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Tietyt elamantyylit maarittavat kuluttajaa ja hanen tekemiddn kulutuspaatoksia yhé
enemman. Esimerkiksi eettisen kuluttajan siséistdma arvomaailma heijastuu hénen
valintoihinsa pukeutumisessa, harrastuksissa ja sisustuksessa. Yritykset ovat huomanneet
tdman kehityksen, ja viime vuosina moni yritys on kategorisoinut itsensa lifestyle-
brandiksi. Yritysten on kuitenkin hyva ymmartdd, mitd tdma lifestyle kuluttajien
nakokulmasta tarkoittaa ja mité se heille merkitsee.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida lifestyle-bréndejé ja niihin
kuluttajien liittdmia merkityksid. Tama tapahtuu tarkastelemalla lifestyle-brandin
kasitettd ja elementteja seka kuluttajien tapaa muodostaa merkityksida. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys koostuu lifestyle-brdndin elementeistd ja niiden ympérille
rakentuvista merkitysymparistoistd, joissa lopullisia merkityksida kuluttajan toimesta
nahd&&n muodostuvan.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, missé case-yrityksené toimi lifestyle-brandi
Balmuir. Kvalitatiivinen tutkimusaineisto luotiin teemahaastattelujen avulla talven 2017
ja kevéan 2018 aikana. Tutkimukseen valittiin yhteensd kahdeksan osallistujaa, jotka
edustivat 25-53-vuotiaita naisia. Luotu aineisto analysoitiin siséllonanalyysin keinoin
teoriasidonnaisesti ja osittain aineistoléhtoisesti.

Tutkimuksen tuloksissa tunnistettiin  merkityksi& muodostuvan eri ymparistissa
suhteessa  lifestyle-brandin  elementteihin.  Sosiaalisessa  merkitysympéristossa
muodostuneet  merkitykset  nimettiin  sosiaaliseksi  identiteetiksi, tuttaviksi,
samaistumiseksi ja erottautumiseksi. Yksilollisessa ympéristossd merkityksiksi
tunnistettiin tavoite, tarina, eettisyys ja arki. Markkinointiymparistéssa muodostuneet
merkitykset ~ madriteltiin -~ markkinointikanavaksi,  hinnaksi  ja  eldmykseksi.
Johtopaatoksend muodostettujen merkitysten todettiin olevan hyvin pitkalti myos niita
tekijoita, jotka motivoivat lifestyle-brandin kuluttamiseen.

Tutkimuksen tulokset tarjoavat yrityksille ajankohtaista tietoa brandien kehitystydohon
kuluttajien muuttuvista tarpeista. Merkitysten avulla voidaan ymmartad, miksi kuluttajat
ostavat tiettyja tuotteita ja kuluttavat tiettyja brandeja. Elaméntyylien hahmottaminen
puolestaan auttaa yrityksid maarittaméaan oikeat kuluttajasegmentit tuotteilleen.
Tutkimuksessa  keskitytadn siihen, millaisia merkityksid kuluttajat brandista
muodostavat, millaisia johtopaatoksia he brandin suoriutumisesta tekevét ja millaista
sisaltoa brandeiltd kaipaavat.
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1 JOHDANTO

1.1 Lifestyle-brandit merkitysten muodostajina

Tietyt elamatyylit méaérittavat kuluttajaa ja hanen tekemidan kulutuspéatoksia yha
enemman. Esimerkiksi eettisid arvoja kannattavan kuluttajan valinnat nakyvat monesti
niin hanen vaatteissaan, kosmetiikassaan kuin ruokavaliossaan. Tietty tuloluokka ei enda
yksinomaan selitd kulutusvalintoja, vaan taustalla vaikuttavat ennemmin arvot ja

elamantyylit (Kempas 2017). Myos yritykset ovat huomanneet tdamén muutoksen.

Marimekon kilpailuvaltti on lifestyle-ajattelu ja bréndin on sanottu olevan maailman
ensimmainen aito lifestyle-brandi (Vesala 2016). Muista suomalaisista yrityksista
esimerkiksi Fiskarsgroup ilmoittaa verkkosivuillaan missiokseen rakentaa “ikonista
lifestyle-bréandien perhettd” (Fiskarsgroup 2017) ja maailmalla suurta suosiota
saavuttaneen Balmuirin taustalla on vahva lifestyle-teema (Balmuir 2018). Lisaksi Fazer
ilmoitti vuoden 2017 alussa perustavansa uuden liiketoiminta-alueen, Fazer Lifestyle
Foodsin, joka keskittyy maidottomiin viljasta valmistettuihin tuotteisiin, kasvispohjaisiin
aterioihin ja mukaan otettaviin juomiin ja ruokiin. Uusi liiketoiminta-alue on Fazerin
vastaus globaaleihin kuluttajatrendeihin, joita ovat terveys, hyvinvointi ja vastuullinen
elamantapa (Kauppalehti 2017a). Tokiossa jarjestettiin vuonna 2016 suomalaisille
lifestyle-bréndeille jopa oma tapahtuma, Finland Lifestyle Week, silla Japani on yksi
tarkeimmistd kohdemarkkinoista suomalaisille lifestyle-brandeille (Finpro 2016).
Mielenkiintoinen kysymys kuitenkin kuuluu, mit4 tdméa lifestyle on ja mité lifestyle-

brandit tekevét?

Markkinoinnissa lifestylen yhdistdminen brandin kehitystydhon on suhteellisen uutta.
Helman ja de Chernatotony (1999) tunnistivat jo 1990-luvun lopussa lifestyle-bréndin
rakentamisen yhdeksi erottautumiskeinoksi, mutta vasta viime vuosina tdmé ilmié on
saavuttanut suurempaa nékyvyyttd. Lifestyle on englannin kielen sana, joka on
suomennettavissa eldméntyyliksi tai eldméntavaksi. Silti myds suomalaiset yritykset
nimedvat itsensd lifestyle-brandeiksi, joten tdssd tutkimuksessa kaytetd&n brandeista

puhuttaessa tatd termid. Markkinoinnissa eldamantyyli nahdaan kulutustyyling, joka



ilmaisee henkilon tapaa kuluttaa aikaa ja rahaa sekd edustaa h&dnen arvojaan ja asenteitaan
(Solomon 2013, 501). Lifestyle-brandilla tarkoitetaan sellaista brandid, joka on
keskittynyt tiettyd elamantyylid edustavaan markkinasegmenttiin (Helman & de
Chernatony 1999) ja markkinoi tuotteitaan seka palvelujaan siten, etta ne liittdvat tietyn
ryhman tai kulttuurin kiinnostuksen kohteet, asenteet sek& mielipiteet yhteen (Saviolo &
Marrazza 2013).

Bréndivalintoja ja kulutuspéatoksid on kuitenkin vaikea hahmottaa ilman merkitysten
ymmartamistd. Me rakennamme todellisuuttamme kulutustuotteiden awvulla, silla ne
tuottavat merkityksia ja ndmé merkitykset myos madrittdvat sen, keitd me olemme
(McCracken 2005, 3). Merkitykset ovat kuluttajakdyttdytymisen ymmaértamisen
keskeisin tekija (Batey 2016, x). Entinen kulutuskulttuuri pyrki vahvistamaan niita
brandin merkityksid, joita kuuluttajat arvostivat. Nykyaan bréndin arvo sen sijaan riippuu
sen merkityksista (Holt 2002, 82).

Kulutus on etenkin lansimaissa muuttunut yh& merkityspohjaisemmaksi, missa brandeill&
on tarkeé rooli symbolisina l&hteind (Batey 2016, 2; Mishra, Dash & Cyr 2014, 337).
Postmodernissa yhteiskunnassa henkilot kuluttavat symbolisia brandeja ymmaértadkseen
ja viestidkseen monimutkaisia merkityksia arvoista, statuksesta ja moraalisesta
kulutuskulttuurista (@stergaard, Hermansen & Fitchett 2015, 60). Jo pitkddn on
tiedostettu, etteivat ihmiset osta tuotteita ainoastaan sen perusteella mitd ne tekevét, vaan
myos siksi mita ne merkitsevat (Hunt, Kernan & Mitchell 1996; Levy 1959; McCracken
1986). Bréandit ovat symboleja néille merkityksille, joita kuluttajat ostavat
maadritelldkseen omaa identiteettiddn. Symbolit suuntaavat ja jasentévat ajatteluamme
seka referenssejamme ja referenssit puolestaan jasentdvat tapaamme havaita ulkoista
todellisuutta (Fiske 1998, 65).

Erityisesti muotimaailmaa on viime vuosina koetellut vahittdiskaupan saturaatio, jonka
myota brandien evoluutio on kehittynyt kohti uusien kilpailuetutekijoiden etsimistd (Kim
& Brandon 2010, 36). Yksi merkittava tekija brandien viime aikaisessa kehityksessé on
juuri lifestyle-ajattelun siirtyminen brandien kehitystyohon (Chernev, Hamilton & Gal
2011; Kim & Brandon 2010). Lifestyle yksi eniten kdytetty modernin markkinoinnin
keino (Solomon ym. 2006, 559). Lifestyle-brandeisté ja niiden merkityksista on kuitenkin
vahan tutkimustietoa. Vield 1990-luvun lopussa Helman ja de Chernatony (1999, 55)



Kirjoittivat, ettei yksikadn tutkimus ollut keskittynyt siihen, miten lifestyle koetaan
kuluttajien n&kOkulmasta ja mitd merkityksida siihen liittyy. Yritysmaailmassa
hakeudutaan tdman muotitermin avulla uusille markkinoille, mutta tietavatko yritykset
aina itsekaan, mité lifestyle kuluttajille merkitsee. On siis erittdin ajankohtaista tutkia tata
uutta ilmiéta markkinoinnin kentéssa, miké saattaa tarjota yrityksille selvaa kilpailuetua
ja parempaa kuluttajaymmarrysta. Merkitysten ja arvojen hahmottamisen kautta voidaan
ymmartad, miksi kuluttajat ostavat tiettyja tuotteita ja mitd he haluavat omistaa (Arnould
ym. 2004, 118) ja eldmantyylien ymmartdminen auttaa yrityksid madrittdmaan oikeat

kuluttajasegmentit tuotteilleen (Solomon ym. 2006, 559).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Yritykset eivat voi yksin maarittad, mitd brandi kuluttajille merkitsee (Ligas & Cotte
1999). Kuitenkin merkitykset ovat juuri niitd, jotka erottavat brandit toisistaan ja ohjaavat
kuluttajaa tekemé&an valintoja brandien valilla. Samalla my6s tunnistetaan, etta kuluttajat
valitsevat usein sellaisia tuotteita, jotka assosioivat heidan elaméntyylinsa kanssa
(Solomon ym. 2006, 560). On nahtdvissd, ettd eldamatyylien ymmartdminen avaa
yrityksille mahdollisuuden laajempaan tuotevalikoimaan tietyssa kuluttajasegmentissa,
silla brandin persoona on laajennettavissa koskemaan useampia tuotteita tiettyjen raamien
sisélla (Solomon 2013, 496).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida lifestyle-bréndejé ja niihin
kuluttajien liittdmi& merkityksiéd. Kuluttajien uskotaan liittdvan ainutlaatuisia merkityksia
sellaisiin bréndeihin, jotka heijastavat heiddn eldmantyylidén. Lifestyle-brandiin

liitettavia merkityksia lahestytdan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Millaisia merkityksia kuluttajat liittavat lifestyle-brandiin?

2. Mitka ovat niita tekijoita, jotka motivoivat lifestyle-brandin kuluttamiseen?

Tassé tutkimuksessa keskistytddn kuluttajan nakokulmaan. Tall4 tavoin voidaan
saavuttaa yrityksille hyodyllista tietoa siitd, mitd kuluttajat oikeasti ajattelevat ja mita
brandit heille merkitsevat. Taméan kaltainen kuluttajien syvallinen ymmaértdminen auttaa
yrityksid kehittdamaan yha tiiviimpia suhteita asiakkaidensa kanssa. Kuluttajien

muodostamia merkityksia pyritddn ymmartdmaan case-yrityksen avulla. Ta&ssé



tutkimuksessa case-yrityksend toimii suomalainen, mutta myos laajaa kansainvalista
nakyvyyttd saavuttanut lifestyle-brandi Balmuir. Balmuir valikoitui case-yritykseksi
siksi, ettd se on alusta asti edustanut vahvaa lifestyle-ajattelua, mikda on tutkimuksen
kannalta relevantti tekija. Balmuir on my6s lyhyessa ajassa saavuttanut suurta menestysta
ja osana syytd on varmasti se, mitd brandi edustaa ja merkitsee kuluttajilleen.
Tutkimuksessa painotetaan kuluttajien henkilokohtaisia merkityksid ja pyritdén

ymmartaméaén heidan elamantyylidén ja arvojaan suhteessa bréndiin.



2 MERKITYSTEN MUODOSTUMINEN JA LIFESTYLE-
BRANDIT

2.1 Merkitysten muodostuminen

Merkityksid on kaikkialla ja ne ohjaavat meitd jokapdaivaisessé elamassdmme (Fiske
1993, 61). Erilaiset rutiinit, rituaalit, perinteet ja myytit kuuluvat erottamattomasti
arkeemme ja muodostavat perustan péivittaisen eldmén vakaudelle. Ihmiset ovat aina
tehneet maailmaa itselleen merkitykselliseksi pohtimalla kokemuksiaan, kertomalla
tarinoita, tarkkailemalla ympéristodén ja tuottamalla sitd koskevia oletuksia. He ovat
etsineet syitd, seurauksia ja tarkoituksia kaiken kohtaamansa takaa. Ilman tété jatkuvaa,
mutta pddosin  huomaamatonta merkityksellistamistyotd, todellisuus esittaytyisi
puhtaaksi kaaokseksi (Lehtonen 2004, 14-16).

2.1.1 Merkitykset symbolisten merkkien taustalla

Merkitykset ja arvot saavat konkreettiset hahmonsa instituutioissa, sosiaalisissa suhteissa,
uskomusjérjestelmissd, tavoissa ja tottumuksissa sekd materialistisen maailman ja sen
esineiden kayttétavoissa (Lehtonen 2004, 17). Fisken (1998) esittdman Piercen mallin
mukaan merkin, sen k&yttdjan ja ulkopuolisen todellisuuden valilla vallitsee
kolmoissuhde. Merkki on se, mitd havaitaan. Se puhuttelee eri lailla eri ihmisia ja nain
muodostuu tulkintaa. Se, mitd merkki kellekin edustaa, kutsutaan objektiksi. Syntyy
aineeton kasite, jonka merkki ja sen kayttadjan kokemus merkin kohteesta yhdessa luovat.
Kuvion 1 kaksisuuntaiset nuolet osoittavat, ettd kukin termeisté voidaan ymmaértaé vain
suhteessa toisiinsa (Fiske 1998, 64-65).
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Merkki

Tulkinta , Objekti

Kuvio 1. Piercen-malli merkitysten alkeisosista (Fiske 1998, 64)

Markkinointitutkimuksessa kuluttajien kokemia brandin merkityksia voidaan tarkastella
kahden ndkokulman kautta. Ensinndkin voidaan nédhdé, ettd yritykset luovat symbolisia
merkityksié tuotteille tai brandeille ja kuluttajat hyvaksyvat nama merkitykset annettuina,
joista he valikoivat sellaiset bréndit, jotka sopivat heiddn identiteettiinsa,
persoonallisuuteen tai arvoihin (Fournier 1998; Holt 1997). Toisen ndakdkulman mukaan
kuluttajat yhdistelevéat ja suodattavat merkityksid, jotka sopivat heiddn elaméaansa.
Tuotteiden ja brandien merkitykset eivat konkretisoidu kaikilla kuluttajilla samalla
tavalla, vaan yksilo tulkitsee niitd oman eldménsa kautta. Kuluttajan valinta on sekoitus
tulkintaa, joka liittad yhteen brandin, sosiaalisen aseman seka yksilon (Elliott 1998; Holt
1997; Mick and Buhl 1992; Thompson & Hayatko 1997). Tassd tutkimuksessa
merkityksi& tutkitaan jalkimmaisen ndkemyksen mukaan, jossa kuluttajat itse suodattavat
merkityksid, tulkitsevat niita ja valitsevat heiddn omaan eldaméansa sopivat merkitykset.
Joskin markkinointiviestinndlla voidaan pyrkida vaikuttamaan ndiden merkitysten

muodostumiseen.

Ligasin ja Cotten (1999) ndkemyksen mukaan yritykset sisallyttavat brandeihin
merkityksid, joita lopulta kuluttajat tulkitsevat ja muodostavat yksil6llisesti heille
tarkeiksi elamdnsa ja tavoitteidensa mukaan. Brandien merkitykset eivat kuitenkaan
muodostu taysin itsendisesti yksilon toimesta, vaan mukana ovat myos sosiaaliset suhteet
(Elliott 1998, 99; Ligas & Cotte 1999). Silla merkitykset ovat ihmisten tekoa, niit4
koskevat samat ehdot kuin muitakin inhimillisid toimintoja ja niiden tuotteita: tilapéisyys,
epévakaisuus ja alttius muutoksille (Lehtonen 2004, 20; Schroeder 2009, 124).
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Kuitenkaan kaikki bréndit eivat herdtd yhtd suurta symbolista arvoa kuin toiset.
Tutkimusten mukaan julkisesti kulutetut sekd luksusbrandit herattavat vahvempia
brandimerkityksia kuin yksityisesti kaytetyt valttamattomyystuotteet. Kuluttajat
muodostavat vahvempia siteitd sellaisiin bréandeihin, jotka herattavat vahvoja mielikuvia
ja sopivat heidan identiteettiinsa (Escalas & Bettman 2005, 380). Kuluttajalla voi
kuitenkin olla useampia identiteetteja eri tilanteista ja elaménvaiheista riippuen, joita han

muodostaa ja ilmaisee symbolisten merkitysten avulla (Elliott 1998, 99).

Kuluttamisen symboliset merkitykset ovat ldsna aina kun puhutaan tuotteista, jotka eivéit
ainoastaan tyydyta kuluttajan fyysisia tarpeita, vaan auttavat kuluttajaa saavuttamaan
my0s muita tavoitteita eldmdassédan. Kuluttaja rakentaa aktiivisesti omia tulkintojaan
bréndeist4, muodostaa niistda merkityksié ja yllapitad niiden avulla kuluttajaidentiteettiaan
(Elliott 1998, 99). Saviolon & Marrazzan (2013, 9) mukaan nykymaailmassa erilaisten
merkkien ja koodien kaytosta on tullut merkityksellisempad kuluttajille, joiden halu

ilmaista omia uskomuksiaan ja asenteitaan on kasvanut ylitarjonnan myota.

Yksilollinen ymparisto
-Minan aktivoituminen
-Tulkinta

Markkinointiymparisto
-Mainonta
-Muu media

Sosiaalinen ymparisto
-Symbolinen vuorovaikutus
-Neuvottelu vs. oppiminen
ja hyvaksynta

Brandimerkitys
-Fyysiset/toiminnalliset

ominaisuudet
-Persoonallisuus

Kuvio 2. Brandimerkitysten muodostuminen (Ligas & Cotte 1999, 611)

Ligas & Cotte (1999) jakavat brandimerkitysten muodostumisen kolmeen eri osa-
alueeseen: markkinointi-, yksilo- ja sosiaalinen ympéristd. Ympéristot ja niiden valiset

suhteet on esitetty kuviossa 2. Jokaisen kolmen osa-alueen sisédlla voi kehittyd
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merkityksid, riippuen kuluttajan osallistumisesta ndihin ymparistoihin. Naiden kolmen eri
ympériston valilla vallitsee sek& pystysuora ylh&&lta alas -suhde kuin vaakasuora

lineaarinen suhde.

2.1.2 Merkitysten muodostuminen markkinointiymparistossa

Markkinointiymparistossa merkitykset muodostuvat kuluttajille yrityksen tuottamien
markkinointitoimenpiteiden ja brandin kehitystydn tuloksen kautta (Ligas & Cotte 1999,
610). Bateyn (2016, x) maarityksen mukaan yritykset luovat brandin identiteetin ja
kuluttajat muodostavat tdmén perusteella brandin merkitykset. Markkinoijat informoivat
ja muodostavat kasityksid potentiaalisille kuluttajille siit4, mitd hyotyd tuotteen
kuluttaminen tarjoaa. Innovatiivisten markkinointikampanjoiden ja nakyvéan
mainostamisen kautta kuluttaja ei ainoastaan ammenna tietouttaan tuotteen hyodyista,
vaan my0s muodostaa merkityksia brandista (Ligas & Cotte 1999, 610). Elliottin (1998,
99) mukaan mainokset ovatkin yksi tarked osa brandin symbolisen merkityksen

muodostumista.

Mainonnan sekd koko markkinointiviestinnan suunnittelun I&ht6kohtana on tietty
kohderyhmd, jossa halutaan saada aikaan vaikutus (Vuokko 2003, 202). Erilaiset
mainostaktiikat mahdollistavat yrityksille tiettyjen raamien rajauksen sille, mihin
sosiaaliluokkaan mainosten halutaan vetoavan, kenelle ne nakyvét ja kuka niiden
ainutlaatuiseen symboliseen merkitykseen voi samaistua (Ligas & Cotte 1999, 610).
Yritys voi vaikuttaa néihin tekijoihin strategisilla péaatoksillaén. Yrityksen on
saavutettava kohderyhma fyysisesti ja emotionaalisesti sek& valittava oikea mediakanava
markkinointiviestin eteenpdin viemiseksi, jotta haluttua tulkinta-arvoa voi syntya
(Vuokko 2003, 235).

Holt (2002, 87) kuitenkin muistuttaa, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia yritysten
voittoa tavoittelevista mainoksista, eivatkd endd yhtd voimakkaasti vaikutu niiden
sisallosté. Sen sijaan kuluttajat etsivat brandilta kulttuurista arvoa ja sellaista materiaalia,
jota he voivat hyddyntdd osana identiteettiadn. Bréndit, jotka pureutuvat kuluttajan
mielikuvitukseen inspiroiden, kannustaen ja auttaen heitd tulkitsemaan ymparill4 olevaa

maailmaa ovat lopulta niit4, jotka menestyvat (Holt 2002, 87). Yrityksen on siis hyva
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miettid markkinointinsa ja mainostamisensa tarkasti, jotta se tavoittaa kriittisimmatkin
kohdekuluttajat.

Samalla kun markkinoija muodostaa oman kasityksensa brandin merkityksisté, kuluttaja
muodostaa omansa. Toisinaan nama merkitykset eroavat toisistaan ja syntyy siiloja
(Wilson, Bengtsson & Curran 2014, 133). Menestyvét brandit onnistuvat liittiméaan omat
tulkintansa seka kuluttajan tulkinnat brandista yhteen. Bradijohdon tehtédvéa on luoda,
koordinoida ja valvoa vuorovaikutusta organisaation ja kuluttajan valill4 ja edesauttaa
nain brandin vision seké kuluttajan tulkintojen yhtenevaisyytta (Berthon, Pitt & Campbell
2008, 375). Wilson ym. (2014, 146) nakevat, ettd brandiarvoa syntyy, kun markkinoijat
ymmartavat kuluttajien brandimerkityksia ja pystyvat ndin yllapitdimaén bréndin ja sen

kuluttajien vélistd positiivista yhteytta.

Kun brandi ensimmaisen kerran esitellddn markkinoilla, on yritykselld hetki aikaa
vaikuttaa sen positiointiin. Heti tdman jalkeen kuluttajat kuitenkin paattavat, mita brandi
merkitsee ja kun he ovat sen tehneet, mielipidemuutoksia on vaikea toteuttaa (Batey 2016,
xi). Siksi yritysjohdon on harkittava erittdin tarkkaan, millaisia markkinointitaktiikoita
sen tulee kayttdd. Kutenkaan postmodernin aikakauden aikana brandin merkitykset eivéat
ole yritysjohdon kontrollissa, vaan merkitykset luodaan yhdessa kuluttajien vélisessa
vuorovaikutuksessa (N&arvanen & Goulding 2016, 1523; Pitt ym. 2006, 115; Wilson ym.
2014, 146).

2.1.3 Sosiaalisesti muodostuvat merkitykset

Brandin merkitykset sosiaalisessa ymparistossd eivat ainoastaan muodostu tai siirry
brandiltd kuluttajalle, vaan niitd muutetaan ja kehitetddn interaktiivisesti muiden
kuluttajien kanssa (Ligas & Cotte 1999, 611). Holtin (1997, 328) mukaan, yksi tarkein
tuotteen tuottama merkitys on sen sosiaalinen merkitys. Naitd merkityksia kuitenkin
muokataan jatkuvasti, silla jokainen yksilé tuo oman henkilokohtaisen merkityksensé

brandista sosiaalisiin tilanteisiin.

Sosiaalista interaktiota muodostuu, kun kaksi tai useampi henkild viestii keskendan
jollakin merkityksellisella tavalla. Tassd henkildiden vélisessd vuorovaikutuksessa

vaihdetaan merkityksié ja koetaan yhteenkuuluvuutta erilaisten rynmien kanssa. Tietyissé
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sosiaalisissa ryhmissa syntyy lopulta erityisia ja tunnistettavia symbolisia merkityksia
tuotteille ja bréndeille (Ligas & Cotte 1999, 612).

Tuotetta kayttaessdan kuluttaja ei ainoastaan kuluta brandia sen mukaan, mita se hanelle
kertoo tai mitd se hanelle itselleen merkitsee, vaan han myos tiedostaa mitd tuote
merkitsee muille sosiaalisen ryhmén jasenille. Sosiaalisessa ymparistossa brandin
merkitykset voivat olla tietyn ryhmén sisalla joko hyvéksyttyja tai vaihtoehtoisesti
Kielteisia (Ligas & Cotte 1999, 611). Escalas ja Bettman (2005) nakevat, etta viiteryhma
on kriittinen tekija brandin merkitysten muodostajana.

