko-ilmaihminen eli tuo brandiin rosoisuutta. Lisaksi hdn vaikuttaa
luotettavalta ja &lykkaaltd, koska parjaé yksindan luonnossa villield&imien parissa eli brén-
din persoonallisuus saa patevyydesta liséa piirteitd. Lisdksi hdn on uskalias, joka tuo
brandiin jannityksen piirteitd. Vastapainoksi elegantti nainen palatsin aukiolla vaikuttaa
ylaluokkaiselta eli tuo esiin hienostuneisuuden piirteitd. Liséksi hdn vaikuttaa menesty-
neeltd, mik& tukee bréndin patevyyden piirteitd. Myos Cate Blanchettin esiintuominen
kotisivuilla korostaa néitd samoja piirteita, joita oli palatsin aukiolla kavelleessd naisessa.
Vastuullisuudesta viestii Angelina Jolien kertomus Kambodzan tilanteesta. Luksusbrén-
din ominaisuuksista bréandin persoonallisuuteen oli erityisesti kiinnitetty huomiota LV:n
sivuilla.

Seuraavassa taulukossa esitetd&n Fendin tutkimustulokset yhteenvetona, josta ndhdaan
miten tutkimuksen kohteena olevat luksusbrdndin ominaisuudet toteutuivat Fendin ko-
tisivuilla.

Taulukko 6 Yhteenveto luksusbrindin ominaisuuksista (Fendi)

Eksklusiivisuus Autenttisuus Taiteellisuus

* Rajoitettu myynti: ei
verkkokauppaa
* Korkea hinta: ei hintatietoja

e Kdsitydldisyys: Video laukun
ja kellon valmistuksesta
kdsityond, Lagerfieldin
haastattelu, opaskirja
italialaisista
kdsityoyrityksistd

e Alkuperdmaa: italiankieli
muotindytdksen
taustatarinassa/musiikissa,
valmistusmaa tulee esille
Selleria-mallistossa

e Historia: Kertomus yrityksen
perustamisesta. Silvia
Venturini Fendin
esiintuominen korostaa
bréndin historiaa
perheyrityksend

e Taiteen sponsorointi:
kdsitydtaiteilijoiden
sponsorointi

e Yhteistyé taiteilijan kanssa:
yhteistyétd nuorien
taiteilijoiden kanssa, ei
ertyistd tunnettua taiteilijaa

e Narratiivinen taide: tarinat
muotindytoksen
taustamusiikissa, kuvien
tarinat

o Taiteellisen johtajan
karisma: Karl Lagerfieldin ja
Silvia Venturini Fendin
haastattelut

| Persoonallisuus

evastuullisuus: maanldheinen
Silvia Venturini Fendi,
kdsityon kunnioitus (opas ja
roadtrip-video)

e jdnnitys: uskaliaisuus
muotindytéksen malien
tyylissd, muotindytéksen
tunnelma, Lagerfieldin
rohkea tyyli

e pditevyys: Lagerfieldin
menestys

¢ hienostuneisuus:
hienostunut nainen
turkisasusteissa eteld-
eurooppalaisessa milj6éssé

® rosoisuus:

e julkisuuden henkilé:Sofia
Loren ja Diana Ross
tuotekuvissa
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Fendin kotisivuilla eksklusiivisuus toteutuu, koska avointa verkkokauppaa ei ole, vaan
kuluttajat pyritadn ohjaamaan luksusmyymaéldihin asioimaan. Hintatietoja ei ole esillg,
joten sekin tukee luksusbrandin ominaisuuksia, koska sill4 tavoitellaan myds myynnin
rajoittamista tietylle ryhmalle ja tarkeinté on, etté viestinnéssa ei anneta mielikuvaa, ettd
kenell& tahansa olisi néihin tuotteisiin varaa. Fendi on panostanut vahvasti autenttisuuden
korostamiseen kotisivuillaan. Ké&sityoperinteisiin viitataan monessa kohdassa. Sivuilla on
videoesittely laukun ja kellon valmistuksesta kasityona. Lisaksi taiteellinen johtaja Karl
Lagerfield tuo haastattelussaan esille, miten Fendin laukut on valmistettu Italiassa kasi-
tyond. Myos italialaisen k&sityonperinteista kertova opas on hyvin esilla kotisivuilla. Fen-
din alkuperdmaata korostetaan my6s muotindytosten videoissa, joissa taustamusiikissa on
kaytetty my0ds vuoropuhelua italialaisen miehen ja naisen vélilla. Liséksi Selleria—
malliston sivuilla on kerrottu niiden valmistustavoista ja —maasta. Fendin historiasta on
sivuilla lyhyt kertomus ja Silvia Venturini Fendin haastattelussa han kertoo myos lapsuu-
destaan Fendin perheessé ja siitd miten hén jatkoi yrityksen parissa tyoskentelyd. Fendi ei
ole sivuillaan korostanut yhteistyotd muiden taiteilijoiden kanssa, vaan luottavat Karl
Lagerfieldin taiteellisuuteen, joka tekeekin sivuilla vierailusta mielenkiintoisen kokemuk-
sen. Fendi tekee kyll& yhteisty6td nuorten kasityon taitajien ja taiteilijoiden kanssa, mutta
he eivét hyddynna kenenkaan tunnetun taiteilijan persoonallisuutta ja luovuutta brandinsa
tukena. Fendin toinen taiteellinen johtaja Silvia Venturini Fendi ei ole yht4 karismaattinen
kuin Lagerfield. Han tuo Fendin bréndiin enemmaénkin maanl&heisyytta ja vastuullisuutta.
H&n on nimenomaan nostanut ké&sityoperinteet uuteen kukoistukseen Fendin talossa.
Muista bréandin persoonallisuuden piirteista jannitys tulee esille muotindytoksien videois-
sa, joissa on menevad musiikkia ja rohkeita kampauksia ja aurinkolaseja koristamassa
Fendin asuja. Myo6s Lagerfieldin rohkea tyyli lisad jannityksen tunnetta brandiin. Hénen
tavaramerkkindan ovat muun muassa mustat nahkakasineet tumman puvun kanssa. Lager-
field tuo Fendille my6s menestyksen eli patevyyden piirteitd omalla suosiollaan. Hienos-
tuneisuus tulee esille varsinkin aloitussivun kuvasarjassa, jossa tyylikés nainen on pukeu-
tuneena Fendin asuihin. Myos Lagerfield kertoi haastattelussaan, ettd Fendin asuissa hie-
nostuneet yksityiskohdat ovat tunnuksenomaisia. Hienostuneisuus saa tukea myos valo-
kuvagallerian nostalgisista Sofia Lorenin ja Diana Rossin kuvista. Fendin kotisivuilla
luksusbrandin ominaisuuksista autenttisuus ja taiteelliset johtajat nousevat selkeésti vai-
kuttavimmiksi tekijoiksi.

