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Ty6- ja elinkeinoministerion Matkailun tiekartta 20152025 -ohjelman yhten&d pdamaéarana on
kehittad suomalaisten matkailupalvelujen elamyksellisyytta ja parantaa kannattavuutta asia-
kaslahtoisilla digitaalisilla ratkaisuilla. Kuluttajat vaativat yha laadukkaampia kokonaiselamyk-
sid, ja elamyksellinen asiakaskokemus alkaa jo kuluttajien silmaillessa yritysten kotisivuja.

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella arktisia elamyspalveluita tarjoavien lappilaisten yritys-
ten kotisivuja ja tehd& havaintoja siité, miten luksuksen ja elamyksellisyyden ilmapiiri valittyy
verkkoympariston kautta. Tyo lisad ymmarrysta digitaalisen luksusilmapiirin muotoilemisesta
ja luksuksen kokemisen muodostumisesta toiminnallisen asiakasarvon kontekstissa luxe-
mosphere-strategian ja elamyksellisyyden ndkdkulmasta.

Tutkimuksen teoriapohja on e-luksuksen muodostamassa asiakasarvossa palveluyritysten
kotisivuilla. Tydssa keskitytaan kotisivujen digitaalisen luksuksen toiminnalliseen arvonmuo-
dostumiseen, joka jakautuu esteettisyyteen, kaytettédvyyteen sekd moniaistisuuteen ja ela-
myksellisyyteen. Naiden pohjalta muodostuu kotisivujen kokonaisvaikutelma. Tutkimuksen
ulkopuolelle rajattiin kokonaisvaikutelmaan vaikuttavat paatelaitteiden tekniset ominaisuudet.

Opinnaytety0 edustaa laadullista tutkimusta. 13 lappilaisen elamyspalveluyrityksen kotisivut
valikoitiin tutkimuskohteiksi harkinnanvaraisella otannalla asetettujen kriteereiden eli luksus-,
elamyksellisyys ja arktisuus -kasitteiden pohjalta. Tutkimuksen luotettavuuden lisddmiseksi
havainnoitiin kolmen ulkomaisen arktisia elamyksia tarjoavan palveluyrityksen kotisivuja. Tie-
donkeruu suoritettiin strukturoidulla havainnoinnilla ja havainnot analysoitiin teoriapohjaisen
siséllénanalyysin avulla. Tutkimus ajoittui talveen 2014—-2015.

Tuloksissa erottautuivat kolme lappilaista ja kaksi ulkomaista kotisivua, joiden luoma koko-
naisvaikutelma ja ilmapiiri esteettisyyden, kaytettavyyden ja arktisen elamyksellisyyden poh-
jalta oli melko laadukas. Moniaistisuus ilmeni verkkoymparisttssa padasiassa visuaalisuute-
na, ja monet elamyksellisyyden elementit ilmenivat kotisivuihin linkitetyilla sosiaalisen median
sivuilla. Palvelutarjpoman muotoilu luksuskuluttajan arvomaailmaa vastaavaksi huomattiin
puutteelliseksi. Ulkomaisten yritysten kotisivut oli muotoiltu asiakaslahtéisemmin.

Elamyspalveluyritysten kotisivujen muotoilussa luksuskulttuurin ndkdkulmasta havaittiin kehit-
tamisen kohteita. Luksusilmapiirin ja elamyksellisyyden vélittymisen perusta on kohderyhman
arvomaailman ja elamantyylin syvéllinen ymmartaminen, joiden pohjalta rakentuu puhutteleva
brandielamys. Luksuskuluttajille merkityksellisten kotisivujen muotoilu ja markkinoinnillisuus
hy6tyvat oman kotisivustrategian laatimisesta niin alalleen erikoistuneiden kuin asiakasryh-
man kulttuuriin syventyneiden asiantuntijoiden avustuksella.
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1 Johdanto

Viime vuosina Suomen matkailuelinkeino on kasvanut ja matkailusta on tullut kansallisesti
merkittédva vientitoimiala. Suomen matkailutulo on ollut useamman vuoden yli 13 miljardia
euroa. Kansainvélisten matkailijoiden Suomeen jattdmat tulot olivat 4,43 miljardia euroa,
mik&a on suurempi kuin Suomen korkean teknologian vienti yhteensa. Matkailutulo on kak-
sinkertaistunut 2000-luvulla ja vuosina 2007—2013 matkailutoimialojen kasvu on ollut 31
%. Matkailun osuus Suomen bruttokansantuotteesta oli 2,5 % vuonna 2013. (Ty0- ja elin-
keinoministerié 2015, 2—3; Visit Finland 2015.)

Matkailualan kasvu ei kuitenkaan ole itsestaéan selvaa, silla kuluttajat vaativat yha laaduk-
kaampia kokonaiselamyksia (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015, 2). Elamyksellisyys ja ela-
mysten markkinointi alkavat jo kuluttajien selaillessa palveluyritysten verkkosivuja. Glo-
baali kuluttajakunta viettdd yhd enemmaén aikaa verkossa kayttaen hakukoneita tiedon
etsimiseen, hintojen vertailuun, ostosten tekemiseen, ajan kuluttamiseen tai viihteellisyy-
den vuoksi. Tarjontaa on netissé rajattomasti ja kuluttajista on tullut yh& vaativampia seka

valikoivampia sen suhteen, mihin he kiinnittavat huomionsa ja antavat aikaansa.

Ty6- ja elinkeinoministerion Suomen matkailun kasvua ja uudistumista tavoittelevan oh-
jelman yksi strategisista painopisteista vuosille 2015-2025 on markkinointitoimenpiteiden
vaikuttavuuden lisddminen ja tuotteiden helppo ostettavuus. Tahan pyritddn muun muas-
sa tuomalla matkailupalvelut digitaalisesti helposti ostettaviksi ja I6ydettaviksi. Matkailun
tiekartta -ohjelman pddmaarana on kehittdd matkailupalvelujen elamyksellisyytta ja paran-
taa kannattavuutta innovatiivisilla, laadukkailla ja asiakaslahtdisilla digitaalisilla ratkaisuilla.

(Ty6- ja elinkeinoministerié 2015, 2-3.)

Latvala (2013) on tutkinut suomalaisen luksuksen kasitetta ja toteaa, ettd suomalaisen
luksuksen suurin potentiaali on uudessa luksuksessa, erityisesti autenttisissa, aidoissa
luontokokemuksissa. Latvalan mukaan luontokokemukset tulee tuotteistaa luksuskulttuu-
rin ominaispiirteiden mukaisesti, jotta palvelu kokonaisuudessaan pystyy vastaamaan
luksuskuluttajan tarpeisiin ja arvomaailmaan. Tama tutkimus omalta osaltaan syventaa
ymmarrysta Latvalan esille ottamaan asiaan, Suomen matkailupalvelujen tarkastelemista

luksuskulttuurin nakdkulmasta.

Ty6sséni pohditaan Suomen matkailutuotteen markkinoinnillisia edellytyksié luksuskulut-
tamisen nédkokulmasta. Ottaen huomioon internetin ylivertaisuuden globaalin kuluttaja-
kunnan saavutettavuudessa muodostui verkkoymparistosséa oleva markkinointi osaksi

tutkimuksen viitekehysta. L&hdin tutkimaan, markkinoidaanko internetissd suomalaisia



autenttisia luontokokemuksia luksuskulttuurille ominaisten piirteiden avulla. Tutkimukses-
sa keskitytaan tarkastelemaan korkean tason palveluja tarjoavien matkailuyritysten ko-
tisivujen esteettisyyttd, visuaalisuutta, moniaistisuutta, elamyksellisyytta, asettelua, silmail-
tavyytta ja kaytettavyytta. Huomiota kiinnitetdén erityisesti paésivuun ja paasivun luomaan
ensivaikutelmaan, silla ensivaikutelmalla on todettu olevan ratkaiseva vaikutus kuluttajien
huomion saamisessa ja kiinnostuksen yllapitamisessa (Wu ym. 2013, 214; Ryan 2014, 60;
Laakso 2013, 34).

Asiakasymmarrys ja asiakkaan kokema arvo ovat palvelujen kehittdmisen ja muotoilun
tarkeimpid lahtékohtia. Liikkeenjohdollisesti ajateltuna asiakkaalle arvoa tuottava palvelu-
kokemus parantaa yrityksen kannattavuutta ja kilpailukykya. Arvoa tuottavan toiminnan
lisdksi yritysten on osattava markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan verkkoymparistossa ja
kotisivuillaan siten, etta niiden avulla saadaan yhteys potentiaalisiin kuluttajiin. Yritysten
kotisivut ovatkin useimmiten ensimmainen kontakti asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla.
Kotisivujen houkutteleva muotoilu, kaytettavyys, selkeys ja elamyksellisyys herattavat
asiakkaan mielenkiinnon ja saavat asiakkaan tutustumaan syvemmin sivustoihin. Seura-
uksena on toivottavasti palvelun tai tuotteen ostaminen ja asiakassuhteen syntyminen.
(Laakso 2013, 34; Liu & Burns 2013, 888.)

Kotler (1973, 48-61) osoitti, ettd fyysisten tilojen koko, &animaailma, tuoksut, muodot ja
varit seka niiden luoma ilmapiiri ovat merkityksellisid asiakkaiden huomion saamisessa.
Luodun ilmapiirin kautta pystytaan valittAmaan haluttua viesti seka herattdméaéan asiak-
kaissa tunteita, jotka lisdavat ostohalukkuutta. Nykymarkkinoinnissa asiakkaiden sitoutta-
minen palveluun tai tuotteeseen tunteiden kautta on arkipaivad. Haasteena lieneekin
asiakaskunnan pilkkoutuminen yha pienempiin mikromarkkinoihin, joiden kulutustottu-
muksia ohjaavat yh& moninaistuvat aatteelliset ja elamantyylilliset tekijat. Luksuskuluttajat

ovat yksi esimerkki téllaisesta voimistuvasta mikromarkkinaryhmasta.

Luksusilmapiirin valittyminen verkkoympéristosséa on tutkimusaiheena ajankohtainen otta-
en huomioon internetin ylivertaisuuden markkinointikeinona, kehittyvan teknologian ja
kasvavan kuluttajakunnan saavutettavuuden. Perinteisten luksusbrandien joukossa inter-
netid on pidetty pikemminkin massamarkkinointivalineena kuin keinona tavoittaa varak-
kaat kuluttajat. TAna paivana luksuksen demokratisoitumisen ja lisdantyvien mobiililaittei-
den myotéa luksus on kuitenkin yhd useamman saavutettavissa. Haasteena on, miten luk-
suskulttuurin ominaispiirteet kuten erinomainen laatu, harvinaislaatuisuus, arvokkuus ja
mielihyvan tuottaminen voidaan sailyttéda ja valittdad kuluttajille verkkoymparistossa. (Kap-
ferer & Bastien 2012, 247.)



1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen paéatavoitteena on selvittaa, miten elamyksellisyys ja luksusilmapiiri
valittyvat arktisia elamyspalveluita tarjoavien lappilaisten palveluyritysten kotisivujen muo-
toilun kautta. Tyon tavoitteena on antaa yhdenlainen nakékulma matkailumarkkinoinnin
vaikuttavuuden lisddmisestda segmentoimalla kohderyhma luksuskuluttajiin. Tutkimukses-
sa kasitellaan digitaalisen eli e-luksuksen muodostumista toiminnallisen asiakasarvon

kontekstissa luxemosphere-strategian ja elamyksellisyyden nakodkulmasta.

Luxemosphere on strategia, jonka avulla tuotetaan luksusilmapiiri niin fyysiseen kuin
verkkoymparist6on moniaistisuuden kautta, vetoamalla ihmisen viiteen eri aistiin (Luxe
Corporation 2007). Strategian tavoitteena on, etta luksukseen liitetty erinomaisuuden kult-
tuuri ja laadukkuus valittyvat verkkosivujen kautta. Luksus on omanlainen ajatusmaailma
ja kulttuuri, joka perustuu kokemuksellisuuteen ja koostuu pienistd taydellisyytta hipovista
yksityiskohdista. Taméan vuoksi valitsin viitekehykseksi luxemosphere-strategian, joka il-

mentaa hyvin luksuskulttuurin ominaispiirteita.

Tassa tydssa asiakkaan kokeman arvon ymmarretdan muodostuvan kokonaisvaltaisesti:
luksusilmapiirin kokemisen seké elamyksellisyyden ja moniaistisen kokemuksen tulokse-
na. Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokeman hyédyn ja tehtyjen uhrausten valista
suhdetta (Loytana & Kortesuo 2011, 54). Hyddylla kasitetddn tassa tydssa kotisivujen
asiakkaille tuottamaa kokemusta, joka helpottaa asiakkaan elamaa kaytettavyyden kautta
ja vastaa luksusasiakkaan tarpeisiin ja arvomaailmaan esteettisyyden ja elamyksellisyy-
den valitykselld. Myo6s sivuston laadukkuus ja vaivattomuus ovat hyo6tyja, jotka tuottavat

asiakkaalle arvoa ja ilmenevat kaytettavyyden kautta.

Kotisivujen selailuun kaytettivaa aikaa ja vaivannakoa voidaan pitda uhrauksena. Asiak-
kaat arvostavat yhd enemman ajanséastoa. (Liu & Burns 2013, 888.) Luksuskuluttajille
seikat, jotka helpottavat elaméé ovat merkityksellisia (Goday ym. 2012, 65; Danziger
2005, 27) (taulukko 1; taulukko 2). Uhraus voi merkitd myo6s hintaa, jonka asiakkaat ovat
valmiita maksamaan luksuspalveluista. Kaikkien luksuskuluttajien ei suinkaan tarvitse
ajatella taloudellisia uhrauksia. Silti luksuskuluttajaryhmén sisélléa on mikrokuluttajaryhmié
kuten HENRY::t (engl. High-Eaners-Not-yet-Rich), jotka ovat valmiita tekemaén taloudelli-
sia uhrauksia muilla elaménalueilla pystydkseen toteuttamaan omaa eldmantyyliaan, jo-
hon kuuluu luksuskuluttaminen. HENRY-kuluttajia pidetaan merkityksellisena kuluttaja-

ryhmana tulevaisuuden luksusmarkkinoita ajatellen. (Danziger 2014.)



Tutkimuksessa selvitetaan, miten elamyspalveluyritykset kayttavat luksuskulttuurille omi-
naisia piirteita kotisivuillaan markkinoidessaan palveluaan ja tuottaakseen toiminnallista
asiakasarvoa luksuskuluttajalle. Valittyyko luksusilmapiiri kotisivujen visuaalisessa ilmees-
s&, muotoilussa, otsikoissa, palvelukuvauksissa tai [0ytyyko sivuilla olevista kuvista luk-

sukseen liitettavia ominaispiirteita?

1.2 Tehtéavénasettelu ja rajaukset

Tama tutkimus tuo ndkdkulmaa siihen, kuinka palveluyritysten kotisivu ja sitd kautta oma
palvelu ja tuotteet voidaan muotoilla luksuskuluttajaa houkuttelevaksi. Tyossé tuodaan
esiin luksuskuluttajalle merkityksellisia seikkoja ja luksuskulttuurin ominaispiirteita, mitka
ovat huomionarvoisia luksuspalvelua markkinoitaessa ja kotisivuja muotoillessa. Metata-
voitteena on kehittda kotisivujen visuaalista ilmetté, moniaistisuutta ja elamyksellisyytta
sellaiseksi, etta se tuottaa toiminnallista arvoa luksuskuluttajalle ja lisé& palveluntuottajan

liikevaihtoa sité kautta.

Tassa tyossa tutkin verkkoluksuksen muodostumista luxemosphere-strategian (Luxe Cor-
poration 2007; Okonkwo 2010) sekad Elamyksen nelja ulottuvuutta -mallin (Pine & Gilmore
1999) avulla. Elamyksen maarittelyssa otettiin huomioon monia nakdkulmia kuten Pinen ja
Kornin (2011) The eight Realms of the Multiverse -mallin teoria virtuaalisen elamyksen
muodostumisesta, Csikszentmihalyin (1990) Flow-teoria sek& Boswijkin, Thijssenin ja

Peelenin (2007) kasitys elamyksen rakentumisesta.

Verkkosivujen e-luksuksen toiminnallisella asiakasarvon muodostumisella tarkoitetaan
verkkosivujen kaytettavyytta ja esteettisyyttd sekd moniaistista brandielamysta Henning-
sin, Wiedmannin & Klarmannin (2012) mallin (kuvio 7) mukaan. Koska arktiset elamyspal-
velut eivét ole brandi, brandin sijaan kasitellaan tassa tyossa kohdeyritysten edustamaa

arktista ja elamyksellistd palveluliiketoiminta-alaa ja sille tyypillisia ominaispiirteita.

Tutkimuksen kohteena ovat arktisia elamyksia tarjoavien palveluyritysten kotisivut. Arkti-
set elamykset koostuvat autenttisista luontoelamyksista, joissa on Latvalan (2013) mu-
kaan suomalaisen luksuksen suurin potentiaali. T&han perustuen tassa tytssa kutsutaan
arktisia elamyksia myds arktiseksi luksukseksi. Arktisen luksuksen nimeé kayttdd myos
Haaga-Helian yliopettaja Heikkinen (14.1.2015; 18.1.2015; 10.2.2015; 2.3.2015), joka

avusti minua kasitteen maarittelyssa.

Luksusilmapiirin valittymisesté verkkoympéaristosséa on julkaistu viela vain vahan kirjalli-

suutta. Paalahteinani olen tasséa opinnaytetytssa kayttanyt Okonkwon teoksia Luxury On-



line (2010) seka Luxury Fashion Branding -kirjasta (2007) Digital Luxury -kappaletta. Tu-
kenani on ollut myds Klugen, Konigsfeldin, Fassnachtin ja Mitschken (2013) suorittama
tutkimus luksusilmapiirin valittymisesté kotisivujen muotoilussa Luxury web atmospherics:
an examination of homepage design seka Liun ja Burnsin (2013) tutkimus, jossa vertailtiin

luksustuotteiden ostajien kulutuskayttaytymisté fyysisesséa ja verkkoymparistossa

Luksuksen ja digitaalisen luksuksen arvon muodostumisessa paalahteeni ovat Henning-
sin, Wiedmannin ja Siebelsin (2007; 2009; 2012) tutkimuksissa. Elamyksellisyyteen olen
tutustunut erityisesti Pinen ja Gilmoren (1999; 2011) valityksella seké digitaaliseen mark-
kinointiin muun muassa Ryanin (2014) Understanding Digital Marketing -teoksen kautta.
Liséksi olen tutustunut lukuisiin muihin teoksiin, artikkeleihin, julkaisuihin ja verkkosivuihin
luksuksesta, luksuskuluttajista, -kuluttamisesta kuin palvelujen ja digitaalisen elamyksen

muotoilusta verkkosivuilla.

Opinnaytety6 edustaa kvalitatiivista, laadullista tutkimusta. Laadullinen tutkimus edustaa
fenomenologis-hermeneulttista tieteenfilosofiaa, jossa tutkittava ilmi6 voidaan ymmartaa
inhimillisen kokemuksen tutkimiseksi. Kokemukset muodostuvat subjektiivisesti yksilGille
merkityksellisista asioista ja ilmidista. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34.) Taten myos tutkija on
sidonnainen omaan esiymmarrykseensd, jonka vaikuttimena toimivat monet tekijat aina
kulttuurisidonnaisuudesta tutkijan omaan eldméanhistoriaan. Tutkimusasetelmasta johtuen
tutkijan roolin ja subjektiivisen ymmarryksen hyvaksikayttd on keskeista tassa tutkimuk-

sessa.

Esiymmarrykseeni ovat vaikuttaneet voimakkaasti laaja tydelaméakokemus asiakaskoke-
musten rakentamisesta kansainvalisessa matkailualan yrityksessa, minka kautta olen
paassyt kokemaan korkealaatuista asiakaspalvelua my6s asiakkaan roolissa. Vaikutti-
minani ovat toimineet mygds asiakasymmarrykseen perustuva Service Design -kurssi Haa-
ga-Heliassa kevaalla 2014 seké luksukseen liittyneet opinnot, luennot samoin kuin tutus-
tumiskaynnit monissa korkealaatuisia tuotteita ja palveluja tarjoavissa palveluyrityksissa.
Kotisivumarkkinointiin ja elamyksellisen verkkokokemuksen muotoilemiseen olen perehty-
nyt Haaga-Helian Séhkdisen markkinoinnin Elamys verkossa -kurssilla syksylla 2013.
Omakohtaista kokemusta erilaisista verkkosivuista, niiden kaytettavyydesta, esteettisyy-

desté ja elamyksellisyydesta kertyy luonnostaan arkielaméan lomassa.

Laadulliseen tutkimukseen valittujen yksiléiden tai yksikdiden tulee olla valittu harkitusti ja
valinnan tulee tayttaa tarkoituksen sopivuuden kriteerit. Paatdksen néaista tekee tutkija
itse. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 86.) Perustelen naytteeseen valittuja informantteja seuraa-

vasti: 13 suomalaisen ja kolmen ulkomaalaisen palveluyrityksen kotisivut valikoitiin tutki-



muskohteiksi harkinnanvaraisesti asetettujen kriteerien eli arktisuus-, luksus- ja elamyk-
sellisyys -kasitteiden perusteella. Harkinnanvarainen nayte pyrittiin kokoamaan mahdolli-
simman tarkoituksenmukaisesti ja kattavaksi siten, ettd naytteen informantit pystyivat tayt-

tdmaan teorian pohjalta valitut kriteerit.

Matkailussa, erityisesti luontomatkailussa ja ohjelmapalvelualalla, on jo vuosia markkinoitu
palveluja elamyksin& (Tarssanen & Kyldnen 2009, 8). Naytteeseen valitut palveluyritykset
markkinoivat palvelujaan verkossa luksuksena tai korkeatasoisina elamyspalveluina seka
kayttavat kotisivujensa otsikoissa ja palvelukuvauksissa luksukseen tai elamyksellisyyteen
litettyjd sanoja (taulukko 1; taulukko 2). Esimerkiksi Golden Crown — Levin Iglut -kotisivun
(16.2.2015) paaotsikko mainostaa "Ylellisyyttd Lapin luonnossa” (engl. Unique northern
Luxury), Rukan Salonki (16.2.2015) luonnehtii palvelujaan "Korkeatasoista kokous-, ravin-
tola-, majoitus- ja hyvinvointipalvelua” (engl. High-quality Experiences and Accomodation)
ja Arctic SnowHotel (13.3.2015) markkinoi palveluaan paasivulla "Arctic SnowHotel on
kokonainen lumimaailma, elamyskohde, joka tarjoaa matkallasi eksoottisen mahdollisuu-
den yopya lumen siséssé kauniin ja rauhallisen Lapin luonnon keskella seké kokea arkti-
sia erikoisuuksia...” (engl. An experience destination that provides exotic possibility to
spend the night sheltered by snow and surrounded by pittoresque and placid Lappish na-

ture and to experience arctic specialities...).

Luksus on k&sitteend laaja ja monitahoinen. Tutkimusongelman luonteesta johtuen tassa
tutkimuksessa keskitytdan pohjoiseen elamykselliseen matkailuluksukseen, johon arktiset
elamyspalvelut lukeutuvat. Tiedonkeruu tassa tyossé suoritettiin strukturoidulla havain-
noinnilla eli havainnoitavat elementit maariteltiin tutkimusongelman ja teoriapohjan maarit-
tamisen yhteydessa. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan
laadullinen tutkimus pyrkii muun muassa kuvaamaan tai ymmartamaan tiettya ilmiota,

toimintaa tai tapahtumaa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85).

Tutkimuksessa havainnoitiin, kayttavatko yritykset arktisten elamysten markkinoinnissa
kotisivuillaan luxemosphere-strategian mukaisia, elamyksellisyytta ja arktista luksusta
luonnehtivia piirteitd luksusilmapiirin saavuttamiseksi verkossa. Luksuksen analyysiyksikot
perustuvat luksusalan yritysjohtamiseen erikoistuneen konsulttiyritys Luxe Corporationin
(2007) lanseeraamaan luxemosphere-strategiaan. Havainnoinnissa arktisuuden elementit
pohjautuvat Heikkisen maaritelmaan arktisesta luksuksesta (Heikkinen 10.2.2015), osallis-
tumalleni Luksustuotteet ja -palvelut kurssiin syksylla 2014 Haaga-Heliassa seka s&hko-
postikeskusteluihin (Heikkinen 14.1.2015, Heikkinen 18.1.2015, Heikkinen 2.3.2015) kos-
kien arktisen luksuksen piirteitd. Elamyksellisyyden analyysiyksikot maariteltiin Pinen ja

Gilmoren (1999) Elamyksen nelja ulottuvuutta -mallin perusteella sek& huomioitiin muita,



tassé luvussa aiemmin mainittuja nakokulmia elamyksen ja virtuaalisen elamyksen raken-

tumisesta.

Vuorovaikutteisuus on yksi tekija elamyksellisyyden syntymisessa niin elamysteorioissa
kuin myds e-luksuksen sosiaalisessa arvonmuodostumisessa. Vuorovaikutteiset kotisivut
ja niiden merkitys niin arvonmuodostumisessa, markkinointiviestinnasséa kuin brandikuvan
rakentamisessa ovat tana paivana yha tarkeampi osa yrityksen sosiaalista liiketoimintaa.
Havainnoinnissa kotisivujen vuorovaikutteisuus oli yksi havainnoinnin kohde. Tutkimuksen
edetessa huomasin, etté vuorovaikutteisuus on niin merkityksellinen, ajankohtainen ja
laaja aihe, etta siitd voisi kirjoittaa oman opinnéytetyon. E-luksuksen sosiaalista arvon-
muodostumista, sosiaalista liiketoimintaa ja sen sisaltgja ei kuitenkaan ole tarkoitus tutkia
syvemmin tassa tydssa. Tydssani tarkastelen vuorovaikutteisuutta siltd osin, kun koen sen
merkitykselliseksi kotisivujen e-luksuksen toiminnallista asiakkaan arvon muodostumista

ja elamyksellisyytta ajatellen.