Viiteryhma on todellinen tai kuviteltu yksild tai ryhma, jolla on merkittdva vaikutus
yksilon arviointiin, tavoitteisiin tai kayttaytymiseen. Viiteryhma voi vaikuttaa yksiloon
tiedon, kayton tai arvon ilmaisun kautta (Solomon ym. 2006, 350-351). Kuluttajat
ker&évét tietoa muilta kuluttajilta ja jasentavat maailmaa sen mukaan. Samalla he kokevat
yhteenkuuluvuutta sellaisten henkildiden kanssa, jotka jakavat samanlaiset uskomukset
ja arvot. Kuluttaja rakentaa mielessadn brandin kayttajisté tietynlaisen mielikuvan ja
peilaa oman identiteettinsa tai ihannemindn kuvan sopivuutta t&dhdn viiteryhmaan
(Escalas & Bettman 2005, 379).

Jos brandin ja viiteryhmén valilla on selvd yhteys toisiinsa, tulee brandista
merkityksellinen myés henkilén oman identiteetin rakentajana. Esimerkiksi, jos kuluttaja
kokee olevansa &lykds ja hénen &lykkaista ihmisistd koostuva viiteryhmdansd ajaa
Volvolla, my6s kuluttaja valitsee helposti autokseen Volvon nayttadkseen alykkyytensé
muille. Volvosta tulee talle kuluttajalle &lykkyyden symboli. Sama prosessi toimii mygs
toisin pdin, kun kyseesséa on viiteryhman ulkopuolinen ryhma. Kuluttaja saattaa tietoisesti
véltella niita brandeja, joita ulkopuolinen ryhma kuluttaa selventédakseen eroa hénen ja
ryhman vélilla (Escalas & Bettman 2005, 379). Kuluttajat siis suhtautuvat positiivisesti
merkityksiin, jotka ovat hanen viiteryhmésséén tiedostettuja ja hyvéaksyttyja ja puolestaan
torjuu sellaisia merkityksid, jotka ovat ulkopuolisen ryhman hyvaksymia (Hee & Kang
2009, 94). Tamén suhteuttamisprosessin kautta kuluttaja luo merkityksié tietyille
brandeille (Escalas & Bettman 2003). Lopulta viiteryhma vaikuttaa siihen, millaisia

brandeja yksilo valitsee (Solomon ym. 2006, 351).
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2.1.4 Merkitysten muodostuminen yksilon nakokulmasta

Kuluttajat ottavat vaikutteita markkinointiymparistosta seké sosiaalisesta ymparistosta ja
muodostavat naiden avulla yksilollisia merkityksia. Kuluttajat tulkitsevat yritysten heille
tarjoamia merkityksia brandista ja aktiivisesti joko hylkaavat tai hyvéksyvat néita
merkityksid sen mukaan, sopivatko ne heidan henkilokohtaiseen elaméntilanteeseensa
(Ligas & Cotte 1999, 610). Vaikka merkitysten muodostusten vahva sosiaalinen puoli
tunnistetaan (Escalas & Bettman 2005; Muniz and O’Guinn, 2001; Tierney, Karpen &
Westberg 2016), eivéat kaikki merkitykset ole kuluttajan puolelta jaettuja ja opittuja, vaan
kuluttajat tulkitsevat ja muodostavat merkityksid myos itsendisesti (Elliott 1997, 99).
Myos Hunt, Kernan ja Mitchell (1996, 80) muistuttavat, ettd tuotteissa konkretisoituvien
merkitysten vahvan sosiaalisen puolien lisaksi, merkityksid on mahdoton ymmartaa
ilman yksilon identiteetin rakentumisen hahmottamista. Brandin merkitykset
konkretisoituvat dialogissa kuluttajan henkilokohtaisten tavoitteiden, elaménhistorian,
kontekstisidonnaisten kiinnostusten kohteiden ja muiden vastaavien kulttuuristen
merKkitysten vélilla (Thompson & Haytko 1997, 16).

Yksilo muodostaa merkityksid oman minakuvansa kautta (Arnould, Price & Zinkhan
2004, 388). Mindkuva voidaan madritella yksilon kasitykseksi itsestddn. Se on
organisatorinen konsepti, jonka kautta voimme ymmartadd ihmisten jokapaivéista
toimintaa (Kleine, Kleine & Kernan 1993, 209). Chaudhuri (2006, 92) jakaa minakuvan
kahteen osaan: yksilollinen minakuva (private self) ja sosiaalinen minékuva (social self).

Yksilollinen mind ké&sittdd henkilon tunteen siit4, kuinka han voi kontrolloida
ympadristédan ja miten hén suhteuttaa itsensa siihen. Sosiaalinen miné rakentuu suhteista
muihin ja halukkuudesta kuulua tiettyihin ryhmiin (Chaudhuri 2006, 92-93). Webster ja
Sobieszek (1974, 28) korostavat mindkuvan rakentumista juuri sosiaalisen minan kautta,
jossa muiden mielipiteilld henkilostd on merkittdva rooli siihen, miten yksilo lopulta
maédrittelee itsensd. Aledin (2009, 21-22) kuitenkin muistuttaa, ettd minarakenteen ero
henkilokohtaisten ja julkisten ominaisuuksien valilld on hdilyvd ja hankalasti
maédriteltavissd. Kasitys mindkuvasta on muutenkin dynaaminen, yksildllinen ja

opittavissa oleva, eli se on jatkuvassa muutoksessa (Evans, Jamal ja Foxall 2006, 140).

Evans ym. (2006, 141) jakavat mingdkuvan todelliseen mindan ja ideaalimindan, jotka
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molemmat ilmenevat niin yksilotasolla kuin sosiaalisella tasolla. Todellinen min&
muodostuu késityksesta siitd, millaisena ndemme itsemme sek& miten ajattelemme
muiden nékevan meidat. Todellinen mindkuva on realistinen ndkemys niista
ominaisuuksista, joita kuluttajalla on tai jotka hanelta puuttuvat (Solomon 2013, 191
192). Yksityisella tasolla ideaalimind on ajatus siitd, minkalaisena yksild haluaisi nahda
itsensd ja sosiaalisessa kontekstissa puolestaan, miten toivoisi muiden nékevan itsensa
(Evans ym. 2006, 141). Kuluttamalla tiettya brandia yksilo luo sitd kuvaa, mitéd olettaa
muiden olevan hanesta. Samalla tiettyjen brandien valinta auttaa kuluttajaa saavuttamaan

sitd kuvaa, jota toivoisi muiden olevan hénesta (Solomon ym. 2006, 351).

Belk (1988) nékee yksilon mindkuvan rakentuvan vielé laajemmin ja esittdd laajennetun
minan koostuvan myods henkilon omistamista tavaroista sekd ideoista, paikoista ja
ihmisistd, jotka kuluttaja kokee osaksi itsedén. Osa henkilon mindkuvan muodostuksesta
liittyy brandin omistamiseen (Belk 1988, 160-161). Myos Elliott (1998, 100) tunnistaa
henkilon identiteetin muodostuvan hyvin pitkalti hd&nen omistamiensa tuotteiden seka
kuluttamiensa palveluiden ja median kautta. Tutkijan mukaan henkilon
identiteettiprosessissa yhdistyy kuitenkin aina henkilon itse kokemien merkitysten liséksi
sosiaalisesti muodostetut merkitykset, jotka ik&an kuin neuvotellaan dialogissa muiden
kuluttajien kanssa (Elliott 1998, 100). Henkilon identiteetti ei myodsk&én ole yksi ja
pysyvd, vaan muuttuu sosiaalisten suhteiden vaikutuksesta (Thompson & Haytko 1997,
21).

Monet tutkijoista muistuttavat, ettd motivaatio itseilmaisuun perustuu silti sosiaalisiin
suhteisiin. Tarve ilmaista omaa identiteettiddn perustuu vuorovaikutukseen yhteisdn
muiden jasenten valill4, joten ihmisten sosiaaliset vuorovaikutussuhteet ovat térkedssa
roolissa identiteetin muodostuksen ymmartamistd (Catalin & Andreea 2014; Escalas &
Bettman 2005; Fournier 1998; Kleine ym. 1993).

Tsai (2005, 446-449) kuitenkin nakee yksityisten merkitysten ymmartdmisen
hyodyttavan eniten yritystd. Tutkijan mukaan kuluttajat, joiden ostamista ohjaavat
henkilokohtaiset merkitykset, ovat todenndkdisemmin uskollisia brandille kuin
sosiaalisten merkitysten vuoksi tuotteita ostavat kuluttajat. Henkilokohtaisista
merkityssyistda ostavien kuluttajien Kkulutuskayttdytyminen on toistuvampaa seka
vakaampaa. Nain ollen etenkin yritysten on hyva ymmartaa kuluttajien henkilokohtaisten

merkitysten muodostumisen periaatteet.
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2.2 Kuluttajien elamantyylit symbolisten lifestyle-brandien taustalla

Kuluttajan elamantyylilla on suuri merkitys siihen, millaisia kulutuspaatoksia han tekee
ja millaisia brandeja han valitsee (Catalin & Andreea 2014, 103). Lifestyle-markkinointi
tunnistaa, ettd kuluttajat liittdvéat itsensa ja toisensa ryhmiin sen perusteella mita me tai he
tekevat, kuinka me tai he kayttdvat vapaa-aikansa ja kuinka me tai he p&atyvat
kuluttamaan rahansa (Solomon ym. 2006, 560). Naiden kuluttajien tekemien valintojen
tunnistaminen ja tiedostaminen luovat yrityksille mahdollisuuksia kohdentaa
markkinointiaan juuri oikeaan markkinasegmenttiin. Helman ja de Cernatony (1999, 53)
painottavat, ettd lifestyle-brandin rakentaminen ja elaméantyylien syvallinen

ymmartaminen antavat yrityksille mahdollisuuden luoda aivan uudenlaista arvoa.

2.2.1 Elamantyyliin perustuva kuluttaminen

Kuten edelld esiteltiin, timan paivan kuluttaja valitsee sellaisia tuotteita ja palveluja, jotka
auttavat hantd maédrittelemadn omaa henkilokohtaista identiteettiddn seka sosiaalista
identiteettid, joka yhdistada kuluttajan ryhmiin (Solomon ym. 2006, 558). Elamantyylilla
viitataan vahvasti kuluttajan tapaan ilmaista itseddn (Featherstone 2007, 81) seka
sosiaalista identiteettiddn (Solomon ym. 2006, 560) ja ndin ollen lifestyle-sisalto tarjoaa
kuluttajalle mahdollisuuden rakentaa identiteettiddn seka yksilolliselld ettd sosiaalisella

tasolla.

Yksi markkinoinnissa pitkaan kaytetty elaméntyylin méaritelma on peraisin Plummerilta
(1974), jonka mukaan elamantyyli, ja siten my6s tapa kuluttaa, kuvaa henkilén arvoja,
asenteita ja mielipiteitd. Arvot kertovat, mita henkil6 pitaa tarkeand, asenteet heijastavat
henkilon tapaa kayttad aikaa seka rahaa ja mielipiteet ndkyvét siind, miten henkilé kokee
itsensd ja ymparilla olevan maailman (Plummer 1974). Myds Solomonin (2013, 501)
mukaan elamantyyli ilmenee kulutustyyling, joka ilmaisee henkilon tapaa kuluttaa aikaa
ja rahaa seké edustaa hanen arvojaan ja asenteitaan. Bergstrom ja Leppénen (2009, 104)
maadrittavat elaméntyyliin kuuluvan ajan ja rahan kayton lisaksi sen, kuinka yksilo elaa ja
suhtautuu ymparistoonsé. Elamantyylin voidaan nahda sisaltavan esimerkiksi kuluttajan
vaatteet, vapaa-ajan, kodin sisustuksen, ruokavalion seka lomamatkat (Featherstone
2007, 81). Kimin ja Brandonin (2010, 36) nakdkulman mukaan kuluttajat rakentavat

itsestddn ja omasta eldméstddn brandid tiettyyn eldméantyyliin viittaavien tuotteiden
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avulla. Markkinoinnissa monet kuluttajan eldméntyyliin keskittyvat tutkimukset
kasittelevat aihetta siitd nakokulmasta, ettd kuluttaja ilmaisee omaa persoonaansa
elamantyylinsa kautta, joka ilmenee tietynlaisena kulutuskayttaytymisena (Holt 1997,
327).

Kuluttajan ikd, sukupuoli sek& ammatti voivat selittdd erilaisia tarpeita ja motiiveja
ostokayttaytymiselle. Nailla demografisilla tekijoilla ei kuitenkaan voida yksinomaan
selittad kuluttajien tekemid valintoja (Orth, McDaniel, Shellhammer & Lopetcharat 2004,
98). vaan markkinoijan on myos huomioitava kuluttajien psykologiset tekijat. Naméa
pehmeat tiedot ovat vaikeammin mitattavissa ja selitettdvissa kuin demografiset tekijat.
Psykologiset tekijat kattavat yksilon elamantyyliin ja ostokadyttaytymiseen liittyvia
piirteitd, kuten tarpeet, tavat ja kyvyt (Bergstrom & Leppénen 2009, 101-104). Myo6skaan
Schouten ja McAlexanderin (1995) mukaan kuluttajat eivét kuluta aikaa ja rahaa aina sen
perusteella, miten akateeminen mailma usein kuluttajat luokittelevat: sukupuoli, ik tai
sosiaaliluokka. Ennemmin kuluttajat muodostavat laaja-alaisesti ja itsendisesti omia

ryhmidan ja peilaavat kulutusvalintojaan tdh&n (Schouten & McAlexander 1995, 43).

Modernissa kulutuskulttuurissa yksilo ei ilmaise itseddn ainoastaan esimerkiksi
vaatteidensa avulla, vaan kyseessa on kokonaisuus, johon kuuluvat elementit autoista
sisustukseen ja harrastuksiin. Naiden elementtien avulla kuluttaja jasentdd omaa
eldmaénsé ja luo siitd kokonaisuutta, joka heijastaa hdnen elamantyylidan (Featherstone
2007, 84). Solomonin ja muiden tutkijoiden (2006, 558) mukaan eldmantyyleistéa
puhuttaessa, keskusteluun voidaan liittdd myds sellaisia termeja kuten yleinen maku
(public taste), kuluttajaryhmd (consumer group), symbolinen yhteis6 (symbolic
community) sekd statuskulttuuri (status culture). Elaméantyylikuluttamiseen kuuluu
sellaisia tekijoitd, joita jaetaan yhdessd muiden kanssa, kuten samaan sosiaali- tai
talousluokkaan kuuluminen. Kuitenkin jokainen yksilé tuo eldmantyylikuluttamiseen
oman persoonallisen puolensa, silla kaikki kuluttajat eivét ole samanlaisia (Solomon ym.
2006, 558).

Tietyn eldméntyylin kuluttaminen liittdd my0os yhteisdja tiiviimmin yhteen ja ndma
muodostuvat sosiodemografisten muuttujien sijaan yhteisen eldmantavan tai intohimon
ympdrille. Yksi esimerkki on Ahosen & Luodon (2015, 165) mukaan CrossFit, jonka
harrastajat suhtautuvat lajiinsa usein hyvin intohimoisesti. CrossFitin ympérille on
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muodostunut kokonainen elaméntyyli, johon kuuluu omanlaisensa salipukeutuminen,
harjoittelusta kertovat podcastit, verkkoyhteisét ja paleoruokavalio. Urheilu- ja
elintarvikebrandit seka ravintolat ovat pyrkineet ottamaan osansa CrossFit-huumasta
tuomalla markkinoille lajin harrastamiseen soveltuvia varusteita seké elintarvikkeita ja
ravintolakonsepteja. Uusien tuotteiden ja palveluiden toteaminen kéyttokelpoisiksi
edellyttdd kuitenkin koko yhteison hyvéaksyntaa (Ahonen & Luoto 2015, 166).

Tietty elamantyyli ei kuitenkaan kesta ikuisesti. lhmisten maku ja mieltymykset
muuttuvat ajan myotd, joten kulutustyyli muuttuu myods (Solomon ym. 2006, 558). Nain
ollen yritysten on seurattava tarkasti trendien kehitysté tarjotakseen kuluttajille sitd, mita
he haluavat. Brandien on ymmérrettava millaista elaméé heidan kuluttajansa eldvat, jotta

ne voivat pysya kilpailussa mukana (Mathur, Moschis, & Lee 2003, 139).

2.2.2 Symbolinen brandiarvo lifestyle-brandin taustalla

Elamantyylid voidaan kuvata myds ryhmdaidentiteetiksi. Ryhmaidentiteettia puolestaan
ilmaistaan symbolisten merkkien avulla. Kuluttaja méérittelee oman kuulumisensa
ryhméén jaetun symbolisen merkitysjarjestelmén kautta (Solomon ym. 2006, 558).
Saviolon ja Marrazzan (2013) mukaan symbolistiset brandit edustavat tiettya laatua seké
merkityksia kuluttajille. Tutkijat korostavat, ettd saavuttaakseen menestystd, bréandin on
tiedettava tarkkaan positionsa, silla kaikki symboliset brandit eivét ole samanlaisia. He
jakavat symbolista arvoa omaavat brandit viiteen osa-alueeseen, jotka ovat esitelty

kuviossa 3.



20

-

LAAJUUS

Ei-korreloivat
kohderyhmiit
tai kategoriat

Ikoniset
brandit

Ratkaisukeskeiset
brandit

Korreloivat
kohderyhmit
tai kategoriat

Lifestyle-
brandit

Auktoriteettiset
brandit

Yksi
kohderyhma
tai kategoria

Kultti-

brandit

>

a

Yksi- Emotionaaliset > Moni- Sosiaaliset HYODYT

v suuntaiset hyodyt suuntaiset hyodyt

Kuvio 3. Symbolisten brandien kartta (mukaillen Saviolo & Marrazza 2013, 39)

Kuviossa pystysuoraa akselistoa edustaa laajuus, joka mittaa sitd, kuinka laajalla
markkinasegmentilld brandi toimii, kuten esimerkiksi kuluttajien ikd, sukupuoli,
tuotteiden hinnat ja brandin tuotekategoriat. Osa symbolisista brandeistd on keskittynyt
tiettyihin tuotteisiin tai segmenttiin ja osa puolestaan tehnyt useita bréandilaajennuksia,
jotka ovat johtaneen levittdytymiseen suurelle markkina-alueelle (Saviolo & Marrazza
2013, 35-36).

Vaakasuoraa akselistoa kuvaa hyddyt, jotka ovat jasenneltavisséd toiminnallisiin,
emotionaalisiin ja sosiaalisiin hyotyihin (Aaker 2009). Toiminnalliset hy6dyt kuvaavat
tuotteen suoritusta, sitd kuinka hyvin se selviytyy ominaisuuksiltaan siit4, mité varten se
on ostettu. Toiminnallisuus on mittaristossa kuvion origossa, silla symbolisten brandien
kartalla ei keskitytd nimensd mukaisesti bréandien toiminnallisuuteen. Emotionaaliset
hyodyt ilmaisevat, saako tuote tai palvelu kuluttajassaan tuntemaan jotain sen kayton
aikana. Nama tuntemukset ovat my0s jaoteltavissa yksisuuntaisiin ja monisuuntaisiin
hyotyihin. Yksisuuntaisissa hyoddyissd kuluttaja vastaa kysymykseen “kun ostan tai
kaytan tatd briandid, tunnen...”. Monisuuntaisissa hyodyssa kuluttaja puolestaan ilmaisee

persoonaansa sosiaalisessa yhteydessa ja vastaa kysymykseen kun ostan tai kulutan tata
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brandid, olen...”. Viimeiseksi sosiaaliset hyodyt mahdollistavat kuluttajalle
mahdollisuuden ilmaista persoonaansa sosiaalisella tasolla ja liittd4 hénet osaksi jotain

ryhméé (Aaker 2009).

Ensimmadisend Saviolon ja Marrazzan (2013) listalla ovat auktoriteettiset brandit
(authority brands), jotka toimivat kapealla markkinasegmentilld ja perustuvat usein
pantenteille ja uusille innovaatioille. Tallaisia brandeja ovat esimerkiksi BlackBerry seka
Dr Hauschka-kosmetiikkasarja, jotka edustavat korkeaa teknologiaa tai selvésti erottuvaa
tyylid. Ratkaisukeskeiset brandit (solution brands) kattavat laajan kuluttajasegmentin.
Tallaiset brandit, kuten Microsoft, Honda ja Sony, tarjoavat luotettavia ratkaisuja monilla
tuotekategorioilla. Kolmantena listalla ovat ikoniset brandit (icon brands), kuten Chanel,
Bulgari tai Tiffany. Bréndit saavat kuluttajan tuntemaan itsensa “paremmaksi” ihmiseksi
ja namé& brandit ovat muodissa ajasta riippumatta. Né&ihin bréndeihin liitetddn myos
syvéllisia arvoja (Saviolo & Marrazza 2013, 39-43). Holt (2004) kuitenkin muistuttaa,
ettd tahan liittyy riskinsa, silld yhteiskunnissa arvot voivat muuttua. Usein arvojen
muuttuminen on kuitenkin hidasta ja bréandeill& on aikaa reagoida niihin. Ydinarvoista on
silti pidettava kiinni, silla esimerkiksi Gap karsi suuren ikonisen brénditappion ja tdman
myota myos nakyvia taloudellisia menetyksia muutettuaan sen pitkdaikaisen “American
casual style” positioinnin toisenlaiseksi markkinoiden muutosten myo6té. Kulttibandeilla
(cult brands), kuten Harley-Dividson, on erityistd sosiaalista arvoa, joka saa ihmiset

tuntemaan itsensé osaksi tiettyd ryhméaé (Saviolo & Marrazza 2013, 43-46).

Lifestyle-brandit ovat Saviolon ja Marrazzan (2013, 48) symbolisten bréndien listalla
viidentend. Lifestyle-brandit edustavat kuluttajilleen maailmaa, johon heidan
elamantyylinsa sopii. Naill4 bréandeilld on erittain vahva sosiaalinen status ja ostamalla
tuotteen kuluttaja pystyy kuvailemaan mihin ihmisryhméén han samaistuu. Namé brandit
ovat tunnistettavissa ja toimivat monilla markkinasegmenteilld, jopa niin, ettd niita
voidaan kutsua ilmidiksi. Lifestyle-brandejd ovat esimerkiksi rohkeita ja rajoja rikkovia
ihmisid yhdistava Nike sekd luonnon arvoja edustava Body Shop. Lifestyle-bréandeihin
liitetd&n usein nuori kuluttajakunta, joka edustaa muutosta. Nuorten suosimista lifestyle-
brandeistd, kuten Applesta tai Nikesta, on kuitenkin kasvanut suuria menestyksekkéité
brandeja (Saviolo & Marrazza 2013, 48-49).
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2.2.3 Lifestyle-brandin elementit

Moni yritys on viime vuosina omaksunut lifestyle-ajattelun osaksi tuotteiden positiointia
seka markkinoiden segmentoitumista (Zhu ym. 2009; Chernev ym. 2011) ja sen voidaan
kuvata olevan tdman péaivan markkinoinnin muotisana (Featherstone 2007, 81). Lifestyle-
brandi voidaan maaritella brandiksi, joka on erikoistunut tiettya elamantyylia edustavaan
kuluttajasegmenttiin (Helman & de Chernatony 1999, 49). Lifestyle-brandit inspiroivat,
ohjaavat ja motivoivat ihmisia niiden tuotteisiin sitoutuneiden tavoitteiden avulla, jotka
madrittelevat kuluttajan elamétyylia (Saviolo & Marrazza 2013). Lifestyle-bréndi edustaa
kuluttajilleen interaktiivista prosessia, joka luo heille arvoa; elamantyylit muokkaavat
kuluttamista ja helpottavat kulutusp@atoksid, jossa tuotteet arvioidaan niiden
symboliikan, kauneuskasitteen, muutoksen ja esillepanon mukaan, joita elamantyyli
edustaa (Helman & de Chernatony 1999, 9).

Saviolon ja Marrazzan (2013, 61) mukaan ero perinteisen brandin ja lifestyle-bréandin
vélilla piilee sosiaalisten suhteiden voimakkuudessa. Lifestyle-brandiksi voidaan kutsua
sellaista bréndid, joka edustaa vahvaa sosiaalista hyotya sen kuluttajille, silla brandin
kuluttajat jakavat samanlaisia arvoja, mielipiteitd ja kiinnostuksen kohteita. Jotta ndma
arvot, mielipiteet ja Kkiinnostuksen kohteet tulevat nékyviksi ja kuluttajan

ymmarrettaviksi, taytyy brandilla olla selvé viesti.

Taman viestin taytyy ensinndkin perustua sosiaalisesti relevanteille arvoille, joita
ilmaistaan kiinnostavalla tavalla, kuten tarinaelementteja kayttden. Toiseksi viesti pitéda
pystyéd selittdmadn manifestina siten, ettd se positioi brandin tiettyyn segmenttiin ja
arvolupaukseen. Viestin on edustettava johdonmukaisuutta ja oltava tunnistettavissa
kaikkien kuluttajien kesken ja kaikissa bréandin kosketuspinnoissa. Menestyvan lifestyle-
brandin kulmakiviksi muodostuu lopulta se, mihin brandi uskoo, kuinka se tdman

muotoilee ja miten sen ilmaisee (Saviolo & Marrazza 2013, 61).

Lifestyle-brandin elementit on esitetty kuviossa 4. Lifestyle rakentuu kuluttajan, tuotteen
sekd ympaériston valilla (Solomon ym. 2006, 560). Tuote edustaa kuluttajalleen tiettyja

arvoja, toiminnallisia ja hedoistisia, suhteessa hanen omaan elamantyyliinsé (Zhu, Wang,
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Yan & Wu 2009, 296). Ympéristd muodostuu, kun jasenndmme maailmaamme ryhmiksi

ja olemme vuorovaikutuksessa tietyn ryhman kanssa (Kapferer 2012, 216).