Seuraavassa taulukossa on esitetty yhteenvetona tutkimuksen tulokset luksusbrandin
ominaisuuksien ilmenemisesta tutkimuksen kohteena olleiden kotisivujen sisalldssa.
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Taulukko 7 Luksusbrindin ominaisuudet luksusmuotibrindien kotisivuilla

Eksklusiivisuus

Autenttisuus

Rajoitettu jakelu

*ei verkkokauppaa kotisivuilla

Korkea hinta

*ei hintatietoja kotisivuilla

Kasityolaisyys

*video kéasityona valmistetusta tuotteesta

*kasityon esilletuominen haastatteluvideoissa

*opas alkuperdmaan késityolaiskulttuurista ja yrityksista
Alkuperamaa

*alkuperamaan esilletuominen brandin historiassa
*alkuperamaasta kertominen malliston valmistusprosessin
kuvauksessa

*alkuperamaasta viestittdminen muotindytoksien taustamusii-
kissa

Bréandin historia

*kertomus yrityksen perustamisesta

*perustajan perheenjasenen esilletuominen

Taiteellisuus

Bréndin persoonallisuus

Taiteen sponsorointi

*nuorten taiteilijoiden tukeminen

*elokuvataiteen tukeminen

Yhteistyd taiteilijan kanssa

*nuorien taitelijoiden kanssa tehdyt projektit
*brandin oma museo, jossa pidetaan taiteilijoiden nayt-
telyita

*tunnetun ja persoonallisen taiteilijan kanssa kiintea
yhteistyd

Narratiivinen taide

*videotarina tuotteen suunnittelusta

*elokuvamaiset videotarinat

*tarinat muotindytoksen taustamusiikin yhteydessa
*kuvatarinat ja musiikki

Taiteellisen johtajan karisma

*taiteellisen johtajan haastatteluvideo

Vastuullisuus

*hyvantekevaisyys, kansainvalisien ongelmien esiintuominen
*tietoa kestavasta ympéaristopolitikasta

*eurooppalaisen kasitydn puolesta puhuminen

Jannitys

*hevosurheilun sponsorointi

*video luontokuvaajasta safarilla, villielaimet
*muotindytdsten tunnelma ja mallien stailaus

*taiteellisen johtajan rohkea tyyli

Patevyys

*mies pukeutuneena pukuun

Hienostuneisuus

*kertomus aristokraateista

*elegantti nainen palatsin ymparistdssa, nainen etela—
eurooppalaisessa miljddssa

Rosoisuus

*luontokuvaaja safarilla

Julkisuuden henkil6t

*julkisuuden henkildt luksusbréandin asuissa, 60-70-lukujen

glamourtahdet, julkisuuden henkildiden persoonallisuudet
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Luksukselle on tunnusomaista eksklusiivisuus eli se, etté kaikilla ei ole mahdollisuuk-
sia hankkia kyseisia tuotteita. Nain luksus muodostuu harvojen kuluttajien etuoikeudeksi.
Eksklusiivisuutta on perinteisesti yllapidetty luksusbrandin oman rajoitetun jakelukanavan
ja korkean hinnoittelun avulla. Téssé tutkimuksessa tutkittiin ndiden ominaisuuksien to-
teutumista luksusbrandien omilla kotisivuilla. Tutkimuksen kohteena olleiden luksus-
brandien kotisivuilla ei ollut kenelldk&an verkkokauppaa, josta olisi voinut tilata tuotteita.
Mydskaan hintatietoja ei ollut saatavilla vaikka tuotteista oli kattavat kuvaluettelot tuote-
tietoineen. Hintatietojen puuttuminen on tunnuksenomaista kalliille tuotteille, joten sivuil-
la vierailija voi péatellda sen perusteella jotain hintatasosta. Luksusbrandien kohdalla in-
ternetin aikakautta on pidetty uhkana nimenomaan eksklusiivisuudelle, mutta tutkimustu-
losten perusteella luksusbrandit eivét kéytd omia kotisivujaan tuotteidensa jakelukanava-
na, jolloin tdmé& uhkakuva on aiheeton. Tosin t&ssa tutkimuksessa ei selvitetty myydaanko
néiden luksusbrandien tuotteita joillakin muilla verkkokauppasivuilla, joten siitd voi
muodostua omien sivujen rinnalle toinen uhka.

Autenttisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja pystyy tunnistamaan tuotteen alkupe-
ran ja valmistusmenetelman. Luksuksen yksi ominaispiirre on kasityona valmistetut tuot-
teet ja kasityOldisyyden esiintuominen internetissé toteutui useimmiten videoesityksen
muodossa, jossa esiteltiin kasityond valmistetun laukun tai muun tuotteen valmistusta.
Videoissa ei kerrottu valmistetaanko bréndin tuotteet oikeasti kasityona, vaan silla luo-
daan mielikuvia kasityon toteutumisesta. Tutkimuksessa yksi luksusbréndi oli kuitenkin
myos tdman videon lisaksi nostanut kasityolaisyyden aivan eri tasolle. Heidan kotisivuil-
laan taiteellinen johtaja toi esille haastattelussaan sen, miten he valmistavat laukkujaan
edelleen Italiassa ja kunnioittavat maansa perinteisia ké&sitydammatteja. Heidan sivuillaan
kerrottiin my0s opaskirjasta, jossa esiteltiin italialaisia k&sityOyrityksid. Luksusbrandit
toivat esille alkuperdmaataan yleensé bréndin historiasta kertovassa osuudessa, jossa ker-
rottiin yrityksen perustajasta ja siitd missa yritys on saanut alkunsa. Kuluttajalle syntyy
nain mielikuva brandin kotimaasta vaikka todellinen tuotteiden valmistusmaa voikin olla
ihan muualla. Persoonallisempi tapa tuoda alkuperdmaata esille oli yhden muotinédytosvi-
deon taustamusiikissa, jossa oli italiankielisi& vuoropuheluita musiikin véalissa. Autentti-
suuden ominaisuuksiin oli kiinnitetty eri tavoin huomiota tutkimuksen kohteissa ja kotisi-
vut, joilla autenttisuus oli nostettu keskioon, loi hyvin mielikuvan arvokkaista késityo-
tuotteista, jotka on valmistettu Italiassa. Muilla sivuilla sisélt6a oli sen verran vahan, etta
se ei ollut kovin vakuuttavaa.