Havainnoinnin ulkopuolelle rajattiin tuoksujen vaikutus elamysten syntymisessa, vaikka ne
esitellaan luxemosphere-strategian yhteydessa. Nykyteknologia ei salli tuoksujen valitty-
mista ja Kapferer ja Bastien (2012, 252) epdilevat, ettei edes tulevaisuuden teknologia
pysty vélittdm&an autenttisia tuoksuja, vaikka lahettaminen onnistuisikin erilaisten tuoksu-
lahetyslaitteiden valityksella. Tosin kehittyva neuromarkkinointi voi tarjota keinoja myos

tuoksujen aistimiseen.

Tutkimuksen tarkoituksena ei ole kasitella tietokoneen moninaisia teknisia ominaisuuksia,
teknisia termeja tai tekniikkaan liittyvia ohjeistuksia. Tehdesséni tata tutkimusta tiedostan
teknisten seikkojen merkityksellisyyden kotisivujen toiminnallisuutta arvioitaessa. Luonnol-
lisesti onnistunut hakukoneoptimointi on perusta kotisivujen nakyvyydelle. Mobiililaitteiden
kayttamisen nopean yleistymisen ja teknologian kehittymisen kautta yhteensopivuus eri-
laisissa paatelaitteissa ovat samoin erittdin keskeisia seikkoja ajatellen globaalin kulutta-
jakunnan tavoittamista. Muun muassa nama tekniset ulottuvuudet rajattiin tutkimustehtéa-
van ulkopuolelle. Teknisten ominaisuuksien pohjalta voi rakentaa omia tutkimusongelmia,

joiden syvempi analyysi soveltuu paremmin tietoteknisiin tutkimustehtaviin.

Luksuskasitteen pirstaloitumisen kautta myos kuluttajakunta on laajentunut eivatka luk-
suskuluttajat en&dé edusta yhtd ja samaa homogeenista kuluttajaryhmaa. Laajentuneen
luksuskasitteen myotd, myos luksuksena markkinoitavien tuotteiden ja palvelujen saata-
vuus ja hintahaitari ovat laajentuneet. Luksus ei ole enaa vain eliitin ja harvojen tavoitetta-

vissa. Luksuskuluttajalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa globaalia kuluttajakuntaa, joka



on kiinnostunut elamyksellisesté luksuksesta seka jolla on varallisuutta ja halua kayttaa

luksukseksi luokiteltavia palveluja.
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Kuvio 1. Tehtdavanasettelu

1.3 Rakenne

Tutkimusraportissa johdatetaan ensin lukija aiheeseen, kerrotaan tutkimuksen tavoite,

tehtavanasettelu, rajaukset ja keskeiset kasitteet. Luvussa kaksi tarkastellaan elamykselli-

sen ja arktisen luksuksen kasitteitd. Elamyksellinen luksus on osa uutta luksusta, joka

maarittyy subjektiivisesti perustuen kuluttajan omaan kokemukseen ja tunteeseen luksuk-
sesta (Danziger 2005, 19; Goday ym. 2012, 73—74). Danzigerin ja Godayn ym. kuluttajien

elaméntapaan sidoksissa olevat luksusta kuvailevat sanat on esitetty taulukoissa 1 ja 2.

Kolmas luku kasittelee luksuksen ja elamyksellisyyden rakentumista ja sen sovellettavuut-

ta internet-ymparistéssa. Moniaistisuutta tarkastellaan niin luxemosphere-strategian kuin

elamysteorioiden kautta. Koska elamys on kompleksinen kasite, sen monimuotoisuutta

tuodaan esiin eri ndkokulmista, jotka liittyvat tehtévénasetteluun ja tutkimuksen empiiri-



seen osaan. Havainnointilomakkeen laatimisessa seka analyysissa hyddynnettiin tata

lukua.

Luksus on globaalisti kasvava liiketoiminta-ala ja erityisesti ennustetaan elamyksellisen
luksuskuluttamisen kasvua (Wealth-X 2014; The Boston Consulting Group 2014). Neljas
luku kertoo luksuksen taloudellisesta merkityksestd. Suomessa tehtyyn tutkimukseen pe-
rustuen American Express (2013) suosittelee luksusstrategian laatimista Suomelle.
Asiakasymmarrys on keskeinen asia tAman paivan palveluliiketoiminnassa. Neljannessa
luvussa avataan myds kasitysta siitd, keita ovat taman paivan luksuskuluttajat, valotetaan
kuluttajien kayttaytymista verkkoymparistdssa seka tuodaan esiin luksuskuluttajien kulu-

tuskayttaytymistd verkossa seka heille merkityksellisia tekijoita.

Viides luku selventad arvonmuodostumista. Luvun alussa kasitella&dn asiakkaan arvon
muodostumista yleisena kasitteena. Tasta edetaan kuluttajien ndkdkulmaan luksuksen
arvonmuodostumisesta. Lopuksi esitellaén teoria sahkoisen luksuksen arvonmuodostumi-
sen, joka jakautuu taloudelliseen, toiminnalliseen, henkilokohtaiseen ja sosiaaliseen ar-
voon (Hennings, Wiedmann & Klarmann 2012). Tutkimusasetelma on rakennettu tdman

teorian pohjalta.

Luvussa kuusi esitetaan valitut tutkimusmenetelmét perusteluineen. Sen jalkeen kerrotaan
laadullisesta tutkimusmenetelmasta seké laadullisen tutkimuksen soveltuvuudesta tutkit-
tavan ilmion havainnoimisessa. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin tark-
kailevaa ja strukturoitua havainnointia palveluyritysten kotisivuilla. Kotisivuilta keratty ai-
neisto analysoitiin teorialdhtbisen sisallénanalyysin avulla, jonka kautta ilmio kytkettiin

osaksi laajempaa kontekstia.

Tuloksia analysoidaan luvussa seitseman ja vastataan kysymykseen, miten kotisivujen e
luksuksen toiminnallinen asiakasarvo (Hennings ym. 2012) iimenee kotisivuilla. Kotisivu-
jen luomaa kokonaisvaikutelmaa arvioidaan ensivaikutelman ja esteettisyyden, sivujen
kaytettavyyden seka moniaistisuuden ja elamyksellisyyden pohjalta. Luvussa analysoi-
daan my6s harkinnanvaraisesti valittujen ulkomaalaisten arktista luksusta tarjoavien ela-
myspalveluyritysten kotisivustoja ja vertaillaan niitd tAman tutkimuksen naytteeseen el

lappilaisiin yrityksiin.

Pohdinta ja johtopdatokset luvussa tehdédén yhteenveto tuloksista, esitetaan kehitta-
misajatuksia liiketoiminta-alalle sek& ehdotetaan tutkimuksen perusteella syntyneita jatko-
tutkimusaiheita. Tutkimuksen luotettavuustarkastelu on yhdistetty tdhan lukuun. Lopuksi

arvioidaan opinnéaytetyd prosessina ja oma oppiminen.



2 Elamyksellinen ja arktinen luksus

Historiallisesti luksus liitetd&n tuotteisiin ja brandeihin, jotka ovat kalliita hinnaltaan, erin-
omaisia laadultaan ja vain harvojen saavutettavissa. Taman paivan luksus ei endd maarity
pelkastddn tuotteen kautta, mutta kasitteena se sisaltaa edelleen ylellisyytta, erinomai-
suutta, suurta kasityolaisyyttd, estetiikkaa ja hyvdd muotoilua. Luksuskasitteen laajentu-
mista elamyksellisyyteen, autenttisuuteen, henkilokohtaisuuteen ja asioihin, jotka perustu-
vat oman eldménlaadun parantamiseen painottavat muun muassa Yeoman ja McBeattie
(2010, 47-50), Danziger (2005, 18-26) ja Wittig, Sommerrock, Beil ja Albers (2014, 155—
169).

Luksuksen demokratisoitumisen, uuden luksuksen kasitteen lanseeraamisen sekéa ela-
mystalouteen siirtymisen kautta voidaan puhua laajentuneesta luksus kasitteesta riippuen
siité, mistd nakokulmasta luksusta halutaan tarkastella. Erilaiset matkailupalvelut kuten
seikkailumatkailu, fine dining ja hyvinvointipalvelut ovat esimerkkeja uusista, elamykselli-
sista luksuspalvelluista (Danziger 2005, 148-152; Wittig ym. 2014, 159). Uutta luksusta
maarittdd Danzigerin (2005, 19—-20) mukaan kuluttajakeskeisyys ja kokemuksellisuus.
Luksus on subjektiivinen, aistillinen kokemus, joka on sidoksissa kokijaansa niin historial-

lisessa kuin kulttuurillisessakin kontekstissa.

Myds Yeoman ja McMahon—Beattie (2010, 47) sanovat, etta luksuskasite on jatkuvasti
muuttuva seka voimakkaasti sidoksissa aikakauteensa ja kulttuuriin. T&na paivana yha
useammalla on varaa tyydyttda kaikki materialistiset toiveensa ja on siirrytty kohti henkil6-
kohtaisten toiveiden ja halujen tayttamista elamysten ja kokemusten kautta. Yeoman ja
McMahon—Beattie jakavat luksuskasitteen vanhaan luksukseen, joka tarkoittaa bréan-
disidonnaisuutta ja materiaalisuutta seké elamykselliseen luksukseen. Elamyksellinen
luksus tarkoittaa subjektiivista kokemusta luksuksesta ja elamyksen aikaansaamaa muu-
tosta ihmisen ajattelussa tai elamassa. Elamyksellisen luksuksen — kuten matkustamisen
tai hyvinvointia lisdévien kokemusten — kautta kuluttajat tavoittelevat oman elaméanlaatun-
sa parantamista. (Yeoman ja McMahon—Beattie (2010, 47-48.) Elamyksellisté luksusta
ilmentaa esimerkiksi hyvinvoinnin lisdédminen hengittdmalla suomalaista puhdasta ilmaa
metsakavelylla. Shanghain suurkaupungissa eldville puhtaan ilman hengittdminen on luk-
susta ja Japanista I0ytyy happibaareja, joissa voi ostaa esimerkiksi 15 minuuttia keuhkoja

puhdistavaa happirikasta ilmaa.
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Silverstein ja Fiske (2008, 1) maarittavat uuden luksuksen tuotteiksi ja palveluiksi, jotka
ovat korkeita laadultaan, mutta hinnaltaan saavutettavampia kuin vanha luksus. Uusi luk-
sus pitaa sisallaan laajennetun tuoteajattelun, johon liittyvat tuotteen saatavuus, ilmapiiri,
vuorovaikutus palveluyrityksen ja muiden asiakkaiden kesken seké& asiakkaan osallistumi-
sen palvelutuotantoon. Uutta luksusta leimaavat elamyksellisyys, kokemukset ja immate-
riaalisuus. Se vetoaa ennen kaikkea tunteisiin ja kuluttajat maarittavat uuden luksuksen
omien arvostuksiensa pohjalta. Uuden luksuksen kuluttajat ovat hyvinvoivaa keskiluokkaa.
He haluavat palvelua ja saavansa niin jarkeenkayvia kuin tunteisiin vetoavia hyotyja (Sil-
verstein & Fiske 2008, 1, 70.) Kuluttajat haaveilevat siitd tunteesta, jonka unelmien ja luk-
suksen saavuttaminen tuo heidan elaméaéansa: miltd kuvitelmien tayttyminen tuntuu, tuok-
suu, maistuu ja nayttédd (Danziger 2005, xiv). Psykologisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna
kuluttaja tayttda aineettomia tarpeitaan ostamalla luksustuotteita ja -palveluita. Naiden
avulla kuluttaja tavoittelee statusta, tayttda hedonistisia tarpeitaan seka toteuttaa itsedan

ja elamantyylidan.

Luksus on estetiikkaa, moniaistisuutta ja kokemuksellisuutta. Luksus vie kuluttajan kau-
neuden maailmaan. Kuluttajat odottavat, etta luksustuote tai -palvelu ei ole ainoastaan
miellyttava katsella vaan kokea kaikkien aistien kautta. Luksus on mielihyvén tunnetta ja
hedonistista nautiskelua. (Dubois, Laurent & Czellar 2001, 12—-13.) Todellinen luksus on
metaluksusta, joka on kaukana kaikesta niin-sanotusta-luksuksesta, kliseista. Metaluksus
on erinomaisuuden kulttuuria, joka rakentuu vahvan brandin kautta. Se on suurta kasity6-
laisyyttd, sen saatavuus on rajoitettua ja se erottuu erinomaisella laadullaan, alkuperal-
l&a&n ja kalliilla hinnallaan. Kallista hintaa pidetddn luksuksen ominaispiirteend. (Ricca ja
Robins 2012, 5.) Markkinoinnin ndkdkulmasta korkea hinta ja harvinaisuus eivat yksistaan
luo luksusta. Kasity6laisyyden ja erinomaisuuden liséksi luksus on yhta paljon tarinaa,
mystiikkaa ja lumoavuutta tuotteen tai palvelun ymparilla. (Wittig ym. 2014, 14.) Luxury
Instituten toimitusjohtajan Milton Pedrazan (2014) mukaan luksus merkitsee parasta laa-
tua, parasta kasityolaisyytta, parasta muotoilua ja parasta palvelua — parasta kaikessa,

mill& adjektiiveilla tuotetta tai palvelua voi ikina kuvatakaan.

Luksuksen kehityskaaressa ollaan globaalisti siirtymassa luksustuotteiden omistamisesta
kokemukselliseen luksukseen. Millennium-sukupolvelle mielihyvaa tuottavat kokemukset
ja elamykset seka niiden jakaminen ovat tarkeampid kuin itse luksustuotteen omistami-
nen. Uusi kokemuksellinen luksus tarjoaa uudenlaisia elamyksia luksusta janoaville kulut-
tajille. Luksuseldmykset eivat enada rajoitu tiettyihin erityistilaisuuksiin- tai paiviin vaan ku-
luttajat hakevat elamyksellisyytta jokapaivaiseen elamaansa ja palveluihin. (The Boston
Consulting Group 2014.)
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Elamyksellisen luksuksen kokemuksellisuuteen ja kasitteeseen perustuen arktiset ela-
myspalvelut edustavat arktisen luksuksen suuntausta. Arktisuus maarittyy Suomen maan-
tieteellisen sijainnin ja siita johtuvan vallitsevan ilmaston perusteella. Kansainvalissa yhte-
yksissd Suomen arktiseksi alueeksi on maaritelty napapiirin pohjoisosa, joka on osa Lapin
maakuntaa (Arktinen keskus 2015). Taten Suomen luonnonolosuhteiden ja kylmén ilmas-
ton johdosta arktiset elamykset edustavat suomalaisia autenttisia luontokokemuksia ja
suomalaista luksusta parhaimmillaan. Arktisen luksuksen ominaispiirteet vastaavat Latva-
lan (2013) kuvailemaa suomalaista luksusta. Latvalan mukaan autenttisien luontoelamyk-
sien osatekijoitd ovat luonto, hiljaisuus, rauha, puhtaus, hyva design ja k&sity6laisyys.
Arktinen luksus on myds Heikkisen (10.2.2015) maéaritelmaan pohjautuen osa uutta ja
elamyksellistd luksusta. Sahkopostiviestissa Heikkinen (10.2.2015) maarittelee arktisen
luksuksen nain: "Arktinen luksus tarkoittaa Pohjolan luontoa ja olosuhteita hy6dyntavaa
matkailu-, majoitus-, ravitsemis- ja elamysliiketoimintaa, jolla pyritdan tarjoamaan varak-
kaille kuluttajille huippupalvelujen ja -tuotteiden valmis valikoima seka yllatyksellinen ja

kokemuksellinen muisto”.

Levi Spirit (2015) esittdd Facebook-sivuillaan arktisen luksuksen maaritelman néin: ” Avaa
ovi elaménmittaiseen arktiseen seikkailuun. Maailmassamme on vield joitain vahan tun-
nettuja paikkoja, joissa koskematon luonto kohtaa all-inclusive mukavuudet”. Levi Spiritin
kotisivujen ingressin otsikko on Arktista luksusta ja johdannossa kuvaillaan arktista luk-
susta nain: "Levi Spiritissa on kaikki yhdesséolon ja ikimuistoisen loman ainekset. Ainut-
laatuinen paikka on yhdistelmé pohjoista luontoa ja ylellista elam&é. Se tarjoaa muka-

vuuksia, joita et I6yda mistdéan muualta”.

Arktisen luksuksen kasitteesséa yhdistyy jotain hyvin suomalaista ja toisaalta luksukselle
seké elamykselliselle luksukselle ominaisia piirteitd. Arktisen luksuksen tulisi siis tuoda
esiin erityislaatuisuuttaan luksuksen vaatimalla tavalla. Luksus ei ole vaatimattomuutta
eika luksus ole keskinkertaisuutta. Luksus on jotain ylellistd, ylenpalttista eikd se hapeile

omaperaisyyttddn vaan pikemminkin tuo sitd monipuolisesti esille.

Luksuskulttuuri on perinteisesti rakentunut vahvan brandin kautta. Arktista luksusta ei ole
brandatty eika se ole brandi — mutta se voisi olla. Luksuksen demokratisoitumisen ja uu-
den luksuksen myo6ta niin luksustuotteet kuin -palvelut on konseptoitava trading-up -
menetelmalld, jotta niité voisi kutsua luksukseksi (Silverstein & Fiske 2008, 5). Luksustuot-
teet ja -palvelut ovat poikkeuksellisia konsepteiltaan ja toteutukseltaan. Todellisen luksuk-
sen tuottamisessa kaytetdan kaikkea vain parasta ja salaisuus on yksityiskohtien viimei-

seen asti kehittdmisessa ja toteuttamisessa. (Okonkwo 2007, 227.)
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Trading-up -kasite liittyy erityisesti uuteen, elamykselliseen luksuskuluttamiseen. Kasit-
teelld tarkoitetaan tunteisiin vetoavaa tuotteiden ja palvelujen holistista markkinointia,
mink&a avulla tuotteesta tai palvelusta tehd&én vetovoimainen ja houkutteleva kuluttajille.
Elamyksellisen luksuksen arvo maarittyy kokijansa subjektiivisen arvion pohjalta, millainen
merkitys tuotteella tai palvelulla on kuluttajan elamantyylille. Tyypilliset trading-up -tuotteet
ja -palvelut ovat laadukkaita tai premium-tasoa ja hintatasoltaan keskiluokan saavutetta-
vissa. (Silverstein & Fiske 2008, 4-5.) Esimerkiksi Starbucks-kahvilaketju on konseptoinut
kahvihetken trading-up -menetelméalla. Kahvihetki Starbucksissa puhuttelee hedonistisuut-
ta arvostavan kuluttajan arvomaailmaa bréndikokemuksen holistisuuden, mielihyvan, sen

tuoman nautinnon ja ehkéd myds sosiaalisten hyotyjen kautta.
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3 Luksuseldmys verkossa

Luksuselamys verkossa ei muodostu ainoastaan kotisivujen kauniiden kuvien tai laajan
sisallén kautta vaan Verkkoluksuksessa on kysymys erityislaatuisen online-elamyksen
muodostumisesta sivulla vieraileville. Kapferer ja Bastien (2009) sanovat, etta luksusela-
myksen tulee olla moniaistinen. Verkkosivut ovat yritysten nayteikkuna digitaaliseen maa-
ilmaansa ja niiden kautta yritykset viestivét ja vahvistavat positiivista brandikokemusta
(Ryan 2014, 43). Online-luksus vetoaa aisteihin ja heréattda verkkosivuilla vieraileville sy-
van halun olla yhteydessa bréandiin. (Okonkwo 2010, 111-112.)

Luksusverkkosivujen laatiminen vaatii luksuksen dynaamisen, kehittyvan luonteen ymmar-
tamistd seka vahvaa estetiikantajua. Elamyksellisyyden syntymiseen vaikuttavat monet
seikat aina kuluttajan kulttuuritaustasta l&htien ymparilla olevaan palveluymparistéén
(Tarssanen & Kylanen 2009, 10.) Verkkosivujen suunnittelussa ja muotoilussa tulee ottaa
huomioon yrityksen strategiset tavoitteet, digitaalisen liiketoiminnan tavoitteet, kohderyh-
mat, verkkokauppa, kilpailijat, verkkoymparistén ominaispiirteet, viestinta sek& muut liike-
toimintaan liittyvat palvelut. Tunteisiin ja aisteihin vetoava asiakaskokemus sitouttaa asi-
akkaita ja lisdd ennen pitkaa myyntia. (Okonkwo 2010, 111-112, 115; Ryan 2014, 45.)

Luksuskuluttajien kulutuskayttaytymista tutkiessaan Okonkwo (2007, 188) on hyddyntanyt
Mohammedin, Cabhillin, Fisherin ja Jaworskin (2002, 209-216) kayttajakokemukseen pe-
rustuvaa kokemushierarkiateoriaa verkkoymparisttssé tapahtuvasta asiakaskokemukses-
ta. Mohammedin ym. (2002, 209-216) laatimassa teoriassa verkkoasiakaskokemus koos-
tuu neljasta askeleesta. Taso 1 alkaa asiakkaan ensimmaisesta klikkauksesta verk-
kosivulle ja voi edeté asiakkaan lojaalisuuteen tai jopa lahettilaisyyteen (engl. Evangelism)
asti. Mallin toimii Maslowin hierarkian tavoin: Asiakas etenee seuraavalle tasolle, kun hé-
nen tarpeensa ovat tulleet tyydytetyksi edelliselld tasolla. Esimerkiksi luottamuksellista
asiakaskokemusta (taso 3) ei voi saavuttaa ennen kuin asiakas tuntee tuttavallisuutta yri-
tyksen sivuja kohtaa (taso 2). Kaikki verkkoasiakassuhteet eivat valttamaétta etene kaikkia
neljaa askelmaa, silla 1ahettilaisyyttd on vaikea saavuttaa, jos sivusto ei toimi kunnolla,
navigaatio on hankalaa tai muotokieli ei ole selkea (taso 1). Okonkwo (2007, 188) koros-
taa, etta ylellisia ja laadukkaita tuotteita sek& palveluja tarjoavien verkkosivujen tulee luo-
da mukaansatempaava, muistorikas, nautinnollinen ja positiivinen kokonaiselamys asiak-
kaille. Verkkosivuilta tulee huokua bréandille ominaisia piirteita ja olla yhdenlinjainen bréan-

din strategian ja brandikuvan kanssa. (Okonkwo 2007, 187-191.)
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Taso 1: TOIMINNALLISUUS

Asiakkaan kokemus verkkosivun muotoilusta, navigaation helppoudesta,
kaytettavyydesta, nopeasta ja turvallisesta toiminnasta, latautumisen nopeudesta ja
sivuston selkeydesta.
Tavoiteltu asiakaskokemus: ”"Tama verkkosivu toimii todella hyvin!” )

Taso 2: TUTTAVALLISUUS

Raataldiminen asiakkaan tarpeiden pohjalta kuten maakohtaiset verkkosivut tai personointi
kielivalinnoin. Reaaliaikainen vuorovaikutus, palvelun johdonmukaisuus, yhdenlinjaisuus ja
luottamus.

Tavoiteltu asiakaskokemus: ”Tamé verkkosivu ymmartad minua!”

Taso 3: SISAISTAMINEN

Pohjautuu aiempiin kokemuksiin verkkosivuista. Asiakkaalle on tullut tavaksi vierailla sivuilla
tehdékseen ostoksia tai pelkéstaan viettdakseen aikaa.
Tavoiteltu asiakaskokemus: "Tama verkkosivu on osa minua!”

Taso 4: LAHETTILAISYYS (engl. Evangelism)

Viimeinen taso pohjautuu kolmeen aiempaan tasoon. Asiakas tuntee pakottavaatarvetta
jakaakseen bréandin hyvia uutisia sosiaalisen viiteryhméansé kanssa.
Tavoiteltu asiakaskokemus: "Haluan jakaa tamén verkkosivun tarinan!”

Kuvio 2. Verkkoasiakkaiden kokemushierarkia (Mohammed ym. 2002, 209-216).

Ranskalaisen MovingDesign muotoiluyrityksen konsultti Philippe Lepron (2014) implemen-
toi trading-up -menetelman virtuaaliseen maailmaan ja kutsuu sité nimella "Digital Visual
Poetry”. Digital Visual Poetry merkitsee luksusilmapiirin integroimista 360 asteisesti verk-
koymparistoon vaikuttamalla kuluttajan tunteisiin visuaalisten efektien ja teknologian kaut-
ta ja aikaansaamalla vuorovaikutusta sita kautta. Lepronin (2014) mukaan Digital Poetry
lahestymistapaa voidaan soveltaa monenlaisiin tuotteisiin ja palveluihin ilmapiirin luomi-

seksi kuten hotellien, kylpyléiden ja matkailutuotteiden digitaalisessa markkinoinnissa.