Tuote

Kuluttaja

Lifestyle

Ympiristo

Kuvio 4. Lifestyle-brandin elementit (Solomon ym. 2006, 560)

Vaikka lifestyle-brandin elementit rakentuvat ympdriston, kuluttajan ja tuotteen valille,
voidaan tuotteen ajatella myds koskevan koko tuoteperhettd. Yksi lifestyle-bréandin
piirteistd on nimittain se, ettd toisin kuin monet muut brandit, lifestyle-brandi pystyy
onnistuneesti laajentumaan useille eri tuotekategorioille (Saviolo & Marrazza 2013, 61).
Né&in ollen kuluttaja voi mieltdd tietyn tuotteen laajemmin koskemaan koko brandin
tarjoomaa tai osaa siitd. Osa yrityksista onkin siirtynyt lifestylesegmenttiin juuri siita
syystd, ettd sen ndhd&an tarjoavan uusia liiketoiminnallisia ulottuvuuksia ja
tuoteporfolion laajentamisen mahdollisuuksia (Albrecht, Backhaus, Gurzki &
Woisetschlager 2013, 647).

Muihin brandityyppeihin verrattuna menestyvé lifestyle-brandi pystyy rakentamaan
harmonian kolmen elementin ympérille, jotka ovat taustatarina, manifesti ja ilmaisu.
Taustatarina kiteyttad brandin tarkoituksen ja sen ideologian, miksi brandi on perustettu
ja mitd vahvoja ajatuksia sen taustalla vaikuttaa. Taustatarinaan kuuluu myds tarinat
yrityksen liséksi sen tuotteista, asiakkaista, perustajista, syntypaikasta, innovaatioista ja
liiketoiminnasta (Saviolo & Marrazza 2013, 62-63).
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Lifestyle-brandilla on myos oltava tietty ndkemys maailmasta ja tuotava se nakyvasti
esille. Tatd ndkemysta ja sen julkituomista kutsutaan manifestiksi. Manifesti on jotain
muuta kuin yrityksen visio tai missio ja Saviolo ja Marrazza (2013, 65) kutsuvat tata
termilld "lifestyle proposition” eli kiteytykseksi lifestyle-lupauksesta. Esimerkiksi Niken
visioon kuuluu tuoda inspiraatiota ja innovaatioita jokaiselle urheilijalle maailmassa.
Yrityksen missio taas on murskata Adidas. Niken manifesti puolestaan on tunnettu lause
?Just Do It”, mikd kutsuu toimintaan ja yhdistdd lupauksen lifestylesta. Onnistuakseen
manifestin taytyy tavoittaa yleisonsd ymmartdmalla heidan arvonsa, asenteensa ja
mielipiteensa (Saviolo & Marrazza 2013, 68) eli kyse on kokonaisvaltaisen elamantyylin

ymmartamisesta ja siihen vastaamisesta.

lImaisu koostuu yrityksen viestinnastd, interaktiivisuudesta ja tuotteiden vélittdmista
viesteistd. Usein yrityksen tehokkain viestimiskeino on narratiivisuus (Fog, Budtz,
Munch & Blanchette 2010) ja teknologian kehityksen myota myos lifestyle-brandit
padsevat yha tehokkaammin viestiméan itsestdan eri medioissa hyddyntéden kerronnan
elementtejd (Saviolo & Marrazza 2013, 73). Interaktiivisuudessa yrityksen liikkeet ovat
avain asemassa, missa asiakas péésee todella tuntemaan ja olemaan osa brandig, sen
vuorovaikutusta sekd tunnelmaa. Lopulta itse tuotteissa valittyy aistittavat elementit
kuten varimaailma, kdytetyt materiaalit, tuoksut ja muotoilu. Kun kaikki edelld mainitut
kolme elementtid taustatarina, manifesti ja ilmaisu on osattu rakentaa hyvin yhdeksi
loogiseksi ja puhuttelevaksi kokonaisuudeksi, syntyy menestysresepti lifestyle-bréndille
(Saviolo & Marrazza 2013, 77).

2.3 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tassé tutkimuksessa tarkastellaan lifestyle-brandiin liittyvia brandimerkityksia. Kuvio 5
kuvaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesin. Kuvio perustuu Ligasin ja
Cotten (1999) sekd Solomonin ja muiden tutkijoiden (2006) teorioihin. Lifestyle-brandin
nahdaan muodostuvan kolmesta tekijastd, yksilostd, ymparistosta ja tuotteesta. Nama
tekijat muodostavat raamit lifestyle-brandille. Merkitykset puolestaan muodostuvat

suhteessa néiden tekijoiden ympérille.
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) yd Tuote

Merkitykset

Yksilolliset markkinointi-

ympéristossi

merkitykset

Lifestyle

Yksilo ] Ympiristo , /

,/‘

Sosiaalisesti
muodostuvat
merkitykset

Kuvio 5. Lifestyle-brandin merkitysten muodostuminen

Tuotteen  ja  ympadriston  vélila  muodostuu  kuluttajalle  merkityksia
markkinointiymparistdssa, ympariston ja yksilon valilla muodostuvat sosiaaliset
merkitykset ja yksilon seka tuotteen valilla muodostuu yksildllisia merkityksia. Vaikka
tassé tutkimuksessa tunnistetaan markkinointitoimenpiteiden vaikutus merkitysten
muodostumiselle, kaikki merkitykset nahd&an kuitenkin muodostuvan lopulta kuluttajan
mielessd. Tutkimuksen kannalta on myods oleellista se, kuinka merkitykset syntyvat
suhteessa lifestyle-brandiin ja ndin ollen tutkimuksessa keskitytadn naihin kolmeen

merkitysten muodostumisen ymparistoon, missé lifestyle-bréandi nghdaan keskiossa.

Kaikkien merkitysympéristéjen nahdaén Ligasin ja Cotten (1999, 611) tavoin olevan
yhteydessa toisiinsa ja jokaisen ympariston voidaan tunnistaa vaikuttavan toisessa

ymparistdsséd muodostuviin merkityksiin.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tutkimuksen taustalla vaikuttaa aina tutkijan oma kasitys todellisuudesta ja sen
luonteesta. Nain ollen jokaisessa tutkimuksessa tulisi ottaa kantaa siihen, mitkd ovat
tutkimuksen tieteenfilosofiset l&htokohdat (Gummesson 2005, 316) eli miten tutkija
uskoo, ettd ilmio tai asia on olemassa (Puusa & Juuti 2011, 13). Tutkittavan ilmién
perusrakenteen analyysid kutsutaan ontologiseksi ratkaisuksi. Kysymys on Puusan ja
Juutin (2011) mukaan perimmiltadn siitd, miten jokin on. Ontologisella kysymyksella
tarkoitetaan sit4, millainen on todellisuuden olemus ja mitd siitd voimme tietda.
Epistemologisilla, eli tieto-opillisilla taustasitoumuksilla viitaa puolestaan siihen,
millainen suhde on tutkijalla seké tutkittavalla ja mita ylipaataan voidaan tietdad (Guba &
Lincoln 1994, 108). Lisaksi tutkimuksessa on huomioitava metodologiset lahtokohdat,
eli kuinka tutkija uskoo, ettd voidaan ylip&ataan saada ja kerata tietoa (Metsémuuronen
2003, 163-164).

Luonnontieteilld ja sosiaalitieteillda on pitk& historia positiivisesta tieteenfilosofisesta
nakokulmasta, jonka mukaan se, mik& nakyy ja mitd voidaan konkreettisesti tavoittaa, on
totta. Positivismissa kasitystd todellisuudesta voidaan kutsua eraanlaiseksi naiiviksi
realismiksi. Toistettavat tulokset ovat positivistille “totuus”. Positivismin kritiikin
seurauksena syntyi myO6hemmin postpositivistinen tieteenfilosofia, jossa kasitys
todellisuudesta on Kriittisen realistinen. Postpositivismin mukaan totta on se, mita
voidaan konkreettisesti tavoittaa, mutta silla ilmiét ovat toisinaan hankalasti
hahmoteltavissa, saattaa tiedon ja ymmarryksen ulkopuolelle ja&da jotain sellaista, mita
emme pysty tavoittamaan. Kriittinen teoria syntyi vastavetona ndille kahdelle
positivistiselle n&kokulmalle, miss& todellisuuden ndhddan rakentuvan erilaisten
sosiaalisten, poliittisten, kulttuuristen, ekonomisten, eettisten ja sukupuoleen liittyvien
tekijoiden kokonaisuudessa. Todellisuus on historialliskriittistd ja tutkimustieto
hankitaankin tutkijan ja tutkittavan vélisessd dialogissa (Metsamuuronen 2003, 164—
165).
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Tassé  tutkimuksessa tieteenfilosofisena  ldhtokohtana on  konstruktivismi.
Konstruktivismiksi kutsuttu tieteenfilosofia eroaa edellisistd filosofioista siina, etta
todellisuus on suhteellista samalla kun muut filosofiat olettavat sen olevan jossain maarin
realistista (Metsédmuuronen 2003, 165). Tutkimuksessa ontologinen n&kdkulma on
subjektiivinen, eli perustuu tulkintoihin ja kokemuksiin, jotka voivat vaihdella ajan ja
kontekstin mukaan. Todellisuus on siis sosiaalisten ja kognitiivisten prosessien tulos
(Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14). Epistemologiselta kannalta tutkimus omaksuu
maltillisen konstruktivismin ndkdkulman, jossa tieteellisté tietoa voidaan tuottaa osittain
sosiaalisen vuorovaikutuksen ja neuvottelun kautta (Térnroos & Jarvensivu 2010, 101).
Tietoa saadaan siten, ettd tutkija ja tutkittava ovat vuorovaikutuksessa keskendan ja
Ioydokset ovat se, mitd tutkija tulkitsee tutkittavasta. Metodologia perustuu
konstruktivismissa tulkintaan eli hermeneutiikkaan (Metsdmuuronen 2005, 165).
Hermeneutiikassa tutkija hyvaksyy sen, ettd h&nen persoonallisuutensa ja tunteensa
vaikuttavat tutkimukseen (Hirsijarvi & Hurme 2000, 23).

3.2 Tutkimusmetodit

3.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen tutkimuksen kohteena on yleensd ihminen ja ihmisten maailma, joita
yhdessa voidaan tutkia eldmismaailmana. Eldmismaailma on se kokonaisuus, jossa
ihmista yleensa voidaan tarkastella: se on merkitysten kokonaisuus, johon kuuluu yksilo,
yhteis6, sosiaalinen vuorovaikutus ja arvotodellisuus (Varto 1992, 23-24).
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii hahmottamaan monimutkaisia kokonaisuuksia,
ennemmin kuin keskittyy yksittaisiin muuttujiin. Se perustuu huomioon, jonka mukaan
maailmaa ja sen tapahtumia ei voi pilkkoa yksittdisiksi tarkoin maaritellyiksi
komponenteiksi, vaan todellisuus koostuu erilaisten tekijoiden yhteisvaikutuksesta
(Gummesson 2005, 312). Kvalitatiivisen tutkimuksen yksi tiarkein tavoite on juuri

inhimillisen ymmarryksen lisaaminen (Syrjaldinen, Eronen & Varri 2007, 8).

Kvalitatiivinen tutkimus on Puusan ja Juutin (2011, 31) mukaan tarkedd monestakin
syystd. Ensinndkin se jattdd tilaa moniddnisyydelle. T&mad on keskeistd, silla tiedon
lisddntymisestd huolimatta etenkin ihmistutkimuksessa ei ole mahdollista saavuttaa

lopullisia totuuksia, vaan ilmidista paljastuu aina uusia puolia seka erilaisia tulkintoja.
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Lisdksi monet kvalitatiivisista tutkimuskohteista ovat nékyméattomia, abstrakteja,
ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa syntyneité ja tulkinnallisia sekd aikaan ja paikkaan
sidottuja. Naistda monia ilmidita ei voida selittdd matemaattisen kaavan avulla, etenkin
kun ne liittyvat ihmisten kayttdytymiseen (Puusa & Juuti 2011, 31). Kvalitatiiviselle
tutkimukselle on tyypillista, ettd tutkija osallistuu henkilokohtaisesti tutkimuksen

tekemiseen ja pyrkii empaattiseen ymmartamiseen (Hirsijarvi & Hurme 2000, 24).

Kvalitatiivisten tutkimusten myotd on syntynyt monia uusia tapoja tarkastella
kokemuksia seka ilmidita ja samalla ymmarrys monista ilmidistd onkin merkittavasti
lisddntynyt (Puusa & Juuti 2011, 31). Tamén tutkimuksen tavoitteena on lisata
kokonaisvaltaisesti ymmarrysta lifestyle-brandeistd ja niiden merkityksista kuluttajille.
Silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitssa ovat merkitykset, jotka ilmenevét erilaisin

keinoin (Varto 1992, 24), sopii menetelmé tahan tutkimukseen erityisen hyvin.

3.2.3 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus  keskittyy yhden tai useamman tapauksen tutkimiseen, jonka
tarkoituksena on tehdd joko yksityiskohtaisella tai yleisella tasolla paatelmia tietysta
ilmidsta seka tunnistaa erilaisia muuttujia ja niiden valisid suhteita (Eriksson &
Kovalainen 2008, 115; Gummesson 2005, 322). Tapaus on usein yritys tai yrityksen osa,
mutta se voi olla myds toiminnallinen, kuten prosessi tai jokin yrityksen rakenteellinen
ominaisuus. Kyse ei ole puhtaasti menetelméstd, vaan ennemminkin tutkimusotteesta,
jonka ytimena ovat tapaukset ja niiden analysointi. Tutkittu tapausmaéara on tyypillisesti
melko pieni ja usein tyydytaankin tutkimaan yksittéist4 tapausta (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, 154).

Koskinen ym. (2005, 155) mukaan caset ovat vélttdm&ton osa liiketaloustieteellisten
oppiaineiden tietopohjaa, silld ne ovat uusien hypoteesien ja ajatusten l&hteitd. Niiden
avulla voidaan myos testata vakiintuneita kasityksid, teorioita ja kasitteitd ja samalla
tehdd  vertailuja, jotka auttavat  kyseenalaistamaan  aiempia teorioita.
Tapaustutkimuksessa tutkija paasee hyddyntamééan ja kerddmaan tietoa aidossa liike-
eldmassé tapahtuvista lahteista, joidenka avulla pystytaan lisdédmaan johdon ymmérrysta
aiheesta (Eriksson & Kovalainen 2008, 116).
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Tassa tutkimuksessa kasitellddn yhtd tapausta ja pyritddn saavuttamaan siitd syvallinen
ymmarrys. Gummesson (2005, 322) muistuttaakin, ettd yhden tapauksen tutkiminen ei
ainoastaan auta meitd ymmartamaan yksittaista tapausta, vaan voi opettaa meita paljonkin

markkinoinnin kentéssa tapahtuvista asioista yleisella tasolla.

Gummessonin (2005, 322) mukaan tapaustutkimus voi olla luonteeltaan joko
induktiivista tai deduktiivista. Induktiivinen tutkimus tuottaa tapauksen avulla tietoa
kasitteiden ja teorian muodostusta varten ja deduktiivinen tutkimus puolestaan testaa
olemassa olevaa teoriaa (Gummesson 2005, 322). Pattonin (2001, 454) mukaan seké
deduktiivista ettd induktiivista ldhestymistapaa voidaan hyddyntdd samassa
tutkimuksessa sen eri vaiheissa. Teoriat, teemat ja kaavat voidaan toteuttaa induktiivisen
analyysin keinoin, muuta niiden testaus ja tulosten paattely voidaan esimerkiksi toteuttaa
deduktiivisesti (Patton 2001, 454).

Deduktiivisen ja induktiivisen tavan yhdistamistd kutsutaan abduktiiviseksi paattelyksi
(Patton 2001, 470), jossa liikutaan edes takaisin deduktiivisen ja induktiivisen tyylin
vélilla (Eriksson & Kovalainen 2008, 21-24). Té&ssé tutkimuksessa hyddynnetdén
abduktiivista paattelyd, silld ennen varsinaisen tapauksen tutkimista tutkija on
muodostanut teorian sen tutkimiseksi. Merkitykset lifestyle-brandin yhteydessa ovat
kuitenkin verrattain uusi tutkimuskohde, eikd ilmioll4 ole tarkkoja mé&éaritelmid. Nain
ollen tarkoituksena ei ole varsinaisesti teorian testaus, vaan antaa mahdollisuus myds

esiin tuleville uusille nakékulmille ja tulkinnoille.

3.2.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelméana

Teemahaastattelu, joka tunnetaan myds nimelld puolistrukturoitu haastattelu, on paljon
kaytetty menetelmd liike-elaman tutkimuskentdssa (Eriksson & Kovalainen 2008, 82).
Teemahaastatteluissa on oleellista, ettd haastattelumateriaali on systemaattista ja helposti
ymmarrettdvad ja haastattelu on tyyliltddn keskustelunomaista eikd liian virallista
(Eriksson & Kovalainen 2008, 82). Kyseessa tulisi olla siis keskustelunomainen
haastattelutilanne, jossa annetaan tilaa vapaalle puheelle (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2009, 55) ja josta eivat vélttdmattd aina edes erotu haastattelijan ja

haastateltavan roolit (Eriksson & Kovalainen 2008, 82).
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Teemahaastattelu  sijoittuu ~ menetelmdamuotona  avoimen  haastattelun  ja
lomakehaastattelun valimuotoon, missa haastattelu ei etene yksityiskohtaisten
kysymysten kautta, vaan ennalta suunniteltujen teemojen avulla. Teemahaastattelua ei
rajaa mik&an tietty etenemisjarjestys, vaan sen tulee olla vapaasti muunneltavissa, joskin
kaikissa haastatteluissa tulisi kasitella samat teemat (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2009, 55-56).

Vapaamuotoisen etenemisjarjestyksen myo6té voidaan saada helpommin haastateltavan
omia esimerkkeja ja ndkokulmia nousemaan esille haastattelutilanteessa (Arsel 2017,
940; Hirsjarvi & Hurme 2000, 48). Sill& teemahaastattelu pohjautuu keskustelulle, on
haastattelijan mahdollista muokata tyylid ja kysymysten muotoilua jokaiseen
haastattelutilanteeseen sopivaksi niin, etté se tarjoaa mahdollisimman luontevan tilanteen
haastateltavalle ja tatd kautta my0s saatujen vastausten voidaan olettaa vastaavan
paremmin henkilén todellista ajatusmaailmaa (Qu & Dumay 2011, 246). Haastattelun
eteneminen teemojen avulla edellyttdd kuitenkin haastattelijan syvad tuntemusta
aihepiiristd sekd haastateltavien tilanteeseen perehtymistd (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2009, 56). Hyvin kaytettyna teemahaastattelu on erittéin tehokas menetelma4,
jossa tehokkuus perustuu pitkalti siihen, ett tukija voi ohjata haastattelua ilman liikaa
kontrolloimista (Koskinen ym. 2005, 105).

Tahan tutkimukseen teemahaastattelu sopii hyvin, silla teemahaastattelussa pyritdan
huomioimaan ihmisten tulkinnat ja heidan merkityksenantonsa (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2009, 55). Teemahaastattelua kaytetaan erityisesti silloin, kun aihe on arka
tai kun halutaan selvittaa vahin tunnettuja ja tiedettyja asioita (Metsamuuronen 2005,
189). Hirsijarven ja Hurmeen (2000, 36) mukaan haastattelu sopii tutkimusmenetelmaksi
myaos silloin, kun ei tiedetd, millaisia vastauksia tullaan saamaan, tai kun vastaus perustuu
haastateltavan henkilon omaan kokemukseen, kuten tassé tutkimuksessa. Haastattelua
kaytetaan, kun halutaan syventda tietoa jostakin asiasta. Liséksi haastattelun valintaa
aineistonluomistavaksi puoltaa myos se, ettd haastattelussa ihminen ndhdaan merkityksia
luovana ja aktiivisena osapuolena. Teemahaastattelun olemus liittyy erityisesti
mahdollisten uusien tutkimushypoteesien loytdmiseen ja tutkittavan ilmion
perusluonteen kartoittamiseen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35), mista tassa tutkimuksessa

on juuri kyse.
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3.3 Case Balmuir

Balmuir on kansainvélinen lifestyle-brandi, jonka tuotevalikoima koostuu sisustus- ja
lahjatuotteista, muotiasusteista ja luonnonkosmetiikasta. Balmuir-brandin omistaa
Wheslyn Group Oy, joka on perustettu vuonna 2007 Pohjois-Suomessa. Y htion tuotteita
on myyty jo yli 50 eri maahan (Balmuir 2018). Yrityksen liikevaihto on vuosien 2014—
2016 vélilla kasvanut yli sata prosenttia (Balmuir 2018) ja liikevaihdon kasvu on jatkunut
voimakkaana tasta eteenpdainkin, ollen 4,6 miljoonaa vuoden 2017 alussa (Kauppalehti
2017b). Yrityksen menestys on saanut tunnustusta myods kasvuyrittdjille suunnatussa
Kilpailussa, jossa Balmuir voitti EY Entrepreneur of the Year -kilpailun kauppa-sarjan
vuonna 2016. EY Entrepreneur of the Year on tunnustuspalkinto kasvuyrittajille, jotka
innostavat muita visioillaan, johtajuudellaan ja saavutuksillaan. Kilpailun avulla
kannustetaan nykyisia ja tulevia yrittdjia kasvuhakuiseen ja vastuulliseen yrittajyyteen
(EY 2016).

Balmuirin arvomaailmassa nakyy vahvasti Pohjois-Suomi ja sen luonto. Keskeisid arvoja
ovat laatu, luotettavuus, joustavuus ja aitous. Tuotteet valmistetaan perinteisia
kasitydbmenetelmid kunnioittaen tarkoin valituista luonnonmateriaaleista, kuten
pellavasta, alpakan villasta sek& kashmirista. Balmuirin sisustusmallistossa haetaan
ylellistd tunnelmaa niin kotiin kuin toimistoon. Mallisto kattaa kodin kaikki huoneet
makuuhuoneesta tyohuoneeseen sekd kylpyhuoneesta ruokailutilaan ja Balmuirin
tuotteita kaytetddn myos korkean tason hotelleissa ja ravintoloissa, joissa tuotteilta
vaaditaan korkeaa laatua, ndyttavyyttd sekd pitkaa kayttoikaa. Asustemallisto puolestaan
sisaltdd esimerkiksi huiveja, keeppeja ja hattuja. Tuotteet noudattavat neutraaleja,

luonnonl&heisié vériteemoja (Balmuir 2018).

Balmuirin toimintatavoissa korostuu myo6s vastuullisuus. Kaikki Balmuirin tuotteet ovat
valmistettu tarkoin valituissa perheyrityksissd, jotka jakavat samanlaisen arvomaailman
Balmuirin kanssa. Y hteistyoyritysten vaaditaan tayttdvan korkean moraalisen ja eetisen
toimintatavan, jossa korostuvat rehellisyys ja vastuullisuus. Tavoitteena kaikelle
yhteisty6lle on inhimillisyys sek& osapuolten keskindinen kunnioitus. Missiokseen yhtio
on Kiteyttdnyt tuottaa iloa ja mielihyvdd luomalla uniikkeja tuotteita erikoisista ja

kauniista materiaaleista (Balmuir 2018).
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Kohdeyritys valikoitui tutkimuskohteeksi sen edustaman vahvan lifestyle-ajattelun
pohjalta. Balmuir on verrattain uusi bréndi, joka I0ysi pian perustamisensa jalkeen
asemansa markkinoilla lifestyle-brandind. Nain ollen kuluttajien on alusta asti ollut
helppo yhdistdd Balmuir lifestyle-kategoriaan, toisin kuin sellaisen bréndin, joka on
aiemmin edustanut kuluttajille esimerkiksi luksusta, mutta mydhemmin pyrkinyt
muuttamaan positiotaan lifestylen suuntaan. Tutkija my6s uskoo lifestyle-position olleen
yksi merkittava tekija Balmuirin menestymiselle. Maailmalla bréandi on I6ytényt tienséa
luksustavarataloihin, filmitédhdille ja esimerkiksi Tukholman kuninkaanlinnaan
(Kuonanoja 2017).

3.4 Aineiston luominen

Gummesson (2005, 312) kuvaa kvalitatiivisen aineiston kerddmistd ennemmin aineiston
luomiseksi, silld etenkin haastattelutilanteissa tutkija luo ja rakentaa sita
vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Té&ssd tutkimuksessa aineisto luotiin

teemahaastattelujen avulla.

Haastateltavien valinnan kriteerind oli se, ettd haastateltavat omistivat jotain Balmuirin
tuotteista sek& tunsivat bréandin hyvin. Haastateltavat keréttiin tutkimukseen lumipallo-
otantaa kayttden. Tassa tavassa tutkija etsii ensin muutamia informantteja, jotka ovat
hyvin mukana siind toiminnassa, jota ollaan tutkimassa. Kun n&itd henkilGitd on
haastateltu, pyydetddn heitd ehdottamaan muita henkil6itd, jotka saattaisivat antaa
tdydentdvié vastauksia jo saatuun tietoon. Tama ryhma tai henkild antaa jalleen uuden
nimen. “Lumipalloilu” voi jatkua niin kauan, kunnes ei endd tule uusia nimié tai kunnes
tutkija katsoo saturaatiopisteen tulleen saavutetuksi (Hirsijarvi & Hurme 2000, 59-61).
Taman tutkimuksen osalta haastatteluja toteutettiin yhteensé kahdeksan, silla tutkija koki
saaturaatiopisteen ylittyvan tassa kohtaa. Haastateltaviksi saatiin edustajia eri ikaluokista
ja eri paikkakunnilta. Tiettyjen teemojen toistuminen haastateltavien vastauksissa
mahdollisti sen, ettd tutkijalla oli mahdollista tehda péaatelmia tutkittavasta aiheesta

kahdeksan haastattelukerran jalkeen.