Taiteellisuuteen oli panostettu jonkin verran kaikilla tutkimuksen kohteena olleilla ko-
tisivuilla. Yleisimmin esille tuotiin yhteisty6té taiteilijoiden kanssa ja sponsorointia jo-
honkin taidemuotoon. Luksusbréandin oma museo erottautui edukseen ja yhdistdd néin
luksusbréndin tuotteet entistd l&hemmaksi taidetta. Myos kiinted yhteistyd tunnetun ja
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persoonallisen taiteilijan kanssa tuo taiteellisuutta luksusbréndille enemmaén kuin yksittai-
set projektit useiden taiteilijoiden kanssa. Yksittdinen taiteilijapersoona synnyttéda mieli-
kuvia kuluttajan mielessa ja yhdistad taiteilijan luonteenpiirteet ja tyylin osaksi brandia.
Narratiivinen taidemuoto kasittad kaiken mahdollisen tarinankerronnan erilaisin keinoin.
Tutkimuksen kohteiden kotisivut erosivat huomattavasti sen suhteen, ettd oliko sivuilla
tarinoita vai ei. Yksi sivusto nousi yli muiden vaikuttavilla fantasiavideoilla, joiden sisél-
toon oli upotettu brandille tarkeitd ominaisuuksia ja kyseisen bréndin tuotteita. Sivuilla
viihtyy pitkadn ja ndma tarinat jaévat myos mieleen pitkéksi aikaa. Toinen persoonallinen
tapa luoda tarinoita oli muotindytoksen videolla, jossa taustamusiikkiin oli upotettu tari-
naa. Myos kuvamateriaaleissa oli tarinoita, joista varsinkin Pariisin tunnelmaa luova ku-
vasarja musiikin sdestdma loi eldvasti tunnelmaa kesdisesta Pariisista. Taiteellisuutta ja
luovaa suunnittelua korostetaan luksusbréndien kotisivuilla taiteellisen johtajan esittelyil-
I4. Taiteellisen johtajan persoonallisuus yhdistetddn hyvin voimakkaasti brandin persoo-
nallisuudeksi, jolloin kyseisen henkilon karismalla on huomattava vaikutus siihen, miten
hénen kéadenjalkensa koetaan osaksi tuotetta. Haastatteluvideoita taiteellisesta johtajasta
oli kaikilla tutkituilla kotisivuilla, mutta niiden vaikuttavuudessa oli huomattavia eroja
johtuen eroista henkildiden persoonallisuudessa. Voimakastahtoinen ja karismaattinen
johtaja seisoo mallistonsa takana niin uskottavasti, ettd hdnen haastattelunsa jalkeen voi
uskoa, etta tuotteet ovat l&htdisin h&nen kynastdén ilman mink&anlaisia kompromisseja.
Tuotteet saavat yhden henkilon kasvot taakseen, jolloin ne ovat taiteilijan luomuksia.
Vastakohtana on taiteellinen johtaja, joka tekee suunnittelutyotd tiiminsé kanssa yhteis-
ty0ssd, eika tuo haastattelussakaan esille omia visioitaan. Haastattelun jalkeen tuote ei
tunnu yhden henkilon luomalta taideteokselta, vaan persoonattomalta tiimin yhteistyon
tulokselta. Videoesitys tuotteen suunnittelusta tukee myds tatd samaa mielikuvaa, koska
siind on kuvattu vain suunnittelija k&det piirustuspoydalla ja epéselvaksi ja& kenen kynés-
té tuotteet ovat perdisin.

Brandin persoonallisuus on tarked ominaisuus kaikille brandeille ja luksusbréndien
ominaisuudet luokiteltiin tdssa tutkimuksessa viiteen eri luonteenpiirrettad kuvaavaan omi-
naisuuteen, jotka ovat vastuullisuus, jannitys, patevyys, hienostuneisuus ja rosoisuus.
Vastuullisuutta tuotiin esille erilaisten hyvéantekevaisyysprojektien esittelyilla. Myos jul-
kisuuden henkildiden avulla nostettiin esille kansainvalisida ongelmia. Lukusbréndit otti-
vat vaihtelevasti kantaa sivuillaan omaan valmistusprosessiinsa ja sen ekologisuuteen ja
eettisyyteen. Vain yhdell& sivustolla oli kattava tietopaketti yrityksen kestavasta ymparis-
topolitiikasta. Eurooppalaisen kasitydon puolesta puhuminen tuo myos vastuullisen piir-
teen brandin ominaisuuksiin. Jannitys tuli esille kaikilla sivustoilla jossain muodossa.
Hevosurheilun sponsorointi tuo kilpaurheilulle tyypillista jannitystd brandin piirteisiin.
Viilieldimet safarilla tekevat videolla esiintyvan miehen eldmésté jannittdvaa. Muotindy-



60

tosten tunnelmaan oli aikaansaatu jannitystd musiikilla ja mallien stailauksella. Liséksi
rohkean ja persoonallisen taiteellisen johtajan tyyli luo mielikuvia jannittavésta elamasta.
Patevyyden piirteitd oli havaittavissa ainostaan videoissa ja kuvissa, joissa mies oli pu-
kuun pukeutuneena. Hienostuneisuus tuli sitd vastoin esille useassa kohdassa. Varsinkin
naisten asuja esittelevat kuvat ja videot olivat hyvin elegantteja. Niissd oli hienostunut
tunnelma asuissa ja naisen tyylissd seka miljodssa. Mielenkiintoinen yksityiskohta oli
myos historiatiedoissa korostettu perinteinen asiakaskunta, joka koostuu aristokraateista.
Rosoisuus ilmeni yhden luksusbrandin piirteissé safarin ja luontokuvaajan videoilla. Li-
séksi julkisuuden henkil6ité oli kéytetty paljon luksusbrandien kotisivuilla. Joillain sivuil-
la oli korostettu vain yhté tai kahta henkil64, jolloin esittely oli syvéllisempi ja kyseisen
henkilon ominaisuuksia oli liitetty brandin ominaisuuksiin.

4.4 Luksusbrandien arvot luksusmuotibrandien kotisivuilla

Luksusbrandin arvoja lahestyttiin tassé tutkimuksessa kolmen dimension avulla, jotka
ovat symbolinen, kokemuksellinen ja funktionaalinen (Berthon, Pitt, Parent & Berthon
2009, 47). Funktionaalinen dimensio kasittd4 tuotteen ominaisuuksiin liittyvat arvot ku-
luttajalle. Esimerkiksi tuotteen korkea laatu ja esteettisyys voivat olla kuluttajalle ensiar-
voisen tdrkeitd ominaisuuksia, joista hdn on valmis maksamaan korkeampaa hintaa. Ku-
luttaja kokee saavansa hyotya tuotteen ominaisuuksista ja han ei niinkaan tavoittele sosi-
aaliseen ympéristoon vaikuttamista tuotteen ulkon&oélla. (Vigneronin ja Johnsonin 2004,
491). Symbolinen arvo muodostuu siitd, ettd kuluttaja pystyy erottautumaan ja rakenta-
maan omaa identiteettiddn luksustuotteiden avulla (Vigneron & Johnson 2004, 488). Ko-
kemuksellinen arvo syntyy kokemuksista, jotka syntyvét, kun kuluttaja on tekemisissa
luksusbréandin kanssa. Kuluttaja ei aina hae statukseen vaikuttavia tekijoita hankkiessaan
luksustuotteita vaan emotionaalista mielihyvadd (Vigneron & Johnson 2004, 490). Mieli-
hyvaa voi tuottaa muun muassa seikkailu, rentoutuminen tai uudet ideat (Arnold & Rey-
nolds 2003, 80). Kokemusperéistd kulutusta on verrattu myo6s fantasioihin, tunteisiin ja
hauskanpitoon, jossa merkitsevat tarina ja sen ymparill4 oleva estetiikka vaikuttava ko-
kemus (Holbrook 2000, 178-179).