My6s Wu, Chen & Chaneyn (2013, 211-217) tarkastelevat verkkosivujen esteettisyytta ja
kaytettavyytta, jotka Chenin (2008, Wu ym. teoksessa Wiedmann & Hennings 2013, 212)
kaaviossa (liite 1) ovat osatekijoité luotettavuuden rakentumisessa. Wu ym. ovat tutkineet
Chenin kaavion avulla luksusbrandien verkkosivuja. Kaytettavyys rakentuu Wun ym. mu-
kaan sivujen latautumisen nopeudesta, navigaatiosta ja sivuston helppokayttdisyydesta eli
kayttajalahtdisyydesta. Esteettinen aspekti pitda sisallaan yleisen houkuttelevuuden, si-
vuston yhdenlinjaisuuden, valkoisen tilan m&éaran, luettavuuden (varien kontrastit, fonttien

selkeys), sivun pituuden, varit ja grafilkan. Muita osatekij6itd ovat informatiivinen sisalto,
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tekninen ammattillisuus, turvallisuus, e-CRM:n (engl. Customer Relationship Manage-

ment) ja palvelun tai tuotteen toimitukseen liittyvat seikat. (Wu ym.2013, 211-217.)

Internet-markkinoinnissa kaytetddn nimitystéa "webmosphere” kuvaamaan verkkosivujen
kautta valittyvaa tunnelmaa. Webmosphere on yhdistelma sanoista "web” (suom. internet)
ja "atmosphere” (suom. tunnelma, ilmapiiri). Vuonna 2007 ranskalainen luksuskonsulttiyri-
tys Luxe Corporation lanseerasi "luxemosphere™kasitteen kuvaamaan sitd hienostunutta
ja arvokasta ilmapiirid, jota luksusbrandit tavoittelevat niin verkkosivuillaan kuin fyysisesséa
ymparistossd myymalbissaan. Luxemosphere tulee sanoista "luxe” (ransk. luxury, suom.
luksus) ja "atmosphere” (suom. tunnelma, ilmapiiri). Luxemospheren tavoitteena on, etta
luksukseen liitetyn erinomaisuuden kulttuurin ja laadukkuuden tulee valittya verkkosivujen
kautta. (Okonkwo 2010, 119-121, 146). Chevalier ja Mazzalovo (2008, x) ovat sisallytta-
neet luksusmaaritelméénsa ilmapiirin ja elamyksellisyyden kasitteet: "Vahvan brandin li-
saksi luksuspalvelut rakentuvat muotoilusta, estetiikasta, ilmapiirista ja korkealuokkaises-
ta, henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta. Luksuspalvelut edustavat erinomaista palvelu-
kulttuuria ja tarjoavat asiakkailleen elamyksid ja kokemuksia”. Myds Pine ja Gilmore
(1999) korostavat asiakkaan kohtaamista, miten asiakasta puhutellaan, millaista kielellista
tasoa kaytetddn ja miten asiakkaan arvostaminen nékyy kohtaamisessa. Tata pystytdén

soveltamaan myds palveluyritysten kotisivujen muotoilussa ja palvelukuvauksissa.

3.1 Luxemosphere ja moniaistisuus

"Luxemosphere on strategia, jonka avulla tuotetaan luksusilmapiiri niin fyysiseen kuin
verkkoymparistdon. Strategiaa voi soveltaa verkkoympéristossa kayttamalla erilaisia verk-

kosovelluksia, jotka vetoavat inmisen viiteen eri aistiin”. (Luxe Corp 2007.)

Luxemospheren kautta tavoitellaan erityisesti kayttajakokemusta. Verkkosivujen valityk-
sella pyritddn luomaan online-elamys, joka mahdollisimman lahella fyysisessa ymparis-
tossé koettua elamysta. Esimerkiksi Ritz—Carltonin kotisivuilla vierailija odottaa kokevansa
samanlaisen tunnelman kuin fyysisesti kvellessdan hotellin aulassa ja aistiessaan bran-
din historian, arvokkuuden, kauneuden, musiikin ja sisustuksen. Luxemospheren kautta
pyritdén vaikuttamaan aisteihin ja tunteisiin seka heréattdmaan mielikuvia aistinvaraisten
teknologiasovellutusten avulla kuten nak66n, kuuloon tai tuoksuun perustuvien elementti-
en avulla. (Okonkwo 2010, 120.)

Luxemospherella on monta roolia luksuksen digitaalisessa markkinoinnissa. Ensinnakin
se mahdollistaa brandikuvan vahvistamisen voimakkaan verkkoeldmyksen kautta. Brandi-
kasitykset muodostuvat kuluttajien mielissa ja niissa on pikemminkin kysymys tunteiden

muodostumisesta kuin pelkdstdéan ndkdhavainnoista ruudulla. Luksusverkkosivujen tulisi
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herattda ainutlaatuisia tunteita, jotka tukevat brandia ja brandi-identiteettia markkinointi-
viestinnallisin keinoin. (Okonkwo 2010, 121.)

Toiseksi, elamysten luominen perustuu aistinvaraiseen viestintaan, joka vetoaa kulutta-
jaan alitajuisesti. Vaikuttavimpia ovat verkkosivut, joissa kaytetdan psykologisia, tunteisiin
vetoavia keinoja. Kaikki viisi aistiamme vaikuttavat kokonaiskokemuksen muodostumi-
seen. Aistinvarainen viestinta vaikuttaa voimakkaasti kuluttajiin ja vahvistaa kuluttajan
yhteytta brandiin. Vahan samaan tapaan kuin jos viihdymme jonkun ihmisen seurassa,
haluamme viettdd hanen kanssaan mahdollisimman paljon aikaa. (Okonkwo 2010, 121.)

Kolmanneksi, luxemosphere-strategian kautta luodaan saumaton kayttéajakokemus. Jos
sivustojen muotoilu, navigaatio ja sisélté muodostavat harmonisen kokonaisuuden, joka
lumoaa ja luo positiivisia tunnelmia, sivuilla vieraileva todennékdisesti uppoutuu online-
elamykseen niin tietoisesti kuin alitajuntaisesti. Luxemospheren kautta varmistetaan siis
verkkosivujen puoleensavetavyys, sivujen tasokkuus ja sité kautta suurempi todennakoi-

syys kaupankaynnille.

Okonkwon mukaan online-kayttajat ovat uskollisempia nettisivuille kuin bréndeille. Siksi
yritysten verkkosivut ovat tarke& markkinointikanava niin uusien asiakkaiden saavuttami-
seksi kuin brandikuvan vahvistamisessa jo olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa.
Luxemosphere on tydkalu, jonka avulla vahvistetaan parempia asiakassuhteita ja tuttaval-
lisia siteitéq, mitka voidaan luoda ainoastaan oikeiden tuntemusten kautta. Luxemospheren

avulla luodaan muistorikas elamys. (Okonkwo 2010, 122.)

Luxemosphere-strategia

Internetin tekniset
ominaisuudet

Kuvio 3. Luksusilmapiirin muodostuminen internetissé luxemosphere-strategian avulla
(Okonkwo 2010, 146).
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Moniaistisuudella tarkoitetaan tuotteen kokemista n&ko-, kuulo-, haju, maku- ja tuntoaistin
valitykselld. Aistihavaintojen tulee tukea tuotteen ominaisuuksia seka vahvistaa haluttua
mielikuvaa tuotteesta. (Tarssanen & Kylanen 2009, 14). Luxemosphere-strategiassa mo-
niaistisuuden muodostamisessa otetaan huomioon luksuksen ominaispiirteet kuten es-
teettisyys, ylellisyys ja runsaus. Arktisten elamyspalveluyritysten kotisivuilla moniaistisuus
ilmenee muun muassa videoiden tarkkaan valittuna taustamusiikkina tai palvelukuvauksi-
en kielellisena rikkautena esimerkiksi kuvaillessa paikallisten kalaherkkujen moninaisuut-
ta, jotka saavat lukijoille veden kielelle. Verkkoymparistéss& moniaistisuuden toteuttami-
nen on vield tAna paivana osittain haastavaa. Kehittyvad neuromarkkinointi tarjoaa uuden-
laisia keinoja valittda haju-, maku-, tai tuntoaistimukset verkkovierailijoiden aistihavain-
noiksi visuaalisuuden, adnimaailman ja kielellisten keinojen avulla. Neuromarkkinointi pe-
rustuu aivotutkimukseen ja psykologiaan ja sen keinoin vedotaan kuluttajien tunteisiin

seka jopa tiedostamattomiin mieltymyksiin (Moilanen 2012).

3.1.1 Visuaalisuus

Visuaalisuus liittyy ihmisen ndkoaistiin ja ndkdhavaintoihin. Useimmat ihmiset ovat voi-
makkaasti visuaalisia eli he hahmottavat asiat parhaiten ndkoéaistin kautta. Visuaalisuus
luo perustan monille elamyksille (Boswijk, Thijssen & Peelen 2007, 157; Okonkwo 2010,
124). Kuluttajat silmailevat verkkosivuja. Sivustojen silmailtavyys, visuaalinen muotoilu,
asettelu, kaytettavyys ja silmailtavyys vaikuttavat asiakkaan mielenkiinnon kasvamiseen.
Kuluttajien mielikuva optimaalisesta verkkosivujen visuaalisesta muotoilusta on syntynyt
vuosien kuluessa. Esimerkiksi yrityksen logon paikaksi lansimaalaisilla verkkosivuilla on
vakiintunut vasen ylakulma ja navigaatiopalkin luontevana sijoituspaikkana pidetddn nay-
ton ylalaitaa. Koti-ndppainta (engl. Home, Mainpage) kuluttajat etsivat horisontaalisen
navigaatiopalkin vasemmasta laidasta ja kielivalintoja oikeasta ylakulmasta. Mielikuva
ratkaisee, kun kuluttaja vertailee eri vaihtoehdoista hénelle sopivinta ja ensivaikutelmalla
on ratkaiseva vaikutus. (Kananen 2013, 32; Laakso 2013.) Mygs Halvorsonin ja Rachin
mukaan (2012, 24, 28) sivustojen suunnittelussa tulee huomioida sisallollisten seikkojen,

kuten kohderyhman ja ydinviestin, lisaksi ulkon&akd ja tekstin luettavuus.

Visuaalisessa muotoilussa on otettava huomioon, mita tarvetta sivusto palvelee ja miten
tyydyttaa kayttajien tarpeet. Kotisivujen jokaisella sivulla ja muotokielella on oma tavoit-
teensa, joilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajiin. Luxemospheren elementteinad verkkosivu-
jen visuaalisella muotoilulla tarkoitetaan valittua variteemaa, kuvia, videoita, 3D nakymia,

zoomausmahdollisuutta, tekstifontin tyylia ja kokoa, interaktiivista flash-mediaa, mahdolli-

18



suutta laajentaa kuvia koko naytolle seké kuvien grafiikkaa ja muotoilua (Okonkwo 2010,
124).

Tervetulosivu. Tervetulosivu on luksussivustojen ensimmainen kontakti yrityksen ja onli-
ne -kuluttajan valilla. Ensivaikutelman voi tehda vain kerran, siksi loisteliasta kohtaamista
huokuva tervetulosivu on ehdoton luksuspalveluita tarjoavilla yrityksilla. Kanasen (2013,
31) mukaan verkkovierailija tekee heti sivuille saapuessaan paatelméan siita, ovatko sivut
miellyttavat. Ensivaikutelma syntyy 1/20 sekunnin aikana ja vaikutelmaa on haastavaa
muuttaa jalkikateen. Okonkwo (2010, 126-127) vertaa tervetulosivua luksusliikkeen nay-
teikkunoihin, joiden tarkoitus on houkutella asiakkaita astumaan siséan ovesta. Tervetulo-
sivu avaa kultaisen portin brandimaailmaan ja valittaa brandikuvaa yrityksen logon, varien,
kuvien ja erilaisten symbolien kautta. Tervetulosivu kutsuu nykyisia ja uusia asiakkaita

kokemaan ainutlaatuisen brandielamykseen.

Tervetulosivuilla on seka toiminnallisia ettd symbolisia tehtavia. Sivun tulee olla visuaali-
sesti vaikuttava erityisesti siin& esitetyn kuvan tai kuvien aiheen kautta, mutta myds sisél-
I6n, varien, muotojen ja designin kautta. Tervetulosivu saihkyy, huokuu brandin syvinta
olemusta, brandi-identiteettia ja herattda halun lahtea loytoretkelle brandimaailmaan.
(Okonkwo 2010, 127.)

Tervetulosivut ovat erityisen hyodylliset sivustoille, jotka on jaettu ja differoitu eri maiden
mukaan seka siséltavat paikallista informaatiota. Tervetulosivulla on yleensa ainoastaan
valinnat paikantamista, kielivalintaa ja sisaltda koskien. (Okonkwo 2010, 127.) Valikon
tulee mahtua kerralla naytélle eikd navigaatiota tule asettaa liikkaa, silla ne hairitsevét ter-
vetulosivun paéatavoitetta, mahtipontisen ja harmonisen vaikutuksen syntymista (Alasilta
2000, 152.) Lisaa navigaatiomahdollisuuksia l16ytyy tervetulosivun jalkeiselta kotisivulta.
Sanomattakin on selvad, ettd luksussivustot avautuvat nopeasti, ovat yhteensopivia eri-
laisten kayttojarjestelmien kanssa ja tarjoavat mobiiliversion. Online-vierailijat odottavat
sivujen avautuvan kahdessa sekunnissa (Webmag. co 2014; Usability & Web Design Ser-
vices 2015).

Paasivu. Paasivun tavoitteena on vangita kuluttajan huomio ja herattaa halu ostaa. Tassa
kohtaa vierailijalle muodostuu kasitys siitéa, millaisen elamyksen verkkosivut tarjoavat ja
miellyttavatko sivut hantéd. Paasivulta tulee heti ilmet&, minka tyyppisista sivuista on kysy-
mys ja mita kuluttajan tarvetta sivut palvelevat. Paasivulla on hyva korostaa uusimpia pal-
veluita tai tuotteita, mutta niiden tulee olla integroitu sivuille tyylikké&sti eikd yhdenlinjai-
suus tai tunnelma saa karsid. Paéasivun tulee olla vaikuttava, tyyliltd&n samassa linjassa

tervetulosivun kanssa ja vahvistaa niin tervetulosivulla valittyv&a ilmapiiria, brandikuvaa

19



kuin luksukselle tyypillisia ominaisuuksia kuten ylellisyytta ja runsautta. Vertauskuvallisesti
voisi kuvitella astuvansa luksushotellin aulaan tai keskelle suomalaista talvimaisemaa.
Kun katselemme ympaérillemme ja aistimme ympar6ivaa tunnelmaa, paatamme haluam-
meko varata huoneen tai kokea lisda suomalaista arktisuutta. (Ryan 2014, 60; Okonkwo
2010, 128.)

Alasilta (2000, 152, 183, 190) sanoo, etta kotisivuja laatiessa tulee kiinnittad huomiota
silméailtavyyteen, luettavuuteen ja kaytettavyyteen. Silmailtdvyydelld tarkoitetaan ensivai-
kutelmaa, jonka muodostuu kokonaisuudesta. Luettavuudella tarkoitetaan sitd, miten no-
peaa kotisivun tekstid on lukea ja miten helppoa ymmartaa sekéa miten sisalt6da on mah-
dollista painaa ja palauttaa mieleen. Kaytettavyys tarkoittaa, miten varmasti ja vaivatto-
masti kuluttaja 10ytéda etsiménsa tiedon. Tarjolla tulee olla ainoastaan sen verran valinnan
vaihtoehtoja, etta vierailja hahmottaa ne vaivattomasti yhdella silmailylla. Ryan (2014, 60)
muistuttaa myos kaytettavyydesta ja siitd, ettd padsivujen tarkoitus on auttaa verkkovierai-

lijoita saavuttamaan tavoitteensa helposti.

Kotisivuilla tulee ilmet& nopeasti ja helposti, miten sivuilla likutaan. Samoin kuin tervetulo-
sivulla paéasivun sisallysluettelon tulee mahtua kerralla naytolle, valikko ei sovi vieritetta-
vaksi. Webmagin tutkimuksen (2014) mukaan tiedon etsimiseen sivuilta kaytetdan aikaa
noin 2,6 sekuntia. 50 % myynnista estyy, koska kuluttajat eivat [6yda hakemaansa infor-
maatiota ja 40 % kuluttajista ei palaa verkkosivuille. Sivulla tulee olla navigaatiomenu ja
alaotsikot selkedasti esitettyna ja kauniisti muotoiltuna. Sivulta toiselle tulee voida liikkua
helposti ja kotisivulle palaamisen tulee olla yksinkertaista. Kotisivuja tulee péaivittéda jatku-
vasti ja uusimpien tuotteiden ja palvelujen tulee olla selkeasti esitelty, jotta kuluttajien mie-
lenkiinto sailyy. (Webmag. co 2014; Okonkwo 2010, 128; Ryan 2014, 60.)

Kuvat. Kuvat ovat kaikkein vaikuttavin valine niin tervetulosivuilla, kotisivuilla kuin lapi
sivuston online-kuluttajien huomion saamisessa, asiakasarvon ja elamyksen tuottamises-
sa. Nayttavat, tunteita ja mielikuvia herattavéat kuvat toimivat pohjana verkkosivulle sekd
sivuilla esiintyvalle @dnimaailmalle ja sivulla olevalle liikkeelle. Kuluttajaa innostavien ja
houkuttelevien kuvien kautta valittyy yrityksen persoonallisuus ja tyyli. EIAmyksellisten
kuvien kautta luodaan kuluttajalle kuva tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. (Okonkwo
2007, 212-213.)

Kuvien tulee olla tarpeeksi suuria seka tarkkoja ja omata korkea resoluutio. Klugen ym.
(2013) tutkimuksissa havaittiin, ettéd luksusbrandit kayttavat kotisivuillaan suurempia tai
koko nayton peittavia kuvia verrattuna tavanomaisiin kotisivuihin. Kuvia ei saa olla liikaa

yhdella naytolla, silla se hajottaa verkkovierailijan keskittymisen ja voi johtaa vierailijan
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poistumiseen sivuilta. Sivuilla esiintyvien kuvien valittdman viestin tulee olla selkeé ja yri-
tyksen strategian mukainen. Mainokset tulee sijoittaa omalle sivulleen ja valahtelevia ku-

via tulee kayttaa harkitusti ja tarkoitusperaisesti. (Okonkwo 2010, 124.)

Varit. Verkkosivuilla kaytettavilla vareilla on oma psykologinen merkityksensa. Varit vai-
kuttavat tunteisimme ja sitéd kautta kayttaytymiseemme. Noin 62—90 % paatdksistamme
pohjautuu vareihin. Vareill& on positiivisia tai negatiivisia psykologisia merkityksia sen
mukaan, miten niitd kaytetddn. Sekavan varimaailman kayttdminen niin fyysisessa kuin
verkkoymparistdssa kaytettyna luo levottoman ja ahdistavan ilmapiirin. (Singh 2006, 783—
787.)

Varit vaikuttavat eri ihmisiin eri tavoin, silla varien kokeminen riippuu muun muassa kult-
tuurista, uskonnosta, sukupuolesta ja kokijan iasta. Véarien kokeminen myds muuttuu
ajassa trendien ja sukupolvien myodta. Monikulttuurisessa tutkimuksessa havaittiin kuiten-
kin, etta sininen vari miellettiin kaikkein miellyttavimmaksi kaikissa kulttuureissa (Wie-
gersma & Van der Elst 1988, 308—-310). Singh (2006, 784) toteaa tutkimuksessaan, etta
sininen vari viestii levollisuutta, rauhaa, hiljaisuutta ja rentoutumista. Arktisuuden kasittee-
seen liittyvat jaa, lumi ja pakkanen, joiden oma, luonnollinen varimaailma vivahtaa valkoi-
seen ja siniseen. Naita vareja taidokkaasti savyttamalla ja kayttamalla kotisivujen vari-
maailma tukee arktisen eldmyksellisyyden valittymista. Lisaksi sivujen varikkyys ja varien

kirkkausaste ovat merkityksellisia kotisivujen elamyksellisyytta ajatellen.

Véarien vaikuttavuutta ymmartamalla pystytddn ymmartamaan mygos paras tapa soveltaa
vareja yrityksen verkkosivuilla yrityksen strategian ja tavoitteiden mukaisesti. Varien kaut-
ta kuluttaja luo kuvan yrityksesta ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden luotettavuu-
desta sekd laadusta. Varit vahvistavat ja tukevat yrityksen brandia, viestivat yrityksen ar-

voista seka luovat mielialoja verkkosivuilla vieraileville. (Singh 2006, 787; Haller 2014).

Ei ole sattumaa, ettd monet luksusmerkit kuten Chanel ja Yves Saint Laurent kayttavat
mainonnassaan mustaa. Hallitusti kdytettyn& musta vari viestii glamouria ja hienostunei-
suutta, mutta myds vakautta. Tata huomiota tukee myds Klugen ym. (2013) tutkimustulok-
sien havainto siitd, ettd luksusta tarjoavien yritysten kotisivuilla kytetadn tummempia
taustavareja verrattuna tavanomaisiin verkkosivuihin. Vaaleanpunainen vari taas viittaa
feminiinisyyteen, rakkauteen ja huolenpitoon. Vaaleimpia savyja kaytetdan, kun markki-
noidaan pienemmille tyt6ille kun taas kirkkaampi vaalenpunainen savy, pinkki, viittaa sek-
suaalisuuteen. Luksustuotteita massoille tarjoava Victoria's Secret on ottanut taitavasti

kirkkaan vaaleanpunaisen tunnusvarikseen. Cartierin punainen viestii intohimoa ja valtaa
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seka Tiffanyn meren sininen vari valittaa luottamusta, vilpittdomyytta ja yhteydenpitoa. (Hal-
ler 2014; Okonkwo 2010, 125.)

Teksti. Tekstin merkitysta verkkosivuilla voidaan arvioida niin fonttikoon, tyylin, ymmarret-
tavyyden, sanojen, sisallon kuin yhdenlinjaisuuden osalta. Fonttityylien maara on pidetta-
va minimissa, jotta nakyma ei ole sekava. Wu ym. (2013, 215) mukaan ammattilaiset suo-
sivat fonttityyleja, jotka esiintyvat useimmissa PC-laitteissa, kuten Arial-fonttia. Kluge ym.
(2013, 907) totesivat tutkimuksissaan, etta Arial on suosituin fontti tutkituilla luksusbran-
disivustoilla. Luksusverkkosivujen tekstin tulee olla helposti luettavaa. Klugen ym. (2013)
tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd luksusta tarjoavilla verkkosivuilla kaytetdan usein valkois-
ta Arial-fonttia tummaa taustaa vasten. Tekstin tulee nékya selkedasti taustaa ja mahdolli-
sia vaihtuvia taustakuvia vasten. (Okonkwo 2010, 117; Ryan 2014, 51, 61.)

Ingressi on verkkotekstin ensimmainen, paaasian kertova kappale, jonka tarkoitus on in-
nostaa kuluttajia perehtymaan sivuihin syvemmin. Verkkosivujen kielellisen ilmaisun on

oltava havainnollista, iskevaa ja informatiivista, ingressi tulee kirjoittaa kohderyhmaa pu-
huttelevasti. Viestin valittymistd vahvistetaan usein korostamalla ingressitekstia lihavoin-

nilla, kursivoinnilla tai muulla tavoin. (Alasilta 2000, 183; Kortesuo 2012, 29.)

Vierailijan on myos voitava helposti ja nopeasti tunnistaa esimerkiksi navigaatiomenun
toimintasanat, valintalistojen ja linkkipainikkeiden nimikkeet seka aktivoituva grafiikka.
Naiden sisalt6 ja toiminta on ilmaistava selkeasti, jottei vierailija turhaudu ja poistu sivuilta.
Webmagin tutkimuksen (Webmag. co 2014) mukaan verkkosivujen otsikolla on noin yksi
sekunti aikaa vangita kavijan huomio, siksi paasivun tekstin méara tulee olla minimissaan,
jotta olennainen erottuu. Klugen ym. (2013) havaitsivat tutkimuksissaan, etté luksusta
tarjoavien yritysten kotisivut ovat kaiken kaikkiaan muotoiltu yksinkertaisemmiksi verrattu-
na tavanomaisiin verkkosivuihin eik& niihin ole ahdettu tekstid, muotoja tai vareja liiallisesti

tal sekavasti.

Verkkosivujen tekstityylin tulee olla raataloity kohderyhmaéa seké markkinoitua palvelua,
tuotetta ja brandin tyylia ajatellen. Mita huolellisemmin kéytetyt sanat, kielenkaytt6, savy,
selkeys ja sisalté muotoillaan valittua asiakassegmenttia ajatellen, sen tehokkaampi on
tekstin vaikutus. Harvinaislaatuinen, erikoislaatuinen sisalto sitouttaa kayttajia seka tuo

ylivertaisuutta ja merkitysta sivuille. (Okonkwo 2010, 125; Ryan 2014, 61.)
Muotoilun perusta on kohderyhman ymmarryksessé: Millaiset valinnat puhuttelevat valit-
tua kohderyhmaa ja mitkd ovat avainsanat? Tarkeimpia avainsanoja viljeleméalla hakukone

ohjaa halutut asiakasryhmat sivuille. Huomion herattamiseksi relevantteja sanoja tulee
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kayttaa otsikoissa, jotka on muotoiltu ytimekk&asti ja lyhyesti. Henkilokohtaisuuden tun-

netta lisdd keskusteleva tyyli.