Ennen varsinaisia haastatteluja suoritettiin yksi pilottihaastattelu joulukuussa 2017, jonka
myota kysymyksid vielda hieman muokattiin varsinaisia haastatteluja varten.

Esihaastattelun tarkoituksena on testata muodostettua haastattelurunkoa, aihepiirien
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jarjestystd ja kysymysten muotoilua, jota koehaastattelun jélkeen voidaan muuttaa
(Hirsijarvi & Hurme 2000, 72). Hirsijarvi ja Hurme (2000, 73) luonnehtivat

esihaastattelujen olevan teemahaastattelulle jopa valttamaton ja térked osa.

Taulukko 1. Tiedot haastateltavista

Henkilon nimi Haastattelu- Haastattelun | Haastattelun
(muutettu) paikka ajankohta kesto

26 v. Skype 18.12.2017 30 min

Meeri 25 . Skype 20.12.2017 40 min
Ronja 26 v. Helsinki 22.12.2017 45 min
Jaana 26 v. Tampere 27.12.2017 40 min
Taina 53w Tampere 28.12.2017 50 min
Asta 35v. Skype 17.01.2018 60 min

Leena 25 . Skype 17.01.2017 40 min
Sanna 39v. Helsinki 23.03.2018 35 min

Haastattelut suoritettiin  haastateltavan toiveesta joko puhelimen tai tietokoneen
vélityksellad Skypessa tai kasvotusten heille parhaiten sopivana ajankohtana (taulukko 1).
Skype-puheluihin p&adyttiin myos kahdessa tapauksessa siitd syystd, ettd haastateltavat
asuivat haastatteluajankohtana ulkomailla. Lopulta puolet haastatteluista suoritettiin
kasvotusten ja puolet Skypelld haastateltavien toiveiden mukaan. Haastattelupaikkana
kasvokkain suoritetuissa haastatteluissa toimi haastateltavien pyynnostd kaikissa
tapauksissa kahvilaymparistd. Kaikki haastateltavista olivat naisia ja kotoisin Suomesta.
laltdan haastateltavat olivat 25-53-vuotiaita, eli ikdhaarukka tutkimuksessa saatiin melko

kattavaksi. Haastateltavien toiveesta, heidan nimensa on tutkimuksessa muutettu.

3.5 Aineiston analysointi

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, ettd aineistoa ker&tédan, analysoidaan ja
tulkitaan samanaikaisesti (Gummesson 2005, 312). Erikssonin ja Koistisen (2005, 30)
mukaan aineiston analyysin tavoitteet voi jakaa kahteen osaan: aineiston jarjestaminen
jollain tavalla yhtendiseksi kokonaisuudeksi, kuten luokittelemalla, tyypittelemalla tai
teemoittelemalla. Toiseksi aineistoa ja analyysin tuloksia pitdd aina tulkita. Aineistosta
saaduille havainnoille annetaan selityksid ja rakennetaan merkityksid, joista voidaan
tehda johtopaatoksia (Eriksson & Koistinen 2005, 30). Patton (2001) kuitenkin
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muistuttaa, ettd tutkija saattaa toisinaan tehda liian yksinkertaistavia ja mekanistisia
yhteyksid muuttujien valille monimuotoisesta ja vaikeasti hallittavista aineistosta, jolloin
todelliset merkitykset jaavat huomiotta. Tutkijan on siis oltava erityisen huolellinen ja
perehtynyt aineistoon, jotta sit4 koskeva tulkinta ja johtop&atokset ovat oikeudenmukaisia

ja tarkoitusta vastaavia.

Tassa tutkimuksessa sovelletaan analysointitapana siséllonanalyysia. Sisallénanalyysin
pyrkimyksend on jarjestdd aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta sen
siséltam&a informaatiota (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108). Talld menettelytavalla
dokumentteja voidaan analysoida systemaattisesti sekd objektiivisesti ja saada
tutkittavasta ilmiostd kuvaus tiivistetyssd ja yleisessdé muodossa. Siséllonanalyysi on
tekstianalyysia, samoin kuin esimerkiksi diskurssianalyysi, jotka molemmat tarkastelevat
inhimillisid merkityksid. Ndma analyysitavat eroavat toisistaan kuitenkin siind, etta
siséllonanalyysissa etsitddn tekstin merkityksid, kun diskurssianalyysissd puolestaan
analysoidaan sitd, miten nditd merkityksié tekstissé tuotetaan (Tuomi & Sarajarvi 2009,
103-104). Merkitysten I6ytdminen ja tunnistaminen ovat tdman tutkimuksen keskeisia

tekijoita, joten sisallonanalyysi sopii tutkimuksen menetelmaksi erityisen hyvin.

Siséllénanalyysi voidaan jakaa kolmeen osaan: aineistolahtOiseen, teoriasidonnaiseen
sekéd teorialahtoiseen analyysiin. Aineistoldhtdinen analyysi keskittyy luomaan
tutkimusaineistosta teoreettista kokonaisuutta. Aikaisemmilla havainnoilla, tiedolla tai
teorioilla ei pitéisi olla tekemistd analyysin toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa.
Teoriasidonnaisessa analyysissa on teoriaan pohjautuvia kytkentdja, jotka toimivat apuna
analyysin etenemisessa. Teorialdhtdinen analyysi nojaa puolestaan johonkin tiettyyn
teoriaan, malliin tai auktoriteetin esittdmaan ajatteluun, eli aineiston analyysia ohjaa
aikaisemman tiedon perusteella luotu kehys (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96-97).
Tutkimuksen sisallénanalyysida ohjaa teoriasidonnaisuus, mutta se toteutettiin

aineistolahtoista analyysimallia hyodyntéen.
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Taulukko 2. Aineiston analyysiprosessi (mukaillen Tuomi & Sarajarvi 2009, 109)

e

T

Tutkimuksessa kaytetty analysointiprosessi eri vaiheineen on esitetty taulukossa 2.
Aineistolahtoistd analyysia voidaan kuvata kolmevaiheiseksi prosessiksi. Ensimmaéisessa
vaiheessa aineisto redusoidaan eli pelkistetddn siten, ettd aineistosta karsitaan
tutkimuksen kannalta kaikki epé&olennainen pois. Pelkistdminen voi tarkoittaa
informaation tiivistamista tai pilkkomista osiin. Tamén jélkeen aineisto Klusteroidaan eli
ryhmitelldan, jolloin aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia sekd eroavaisuuksia
kuvaavia késitteitd. Naita kasitteitd ryhmitell&aan luokiksi, jotka nimetaén luokan sisaltoa
kuvaavalla kasitteelld. Klusteroinnin aikana luodaan pohja tutkimuksen perusrakenteelle
sekd alustavia kuvauksia tutkittavasta ilmiostd. Viimeisessa vaiheessa aineisto
abstrahoidaan, eli erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja muokataan
alkuperdisinformaation kayttdmia Kkielellisia ilmauksista teoreettisiksi kasitteiksi ja
johtopéatdksiksi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-109).
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4 KULUTTAJAN KOKEMAT BRANDIMERKITYKSET
BALMUIRIN LIFESTYLE-BRADISTA

4.1 Markkinointiymparistéssa muodostuvat merkitykset

Markkinointiymparistossa merkitykset muodostuvat kuluttajille yrityksen tuottamien
markkinointitoimenpiteiden ja brandin kehitystyon tuloksien kautta (Ligas & Cotte 1999,
610). Naiden merkitysten muodostumiseen yritys voi siis pyrkid vaikuttamaan omilla
toimillaan ja strategisilla valinnoillaan. Kuitenkin lopulliset merkitykset muodostaa aina
kuluttaja. Seuraavaksi esitellaén haastatteluissa esiin nousseita markkinointiymparistossa
muodostuvia merkityksid, joita tunnistettiin yhteensa kolme: markkinointikanavat, hinta

jaelamys.

4.1.1 Markkinointikanavat

Ligasin ja Cotten (1999) mukaan kampanjoiden ja medianédkyvyyden myo6té kuluttajat
eivat ainoastaan kerdd informaatiota tuoteominaisuuksista, vaan rakentavat myds
merkityksid markkinointikanavan ja sen siséllon perusteella brandistd. Haastatteluissa
ilmeni, ettd kaikki haastateltavat olivat rakentaneet mielikuvaansa Balmuirin bréndista
pitkalti sen kayttdmien markkinointikanavien perusteella ja ndmé& kanavat ndhtiin
merkityksellisind. Huomion arvoista on, ettd kyseessdé ei ole perinteiset
markkinointikanavat ja ndkyvat mainokset kuten printti- ja TV-mainonta, vaan blogit ja
lehtiartikkelit. Tutaj ja Reijmersdal (2012, 15) mukaan kuluttajat kokevat
hienovaraisemmat markkinointimuodot, kuten sponsoroidun mainonnan,
informatiivisemmaksi, viihdyttdvdmmaksi ja vahemmén darsyttdvéksi kuin huomiota

herattavan mainonnan.

Ligas ja Cotte (1999) korostavat  artikkelissaan ~ mainosten  roolia
markkinointiymparistdssé tapahtuvien merkitysten muodostumisessa. Merkityksia ei
voida katsoa syntyvan haastateltaville Balmuirin suoran mainonnan kautta, vaan kyse on
ennemmin sen kanavasta. Kukaan haastateltavista ei nimittdin maininnut nahneensé
Balmuirin mainoksia tai mieltanyt, ettd Balmuir suoranaisesti mainostaisi tuotteitaan,

mutta blogien ja lehtiartikkelien perusteella luotiin merkityksid. Kuluttajat kaipaavat tané
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paivand erityista sisaltod yrityksilta, mit& perinteisen mainoksien avulla ei aina pystyta
saavuttamaan. Erityisesti sosiaalisen median rooli ja blogit korostuivat haastateltavien
vastauksissa. Ahonen ja Luoto (2015, 98) korostavat, ettd kuluttajat lukevat blogeja ja
viettdvat ndin enemmén aikaa brandin ja tuotteen parissa, jolla on visuaalista ja

viihdyttavaa sisaltod. Samalla he myods kokevat suurempaa yhteenkuuluvuutta brandiin.

“Esimerkiksi se Didem, niin niilla oli joku juttu siella niiden blogissa siita.”
Kira

”Ma térmasin siihen ekan kerran semmosessa Jonnamaista-muotiblogissa, se
tekee ymmartadkseni aika paljon Balmuirin kanssa yhteistydtd. — — niin sita
kautta klikkasin sitten sinne verkkokauppaan.” Jaana

”Ostin ton huivi varmaan jotain ehka 4-5 vuotta sitten, eli siitd on jo aikaa aika
paljon, mutta niin musta tuntuu, etta se olis ollu joku some mista sen keksin,
olisko ollut joku vaikuttaja keté siella on, et olis annettu jotain PR:&an kautta tai
sitten joku... £n oikein osaa sanoa. Mut se on varmasti ollut joku influencer,
kenen kautta se on niinku tullu.” Meeri

Samaistuminen bloggaajaan on térked elementti merkitysten luomista. Silla, kuka
tuotteita markkinoi, on kuluttajalle tarkedd. Nostamalla jonkin tietyssa kohderyhméssa
tunnetun henkilon tuotteensa keulakuvaksi, brandi lainaa henkilon imagoon ja
elamantyyliin liittyvia mielikuvia ja paasee tatd kautta puhuttelemaan tavoiteltua
asiakaskuntaa. Kun tunnetun henkil6n imago ja brandi liitetddn yhteen, syntyy uusia
tarinoita ja merkityksid, jotka sosiaalisen median ansiosta saavat uusia ja taas uusia
ilmentymi& ja muotoja (Ahonen & Luoto 2015, 100-101). Kuluttajan on néin ollen

helpompi samaistua henkildon, kuin yritykseen.

” —— jos se kanava, joka sitd Balmuiria markkinoi on mulle mieleinen, niin se
herattaa heti sellasen mielikuvan, etta tota, et haluan kuluttaa tollai samanlailla
tai tota samanlaista tuotetta. Et tietenkin et, jos se olis joku ihan joku semmonen
bloggaaja, josta ma en yhtaan tykka& muuten, tai se tekis tyénsa huonosti, niinku
tavallaan sen mainostamisen huonosti niin sitten mulle tulis varmaan sellanen
koko tuotteeseen sellanen et, ei. Jotenkin sellanen negatiivinen vaikutelma. Mut
sitten kun se markkinointikanava ja se markkinoija on oikeet ja muutenkin mulle
mieleiset, niin sitten siita syntyy sellasia mielikuvia siita tuotteesta, etta se sopii
myo6s mulle.” Jaana

Edelld esitetty Jaanan kommentti myos paljastaa, ettd markkinointikanava vaikuttaa
samalla hanen ostomotivaatioon. Mikali vaikuttaja onnistuu synnyttdmaan positiivisen

mielikuvan tuotteesta, nékisi Jaana itsensé kuluttamassa kyseista tuotetta.
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Merkitysten muodostumista blogikanavissa voidaan selittdd Escalasin (2004) esittdman
mallin mukaan. Mallissa narratiivit ovat tarkedssé roolissa. Blogithan ovat aina osa
henkilon eldméntarinaa ja tekstit tarinallisia otoksia henkilon péivasta tai erityisista
hetkistd. Escalasin (2004, 37) mukaan kuluttajan mentaalinen stimulaatio aktivoituu, kun
han prosessoi mainoksia narratiivien avulla. Kun kuluttaja kuvittelee tapahtumia
mielessédén, han luo samalla tarinoita, joissa itse kuluttaja on péadosassa. Samalla
simulaatio vaikuttaa kuluttajaan siten, ettd han reagoi tuotteeseen affektiivisemmin ja
muodostaa positiivisempia mielikuvia. Escalasin (2004) mallia soveltaen kuluttajien on
helppo samaistua seuraamansa blogihenkilon elamaén tai tilanteeseen, ja kuvitella itsensé
elamassa kyseistd hetkea silla mentaalinen stimulaatio aktivoituu helpommin, kun itse

mainos esitetaan tarinallisessa muodossa.

Balmuirin suuri esiintyvyys blogeissa herétti kuitenkin myos negatiivisia mielikuvia. Till
ja Shimp (1998) muistuttavat vaikuttajamarkkinointiin liittyvista riskeista. Jos blogin
pitdja joutuu esimerkiksi huonoon maineeseen jostain syysta, siirtyvat helposti myds
negatiiviset mielikuvat bréandiin. Tassé tapauksessa yksi haastateltavista naki Balmuirin

arvoa laskevan se, ettd brandi esiintyy niin monissa blogikanavissa.

"Et siitd menee tavallaan vahan maku, jos jokaikinen bloggari kirjottaa sun
brandista. Ettd mun mielesta ei piakkaan sillai, et jos haluaa et sun brandi on
maailman parasta ja niinku tallasté luksusta, niin mun mielesté sillon sen ei
pidkkaan olla kaikkien saatavilla. Vaan siina pitaa olla vahan sellanen, tiekkd,
etta tavallaan ite valitsee. Etta olisin ite huolella valinnu ne bloggarit, ketk& on
sun strategian mukasia. Et se vihdn sitd arvoa ja brdndid laskee.” ASta

Monikanavaisuudella on kuitenkin térked rooli ilmididen ja puheenaiheiden
synnyttamisessa ja eri kanavissa jaetut sisallot ruokkivat ja rikastuttavat toisiaan (Ahonen
& Luoto 2015, 101). Monikanavaisuudesta puhuvat puolestaan lehtiartikkelit ja niissa
esiintyneet haastattelut ja branditarinat, joihin oltiin myds Kiinnitetty huomiota ja
muodostettu niiden perusteella merkityksia Balmuirista. Yrityksen menestys on viime
aikoina noteerattu useissa eri medioissa ja yrityksen omistajat ovat avanneet taustojaan ja
yrityksen historiaa monissa haastatteluissa. Haastatteluja ja erilaisia julkaisuja yrityksesta
on puolestaan jaettu eteenpdin kuluttajien kesken. Voidaan puhua ansaitusta mediasta,
missé yritys itse ei maksa ndkyvyydestdadn, vaan kolmas osapuoli jakaa siséltoa
yrityksestd (Kurvinen & Sipila 2014, 157).
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Suoranaisesta yrityksen omasta markkinoinnista ei ole kyse, mutta strateginen valinta on
yritykseltd sekin, suostuuko se moniin haastattelupyyntoihin vai ei. Balmuirin
tapauksessa tassd on onnistuttu. Kuten blogimarkkinoinnissa, myos haastatteluissa
esiinnytaan oikeina henkil6ina ja vastauksissa ilmenee inhimillisyyden tarkeys. Se, etté

yritysta markkinoidaan omilla kasvoilla ja tarinoilla, on vastaajille tarke&a.

”Mut tosiaan luin sitten sellasen artikkelin, joka oli jotenkin sillai, jaanyt ihan
hyvinkin mieleen. Et ensinnakin, se oli siita tehty... Ma en nyt muista sitéd mediaa,
mut mé& veikkaan et olis ollu Hesari tai joku tAmmdnen. Ja siita ei itse asiassa
00 kauheen kauaa. Mut jotenkin se sillai napsahti silla lailla, koska on tosiaan
oululainen pariskunta ja on mulle silla lailla havainto, etté se oli suomalainen
ja oululainen ja yrittdjipariskunta.” Taina

” Et on ollu ehka jossai joku lehtijuttu, et tdllanen suomalainen brandi menestyy
ulkomailla. — — Et t48 on kylla jotenkin poikkeuksellinen yritys mista ma itekkin
niin ku et on niin jotenkin, et seuraa sellasella intensiteetilla et en ma kyl keksi
kovin helposti toista yritysta, mista tietdis niin paljoa. Et toisaalta, kun se on
perheyritys niin se on viel&d hallittavan kokoinen et siita voikin tietdd, mut sitten
jos puhutaan jostain vaikka paljon isommasta yrityksesta, etté ne on porssissa
tai jotain, niin vaatii aika erilasita kiinnostusta etta tulis sité seurattua. Ja ihan
kiva et he on tuonut kasvotkin sille yritykselle et tietaa keta siella on takana.”
Ronja

Kuten edellinen kommentti osoittaa, vastaaja kokee seuraavansa yritystd ja sen
tapahtumia poikkeuksellisella mielenkiinnolla. Perusteluna tdhén on yrityksen verrattain
pieni koko sek& se, ettd kuluttaja tietdd ketd yrityksen taustalla vaikuttaa. Suuriin

porssiyrityksiin verrattuna Balmuirilla nahtiin olevan enemmaén samaistuttavaa pintaa.

4.1.3 Hinta

Haastatteluvastauksissa mainittiin usein Balmuirin tuotteiden korkeat hinnat. Hinta on
yksi tarkeimmista signaaleista, joka assosioi laadun kanssa (Erdem, Keane & Sun 2008,
1111). Erdemin ja hdnen kollegojensa (2008) tekemé tutkimus paljasti, ettd tuotteille
asettama hinta on mainoksia tehokkaampi keino viestia kuluttajille laadusta. Tutkijoiden
koetuloksista saatiin selville, ettd tuotteiden hintojen laskemisella oli negatiivinen
vaikutus kuluttajien kokemaan bréndiarvoon. Yritys voi siis hinnoittelullaan pyrkia
vaikuttamaan kuluttajien mielikuvaan bréndistd. Hinta yhdistettiin myds tdmén

tutkimuksen vastauksissa vahvasti laatuun.
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”Mut sitten taas ehka Balmuirissa se on pikkusen piilossa, se etta se kasitetaan
yleisesti hyvalaatuiseksi jutuksi ja sillain kylla tietylla lailla keskiluokkasita
varmaan vahan hintavammaksi jutuksi, mut sit siind tulee ehka vahan enemman
sellanen, ettd laatu maksaa.” Jaana

“Ja ne on siind hintaluokassa et voin hankkia niitd. Ja sitten et ne tuntuu
laadukkailta. Et sit musta on ehka itekki tullu tan myota et ma en sit osta kyl
vaikka just huiveja, et ma jatan sit ostamatta. Et ma vaikka saastan vahan et ma
voin ostaa sit paremman. Et se on mun omaa laatutasoa nostanut. Et ma oon
tullu vaativammaksi.” Ronja

Korkean hinnan tuotteen ostamisen nahtiin lisaksi olevan valinta jostain suuremmasta
paatoksesta ja elaméntyylin kuluttamisesta. Mielenkiintoinen huomio on se, etta lifestyle-
brandin kuluttajan néhtiin olevan myo6s valmiimpi maksamaan tuotteesta enemman ja
korkea hinta koettiin sitoumuksena tdméan tyyppiselle kuluttamiselle ja kuluttajaryhmalle.
Saatujen vastauksien perusteella voidaan todeta, ettd lifestyle-brandin kuluttajat jopa
olettavat tuotteiden olevan kalliimpia. Hinta on ikdan kuin mittari siitd, kuinka valmis

kuluttaja on seisomaan edustamiensa arvojen takana.

”Ja muutenkin ehkd semmonen lifestyle-kuluttaja myoskin, ei ehké myoskaan oo
ehka niin tarkka, ettd hinta on halvempi. Vaan ehka lahinna se, etta ne valitsee
sen tietyn eldméantyylin, mitd ne haluaa edustaa, huolimatta siita, etta se olis
vahan kallis. — — Et Balmuirilla pystyy tavallaan, vaikka nekin on kuitenkin
suhteessa sellaseen markettitavaraan paljon hintavampia, mutta se on sellanen
pddtos haluta kuluttaa sitd brandid.” Jaana

Lisdksi kalliimman tuotteen koettiin séilyttdvan arvonsa paremmin kuin halvemman.
Kallimpi tuote yhdistettiin suoraa brandiarvoon, joka tukee edell4 esitettyd Erdemin ym.

(2008) vditetta tuotteen hinnan ja brandiarvon valisesta suhteesta.

“Ja sit se ettd mulla on usein sellanen, ettd jos joku asia jos md en tykkdd siitd
enaa ja se on maksanut vahan, niin ma miettimatta heitan sen roksiin. Mut sit
jos mulla on jotain arvokkaampaa, vaikka nyt tda [Balmuirin] boksi, niin m& en
halua lahtee sitd vaihtamaan missaan vaiheessa tai jos ma lahden, niin ma laitan
sen kiertoon. Et tavallaan ne sailyttda arvon paremmin, kun ne ostaa joltain
brandilta niin aivotonta kun se onkin. Et se just pitdd sen arvon.” Meeri

Yrityksen madrittelemat tuotteiden hinnat vaikuttavat siis kuluttajien odotuksiin tuotteen
laadusta ja brandin arvosta. Samalla se on myés muille kuluttajille merkki siitd, kuinka

sitoutunut yksild on tietyn tyyppiseen kuluttamiseen ja elaméntyyliin. Hinta ei ainoastaan



41

kerro sitd kuluttavan henkilon varallisuudesta, vaan ennemminkin siitd, kuinka tarkeana
kuluttaja pitdd tuotteiden takana vaikuttavia arvoja ja asenteita. Erityisesti lifestyle-
brandille ndma arvot nahtiin merkityksellisina ja hintojen oletettiin olevan korkeampia

muihin kulutustavaroihin verrattuna.

4.1.2 Elamys

Vahvoja tunteita haastateltavien keskuudessa synnyttivét vierailut Balmuirin liikkeessa
tai sen osastolla. Holbrook ja Hirschman (1982) korostivat jo 1980-luvulla
kulutuskokemuksen térkeydesta luoda fantasioita seké tunteita ja kutsuivat huomiotaan
markkinoinnin  eldmykselliseksi  ndkdkulmaksi.  Erityisesti  tutkijat korostavat
esteettisyyden, hedonististen arvojen, unelmoinnin ja tunteiden tarkeyttd, jotka kaikki
tulevat ilmi haastateltavien vastauksissa. Elamyksid tuottavan markkinoinnin on tarkoitus
tuottaa kuluttajalle syvia, todellisia ja aistittavia kokemuksia ostopaatoksen tueksi (Atwal
& Williams 2009, 341). Yrityksen liiketila ja esillepano ovat tarkeé osa naiden todellisten
kokemusten luomista. Elamyksellisen n&kdkulman mukaan kuluttajaa ei n&hda
asiakkaana, kéyttdjana tai ostajana, vaan vieraana (Pine & Gilmore 1998, 98) ja tdman

kokemuksen myos haastateltavat olivat saaneet Helsingin liikkeessa vieraillessaan.