Seuraavaan taulukkoon on koottu tekij6itd, joiden avulla funktionaaliset, symboliset ja
kokemukselliset arvot ilmenivét Guccin kotisivuilla.
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Taulukko 8 Arvojen dimensiot (Gucci)
Funktionaalinen arvo Symbolinen arvo Kokemuksellinen arvo
e Tuotekuvat/ laatu: evarallisuus ja sosiaalinen (fantasiat)
tuotteiden materiaalit asema: aristokraatit o(tunteet)
kerrottu tuotetiedoissa o (yksiléllisyys) eestetiikka: video
°Tuotekt{vat/ ulkoasu: digitaalisesta myymadildstd
kokonaiset emuotindytdsten videot You
asukokonaisuudet kuvattu e

mallien pddlld, kuvat /asut

. . ekarismaattinen kokemus ei
ovat hyvin esteettisid

toteudu, suunnittelijan
esittely ja haastattelu
persoonaton

esosiaalinen
kanssakédyminen:
Facebook, Twitter,
Foursquare, GucciConnect

Guccin kotisivuilla tuotekuvat olivat laadukkaita ja esteettisid. Niissa nékyy tuotteiden
korkean suunnittelun taso ja luksustuotteille ominainen esteettisyys. Myds materiaaleista
on annettu lisdtietoja tuotekuvien yhteydessd. Tosin laatua ei ole mitenk&n erityisesti
korostettu, vaan kerrottu tekniset tiedot ilman adjektiiveja. Symbolisia arvoja Guccin ko-
tisivuilla ei korostettu. Tuotekuvissa ei ollut taustamiljoota, josta olisi voinut saada mieli-
kuvia tuotteiden kayttajan varallisuudesta. Myoskaan mallien ulkoasusta ei pystynyt paat-
telemddn sosiaalista statusta. Sivuilla ei mydsk&an korostettu tuotteiden yksilollisyytta.
Kokemuksellisista arvoista toteutuivat muotindytokset, taiteellisen johtajan haastattelu ja
virtuaalimatka digitaaliseen myymal&an. Gucci on ottanut lisdksi useita sosiaalisen medi-
an kanavia kayttoon. Varsinainen fantasiamaailma jai toteutumatta. Muotindytoksen kat-
selu voi olla irtiotto arjesta, mutta se ei heraté tunteita ja ajatuksia samalla tavalla. Tuntei-
siin ei sivuilla pyritty vetoamaan missddn muussakaan muodossa. Karismaattinen koke-
mus jai myos puuttumaan. Sivuilla oli haastatteluvideoita, joka voi riittd4 karismaattiseksi
kokemukseksi, jos henkild on riittavan persoonallinen tekemé&an vaikutuksen l&snéolol-
laan. Guccin taiteellisella johtajalla ei ole ympérillaan sellaista auraa, joka tekisi vaiku-
tuksen.

Seuraavaan taulukkoon on koottu tekij6itd, joiden avulla funktionaaliset, symboliset ja
kokemukselliset arvot ilmenivat LV:n kotisivuilla.
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Taulukko 9 Arvojen dimensiot (Louis Vuitton)

e Tuotekuvat/ laatu: tuotteiden evarallisuus ja sosiaalinen asema: efantasiat: video naisesta palatsin
materiaalit kerrottu Nainen palatsin aukiolla edustaa aukiolla, mies safarilla
tuotetiedoissa houkuttelevasti ylempdd sosiaaliluokkaa ja hdn etunteet: tyytyvdinen mies

e Tuotekuvat/ ulkoasu: vaikuttaa varakkaalta. Myo6s mies safarilla, seksikds nainen palatsin
tavanomaiset tuotekuvat, mutta safarilla vaikuttaa hyvin aukiolla, iloisuus Pariisi
myés kuvia muotindytéksistd, koulutetulta henkil6ltd, joka kuvasarjassa, onnellisuus matka-
jolloin asujen esteettisyys pédsee pystyy toteuttamaan toive- videoissa
paremmin esille ammattiaan eestetiikka: safari-video, nainen

*(yksiléllisyys) palatsin aukiolla-video, Pariisin

tunnelma, koreografinen video
naisista héyhenissd,
muotindytésten videot

ekarismaattinen kokemus: Yayoi
Kusamasta kertovat videot, Marc
Jacobsin suunnittelutyétd
kuvaava video

esosiaalinen kanssakdyminen:
Facebook, Twitter

Funktionaalinen arvo ei ollut paaroolissa Louis Vuittonin kotisivuilla. Tuotekuvat oli-
vat hyvin yksinkertaisia ja tuotteiden korkeatasoinen suunnittelu ei niissa erityisesti paas-
syt esille. Tuoteselosteet oli sita vastoin laadittu niin, ettd korkeaa laatu ja tuotteen yksi-
tyiskohtia oli erityisesti nostettu esille. Symbolinen arvo korostui etenkin videomateriaa-
lissa, joissa esiintyneet henkildroolit edustivat selkeésti menestyneité ja varakkaita ihmi-
si&. Tuotteiden yksilollisyyttd ei tuotu erikseen esille missdan yhteydesséd. LV:n ko-
tisivuilla oli runsaasti kokemuksellisia asioita. Runsas videomateriaali péastaa sivuilla
vierailijan fantasiamaailmaan, safarille tai palatsin ymparistoon. Videot heréttavat myos
paljon erilaisia tunteita samalla tavalla kuin elokuvatkin. Taustalla soiva musiikki ja hen-
kiléiden esiintyminen luo erilaisia tunnelmia, joista erityisesti safari-miehen tyytyvaisyys
jattaéd haaveilemaan samanlaisesta ihanneolotilasta. Estetiikkaa oli myds runsaasti videoi-
den miljoossa. Safarilla oli kuvattu villieldimia ja upeita auringonlaskuja aavikon ylle,
joten naitd videoita kiinnostaa katsoa jo pelkéstdén niiden kauneuden vuoksi. Suuren kau-
pungin tunnelmaa sai kokea muotindytdsvideoiden merkeissa. Taiteilija Kusamaa esitel-
leet sivut tekivat myos suuren vaikutuksen, jonka voi laskea karismaattiseksi kokemuk-
seksi. LV on myds Facebookissa ja Twitterissa.

Seuraavaan taulukkoon on koottu tekijoitd, joiden avulla funktionaaliset, symboliset ja
kokemukselliset arvot ilmenivat Fendin kotisivuilla.
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Taulukko 10 Arvojen dimensiot (Fendi)

Funktionaalinen arvo Symbolinen arvo Kokemuksellinen arvo

e Tuotekuvat/ laatu: Tutekuvissa
tuotteet vaikuttavat hyvin
laadukkailta. Aloitussivun
kuvasarjassa naisella on pddllddn
myds turkissomisteita viestimdssé
ylellisyydestd

e Tuotekuvat/ ulkoasu:
asukokonaisuudet aloitussivujen
kuvasarjassa edustavat
yksildllistd ja korkealuokkaista
suunnittelua. Vaatteissa on paljon
yksityiskohtia ja persoonallisia
leikkauksia.

evarallisuus ja sosiaalinen asema:
Nainen mukulakivikadulla viestii
varallisuudesta ja
yldluokkaisuudesta. Varallisuutta
korostaa turkisasusteet.Myds
sisustusmalliston kuvat viestivit
varallisuudesta huvipursien ja
luksushuoneistojen avulla.
Mainoskuvat 60-70-luvuilta
sisdltdvdt ylellisid turkiksia.