Grafiikka. Grafiikalla tarkoitetaan verkkosivuilla olevia piirroksia, hahmotelmia, luonnok-
sia, kaavioita, ruudukoita ja taulukoita (Usability & Web Design Services 2015; Okonkwo
2010, 125-126 ). Grafiikan kautta pystytddn tuomaan esiin ja korostamaan strategian mu-
kaisia seikkoja verkkosivuilla ja kielen vivahteita. Kaavioiden ja taulukoiden avulla tarjo-
taan online-kuluttajille lisda yksityiskohtaista tietoa. Piirroksellisuuden kautta luodaan in-
himillisyyden vaikutelmaa sivuille erityisesti, jos piirroksellisuutta kéytetadn osana vuoro-
vaikutusta esimerkiksi kaytdessa verkkosivuilla keskustelua vierailijoiden kanssa. Taita-
vasti kdytettyna grafiikan kautta esitetty informaatio tai vuoropuhelu tuotteesta jaa online-

vierailijan muistiin ja sitouttaa asiakasta yritykseen. (Okonkwo 2010, 125-126.)

Warmly Welcome to Winter Wonderland!

Warmly Welcome to Winter Wonderland!

Kuva 1: Esimerkki erilaisen grafiilkan kaytosta ja sen vaikutuksesta viestin personoinnissa

Muodot ja muotokieli. Valittu muotokieli vahvistaa brandin visuaalista identiteettid terve-
tulo- ja kotisivulta alkaen. Brandin visuaalista ilmettd tukevan muotokielen sommittelun on
oltava selked ja houkutteleva. Muotoilulla tarkoitetaan esimerkiksi navigaatiomenun ja
alaotsikoiden muotoilua ja asettelua, erilaisten sivulla esiintyvien linjaviivojen, kehyksien
valintaa tai ylipdataan verkkosivujen muotoilullisesta ulkonddsta paattamista. (Okonkwo
2010, 126; Allanwood & Beare 2014, 156-159.)

Toisten luksusbrandien muotokieltd pidetdan kovempana tai maskuliinisempana ja toisten
pehmeampié, feminiinisempina. Pehmeita tuotebréandeja ovat esimerkiksi Cloe, Valentino
ja Laurent Perrier ja kovia Remy Martin, Yves Saint Laurent tai Karl Lagerfeld. Arktisen
elamyksellisyyden ja arktisen luksuksen kasitteessa yhdistyvat kova ja&, pehmea lumi ja
viileyden tunne karuissa ja villissa luonnonolosuhteissa. Jos ndkokulmaksi otetaan rauha
ja puhtaus, ne viestivat pehmeytta ja pehmeita arvoja. Naiden arvojen tulee valittya verk-
kosivuilla. Muotokielen muotoluun siséltyy myds verkkosivujen kaytettavyys ja luotetta-
vuus, joiden tulee olla harmoniassa visuaalisuuden ja verkkosivujen vélittdman luonteen
kanssa. (Okonkwo 2010, 126.)
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Muotoilukonsepti. Muotoilukonseptilla tarkoitetaan verkkosivujen kokonaisvaltaista
suunnittelua, jossa otetaan huomioon kaikki sivujen muotoiluun liittyvat seikat ja kayttajat
seké pyritdédn muotoilemaan sivuista harmoniset, vaikuttavat ja brandikuvan mukaiset.
Muotoilukonseptin tulee tukea brandi-identiteettid seka olla esteettisesti miellyttavia silmal-
le ja mielelle. Sivustojen tulee olla yhdenlinjaiset ja niista tulee valittyd saumattomasti
bréandin visuaalinen tyyli. Lisdksi tulee ottaa huomioon yrityksen tarjoaman tuotteen tai
palvelun luonne seka yrityksen tavoittelema tunnelma. Luksuksen tunteen tulee valittya
my6s muotoilun keinoin. (Okonkwo 2010, 129; Allanwood & Beare 2014, 42—43.)

Myds Ryan (2014, 60) korostaa verkkosivujen kokonaisvaltaista muotoilua ja samaa tun-
nelmaa péaasivujen kanssa huokuvia alasivustoja. Hakukone voi ohjata avainsanoilla tie-
toa etsivat verkkovierailijat suoraan jollekin alasivustolle, jolloin yhdenlinjaisen sivuston
merkitys korostuu. Samoin kayttajat voivat paatya suoraan alasivuille klikkaamalla toisella

internet-sivulla tai mainoksessa olevaa linkkia. (Ryan 2014, 60.)

Naytt6. Visuaaliset esitykset on sijoitettava oikeaa taustaa vasten ja integroitava verk-
kosivujen naytélle taiteellisesti. Pelkat kauniit, laadukkaat ja korkean resoluution omaavat
kuvat tai videot eivat tayta luksuskuluttajan vaatimuksia. Kuvissa ja videoissa on myos
oltava mahdollisuus zoomaukseen ja laajentamiseen koko naytolle. Tata kautta kuvat ja

videot tulevat paremmin esille ja vangitsevat kuluttajan huomion. (Okonkwo 2010, 129.)

Yrityksen kannalta tarkeimmat kuvat tai tekstit kannattaa sijoittaa keskelle nayton ylaruu-
tua, silla tutkimuksen mukaan verkkosivuilla k&vijat kayttavat 80 % ajastaan etsiessaan
tietoa ndyton yldosasta ja keskelta. 69 % ajasta kaytetdan etsiessa tietoa naytdn vasem-
malta laidalta. (Webmag. co 2014) Navigaatiopalkin luontevin paikka on nayton ylalaidas-
sa horisontaalisesti. Palkissa olevien otsikoiden lukumaara tulee pitdd minimissaan sel-
keyden vuoksi. L&nsimaalaisten muotoilusuositusten mukaan logon perinteinen paikka
verkkosivuilla on naytdn vasemmassa ylakulmassa. (Lahtinen 2013, 114; Nielsen & Tahir
2001, 52-53.) Logon sijoittaminen totuttuun paikkaan helpottaa kuluttajien likkumista si-
vustoilla ja parantaa sivustojen kaytettavyyttd. Osa luksusbréndeistd on uudistanut sivu-
jaan siten, ettd brandin syvinté olemusta huokuvaan logo on sijoitettu kotisivun ensinaky-
massa nayton keskiosaan, jossa kuluttajat viettdvat Webmagin (2014) mukaan eniten
aikaa. Kevaalla 2015 kotisivunsa uusi téhan tyyliin amerikkalainen luksusmatkailua esitte-

leva aikakausilehti Travel + Leisure.
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3.1.2 Aéanet

Markkinoinnissa kaytettavien erilaisten adnimaailmojen ja musiikin tavoitteena on herattaa
erilaisia tuntemuksia, tunteita ja muistoja kuluttajissa. Adnimaailmat vetoavat inmisen ali-
tajuntaan musiikkityypin, savelkorkeuden, voimakkuuden, rytmin ja muiden tehosteiden
kautta. Tutkimusten mukaan hidastempoista musiikkia kaytetdan, jotta asiakkaat viipyisi-
vat liikkkeissd pidempaan, mika taas lisda myyntid. Myds luonnondanien kuten kosken ko-
hinan tai linnunlaulun on todettu lisdavan kuluttamista. Nopeatempoista musiikkia kayte-
téaan lisaamaan ihmisvirran likkumista ja nopeaa ostamista. Funky-musiikin on havaittu
rohkaisevan impulssiostoksiin. (Okonkwo 2010, 130; Krishna 2013, 68.)

Aanimaailma ja 44net, jotka kuluttaja kuulee verkkoelamyksen yhteydessé, saavat merki-
tyksen tunteen ja alyn tasolla. Aanimaailmasta tulee merkityksellinen. Tasta syysta yritys-
ten verkkosivuilla esiintyvien danimaailmojen tulee kuvastaa yrityksen brandia, brandiku-
vaa, persoonallisuutta ja haluttua mielikuvaa tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta. Puhet-
ta ei pida ajatella pelkdstdan sanoina vaan vuorovaikutuksen perustana. Se mita kuulem-
me, on tarkedd, mutta vield tdrkeAmpaa on, kuinka ymmarramme viestin ja miten viesti on
ilmaistu. (Okonkwo 2010, 130-131.)

Aanimaailmoja voidaan sijoittaa tervetulosivulle, etusivulle, videoiden yhteyteen tai kotisi-
vun verkkokauppaan. Tutkimukset osoittavat, ettd yhtenevainen aéanimaailma tuotteen tai
palvelun seka valitun 4animaailman kesken tukee viestintdé ja markkinointia (Krishna

2013, 67). Aanimaailman kayton tulee olla hyvin harkittua, yhdenlinjainen eika dania kan-
nata lisata joka sivulle. Aanilla pitaa olla tarkoitus ja yhdistya esitettdvaan kuvaan tai vide-

oon, jotta saavutetaan optimaalinen ja harmoninen eldmys. (Okonkwo 2010, 130-131.)

Erityyppisia aania kuten kertomuksia, taustapuheita, luonnonaania, klikkauksia tai piippa-
uksia voidaan integroida verkkosivuille. Luxemospheren kautta halutaan luoda rikas ja
innostava ddnimaailma, joka jattda muistijaljen ja sitouttaa asiakkaita. (Okonkwo 2010,
131-132.) Ranskalaisen mineraalivesibrandi Perrierin verkkosivujen danimaailma oli ai-
koinaan koottu mielenkiintoisesti. Adnimaailmaan oli implementoitu erilaisia poreilun ja
sihinan aania, hiilihappoa sisaltdvan vesipullon avaamisesta tulevaa aanta, veden juomi-
sesta aiheutuvaa aanta seka lopuksi veden nauttijan tyytyvainen huokaisu. (Fiore & Kelly
2007, 607.) Aanimaailmaa suunnitellessa tuleekin pohtia tarjotun palvelun luonnetta ja

suunnitella omaperainen danimaisema sita kautta.

Aanimaailmaa kaytetaan myos logoissa. Hyvia esimerkkeja muistijaljen jattavista aanilo-

goista ovat esimerkiksi yhdysvaltalaisen ohjelmistoalan yrityksen Microsoftin logo tai yh-

25



dysvaltalaisen elokuvayhti6 MGM Studion logo (kuva 2), johon on yhdistetty leijonapéé ja
karjaisu (Krishna 2013, 7, 60). Samoin Nokian (nyk. Microsoft) puhelimiin yhdistyy tietty
danimaailma. Alla olevaa kuvaa (kuva 2) katsomalla, voi pohtia, miten tietty aani ja visu-

aalinen kuva yhdistyvat mielessdmme ja ovat jadneet muistimme.

Kuva 2. Elokuvayhtitn &énilogo

Kohderyhman ymmartaminen on keskeista danimaisemaa muotoillessa. Aanivalinnoilla
voidaan houkutella tai pitda loitolla asiakasryhmid. Luksuskuluttajat odottavat verkkosivuil-
ta rentouttavaa ilmapiirid ja &&nimaailmaa, joka tyydyttdd muun muassa heidéan tarpeensa
harmonisen elamyksen kokemiseen. Hiljaisuus on toisinaan luksusta, joten kuluttajalla
tulee olla mahdollisuus &&nimaailman kontrolloimiseen. (Okonkwo 2010, 131; Krishna
2013, 68.)

3.1.3 Tuoksut

Tuoksu on ihmisen aisteista vahvimpia ja sidoksissa tunteisiin ja muistoihin. Tuoksujen
aistiminen on hyvin omakohtaista, silla tuoksut liittyvat henkilén mieltymyksiin, persoonal-
lisuuteen, tunnetiloihin ja tunteisiin. Ihmiselld on jo luontaisesti olemassa mieltymykset
tiettyihin tuoksuihin tai hajuihin, mutta tuoksuilla voidaan myés heréttaa erilaisia tunteita
tai vaikuttaa ihmisen mielialaan. Esimerkiksi laventelin tai kamomillan tuoksu rauhoittaa ja
adrenaliinia lisdd muun muassa ginseng, jonka tuoksua voidaan kayttdd uuden tuotteen
lanseerauksessa tai markkinoidessa moottorikelkka-ajelua Lapissa. (Okonkwo 2010, 135.)
Mutta miltéd tuoksuu pakkaslumi, savuava nuotio, suomalainen metsa tai elokuinen vilja-

pelto?

Tuoksuaistin yhdistiminen verkkoymparistdon voi olla haastavaa. Silti hajuvedet ovat eni-
ten myyty luksustuote verkossa. Tama johtuu ehka siita, etta niiden tuoksu on helppo pa-
lauttaa mieleen ja mieltymysta tiettyyn tuoksuun on vaikea vaihtaa. Vuonna 1999 DigiS-

cents kehitti teknologisen sovelluksen nimelta iSmell Personal Scent Synthesizer (liite 2).
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Laite yhdistettiin tietokoneeseen USB:n tai sarjaportin kautta ja se valitti tuoksuja, kun
kayttaja vieraili verkkosivuilla tai avaa sdhkopostin. Laite sisélsi 128 ensisijaista tuoksua,
joita oli mahdollisuus sekoitella. DigiScentistit olivat kehittdéneet tuhansia tuoksuja, jotka
voitaisiin koodata, digitalisoida ja siséllyttda verkkosivuille tai s&hkdposteihin. Hanke kui-
tenkin kaatui rahoituksen puutteessa. Ensimmainen tuoksuja valittava laite kehitettiin
1950. Viimeisin versio lienee japanilaisen ChatPerfin vuonna 2013 kehittaméa The Scentee
(liite 2), jonka voi liittdd alypuhelimiin. The Scentee luo erilaisia tunnelmia ja tehosteita
muun muassa ruudin tuoksun peleja pelatessa tai elokuvaa katsellessa. Aki Yamaji Chat-
Perfistd kertoo esimerkin: "Oletetaan, ettd haluat lahettda ystavallesi viestin sosiaalisen
verkon kautta, koska tiedat ystavasi olevan vasynyt. The Scenteen avulla voit lahettaa
rentouttavaa tuoksua, joka valittyy ystavasi lukiessa viestisi.” (Okonkwo 2010, 135; eng-
lanninkielinen Wikipedia 2015; MailOnline 2013.)

Toinen strategia tuoksumarkkinoinnin kayttamiseen verkkoymparistdssa on kuvailla tuok-
suja kayttden varikkaita adjektiiveja. Usein se, miten asiasta kerrotaan, on tarkeampaa
kuin pelkéat sanat. Huomionarvoista on lisaksi se, ettd ulkomaalaisille suomalaiset tuoksut
eivat voi luoda mielikuvia, silla heilla ei ole suomalaisista tuoksuista aiempaa tunnemuis-
tiin pohjautuvaa empiiristd kokemusta. Tallaisia ovat esimerkiksi pihkan, tervan, kostean
havumetsan, pakkaslumen tai loimulohen tuoksut. My6s siksi tuoksut on rajattu tutkimuk-

sen ulkopuolelle.

3.1.4 Liike

Liikkeen tunne pystytdén integroimaan verkkoelamykseen herattamalla psykologisesti
likkumisen tunne. Sama tunne her&é ihmisissa heidan katsoessaan mukaansatempaavaa
toimintaelokuvaa, 3- tai 4D -elokuvia katsellessa vaikutus on vield voimakkaampi. Liikkeen
tuottaminen verkossa on melko helppoa muun muassa videoiden, vuorovaikutteisten ku-
vien, animaatioiden, zoomin, 3D:n, avattarien sekd 360 astetta formaatin ja navigaa-
tionappaimiston avulla. Luksustuotteiden kohdalla haasteena ovat valinnat ndiden vaihto-
ehtojen valilla siten, ettd kokonaisuudesta tulee tasapainoinen, sisalléllinen ja harmoni-
nen. (Okonkwo 2010, 138.)

Erilaiset videoklipit ovat yksi tarkeimmistéa elementeista verkkosivuilla. Lyhyiden ja merki-
tyksellisten videoklippien kautta voidaan valittaa luksuksen tunnetta ja lisita kuluttajien
kiinnostusta. Videoiden on oltava lyhyit&, nopeasti latautuvia, korkealaatuisia kuvan- ja
aanenkasittelyltdéan, mukaansatempaavia ja tuotteen luonteen esille tuovia seka mielel-
l&aan tarinallisia. Videoiden liséksi voidaan kayttaa erilaisia valahdyksellisia videoklippeja.

Reaaliaikaisen kuvan nayttdminen on yksi keino verkkosivujen arvon nostamisessa. Ela-
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vat kuvat jattavat kuluttajaan muistijaljen, saavat kuluttajat palaamaan sivuille uudelleen,
sitouttavat asiakkaita ja kasvattavat myynnin mahdollisuutta. Luksuskuluttajat ovat vaati-
via. He ovat nadhneet lukuisia laadukkaita videoita ja tehneet itse lukemattomia videoklip-
peja. Luksustuotetta tarjoavien verkkosivujen videoiden on tarjottava jotain enemman,

jotain, josta valittyy luksus ja kuluttajalle merkityksellinen viesti. (Okonkwo 2010, 138.)

Liikkeen tunne pystytdén parhaiten integroimaan verkkoelamykseen avattarien avulla.
Verkkosivuilla voidaan esimerkiksi esitella erilaisia avattaria, jotka vievat vierailijan erilai-
siin virtuaalimaailmoihin: kavelylle suomalaiseen metsaan tai laskettelemaan alas Yllak-
sen rinteitd. Roolihahmon kautta voidaan luoda hyvin omakohtainen ja immersiivinen ela-
mys luksuskuluttajalle. (Okonkwo 2010, 143.)

3.1.5 Maku

Tana paivana yha useammalle luksusmatkailijalle uudenlaiset makunautinnot ovat yksi
matkakokemusta tdydentava osa itse kohteen, palvelutarjooman ja n&htéavyyksien lisaksi.
Foodie-kuluttajat, joille makunautinnot ovat yksi harrastus, matkustavat makuelamysten
perassa. (Gilmore 2015; Lehtonen 2014). Uudenlaiset ja harvinaislaatuiset makukoke-

mukset lisdavat samalla yllatyksellisyyttd koko elamykseen.

Verkkoympaéristossa on fyysisesti mahdoton maistaa loimulohta, luksussuklaata, samp-
panjaa tai vaikkapa kaviaaria. Silti luksusbrandit kuten Veuve Clicgout, Lindt, Godiva ja
Hennessy mainostavat tuotteitaan netissa, vaikka tuotteiden ominaispiirteet ovat maussa,
tuoksussa ja ulkon&dssa. Tosin nailla brandeilla on maineikas ja arvokas historia tuke-
massa verkkomarkkinointia. Makuhermojen kiihottaminen ja halujen herattaminen onnis-
tuu verkossa keskittyméalla kuvailemaan maun tuntemusta ja kokonaistuntemusta. Maku-
jen kuvailemisessa tulee kayttaa rikasta, kuvailevaa, vaikuttavaa ja ytimekéasta kielta, joka
herattad mielikuvia. Kuvien tulee olla vaikuttavat, esteettiset kokonaisvaikutelmaltaan ja
kirjaimellisesti makua tihkuvat. (Okonkwo 2010, 143—-144.) Kaviaarin maku ja tuoreus va-
littyvat paremmin, jos kuvassa kaviaariannos on aseteltu esteettisesti vaikkapa jaapedille,
josta nousee jaahoyrya. Videoklipin kautta kaviaariannos jadhoyryineen on vield houkutte-
levampi. My6s erilaisilla valoilla voidaan korostaa tuotteiden ominaisuuksia muun muassa

tuoreutta suuntaamalla kirkas valo pilarimaisesti kohti tuotetta.

Erilaisten makunautintojen kuvaileminen ja esilletuominen visuaalisesti kotisivuilla tai nii-
hin linkitetyilla sosiaalisen median sivuilla on tarked matkailullinen vetonaula. Kuvien tai
videoiden jakamiseen erikoistuneet yhteisdpalvelusivustot kuten Flickr, Instagram, Pinte-

rest tai Vimeo tarjoavat yhden visuaalisen keinon valittda makuelamyksia globaalille kulut-
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tajakunnalle. Verkkosivuilla voidaan kutsua kuluttajia maistiaistilaisuuksiin, esitella asiak-
kaille pidetty maistiaistilaisuus videona seka antaa asiakkaiden kuvailla makuja ja listata
heidan aistimuksiaan verkkosivuille (Okonkwo 2010, 144). Usein, kun puhumme mausta,
kokonaistuntemus on muodostunut haju- ja makuaistin ja jopa naihin aistimuksiin liittyvien
muistojen yhteisvaikutuksena. Teknologian edetessa ja The Scentee -tuoksulaiteen kautta

verkkosivut tuovat myés maut paremmin kielille.

3.2 Elamys

Elamme elamysyhteiskunnassa. Elamysyhteiskunnassa palveluyritykset tuottavat erilaisia
elamyksia tayttadkseen ihmisten tarpeet elamén tayttamiseen merkityksellisilla elamyksil-
la. Elamysyhteiskunnassa postmodernit kuluttajat janoavat yksil6llisid, autenttisia, aitoja,
muistorikkaita tapahtumia, jotka koskettavat henkilokohtaisella tavalla. Aitojen elamysten
kautta kuluttajat haluavat tuoda esiin omaa maailmankatsomustaan, tavoitteitaan ja arvo-
jaan. (Gilmore & Pine 2007, 1, 5.)

Elamysyhteiskunta-kasitteen (saks. Erlebnisgesellschaft) lanseerasi ensimmaisena vuon-
na 1992 saksalainen sosiologi Gerhard Schulze. Schultzen mukaan yhteiskunnan moder-
nisaation myo6ta kuluttamisen motivaatio perustuu yhd enemman ihmisten sisaisiin tarpei-
siin ja motiiveihin. Modernisaation ja sosiaalisen ymparistén vaihtuminen on johtanut ku-
luttajien tarpeiden muuttumiseen ja kulutuskayttaytymista ohjaavat lansimaissa yha
enemman ihmisten tarpeet onnelliseen ja menestyksekkddseen hyvaan elamaan. 1990-
luvulle asti kuluttaminen pohjautui suoraan kayttotarpeeseen, tana paivana kuluttamisen
kulmakivid ovat itsensa hemmottelu ja viihteellisyys. Elamysyhteiskunnassa kuluttajat os-
tavat tuotteita ja palveluita suurelta osin niitd ympardivien aineettomien seikkojen kuten
symboliikan, arvojen tai merkityksellisyyden johdosta. Aineettomilla seikoilla vedotaan
usein kuluttajien tunteisiin ja saadaan tata kautta aikaan tunneside tuotteeseen, palveluun
tai brandiin. Elamykset yhdistavat brandin asiakkaiden elamantyyliin ja sita kautta laajem-

paan sosiaaliseen ymparistoon. (Lindgreen, Vanhamme & Beverland 2009, 26-27.)

Tassa tydssa lahestytddn elamyksellisyyttd ilmion ymmartdmisen pohjalta, mink& johdosta
otan esille erilaisia ndkokulmia ja teorioita elamysten syntymisesté. Yhteista ndille teorioil-
le on ymmarrys siita, etta elamykset ovat subjektiivisia ja kontekstisidonnaisia. Elamyksel-
lisyys muotoutuu kokijan mielessé (Lindgreen ym. 2009, 19). Elamyksen syntymiseen

vaikuttavat monet asiat aina aiemmista kokemuksista, ihmisen kulttuuritaustasta, henkil6-
historiasta, sen hetkisesta tunnetilasta, fyysisesta ymparistdsta seka ymparistén tunne- ja

tietopohjaisista havainnoista ja tapahtumista lahtien.
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Elamystéa voidaan kuvata huippukokemuksena, lumoutumisena tai innostavana muistona,
joka sailyy ihmisen mielessa pitkaan. Elamys voi syntya monenlaisissa konteksteissa ja
tapahtua ihmismielen eri tasoilla kuten psykofyysisella tasolla, tunteellisella tasolla, ideo-
logis-eettisella tasolla, esteettiselld tai alyllisella tasolla. (Heikkinen & Heikkanen 2014,
11.) Elamyspalvelujen tuottajat voivat kehittda teorioiden ja moniaistisuuden pohjalta eri-
laisia elamyspalveluja ja -maailmoja, mutta elamyksen syntymista ei voi varmuudella taata
(Lindgreen ym. 2009, 19).

Boswijk ym. (2007, 19-24) kuvaavat elamysta viisiportaisena prosessina (kuvio 4). EI&-
myksen rakentuminen alkaa havainnoista, jotka teemme viiden aistimme vélityksella. N&-
ma aistihavainnot herattavat meissa erilaisia tunteita kuten iloa, surua, jannitysta, pelkoa,
rakkautta ja innostusta. Nama tunteet voivat johtaa merkityksellisten elamysten syntymi-
seen. Mallin mukaan kokemus (saks. Erlebnis) merkitsee valitonta, melko erillista tapah-
tumaa, johon liittyy monenlaisia tunteita. Tallaisella tunnekokemus on sidottu kontekstiin
eika silla ole suurempaa merkitysta kokijan elaméaan. Merkitykselliset elamykset (saks.
Erfahrung) syntyvat usein monien tunteiden esiintymisestd samanaikaisesti tai perakkain
ja tallainen elamys jaa kuluttajalle tunnemuistiin. Merkitykselliset kokemukset muuttavat
kokijaansa, ajatusmaailmaansa tai maailmankuvaansa tavalla, joka tuottaa kokijan ela-
mé&éan suuremman merkityksen. (Boswijk ym. 2007, 19-24.) Kasitteena elamys kehittyy
jatkuvasti. Palveluntuottajien on tarkeaa jatkuvasti olla ajan tasalla globaaleista trendeista
ja siité, mitk& asiat motivoivat valittua kuluttajaryhmaa seka mita seikkoja yrityksen asia-

kasryhma arvostaa.