Sielld tarjottiin teetd mulle ja oli sellanen olo et tddlld saa kierrelld ja katsella.
Ja siella ma istuin sohvalla ja join teeta ja kattelin siellda. Mulla oli vapaapaiva
sillon ja katselin kaikkia ihania juttuja siella sillon. Ja se oli tavallaan... Miellytti
mun esteettista sielmaa et oli sillai etta voi etta taalla on niin kaunista. Et kun
ite tykkaa kauniista asioista niin sit se myos se et mita ne tekee, kaikki jotenkin
niin viimesen pddlle. Siitd saa jotenkin niin hyvdd fiilistd.” Ronja

“Et se draaman kaari on osattu aika kattavaks nyt tehdd. Et sd pystyt niinku
periaatteessa laittaa sun kylpparis tai makuunuonees Balmuiriks jos sa haluat.
Ja se on varmaan tarkeetd siina osaston ylospanossakin, et sa pystyt hahmottaan
kaikki.” Taina

Toisaalta yksi vastaajista koki kuitenkin myymélavierailunsa negatiiviseksi ja
vastauksessa ilmenee, kuinka kokemus ei ollut vastaajan mielesta yhteydessd hanella
valmiiksi olleen bréandimielikuvan kanssa. Haastateltava sanoi, ettei viihtynyt
myymalassa kauaa ja poistui sieltd tyhjin kasin, silla se ei olisi vastannut sellaista

ostokokemusta, jota han olisi toivonut:
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“Mut tiytyy sanoa et mikd on vaikuttanut negatiivisesti mun mielikuvaan
Balmuirista, niin on heidan Oulun myyntipiste. Musta se oli todella kolkko
paikka. — — Mun mielest& siell& on ihan liikaa tilaa sille tavaraméaralle. Mulla
tulee Balmuirista kuitenkin mielee et ma voin kietoutua siihen lampimaan
huiviin ja jotenkin olla sillain cosy, etta kynttilat palaa ja nain, eika sillain etta
on liikaa tilaa. Se ei 0o mun mielikuva siitd Balmuirista vélttdmdttd.” Sanna

Erityisesti lifestyle-brandeille juuri myymalat ovat térkedssd osassa kuluttajien
brandimielikuvan vahvistamisessa ja viestinndssa (Saviolo & Marrazza 2013, 75;
Pettinger 2004, 165). Myymala itsessadn ei kuitenkaan riitd vield voittamaan asiakasta
puoleensa, vaan yrityksen arvot ovat tehtdva nédkyviksi onnistuneella tavalla, missa
henkilokunnalla ja esillepanolla on suuri merkitys (Pettinger 2004, 165). Lisaksi edella
mainittu hinta luo omat odotuksensa palvelun laatuun. Berryn, Wallin ja Carbonen (2006,
48) mukaan kuluttajat luovat tuotteen hinnan perusteella mielikuvia myymaléan palvelusta
ja odottavat henkilokohtaista palvelua seka yksil6llisid kokemuksia korkean hintatason
myymaloissé. Yrityksen on hyva tiedostaa ndmé odotukset, jotta niihin pystytédén
vastaamaan ja luomaan eldmyksia. Berry ym. (2006, 48) korostavat
palvelukokemuksessa henkilékunnan roolia, minka merkitys tulee ilmi myds téssa

tutkimuksessa saaduissa vastauksissa.

“Et ne tarjoo sulle ostokokemuksia ja selvasti tossa on siihen panostettu niin
tavallaan... Ja kylla siind on myds onnistuttu, niin kylla se siin& mielessa tulee
silhen samaan kategoriaan ja vahvistaa sitd brandifiilistd t&a niiden oma
kauppa.” Meeri

Ja sit ne myyjéat on jotenkin niin tyylikkaita ja jotenkin... Siita tulee hyva mieli.
— — Ja se asiakaspalvelu mita sieltd on saanut tdéhan saakka niin on ollu aina
tosi hyva. Et se linja pitdd kaikessa tekemisessa. Se on aika téarkeeta kans.”
Ronja

Berry ym. (2006) korostavat artikkelissaan, kuinka itse palvelun tuoma eldmys on
oikeastaan suurin tavoite kuluttajalle tuotteen ostamisessa. Ihmiset eivét niinkdan halua
omistaa tuotteita tai maksa pelkasta palvelusta, vaan he luovat kokonaisuutta yrityksen
tarjoaman tunteen perusteella. Kokonaisuuteen kuuluvat kaikki pienetkin yksityiskohdat,
tunnelma, esillepano, henkil6kunta, hajut ja maut, joita asiakas kokee liikkeessa tai missé
tahansa yrityksen kosketuspinnassa. Lopulta ndma kaikki synnyttavat elamyksen, missa
ostaminen on usein viimeinen huipentuma. Berryn ja kollegojen (2006) huomio tulee

esiin myGs seuraavassa kommentissa:
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“Mulle niinku ylipddtdcdn tuotteessa kun tuotteessa, niin md arvostan tai md oon
valmis maksaan enemman siitd, ettd ma saan sen kivassa ymparistossa ostaa ja
kivaan pikku pussukkaan ja se mulle k&aritdan jotenki kivasti. Ja tarjotaan
vaikka se tee siind, kun odotan kun tatéd mun tuotetta kaaritaan. — — Etta se on
sellanen kokonaisvaltainen, muutakin kuin se tuote.” Sanna

Sanna tulee samalla kertoneeksi, misté tekijoistd ostomotivaatio sekd kulutuspéaatos
syntyy. Han on valmis maksamaan tuotteesta enemman, kun saa sen viihtyisdssa
ymparistossé ja kauniisti pakattuna. Pelkka tuotteen hankkiminen ei itsessadn aina riita

kuluttamisen motivaattoriksi.

Elamyksellisyyden korostaminen on talla hetkelld paljon esilli myymaéldiden
suunnittelussa, missé tuotteet itsessadn eivéat ole keskidssd, vaan ne ovat vain osa
suurempaa kokonaisuutta ja tunnelmaa (Huddleston & Minahan 2011, 75). Pine ja
Gilmore (1999) méérittelevat Kkirjassaan eldmyksellisen markkinoinnin siten, ettd kun
henkilo ostaa palvelun, han ostaa joukon aineettomia toimintoja, jotka suoritetaan hanen
puolestaan. Mutta kun hdn ostaa kokemuksen, hdn maksaa ajasta nauttien joukosta
ikimuistoisia tapahtumia, joita yritys hdnelle tarjoaa henkilokohtaisella tavalla.
Vastauksissa osa kuluttajista vertaa Balmuirin ostokokemuksen linkittyvén vahvasti

muihin mielihyvaa tarjoaviin palveluihin.

"Mut ajattelee et itse ansaitsee jotain parempaa ja se on yks tapa ilmentéa sita.
Et joku muu tapa vois olla sit et kay sitten jossain fine diningissd niinku
syomassa. — — Et ne on niitd meidan omia ja kuuluu meidan elamantyyliin sitten
tadlld kaupungissa.” Ronja

”Ja kylla m& niinku just et ku puhuin noista ostokokemuksista niin kylla taa
menee mulla jotenkin véhan samaan kategoriaan ku menis jonnekin hierontaan
tai sillain.” Meeri

Atwal ja Williams (2009, 345) mukaan elamyksellinen markkinointi eroaa perinteisesté
markkinoinnista kokemuksellisuuden lisdksi siind, ettd se ottaa huomioon myds
kuluttajan elamantyylin. EI&mantyyli ndkyy vahvasti vastauksissa siind, missa vastaajat
liikkuvat, asuvat ja missd he ovat Balmuiriin térménneet. Balmuir on onnistunut
tavoittamaan ainakin tdman tutkimuksen haastateltavat hyvin ja 16ytdmaan fyysisesti ne

paikat, missa kuluttajat liikkuvat ja kuluttavat vapaa-aikaansa.

"Siis se on tosi kiva kauppa kylld ja sillee varsinkin se oli oikee paikka vuokrata
se liiketila se Pohjoisespa, ettd ne saa pidettyy tan fiiliksen. Koska jos ne olis
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vuokrannu sen Forumista tai Kampista niin se olis ollu taysin niiden brandi-
imagon vastaista. — — Koska kaikki kahvilat ja ravintolat mita siind on, Kamppi,
kaikki on niinku high-endia siind. Niin se on kyll& oikee paikka siihen. Ja siind
on littalat ja Marimekot ja tallasetkin siind. ” Meeri

“Joo, elikkd md oon tdillanen Stockmann-ihminen. Ollu aina. Ja tota, niin nyt
ihan ratkaseva juttu oli, kun en verkossa sillai liiku enk& osta sielta tuotteita — —
vaan kylld md niinku ihan kivijalkakauppoja harrastan.” Taina

”— — just nyt kun se on tullu Stockalle ja kun siitd aina kavelee ohi, niin sita
enemmdn sithen on kiinnittiny huomioo ja ottanu selvdd.” Jaana

Vastauksissa myo6s ilmenee, ettd sijainnin ja myyntikanavien perusteella luotiin vahvoja
mielikuvia ja merkityksia. Esimerkiksi Stockmann heratti usean vastaajan mielenkiinnon
brandiin, sillda Stockmannista kauppapaikkana on jo valmiiksi laadukas ja tyylikas
mielikuva. Samoin myos liikkeen sijainti Helsingin Pohjoisesplanadilla vahvisti
vastaajien mielikuvaa Balmuirista yhdistden sen muihin laadukkaisiin myymaléihin,

kahvilakulttuuriin ja hotelleihin, jotka alueella vaikuttavat.

4.2 Sosiaalinen ymparistd merkitysten muodostajana

Sosiaalisessa ympaéristossa muodostuu merkityksid, kun kuluttajat kehittavéat ja muuttavat
niitd interaktiivisesti muiden kuluttajien kanssa (Ligas & Cotte 1999, 611). Merkityksia
muodostetaan tdssé ymparistossa yhdessa muiden yksildiden ja ryhmien valill& tiedostaen
brandin ja yksilon lisdksi niiden ulkopuolinen maailma. Sosiaalisessa ympéristossa
tunnistettiin  neljad teemaa merkitysten muodostumisessa, jotka ovat sosiaalinen

identiteetti, tuttavat, erottautuminen ja samaistuminen.

4.2.1 Sosiaalinen identiteetti

Sosiaalinen identiteetti perustuu ihmisten dynaamiseen ajatukseen henkilosta itsestaan
yksilond ja ryhman jasenend. Kukaan meisté ei ole tdysin oma yksikko, vaan kuulumme
kaikki joihinkin yhteis6ihin, pieniin tai suurempiin. Tassa mielessa kulutus on sosiaalinen
ilmio, missd hyodykkeet ovat instrumentteja, joiden avulla viestitimme itsestdmme
muille ja solmimme siteitd niihin, jotka jakavat samanlaiset arvot ja katsomuksen
(Saviolo & Marrazza 2013, 6).
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Se, miten ihminen yksilollistdd kulutuspaatokset omiksi yksilollisiksi valinnoikseen,
vaikuttaa harhaiselta, koska perustelut tehdddn aina suhteessa kuluttajille
merKkityksellisiin arvoihin ja normeihin. Ja arvot ja normit puolestaan ovat puhtaasti
sosiaalisia konstruktioita kumpikin (Ahonen & Luoto 2015, 161). Ennen kaikkea tuotteet
brandeineen ovat symboleja, jotka auttavat kuluttajaa ilmentdméén omaa sosiaalista
statustaan (Saviolo & Marrazza 2013, 6-7). Seuraavissa kommenteissa kay hyvin ilmi

Balmuirin merkitys sosiaalisen identiteetin muodostajana:

"Et mielummin md ehkd haluaisin jotenkin, ettd mut yhdistettéis nykyaan
Balmuirin kuluttajaan, kun sitten johonkin, vaikka toiseen... En nyt keksi mihin.
Mutta etta siind on jotenkin semmonen, etta tekee sen valinnan. Etta toivoo,
jollakin tavalla, etta se nékyy ulkoo péin, ettd ma kulutan tata. ” Jaana

"Et ehkd sellasia asioita joita Balmuir edustaa niin ma toivoisin, tai se olis
hienoa jos ihmiset ajattelis musta tai ne linkittdis mua sithen maailmaan.”
Meeri

Erityisesti lifestyle-brédndin arvo perustuu juuri sen sosiaalisiin hyotyihin. Se edustaa
vahvasti jotain ajatusta tai ideologiaa elamastd, jonka perusteella kuluttajat osaavat tehda
valintoja kuuluvatko he siihen vai eivét (Saviolo & Marrazza 2013, 48). Brandit toimivat
viestinndn vélineend muiden kuluttajien kanssa. Saaduissa vastauksissa ilmenee, kuinka
tarked osa Balmuirilla on juuri tietyn ulkoisen kuvan antajana sen kuluttajasta. Ahosen ja
Luodon (2015, 158) mukaan bréndien valisen viestinnan tarkeytta on helppo hahmottaa
poistamalla maailmasta kaikki puhe: kun maailma on vailla sanoja, bréandien voima

vuorovaikutuksen ja viestinnan vélineind on ilmeinen.

Balmuirin tuotteiden n&htiin olevan vahva viesti muille kuluttajille kayttdjan omasta
tyylistd. Esimerkiksi uuden ihmisen tapaamisessa ensikohtaamisella on suuri merkitys ja
kuva luodaan pitkalti ulkoisen olemuksen perusteella. Naissad kohtaamisissa Balmuirin
tuotteiden koettiin luovan itsevarmuutta. Kuten seuraava kommentti osoittaa, Balmuirin
tuotteilla nahtiin myo6s rakennettavan sitd kuvaa, jolla haastateltu toivoi itseddn

kuvailtavan kolmannelle osapuolelle.

"Mut jos md mietin et millasen kuvan ma haluisin itsestani tavallaan antaa,
niinku jollekin joka ei vaikka tunne mua, niin joku voi kuvailla mua joskus etta,
olipas se tyylikas. Niin ma jotenkin uskon, etta nailla heidan tuotteillaan niin ma
voin luoda sellasta kuvaa. Ja m& voin niinkun... Et sillon kun mulla on jotan
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heiddn tuotteita pddlld niin mulla on ehkd jollain tavalla itsevarmempi olo.”
Ronja

Haastateltavat t&ssd tutkimuksessa edustavat eri ikaluokkia ja tulevat eri taustoista, ovat
eri ammateissa tai edelleen opiskelijoita. Silti monissa vastauksissa korostui sosiaalisen
identiteetin rakentaminen tavalla tai toisella. Sama brandi voikin palvella useita eri
sosiaalisia identiteettiryhmid. Riippumatta ryhmastd ostaminen vahvistaa aina seka
mindkuvaa ettd itsetuntoa (Ahonen & Luoto 2015, 148-149).

Identiteettiin liittyy aina arvot. Erityisesti sosiaalisesta identiteetistd puhuttaessa namé
arvot halutaan tehd& julkisiksi. Leenan kommentista vélittyy hyvin se, kuinka h&nen
valitsemansa tuotteet edustavat hanelle tarkeitd arvoja ja samalla Leena toivoo ndiden
arvojen valittyvdn myos muille. Tuotteet edustavat arvoja, joiden takana Leena haluaa

seisté ja tuote on ikaan kuin julkinen symboli ndista arvoista.

VEt kyl md ehkd silld tapaa mietin sitd, ettd kyl md haluan ndyttdd niitd arvoja,
jota ma arvostan. Et oikeesti kohdellaan ihmisia hyvin ja ollaan eettisia. Et ehka
sita kautta, et kyl ma koen et m& voin ihan hyvilla mielin laittaa sen huivin paalle
et se edustaa ainakin vield ihan oikeita asioita.” Leena

Mielenkiintoinen nakdkulma sosiaalisesta identiteetistd saatiin yhdeltad haastateltavista,
joka kuvasi Balmuirin liittyvdn omaan mukavuusalueeseensa ja tita kautta myos osaksi
oman ulkoisen identiteetin muodostumista. Paikat missa kuluttaja liikkkuu tai mist4 han
saattaa helposti itsensa loytaa, linkittyy Balmuiriin ja samalla niihin asioihin, joihin han
toivoo itsensé yhdistettdvan. Nama saattavat olla sellaisia paikkoja, joissa kuluttaja myos

haluaa tulla ndhdyksi muiden kuluttajien silmissa.

VEttd esimerkiks sellasista paikoista mistd ma loytaisin Balmuiria niin ma
helposti voisin I6ytaa itseni. Eli on se sitten ystavan kotoa tai jostain hotellista
missa niitd halutaan kayttaa tai jonkun bloggaajan blogi mista ma loydan itseni.
Enka ma sit tieda olisko se jotain sellasta et, ne on jotain sellasia asioita mita
ma toivoisin ettd muut ihmiset vois nahda mussa. Et méa olisin ton tyyppinen
ihminen, niinkun ulospdin. Et toki identiteetti muodostuu monista asioista, mutta
kuten sanoin niin m& loydan kyll& itseni sellasista paikoista. Ja tuntuu mun
mukavuusalueesta.” Meeri

Brandin kannalta Meerin kommentti tarkoittaa, ettd sosiaalinen identiteetti ei ole
ainoastaan sitd, mita han toivoo muiden nakevan itsessaan, vaan se yhdistyy laajasti myos

paikkoihin ja vapaa-ajan toimintaan, missa kuluttaja viihtyy ja tat4 kautta rakentaa
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ulkoista kuvaansa. Brandi on enemman kuin tuote, se yhdistyy sen kayttépaikkoihin seka
mukavuusalueeseen. Téssa tapauksessa Balmuir yhdistyy kuluttajan mielessa ystavien
koteihin, tiettyihin hotelleihin ja blogeihin, joissa han viihtyy ja toivoo samalla itsensa
yhdistettavan. Yrityksen kannattaa esiintyd tallaisissa kohdekuluttajansa mieltamissa

paikoissa, jotta kokonaisvaltainen sosiaalinen identiteetti on rakennettavissa.

4.2.2 Tuttavat

Hyvin vahva merkitysten rakentaja ovat ystdvat ja tuttavat. Ligas ja Cotte (1999, x)
toteavat, ettd yksilo ei ainoastaan tiedosta, mitd hén itse tietaa tuotteesta tai mihin han itse
uskoo, vaan on myaos tietoinen millaista arvoa muut ihmiset ymparilla tuotteelle antavat.
Haastateltavien vastauksissa nakyy, kuinka tuttavien bréndivalinnat vaikuttavat myods
omaan mielikuvan muodostumiseen. Vastauksissa nousivat esiin  muutenkin

haastateltaville merkitykselliset henkil6t ja heidan bréndivalintansa.

“Ja joo, mun sisko on merkkitietoinen ja myoés mun omasta mielestd myos sillai
hyvalla tavalla, ei ldhde niiden merkkien kautta ratkaseen sitd omaa
kuluttajakayttaytymista ja nain. — — Silla tavalla se on hyva peili, et jos han
I6ytéa jonkun uuden jutun, mitd ma en tunnista, niin se jo herattda mielenkiintoa
et mikd juttu tdd on.” Taina

"Et jos se tietdd jonkun brdndin ja sanoo siitd niin kyl se vaikuttaa siihen sillai
et ma ajattelen, ettd kylla tan taytyy olla hyva koska meidan &iti sanoo et se on
hyvd.” Meeri

"No esimerkiks mun anoppi on tdillanen et joka ompelee paljon ja tietdid
materiaaleista tosi paljon, niin hanelldki ma on térmanny Balmuirin huiviin,
vaik hén kattoo tosi tarkasti nditd.” Leena

Kokemuksista kyseltiin muilta ja brandisté keskusteltiin yhdessé tuttujen kanssa. VVoidaan
puhua markkinoinnin kentéssé paljon kaytetysta termista, WOM ista, mik& on kuluttajien
vélilla tapahtuvaa suusanallista viestintad yrityksestd, brandista tai tuotteista (Stern 1994).
WOMilla on taipumus vaikuttaa voimakkaasti kuluttajan paatoksentekoon sen lahteen
luotettavuuden takia. Juuri ystavat ja tutut, joiden kanssa kuluttaja keskustelee paivittéin,
ovat vaikutusvaltaisimpia tahoja, jotka vaikuttavat kuluttajan mielipiteisiin ja sen
perusteella myods kayttdytymiseen (Brooks 1957). Yritysten on hyva tiedostaa, ettéd
kuluttajat puhuvat tuotteista ja brandeistd tuttavien kanssa muodostaen keskustelujen
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perusteella mielikuvaa esimerkiksi tuotteen kestdvyydesta ja lopulta merkityksia koko

brandista.

”Mut nyt kun md haluan sité toista huivia, niin kylla ma mietin niitd materiaaleja
ja sitd kotimaisuutta siind. Ja oon ma kysellykin sitten, ettd monella on hyva
kokemuksia siitd, ettd on pysynykkin hyvdind sitten.” Leena

Muutama haastateltava koki kuluttamisen itsessadn sosiaalisena toimintana, mika néhtiin
tietyn tuttavapiirin yhdistavaksi tekijaksi. Tuttavien kanssa vapaa-aikaa vietetdan
liikkeissa vieraillen ja tuotteita ihaillen. Samalla yhdessé jaetaan kokemuksia ja
mielenkiinnon kohteita, missé brandeilld on térked rooli. Liikkeissé vierailun aikana
tuotteista keskustellaan ja vaihdetaan ajatuksia seka mielipiteitd. Né&in ollen tuttavien
kanssa ei ainoastaan keskustella tuotteista esimerkiksi kahvipdydéssa tai tyOpaikalla,
vaan he luovat myos raamit sille, missa kuluttaja liikkuu, altistuu tuotteille ja on

kosketuksissa brandiin.

"Et kylld on ja usein myos vieraillaan joko niiden osastolla Stockalla tai ollaan
kayty niiden liikkeess&a yhdessa. Et kylla jakaa samaa mielenkiintoa, mutta toki
my6s nama ihmiset on sellasia, jotka tykkda ylipaatdan tan tyyppisesta
kuluttamisesta.” Meeri

Meerin kommentti yhdessd jaetusta kulutuskokemuksesta tukee Elliotin (1998, 96)
nakemysta siitd, kuinka kuluttajan kokemat henkilokohtaiset tunteet bréndistd ja sen
kuluttamisesta koostuvat monista sosiaalisista lahtokohdista. Kauniita asioita halutaan
ihastella yhdessa ja jakaa kuluttamisesta saatavia elamyksid. Ehto tdmén kaltaisten
aiheiden jakamiseen on kuitenkin se, ettd henkilé voi tehdd tatad samalaisten
kiinnostuksenkohteiden omaavien kuluttajien kanssa. Tuttavat ovat esimerkiksi Meerin
mukaan niitd, joiden kanssa hén voi vapaasti iloita ja hypistella tuotteita ilman, ettd kokee
tulevansa leimatuksi pinnalliseksi. Hanen mukaansa téllaiset tuttavat eivat tuomitse
kuluttamisesta ja kauniiden esineiden tai vaatteiden ihastelemisesta koettua iloa, vaan

jakavat tunteen yhdessa henkilon kanssa.

4.2.3 Erottautuminen

Kuluttaja suhtautuu positiivisesti merkityksiin, jotka ovat hé&nen viiteryhmdsséan

tiedostettuja sekd hyvaksyttyjd. Vastaavasti kuluttaja puolestaan torjuu sellaisia



49

merkityksid, jotka ovat ulkopuolisen ryhman hyvaksymid. Tdman suhteuttamisprosessin
kautta kuluttaja luo merkityksié tietyille bréndeille (Escalas & Bettman 2003). Kuluttaja
saattaa tietoisesti véltelld niitd brandeja, joita ulkopuolinen ryhma kuluttaa
selventédékseen eroa hdnen ja ryhmén valilla (Escalas & Bettman 2005, 379). Saadut
haastatteluvastaukset tukevat Escalasin ja Bettmanin (2003; 2005) véitteita kuluttajien

halusta erottautua brandien avulla.

Erityisesti luksusbranit herattivat keskustelua. Haastateltavien jakautuminen kahteen
leiriin, luksusbrandien kuluttajiin ja ehdottomasti niiden kuluttamista valttavien
kuluttajien kesken, tuli hyvin esiin haastateltavien kertomuksissa. Mielenkiintoinen
seikka kuitenkin on, ettd molempien leirien edustajat kokivat Balmuirin brandin
omakseen. Balmuiria ei siis mielletty luksusbrandien vélttgjien silmissa luksusbrandiksi
jamyos luksusta kuluttavat henkil6t saivat lisdarvoa brandin kuluttamisesta itselleen. Ei-
luksusta kannattavat kuluttajat kokivat Balmuirin avulla tekevénsa eroa

luksuskuluttamiseen.

“Tal ennemmin niin pain, ettd ma tieddn mitd ma valtan. Ma valtan
luksusbrandeja. Koska ma en naa itseani niinku luksusbrandien kayttajana. Ma
en tieda, mulla ei varmaan oo yhtddn mitdan luksustuotteita. Ma en niinku
tunnista sita puolta ja kiellankin.” Taina

"Et Balmuirista tulee ehkd muutenkin mieleen ehkd se, ettd ne kuluttajat jotka
on oikeesti sillai, jotenkin voiko sanoo nain, mutta hyvassd asemassa, niin
kuluttaa niinku enemman Balmuiria. Kun sitten on taas niita, jotka ei valttamatta
00 niin hyvassa sosiaalisessa asemassa, mutta haluais kovasti olla, niin ne ostaa
ehké jotain vielakin kalliimpaa ja jotain sellasta korvamerkitympaa siita, etta
taa on nyt luksustuote. Kun taas Balmuirissa kuluttaa kuitenkin enemmé&n oman
itsensd takia, enemmdn siti semmosta eldmdntyylid. ” Jaana

Vastauksissa viitattiin - eldmantyyliin, mihin osa kuluttajista kiisti ehdottomasti
luksusbréndien kuuluvan. Balmuirin koettiin néissa piireisséd tekevén eroa juuri siing, etta
sitd kulutetaan oman itsensa takia, kun taas luksus nahtiin nayttdbrandind. Taman
kaltaisen nayttobrandin ja oman itsensa valilla haluttiin tehda eroa. Balmuirin vaatteissa
logo ei usein nayttdydy isosti tai miké&an tietty erottuva kuosi nouse vahvasti esille.
Materiaalit ja varimaailma ovat tuotteissa usein luonnonldheisia. Namé saattavat olla
syitd siihen, miksi my6s luksusbrandien vastustajat voivat kokea brandin omakseen.
Haastatteluissa kuluttajat monesti mainitsivatkin, etteivat halunneet logon olevan

vahvasti edustettuna ostamissaan tuotteissa eivatka myoskaan kokeneet brandiléhtoista
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ostamista omakseen. Samalla he kuitenkin olivat mieltyneet Balmuirin brandiin ja sen

kuluttamiseen, mikd on hieman ristiriidassa ei brandi edelld” olevaan kuluttamistapaan.

Esimerkiksi Sanna kertoi, ettei osta luksustavaroita tai samaistu tdman kaltaiseen
kuluttamiseen. Silti hdn on valmis maksamaan tuotteista korkeampaa hintaa, mikali
tuotteeseen liittyy laatu ja mielikuva ylellisyydestd. N&iden asioiden Sanna ei kokenut
olevan ristiriidassa keskenaan, silld hanen mielestadan ylellisyys ei ole sama asia kuin

luksus.