eyksiléllisyys: naisen asut
mukulakivikatukuvissa ovat hyvin
yksildllisié, Selleria-malliston

efantasiat: roadtrip Maserati
luksusautolla

stunteet: romanttisuus
aloitussivun kuvasarjassa

sestetiikka: muotindytdsten videot,
roadtrip-video

ekarismaattinen kokemus: Karl
Lagerfieldin haastattelu

esosiaalinen kanssakédyminen:
Facebook, Twitter

tuotteita valmistetaan rajallinen
Jja numeroitu mddrd

Fendin kotisivuilla funktionaaliset arvot korostuivat arvojen dimensioista selkeimmin.
Fendin tuotteet edustavat korkeatasoista suunnittelua ja niissa on runsaasti hienostuneita
yksityiskohtia, jotka erottavat Fendin tuotteet massatuotteista. Varsinkin aloitussivun ku-
vasarjassa esiintyneen naisen asut olivat hyvin laadukkaan ja ylellisen oloisia. Ylellisyytta
korosti myos turkisasusteiden kaytté. Myos symboliset arvot korostuvat heti sivujen alus-
sa naissa samoissa kuvissa. Nainen viestii selvasti ylemmasta sosiaaliluokasta ja varalli-
suudestaan tyylikkaalla pukeutumisellaan. Kuvista saa myds vaikutelman tuotteiden yksi-
I61lisyydestd niiden persoonallisten yksityiskohtien vuoksi. Yksilollisyyttd on korostettu
lisd4 Selleria—malliston sivuilla, jossa kerrotaan numeroiduista valmistuseristd ja asiak-
kaille raatéloidyista tuotteista, jotka tehdaén kasityona lItaliassa. Myos sisustusmalliston
sivuilla tuotekuvat edustavat luksuskotien ja huvipursien sisustuksia, jotka myos luovat
mielleyhtyman Fendin sisustustuotteiden kayttajan varallisuudesta. Kokemuksellisia ar-
voja on Fendin kotisivuilla niukasti. Automatka Maseratin kyydissa Italian kasityonperin-
teiden jaljille oli 1ahimpéna fantasiaa. Tosin kyseinen matka oli enimmakseen késitytpa-
jojen esittelyd, joten fantasiaosuus ja& hyvin hetkelliseksi ajokokemukseksi Maseratilla.
Sivuilla on hyvin véhan tunteita herattavia asioita. Tunteista romanttisuus tulee esille aloi-
tussivun kuvista, mutta muuten sivulla vierailijan tunteisiin ei pyritd vetoamaan. Estetii-
kasta sai nauttia lahinnd muotindytoksessa ja Maseratin kyydissd. Karismaattinen koke-
mus liittyy ehdottomasti Karl Lgerfieldin esiintymiseen Fendin sivuilla. Hanen lasn&olon-
sa on niin kiinnostavaa, etta se saa Fendin tuotteet eloon ihan toisella tavalla. Sosiaaliseen
vuorovaikutukseen péésee Fendin Facebookissa ja Twitterissa.
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Seuraavaan taulukkoon on koottu yhteenveto tekijoistd, joiden avulla funktionaaliset,
symboliset ja kokemukselliset arvot ilmenivat luksusmuotibrandien kotisivuilla.

Taulukko 11

Luksusbriandin arvot luksusmuotibrindien kotisivuilla

Funktionaalinen
arvo

Symbolinen
arvo

Kokemuksellinen
arvo

Tuotteen laatu

*tuotekuvien tuotetiedoissa
kerrottu laadukkaista materi-
aaleista

*mainoskuvien asukokonai-
suuksissa kaytetty ylellisia
materiaaleja (esim. turkista)
Tuotteen ulkoasu
*yksittaiset tuotekuvat
*kokonaiset asukokonaisuu-
det kuvattu mallien paalla
*muotindyttksien asukoko-
naisuudet

*tuotteissa paljon yksityiskoh-
tia ja yksil6llisia leikkauksia,
jotka viestivat korkeatasoi-

sesta suunnittelusta

Varallisuus ja sosiaalinen
asema

*kuvausymparisto: palatsin
ymparisto, safari, etela—
eurooppalainen pikkukatu
*videoilla/kuvissa esiintyvilla
henkil6illa arvokkaannakoi-
set asut paallaan ja huolitel-
tu ulkonakao

*kuvissa huvipursia ja ylelli-
sia asuntoja

*kertomus aristokraateista
asiakaskuntana
Yksilollisyys

*Rajoitettu mallisto ja raata-

|6idyt tuotteet

Fantasiat

*videokertomukset: elegantti nai-
nen palatsin aukiolla, luontoku-
vaaja tydssaan safarilla viilielain-
ten parissa, automatka luksusau-
tolla Italiassa

Tunteet

*tyytyvainen mies safarilla, seksi-
k&s nainen palatsin aukiolla, iloi-
nen tunnelma Pariisi-
kuvasarjassa, onnellisuus erilai-
sista matkoista kertovissa vide-
oissa

*romanttinen tunnelma kuvissa
Estetiikka

*video digitaalisesta myymalasta
*safarivideon miljod, palatsin mil-
jo0, Pariisin kuvat, koreografinen
video, automatkan video
*muotinaytdsten videot
Karismaattinen kokemus
*tunnetun kuva- ja tekstiilitaitelijan
esittelyvideo

*taiteellisesta johtajasta kertovat
haastattelut ym. videot
Sosiaalinen vuorovaikutus
*facebook, twitter, foursquare,
luksusbrandin oma sosiaalinen

media
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Luksusbrandin arvot voivat painottua erilaisiin tekijoihin eri luksusbréndeilld ja niit4
korostettiin luksusmuotibrandien kotisivuilla hyvin eri tavoin. Lisaksi internet viestinté-
vélineend luo haasteita sille, mitd ja miten nditd arvoja voidaan tuoda esille. Luksus-
muotibréndeilld tarkeimmat funktionaaliset arvot liittyvét tuotteen laatuun ja suunnitte-
luun. Tuotteiden laadun arvioiminen on vaikeampaa internetissa kuin myymalaymparis-
t0ssé. Tuotteita ei voi k&sin kosketella ja materiaalin rakennetta voi olla vaikea nahda
kuvien vélityksella. Tutkittujen luksusbrandien kotisivuilla materiaaleista oli yleensa ker-
rottu tuotekuvien yhteydessd. Lisaksi korkeaa laatua oli korostettu joillain kotisivuilla
turkissomisteiden avulla. Tuotteiden laatua ei kuitenkaan pysty samalla tavalla arvioi-
maan kuin fyysisessd kosketuksessa. Kotisivuilta ei kuitenkaan pystynyt tuotteita edes
ostamaan, joten jos asiakas paatyy luksusmyymaélaan asioimaan, niin han paasee nake-
mé&an tuotteiden laadun ennen ostopaatosta. Kotisivujen perusteella funktionaalinen arvo
laadun merkeissa ja& heikoksi. Toinen tarkeé funktionaalinen arvo on tuotteen ulkoasu eli
suunnittelun jalki. Koko mallisto oli paasaantoisesti luksusmuotibréndien Kkotisivuilla
katseltavissa. Tuotekuvat olivat joko yksittdisen tuotteen kuvia yksinkertaista taustaa vas-
ten tai sitten kokonaisia asukokonaisuuksia. Kokonaisissa asukokonaisuuksissa korostuu
suunnittelijan ndkemys, miten vaatteita voi yhdistell&. Muotindytdsvideoissa koko mallis-
to tulee hyvin esille ja taustamusiikki, mallien meikit ja kampaukset tukevat asujen tyylia.
Yksittdisissé tuotekuvissa taas tuotteen yksityiskohdat, kuten leikkaukset, tulevat parem-
min esille. Tuotteet erottuvat massatuotteista juuri yksityiskohtien maaralla ja materiaali-
en laadukkuudella. Internet on hyva paikka esitelld malliston tuotteita, koska kuluttajalla
on paremmin aikaa tutustua tuotteiden ulkon&koon ja varsinkin vaatteet ovat paremmin
esilla kuvissa kuin myymaldiden henkareissa. Etenkin kuluttaja, jolle tuotteen ulkonakd
on tarkeimpia ostopéatokseen vaikuttavia tekijoitd, voi hyotya siitd, ettd han saa rauhassa
tutkia tuotteita. Myds muotindytosten videot ovat internetin aikakaudella mahdollistaneet
kuluttajille vapaan pa&syn katsomaan naytoksid, joihin vain kutsuvieraat yleensé péase-
vat. Kun luksusmyymalén ilmapiiri puuttuu ympadrilta, niin tuotteen ulkon&élla on entisté
enemman merkitystd, jotta kuluttaja mieltdd tuotteet luksukseksi myos internetissa. Var-
sinkin, jos tuotteet esitetddn kotisivuilla pelkéstdén yksittéisind tuotekuvina yksivarista
taustaa vasten. Tuotteita oli esitelty toisinaan myds kuvissa ja videoissa, joissa oli hieno
miljood ja hieman tarinaa. N&in tuotteet tulivat esille niin hienossa ymparistossa, ettd luk-
susmyymalan tunnelmakin voi jaada toiselle sijalle.