Kokijalleen
merkityk-

2L sellinen Merkityk

AT Tunteet (saks.

vainnot ; elamys senanto
Erlebnis) (saks.
Erfahrung)

Kuvio 4. Elamyksen muodostumisen viisiportainen prosessi (Boswijk ym. (2007, 20).
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Psykologi Csikszentmihalyin (1990) teorialla Flow-kokemuksesta on ollut suuri merkitys
monilla tieteen ja taiteen alalla sekd monille asiantuntijoille. Csikszentmihalyi (1990) m&a-
rittelee optimaalisen kokemuksen saavan aikaan seuraavia tunteita ja reaktioita ihmisessa

elamyksen kokemisen aikana:

- leikkimielisyys

- kontrollin tunne

- taydellinen keskittyminen tekemiseen

- mielihyvan tunne

- ajantajun katoaminen

- tunne toiminnan sopivasta haasteellisuudentasosta

- tavoitteellisuuden tunne (Csikszentmihalyi 1990.)

Verkkoymparistossa koettu "flow” tarkoittaa kuluttajan ja sdhkdisen sovelluksen sauma-
tonta, yhdenlinjaista ja jatkuvaa vuorovaikutusta, joka tyydyttaa kuluttajan hedonistisia
tarpeita ja johon liittyy tekemiseen uppoutuminen sekd ajan tajun h&martyminen. Flow-
tilan kokeminen itsessdan tuo mielihnyvaa, kokemus on yhta aikaa harmoninen ja intensii-
vinen. Toisinaan pelkka kotisivuilla navigointi ja asioiden tutkiminen aikaansaavat mielihy-
van tunteen syntymisen kuluttajassa, mutta immersiivisten ja eskapistisesti muotoiltujen
sivustojen kautta palveluyritykset pystyvat houkuttelevat kuluttajia tutkimaan ja uppoutu-
maan sisaltéon. (Hoffman & Novak 1996, 57-58.)

Pine ja Gilmore (1999, 27-43) sanovat teoksessaan "The Experience Economy”, etta
elamyksen erottaa palvelusta muun muassa tarjonnan teemoittelu, raatalointi ja draamalli-
suus. Tarssasen ja Kylasen (2009, 6, 11) mukaan eldmys on positiivinen ja muistijaljen
kokijalleen jattava kokemus, joka vetoaa kuluttajien tunteisiin. Sundbo ja Sorensen (2013,
4) esittavat kirjassaan "Handbook on the Experience Economy” paivitetyn yhteenvetonsa
elamyskasitteistd. ElJAmys on havaintoihin perustuva henkilokohtainen kokemus, joka ta-
pahtuu ihmisen mielessa. Ulkopuolinen arsyke, vaikute, saa aikaan kokemuksen, jonka
ihminen muistaa. Elamys voi olla — mutta sen ei valttAmatta tarvitse olla — viihdyttava,
opettava ja autenttinen. Elamykset ovat aina jollain tavoin erityisia ja merkityksellisia koki-

jalleen. (Sundbo ja Sorensen 2013, 4.)

3.2.1 Esteettisyys, viihteellisyys, eskapistisuus ja oppiminen

Tassa tutkimuksessa, elamyksellisyyden havainnoinnissa sovellan yhtena elementtina
Pinen ja Gimoren (1999) mallia (kuvio 5) elamyksellisyyden rakentumisesta. Pine ja Gil-

more (1999, 30) analysoivat elamysta neljan eri osa-alueen kautta: viihteellisyyden, ope-
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tuksellisuuden, esteettisyyden ja todellisuuspakoisuuden kautta. Naiden avulla tuotetaan
arvoa asiakkaalle (Pine & Gilmore 1999, 30; Pine & Gilmore 2011, 245). Elamyksen nelja
ulottuvuutta -teoriassa on otettu esille myds esteettisyys, joka on tarkeé ulottuvuus myds

luxemospheressa, luksusolemuksen ja -ilmapiirin ymmartamisessa.

UPPOUTUMINEN

VIIHTEELLISYYS OPETTAVAISUUS

PASSIIVINEN AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN OSALLISTUMINEN

TODELLISUUDEN

ESTEETTISYYS PAKOISUUS

UPPOUTUMINEN

Kuvio 5. Elamyksen nelja ulottuvuutta (Pine & Gilmore 1999, 30).

Esteettisyys. Esteettisyydella tarkoitetaan elamyksen visuaalista kauneutta, johon liittyy
ainutlaatuista fyysista ja taiteellista muotoilua. Kuluttaja uppoutuu esteettiseen ymparis-
t6on tai tapahtumaan ja ympéardivan kauneuden aistiminen tuottaa hanelle mielihyvaa.
Esteettisyyden kokemisessa on kysymys ennen kaikkea ympéariston ja ilmapiirin aistimi-
sesta. Kuluttaja nauttii passiivisesti ymparoéivasta kauneudesta ilman osallistumista. (Pine
& Gilmore 1999, 35.) Welsch (Naukkarinen 2011, 73—74) kutsuu téllaista kokemusta aivo-
onnellisuudeksi (engl. brain-happiness), jossa on kysymys mielihyvan ja onnellisuuden
aktivoitumisesta aivoissa paikallisesti. Kauneuden havainnoiminen ja sen luoma mielihy-
van tunne tuottavat esteettistd arvoa kuluttajalle. Postmodernissa maailmassa puhutaan
estetisoitumisesta eli kehityskulusta, jossa esteettisista ulottuvuuksista on tullut entista
tarke&dmpi valintaperuste kuluttajien maailmassa. Tana paivana — hyvinvoinnin ja vauras-
tumisen myo6ta — kuluttajilla on yhd enemmaén mahdollisuuksia valita ja etsia itsedan miel-
lyttavia esteettisid kokemuksia seka tehda paatoksia esteettisin perustein. (Naukkarinen
2011, 24.)
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Fyysisessd ympéristdssa esteettinen elamys voisi muodostua vaikkapa rauhallisesta ka-
velyretkesta Versaillesin muotopuutarhassa tai lumiveistosten ihailusta. Verkkoymparis-
tossé esteettisyys valittyy sivustojen ulkon&dssa, visuaalisessa muotoilussa ja yhdenlin-
jaisuudessa. Esteettisyys ilmenee kokonaisilmeessa eli yhtendisen variteeman, kuvien,
videoiden, tekstifontin tyylin seka kuvien grafiikan ja muotoilun kautta. P4a- ja alasivujen
ulkonadllisen ja sisallllisen tyylin tulee luoda saumaton kayttajakokemus. (Okonkwo
2010, 124.)

Viihteellisyys. Viihteellisyys syntyy, kun kuluttajat seuraavat muiden osallistumista toi-
mintaan. Kuluttajat eivat itse osallistu aktiivisesti viihteen tuottamiseen, mutta seuraavat
mielenkiinnolla toisten osallistumista tai tapahtumien kulkua. (Pine & Gilmore 1999, 31.)
Viihteellisyyden tuntomerkkeja ovat kuluttajan kokema nautinto ja hauskuus, joihin liittyy
myo6s Csikszentmihalyin (1990) mé&arittelemé optimaalisen kokemuksen leikkimielisyys.
Esimerkiksi Ice Barissa baarimikko loihtii taikurimaisella ja leikillisella tavalla houkuttele-

van neonvarisen jaadrinkin.

Séhkdisessa ymparistossa viihteellisté ajankuluttamista edustaa internetsurffailu vahan
samaan tapaan kuin kauppakeskuksessa ajanviettaminen. Yritysten kotisivujen tulisikin
kilpailla houkuttelevuudella samaan tapaan kuin kauppojen nayteikkunat houkuttelevat
asiakkaita astumaan sisaan likkeeseen. Osa sivujen viihteellisyytta lisdavista elementeis-
ta liittyy suoraan tuotteeseen tai palveluun ja osa elementeistd on suunniteltu tukemaan

asiakkaan kokemaa kokonaiselamysta. (Kuusela & Rintaméaki 2002, 119.)

Palveluyritysten kotisivuilla jo itse tuotteen tai palvelun ostaminen voidaan muotoilla viih-
teelliseksi esimerkiksi sisalléllisin ja visuaalisin keinoin tai audioefektien avulla. Esimer-
kiksi varausjarjestelméan "Book now” -ikoni voidaan muuttaa muotoon "Ticket to my Dream
Adventure”. Taman jalkeen asiakas jatkaa matkaansa satumaisen nékoisen luolan si-
saankaynnin kautta valitsemaan itselleen sopivan palvelupaketin tai raatéaloidyin palvelun.
Kotisivujen viihteellisyytta luovat myés muun muassa videot, blogit tai muiden asiakkaiden
postaukset esimerkiksi paasivulla olevaan Tripadvisoriin. Samoin kokemuksen viihteelli-
syytta lisdavat kotisivujen linkit sosiaaliseen mediaan kuten Facebook, Twitter, Instagram

ja Pinterest.

Viihteellisyyden ja vuorovaikutteisen sosiaalisen median kautta asiakkaat saavat sosiaa-
lista arvoa ja pddomaa. Muun muassa venéalaiselle uusrikkaille brandituotteiden ja —
palvelujen nayttéarvo on historiallisesti tirkeampi kuin kayttdarvo. Jakamalla omia harvi-

naislaatuisia kokemuksia sosiaalisessa mediassa, kuluttajat kasvattavat omaa statustaan
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tuomalla esiin omaa ainutlaatuista elaméantyyliaan seké siihen kuuluvia elamyksia. Statuk-
sen kasvattamiseen liittyy usein tarve varakkuuden osoittamiseen ja mindkuvan rakenta-

miseen sita kautta.

Eskapistisuus. Todellisuudenpakoisessa elamyksessa kuluttajat osallistuvat aktiivisesti
tapahtumaan. Kuluttaja itse muotoilee tapahtumien kulun tai vaikuttaa muutoin elamyksen
syntymisessa. Parhaimmillaan kuluttaja uppoutuu tapahtumien vietavaksi ja ottaa itselleen
uudenlaisen roolin. (Pine & Gilmore 1999, 33-35.) Leikki, huumori, hauskanpito, ilo ja jopa
pelkka verbaalinen sanailu voivat vievéat ihmisen uusiin maailmoihin. Nauruhetken tai miel-
lyttavaan leikkiin tai leikillisyyteen uppoutumisen jalkeen olo on hyvin rentoutunut. Tuntuu
kuin olisi ollut muissa maailmoissa hetken ennen palaamista todellisuuteen ja l&sné ole-

vaan hetkeen.

Sisétiloissa pelattavissa seikkailullisissa lasertaistelupeleissa osallistujat voivat antautua
roolihahmojensa vietaviksi. Arktisten elamyspalveluyrityksien valikoimissa on monia seik-
kailullisia elamyksiad kuten koskikellunta tai metsastys, jotka vaativat kokonaisvaltaista
keskittymista itse toimintaa. Tallaiset seikkailut tempaavat osallistujansa helposti uusiin
maailmoihin. Aktiivista toimintaa vaativat roolipelit kuten aiemmin mainitut lasertaistelupelit
soveltuvat my6s mainiosti pelattavaksi lumilinnassa tai lumisissa olosuhteissa. Verkkoym-

paristbssa virtuaalimaailmat avattaret tarjoavat hyvinkin todellisuudenpakoisia elamyksia.

Budapestin Four Seasons Gresham Palace hotelli on lanseerannut hotellipalveluistaan
saumattoman ja kayttajalahtdisen mobiilisovelluksen, jonka kautta tavoitellaan asiakasko-
kemuksen parantamista ja elamyksellisyytta. Sovellutukseen on liitetty hienostunut ja
tarkkaan valittu 4dnimaailma seka selostus. Sovellutuksen avulla asiakas p&asee virtuaa-
likierrosten kautta tutustumaan hotellin eri palveluihin etukéteen, tutustumaan kaupungin
nahtavyyksiin hotellin ndkdkulmasta esiteltyna tai lukemaan viimeisimpia uutisia hotellin
sosiaalisen median sivuille linkin kautta. Oleskelun aikana asiakkaat voivat sovelluksen
kautta kommunikoida vastaanoton kanssa, varata erilaisia hotellipalveluita tai jarjestaa
videokonferensseja. Sovellus mahdollistaa my6s tarjousten l&ahettdmisen asiakkaille vie-

railun jalkeen seké asiakaspalautteen antamisen. (Luxury Daily 3.6.2014.)

Oppiminen. Ihminen on luontaisesti utelias. Oppiminen, uudenlaisiin ideoihin ja asioihin
tutustuminen houkuttelevat, uusien asioiden oppimisen kautta yksilot toteuttavat itseaan.
Opettavat elamykset lisaavat kuluttajien tietoja ja taitoja, joiden oppiminen voi johtaa hen-
kilokohtaiseen muutokseen yksilon asenteissa tai kayttaytymisessa. Kuluttajat osallistuvat

elamyksen syntymiseen aktiivisesti ja oppivat samalla uusia tietoja ja taitoja. (Danziger
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2005, 134; Pine & Gilmore 1999, 32.) Loimulohen valmistaminen nuotiolla p&&kokin opas-

tuksella on oiva esimerkki uuden oppimisesta.

Uuden oppiminen voi tyydyttdd myos kuluttajien seikkailunhaluja, etsimista, uusien asioi-
den loytamista tai vaihtelunhalua (Pine & Korn 2011, 61; Kuusela & Rintamaki 2002, 120).
Kotisivuilla palveluntuottajat voivat luoda asiakkailleen arvoa kertomalla tuotteeseensa tai
palveluunsa liittyvasta historiasta, kansanperinteistd, terveysvaikutuksista, vastuullisesta
liketoiminnasta tai luonnonilmidon liittyvasta tieteestd. Naméa voidaan tuoda esiin joko

palvelukuvauksissa tai sopivan alaotsikon alla.

Opettavia verkkosivuja edustaa esimerkiksi UPM:n brandatty verkkosivu
www.upmforestlife.com. Talla Metsaseikkailu -verkkosivustolla kavija saa lisatietoa mm.
metsénhoidosta ja metsaan liittyvista elaimist napsauttamalla lisétietoja haluamistaan
kohdista. Linnunlaulu ja rauhoittavat suomalaiset metsamaisemat seké kayttajan aktiivi-
nen osallistuminen luovat Metséseikkailusta myos viihteellisen, esteettisen ja jopa eska-

pistisen elamyksen

Vuorovaikutteisten verkkosivujen lisaksi uuden oppimista tapahtuu kotisivuihin linkitettyjen
sosiaalisen median sivustoilla. Kuluttajat etsivat, tutkivat ja vertaavat pAamaaridan palve-
levia tuotteita ja palveluita sosiaalisessa mediassa seka keskustelevat muiden kuluttajien
tai palveluyrityksen kanssa. Kuusela ja Rintamé&ki (2002, 121) sanovat verkkonavigoinnin
kautta tapahtuvan tutkimisen ja oppimisen tuottavan verkkovierailijalle mielihyvan ja stimu-

laation tunteita.

3.2.2 Elamyksellisyyden muita elementteja

Aitous. Aitous ilmenee paikallisen kulttuurin, elaméntavan ja ihmisten valityksella. Aitous
merkitsee uskottavuutta, joka ilmenee luontevasti paikallisen identiteetin esiintymisena.
Verkkosivuilla aitous nakyy paikan kulttuurillisten ominaispiirteiden esilletuomisesta so-
pusointuisesti osana palvelutuotetta. Kuluttajat mieltavat myos yritysten maantieteelliseen
sijaintiin tai historiaan sidottujen nimien lisdavéat tuotteiden tai palvelujen aitoutta. Esi-
merkkeja tallaisista ovat esimerkiksi Reims Champagne Tours tai Saks Fifth Avenue. (Pi-
ne & Gilmore 2007, 49-50, 117, 130.)

Arktisia elamyksia tarjoavien palveluyritysten erityispiirteet kumpuavat muun muassa nii-
den toimintaympaéristosta: maantieteellisesta sijainnista Suomen Lapissa seka talvesta,
lumesta ja jaasta. Palvelun ominaispiirteet ja aitous ilmenevat naiden attribuuttien kautta,

minka tulisi valittya kotisivujen palvelukuvauksissa ja kokonaisviestinndssa. Aitous voisi
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kummuta esiintuomalla valloittamattomat tunturit, Pohjolan elaimiston tai arktiset maku-

nautinnot. Levi Spirit (31.1.2015) tuo esiin tuotteen aitoutta palvelukuvauksessaan néain: ”
Huviloiden erikoisuus on tunnelmallinen “kammi”, perinteinen saamelaisten maapeitteinen
ulkoterassi, jossa voi kokoontua avotulen dareen.” Samoin Budapestin Four Seasons ho-
tellin mobiilisovellutuksen selostuksessa kerrotaan muun muassa hotellirakennuksen his-

toriasta ja Art Deco arkkitehtuurista.

Yksilollisyys. Tarssanen ja Kylanen (2009, 12) kuvaavat yksilollisyydella tuotteen ainut-
laatuisuutta ja ainutkertaisuutta. Palvelu tai tuote on sidottu omaan palveluymparistéonsa,
mink& johdosta samanlaista tuotetta ei I6ydy muualta. Kotisivuilla yritysten palvelujen yksi-
I6llisyys n&kyy muun muassa tuomalla esiin mahdollisuus erilaistaa tai raataldida palvelu
asiakaslahtoisesti. Myds eri maille tai maanosille kohdistetut omat tai erilaistetut kotisivus-
tot viestivat palvelun yksildimisesta tiettya kuluttajakuntaa varten. Esimerkiksi kiinalaisille
suunnatuille verkkosivuille kannattaa lisata tarinallisuutta ja jnnityselementteja seka mu-
siikkivideomaisia leikkauksia, jotta kiinalainen verkkovierailija jaksaa tutustua sivuihin pe-

rusteellisemmin (Finnair 2015a).

Vuorovaikutus. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan onnistunutta viestintaa ja dialogia asiak-
kaan, palveluntarjoajan ja samassa palveluymparistéssa olevien muiden henkildiden
kanssa. Keskeinen seikka vuorovaikutuksessa on sen luoma yhteiséllisyyden tunne, yh-
dessa kokeminen ja kokemuksen jakaminen oman sosiaalisen viiteryhman kanssa. Yhtei-
sollisyyden kautta syntyy tunne kokemuksen yleisestéd hyvéksyttavyydesta ja arvostukses-
ta. Vuorovaikutteisuuden ja dialogin kautta yritykset saavat tietoa asiakkaittensa mielipi-
teistd seka arvoista, mika lisaéa asiakasymmarrysta. (Boswijk ym. 2007, 158; Tarssanen &
Kylanen 2009, 14-15.) Yhteis6llisyys, sen dynamiikan ja arvon ymmartdminen asiakkai-
den ndkokulmasta ovat tdna paivana yha tarkedmpia ymmartaé kotisivujen muotoilussa.

Yhteisollisyys lisé& asiakkaiden sosiaalista padomaa ja tuottaa sosiaalista arvoa.

Kotisivuille integroitu online-keskustelupalvelu tarjoaa henkilékohtaista palvelua ja vuoro-
vaikutusmahdollisuutta. Talléin yrityksen tulee varmistaa, ettd chat-palvelu toimii ja asia-
kas saa vastauksen tiedusteluihinsa reaaliajassa eik& seuraavana paivana sahkoépostiin,
mink& olen omakohtaisesti saanut kokea. Talléin asiakas on jo pettynyt palveluun ja voi-

nut siirtyd seuraavan palveluntarjoajan sivuille.

Vuorovaikutteisuudessa ja kaikessa sivuihin liittyvassa viestinndssa on huomioitava myos
kotisivuilla tarjotut kielivalinnat. Kielivalinnat muodostavat pohjan viestinnalle. Palvelun
tarjoaminen valitun kohderyhmén omalla aidinkielella voi olla ratkaiseva tekija esimerkiksi

monelle kiinalaiselle.
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Tarinat ja teemat. Pine ja Gilmore (1999, 46-55) kutsuvat tarinallistamista elamyksen
teemoitteluksi. Teemoittelu tarkoittaa kokemuksen kasikirjoittamista tarinan muotoon. Ta-
rinoilla ja teemoittelulla heratetdan asiakkaiden kiinnostus palveluihin tunteiden kautta.
Tarinallisuuden luomisen tavoitteena on kokonaisvaltainen palvelukokemuksen luominen,
arvon lisdaminen ja elamyksellisyyden tuottaminen. Tarinallistaminen on osa palvelun
tuotteistamista ja sisélléntuotantoa. Tuotteistettua ja tarinallistettua tuotetta tai palvelua on
helpompi myydéa. Asiakkaan on helpompi motivoitua ostamaan, jos hé&n kokee olevansa
osa tarinaa. Samalla yritys viestii arvoistaan, osaamisestaan ja visiostaan. (Kalliomaki
2014, 14, 27, 40.) Verkkosivuilla palvelu ja sitd ympardivat tarinat sekéa historia valittyvat
muun muassa kuvien, palvelukuvauksien, kertomusten, videoiden ja blogien valityksella.
Tarinoita voi loytyd myos kotisivuilta [6ytyvéan linkityksen kautta palveluntuottajan sosiaali-

sen median sivuille.

Tarina liittyy palvelun koettuun aitouteen eli uskottavuuteen. Tarjotut palvelut tulisi markki-
noida osana isompaa tarinaa, joka linkittyy paikan ymparistdon ja historiaan. Jos tarina on
hyvin kerrottu, kuluttaja kiinnostuu palvelusta. Hyvin kerrottu, mielenkiintoinen ja persoo-
nallinen tarina jaa kuluttajan mieleen. Asiakkaat ovat myds halukkaampia maksamaan
enemman palveluista, jos he kokevat padsevansa lahemmas jotain ainutlaatuista ja ole-
vansa osa tarinaa. (Wittig ym. 2014, 160; Tarssanen & Kylanen 2009, 13; Kalliomaki
2014, 13-14; Laakso 2013.) Tarinallisuus ja se, miten brandi puhuttelee kohderyhmaan-
sda, ilmenee jo brandin nimessé. Esimerkiksi muotitalo Yves Saint Laurentin muutti nimen-
sa muotoon Saint Laurent Paris houkutellakseen uudistuvaa asiakaskuntaansa ja hipste-
reitd modernimmalla nimelld, josta kuitenkin huokuu brandin historia ja arvokkuus. Koska
luksus elda ajassa, tutkimuslaitos Unity Marketingin mukaan luksusbréandien on muotoilta-
va ja lanseerattava tarinansa aina uudelleen ajan hengen mukaiseksi, jotta ne houkuttele-

vat kuluttajia. (Danziger 2014.)

Muisto. Ihmiset ovat kautta aikojen ostaneet tuotteita, jotka muistuttavat heité positiivisel-
la tavalla koskettaneista tapahtumista. Esimerkiksi Lapin matkalaiset ostavat porontaljoja
tai huskykoira-pehmoleluja. Elamysyhteiskunnassa ihmiset haluavat ostaa yritysten kasi-
kirjoittamia muistorikkaita kokemuksia, jotka koskettavat heitd henkilokohtaisella tasolla.
Muistiinjaavat positiiviset tapahtumat sitouttavat asiakkaita yritykseen tunteiden kautta.
Moniaistisuus vahvistaa tunteita ja moneen aistiin vetoavat markkinointikeinot auttavat
muistoprosessin kehittymisessa. (Pine & Gilmore 1999, 56, 58-59; Pine & Korn 2011, 83.)

Muistorikkaiden ja miellyttavien elamysten luominen on osa elamyspalveluyritysten paata-

voitteista, silla kokemukset, jotka lisd&vat ihmisten onnellisuutta, jaavat inmisten mieliin.
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Muistojen syntymisen kautta asiakkaat voivat nauttia kokemastaan viela pitkdan tapahtu-
man jalkeen esimerkiksi muistelemalla miellyttavad tapahtumaa itsekseen tai jakamalla
tarinansa sosiaalisessa mediassa omalle viiteryhmalleen. Kestavien muistojen luominen
asiakkaiden mieliin on haastavaa, silla muistojen syntymiseen vaikuttavat monet seikat
aina henkilohistoriasta vuorovaikutustilanteessa olevaan tunnelmaan. Palveluntuottajien
on kuitenkin mahdollista helpottaa muistojen syntymisprosessia kayttamalla markkinoin-
nissaan symbolisia keinoja ja tuomalla esiin asiakkaille merkityksellisia asioita, jotka ve-
toavat asiakkaiden sisdisiin arvoihin. Arvonmuodostuminen sitouttaa asiakasta palvelun-
tuottajaan. (Lindgreen ym. 2009, 40-41, 19.)

Verkkosivuillaan palveluntuottajat markkinoivat unohtumattomia elamyksia esittelemalla ja
muotoilemansa palvelutarjpomaansa kotisivuille asiakasta puhuttelevalla tavalla. Muisto-
rikkautta voi korostaa muun muassa tuomalla esiin palvelutarjooman erityislaatuisuus ot-
sikoissa, palvelukuvauksissa ja kuvissa. Esimerkiksi harvinaislaatuisuutta arvostava luk-
susasiakas kokee todennékdisesti yopymisen Tomasz Czaikowskin ja Eryk Marksin (Ice-
hotel 2015) luomassa jaataideiglussa muistorikkaana elamyksellisené. Erilaiset &énet ja
danimaailman integroiminen kotisivuille helpottavat muistijéljen syntymista. Palveluyrityk-
sien sosiaalisen median alustoilla tapahtuva vuorovaikutus palveluntuottajan tai muiden
asiakkaiden kanssa voi luoda asiakkaille mieleenpainuvia kokemuksia, jos sosiaalisen
median sivuilla k&sitelladn aiheita, jotka herattavat asiakkaan mielenkiinnon ja joista asia-

kas kokee saavansa arvoa.