"M koen, ettd Balmuir ei 00 luksus vaan se on ylellinen.” Sanna

Erottautumisen tavoittelu tuli esiin my0s uniikkeina tuotteina. Tuotteilta haettiin
ainutlaatuisuutta ja tiettya erikoisuutta, mité kaikilla muilla ei ole. Esimerkiksi Asta oli
ostanut ensimmaisen Balmuirin tuotteensa juuri siitd syysta, ettei ollut néhnyt vastaavaa
muualla. Samalla h&n kertoo tdméan olevan yksi hédnen kulutustapaansa, silla han vélttaa

tietoisesti sellaisten tuotteiden ostamista, joita nakee paljon muilla:

"No se oli sillon kun md siihen tutustuin siihen merkkiin, niin heilla oli
tdmmaonen pop-uppi. Ma ostin sielta sellasen mohair-villapeiton kotiin. Ma en
ollu n&hny sellasta aiemmin, ja m& oon muutenkin sellanen, etten tykk&4 ostaa
sellasta mita kaikilla muillakin on, niin sitten ajattelin et se oli sellanen ihana ja
erikoinen. Sillon en ollut vield nihny muilla sellasta.” Asta

Ainutlaatuisen bréndin vaikutelmaa edesauttoi lisaksi se, ettei kyseessa ollut vastaajien
mielestd vaateketju. Tuotteita ei haluta nahdd kaikilla, vaan niissd pitdd olla jotain
pienemman piirin omaa ja muista erottuvaa kulmaa. Balmuirin nahtiin jopa menettavan
arvoaan siing tapauksessa, etté tuotteita alkaisi ndkyva selkeasti enemman katukuvassa.
Moni vastaajista kertoi vélttavansa sellaisia tuotteita tai brandeja, joita ndkevat mielestéén

paljon muilla.

VEt ei tdd ehkd saman lailla puhuttelis, jos taa olis joku ketju ja mita olis joka
paikassa. Ja just se et vaikka se on niinku menestynyt ja néita tuotteita nakee
enemman ja enemman niin se ei 0o mikaan et kaikilla oli sita. Et niita voi niinku
spottailla et hei ton ma tunnistan et tolla on tota tai, mut et niita ei... Et se ei 00
mitddn massaa.” Ronja

Ronjan kommentista kdy ilmi, kuinka tuotteiden ndakyminen silloin talldin ei laske

brandin arvoa tai muuta sen merkitystd ainutlaatuisuudesta. Painvastoin, tuotteita on
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mukava tunnistaa aina valilla, mutta liian arkipéivaiseksi tuotteita ei haluta mieltdd. Taméa
luo bréandille haasteen sen tunnistamiseen, milloin brandi nayttaytyy liikaa kulutuksessa
ja milloin se puolestaan ja& muiden brandien varjoon ja tatd kautta pyyhkiytyy pois

potentiaalisten kuluttajien mielista.

4.2.4 Samaistuminen

Sosiaalisessa ymparistosséd kuluttajat ker&avét tietoa muilta kuluttajilta ja jasentavat
maailmaa sen mukaan. Samalla he kokevat yhteenkuuluvuutta sellaisten henkildiden
kanssa, jotka jakavat samanlaiset uskomukset ja arvot. Kuluttaja rakentaa mielesséan
brandin kayttajista tietynlaisen mielikuvan ja peilaa oman identiteettinsa tai ihanneminan
kuvan sopivuutta tahan viiteryhmaan (Escalas & Bettman 2005, 379). Viiteryhmélla oli
paljon merkitystd haastatteluissa saaduissa vastauksissa siihen, miten samaistuttavana
haastateltavat pitivat brandid. Samaistuiminen puolestaan oli tarked elementti merkitysten

muodostumisessa.

Viiteryhmddn ja sen tunnistamiseen liittyy luokittelu, jota kuluttajat tekevat jatkuvasti
mielessédén. Kuluttajilla on aina ollut tarve tulla luokitelluksi (Holt 1995, 10). Vain
luokittelun avulla kuluttaja 16ytd4 samaistuttavat ja puolestaan erottumista koskevat
viiteryhma@ ja suhteuttaa itsensé niihin. Jaanan kuvaillessa Balmuirin brandi& han kertoo
tekevansd tiettyd luokittelua ja liittdd Balmuirin kuluttajiin hyvinvointia tavoittelevat

ihmiset:

"Tavallaan et md luokittelen ehkd siind, tai siind mielessd luokittelee itsensd
tietylle ehk& tasolle niinku kuluttajana ja ihmisend. Etta niinku 60.. kokee
olevansa jotenkin tietoinen omasta tekemisestadn. Et semmosta niinku
hyvinvointia ja semmosta, niin ehkd se niinku tulee ekana mieleen.” Jaana

Kaikki vastaajat osasivat kuvailla, kenelle Balmuir on suunniteltu ja kokivat kuuluvansa
siihen. Se, ettd kuluttaja pystyy liittdmaan itsensé bréandin kohdekuluttajaan tai kokemaan
sen olevan héanelle suunnattu, on elinehto brandin menestykselle. Silti kaikkiin brandeihin
ei valttamattd ole loydettavista yhta selvia vastauksia, kuin tdiman tutkimuksen Balmuirin
kuluttajat pystyivat antamaan. Esimerkiksi tutkija ei usko, ettd Niken Kkuluttajat
pystyisivat yhta tarkasti kuvaamaan minké ikéiselle brandi on suunniteltu ja millaiseen
elamantyyliin se erityisesti sopii. Naihin molempiin kysymyksiin haastateltavat

vastasivat kuitenkin t&ssd tutkimuksessa melko helposti ja kuvailivat samalla omaa
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eldmantilannettaan. Saaduissa vastauksissa Balmuirin kohdekuluttajaksi maariteltiin
lahes poikkeuksetta 25-50-vuotias laatua arvostava nainen. Toisaalta my0s laatua
arvostava mies nousi muutamissa  vastauksissa  esiin  naisten  rinnalle

kohdekuluttakuvauksissa.

Yksi mielenkiintoinen huomio on se, kuinka markkinointiympéristossé tapahtuvat
yrityksen toimet saattavat vaikuttaa samaistumisen kokemukseen brandistd ja sen
kuluttajista. Kira matkustelee paljon ja oli ndhnyt Balmuirin tuotteista kertovia kuvia
Finnairin myyntilehdessa lentokoneessa. Vastauksessa han kuvailee, ettd néakee

Balmuirin olevan suunnattu paljon matkustaville henkilille, kuten han itse:

"No varmaan sellanen 25 ikdvuodesta ylospdin, ehkd joku kolmekymppinen,
nainen, vahan paremmin toimeentuleva, sinkku tai perheenditi, ehka paljon
matkusteleva, jotenkin tulee siitd Finskin mainoksesta mieleen, etti on suunnattu
paljon matkusteleville ja meneville ihmisille, suomalaisuutta arvostaville, jotka
tykkaa laadukkaista merkkituotteista. — — No joo, oon 26, matkustelen paljon ja
tykkaan sisustaa. ” Kira

Muihin Balmuirin kuluttajiin  samaistuttiin esimerkiksi siten, ettd heidan n&htiin
arvostavan laatua ja sit4, ettei tuote huuda brandin nimed. Samalla kuitenkin katsottiin,
ettd Balmuiria kuluttavat ihmiset tunnistavat toisensa bréndin piilossa olemisesta

huolimatta, kuten Jaanan kommentista nakyy:

“Mut sit tavallaan tietdd, et ne kuluttajat, jotka tietdd, niin tietdd. Et just silleen
jotain yhteenkuuluvuutta siita. Et sen tyyppinen kuluttaja jolle se ei 0o niin suuri
merkitys se, etta kaikki tietdéd mink& hintanen tai mika brandi tarkalleen on, niin
sitten just ettd ehkd haluu just mielummin ehkd samaistuu semmoseen
kuluttajaan.” Jaana

Yksi vastaajista koki brandin liittyvéan asiantuntijana tydskentelevien ihmisten piireisséa
kaytettdvaksi brandiksi, minka parissa han itsekin tyoskentelee. Né&ita ihmisia yhdistaa
Ronjan sanoin menestyminen, kaupunkilaisuus, esteettisyyden arvostus ja tyylitaju.
Samaistumisen rinnalla vastauksissa ilmenee myos kuvailua tietynlaiseen viiteryhmaén

liittymisen tavoittelusta ja ihanteesta.

"Et siind mielessd ehdottomasti yhdistdd niinkun kaupunkilaisuuteen ja
asiantuntijatoihin ja tallasiin. Mut kyl m& sen niinku yhdistan silleen
menestyneisiin ihmisiin. Jotka my6s arvostaa kauniita asioita ja tyyliasioilla on
merkitystd.” Ronja
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4.3 Yksilollisessd ymparistossa muodostuvat merkitykset

Yksilollisessa  ympdristossa  muodostuvat  merkitykset  esitelld&n  kolmesta
merkitysympéristossa viimeisena, silla kuluttajat ottavat vaikutteita
markkinointiymparistosta seka sosiaalisesta ympéristostd ja muodostavat ndiden avulla
yksilollisia merkityksid. Kuluttajat tulkitsevat yritysten heille tarjoamia merkityksia
brandista ja joko hylkadvat tai hyvaksyvat néitd merkityksia sen mukaan, sopivatko ne
heidan henkilokohtaiseen eldméntilanteeseensa (Ligas & Cotte 1999, 610). Thompsonin
jaHaytkon (1997, 16) mukaan brandin merkitykset konkretisoituvat dialogissa kuluttajan
henkilokohtaisten tavoitteiden, eldmanhistorian, kontekstisidonnaisten
kiinnostustenkohteiden ja muiden vastaavien kulttuuristen merkitysten valilla.
Tutkijoiden ndkemys heijastuu vahvasti saaduissa haastatteluvastauksissa, missa
erityisesti henkilokohtaiset tavoitteet, tunteet ja arvot nousivat esiin. Yksilollisessa
ymparistossé tunnistettiin nelja eri lifestyle-brandin merkitysta: tavoite, tarina, eettisyys

ja arki.

4.3.1 Tavoite

Moni haastateltavista kuvaili Balmuirin edustavan heille itselleen jotain tavoitetta tai
ideaalitilaa. Yksilot tulkitsevat markkinoinnin ja muiden signaalien kautta brandié ja
muodostavat siitd oman kasityksensa. He vertaavat tata kasitystd omiin tavoitteisiinsa
muodostaen lopulta omia henkilokohtaisia merkityksid (Ligas & Cotte 1999, 610). Tsai
(2005, 448) tunnistaa myos tavoitteen yhdeksi henkilokohtaiseksi merkitykseksi. Tamé
ohjaa samalla vahvasti kuluttajakéyttaytymista.

Tassé tapauksessa Balmuir itsessaan brandind on onnistunut muodostamaan késitysta
tietynlaisesta elaméstd, joka koettiin tavoittelemisen arvoisena ja houkuttelevana.
Vastauksissa voidaan ndhda viitteitda ideaaliminédn tavoittelusta, eli ajatuksesta siit,
minkalaisena yksilo haluaisi néhda itsensé ja elaménsa (Evans ym. 2006, 141). Kyse on
pitkalti tunteesta siitd, ettd kuluttaja on menossa eteenpdin kohti mieltdm&éansa
ihanteellista elaméntyylid, mista siihen linkittyvan brandin tuotteet voivat tarjota pienen

palan.
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Erityisesti lifestyle-brandin on kyettdva tarjoamaan kuluttajalle mahdollisuus ilmaista
itsedan ja omia tavoitteitaan (Saviolo & Marrazza 2013, 69; Solomon 2015) seka tavoittaa
ihannemindéd (Harvey 2018). Juuri ndiden padmaarien tavoittelussa Balmuir korostui,
missé se ndhtiin symbolina jostain ”paremmasta” elamastd, mit4 kohti omien valintojen
avulla pyrittiin. Tassa tuloksessa voidaan lainata Saviolon ja Marrazzan (2013, 65)
ailemmin tutkimuksessa esiteltyd termida “lifestyle promotion”, milld yritys vastaa
kuluttajan tavoittelemaan elamantyyliin. Tama eldamantyylin tavoittelu tulee esiin

esimerkiksi seuraavissa kommenteissa:

"Tai ainakin sitd eldmdntyylid mitd md haluisin elaa tai ehka se edustaa sellasta
tietynlaista ihannetta siitd. Niinku mink&laista elaméntyylia haluais elaa. Etta
niinku joo, edustaa sitéakin mita elan talla hetkella, mutta vield voimakkaammin
sitd jotain sellasta ihannetta. Et mihin suuntaan ehkdpd haluais olla menossa.”
Jaana

"Et ne vaatteet tietylld tavalla edustaa mulle niinku, et jonain pdivind, et
sellasta ideaalia. Siitd et md haluisin lisdd tollasta.” Ronja

Ikuinen  markkinoijien  kysymys on ollut, kuuluuko yrityksen vastata
markkinointitoimillaan kohdekuluttajien realistista elamad vai pyrkia tulkitsemaan
heidén ideaalitilaansa. Tdman tutkimuksen vastauksissa juuri ihanne korostui enemman.
Malar, Krohmer, Hoyer ja Nyffenegger (2011, 46) kuitenkin muistuttavat artikkelissaan,
ettd yrityksen ei pidd muodostaa ihannemindn kuvaa liian kauas kuluttajan todellisesta
mindkuvasta. Talldin kuilu voi muodostua niin suureksi, ettd kuluttaja ei tunnista itsensa
ja yrityksen vélilla tarpeeksi yhtymékohtia. Tutkijoiden mukaan yrityksen ja asiakkaan
vélinen tunnelinkki katkeaa, mikali kuluttajan mieltdm& bréndikuva ei ole tarpeeksi

realistinen ja samaistuttava.

4.3.2 Tarina

Yrityksen taustoihin oltiin tutustuttu erilaisten haastattelujen ja lehtiartikkelien
perusteella. Tarina nousi lahes kaikissa vastauksissa esille ja erityisesti Balmuirin
kasvusta pienestd perheyrityksestd maailman kartalle oltiin vaikuttuneita. Yrityksen
taustojen tuominen julki sek& visiosta kertominen auttavat kuluttajaa ymmartamaan miksi
ja miten yritys on olemassa ja mihin se uskoo. Vahva taustatarina on yksi menestyneen
lifestyle-bréandin kulmakivista (Saviolo & Marrazza 2013, 62). Yrityksen on vaikea tehda

itsestd&n merkityksellistd ilman puhuttelevaa tarinaa.
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“"Mut sitten et se vahvisti se juttu, koska ma seuraan ja mua kiinnostaa
yritystarinat ja semmonen niinku, brandityd. Ja tossa se artikkeli jotenkin autto
ymmartamaan niita taustoja, et siind on uskottu johonkin asiaan ja tota, aika
monen takkusen mutkan jalkeen jotenkin... On tarvittu oikea paikka ja aika ja
sitten sité onnea, niin se on lahtenyt sitten menemé&an. Ja jotenkin tommonen
selkee tavote, tietylla tavalla et rakennetaan sité juttuu tonne ulkomaille. ” Taina

Ennen kaikkea tarinoiden teho perustuu niiden kykyyn heréttéa tunteita (Fog ym. 2010).
Yrityksen kasvutarina oli tehnyt vaikutuksen haastateltaviin ja vaikka kotimaisuutta ei
nahty ratkaisevana tekijand, haluttiin kotimaista yritysta silti tukea. Kuten seuraavissa

lainauksissa tulee ilmi, yritystarina herétti vastaajissa myonteisia tunteita:

”Ja mulle itelle kylla kieltaméatta oikeesti kyll& merkitsee toi ettd, musta se on
kannustettavaa, ettd ollaan saatu sillai kansainvaliselta vaikuttava ja aidostikin
kansainvalinen brandi rakennettua taalla kotimaassa. Et mulle se on jo sellanen,
jota ma komppaan. Et kylla mulle kotimaisuus on merkityksellinen, mut ei
ratkaseva. ” Taina

”Ja niinku mun isa on yrittdja kanssa ja ma nakisin itseni kans et ma voisin olla
joku paiva yrittdja. Niin se et he on niinku yrittajapariskuntana léhtenyt
rakentaa omaa... Jotenkin, oman vision pohjalta tota ja nyt se poikii ihan tosi
upeita juttuja vuosien jalkeen, niin musta se on tosi ihailtavaa. "Ronja

Taman pdivan brandityosséd yksi tarkein elementti on tunnesiteen synnyttdminen
yrityksen ja asiakkaan vélille (Malar ym. 2011, 35). Moni vastaajista puhuu ~hyvasta
fiiliksestd”, joka heille on yrityksesté ja ennen kaikkea sen menestyksesté tullut. Monesti
tunteet ovat syntyneet vasta sen jalkeen, kun Balmuirin taustat ovat tulleet tutuiksi.
Tunteista erityisesti ilo yrittdjien puolesta seké ylpeys suomalaisuudesta nousivat esille.
Se, ettd yritys kykenee herattdméén tdman kaltaisia tunteita, kertoo itsessaan jo paljon
siitd, ettd yrityksen arvoista ja taustoista on osattu viestid vakuuttavasti ja tehokkaasti.

Balmuir on voittanut ainakin ndma vastaajat puolelleen:

”Ja jotenkin m& tunnen jonkinlaista iloa niiden yrittdjien puolesta, et kun se
kasvaa. Et vau tosi hienoa. — — Et silleen et se pystyy kilpaileen kaikkien muiden
merkkien kanssa eika havia siina. Niin siita tulee tosi hyva fiilis. Et Suomessa on
pystytty tekee tallasia.” Ronja

“Mut sit kuitenkin tietdd et se on suomalainen niin on tavallaan ylpee siita
suomalaisuudesta et me osataan tuoda maailmalle jotain muutakin kun
varikkaita graafisia kuvioita ja jotain todella outoa. Et osataan tuoda jotain
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sellasta mik& puhuttelee laajempaa kansaa, kun suomalaisia ja aasialaisia. — —
Mut et siihen yhdistyy se ylpeys suomalaisuudesta. ” Meeri

Yritystarinan lisdksi vastauksissa nousi esiin myods tyontekijoiden kertomat tarinat.
Bréandi néhtiin kulutustavaran lisaksi ihmisten tyopaikkana. Tété ei valttdmatta aina edes
tiedosteta, ettd yrityksen itse kertomien tarinoiden liséksi henkilékunta kertoo
kokemuksistaan l&hipiirilleen omaa tarinaa. Monesti henkilokunnan tarinoille annetaan
lahipiirissd vield& enemmén painoarvoa, silld niistd puuttuu  markkinoinnillinen
nakokulma. Tyontekijoiden kokemukset ja tarinat yrityksestd ovat osa heidén aitoa

elamaa.

"Mut kyl m& huomaan et oikeestikin sekin vaikuttaa tosi paljon mun
brandimielikuvaan, et jos ma tiedan et tyotekijoita kohdellaan huonosti tai jotain
vastaavaa. Et sitd ma vaadin myoskin brandilté, et arvostetaan siella sita
porukkaa, keté siella tydskentelee.” Leena

Yrityksen on hyvd huomioida itse kertomiensa tarinoiden lisdksi se, ovatko tarinat
henkilokunnan kanssa yhtenevia. Kuluttajat ovat yhd kiinnostuneempia yrityksen
lapindkyvyydestd, kuten tuotteiden alkuperdsté tai toimitusketjusta, ja tdma heijastuu
my0ds henkilokunnan eettisyyteen. 1lmion suosiosta kertoo esimerkiksi Reilu kauppa -
merkki, jota erityisesti suomalaiset ostavat paljon: vuonna 2006 suomalaiset olivat
henked kohden mitattuna maailman neljanneksi ahkerimpia Reilun kaupan suosioita ja
suosio on kiihtynyt entisestddn (Kehitysuutiset 2008). Reilu kauppa -merkki korostaa

erityisesti hyvien tydolojen ja sosiaalisen kestdvyyden periaatteita.

Kuluttajien halu kuulla tarinoita ja samalla kiinnostus yrityksen sisdisiin asioihin, ovat
teemoja, jotka yrityksen on hyva tiedostaa ulkoisessa viestinndssd ja kokonaiskuvan
luomisessa. Uskottavuus karsii, mikali yritys kertoo valittavaa ja lamminté tunnelmaa
samalla, kun henkilokunta puhuu aivan toista. Kuten eldmysten tuottamisessa
henkilokunnan tarkeda rooli korostuu, sama koskee myds yrityksen tarinaa ja sen

uskottavuutta.
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4.3.3 Eettisyys

Kuluttajien eettisten valintojen suosiota on korostettu paljon viime vuosien
kuluttajakayttdytymista koskevissa keskusteluissa ja sama teema nousi esiin mygs tdman
tutkimuksen vastauksissa. @stergaard ym. (2015, 60) mukaan kuluttajat kayttavéat
symbolisia bréndejé juuri viestidkseen arvoistaan ja moraalisesta kulutuskulttuuristaan.
Eettisyys yhdistettiin esimerkiksi materiaaleihin ja niiden tuotantotapoihin seka
alkuperdén. Osa haastateltavista oli perehtynyt tarkemmin yrityksen materiaali- ja
tuotantotietoihin heidan nettisivuillaan ennen ostopaatosta. Omilla kulutusvalinnoilla
haluttiin tukea eettisia arvoja ja olla varmoja siité, ettd tehty ostopaatds tukee valintaa

eettisesta kuluttamisesta.

”Ja jollain tavalla ne korostaa niinku luontoa, et mitd ma oon kayny kattoo
niiden nettisivuja, niin sitd ne korostaa siella. Nii se on kylla kans kiva
ulottuvuus. ” Leena

“Suomalaisuus, ja md en tiedd mutta tulee jotenkin mieleen et ne on niinku
ekologisella tavalla tai kestavalla tavalla tehty ne tuotteet. — — Vastuullisuus on
erityisesti se, mitd kulutuspddtoksissd arvostan.” Kira

Eettisyyteen liitettiin my6s vahvasti ajattomuus. Ajattomat tuotteet ja niiden muotoilu
seka varimaailma, koettiin kestavaksi ja tata kautta myos eettiseksi valinnaksi. Tuotteet,
jotka kestavét aikaa ovat pidempi-ikaisia eivatkd mene pois muodista. Kestavyys ei siis

ulotu ainoastaan kestéviin materiaaleihin, vaan myds tuotteen muotoiluun.

Erityisesti laadun nahtiin korreloivan maaran kanssa. Ostamalla laadukkaita materiaaleja
koettiin, ettd tuotteet kestdvat sekd ostokerrat vdhenevét ja samalla luonnonvaroja
saéstetaan. Samalla kun laadukkaiden tuotteiden né&htiin olevan kestdvid, talla myos
oikeutettiin omaa kuluttamista. Kalliimman tuotteen ostamista ja laadun kuluttamista
perusteltiin juuri eettisyydella ja se koettiin parempana tapana kuluttaa. Moni puhui
kuluttamisesta sijoituksena”, mihin liittyi paljon positiivisia mielikuvia siitd, kuinka

eettistd on tehda tdmén kaltaisia kulutuspaatoksia.

"Et kyl md tdssd liitdn sitten sellasta, se on niinku tietylld tavalla sellanen
kestavan oloinen sijoitus. Se ei niinku menetd arvoaan. Ja kyl ma siihen sen
niinku laadun fiiliksen yhdistan. Ja just kaikki muotoilu. Et se on niinku kestava
hankinta, kylla m& siihen sitd laatua ja ajatonta tyylikyytta yhdistdd ja
estettikkona liitdn.” Taina
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“"No ainakin se ettd, siind mielessd eettisyys, ettd tietynlaista eettistd
kuluttamista on my6s niinku kuluttaa hyvaa laatua sen maaran sijaan. Etta kun
tiedetddn ettd on laadukkaita, vaikka materiaaleja, jossain vaatteessa tai
pyyhkeissa tai missa tahansa, niin tietad sen, ettd kun ostaa laatua niin ei tarvi
ostaa montaa kappaletta tai usein, koska se kestda se niinku laadukas tuote
pidempéaan ja on jotenkin siind mielessa semmonen eettinen valinta kulutuksen
osalta.” Jaana

Yksi mielenkiintoinen n&kodkulma eettisyyteen ja kestdvaadn kulutukseen liittyvisté
valinnoista oli yhden haastateltavan ndkemys luksuksen méaritelmésté. Hanen mukaansa

luksukseen liittyy tietous tuotteen alkuperasta ja toimitusketjusta:

“Ja mitd enemmdn ikdd ja kokemusta ja tietoutta tulee, niin jotenkin luksus on
myos sitd, ettd se on lahelld tuotettua ja sitten niinku, tavallaan tietdd sen
tuotteen toimitusketjun.” Asta

Eettisyyteen liitettiin omia arvoja, niiden julkituomista ja sen perusteella muokattiin
kuvaa omasta itsesta niin kuluttajana kuin yksilond. Omat kulutusvalinnat ja niiden
taustalla vaikuttavat arvot ovat vahvasti osana ihmisen elamantyylié ja merkityksenantoa.
Eettisyys on osaltaan rakentamassa tavoiteltua parempaa” elamad, mihin myds aiemmin
viitattiin, kun késiteltiin Balmuirin edustavan kuluttajille jotain tavoitetta tai ideaalitilaa.
Tasséd mielessa Saviolon ja Marrazzan (2013) esittelemd lifestyle promotion” on
yhdistettdvissd myos eettisyyteen, missé yrityksen on vastattava kuluttajien mielikuvaan

tietysta elaméntyylista ja siitd tukevista valinnoista.

Liséksi Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon ja Mittal (2002, 19) tuovat
artikkelissaan esille sen, kuinka kuluttajat ostaessaan bréndin tuotteita myods tukevat
brandin taustalla vaikuttavia arvoja. Niinpa yrityksen taustalla vaikuttavien arvojen
nakyvaksi tekeminen on hyvin tarkeéd elementti sen menestyksen kannalta. Kuluttajat
sitoutuvat arvopohjaisiin brandeihin paremmin ja ovat myds halukkaampia maksamaan

tallaisten bréndien tuotteista korkeampia hintoja (Ambler ym. 2002, 19.)