Symbolinen arvo eli status-arvo voi perustua ulkoiseen statukseen eli kuluttaja haluaa
viestittda varallisuudestaan sosiaalisessa ymparistéssaan. Status voi tarkoittaa kuluttajalle
mya0s siséistd identiteettid, jota han rakentaa itseddn varten ja josta han mahdollisesti ha-
luaa viestida my0s sosiaalisessa ymparistossdan. Varallisuuteen ja sosiaaliseen asemaan
perustuva status tuli esille tutkimuksessa parhaiten video- ja kuvamateriaaleissa, jossa
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luksustuotteet olivat henkilGiden ké&ytdssa heidan arjessaan. Luksustuotteen kayttajan arki
ei kuitenkaan kuvissa ole tavanomaista harmaata arkea, vaan elamad muun muassa safa-
rilla, palatsissa, Pariisissa ja huvipurrella. Kuvissa ja videoissa esiintyvat henkilot ovat
hyvin tyylikkaita ja varakkaan nakoisia. Toisaalta joillain kotisivuilla eivat symboliset
arvot tulleet kovin hyvin esille. Mallit olivat hyvin nuoria ja heitd ei ollut kuvattu lavaste-
tussa ymparistossd, vaan yksinkertaista taustaa vasten, jolloin on hyvin vaikeaa tehda
johtopaatoksié henkildiden sosiaalisesta asemasta. Yksilollisyytta korostettiin padsaantoi-
sesti hyvin véhan. Tuotteiden ulkoasu ja suunnittelijan tyyli on yksilollinen jokaisella
luksusbréandilld, mutta yksilollisyyden uhkana voi olla liian suuret myyntivolyymit ja sita
kautta yksilollisyyden heikentyminen kuluttajan silmissd. Jos kuluttaja rakentaa yksil6l-
lista tyylidan itseddn tai muita varten, niin hénet pitéisi pystya vakuuttamaan myos siita,
ettd tuotteita on rajallinen maaré saatavissa. Vain yksi tutkimuksen kohteena olleista luk-
susbréndeista viestitti kotisivuillaan rajoitetusta mallistosta, joka tehd&&n ké&sityona ja
osittain mittatilaustyoné. Kyseisen bréndin taiteellisen johtajan mukaan varsinkin nuoret
ovat olleet kiinnostuneita néistd aidosti ké&sityona tehdyista uniikkituotteista.

Luksuksen kokemukseen kuuluu olennaisesti pako arjesta ja kokemukselliset arvot
ovat tastd syysta tarkeitd. Fantasiamaailman voidaan luoda internetissa monilla keinoilla
kuvien, videoiden ja musiikin avulla. Tutkimuksen kohteena olleilla kotisivuilla oli fanta-
siamaailmaan hyvin vaihtelevasti tarjolla. Yksi luksusbréandi nousi selkedsti ylitse muiden
talla osa-alueella ja heidén kotisivuillaan oli useita videoesityksig, joissa padsi nauttimaan
mita erilaisimmista maisemista ja henkildista. Ndmé fantasiakokemukset ovat hyvin viih-
dyttavia ja mieleenpainuvia. Videoilla esiintyneet henkil6t luovat tuotteille niiden kéaytta-
jan, johon kuluttaja voi samaistua. Fantasiamaailman vaikutus perustuu usein niiden kau-
neuteen, mutta myds niiden herdttdmiin tunteisiin. Tunnesiteen muodostuminen kulutta-
jan ja brandin vélille johtaa pitkakestoiseen ja uskolliseen asiakassuhteeseen, joten sen
merkitys on olennainen luksusbrandien keskin&isessé kilpailussa. Tutkimuksen kohteiden
kotisivuilla tuli esille erilaisia tunnetiloja, kuten tyytyvaisyys, seksikkyys, iloisuus, onnel-
lisuus ja romanttisuus. Suurin osa ndista tunteista valittyi juuri fantasiavideoiden kautta.
Esimerkiksi safarilla luontokuvaajana tydskennellyt mies vaikutti hyvin tyytyvéiseltd
eldmédansd omassa rauhassaan luonnonhelmassa. Myods kuvamateriaali ja musiikki loivat
erilaisia tunnetiloja. Esimerkiksi kuvasarja Pariisista ja iloinen musiikki taustalla luovat
ilon tunteita. Estetiikka on myds yksi luksuskokemuksen muoto ja internetissé video- ja
kuvamateriaali ovat yleisia keinoja luoda erilaista estetiikkaa ja fantasiavideoissa kauniis-
ta ymparistoistd sai nauttia. Myymalan estetiikka oli korvattu kekselidasti yksilld ko-
tisivuilla niin, ettd video alkoi luksusmyymaélan aulasta ja takaseinélla oli poyt4, jossa oli
tietokone. Kuva lahestyi tietokonetta ja siita sukellettiin digitaaliseen myymaélaan. Videon
alku toi hienosti luksuksen tunnelmaa kotisivujen myymalalle, joka tosin ei ollut varsi-
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nainen verkkokauppa, vaan siella esiteltiin koko mallisto mallien p&alle puettuina asuko-
konaisuuksina ja niisté sai klikkaamalla lisatietoja ko. tuotteista.

Karismaattinen kokemus voi tarkoittaa sitg, ettd kuluttaja saa osallistua jollain tavalla
luksusbrandiin liittyvan karismaattisen henkilon tyohon tai elaméan. Usein tdma karis-
maattinen henkild on luksusbrandilla taiteellinen johtaja, mutta se voi olla joku muukin
henkild, joka tekee brandin kanssa kiintedd yhteistyotd. Tassé tutkimuksessa ei tullut esil-
le kovinkaan montaa karismaattista kokemusta luksusbrandien kotisivuilla. Taiteellisten
johtajien eldmaan ei padssyt tutustumaan millddn muulla tavalla kuin haastatteluissa. Ku-
kaan heista ei kerro omasta eldmastdédn mitéan, vaan kaikki tarinat liittyvat tyohon. Kui-
tenkin karismaattinen henkild voi tehdd yhdestékin haastattelusta karismaattisen koke-
muksen, jos hdn on kiinnostava. Ndin kavi tutkijalle tass& tutkimuksessa yhden luksus-
brandin kohdalla. Lisaksi toisella luksusbrandilla karismaattinen kokemus syntyi yhteis-
tyota tekevan taiteilijan esittelystd. Hanen tarinansa oli kiehtova ja lisaksi videolla naytet-
tiin, kun hén maalaa suunnittelemaansa kangaskuosia kankaalle. Hanen kanssaan paasi
hetkeksi kokemaan luovan taiteilijan tyotd, josta muodostuu karismaattinen kokemus.
Olisi ollut mielenkiintoista nd&hda enemman taiteellisen johtajan elamantyylia ja filosofi-
aa. Toki tassa toteutuu luksukselle ominainen salaperéisyys.