Yllatyksellisyys ja valmis valikoima. Luksuselamys paketoidaan kauniiksi, valmiiksi
paketiksi, joka vetoaa kuluttajiin tuomalla esiin muun muassa palvelun kuluttajalle tarjo-
amia hedonistisia, esteettisia, yksilollisia, ainutlaatuisia ja tunnelmallisia piirteitd (Okonkwo
2010, 117). Valmiilla valikoimalla Heikkinen (2.3.2015) tarkoittaa laajaa palvelumaailma-
pakettia. Pakettien lisdksi valikoimasta olisi 10ydyttava kuluttajaa positiivisesti yllattavia
palveluita kuten karhujen tai hirvien bongausta autenttisessa ymparistossa tai ralliautoilua

jaalla.

Palvelun tai tuotteen yllatykselliset elementit voivat tulla esiin otsikoissa, palvelukuvauk-
sissa tai yrityksen sosiaalisen median sivuilla. Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilla tai
Twitterissa oleva artikkeli tutkimustuloksista, joissa kerrotaan rauhoittavan metsakavelyn
vaikutuksesta stressin alentamisen keinona tai siitd, ettd puhdasta, suomalaista jarvivetta
voi juoda suoraan jarvesta. Suomalaiseen luontoon liittyy paljon yllatyksellisia elementteja,
joita me suomalaiset pidamme itsestaanselvyyksina, mutta jotka yllattavat ulkomaalaisia

vierailijoitamme.
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Verkkosivuilla yllatyksellisyys voi ilmeta myos verkkosivun pelillisien tai leikillisten ominai-
suuksien kautta kuten Schipolin lentokentén laatimilla brandatyilla verkkosivuilla
http://www.schipholdestinationunknown.nl/en, jotka ovat samalla mainio markkinointikei-
no. Verkkopelissa osallistujat arvuuttelevat Schipolin lentokentalta [&htevié lentokohteita
matkustajien Instagramiin ottamien kuvien perusteella. Samalla matkustajat oppivat uusia
asioita.

Myds vision&ari ja luksushotelli AnaYelan perustaja Bernd Kolb (Wittig ym. 2014, 235)
sanoo, ettd uuteen, elamykselliseen luksukseen kuuluu aitous, yllatyksellisyys, oppiminen
ja tarinallisuus. Kuluttajat haluavat kokea ja oppia uusia asioita, jotka ovat aitoja, harvinai-
sia ja joita ei pysty ostamaan rahalla. Oppiminen osana uutta luksusta pohjautuu Maslo-
win hierarkian ylimmalle, itsensé toteuttamisen tarpeeseen. Naitd merkityksellisia elamyk-
sid kuluttajat haluavat jakaa sosiaalisessa verkossaan saadakseen positiivista huomiota ja

osoittaakseen omaa merkityksellista elamantyyliaan.
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4 Luksuskuluttaminen

4.1 Uuden luksuksen taloudellinen merkitys

Maailmanlaajuisesti matkailusta on viime vuosikymmenten aikana tullut yksi nopeimmin
kasvavista elinkeinoista. Matkailu on osa uutta, elamyksellisté luksusta, jonka osuus koko
luksuskuluttamisesta on kasvussa. Maailman véakiluku on talla hetkella noin 7,5 miljardia.
Vuoteen 2020 mennessé vakiluvun ennustetaan kasvavan noin 8,5 miljardiin ja heista

noin 2-5 prosentilla tulee olemaan varaa luksuskuluttamiseen (Wittig ym. 2014, 108).

The Boston Consulting Groupin (2012) mukaan elamyksellinen luksus kuten eksoottiset
lomat, gourmet -illalliset ja taidehuutokaupat muodostivat yhteensa 55 % kaikista globaa-
leista luksusostoista. Elamykselliseen luksukseen kaytetty rahamaaré kasvoi 14 %, kun
luksustuotteiden kategoriassa nousua oli 11 %. Luottokorttiyhtioé Visan tutkimuksen mu-
kaan vauraat matkustajat kuluttavat tavallisesti noin 45 % enemman kuin véhemmaén va-
rakkaat matkustajat. TAma ero tulee todennakoisesti kasvamaan jopa 80 prosenttiin lahi-
tulevaisuudessa. (Wittig ym. 2014, 159.)

Myds tutkimuslaitos Wealth-X:n (2014, 9, 30) tekema tutkimus ennustaa elamyksellisen
luksuskuluttamisen kasvua, silla kuluttajat himoavat immateriaalisia ja uniikkeja luksusko-
kemuksia enemman kuin luksustavaroita. Luksusmarkkinoiden kasvava taloudellinen
merkitys perustuu globaaliin vaurastumiseen seka nettovarallisuudeltaan vahintdéan 30
miljoonaa USD omaavien yksityishenkildiden (UHNWI) lukumé&aralliseen kasvuun. Vuon-
na 2014 UHNW henkil6ita oli eniten Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa ja kolmanneksi
eniten Aasiassa. Voimakkainta UHNWI ryhman kasvu on talla hetkelld Intiassa, Lahi-
Idassa ja Afrikassa. Ultra-High-Net-Worth henkildiden maara kasvoi 6 % vuonna 2014 ja
vuosien 2003-2013 valilla UHNW henkildiden m&ara on kasvanut 59 %. Luksusmarkki-
noiden kaikista ostoksista UHNW kuluttajien ostosten osuus oli 19 %. Vaikka luksustuot-
teiden ja palvelujen kysyntd on viime vuosina hieman laskenut varakkaiden kuluttajien
joukossa, UHNW henkildiden kulutustottumuksissa ei ole havaittu muutosta. UHNW kulut-
tajille monet luksustuotteet ja -palvelut ovat osa heidan elaméntyylidan. Esimerkiksi yksi-
tyislentokone on heille paédasiassa tytkalu liiketoimien hoitamiseen, mutta silld lennetédan
my0ds lomamatkoja. Lomamatkoillaan UHNWI:t arvostavat ja ovat valmiita maksamaan
erityisesti yksityisyydesta ja rauhasta, silla heiddn muuhun elaméaansa kuuluu paljon julki-

suutta.

Varakkaiden kulutuskayttaytymiseen perehtyneen yhdysvaltalaisen tutkimuslaitos Unity

Marketingin (Danziger 2014) raportin mukaan markkinoille on palaamassa viimeksi vuon-
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na 2010 havaittu luksuskuluttajaryhma, jota Unity Marketing kutsuu nimella HENRY (engl.
High-Eaners-Not-Yet-Rich). HENRY-kuluttajat ovat parempaa keskiluokkaa, kotitalouksien
tulot ovat 100 000—250 000 USD. HENRY-kuluttajat ovat valinneet elamantyylin, jossa
alhaisempi tulotaso riittda, silla he ovat valmiita luopumaan korkeammista tuloista pysty-
akseen toteuttamaan itseaan, unelmiaan ja elddkseen omien arvojensa mukaista ela-
maansa. Tallaisia kuluttajia 10ytyy erityisesti Millennium-sukupolven edustajista. Millen-
niumit ovat syntyneet vuosina 1980—2000 ja osa heista on i&ss4, jolloin tulot ovat suurim-
millaan. Brandien ja palveluntuottajien kannalta merkityksellisen HENRY-ryhmasta tekee
se, etta taman ryhman markkinaosuus on nelja kertaa suurempi kuin UHNW-kuluttajien.
Heilla on halua seka varallisuutta luksuskuluttamiseen. HENRY-kuluttajat ovat uusi mas-
samarkkinointiryhma, josta kasvaa varakkaita kuluttajia tulevaisuudessa. Osa HENRY-
kuluttajista nousee tulevaisuudessa super-rikkaiden UHNW-kuluttajaryhmé&én, jossa yksi-
I6n nettovarallisuuden maaré on 30 miljoonaa USD. (Danziger 2014; Luxury Daily
22.4.2015.)

Suomessakin matkailun taloudellinen merkitys on lisaantynyt merkittvasti. Suomen mat-
kailutulo on ollut monia vuosia yli 13 miljardia euroa ja vuoteen 2025 mennesséa matkai-
luelinkeinolla ennustetaan olevan mahdollisuuksia kasvaa jopa 20 miljardiin euroon. 2000-
luvulla kansainvalisten matkailijoiden maard on kaksinkertaistunut Suomessa. Suomessa
vuonna 2013 matkailuun kulutettiin noin 13,3 miljardia euroa ja kokonaiskulutuksesta ul-
komaalaisten osuus oli arviolta 32 % eli 4,3 miljardia euroa. Matkailun osuus koko Suo-
men bruttokansatuotteesta on 2,7 %. (Ty6- ja elinkeinoministerio 2015). Tilastokeskuksen
matkailutilinpidon -projektipdallikké Konttisen (2005) mukaan tulevaisuudessa matkai-
lualalla on kasvava merkitys Suomen kansantaloudelle. Kansantaloudellisesti kannattavin-
ta on panostaa ja pyrkiad lishdmaan ulkomaalaista matkailua, silla se ei poista kotimaista

matkailukysyntaa.

American Express (2013) tutki Suomessa matkustaneiden Amexin mustan kortin kayttaji-
en (kortin kayttdminen vahintddn 100 000 USD vuodessa) kuluttamiskayttaytymista vuosi-
na 2011-2012. Tutkimuksen mukaan kaikista Suomessa matkustaneista matkustajista
noin 5 % voidaan luokitella luksuskuluttajiksi. Vaikka luku on pieni, heiddn osuutensa ko-
konaiskuluttamisesta verrattuna kaikkiin matkustajiin oli 13 %. Tutkimus osoittaa luksus-
matkailijan taloudellisen merkityksen, silla luksuskuluttajat kuluttavat noin kolme kertaa
enemman verrattuna tavallisiin matkustajiin. Iso-Britannia, USA ja Ruotsi ovat tutkimuksen
mukaan tarkeimmat matkustajamaat Suomelle, ne muodostavat 55 % kaikesta kuluttami-
sesta. Tutkimuksessa tuodaan esiin erityisesti Iso-Britanniasta matkustavien merkitys,

silla tAma ryhma kuluttaa eniten Suomessa matkaillessaan.
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Amexin tutkimus toteaa, etta luksusmatkailijoiden maard Suomessa on verrattain pieni
talvikuukausien aikana, edelleen eniten Suomessa vierailee matkailijoita touko—
elokuussa. Tutkimuksessa ehdotetaan, ettd Suomen tulisi tuoda paremmin esille ainutlaa-
tuisia elamyksidan ja monipuolisia talviaktiviteetteja, joita Suomessa on tarjolla. Lisaksi
suositellaan lomapaketteja, joihin sisaltyy vierailu eri alueilla. Markkinoinnissa tulee huo-
mioida tehokkaammin 36—45-vuotiaat, silla he ovat yksi eniten matkustavista ja kuluttavis-
ta ryhmistd. Tutkimus tuo esiin naisten osuuden kasvavana matkustaja ja kuluttajaryhma-
n&, joka on yhd enemman halukkuutta ja varallisuutta kuluttaa luksustuotteisiin ja palve-
luihin. Samoin Wealth-X:n (2014, 20) tutkimuksessa tulee esiin naispuolisten 55-57-
vuotiaiden UHNW henkildiden maaran kasvu noin 17 % heindkuun 2013-kesakuun 2014
valilla. Palveluntuottajien ndkodkulmasta naiset ja tdmé naiskuluttajaryhma tulisikin nyt ot-
taa huomioon palveluja ja tarjontaa suunniteltaessa sek& muotoilla palvelutarjonta myds

naiskuluttajia houkuttelevaksi.

Johtopaatoksissa Amex suosittelee luksusstrategian laatimista Suomelle. Strategian laa-
timisella lisattaisiin ymmarrysté luksuskuluttajista, heidan tarpeista ja arvoistaan. Tata
kautta elinkeino kehittyy ja luksusmatkailijoita seké heidan Suomessa kuluttamaa raha-

maaraa saadaan kasvatettua. (American Express 2013.)

4.2 Luksuskuluttaja

Luksuskuluttajat eivat ole yksi homogeeninen ryhma. Kuluttajaryhman sisalla on monia
mikromarkkinoita (engl. Niche Markets) aina arkiluksuksen ostajista HENRY-kuluttajiin,
super-rikkaisiin UHNW-kuluttajiin (engl. Ultra-High-Net-Worth) ja biljonaareihin. Kuluttajia
ei voi luokitella pelkdstdan sosiodemografisten tekijdiden pohjalta (Raijas & Repo 2009,
14). Silti ika maarittaa voimakkaasti kulutusta. 35—44 -vuotiaat ovat markkinoinnin n&ké-
kulmasta merkityksellisempi ryhma kuin 45-55 -vuotiaat, koska elaméanvaiheeseen liittyva
kuluttaminen on silloin suurimmillaan kuten mygs tulotaso. Psykologiset ja elamantyylilli-

set valinnat maaraavat kulutuskayttaytymista yha enemman. (Danziger 2014.)

Tulevaisuuden luksusmarkkinoille merkityksellista HENRY-ryhma& edustavat Y- ja Z-
sukupolvet. 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivalin valilla syntyneen Y-sukupolven ela-
ma ja kulutuskayttdytyminen ovat internetin ja mobiililaitteiden kautta muotoutuneet huo-
mattavasti globaalimmaksi, kansainvalisemmaksi ja laajemmalle ulottuvaksi kuin aiempien
sukupolvien. Nama nettinatiivit ovat kasvaneet materialismiin ja yksilollisyyteen. Okonkwo
(2010, 266—-267) kuvaa luksuskuluttajia alykkaiksi, jarkeviksi, vaativiksi ja malttamattomik-
si individualisteiksi, joilla on valtaa valikoida omaan elamantyyliinsa sopivat luksustuotteet
ja palvelut. Heilla on korkeat odotukset ja vahvat arvot seké periaatteet (The Boston Con-

sulting Group 2014; Wittig ym. 2014, 45). Tana paivana yksilon omalla minuudella on ihan
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erilainen, korostetumpi rooli kuin koskaan aiemmin historiassa (Raijas & Repo 2009, 14).
Itsensa toteuttamista pidetdan yleisesti hyvaksyttavampana. Luksuskuluttajat haluavat
omaan elamantyyliinsa sopivia aitoja, vastuullisesti tuotettuja ja esteettisia tuotteita, palve-
luja ja kokemuksia. Naiden avulla luksuskuluttaja rakentaa omaa asemaansa ja tuo esiin
arvojaan. (Wittig ym. 2014, 220.) Silti Y-sukupolvi on vahvasti yksilo- ja perhekeskeinen.
(Furlanetto, Krane, Mitchell & Ugine 2004, 8.)

Kulutusmarkkinoille tulevaa 2000-luvulla syntynyttd Z-sukupolvea leimaa kohtuullisuus ja
huoli ymparistésta. Maailman taloudellinen tila ja luonnon kantokyvyn seké rajallisuuden
ymmartaminen ovat vaikuttaneet siihen, etta Millennium-lapset eivét pida taloudellista
kasvua itsestdénselvyytend. Talouden ylivaltaa paheksutaan ja vallalle tulevat downshif-
ting, hidastaminen, kohtuullistaminen ja luomu. Olojen pakosta henkiset arvot korostune-
vat Z-sukupolvella. (Rahkonen 2012.) Myds Okonkwon (2010, 268) mukaan luksuskulutta-
jat ovat omaksumassa vastuullisia arvoja. He kantavat yhd enemman huolta ihmisoikeuk-
sista, oikeudenmukaisesta tydnjaosta, ymparistonsuojelusta ja yhteiskunnan hyvinvoinnis-
ta. Tulevaisuuden luksuskuluttaja ei halua riistda vaan haluaa toimia puhtaan omantunnon
kautta seka tukea hyvinvointia ja oikeudenmukaisuutta globaalisti myos luksusostostensa

kautta.

Luksus vetoaa ennen kaikkea kuluttajan symbolisiin tarpeisiin ja arvoon, jonka kuluttaja

kokee saavansa kayttamalla luksustuotteita ja -palveluita (Okonkwo 2007, 62). Kuluttajat
ostavat tuotteita ja palveluita tayttaakseen tarpeitaan, ratkaistakseen ongelmiaan, toteut-
taakseen itsedan ja luodakseen identiteettiaan. Luksuskuluttajat ostavat tunnetta ja unel-
mia. Terveyteen ja hyvinvointiin liittyv&n megatrendin myéta kuluttajat ovat myos kiinnos-
tuneita parantamaan omaa elamanlaatuaan seka edistamaan hyvinvointiaan ja huolehti-

maan terveydestaan (Cetron, DeMicco & Davis 2010, 78.)

Globalisoituminen on johtanut kulttuurien ja sosiaalisten tapojen yhtendistymiseen. Yha
useammat kuluttajat kayvat ostoksilla maailman metropoleissa yhta lailla kuin tekevat luk-
susostoksia internetissa. (Okonkwo 2010, 267.) Internetin aikakaudella tietoa on saatavis-
sa rajattomat maaréat ja kuluttajat ovat jatkuvasti online. Ei siis ole ihme, ettd luksuskulutta-
jat on ylikyllastetty luksustarjonnalla ja informaatiolla. T&ma johtaa siihen, etta kuluttajat
odottavat luksustuotteiden ja -palvelujen tarjoavat heille todellisia merkityksia ja hyotyja.
Luksuskuluttajat tuntevat eri luksusmarkkinat ja ovat vaativia kuluttajia. He tekevat ostok-
sia ja etsivat elamyksia niin internetissa kuin monien muidenkin kanavien kautta. He tieta-
vat tdsmaélleen, mita he haluavat ostaa ja mité ovat ostamassa. Heidan ostoskayttaytymi-
sessaan ei ole mitadan satunnaista, silla luksus on osa heidan elamantyyliaén. Liu ja Burns

(2013, 885-897) ovat tutkineet luksuskuluttajien ostoskayttaytymista verkossa. Johtopaa-
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toksissdan he toteavat, etta luksuspalveluntuottajien tulisi perehtya online-
luksuskuluttajien kulutuskayttaytymiseen seké erityyppisiin luksusostajiin, silla tdma ryhma

kasvaa ja kehittyy nopealla tahdilla.

4.3 Luksuskuluttaja verkossa

Liu ja Burns (2013, 885—-897) osoittivat tutkimustuloksissaan, etta osalle kuluttajista osta-
minen on rentouttava ja nautinnollinen harrastus. Kuluttajat ndkevat ostamisen myos
ajanvietteend eivatka pelkéastaan tarpeeseen ostamisena. Luksuskuluttajat odottavat os-
tosympariston ja -ilmapiirin olevan esteettinen, miellyttédva ja harmoninen. Liun ja Burnisin
tulosten mukaan ilmapiiri vaikuttaa kuluttajien ostoshaluihin. Korkealuokkaiset luksustuot-
teet ja -palvelut sek& brandin luoma arvokkuuden ilmapiiri luovat luksuskuluttajille sosiaa-
lisen menestymisen, kuuluisuuden, ainutlaatuisuuden ja hienostuneisuuden tunteita. Sa-
maistumisen tunteet lisdavat kuluttajien halua olla yhteydessa brandiin ja halukkuutta os-
taa. (Liu ja Burns 2013, 885—-897)

Kuluttajat haluavat luksusverkkosivujen olevan lumoava kokonaiselamys, joka tukee hei-
dan identiteettinsa rakentamista, arvojaan ja elamantyylidan. Luksusnettiostoksilla kulutta-
jat odottavat luksusbrandien nettisivujen lunastavan asiakaslupauksen. He odottavat yh-
tendisté ja johdonmukaista brandielamystd huolimatta siitd, ovatko he ostoksilla Pariisin
tai Tokion lippulaivamyymal&ssa, nauttimassa elamyksellista illallista tai nettiostoksilla.
Okonkwon (2010, 269) mukaan kuluttajia etsivat palveluntuottajilta erinomaisen laaduk-
kuuden, yksildllisyyden, arvostuksen, ylellisyyden ja hemmottelun lisaksi positiivista ylla-
tyksellisyytta 1api palveluketjun. Luksus lumoaa kuluttajan. Se vetoaa kuluttajan tunteisiin,
jaé kuluttajan tunnemuistiin ja sitoo kuluttajan yritykseen tunnesiteen kautta. Lumoavuus
tarkoittaa loputonta houkuttelevuutta, kiehtovuutta, valloittamista, liehittelyd, kosiskelua ja
leikillisyytta. Jos nettisivut eivat lunasta lupauksiaan, luksuskuluttaja siirtyy nopeasti toisen
brandin sivustoille. (Okonkwo 2010, 267—-268.)

Internetin ja sosiaalisen median aikakautena luksuskuluttajalla on enemman valtaa kuin
koskaan ennen. Luksuskuluttajat ovat individualisteja, mutta silti yhteisollisia. Kuluttajat
haluavat jakaa luksuselamyksiaan, mielipiteitdan ja olla yhteydessa muihin sosiaalisessa
mediassa. Jakamalla luksuskokemuksiaan ja bloggaamalla luksuksesta tai seuraamalla
internetin keskustelupalstoja luksuskuluttajat muokkaavat yleista mielipidetta luksuksesta,
luksusbréndeista ja -tuotteista. (Okonkwo 2010, 267—-268.)

The Boston Consulting Groupin tutkimuksen (2014) mukaan henkildkohtaisilla suosituksil-

la, blogeilla ja muilla sosiaalisessa mediassa olevilla kirjoituksilla on suuri merkitys globaa-
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leille luksuskuluttajille. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi kiinalaiset tekevét ostopaatok-
sensa 48 prosenttisesti suositusten perusteella ja 14 prosenttisesti nettikirjoituksiin perus-
tuen. Kiinalaisten ostopaatokseensa vaikuttavista tekijoista yli 60 % muodostuu toisten
kuluttajien kokemusten ja mielipiteiden perusteella. Tutkimuksessa oli mukana kymmenen
maata: Kiina, USA, Brasilia, Iso-Britannia, Korea, Venaja, Saksa, Italia, Ranska ja Japani.
Tutkimuksessa olleissa kohdemaissa suositusten ja sosiaalisen median vaikutus kulutta-
jan ostopaatoksiin on keskimaarin 44 %, aikakausilehtien vaikutus 50 %, ikkunaostosten
vaikutus 39 % ja nettisivujen vaikutus tutkimuksen mukaan 34 %. Seuraavina vaikuttimina
tulivat televisio ja elokuvat, kutsut ja tapahtumat seka julkisuuden henkildiden kulutus-
suositukset, mitkd vaikuttivat ostoskayttaytymiseen 20—24 prosenttisesti eli karkinelikkoa

huomattavasti vahemman. (Boston Consulting Group 2014.)

Sosiaalisessa mediassa jakamiensa mielipiteiden kautta luksuskuluttajat viestivat luksuk-
sen tuottajille tarpeistaan ja tavasta, jolla he haluavat itsedén palveltavan. Vuoropuhelu
organisaatioiden ja kuluttajien valilla sosiaalisessa mediassa osoittaa asiakkaille, etta or-
ganisaatiot arvostavat kuluttajia, heidan mielipiteitdan ja haluavat ottaa mielipiteet huomi-
oon toiminnassaan. (Okonkwo 2010, 267—268.) Liu ja Burns (2013, 885) korostavat onli-
ne-luksuskuluttajien merkityksellisyytta tarkeana kuluttajaryhmana. Tutkimuksen mukaan
kotisivuilla olevat muiden asiakkaiden mielipiteet ja arvioinnit tarjotusta palvelusta tai tuot-
teesta lisdavat kuluttajien luottamuksen tunnetta palveluntuottajaa kohtaan. Jos kotisivut
eivat onnistu herattamaan luottamusta luksuskuluttajissa, kaupanteko estyy. Kotisivut tu-
lee muotoilla siten, ettéd ne herattavat luottamusta ja houkuttelevat seka tavoittavat tata

kautta mahdollisimman monia potentiaalisia ostajia. (Liu & Burns 2013, 885.)

Okonkwo (2010, 269) listaa seuraavia avainsanoja luksuskuluttajan sitouttamisessa brén-
diin niin fyysisessé kuin verkkoymparistossa: tiedottaminen, viihdyttaminen, vaikuttami-
nen, voimaannuttaminen, voimakas vaikuttaminen, tarpeiden tyydyttdminen, osallistami-
nen, havainnoiminen, kuunteleminen, ymmartaminen, ajan tasalla pitdminen, kehittami-
nen, sitouttaminen, aitous, luottamus, yhteydenpito, neuvonanto, arvovallalla vaikuttami-

nen, raataldinti, personointi, yhdessé luominen, houkutteleminen ja wow-elamykset.
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5 Arvonmuodostuminen

5.1 Asiakasarvo

Taman paivan arvoajattelun perusta on asiakaskeskeisyydessd, asiakasymmarryksessa
ja asiakasarvon muodostumisessa (Grénroos & Voima 2013, 133-150). Markkinoinnin
nakokulmasta katsottuna asiakkaan kokema arvo on laaja ja moninainen kasite. Arvon
kasite liittyy tuotteen tai palvelun koettuun hydtyyn asiakkaan nékdkulmasta. Se voi muo-
dostua toiminnallisista, teknisista, sosiaalisista, henkilokohtaisista ja taloudellisista hyo6-
dyista seka asiakkaan kokemien hyotyjen ja uhrausten suhteesta. (Kuusela & Rintamaki

2002, 16.) Asiakkaille luodaan arvoa tuottamalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia.