4.3.4 Arki

Lifestyle-brandille n@htiin vastauksissa olevan ominaista se, ettd bradi osa kuluttajansa
arkea. Tama tarkoitti monille haastateltaville sitd, ettei bréndi liity vaan tiettyihin hetkiin

tai tilanteisiin, vaan se on edustettuna niin kotona, tyopaikalla kuin juhlissa. Esimerkiksi
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Tainalle lifestyle-brandi tarkoittaa sitd, ettd siitd puuttuu ndyttbarvo ja se loytyy

henkilokohtaiselta elamén osa-alueelta, kuten kotoa.

”Nimenomaan, et se kiinnitetaan arkeen. Siis, vaikka se olis niinku huivi, niin
huiviahan pidetaan arjessa. Mutta sitten se ei vield sellasenaan se kaista, et nda
asusteethan on tietylla tavalla luksusta. Et s& et saa sita kelloa tai huivia yhta
hyvin kiinnitettyd. Mut sit kun menn&an kodin alueelle, niin kotihan on se alue,
missa tulee lifestyle. Asusteet on niinku nayttokamaa, vaikka se on myds
kayttokamaa, mut kotihan on sulla sitten se sun arjen, eli sen elamén, lifestylen,
aluetta tai pelikenttdd. Toki niin, ettd sa saat lahjaksi ja annat lahjaksi, mutta
sitten ihan jo se mita sa itse haluat sun kotiis, on sitd arkea ja arjen toisintamista
tai tulkitsemista. ” Taina

Toisaalta Ahonen ja Luoto (2015, 157) huomauttavat siitd, kuinka sosiaalisen median
yleistymisen my6té koti on kaynyt 1api huomattavan kulttuurisen muutoksen. Yksityisen
ja julkisen raja on liukuva ja jatkuvassa muutoksessa. Koti on perinteisesti ollut intiimein
kulissientakainen paikka. Kirjoittajien mukaan koti on kuitenkin muuttunut tilaksi, jota
on luontevaa naytelld foorumeilla oleville tuntemattomille ihmisille esimerkiksi silloin,
kun kysytéén sisustusvinkkeja tai esitelladn omaa uutta tyylia. Téssa mielessd myos kodin

tavaroihin ja sielld esiintyviin brandeihin saattaa lopulta yhdistya nayttéarvoa.

Monet haastateltavista kuvasivat Balmuiria sanoilla “arjen luksus”. Téll4 he tarkoittivat
sitd, ettd brandi on sidoksissa arkeen, mutta samalla siihen liittyy mielikuva
ylellisyydestd. Arkeen haluttiin liittd& pienid paloja ylellisyyden tunteesta, kuten
hyvalaatuiseen huiviin Kietoutuminen tai kauniin kynttilan polttaminen. Haastateltavat

my0s kokivat saavansa ndisté pienista palasista jotain lisdarvoa arkeensa.

”Se toisaalta haluaa sellasia niinku, tiettyjd ihania kokemuksia tdillasista
yksittaisista asioista, kun muuten arki voi olla aika hektista ja haastavaa, se sen
elamantilanne siind vaiheessa. Et se saa sellasia pienia arjen iloja, et se kietoo
sen huivin kaulaan tai sytyttdd sen kynttilan tai juo siitd pitk&sta
shampanjalasista kuplivaa. Puhun toki omalla suulla... Et se on ehk& se, mit&
md haen.” Sanna

"Se on mulle kylld sellasta arjen luksusta. Et saa tavallaan... Et ne on
kayttotavaroita mut ne voi olla sillee vahan parempia kun vaikka joku Vero
Moda tai jotenkin. Et ne saa siihen lahelle jotenkin, et niita voi oikeesti kayttaa
eikd tarvi vaikka saastda vaan johonkin niinku juhliin tai johonkin... Just
lifestyle. Et ne on siin& jokapaivaisessa elamassa mukana.” Ronja
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Erityisesti arjesta ja lifestyle-bréandeista puhuttaessa korostettiin eroa luksusbrandeihin.
Luksusbrandin ja lifestyle-brandin eron néhtiin olevan juuri siing, etta lifestyle-brandin
tuotteet voitiin Kiinnittdd osaksi arkea. Yksi haastateltavista kuvaili lifestyle-bréndin
olevan lahempana ihmistd kuin luksusbrandit. Edell& esitetystd Ronjan kommentista taas
nakyy se, kuinka han kokee luksuksen olevan jotain sellaista, minka kuluttamista
saastetaan juhlia tai erityisia tilanteita varten. Kiran kommentti tiivistdd hyvin monen

haastateltavan ajatuksen:

"Kylld md mielummin ostaisin Balmuirin saippuan, kun vaikka Luis Vuittonin
saippuan.” Kira

Vaikka lifestyle-brandi kiinnittyykin vahvasti kuluttajien arkeen, hintatasoltaan
korkeampia lifestyle-tuotteita ei haluta n&hda liian arkisina. Niiden tulee sailytt&da

mielikuva ylellisyydesta tai hyvasta laadusta, jotta ajatus arjen luksuksesta” voi toteutua.

” ——ma en halua myoskaan ite, et siitd tulee mulle liian arkipaivaista. Et ma
vaan ostelen niita sillon, kun mua ite huvittaa. Et siihen pitaa liittyad joku
esimerkiksi itsensd palkitseminen tai joku erityinen juttu.” Ronja

Balmuirin tuoma liséarvo arkeen sarkyy, mikéli tuotteet muodostuvat kuluttajan silmissé
mahdollisiksi saavuttaa ja kokea jatkuvasti arkiaskareissa. Yrityksen taytyy loytaa

tasapaino sen suhteen, etta tuotteet ovat pieni osa arkea, mutta ei koko totuus.

4.4 Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi ja johtopaatokset

Lifestyle-brandin merkityksi& tutkittiin tassa tutkimuksessa tapaustutkimuksena, missa
kohdeyrityksend toimi Balmuir. Tutkimuksen empiirinen osuus tukee l10yddksillaan
teoriaosuudessa muodostettua viitekehystd. Lifestyle-brandin merkityksid muodostuu
kuluttajille Ligasin ja Cotten (1999) madrittelemissa kolmessa ymparistossa:
markkinointiympéristssd, sosiaalisessa ymparistossa seka yksilollisesséd ympéristossa.
Solomonin ym. (2006) teorioita lifestyle-bréandin tekijoistd, tuotteesta, ymparistosta ja
yksilostd, saavat myos tukea tutkimuksen empiriasta. Merkitykset syntyvat suhteessa

naiden tekijoiden ympérille.

Tuotten rooli korostuu esimerkiksi siind, mitd tuotetta markkinoidaan ja millaisia

mielikuvia itse tuotteeseen liittyy. Osa kuluttajista mielsi erityisesti Balmuirin asusteet
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itselle merkityksellisiksi tuotteiksi, toiset puolestaan kokivat sisustustavarat omakseen.
Myo0s se, kummasta tuotekategoriasta kuluttaja oli kiinnostunut, vaikutti hdnen alttiuteen
ottaa markkinoinnin signaaleja vastaan. Sisustustuotteista kiinnostuneet kuluttajat
vierailivat mielummin esimerkiksi Stockmannin sisustuspuolen osastolla kuin
vaateosastolla ja seurasivat sisustusaiheisia somekanavia tai lehtid. Asusteista
kiinnostuneet kuluttajat puolestaan keskittyivat vaateaiheisiin osastoihin ja kanaviin.
Toisaalta kaikille kuluttajille jako tuotekategorioiden valilla ei ollut yht& merkittava, silla

Balmuirin esineet ja asusteet koettiin kokonaisuutena kiinnostaviksi.

Ympadristd maarittelee missa kuluttaja asuu, liikkuu, kenen kanssa, missd héan
tyoskentelee ja millaisiin sisaltdihin hén esimerkiksi somessa térmaa. Ympadristolla on
my0s vaikutusta viiteryhmiin ja niiden syntymiseen. Se, millaista ty6t4 kuluttaja tekee,
vaikuttaa esimerkiksi siihen, mihin ryhmééan han haluaa samaistua ja mihin ryhmaan
puolestaan tehda eroa. Asuinalue nousi myds ympadristotekijana esille haastatteluissa.
Kaupunkieldméssa ja erityisesti tietyissa kaupunginosissa koettiin luksus- ja lifestyle-

bréandien nayttelevan suurempaa roolia ihmisten arjessa.

Yksilo on lopulta se, joka yhdistelee tiedonlahteitd, tarkkailee ymparistodan ja tekee
lopulta tulkintoja oppimansa perusteella. Yksilolla on tietty mielikuva itsestdan,
mindkuva, jonka kautta han muodostaa merkityksia (Arnould ym 2004, 388). Evans ym.
(2006, 141) jakavat mindkuvan todelliseen mindkuvaan, eli realistiseen k&sitykseen
kuluttajasta itsestd sekd ideaalimindéan. Yksityiselld tasolla ideaalimind on ajatus siit,
minkalaisena yksilé haluaisi ndhda itsensé ja sosiaalisessa kontekstissa puolestaan, miten
toivoisi muiden nakevén itsensd (Evans ym. 2006, 141). Yksilon mindkuva vaikutti
merkittdvasti h&nen tulkintoihinsa ympéristostd ja tuotteista. Taustalla vaikuttivat

vahvasti myos ajatus omista tavoitteista ja kasitys siitd, millaista elamaa haluttaisiin elaa.

Tuotteen ja ympériston valilla muodostuvat markkinointiymparistéssa merkitykset,
joihin yritys voi omilla strategisilla valinnoillaan pyrkié vaikuttamaan. Haastatteluiden
perusteella ndma merkitykset nimettiin markkinointikanaviksi, hinnaksi ja elamykseksi.
Ligas ja Cotte (1999, 610) korostavat markkinointiymparist0ssé erityisesti mainosten
roolia merkitysten muodostajana. Tassa tutkimuksessa talle véitteelle ei kuitenkaan saatu
tukea, vaan merkitysten nahtiin muodostuvan ennemmin markkinointikanavien

perusteella. Yha tarkedmpéna elementtind sosiaalisen median aikakautena voidaan pitaa
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julkaisujen taustalla vaikuttavia henkil6itd. Kyse on siitd, mitd tdmé vaikuttaja julkaisee,
ei niinkaan se, mitd julkaistaan yleisesti. Kysymys painottaa siis enemméan sanaa kuka
kuin miten. Moni haastateltavista oli muodostanut merkityksia Balmuirista seuraamansa
bloggarin perusteella ja liittdnyt mielikuvia Balmuirista timén henkilon elaméntyyliin ja
arvoihin. Toisaalta ansaitulla medialla oli myos tarkea asema merkitysten muodostajana

niiden tunteisiin vetoavien siséltdjen sek& asiapohjaisten aiheiden myota.

Tuotteiden hinnat nousivat esiin vastauksissa ja ndma ovat juuri niitd elementteja, joihin
yritys pystyy vaikuttamaan. Kuluttajien silmissé korkea hinta yhdistettiin laatuun ja
lopulta tastd johdettiin myo6s eettisid valintoja puoltava ajatus kulutustavasta.
Mielenkiintoinen huomio on se, ettd hinta nahtiin kuluttajien silmissa sitoumuksen
mittariksi tietylle elamantyylille. Kuluttaja, joka on valmis maksamaan lifestyle-brandin
tuotteista enemman, seisoo tiiviimmin myods sen edustamien arvojen ja elamantyylin

takana.

Lopulta elamys oli se, mitd tuotteiden ja ympariston yhdistamisesté teki merkityksellista.
Eldamys saavutetaan siten, ettd brandi pystyy tayttdmaan odotukset, aktivoimaan
kuluttajien aistit seka mielikuvituksen ja kohtaamalla kuluttajan tarkednd vieraana, eika
asiakkaana tai ostajana. Saadut vastaukset vahvistivat Saviolon ja Marrazzan (2013, 75)
huomion siit4, ettd erityisesti lifestyle-brandeille juuri myymalét ja osastot ovat tarkeéssa
osassa kuluttajien brandimielikuvan vahvistamista ja viestimistd. Samalla odotusten
muodostukseen liittyivat tuotteiden hinnat, milla saatiin vahvistus Berryn ym. (2006, 48)
kommentille siitg, ettd kuluttajat luovat tuotteen hinnan perusteella mielikuvia myymalan
palvelusta ja odottavat henkilokohtaista palvelua seka yksildllisida kokemuksia korkean

hintatason myymaloissa.

Sosiaaliset merkitykset muodostuivat ympériston ja yksilon vélill4, missé etenkin
ympadriston luomat ryhmat ja yksilon mindkuvan peilaus néihin ryhmiin vaikuttivat
merkitysten syntyyn. Sosiaalisessa merkitysympéristossd muodostuneet merkitykset

nimettiin sosiaaliseksi identiteetiksi, tuttaviksi, samaistumiseksi ja erottautumiseksi.

Balmuirin avulla vastaajat loivat tietoista ulkoista kuvaa itsestaan. Salomon ym. (2006,
351) mukaan brandit auttavat saavuttamaan erityisesti sitd ulkoista kuvaa, jota toivoisi

muiden olevan hanestd. Balmuirilla voidaan nahda olevan erityista sosiaalista arvoa, mika
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tukee teoriaa lifestyle-brandin erottumisesta muista brandimuodoista juuri sosiaalisella
puolella, kuten Saviolo ja Marrazza (2013, 39) tuovat kirjassaan esiin. Balmuirin avulla
vastaajat rakensivat sosiaalista identiteettid&n, mihin liittyi omien arvojen julki tuominen,

ensivaikutelman luominen, itsevarmuuden tunne ja statuksesta viestiminen.

Sosiaalisen identiteetin ohella Balmuir loi mahdollisuuden joko erottua tai samaistua
tiettyihin viiteryhmiin. Loydos tukee Escalasin ja Bettmanin (2005, 379) teoriaosuudessa
esitettyd véitettd siitd, ettd mikali brandin ja viiteryhman valilla on selvé yhteys toisiinsa,
tulee bréandistd merkityksellinen myds henkilén oman identiteetin rakentajana.
Kirjoittajat mainitsevat esimerkkina henkilon, joka kokee olevansa alykés ja mikali hanen
alykkaistd ihmisistd koostuva viiteryhméansa ajaa Volvolla, myds kuluttaja valitsee
helposti autokseen VVolvon. Henkildlle alykkyyden symboliksi muodostuu siis tallgin
Volvo. Sama prosessi toimii myds toisin pain, milloin kuluttaja valttaa niita brandejé,

joita ulkopuolinen ryhma kuluttaa (Escalas & Bettman 2005, 379).

Escalasin ja Bettmanin (2005, 379) esimerkin kaltainen tapaus havaittiin myo6s tassa
tutkimuksessa. Yksi tutkimuksen haastateltavista tyoskenteli asiantuntijana ja hanen
tyopaikallaan Balmuir oli pukeutumisessa vahvasti edustettuna. My6hemmin
kuvaillessaan Balmuirin brandid, vastaaja sanoi bréndin edustavan asiantuntijatyota ja
menestymistd. Tah&dn maailmaan haasteltava halusi ja kokikin samaistuvansa. Toisaalta
Balmuir vahvisti erottumista tietyista kuluttajaryhmistd, esimerkiksi luksusbrandien

kuluttajiin haluttiin tehda eroa kuluttamalla lifestyle-bréndeja.

Tuttavilla ja heiddn brandivalinnoillaan luotiin merkityksia. Erityisesti, jos tutun
mielipiteitd, harkintakykyéa ja arvoja pidettiin yleisesti hyvind, myos hinen tekemansa
kulutuspaatoksia pidettiin arvossa. Toisaalta itse kuluttaminen néhtiin muutaman
haastateltavan toimesta sosiaalisena tapahtumana erityisesti, kun kyseessa on kalliimpien
hankintojen tekeminen. Saman arvomaailman jakavat ystavét voivat yhdessa kokea
kuluttamisen tai tuotteiden ihailun sekd hypistelyn tuoman ilon ja tata kautta muodostaa

yhdessa jaettuja elamyksia.

Lopulta kaiken yhdistelména syntyvéat yksilolliset merkitykset, jotka ovat kaikkein
henkilokohtaisimpia yksilon tulkintoja brandista. Naita tapahtui voimakkaimmin bréandin

tuotteiden ja yksilon valilla, vaikka ympariston vaikutus tunnistetaankin. Tuloksissa
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voidaan todeta, ettd yksilollisia merkityksid& on mahdoton muodostaa ilman
markkinointiympéristdd seka sosiaalista ymparistod, silla yksilolliset merkitykset
muodostetaan pitkélti naistd ymparistoistd saaduilla vaikutteilla. Yksilollisiksi

merkityksiksi tunnistettiin tavoite, tarina, eettisyys ja arki.

Tavoite ilmeni haastateltavien vastauksissa siind, etta brandin avulla pyrittiin kohti omaa
haluttua eldmantyylia ja henkilokohtaista ideaalimindd. LOydos tukee Saviolon ja
Marrazzan (2013, 65) teoriaa lifestyle-brandeistd, missa niilla on oltava tietty ndkemys
maailmasta, mitad Kirjoittajat nimittdvat manifestiksi. Tatd nékemystd he kutsuvat
puolestaan termilld ”lifestyle proposition” eli kiteytykseksi lifestyle-lupauksesta.
Esimerkiksi Niken manifesti on tunnettu lause ”Just Do It”, miké kutsuu toimintaan ja
yhdistdd lupauksen lifestylesta. Onnistuakseen manifestin tytyy tavoittaa yleisénsé
ymmartamélla heiddn arvonsa, asenteensa ja mielipiteensa (Saviolo & Marrazza 2013,
68).

Vastaavaa Niken kaltaista lausahdusta Balmuirilla ei toistaiseksi ollut tunnistettavissa,
mutta “lifestyle proposition” puolestaan oli l6ydettiavissd. Ainakin kuluttajat kokivat
ymmartavansa Balmuirin maailmankuvaa, brandin tavoitteita ja arvoja, ja pitivat naita

tavoittelemisen arvoisena. Samankaltainen arvolupaus yhdistettiin myos eettisyyteen.

Vaikka markkinointiymparistdssd markkinointikanavaien osalta puhuttiin merkitysten
muodostumisessa paljon siitd, kuka markkinoi ennemmin kuin miten markkinoi, on
brandin ja sen tuotteiden taustalla vaikuttavalla aidolla sisélloll& ja tarinalla merkitys.
Vahva tarina siitd, kuinka yritys sai alkunsa, sen taustalla vaikuttavista henkildista ja
yrityksen missiosta muodostui merkittavaksi tekijaksi haastateltavien tunnesiteen
syntyyn heidan ja brandin valilla. Suomalaista perheyritystd haluttiin tukea ja sen
menestymisesta koettiin ylpeyttéd. Tunteet ovatkin vahva merkki siit4, ettd kuluttaja kokee

jonkin asian merkittavana (Rowe, 290).

Bréndisté kertovien tarinoiden avulla Balmuir pystyy myds kertomaan sen arvoista, joista
eettisyys nousi vastauksissa merkitykselliseksi tekijaksi. Eettisyys liittyy myds tdmén
paivan kulutustrendeihin. Kuluttajat haluavat tehdad kulutusvalintoja, joita he voivat
perustella itselleen ja muille. Eettisyyteen yhdistettiin tdssa tutkimuksessa laatu, luonnon

arvot, tuotantopaikat, kestiavyys ja korkean hinnan kulutustavara “sijoitukset™.
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Empiirisen aineiston perusteella lifestyle-brandille ominaista ja kuluttajille tdrkedd on sen
kytkeytyminen osaksi arkea. Siind, missd luksusbrandien nahtiin liittyvan erityisiin
hetkiin ja juhliin, Balmuirin haluttiin olevan osa kuluttajansa arkea. Naissa arjen hetkissa
Balmuir kuitenkin yhdistettiin itsensd hemmotteluun ja arjen pieniin nautintoihin, ’arjen
luksukseen”. NAit4 arjen pienid luksushetkid saatiin siit4, kun kiedottiin laadukas huivi
kaulaan, poltettiin hyvalta tuoksuvaa kynttilaa tai pestiin kadet paremmalta tuntuvalla
saippualla. Lifestyle-brandiltd n&itd luksushetkia oltiin valmiita ottamaan ndinkin
arkisissa asioissa, kun taas esimerkiksi Luis Vuittonin saippuan koettiin menevén

ajatuksena arjessa jo hieman vyli.

Kertoessaan Balmuirista ja sen merkityksisté, kuluttajat myos paljastivat niitd tekijoita,
jotka motivoivat brandin kuluttamiseen. Hyvin pitkalti ndma motivaatiotekijat
pohjautuvat merkityksiin. Esimerkiksi, jos myymaél&vierailu ei toteuta siltd odotettua
elamystd, ei ostotilannettakaan usein synny. Vastaavasti markkinointiympéristossa
vaikuttavan bloggarin toiminta voi saada aikaan kuluttajassa halun kuluttaa blogissa
esiintyvad tuotetta. Tuotteen on esimerkiksi onnistuttava viestiméan hyvésta tarinasta,
mika motivoi sen kuluttamiseen tai tuttavat ovat sitd suositelleet, jolloin sen kuluttaminen
nahdaan samalla itselle mielekk&&nd. Nimetyt merkitykset ja niissé ilmenneet perustelut
olivat niité tekijoita, jotka johtivat bréandin kuluttamiseen ja motivoivat sek& ohjaavat
kulutusta jatkossakin. Huomiolla saatiin tukea Bateyn (2016, x) véitteelle siit, ettd

merkitykset ovat kuluttajakayttaytymisen ymmartamisen keskeisin tekija.
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Merkitykset
markkinointiymparistosséi

Yksilolliset merkitykset

Tavoite
Tarina Markkinointikanavat
Eettisyys Hinta

Arki Eldmys

Yksilo Ymparistd

Sosiaaliset merkitykset
Sosiaalinen identiteetti
Tuttavat

Erottautuminen
Samaistuminen

Kuvio 6. Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Kaiken kaikkiaan eroavaisuuksia muodostetun teorian ja empirian osalta ei t&ssa
tutkimuksessa juuri l0ydetty. Haastatteluista saatiin tukea monelle teoriaosuudessa
muodostetulle véitteelle seka lifestyle-brandin ominaisuudelle. Merkityksia yksil6llisell&
tasolla muodostuu pitkalti sosiaalisen ympériston ja markkinointiympariston
vaikutuksesta. Yksilo tulkitsee sosiaalisia sekd markkinointiympariston signaaleja ja
muodostaa lopulta itselleen merkityksid, jotka sopivat hanen henkildkohtaisiin
tavoitteisiin ja eldméntilanteeseen. Tatd merkitysympéristojen vélistd suhdetta on

korostettu kuvion 6 nuolten suunnilla.
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5 YHTEENVETO JA LOPPUPAATELMAT

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Brandit ovat kautta aikojen erottaneet kilpailijat toisistaan ja symboloineet kuluttajille
jotain tiettyd aineetonta ominaisuutta. Kuitenkaan mikaan ei ole yhtd varmaa kuin
muutos. Kun yhteiskunta muuttuu ja muokkaantuu, my6s kuluttajien tarpeet ja
kayttdytyminen ovat jatkuvassa muutoksessa. Brandien pitdd pysyé tadssd muutoksessa
mukana, jotta ne voivat menestyd. Yksi merkittdva tekija brandien viimeaikaisessa

kehityksessa on ollut lifestyle-ajattelun siirtyminen brandien kehitystyohon.

Moni yritys on viime vuosien saatossa julistautunut lifestyle-brandiksi tai vahintaén
ottanut ilmién huomioon liiketoiminnan kehityksessa. Téllaisia bréandeja Suomen
mittakaavassa ovat esimerkiksi Fiskars, Fazer ja Marimekko. Lifestyle-brandeista ja
niiden merkityksista on kuitenkin ldydettavissa vain vahan tutkimustietoa ja tdman takia
tutkimuksen tekeminen nahtiin ajankohtaiseksi. Erityisesti kuluttajien kokemukset ja
nakemykset lifestyle-ilmitsté ovat jadneet vahélle huomiolle.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida lifestyle-bréndeja ja niihin
kuluttajien liittamid merkityksia. Lifestyle-brandiin liitettavid merkityksia lahestyttiin

kahden tutkimuskysymyksen avulla:

1. Millaisia merkityksia kuluttajat liittavat lifestyle-brandiin?

2. Mitka ovat niita tekijoita, jotka motivoivat lifestyle-brandin kuluttamiseen?

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostettiin Ligasin ja Cotten (1999) merkitysten
muodostumisen sekd Solomonin ym. (2006) lifestyle-brandin teorioiden pohjilta.
Keskeista viitekehyksessa oli se, ettd merkityksid muodostuu eri ympéristdissa erilaisten
lahtokohtien perusteella. Yksilo, ympéristd ja brandin tuotteet rakentavat suhteessa

toisiinsa kolme erilaista ymparisto4, joissa lopulta merkityksida muodostuu.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, missé kohdeyrityksena toimi
suomalainen lifestyle-bréandi Balmuir. Yritys edustaa vahvaa lifestyle-ajattelua ja oli

tdmén pohjalta sopiva kohdeyritys palvelemaan parhaiten tutkimuksen tarkoitusta.
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Tutkimusmenetelménd kaytettiin teemahaastattelua. Aineisto kerattiin haastattelemalla
kahdeksaa Balmuirin kuluttajaa talven 2017 ja kevé&an 2018 aikana ja litteroimalla kaikki
haastattelut  sanatarkasti. ~ Aineiston analyysissa ja tulkinnassa sovellettiin
siséllonanalyysia. Kéaytettyjen menetelmien avulla paastiin tuloksiin, misséd aiempaa

Kirjallisuutta seka teoriaa pystyttiin vertaamaan saadun empirian kanssa.