Kokemuksellisia arvoja voivat olla myos vuorovaikutustilanteet, joita syntyy kulutta-
jan ja luksusbréndin henkilokunnan valilla tai asiakkaiden keskindisessé vuorovaikutuk-
sessa. Sosiaalinen kanssakayminen luksusbrandien kotisivuilla heréttaa ristiriitaisia aja-
tuksia, koska luksusbrandin ideologiaan kuuluu se, ettd luksusbrandi ja asiakas eivét ole
tasavertaisia. Luksusbréndi on etéinen ja asiakkaan ihailema kohde. Avoin vuorovaikutus
sosiaalisessa mediassa saattaa murtaa tdmén etdisyyden tunteen ja luksusbrandi voi arki-
paivaistyd. Tutkimuksen kohteilla oli kaikilla kdytossé véahintadn facebook ja twitter. Nii-
den esilldoloa ei kotisivuilla korostettu, vaan ne olivat hienovaraisesti pienind kuvakkeina
sivun laidalla. VVain yhdell& luksusbrandilla oli oma sivusto rajatulle osallistujajoukolle.

Luksusmuotibréndien kotisivuilla luksusbrandin ominaisuudet ja arvot toteutuivat paa-
sééntoisesti jossain muodossa. Jotkut asiat, kuten eksklusiivisuus, taiteellisuus ja funktio-
naaliset arvot toteutuivat hyvin samankaltaisina kaikilla sivustoilla. Uhkana pidetty eks-
klusiivisuuden menettdminen on otettu tosissaan ja kaikki sivustot pitivat tiukan linjan,
jossa hintoja ei nayteta ja verkkokauppaa ei kotisivuilla kdyda. Sivustojen valilla oli kui-
tenkin huomattavia eroja erityisesti autenttisuudessa, bréandin persoonallisuudessa ja ko-
kemuksellisissa arvoissa. Yksi luksusbrandi oli ylitse muiden autenttisuuteen liittyvéssa
viestinnéssé. Kotisivuilla tuli monessa kohtaa ilmi, miten bréndi arvostaa italialaista k&si-
tyota ja miten he pyrkivat sdilyttdméan sen perinteen. Tdma oli ainoa sivusto, jossa tuli
sellainen tunne, ettd laukut tosiaan tehdaén ainakin osittain kasityona Italiassa. Funktio-
naalisia arvoja painottavalle kuluttajalle tdmé& voi olla hyvin merkityksellistd. Kuluttajan
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ja bréndin valista emotionaalista suhdetta pidetaan tarkednd lojaalin asiakassuhteen syn-
tymiselle. Tutkituilla Kkotisivuilla oli paasdantoisesti aika heikosti pyritty rakentamaan
tunnepitoista suhdetta kuluttajan ja brandin vélille. Bréandin persoonallisuus tuli esille
hyvin vaihtelevasti eri sivustoilla. Joillakin kotisivuilla brandin persoonallisuuteen paéasi
tutustumaan jo aloitussivulta lahtien, kun taas jollain kotisivuilla mielikuvaa ei pystynyt
muodostamaan edes koko vierailun jalkeen. Yksinkertaisimmillaan mielikuva brandin
persoonallisuudesta muodostui aloitussivun muutaman kuvan perusteella, jonka vaikutus
jaksoi kantaa lapi koko sivuilla vierailun. Upeat kuvat ja niiden tunnelma jaivat mieleen
pitkaksi aikaa. Muistan erityisen hyvin yhden kuvan ndistd ja naisen paéll& olleen asuko-
konaisuuden. Vaatteiden yksilollinen suunnittelu ja tyylikk&at leikkaukset tekivat minuun
vaikutuksen. Olennaista oli myos se, ettd kuvat olivat heti aloitussivulla, kun en vield ol-
lut tutustunut muuhun siséltoon. Se oli kuin ensivaikutelma, joka syntyy kun tapaa uuden
ihmisen. Myos kuvan tunnelma ja miljoo saivat minut katsomaan kuvaa pidempéan. Tus-
kin olisin pyséhtynyt pelkk&a tuotekuvaa katsomaan niin pitkéksi aikaa. Kokemukselli-
siin arvoihin oli panostettu yhden sivuston kohdalla, kun muissa niitd ei juuri ollut. Toki
videomateriaalia ja kuvia oli kaikilla sivustoilla, mutta fantasioiden maailmaan péasi vain
yhden luksusbrandin kotisivuilla. Nama fantasiat olivat kuitenkin mieliinpainuvin koke-
mus koko tutkimuksen aikana. Hetki safarilla luontokuvaajan seurassa oli vaikuttava ko-
kemus ja muistan hyvin minka luksusbrandin matkalaukku oli hé&nen retkiteltassaan.
Muistan my0ds hanen tyytyvdisen olotilansa, joka saa minutkin haaveilemaan luontoku-
vaajan tyostd. Mutta ei mistd tahansa luontokuvaajan tyostd, vaan nimenomaan kuvaus-
matkasta safarille, luksusbrandin matkalaukku mukana.
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella luksuksen ilmenemista luksusbréndien ko-
tisivuilla. Tutkimuksen osaongelmat olivat: 1. Miten luksusbrandin ominaisuudet ilmene-
vat luksusbréndien kotisivuilla? ja 2. Miten luksusbrandin arvot ilmenevét luksusbrandien
kotisivuilla?

Luksustuotteita on ollut markkinoilla kautta aikojen. Luksustuotteiden markkinat ovat
kuitenkin kasvaneet viime vuosikymmenind erityisesti elintason kasvun myo6ta. Luksus-
brandit kohtaavat uusia haasteita markkinoiden kasvaessa ja markkinointiviestintatapojen
muuttuessa. Erityisesti markkinointi internetissa on haasteellista luksusbrandeille, koska
luksukseen liittyy paljon ominaisuuksia, jotka eivét luonnostaan sovi massamedian luon-
teiseen internetympéristoon. Uhkana on muun muassa luksusbrandin eksklusiivisuuden ja
luksuksen tunnelman menettdminen. Toisaalta uusi teknologia luo erilaisia mahdollisuuk-
sia tuottaa sisaltoa luksusbrandin kotisivuille niin, ettd luksuksen ilmapiiri sdilyy. Luk-
susbréndin markkinointi eroaa perinteisestad brandimarkkinoinnista siing, ettd luksuksen
ilmion ymmartdminen luo perustan markkinointiviestinnan ratkaisuille. Yritys voi kayt-
tad kotisivujaan eri kayttotarkoituksiin, kuten brandiviestintaan, verkkokauppaan ja sosi-
aaliseen vuorovaikutukseen. Kaikissa kotisivujen kayttotarkoituksissa luksuksen ideolo-
gia vaikuttaa viestinnan siséltoon. Luksusbréandien omat kotisivut ovat samaan aikaan
haaste ja mahdollisuus, johon luksusbréndit ovat tosissaan tarttuneet.