Kuten aiemmin tassa tydssa on kaynyt ilmi, kokemus on subjektiivinen kasite, joka koos-
tuu eri osien yhteisvaikutuksesta ja vuorovaikutuksesta. Samoin asiakkaan kokema arvo
kéaytetysta palvelusta on voimakkaasti subjektiivinen, kontekstiin ja kayttotilanteeseen si-
dottu kasite, jota asiakas arvioi suhteessa asiakkaan omiin paadmaaériin ja tavoitteisiin.
(Butz & Goodstein 1996, 63—64; Woodruff 1997.) Tassa tydssd ymmarretadn asiakkaan
kokeman arvon syntyvan kokonaisvaltaisesti ja moniaistisen kokemuksen tuloksena. Tata
kautta asiakkaan kokema arvo muodostuu asiakkaan ja yrityksen — mutta myds muiden
asiakkaiden — valisessa vuorovaikutuksessa seké& naiden luoman emotionaalisen suhteen

kautta.

Palvelun tarjoajien nakokulmasta tarkasteltuna arvoajattelu on strateginen tyokalu, joka
luo yritykselle kilpailuetua. Arvon kasite yhdistyy elamyksellisyysteorioihin, joiden mukaan
pelkka tuotteen tai palvelun korkeatasoisuus tai laadukkuus eivét riité kuluttajien valintojen
pohjaksi vaan asiakkaiden elamykset vaativat muotoilultaan selkeasti segmentoituja ja
erottuvia palveluita (Frow & Payne 2007, 90). Asiakasymmarryksen kautta palveluyritykset
tarjoavat erilaisia, innovatiivisia ja elamyksellisia ratkaisuja asiakkaiden tarpeiden, arvos-
tuksien ja padmaarien saavuttamiseksi. Taten palveluntuottajat pyrkivat tuottamaan asi-

akkaille merkityksellisia hyotyja ja minimoimaan asiakkaan kokemat uhraukset.

Asiakkaan palvelusta saamat hyddyt voidaan jakaa utilitaarisiin hy6tyihin ja hedonistisiin
hy6tyihin. Utilitaariset hytdyt ovat selkeAmmin maariteltdvissa kuin hedonistiset hy6dyt,
silla ne liittyvat usein kokemuksen mitattaviin ominaisuuksiin. Utilitaarinen hyoty on esi-
merkiksi asiakkaalle toiminnallista arvoa tuottava kotisivun kaytettavyys, jota voi mitata
muun muassa ajan saastona. (Kuusela & Rintamaki 2002, 148.) Asiakaskeskeisesti muo-

toilluilla sivustoilla asiakas loytaa vaivatta ja nopeasti ratkaisun omaan ongelmaansa esi-
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merkiksi erilaisten palvelupakettien valikoimasta ja voi kayttaa sdastetyn ajan johonkin

muuhun tarkoitukseen.

Hedonistiset hyddyt ovat subjektiivisia, tuottavat mielihyvaa ja nautintoa ja ne koetaan
valittdbmasti vuorovaikutustilanteessa palveluntuottajan kanssa. Kotisivujen tuottama viih-
teellinen nautinto tuottaa kuluttajalle hedonistista arvoa. Samoin kuluttaja voi kokea ko-
tisivuilla vierailun tuottavan hanelle sosiaalista arvoa tai olevan véline itseilmaisuun sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen valityksella. (Kuusela & Rintamaki
2002, 148-149.)

Yritysten kotisivujen tarkoitus on herattda asiakkaissa positiivisia tuntemuksia ja koke-
muksen tulisi aina olla mahdollisimman miellyttdva. Sivuilla vierailemisen tulee tuottaa
asiakkaille hyttya, auttaa asiakkaita saavuttamaan paamaaransa vaivattomasti sekd mi-
nimoida asiakkaan tekeméat uhraukset. Tama saa asiakkaan todennékaoisesti kiinnostu-
maan palvelusta, ostamaan tuotteen tai palvelun, palaamaan sivustolle seka suosittele-
maan palvelua muille. (Kuusela & Rintamaki 2002, 148-149.)

Kuluttajien on vaikeampi luopua hedonistista arvoa tuottavista hyddyista kuin utilitaarisis-
ta, silld hedonistiset hyddyt ovat subjektiivisia ja tunneperaisid. Tunneperaisista hyodyista
luopuminen aiheuttaa asiakkaissa muun muassa mielipahaa, pelkoa ja stressia. Luksus-

kuluttaminen perustuu luksuksen edustamaan symboliikkaan, kuluttajan tunteisiin ja psy-

kologisten tarpeiden tayttamiseen ei niink&an valttamattomyyksiin ja kuluttajien on vaikea
luopua ylellisyyden tunteesta, joka liittyy luksuskokemukseen. (Okonkwo 2007, 204; Kap-
ferer & Bastien 2012, 197-204.)

5.2 Luksuksen arvonmuodostuminen

Taman paivan luksuskuluttajat on ylikyllastetty luksustarjonnalla ja informaatiolla. Vaikka
luksuskuluttajan kulutustottumuksia ohjaavat voimakkaasti hedonistiset ja mielihyvaa tuot-
tavat seikat, kuluttajat odottavat luksustuotteiden ja -palveluiden tarjoavat heille todellisia
merkityksia ja hyotyja sekd vastaavan kuluttajien arvomaailmaan. Ymmarrys luksuksen
arvonmuodostumisesta kuluttajan nakdkulmasta on tarkea liikkeenjohdollinen tydkalu,
jonka avulla pystytdan vetoamaan kuluttajien tietoisiin ja tiedostamattomiin haluihin ja tar-

peisiin.
Wiedmann, Hennings ja Siebels (2007; 2009) ovat tutkineen luksuksen arvonmuodostu-

mista kuluttajan nakdkulmasta (kuvio 6). Tutkimuksessa arvioitiin luksuksen arvonmuo-

dostumista eri luksuskategorioissa tuotteiden ja palveluiden osalta. Arvonmuodostumises-
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sa kuluttajien motiivit luksustuotteiden ja -palvelujen ostamiseen perustuvat neljaén eri
ulottuvuuteen, joista muodostuu luksuksen arvo: taloudelliseen, toiminnalliseen, henkil6-
kohtaiseen ja sosiaaliseen arvoon. Kuvio maarittda kuluttajan nakokulmaa luksuksen
arvonmuodostumiseen, joka k&sittdd kuluttajan yleisen arvion tuotteesta tai palvelusta
seka kuluttajan arvioimien hyotyjen ja uhrausten valisen suhteen. Nama avaintekijat maa-
rittavat kuluttajien asenteita ja kulutuskayttaytymisté luksustuotteiden ja palveluiden osal-
ta. (Wiedmann ym. 2009; Zeithaml 1988.)

KALLIIMPI HINTA Taloudellinen hyoty

= = TALOUDELLINEN ARVO
KAYTETTAVYYS

Kaytettavyys

TOIMINNALLINEN
AINUTLAATUISUUS ARVO
ITSENSA TOTEUTTAMINEN - LUKSUKSEN
JA ILMAISU Yksilollisyys ARVO

HEDONISTISUUS HENKILOKOHTAINEN

ARVO

MATERIALISUUS
Sosiaalinen hyoty

HUOMION
HERATTAMINEN

SOSIAALINEN ARVO

STATUS

Kuvio 6. Luksuksen arvonmuodostuminen kuluttajien nakokulmasta (Wiedmann, Hen-

nings ja Siebels 2007; Wiedmann, Hennings ja Siebels 2009).

Luksuksen taloudellisella ulottuvuudella Wiedmann ym. (2007) viittaavat suoriin rahallisiin
tekijoihin kuten tuotteen tai palvelun hintaan, jalleenmyyntihintaan, alennuksiin ja sijoituk-
siin. Yhdysvaltalainen talousasiantuntija ja sosiologi Veblen (1899) totesi teoksessaan
The Theory of the Leisure Class, etté kuluttajat ovat halukkaita maksamaan korkeampaa
hintaa arvostetuista, huomiota heréttavista tuotteista hankkiakseen itselleen statusta. Li-
saksi luksustuotteet ja -palvelut houkuttelevat kuluttajia korkealaatuisuudellaan (Vigneron
& Johnson 1999, 1-3).

Toiminnallisuudesta on tullut tanéd paivana yha merkittavampi tekija kuluttajien arvonmuo-
dostamisessa, silla kuluttajat arvostavat yha enemmaén toiminnallisuuden tuomaa ajan

saastda. Toiminnallinen ulottuvuus perustuu itse tuotteesta tai palvelusta saatuihin hyotyi-
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hin, joita ovat muun muassa laadukkuus, ainutlaatuisuus, kaytettavyys, luotettavuus ja
kestavyys (Wiedmann ym. 2007; Liu & Burns 2013, 888.) Ostamisen mukavuuden, sopi-
vuuden ja kaytettavyyden merkityksen tarkedna ostomotiivina ovat osoittaneet myds
Stephenson ja Willett (1969, 316—-320).

Henkilokohtainen ulottuvuus luksuksen arvonmuodostumisen pohjautuu kuluttajien
omaan, henkilékohtaiseen merkityksenantoon luksustuotteita ja palveluita kohtaan kuten
materialismiin, hedonismiin ja identiteetin rakentamiseen. Sosiaalisella ulottuvuudella vii-
tataan luksustuotteiden tai palvelujen kayttdmisen kautta saatuun statukseen ja arvoval-

taan ja huomion kerddmiseen kuluttajan omassa sosiaalisessa referenssiryhmassa.

Tutkimuksen mukaan luksuksen arvonmuodostuminen kuluttajien nakdkulmasta vaihtelee
merkittavasti eri maiden seka eri luksustuoteryhmien ja palveluiden valilla. Tasta huolimat-
ta eri kulttuureja edustavat kuluttajat ndkevat ndma nelja peruselementtia — taloudellisen,
toiminnallisen, henkilokohtaisen ja sosiaalisen arvonmuodostumisen — tarkeind perus-
elementteina luksustuotteiden ja palveluiden arvonmuodostumisessa. (Hennings, Wie-
dermann & Siebel 2013, 97.)

Luksus on oma kulttuurinsa, johon tulee perehtya ja josta tulee luoda syvempi ymmarrys,
jotta luksusliiketoimintaa voi johtaa menestyksekkaasti. Kapfererin ja Bastienin (2009,
311-322) luksuskuluttaminen pohjautuu tapaan, jolla liikkeenjohto ymmartaa luksuskasit-
teen kokonaisuudessaan ja kuinka luksuskuluttamista johdetaan sitéd kautta. Luksuksen
arvonmuodostumisen eri ulottuvuudet ja niiden korostaminen valittua kuluttajasegmenttia
tai -kansalaisuutta ajatellen tulee ottaa huomioon luksustuotteen tai -palvelun muotoilussa

ja markkinoinnissa.

Muun muassa yritysten kotisivujen sislté voidaan muotoilla maakohtaisesti tai tiettya
segmenttid ajatellen — eik& pelkastaén kielivalinnoin — eri kuluttajien arvomaailmat huomi-
oiden. Esimerkiksi eurooppalaisilla sivustoilla voidaan vaikkapa korostaa enemman luk-
sustuotteen vastuullisia arvoja, koska kestavan kehityksen mukaista kuluttamista arvoste-
taan Euroopassa ja vastuullinen kulutuskayttdminen tuo kuluttajille sosiaalista pddomaa.
Toisaalta tAménkaltaisesti muotoillut sivustot eivat valttamatta vetoa venalaisiin kuluttajiin,
joten sivustot tulee muotoilla kohderyhmaa ajatellen. Venalaisille suunnatuilla verkkosivuil-
la sosiaalista hyotya ja arvoa luovat esimerkiksi mahdollisuus jakaa luksuskokemus vena-

jélla suositun sosiaalisen verkkosivusto VK:n kautta.
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5.3 Luksuksen asiakasarvonmuodostuminen verkkosivuilla

Hennings, Wiedmann ja Klarmann (2012) jakavat digitaalisen luksuksen arvonmuodostu-
misen taloudelliseen, toiminnalliseen, henkilokohtaiseen ja sosiaaliseen arvoon (kuvio 7).
Kotisivujen kaytettavyyden ja elamyksellisyyden kautta palveluyritykset tuottavat toimin-
nallista arvoa kuluttajille.

TALOUDELLINEN ARVO TOIMINNALLINEN ARVO
Kalliimpi hinta Verkkosivun esteettisyysja
Eialennuksia kaytettavyys
Hinta—- laatu -suhde Moniaistinen brandielamys

HENKILOKOHTAINEN ARVO SOSIAALINEN ARVO
Tunnesiteen syntyminen Vuorovaikutus
Unelmien luominen Brandilahettilaisyys (engl. Brand
Samaistumisen tunteet Advocates and Evangelists)

Kuvio 7. E-luksuksen asiakasarvon muodostuminen verkkosivuilla (Hennings ym. 2012).

Taloudellinen arvo. Luksuksen ominaispiirteisiin kuuluu korkea hinta. Luksustuotteet tai -
palvelut eivat mainosta itseaan alennuksilla, halpuus ei kuulu luksuksen ominaispiirteisiin.
Sen sijaan laadukkuus ja korkea hinta yhdistyvat kuluttajien mielissé ja he kokevat saa-
vansa rahoilleen vastiketta. Korkealla hinnalla on vain vahan merkitysta luksuskuluttajan
ostospaatokseen, silla luksuskuluttamisessa on kyse mielihyvaéan sijoittamisesta ja ela-
manlaadun nostamisesta sita kautta. Luksuskuluttaminen perustuu sen kautta saatavaan

sosiaaliseen ja psykologiseen pddomaan, ei maaralliseen hyotyyn. (Hennings ym. 2012.)

Koska verkkoa kaytetddn kuitenkin usein hintavertailuun ja tiedonhakuun, luksustuottei-
den ja -palveluiden hinnat on tuotava esille asiallisella tavalla (Hennings ym. 2012; Kapfe-
rer & Bastien 2012, 257). Verkkokuluttajat arvioivat tuotteen tai palvelun laadukkuutta ver-
kossa olevien asiakasarviointien, -tyytyvaisyyden ja luokittelun perusteella (Liu & Burns

2013, 890). Tallaisia ovat esimerkiksi Tripadvisor-arvioinnit tai Facebook-tykkaykset.
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Toiminnallinen arvo. Hennings ym. (2012) kasittavat digitaalisen luksuksen toiminnalli-
sella arvolla verkkosivujen estetiikan, kaytettavyyden sekd moniaistisen brandielamyksen.
Kaytettavyys tarkoittaa kayttdomukavuutta. Luksustuotteiden ja palveluiden korkealuokkai-
suus ilmenee tuotteen tai palvelun erinomaisessa toiminnallisuudessa, kaytettavyydessa
ja muotoilussa, jota luksuskuluttajat arvostavat (Eng & Bogaert 2010, 55-56). Liun ja
Burnsin (2013, 888) verkkokuluttamistutkimuksen mukaan 42 % luksuskuluttajista arvos-
taa yleista kaytettavyyttd ja kayttdbmukavuutta. Tutkimuksessa kuluttajien kommenteissa
tuli ilmi ajan saastd ja verkko-ostamisen helppous niin ajallisesti kuin toiminnallisesti.

Donthun ja Garcin (1999, 53—-62) tutkimustulokset tukevat naité johtopaéatoksia.

Kuluttajat arvostavat sita, ettd verkkosivuille pd&see ostoksille kellon ympéri ja vuoden
jokaisena paivana, ihan milloin kuluttajille parhaiten sopii. (Donthun ja Garcin 1999, 53—
62.) Mobiililaitteiden kayton yha yleistyessa, verkkosivuista tulee olla saatavana mobiili-
versio nopean latautumisen varmistamiseksi. Samoin yhteensopivuus eri ohjelmistopoh-
jaisten laitteiden kanssa parantaa kaytettavyytta. Kayttémukavuuteen kuuluvat Luxe-
mosphere-strategian mukaiset seikat, jotka tekevat sivustoista selkeét, tarkoituksenmu-
kaiset ja asiakaskeskeiset niin sisdlloltdan kuin muotoilultaan. Fyysisen ympariston ylelli-
nen, laadukas, autenttinen ja ainutlaatuinen ilmapiiri tulee vélittya muotoilun keinoin myds

verkkoymparistdssa kuluttajien sitouttamiseksi brandiin.

Estetiikka ja moniaistinen brandielamys verkossa merkitsevét verkkosivujen visuaalista
ulkoasua, sen luomaa tunnelmaa, ilmapiirid, laadukkuutta, kaytettavyytta ja ainutlaatui-
suutta (Hennings ym. 2012). Verkkosivujen on luotava moniaistinen brandielamys, joka
viestii bréndituotteen tai -palvelun arvoja ja on yhdenlinjainen brandikuvan kanssa ja verk-
kosivujen kautta tulee valittyd brandin ydin arvot. (Okonkwo 2010, 111-115.) Tasta esi-
merkkin& toimii Ranskan Alpeilla sijaitsevan luksushotelli LVMH (Moet Hennessy Louis
Vuitton) Cheval Blanc Courchevil kotisivut, joilta huokuu sama erityinen arvokkuus ja

brandiperintd (engl. Brand Heritage) kuin Luis Vuittonin tai Moet-Chandonin sivuilla.

Kotisivuilla elamysté voi tehostaa vaikuttavilla, aistihavaintoihin pohjautuvilla visuaalisilla
efekteilla, liikkeella, &&nimaailmalla tai luomalla yhteisollisyyttd. Koska kuluttajat vieraile-
vat lukuisilla verkkosivuilla paivittain, luksusverkkosivujen on markkinoitava tuotteita taval-
la, joka luo kuluttajille todellista arvoa ja sitouttaa kuluttajat tuotteeseen tunteen kautta.
Pelkka esteettisen arvon luominen ei riitd vaan verkkosivujen luoma arvoa mitataan niiden
muun muassa viihdyttavyydelld, opettavaisuudella, hyodyllisyydella tai muilla kriteereilla.

(Hennings ym. 2012.)
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Yksilolliset ja sosiaaliset arvot. Luksustuotteiden ja -palveluiden arvoa korottavat luk-
suksen monet symboliset merkitykset seka kuluttajille merkityksellisten tarpeiden taytty-
minen — muun muassa Yylellisyyden tunteen ja kulutustyylin hedonistisuuden kautta kuten
kuviosta 6 kady ilmi. Hedonistista hydtya voivat tuottaa tuotteen tai palvelun kautta koettu
ilo, nautinto, hauskuus, rentoutuminen tai hyvinvoinnin ja rauhan tunne. Hedonistisia hy6-
tyjd koetaan myos erilaisten aistielamyksien ja seikkailun valityksella tai sellaisten koke-
musten kautta, jotka helpottavat pakenemista arjesta, tydsta sekd huolista. (Lai 1995,
381-388.)

Yksilot toteuttavat itsedén ja rakentavat identiteettiddn ostamalla luksustuotteita- tai palve-
luita. Luksuskuluttaminen perustuu yksilon hedonistisiin tarpeisiin, jotka ovat subjektiivisia,
tunteisiin perustuvia ja irrationaalisia. Kuluttajat aistivat luksustuotteista ja -palveluista
ylellisyytta, laatua, autenttisuutta ja ainutlaatuisuutta ja siirtavét ne omiin, tavoittelemiinsa
identiteetteihin. Kuluttajat samaistuvat naihin tuotteisiin ja palveluihin ja maarittelevat it-

sensa niiden kautta. (Hennings ym. 2012; Eng & Bogaert 2010, 55-75.)

Luksuksen luoma sosiaalinen arvo liittyy yksiléiden viiteryhmiin, joissa kuluttajat haluavat
tulla tunnistetuksi, identifoitua ja vaikuttaa. Kayttamalla luksustuotteita ja -palveluita yksilot
pyrkivat nostamaan statustaan oman sosiaalisen viiteryhmansa sisalla. Kuten Kapferer ja
Bastien (2012, 203) sanovat, luksustuote tuottaa arvoa ja statusta kayttajalleen vasta, kun
sitd kaytetdan julkisesti. Sama patee luksuspalveluissa. Kokemus kasvattaa kuluttajan
statusta vasta sen jalkeen, kun kuluttaja on jakanut oman kokemuksensa sosiaalisessa

mediassa ja saanut huomiota, arvostusta ja tunnustusta sita kautta.

Kuluttajat eivéat jaa verkkomediassa pelkastaan toteutuneita elamyksidén vaan myos omia
henkilokohtaisia unelmiaan. Luksus merkitsee monelle kuluttajalle unelmia, unelmalomaa
tai unelmatuotetta (Kapferer & Bastien 2012, 202). Unelmien kautta kuluttajat maarittele-

vat itsedan sosiaalisessa verkossaan. Siksi kotisivujen muotoilu kuluttajia houkuttelevaksi

on tarkead, vaikkei verkkovierailu johtaisikaan heti palvelun ostamiseen.

Olipa kysymys verkossa jaetusta jo toteutuneesta unelmasta tai vasta haaveesta, kulutta-
jat mainostavat samalla brandid, tuotetta- tai palvelua ja toimivat brandilahettilaind. Tall6in
kuluttajat voivat tuottaa brandin ja sen tuottaman eldamyksen avulla arvoa itsensa lisaksi

yhteisdilleen. Talléin myds brandin tuottama arvo moninkertaistuu. (Hennings ym. 2012.)
Tana sosiaalisen median valtakautena kuluttajilla ja heidan mielipiteilladn on yha enem-
man valtaa verkkoymparisttssa. Laatimalla online-strategiansa oikein, tuottamalla vuoro-

puhelua kuluttajien kanssa erilaisilla verkossa toimivissa sosiaalisissa yhteisoissa ja luo-

52



malla tarinoita brandatyt tuotteet ja palvelut auttavat kuluttajia erottautumaan muista seka
samalla sitouttavat kuluttajia. Tallin brandisté voi tulla osa kuluttajan verkkoidentiteettia.

(Hennings ym. 2012.)
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6 Tutkimusmenetelmat

6.1 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on menetelmasuuntaus, joka pyrkii kuvaamaan,
ymmartamaan ja antamaan tulkinnan tutkittavalle ilmidlle. Tata tutkimusta voidaan kuvata
fenomenologis-hermeneuttiseksi, jossa fenomenologisen periaatteen mukaisesti kohteena
on ilmién erilainen ymmartadminen ja sen yhdistaminen tulkinnalliseen analyysiin. (Jyvas-
kylan yliopisto 2015a.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija on kiinnostunut merkityksis-
ta, jotka liittyvat ilmioon. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena voi myds olla uuden tiedon
hankinta, ymmarryksen syventaminen tai kyseenalaistaminen. Tutkimus on usein kuvaile-
vaa ja tutkija on kiinnostunut prosesseista, merkityksista ja ilmién ymmartamisesta sano-
jen, tekstien ja kuvien avulla. Laadullisessa lahestymistavassa korostetaan todellisuuden
ja sen kautta ilmenevén tiedon subjektiivista luonnetta. Talldin distanssi tutkijan, tutkitta-
van ilmién ja tutkijan tuottaman aineiston valilla on tyypillisesti pieni. Puhdasta objektiivista
tietoa ei ole olemassa vaan kaikki tieto on subjektiivista ja tutkija paattaa tutkimusasetel-
masta oman ymmarryksensé pohjalta. Keskeista ovat tutkittavien kokemukset ja tavoit-
teena on antaa mielekas tulkinta tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2014, 18; Puusa & Juuti
2011, 20, 47-48). Tutkija itse valitsee tutkimusasetelman oman nakemyksensa ja ymmar-
ryksensd mukaisesti. On tutkijan paéatettavissa, mitd han haluaa havainnoida, mihin seik-
koihin havainnoinnit kohdistetaan ja mita ei huomioida seké miten keratty aineisto analy-

soidaan ja tulkitaan (Kananen 2014, 151).

Tassa tutkimuksessa haluttiin tarkastella kotisivujen digitaalisen luksuksen tuottamaa toi-
minnallista asiakasarvoa kuluttajalle elamyksellisen luksuksen néakdkulmasta. Tutkijana
ymmarran, ettd kotisivujen arvonmuodostamista voidaan tarkastella monesta muustakin
nakokulmasta tai jopa asettaa luksuksen viitekehys kyseenalaiseksi. Itse nden, etta huo-
mioiden muun muassa The Boston Consulting Groupin (2014) ennustaman elamykselli-
sen luksuskuluttamisen jatkuvan kasvun, on tarpeellista pohtia palvelujen markkinointi-

viestinnallisid keinoja luksuksen ndkodkulmasta.

Laadullisessa tutkimuksessa on eittamatta mukana tutkijan oma persoonallisuus, mika
korostui tassa tutkimuksessa tutkimusasetelman luonteen vuoksi. Tutkijana olin vuorovai-
kutuksessa digitaalisen ympariston kanssa tehden siitd havaintoja oman kokemusmaail-
mani kautta. Omaan kokemusmaailmaani vaikuttavat luonnollisesti esiymmarrykseni: oma
henkilohistoriani, tydeldma ja opinnot, joiden pohjalta mielenkiintoni tutkimusaiheeseen oli

virinnyt.
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Tyoni tavoitteena oli tutkia korkealaatuisia arktisia elamyksia tarjoavien lappilaisten yritys-
ten kotisivuja ja kuvailla, miten luksuksen ja elamyksellisyyden ilmapiiri valittyy verkkoym-
paristossa. Kyse on elamismaailman merkityksista ja subjektiivisesta kokemuksellisuudes-
ta. Tutkimuksessa pyrin ymmartamaan luksuksen ja elamyksellisyyden kokonaisvaltaista
ilmenemisté kotisivujen muotoilun, tekstien, kuvien ja siséllon valityksella. Teoriapohjana
toimi Hennings ym. (2012) malli (kuvio 7) digitaalisen luksuksen toiminnallisesta asia-

kasarvon muodostumisesta verkkosivuilla.