Saadut tutkimustulokset tukivat tutkimuksen alussa muodostettua teoreettista
viitekehystd. Kuluttajat muodostavat merkityksid eri ympéristoissé, jotka ovat
yksil6llinen, sosiaalinen ja markkinointiymparistd. Kuluttajien keskusteluiden
analysoinnin perusteella luokiteltiin jokaisessa eri ympadristossa muodostuneet
merkitykset omiksi ryhmikseen. Markkinointiymparistossa merkitykset nimettiin
markkinointikanavaksi, hinnaksi ja elamykseksi. Sosiaalisessa ympéristossa merkitykset
olivat sosiaalinen identiteetti, tuttavat, erottautuminen ja samaistuminen. Lopulta

yksilollisessd ymparistosséd merkityksiksi tunnistettiin tavoite, tarina, eettisyys ja arki.

Tutkimuksen tuloksissa  onnistuttiin~ vastaamaan myo6s tutkimuksen alussa
muodostettuihin tutkimuskysymyksiin lifestyle-bréandin merkityksistd  ja
motivaatiotekijoistd sen kuluttamisessa. Muodostetut merkitykset ovat hyvin pitkélti
myo0s niité tekijoitd, jotka motivoivat lifestyle-brandin kuluttamiseen. Esimerkiksi vahva
tarina brandin taustalla, sen tarjoama mahdollisuus samaistua tai erottua muista
kuluttajista, ohjaavat henkilon kulutuskayttdytymistd. Havainto tukee samalla ndkemysta
siitd, ettda merkitykset ovat yksi Kkeskeisin tekijd kuluttajakdyttdytymisen

ymmartamisessa.

Tutkimusten tulosten avulla voidaan todeta, ettd kuluttajat haluavat brandeiltd
merkityksellisté sisaltdd ja tarinoita. Pelkk& brandind oleminen ja arvoista viestiminen ei
yksindén riitd. Ennen kaikkea mainokset eivét itsessaan ole niitd, mihin yritysten
kannattaa keskittyd, vaan kanavat missd yrityksestd ja tuotteista kerrotaan, ovat
kuluttajille merkityksellisia. Esimerkiksi erilaiset lehtien artikkelit ja haastattelut, missa
ei ole suoraa kaupallista siséltod, herattavat kuluttajien huomion. Samoin vaikuttajat,
kuten bloggarit, ovat niitd, kenen eldmaa seurataan ja kenen kulutusvalinnoista ollaan
kiinnostuneita. Kohdeyrityksen& toimineen Balmuirin ei koettu haastateltavien silmissa
varsinaisesti mainostavan itseddn, mutta lehtiartikkelien ja bloggarien avulla brandista

muodostettiin merkityksié.
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Erityisesti lifestyle-brdndin arvo perustuu sen sosiaaliseen puoleen. Sosiaalista
identiteettia luodaan brandin avulla, missé sen edustama ajatus tietysta elamantyylista
konkretisoituu brandin kayttohetkissa. Brandin avulla kuluttaja viestii omista arvoistaan,

liittaa itsensa tiettyihin ryhmiin ja tekee puolestaan eroa toisista ryhmista.

Kuluttajien kokemukset lifestyle-brandistd erottavat sen muista brandeista erityisesti
siing, etté se tuo lisdarvoa kuluttajiensa arkeen. Bréndin tuotteet saattavat olla vastaavia
tuotteita arvokkaampia ja edustavan ylellisyytta, mutta lifestyle-bréndin ja luksusbréndin
valilla nahdaan kuluttajien puolesta silti selvaa eroa. Siing, missé luksus voidaan yhdistaa
tiettyihin hetkiin ja juhliin, lifestyle-brdndin ndhd&an tarjoavan ainutlaatuisia hetki&
keskella arkea. Lifestyle-brandi puhuttelee laajaa kuluttajakuntaa: niitd, joihin
luksuskuluttaminen vetoaa seké niitd, jotka eivét ole valmiita maksamaan brandista sen

nayttdarvon takia.

5.2 Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen keskeisimpid ongelmia on sen luotettavuuden arviointi.
Selittdamallda jokainen tutkimusvaihe ja analysointitapa mahdollisimman tarkasti
tutkimuksen eri vaiheista, voidaan lisata tutkimuksen luotettavuutta. Tassa tutkimuksessa
on avattu tarkasti tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat, tutkimusmetodit, aineiston
luominen ja sen ajankohta sek& aineiston analyysiprosessi. Tutkimuksessa on annettu
paljon tietoa seka esimerkkeja tutkimuksen aineistosta, minka perusteella tulkintoja on
lopulta muodostettu. Tdma on myo6s suositeltava kaytantd laadullisen tutkimuksen
tekemisessa (Koskinen ym. 2005, 258)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tarkeind tekijoind pidetddn tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia (Eriksson & Kovalainen 2008, 291). Validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen teon kannalta relevanttien asiakokonaisuuksien kasittelya.
Voidaan puhua myos rakennevalidiudesta, missa keskitytaan siihen, onko tutkimuksessa
kaytetty niitd termeja seka teorioita, joita voidaan pitdd tutkimuksen aiheen kannalta
parhaiten soveltuvina (Hirsijarvi & Hurme 2000, 187). Reliabiliteetilla puolestaan
viitataan tutkimuksen toistettavuuteen, eli mahdollisuuteen toistaa tutkimus

tulevaisuudessa ja paatya samaan lopputulokseen (Eriksson & Kovalainen 2008, 291).



70

Tassd tutkimuksessa hyvé rakennevalidius on pyritty takamaan silld, ettd teoria on
muodostettu relevanttien ja suoraa sen aihetta kasittelevien teorioiden pohjilta.
Muodostettua teoriaa on kuljetettu l&pi tutkimuksen, peilattu empiriaan seka lopulta tehty
johtopééatoksia aiemmin kirjoitetun ja tehdyn tutkimuksen perusteella. Vuoropuhelu ja
vertailu teorian ja l6ydosten kanssa on tutkimuksessa ilmeinen. Myos metodologiat
valittiin palvelemaan tutkimuksen aihetta parhaiten. Merkityksistd on saatavissa
parhaiten tietoa, kun se kerdtddn vapaamuotoisissa keskusteluissa, missa ihmisten
tulkinnat ja merkityksenannot tulevat esille (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009,
55).

Tutkimuksen laadullisen olemuksen vuoksi on vaikea esittdé tukea sille, ettd tutkimus
olisi helposti toistettavissa. Toisaalta tilastollinen vyleistettdvyys ei olekaan
tapaustutkimuksen tavoitteena, vaan tarkoituksena on ennemmin pohtia, voidaanko
tapaustutkimuksen avulla tehda teoreettisia yleistyksia yli tapausrajojen (Uusitalo 1991,
78). Tassa tutkimuksessa mahdollisia tapauksen ulkopuolisia yleistyksid ja pohdintoja on
pyritty avaamaan lukijalle niin tuloksissa ja niiden perusteluissa kuin tekemalld
liikkeenjohdollisia loppupaatelmié. Tutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan ollut yhden
totuuden etsiminen, vaan tutkijan omat tulkinnat ovat vaikuttaneet lopputulokseen. Sama

tutkimus voisi johtaa erilaisiin tulkintoihin.

Tutkimuksessa tulkinnat noudattavat tutkimuksessa Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 294)
vahvistettavuuden saantod, missa tutkijan pyrkimyksené tulee olla osoittaa, etté tulkinnat
eivat ole vain mielikuvitusta. Tutkimuksessa péatelméat ja 10ydokset tulee yhdistaa
aineistoon sellaisella tavalla, ettd muut voivat ne helposti ymmartdd. Taméa on pyritty
varmistamaan esittdmalla lukijalle paljon sitaatteja ja esimerkkej& haastatteluiden

vastauksista, eli mik& osa aineistosta on johtanut tehtyihin tulkintoihin.

Laadukkaan tapaustutkimuksen kriteeriksi kuuluu Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 133)
mukaan lisdksi sen merkittdvyys. Ta&ma voi tarkoittaa esimerkiksi tapauksen
epatavallisuutta, yksilollisyyttd tai yleistd kiinnostavuutta. Téssa tutkimuksessa
kasitelladn ajankohtaista teemaa, miksi sen voidaan ajatella tuovan uusia ajatuksia tamén
paivan markkinointikeskusteluun. Tutkittava tapaus ja sita edustava kohdeyritys tarjoavat
mielenkiintoista tietoa uudesta tavasta ldhestyd brandityota kaikille tastd teemasta

kiinnostuneille henkildille. Pyrkimyksend on ollut kasitelld aihetta mahdollisimman
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kaytannonlaheiseltd kannalta, jotta lukijoille on voitu tarjota selkeitd ja ymmarrettavia
tulkintoja. Samalla sen merkittavyyttd on pyritty avaamaan ajankohtaisilla esimerkeilla
tapausyrityksen lisdksi muista yrityksistd, missa lifestyle-ajattelua on viime aikoina

sovellettu.

5.3 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen voidaan ndhd& tuottaneen kontribuutiota sekd yritysmaailman
nakokulmasta ettd akateemista maailmaa hyodyttavistd lahtokohdista. Kontribuutiolla
tarkoitetaan tietdmyksen lisddmista jo jostain olemassa olevasta tai jonkin taysin uuden
asian esille nostamista (Ladik & Stewart 2008, 157). Lifestyle-brandeistd ja niiden
merKkityksistd on olemassa suhteellisen vahan tutkimustietoa, mutta tutkimuksen ei voida
katsoa kuitenkaan nostavan mitéén taysin uutta esille. V&hintaan tutkimus lisaa tietoa ja

tuo nédkokulmia ajankohtaiseen brandikeskusteluun markkinoinnin tieteessé.

Ladikin ja Stewartin (2008, 163) mukaan akateemisen maailman nakdkulmasta
kontribuutiota voidaan luoda kahdeksalla eri tasolla. T&ll& kontribuutiojatkumolla
adripaat sijoittuvat siten, ettd ensimmadinen taso edustaa suoraa replikaatiota eli
toistamista ja viimeiselld tasolla puolestaan on luotu taysin uusi teoria, jolla voidaan
ennustaa tulevia ilmiditd. Markkinoinnin kentdssé tutkijoiden mukaan kontribuutio on

usein replikoivaa tai laajentavaa tiedetta.

Tutkimuksen voidaan n&hd& sijoittuvan Ladikin ja Stewartin (2008, 163) asteikolla
kohtien kaksi ja kolme vélille. Toisella tasolla olemassa olevaa teoriaa toistetaan tai
laajennetaan. Kolmannella tasolla uutta teoriaa laajennetaan uudelle alueelle. Tassa
tutkimuksessa kahta olemassa olevaa teoriaa yhdistettiin uudella tavalla ja peilattiin
ajankohtaisen ilmion kanssa. Kontribuutiojatkumolle sijoittumista voidaan perustella

Ladikin ja Stewartin (2008, 161-162) esittdmén kolmen eri ndkdkulman avulla.

Ensimmaisend tutkijoiden esittdmé nakokulma on teoreettinen perusta (Ladik & Stewart
2008, 161). Brandimerkityksia on tutkittu paljon, eika tutkimus tdssa mielessa tuota uutta
tietoa. Kuitenkin brandimerkitysten muodostuminen suhteessa brandin elementteihin on

uusi tutkimuskulma, etenkin, kun kyseessd on uusi ja vahén tutkittu brandimuoto,
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lifestyle-bréndit.  Lifestyle-brdndin elementit ja niiden suhteet merkitysten

muodostumisessa tuovat laajuutta brandimerkitysten tutkimuskenttaan.

Toisen ndkdkulman mukaan kontribuutiota voidaan tuottaa sen metodologisten valintojen
perusteella (Ladik & Stewar 2008, 161). Tutkimuksessa kéytettiin teemahaastattelua,
mink& pohjalta aineistona toimivat haastatteluista syntyneet tekstit. Tasta ndkokulmasta
tutkimuksen ei voida katsoa synnyttédneen kontribuutiota, silla metodina haastattelut ovat
yleisesti kdytetty muoto. Tutkimuksen kannalta metodin nahtiin kuitenkin parhaiten
palvelevan sen tarkoitusta, joten kontribuution tuottamisen ei tdssa mielesséa nahty

relevanttina tekijana.

Kolmas kontribuution tuottamisen ndkdkulma on tutkimuksen ké&sittelema ilmi6 eli
valittu konteksti (Ladik & Stewar 2008, 162). Tassd tutkimuksessa kasiteltiin hyvin
ajankohtaista ilmi6t4, mistd kertoo itsessdén jo aihetta késittelevan Kkirjallisuuden tuoreus.
Lifestyle-brandeista kertovaa Kirjallisuutta seka teorioita on olemassa vahan ja l6ydetyt
lahteet ovat aivan viime vuosilta. Lifestyle-brandeihin viitataan kuitenkin monissa
viimeaikaisissa markkinointikentén tutkimuksissa tai otetaan huomioon kuluttajien yha
merkitys- ja arvopohjaisempi kuluttajakayttaytyminen. Tamén takia ilmion

perusteellisempi tutkimus ndhdaan hyvin ajankohtaisena ja kiinnostavana kontekstina.

Yritysmaailmassa ilmié puhuttaa paljon ja liiketoimintakentén strategisissa linjauksissa
lifestyle on otettu laajemmin huomioon. Lifestylestyle ei kuitenkaan voi toimia
itseisarvona branditydssé ja tdmén takia tutkimus tarjoaa liiketoimintakentan péattajille
uutta ja arvokasta tietoa kuluttajien nakdkulmasta. Samalla tutkimus antaa yritysjohdolle
tietoa kuluttajien muuttuvista tarpeista ja siitd logiikasta, miten merkityksia muodostuu
suhteessa brandin toimintaymparistéon. N&in ollen liikkeenjohdon paattajat voivat
toteuttaa markkinoinnin linjauksiaan tehokkaammin ja pohtia omaa suoriutumistaan
suhteessa tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. Erityisesti tutkimuksen tulokset ja
liikkeenjohdolliset paatelmat tuovat yritysjohdolle ajankohtaista ja relevanttia tietoa

tdméan paivan kuluttajien mieltymyksista ja kulutuksen motivaatiotekijoistéa.
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5.4 Liikkeenjohdolliset paatelmat ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tulokset tarjoavat paljon tietoa yrityksille brandien kehitystyohon.
Tutkimustuloksia voidaan hyddyntad branditydssé yleisesti, ei ainoastaan lifestyle-
bréandien yhteydessa. Silla, millaista painoarvoa kuluttajat brandin toiminnan osille
antavat ja millaisia merkityksia he niistd muodostavat, millaisia johtopadtoksia brandin
suoriutumisesta tekevét ja mita niiltd kaipaavat, ovat tutkimuksen relevantteja teemoja ja

yritysmaailmaa hyodyttavaa tietoa.

Ensinndkin tutkimus antaa yrityksille ajateltavaa yleiseen brandikeskusteluun. Lifestyle-
brandit ovat tulleet vakavasti otettaviksi brandimuodoiksi kilpailemaan esimerkiksi
luksusbréndien rinnalle. On hyva pohtia, onko brandien evoluutio ajanut jo ohi perinteisia
luksusbréndeja ihannoivista kuluttajista. Rahalla saa, mutta haluavatko kuluttajat ostaa
mahdollisimman kalliita ja korvamerkittyja tuotteita. Kuluttajat ovat kylld valmiita
maksamaan tuotteista, mutta tutkimuksen valossa hinnan ei tarvitse olla muiden tiedossa
luksustuotteille tyypillisellda tavalla. Tutkimus laajentaa luksuksen tarkoittavan
kuluttajille myos lyhyttd ja avointa toimitusketjua seka lapinékyvié tuotantorakenteita.

Samalla ndma ovat monen lifestyle-bréndin korostamia omia kilpailutekijoita.

Luksusajatusta enemman kuluttajat etsivat brandeiltd aitoja arvoja ja sisaltoa. Tarina
yrityksen taustalla ja sen edustama tapa nahda maailmaa ovat elementteja, jotka tarjoavat

kuluttajille mahdollisuuden tukea néitd teemoja ja viestia niista myos muille.

Sisélté ja arvot ndkyvat lifestyle-brandissd hyvin pitkélti siind, ettd se onnistuu
ymmartdaméan kuluttajiensa elaméntyylid. Tarkemmin vield sellaista elamantyylid, mika
koetaan tavoittelemisen arvoisena. Kuvaa ideaalimindsta ja siihen liittyvasta
elaméntavasta voidaan kuluttajien silmissd saavuttaa téllaista maailmaa edustavan
brandin avulla. Yritysten tuleekin ymmartaa, millaista tuo kuluttajan tavoittelema eldma
on ja mitd kaikkea siihen laajassa mittakaavassa liittyy. Esimerkiksi viisaat
kulutuspaatokset, eettisyyden arvostus, menestys, matkustelu ja asiantuntijaty® ovat
vastausten perusteella yksi tapa tulkita Balmuirin edustamaa elamdd. Brandin ei
kannatakaan pyrkia puhuttelemaan tietyn ikaisia tai nakoisia kuluttajia, vaan tulkita
heidan tavoitteitaan ja halua elaa tietyn n&koistd elamad. Nain ollen tutkimus tarjoaa

liikkeenjohdolle uusia ndkdkulmia tarkastella kuluttajasegmenttejaén.
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Kuluttamisesta on selvasti tullut yh& henkilokohtaisempaa. Materiaalit ovat niitd, mitka
tuntuvat omalla iholla ja niistd ollaan valmiita maksamaan ilman, ettd logo nakyy
ulospdin. Itsevarmuus saavutetaan, vaikka tuote ei huuda brandin nimeé. Tassa mielessa
yritysten on hyva miettid, mitd niiden kuluttajat todellisuudessa arvostavat. Liiallinen
brandinimen korostaminen tuotteissa saattaa kartoittaa potentiaaliset kuluttajat, jotka

maksavat mielummin kaytettdvyydesta kuin naytettavyydesta.

Toisaalta erityisesti lifestyle-brandin arvon huomattiin perustuvan pitkalti sen sosiaalisiin
hyotyihin. Mikali brandi ei ole tunnistettavissa muiden kuluttajien silmissg, voiko silla
olla sosiaalista arvoa. Tutkimuksen mukaan voi. Se, ettd brandi ei erotu tuotteesta selvasti,
voi olla kuluttajille my0s tapa samaistua muihin sellaisiin kuluttajiin, jotka eivat halua
korostaa tuotteidensa merkkeja. Kuluttajat myos olettavat, ettd samaan brandiheimoon

kuuluvat kuluttajat kylla tunnistavat toisensa ilman sen suurempaa ulkoista korostamista.

Tuloksissa saatiin merkittavaa tietoa yrityksille siitd, kuinka kokonaisvaltaiseksi tuotteen
hinnan merkitys muodostuu. Hinta ei ole ainoastaan kerro kuluttajan varallisuudesta,
vaan se mielletddn signaaliksi laadukkuudesta ja brandiarvosta. Hinta myo6s viestii
kuluttajan sitoutumisen tasosta brandiin. Hinta on ik&&n kuin mittari siitd, kuinka valmis
kuluttaja on seisomaan edustamiensa arvojen takana. Yrityksen on osattava tuoda arvot

selvasti esille, jotta kuluttaja tietdd mita ostaa.

Kalliimpien tuotteiden ostamisen n&hdaan lisaksi olevan hyvin perusteltavissa oleva
eettinen teko, silla talloin tuotteet séilyttavat kuluttajien silmissa paremmin arvonsa.
Tutkimuksen tuloksissa kévi ilmi, etta lifestyle-brandin tuotteiden myos oletettiin olevan

kalliimpia suhteessa vastaaviin muihin tuotteisiin.

Néin ollen yritysten on hyvd miettid hinnoittelunsa tarkasti, jotta kuluttajan odotukset
vastaavat todellisuutta. Laatu korostuu yhdeksi merkittdvaksi kulutuspadtoksia
ohjaavaksi tekijaksi, missa juuri hinta korreloi vahvasti laatumielikuvan kanssa.
Massakuluttamisen aika on ohi ja kuluttaminen itsessadn nghdaan negatiivisessa valossa
eettisyytta korostavassa keskustelussa. Niinpé laatua korostavat kulutuspéatokset ovat

sosiaalisesti hyvaksytympia.
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Samalla hinta luo odotuksia palveluun, mik& korostuu brandikohtaamisissa
asiakasrajapinnassa. Myymaldssa vierailulta halutaan henkil6kohtaisia elamyksia,
aistikokemuksia sekda hyvaa palvelua. Erityisesti lifestyle-brandille myymalat ovat
kuluttajien silmissa merkityksellisia paikkoja. Yritysten on hyva tiedostaa, ettd kuluttajat
eivat nde myymaloita ainoastaan tuotteiden hankintapaikkoina. Itse asiassa tuotteella ei
itsessdén ole niin suurta merkitysta kuin on saatettu olettaa. Ostokokemus ja kaikki siihen
linkittyvét osat tunnelmasta tuoksuihin ja pakkauksesta paperikassiin, luovat merkityksia
kuluttajille ja muodostavat lopulta kokonaisvaltaisen ostokokemuksen. Tama kokemus
konkretisoituu my6hemmin tuotteen kayttohetkissa ja antaa sille lisdarvoa. Niinpa
pienetkin yksityiskohdat on mietittdvd yrityksen toiminnassa tarkasti, jotta haluttu

mielikuva séilyy alusta loppuun.

Yritysten on hyvéa pohtia markkinointikanavansa tarkasti. Silla, mita kautta markkinointi
tapahtuu, on hyvin térkeéé oikean lopputuloksen saavuttamiseksi. Bloggarit elavéat ikaan
kuin oikeaa eldmdd ja heiddn suosituksiinsa luotetaan. Samoin lehtiartikkelit ja
haastattelut kertovat tarinaa oikeasta henkilosta tai yrityksestd. Naissd mainokset,
lavastetut hetket ja keinotekoiset mielikuvat korvaantuvat aidoilla tarinoilla ja ihmisilla.

Naitd aitoja samaistumisen hetkid ja tunteita herattavia teksteja kuluttajat haluavat kokea.

Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkittu aihe on ilmidna suhteellisen uusi ja siksi jatkotutkimusmahdollisuuksia on
monia. Ensinndkin tdman tutkimuksen kohdeyrityksend oli suomalainen yritys ja
haastateltavat olivat myds Suomesta. Vaikka Balmuir toimii kansanvalisesti ja on
maailmalla tunnettu brandi, se koettiin haastateltavien osalta hyvin suomalaisena
yrityksend. Olisi  mielenkiintoista tutkia, millaisia tutkimustuloksia saataisiin
kansanvélisestd lifestyle-brandistd, missd& my6s haastateltavat edustavat eri
kansallisuuksia. Esimerkiksi se, muodostuisivatko merkitykset erilaisiksi eri

kulttuurisilla taustoilla, on mielenkiintoinen kysymys.

Tassé tutkimuksessa tutkittiin brandid, mik& mielletddn I&htokohtaisesti selvasti lifestyle-
kategoriaan. Hyvén jatkotutkimusmahdollisuuden tarjoaisi tilanne, missa brandi on ensin
edustanut jotain muuta brandimuotoa ja tuotekategoriaa, ja myohemmin laajentanut

valikoimaansa seka bréndityotddn kohti lifestyle-brandid. Tédéma on myds ollut
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viimeaikainen teema joidenkin brandien osalta, mistd syysta tdman kaltainen tutkimus
olisi ajankohtainen. Esimerkiksi jotkin luksusbréndit ovat muuttaneet toimintaansa kohti
lifestylea-ajattelua, kuten Armani, joka tarjoaa nykyisin tuotteita kirjoista suklaaseen ja
ravintoloista kylpyl6ihin. Se, miten kuluttajat tdiman kaltaiseen brandimuutokseen tai -

laajentumiseen reagoivat ja kuinka sen mieltavat, on mielenkiintoinen tutkimusaihe.

Lisaksi tutkimuksen haastateltavat edustivat kaikki naisia. Tutkimus siitd, koetaanko
lifestyle-bréandi ja sen edustamat arvot samalla tavalla eri sukupuolten kesken, toisi
tutkimuksen aihekenttddn laajuutta. Lifestyle-brandin ajatuksena on edustaa tiettya
elaméntapaa ennemmin kuin demografisten tekijoiden perusteella muodostettua
kuluttajasegmenttia. Olisi mielenkiintoista tietdd, onko todellisuudessa néin, vai

maarittadko sukupuoli koettuja merkityksid samasta brandista.
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LIITTEET

Liite 1. Balmuirin kuluttajien brandimerkitysten haastattelurunko

Sukupuoli
k&
Paikkakunta

Yksilollinen ymparisto

1. Millaisia arvoja ja asenteita yhdistat Balmuiriin?

2. Millaisissa tilanteissa olet hankkinut tai saanut Balmuirin tuotteita?
3. Mika tuote sinulle tulee mieleen Balmuirista?

4. Mitd Balmuir sinulle symboloi tai mista se mielestési kertoo?

Markkinointiympaéristo

1. Missé kuulit ensimmaisen kerran Balmuirista?

2. Oletko torméannyt Balmuirin mainontaan ja millaisia mielikuvia se on
herattanyt?

3. Millaisia tunteita tai mielentiloja sinulle tulee mieleen Balmuirista?

4. Kenelle brandi on mielestési suunntattu?

Sosiaalinen ympéristo

1. Onko ystéavillasi Balmuirin tuotteita tai ajatteletko, etta he ovat kiinnostuneita
brandista?

2. Millaisia mielikuvia sinulla tulee mieleen Balmuirin kuluttajista?

3. Millaista elaméntyylia Balmuirin kuluttaja sinulle edustaa? Samaistutko siihen
itse?
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Liite 2. Kuvia Balmuirin tuotteista yrityksen verkkosivuilta (Lahde:
Balmuir 2018)
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