Luksuksen mééritelmé ei ole yksiselitteinen. Se riippuu henkildstd, mika koetaan luk-
sukseksi. Siihen vaikuttaa muun muassa henkilon oma sosiaalinen ympdristo ja henkil6-
kohtainen varallisuus. Luksusbréndin markkinoinnin kannalta on kuitenkin tarkeé&a l6ytaa
yhteisid tekijoita, joiden avulla luksukselle sopivaa markkinointiviestintd4 voidaan toteut-
taa. Vaikka luksusbrandit ovat keskenédén erilaisia, niin kuitenkin on olemassa tekijoité,
jotka erottavat luksusbrandit muista brandeista. Luksusbrandin ominaisuuksiin perehdyt-
tiin kirjallisuuskatsauksessa, jonka perusteella luotiin nelja kategoriaa luksusbrandin omi-
naisuuksista, joiden ilmenemistd téssd tutkimuksessa tarkasteltiin luksusbrandien ko-
tisivuilla. Luksusbréndin ominaisuudet luokiteltiin eksklusiivisuuteen, autenttisuuteen,
taiteellisuuteen ja brandin persoonallisuuteen. Luksusbrandille ja luksukselle ilmiéna on
tyypillistd, ettd siitd saavat nauttia vain etuoikeutetut henkil6t eli on tarkeéa, ettd luksus-
tuotteet eivat ole kaikkien saatavilla. Liséksi luksustuotteet liitetddn hyvin vahvasti tiet-
tyihin Euroopan maihin, kuten Italiaan ja Ranskaan, joissa on vahvat kasityOperinteet
etenkin muodin parissa. Luovuus ja taiteellisuus ovat myés kautta aikojen olleet vahvasti
luksusbréndien maailmassa lasné ja varsinkin taiteellisella johtajalla on suuri merkitys
luksusbrandin imagoon, koska tuotteet mielletddn hénen taideteoksiksi. Luksusbrandien
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keskindinen kilpailu kasvavista luksusmarkkinoista on kovaa, joten luksusbrandit pyrki-
vét erottautumaan toisistaan yksilllisen persoonallisuuden avulla, johon kuluttaja voi
ihastua ja samaistua.

Kirjallisuuskatsauksessa perehdyttiin luksusbrandin ominaisuuksien lisaksi luksus-
brandin tuottamiin arvoihin. Tassa tutkimuksessa luksusbrandin arvojen ilmenemisté luk-
susbrandien kotisivuilla on tarkasteltu kolmen dimension avulla: funktionaalinen, symbo-
linen ja kokemuksellinen. Luksusbrandi voi tuoda kotisivuillaan esille tuotteen ominai-
suuksia eli funktionaalisia arvoja. Tuotteen ominaisuuksia ovat muun muassa hinta, laatu
ja tuotteen ulkoasu. Symbolisia arvoja ovat statusta korostavat tekijat eli luksusbrandi voi
kohottaa kuluttajan sosiaalista asemaa tai rakentaa hanen henkilokohtaista identiteettid.
Luksusbrandin arvot voivat liittyd myds kokemuksien tuottamiseen eli kuluttaja voi naut-
tia erilaisista luksuskokemuksista vieraillessaan luksusbrandin kotisivuilla. Kokemukset
voivat olla muun muassa fantasia-tarinoita tai esteettista nautintoa. Nailla eri arvojen di-
mensioilla pyritd&n rakentamaan tunnesidetta kuluttajan ja bréandin vélille, koska tunnepi-
toinen suhde luksusbréndiin johtaa pitkakestoiseen ja uskolliseen asiakassuhteeseen.

Tutkimuksen kohteeksi valittiin kolme kansainvélisesti tunnettua luksusmuotibrandia,
joiden kotisivujen siséltod tarkasteltiin kokonaisvaltaisena sisallon analyysina. Sisallén
analyysi jaettiin kahteen kategoriaan luksusbrandin ominaisuuksien ja arvojen mukaisesti.
Tutkimusaineistona kaytettiin luksusmuotibréndien omia kotisivuja, joten sisélto oli hy-
vin strukturoimatonta ja siitd syysta tutkimustulosten esittdmistavaksi valittiin narratiivi,
jotta tutkimustulokset antaisivat mahdollisimman rikkaan kuvan aineistosta. Lisaksi tut-
kimustulokset on koottu yhteenvedoksi luksusbrandien ominaisuuksien ja arvojen katego-
rioiden mukaan, jotta kokonaiskuvan saaminen eri tekijoiden ilmenemisestd kotisivuilla
olisi helpompaa.

Luksusbréndin markkinoinnissa on kyse unelmien markkinoinnista, jossa tavoitteena
on saavuttaa mahdollisimman suuri joukko ihailijoita, jotta luksusbrandille muodostuu
sosiaalista merkitystd. Ihailijajoukosta huolimatta tavoitteena on luoda kuluttajan ja luk-
susbréndin valille yksil6llinen suhde, joka perustuu tunteisiin. Luksustuotteen hankinta ei
ole jarkiperainen ostos, vaan tunteet saavat kuluttajan tekem&én p&atoksia. L&heinen emo-
tionaalinen voi syntyé, jos luksusbrandin ja kuluttajan persoonallisuudet kohtaavat. Luk-
susbrandi voi omilla kotisivuillaan rakentaa t&t4 tunnepitoista suhdetta viestimalla luk-
susbrandin ominaisuuksista ja arvoista. Internet mahdollistaa monipuolisen audiovisuaali-
sen materiaalin tuottamisen luksusbrandin kotisivuille, jolloin naitd ominaisuuksia ja ar-
voja voidaan tuoda esille kuvamateriaalin, tekstin, musiikin, videomateriaalin, haastatte-
lujen ym. avulla. Téssé tutkimuksessa tuli esille monia erilaisia tapoja rakentaa luksuksen
maailmaa internetiin. Luksusbrandien kotisivuilla vierailu on erilaista kuin luksusmyyma-
lassa asioiminen, mutta yhtélailla se saattaa tehda suuren vaikutuksen. Jos myymalén ele-
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gantti ympadristd vaihtui virtuaaliseksi safarimatkaksi, niin tunnelma on toki erilainen,
mutta tunnetasolla vaikutus voi olla syvempi ja mieleenpainuvampi. Varsinkin luksus-
brandin persoonallisuutta voi kotisivuilla rakentaa monipuolisemmin kuin myymalassa tai
lehtimainoksella.

Luksusbrandin ominaisuudet ja arvot tulivat paaséantoisesti esille luksusbrandien ko-
tisivuilla jollain tavalla. Luksusbrandit pitdvat kiinni eksklusiivisuudesta omilla ko-
tisivuillaan niin, ettd tuotteita ei pystynyt tilaamaan suoraan verkkokaupasta. Luksuksen
tunnelma saatiin aikaan kuvilla, videomateriaalilla ja musiikilla, joissa luksukseen liittyva
taiteellisuus ja esteettisyys tulivat esille. Luksusbrandit korostivat sivuillaan funktionaali-
sia arvoja eli tuotteet ovat hyvin kattavasti esill4, kun taas brandin persoonallisuus jéi
usein tuotekuvien varjoon. Tarinoiden ja visuaalisen estetiikan keinoilla kotisivuilla voi-
daan tuottaa kokemuksellisia arvoja, joita voisi verrata elokuvan katselusta syntyvéaéan
elamykseen. Olen Okonkwon (2010) kanssa tdysin samaa mieltd, ettd luksusbrandien ko-
tisivuilla pitdisi olla enemman intohimoa ja vahemman jarkea.
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