Luksus on subjektiivinen kokemus, mutta siihen voidaan kvalifoida joitain universaaleja
piirteitd, joita hyddynnettiin tdssa tutkimuksessa (Goday ym. 2012, 65; Danziger 2005, 27)
(taulukko 1; taulukko 2). Godayn ym. ja Danzigerin taulukot ovat merkityksellisia talle ty6l-
le 1api koko tutkimusprosessin, silla niiden kautta avautuu luksuksen perimmainen luonne,
luksuksen subijektiivisuus ja kokemuksellisuus. Luksuskuluttajat tavoittelevat mielihyvaa,
jota luksustuotteen tai -palvelun kuluttaminen herattaé heissa. Luksus ei varsinaisesti piile
itse tuotteessa tai palvelussa — tai sanoissa — vaan luksustuotteiden ja -palvelujen kulut-
tamisen kautta syntyvassa subjektiivisesti koetussa tunteessa. (Danziger 2005, 27; Goday
ym. 2012, 65.) Luksusilmidta pyrittiin siis ymmartamaan hermeneuttisen kehan kautta,
joka kay ilmi luvussa 1.2 esitetyssa tehtdvanasettelussa (kuvio 1). Yksityiskohtien tulkinta
ja systemaattisten tulkintojen prosessi vaikuttavat kokonaisuuden tulkitsemiseen ja ilmion

laajempaan ymmartamiseen (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Godayn ym. (2012, 62) ja Danzigerin (2005, 27) taulukkojen (taulukko 1; taulukko 2) poh-
jalta pohdin myés kvantitatiivista lahestymistapaa tutkimusilmién kuvaamisessa. Pelkka
kotisivuilla esiintyvien luksusta kuvailevien sanojen tai lauserakenteiden maaréllinen las-
keminen ja taulukointi eivat kuitenkaan olisi tehneet oikeutta taman tutkimuksen tavoitteil-
le, luksusilmapiirin iimenemisen toteamiseen. Luksusilmapiiria ei luoda ainoastaan vilje-
lemalld luksussanastoa kotisivuille, vaikka siitd onkin hy6tya sivuston hakukoneoptimoin-
nissa. Luksusilmapiirin ilmenemisen méaarittely vaatii holistisempaa lahestymistapaa ta-
man tyon tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi. Toisaalta luksusilmapiirin maarittely vaatii
myos yksityiskohtiin menevada lahestymistapaa. Esimerkiksi kotisivuilla esiintyvd muoto-
kieli, linjaviivat ja tekstifontit luovat osaltaan esteettista kokonaisvaikutelmaa. Luksusilma-
piiri valittyy verkossa moniaistisesti sanojen lisaksi myds kuvien, danimaailman, yhdenlin-
jaisuuden, estetiikan, toiminnallisuuden ja kokonaisvaltaisen elamyksellisyyden kautta.

Naiden pohdintojen perusteella valitsin laadullisen tutkimusmenetelman.
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Taulukko 1. Luksusta kuvailevia adjektiiveja (Goday, Pederzoli, Aiello, Donvito, Wiedmann
& Hennings 2012, 65).
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Taulukko 2. Luksusta kuvailevia sanoja (Danziger 2005, 27).
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Niin luksus kuin elamyksellisyys ovat subjektiivisia kasitteitd. Elamyksen rakentumista ja
subjektiivisuutta olen avannut erilaisista ndkokulmista luvussa 3.2. Elamys-luvussa esiin-

tuotuja elamyksellisyyden teorioita ja teemoja sisallytin havainnointilomakkeeseen (liite 3).

Tutkimuksen alkuvaiheessa pohdin jopa narratiivista [&hestymistapaa mielenkiintoisena
vaihtoehtona. Narratiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siita, millaisia kertomuk-
sia ihmiset kertovat tutkimuskohteesta tai millaisena kertomuksena tutkimuskohde ilme-
nee eri kulttuureissa tai yhteiskunnissa. limiéiden merkitykset ja ihmisen toiminnan nah-
daan narratiivisessa strategiassa rakentuvan erilaisissa kertomuksissa ja strategian pe-
rusta on kielenkaytdssa. Narratiivinen tutkimusote olisi ollut silmid avaava, mutta sen kayt-
taminen olisi vaatinut monikansallisen kertojakunnan haalimisen, jotta olisin saanut vasta-

uksen tutkimuskysymyksiin.

6.2 Havainnointi

Laadullisen tutkimuksen yleisimpi& aineistonkeruumenetelmid ovat havainnointi, haastat-
telu, kysely ja erityyppisiin dokumentteihin pohjautuva tieto. Havainnointi eli observointi on
tapa keraté aineistoa ja tuottaa uusia havaintoja. Havainnoinnissa tutkittavasta ilmiosta
kerataan tietoa sitd seuraamalla ja tekeméalla havaintoja. Havainnointi on toimiva metodi
niin ihmistieteisséa kuin tekstien, kuvien, esineiden, luonnon ja ympariston tutkimisessa.
Havainnointi lahtee liikkeelle tutkittavan kohteen eli perusjoukon maarittdmisestéd. Mika on
se joukko, jonka ominaisuuksia halutaan tutkia? (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71; Virtuaa-
liyliopisto 2015.)

Havainnointiaineistona voidaan kayttaa erilaisia dokumentteja. Dokumenttiaineistoon lu-
keutuvat muun muassa julkaistut tekstit, kertomukset, kirjeet, valokuvat, videonauhoitteet
ja esineistd. Myods sahkoisessa muodossa olevia dokumentteja kuten yritysten kotisivuja,
blogeja, sosiaalisia yhteisoja tai sahkopostiviesteja voidaan havainnoida. (Vilkka 2006,
22.) Opintojeni, tydeldamakokemukseni ja luksuskulttuuriin perehtymisen kautta minua on
pohdituttanut Suomen matkailun tulevaisuus ja sen globaali markkinointi. Globaalin kulut-
tajakunnan saavuttamisessa internetin ja verkkomarkkinoinnin merkitys korostuu yha
enemman. Internet on mahdollisuus myds pienille palveluyrittgjille, joita on paljon Suomen
matkailutoimialalla. Rajasin siis havainnoinnin palveluyritysten kotisivuihin ja halusin sel-

vittdd, miten luksusilmapiiri iimenee verkkosivuilla.
Perusjoukon ja ndytteen valinta sek& maarittely l1ahtivat liikkeelle myods kiinnostuksestani

luksukseen, luksuskulttuuriin ja elamykselliseen luksukseen seka siihen miten elamyksel-

linen luksus valittyy internetisséa kuluttajalle. Elamykselliseen luksukseen liittyy kiinteasti
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elamyksen kasite. Sita kautta perusjoukko rajautui palveluyrityksiin, jotka markkinoivat
tuotteitaan ja palveluitaan elamyksina. Elamyspalveluyritykset ovat kuitenkin liian suuri
joukko tutkittavaksi tdssa yhteydessa, silla pelkdstdén olemukseen nojautuva rajaus tuot-
taa tavallisesti lukuisan perusjoukon, jota on hankala kasitella tutkimuksessa (Virtuaa-
liyliopisto 2015). Lisarajaukseksi lisasin arktisuuden, joka edustaa eldmyksellista luksusta.
Liséksi halusin kohdistaa tutkimukseni suomalaisiin palveluyrityksiin. Arktisuuteen liittyvat
kasitteet jaa, lumi ja kylmyys, jotka Suomessa liitetdan usein Lappiin. Kansainvalisissa
yhteyksissé arktiseksi alueeksi maaritelladn napapiirin pohjoispuoliseksi alue, joka on osa
Lapin maakuntaa (Arktinen keskus 2015). Tamén rajauksen pohjalta maantieteelliseksi
rajaukseksi muodostui melko luonnollisesti Lapissa toimivat yritykset ja tutkimuksen pe-

rusjoukoksi muodostuivat lappilaiset arktisia elamyksia tarjoavat elamyspalveluyritykset.

Varsinaisen tutkimusprosessin aluksi joulukuussa 2014 tein verkkohakuja englanninkieli-
silla hakusanoilla muun muassa Luxury travel Finland, Luxury holiday Finland, Arctic luxu-
ry travel Finland, Arctic luxury holiday Finland Lapland ja Arctic experience Finland. Nai-
den verkkohakujen tuloksena I6ytyi nelja kriteerit tayttavaa kotisivua havainnoitavaksi.
Koska internerthaku ei tuottanut riittdvaa perusjoukkoa tutkimusta ajatellen, tutkin oman
esitietoni pohjalta joukkoa sellaisten yritysten verkkosivuista, joiden arvelin tayttavan pe-
rusjoukolle asettamani valintaperusteet. Tallaisia arktisia elamyspalveluita tarjoavia yrityk-
sid l16ytyy Suomessa eniten Lapista, mika vahvisti naytteen valintaa lappilaisista palvelun-
tarjoajista. Havainnointikohteiksi valikoitui yhteensa 13 valintaperusteet tayttavaa lappi-
laista elamyspalveluyritystd. Koska tyoni tavoitteena on kehittdd suomalaisten palveluyri-
tysten kotisivuja, rajasin tutkimuksen ulkopuolelle Suomea markkinoivat ulkomaalaiset

palveluntarjoajat.

Suomalaisia kohdeyrityksié vastaavia arktista luksusta ja elamyspalveluita tarjoavia yrityk-
sid 16ytyy myos esimerkiksi muualta Euroopasta ja Pohjois-Amerikasta. Aineistonhankin-
nan luotettavuutta lisdtakseni valitsin tutkimukseen kolme ulkomaista elamyspalveluyritys-
td. Havainnoinnin, millaisia luxemosphere-strategian mukaisia ja elamyksellisia keinoja
ulkomaalaiset yritykset kayttavat. Ulkomaiset kohdeyritykset valittiin harkinnanvaraisesti
samoilla perusteilla kuin suomalainen perusjoukko ja nayte oli maaritelty. Havainnoinnin
kohteeksi valikoituivat arktisia elamyksia tarjoavat palveluyritykset Ruotsista, Kanadasta ja
Sveitsista. Yhteensa havainnoitavia kohteita oli 16. Kaikki valitut kohdeyritykset markki-
noivat tarjoavansa korkealaatuisia elamyspalveluita, mutta eroavat toiminta-ajatuksen
laajuudessa. Osan palvelutarjooma on laaja kattaen monenlaisia seikkailullisia ohjelma-
palveluita, osa kohdeyrityksista tarjoaa elamyksellista all-inclusive -majoitusta, johon on

mahdollista raataloida erityyppisid ohjelmapalveluita.
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Havainto, havainnointi ja havainnollistaminen ovat keskeisia kasitteita tieteellisessa tutki-
muksessa. Havainnoilla tarkoitetaan tutkimuskohteita eli mita tutkimuksessa havainnoi-
daan. Tutkimuksessa tapahtuva havainto on aina valikoivaa ja subjektiivista. Tutkijan ha-
vainnot pohjautuvat hAnen omaan kokemukseensa seka elaméénsa ja ovat siten tutkijalle
tiedostamattomia. (Vilkka 2006, 5.) Havainnointi on yksildllistd, inhimillista toimintaa, mutta
subjektiivisuutta voidaan pitaa myos rikkautena. My6s arkielaman tulkinnat ja havainnot

ovat hyvin monivivahteisia ja runsaita. (Eskola & Suoranta 2005, 102.)

Vilkka (2006, 42) jaottelee havainnointitavat seuraavasti: 1) tarkkaileva eli ulkopuolinen
havainnointi, 2) toiminnassa sisalla tapahtuva eli osallistuva havainnointi, 3) aktivoiva
osallistuva havainnointi, 4) kokeilemalla oppiminen ja 5) piilohavainnointi. Havainnointi
toteutetaan systemaattisesti, havainnoimalla tarkkaan tutkimuskohteita ja hyvéksyttyjen
menetelmien mukaisesti. Uusitalon (1995, 89) mukaan havainnointi on tietoista tarkkailua
eikd ainoastaan asioiden ja ilmididen ndkemista. llman havaintojen tekemista, niiden ko-
koamista, erittelya, yhdistelya ja tulkitsemista ei ole tutkimusta. Tietoinen valikointi perus-
tuu teorioihin ja havainnot tehd&én tietoisesti. Strukturoidussa havainnoinnissa tutkija ja-
sentelee ongelman ennen havainnoimista ja havainnointia varten laaditaan luokitteluja
(Anttila 1998a).

Taman tutkimuksen havainnointi voidaan luokitella osallistuvaksi, strukturoiduksi havain-
noinniksi, jossa tutkittiin, miten valitut kotisivut palveluna ovat koettavissa ja tulkittavissa.
Havainnoinnin pohjana kaytin Henningsin ym. (2012) mallia (kuvio 7) digitaalisen luksuk-
sen arvon muodostumisesta, luxemosphere-strategiaa (Luxe Corp 2007), Elamyksen nel-
j& ulottuvuutta -teoriaa (Pine & Gilmore 1999) seka ty6n alussa mainittuja elamysteorioita.
Osallistuva eli toiminnan sisélla oleva havainnointi tapahtui palveluyritysten verkkosivuilla
samaan tapaan kuin kuluttajat vierailevat ja selailevat verkkosivuja. Kyse ei myéskaan ole
pelkastdan tuotteen tai palvelun kaytettavyydesta vaan myds ihmisen ja tuotteen vuoro-
vaikutuksesta. Samaan tapaan keratdan havaintoaineistoa liike-elaméassa ja esimerkiksi
palvelumuotoilun suunnitteluprosesseissa paatoksenteon avuksi ja taustoittamaan suun-
nittelutyota (Vilkka 2006, 23).

Havainnoin tutkimuskohteena olevien kohdeyrityksien kotisivuja tammi — maaliskuussa
2015 noin kolmen kuukauden ajan. Kotisivuja havainnoitaessa valittiin aina yrityksen eng-
lanninkieliset sivut, silla havaitsin suomen- ja englanninkielisten sivujen samoissa palvelu-
kuvauksissa joitain tekstillisia eroavaisuuksia tiettyjen yrityksien kotisivuilla. Talléin ar-
vonmuodostumista pystyttiin myds havainnoimaan globaalin kuluttajakunnan nakékulmas-
ta vertaamalla tasa-arvoisesti esimerkiksi luksukseen tai elamyksellisyyteen liittyvien sa-

nojen esiintymista.
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Havainnointi tapahtui aina samalta kotikoneelta samoissa olosuhteissa. Tiedostan, etta
kotisivujen yhteensopivuus eri pédatelaitteissa on oleellista kuluttajakunnan saavutettavuu-
den, sivujen kokemisen ja ilmapiirin valittymisen kannalta. Samoin verkkosivujen latautu-
minen on sidoksissa verkkoyhteyksiin, varien spektrit vaihtelevat eri laitteissa ja danien eri
savyt voivat valittya eri tavoin vastaanottimien kaiuttimista. TAssa tydssa ei ole tarkoitus
keskittya teknisiin seikkoihin tai havainnoida yksityiskohtaisesti kotisivujen teknisid omi-
naisuuksia. Oma asiantuntijuuteni pohjautuu tydskentelyyn korkealaatuisen asiakasela-
myksen tuottamisen parissa parinkymmenen vuoden aikana, siksi tyoni lahtokohtana oli

tarkastella sivuja luxemosphere-strategian ja elamyksellisyyden viitekehyksessa.

Kriittisen tarkastelun, havaintojen erittelyn ja uuden ndkdkulman kautta tutkija tuottaa tie-
toisesti lisd& havaintoja. Havainnollistaminen tulee esiin tutkimustekstina ja on keino tuoda
tutkimus ja uusi tieto toisten tietoisuuteen ja arvioitavaksi. Usein havainnointiin perustuva
tutkimus on ajallisesti pitkd, mik& varmistaa havaintoja. Ensimmaisiin havaintoihin vaikut-
taa paljolti tutkijan esiymmarrys, mutta tutkimuksen edetessa tutkija ymmartaa ilmion
esiintymista kokonaisuudessaan laajemmin. Kriittisen tarkastelun pohjalta paadytaan tut-
kimustuloksiin. (Vilkka 2006, 12—-13.)

Tassa tutkimuksessa havainnoitiin tutkimuskohteita kolmen kuukautta tammi—
maaliskuussa 2015. Havainnointi tehtiin strukturoidun havainnointilomakkeen avulla, mika
kohdisti havainnot valikoivasti tiettyihin seikkoihin. Valikointi oli tAssa tutkimuksessa tie-
toista, silla havainnointi kohdistui tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin asioihin. Toi-
sentyyppisen viitekehyksen luominen olisi tuonut esille erityyppisia havaintoja ja syvem-

paa analyysia esimerkiksi kuvien sisallén symboliikasta.

Eskolan ja Suorannan (2005, 62) kokemuksen mukaan noin 15 vastausta riittdd aineiston
kyllaédntymiseen eli saturaatioon. Aineiston maara on laadullisessa tutkimuksessa kuiten-
kin tapauskohtainen. Padajatus on, etta tietty méara aineistoa riittda, jotta saadaan esiin

tutkittavan ilmion ilmenemismuoto; on tiedettavd, mita aineistosta etsii. Havainnoin struk-
turoidun lomakkeen avulla, jonka olin laatinut tutkimuksen viitekehyksen ja siihen liittyvien
teorioiden pohjalta. Olin varautunut mahdollisten uusien tutkimuskohteiden lisd&miseen

tutkimusprosessin kuluessa. Tutkimuksen edetessa kavi ilmi, etté 13 lappilaista ja 3 ulko-

maista yritysta on riittdva maara, jotta saan vastaukset tutkimuskysymyeksiin.
Tyo6n tavoitteena oli antaa yksi esimerkki matkailumarkkinoinnin vaikuttavuuden lisd&mi-
sestd segmentoimalla kohderyhma luksuskuluttajiin. Tutkijan on perehdyttdva ja ymmar-

rettava tutkittavien elamantyyleja kokonaisuudessaan, minké kautta varmistetaan havain-
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tojen tarkoituksenmukaisuus. Ymmarryksen kautta varmistutaan asioiden merkitykselli-
syydesta tutkittavalle kohderyhmadlle. (Vilkka 2006, 13). Asiat ndhdaan havainnoinnin
kautta valitussa yhteydessa, teemojen kautta, ja voidaan yhdistaa jo olemassa olevaan
tietoon. Havainnointi on sopiva menetelma myds tutkimuksissa, joissa halutaan tarkastella
jotain asiaa tietyssé yhteydessa, tiettyjen linssien lapi katsoen. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
81.) Tyon perusajatus oli tarkastella kotisivuja luksuskuluttajan arvomaailman, luksukseen
litett&vien ominaisuuksien ja elamyksellisyyden pohjalta. Tavoitteena oli saavuttaa tietoi-

sella ja strukturoidulla havainnoinnilla monipuolista tietoa ja ymmarrysta ilmiosta.

6.3 Teoriapohjainen sisallonanalyysi

Siséllénanalyysin avulla saadaan keratysta tutkimusaineistosta vastaukset tutkimuskysy-
myksiin. Sisallonanalyysissa valittua aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja
eroja etsien seka tiivistden. Sisallénanalyysi — samoin kuin havainnointi — voi koskea mel-
kein mitd vain dokumentoitua aineistoa (Vilkka 2006, 22). Saaranen-Kauppinen ja Puus-
niekan (2006) mukaan seka laadullista ettd maarallista erottelua voidaan hytdyntaéa sa-
massa tutkimuksessa. Tatéa eri menetelmien yhdistamista pohdin tutkimusmenetelmaa
valitessani, mutta paadyin laadulliseen lahestymistapaan, jonka koin vastaavan tutkittavan
ilmion luonteeseen. Sisalldnanalyysin tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmiosta tii-

vistetty kuvaus, jonka avulla ilmi6 kytkeytyy laajempaan kontekstiin.

Sisallénanalyysin voi tehda aineistol&htdisesti, teoriasidonnaisesti tai teoriapohjaisesti.
Teoriapohjaisen analyysin pohjana on valmis malli tai teoria. TallGin valitusta aineistosta
poimitaan systemaattisesti analyysirungon mukaisia ilmi6ita. Aineistolahtdisessa sisallén-
analyysissa teoria rakennetaan aineisto lahtdkohtana ja analyysiyksikdt nousevat aineis-
tosta. Teoriasidonnainen analyysi ei suoraan perustu teoriaan vaan aineistosta nousseille
I6yddksille etsitaan tulkintojen tueksi teoriasta vahvistuksia tai selityksia. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tata tutkimusta voi luonnehtia teoriapohjaiseksi siséllonanalyysiksi, silla teoriapohjana
toimivat luxemosphere-strategia (Luxe Corporation 2007), Henningsin ym. (2012) malli
(kuvio 7) sahkoisen luksuksen arvon muodostumisesta, Elamyksen nelja ulottuvuutta -
teoria (Pine & Gilmore 1999), tyon alussa mainitut elamysteoriat sek& Heikkisen
(14.1.2015; 18.1.2015; 10.2.2015; 2.3.2015) maaritelm& arktisesta luksuksesta. Naiden
teorioiden pohjalta laadin havainnointilomakkeen (lite 3). Teorioiden pohjalta kehitin ensin

analyysirungon ja laadin luokittelujarjestelman.
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Sisallonanalyysissa luokittelujarjestelman kehittaminen pohjautuu tutkimusteemoihin ja
tutkimusongelmiin. Jokaisessa tutkimuksessa méaaritelldan erikseen kaytettava luokittelu
tai koodaustapa. Ei ole olemassa yleispatevid koodausluokkia vaan koodausluokat ovat
aina aineisto ja tutkimussidonnaisia. (Seitamaa-Hakkarainen 2014.) Tassa tydssa sisalto-
luokkien analyysiyksikét perustuvat Okonkwon (2010) esittelemaan luxemosphere-
strategiaan, aiemmin mainittuihin elamysteorioihin sekd séhkdpostikeskusteluihin Heikki-
sen (14.1.2015; 18.1.2015; 10.2.2015; 2.3.2015) kanssa arktisesta luksuksesta. Ana-
lyysiyksikolla tarkoitetaan merkityssiséllon mukaan maaraytyvia sisallén osia kuten sano-
ja, kuvauksia tai kuvia. Analyysirungon ylaluokiksi valikoituivat luxemosphere ja moniaisti-

suus, elamyksellisyyden muut elementit seké arktisuuden elementit.

Luokittelujarjestelman ja analyysiyksikdiden maarittelemisen jalkeen aineiston jasentami-
nen koostui aineiston koodauksesta eli luokittelun toteuttamisesta, jasentadmisesta ja ai-
neiston poiminnasta. Aineiston jasentdminen toteutetaan analysoitavaan dokumenttiai-
neistoon laadittujen koodien avulla ja koodit mahdollistavat haluttuihin teemoihin, sisalt6-
luokkiin, liittyvien yksikdiden poiminnat valituilla ehdoilla. Sisallénanalyysin avulla aineis-

toa pystytaan kuvaamaan hyvin yksityiskohtaisesti. (Seitamaa-Hakkarainen 2014).

Havainnoin kotisivujen dokumenttiaineistosta e-luksuksen toiminnallista arvoa tuottavia

elementtejd, sivujen kaytettavyytta seka luksukseen, moniaistisuuteen ja elamyksellisyy-
teen liittyvien sanojen, kuvauksien ja kuvien ilmenemista. Ja koska kysymys on arktisista
elamyspalveluyrityksistd, havainnoin myo6s arktisten ominaisuuksien esiintymista ja sisal-
toa. Yritysten kotisivuilla luksusilmapiiri ja elamyksellisyys vélittyvat muotoilun, moniaisti-

suuden, palvelukuvauksien ja kuvien kautta.

Sisallénanalyysiin valittujen koodien maéaritteleminen on jo valmiiksi tutkijan omaa tulkin-
taa, jolta ei voi valttya teoriapohjaisessa sisalléonanalyysissd. Koodit nousevat tutkijan va-
litseman teorian pohjalta, mika toisaalta helpottaa aineiston luokittelussa. Kuvia ei voida

tasmallisesti ilmaistuna lukea, mutta niista voidaan kirjoittaa. Tulkinnassa on vaistimatta
kyse visuaalisten havaintojen ja aistimusten muuttamisesta sanalliseen muotoon. Mutta

mikali aisteja halutaan tutkia ja tulkita, on niisté pakostakin kerrottava jotain. Siksi aisteja
koskeva kaanndstyd on pakostakin epataydellista. (Paasonen 2013, 40; Mikkonen 2005,

31.) Kuvien kokeminen on subijektiivista, kuten myos palvelukuvauksien analysointi.

Kotisivujen otsikot ja palvelukuvaukset viestivat merkityksista. Palveluyritykset luovat ko-
tisivuillaan niiden kautta kertomuksia todellisuudesta. Tutkijan havainnoidessa verkkosivu-
ja kaikki kielelliset ja muut piirteet, jotka tekstissé luovat merkityksia, ovat aina sidoksissa

tutkijan ennakkotietoon. Oma ennakkotietoni luksuksesta ja elamyksellisyyden muodos-
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tamisesta perustuu monien vuosien korkealaatuisen asiakaspalvelun tuottamiseen seka
omaan kiinnostukseeni ja perehtyneisyyteeni asiasta. Fyysisessa ymparistossa kokemus
korkealaatuisesta asiakaspalvelusta muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélilla vuo-
rovaikutushetkella. Samoin tekstien merkitykset muodostuvat kotisivujen ja tutkijan tai
kuluttajan vélisessé vuorovaikutuksessa. (Lehtonen 2000, 116-117.) Kotisivujen silmaile-

minenkin on vuorovaikutusta, silld kayttdja valinnut tarkastelemansa sivut.

Tutkimuksessa aineiston jdsentadmistd seurasi aineiston analysointi. Tuloksena syntyi eri-
laisia yksityiskohtaisia havaintoja jokaisen kohdeyrityksen kotisivuista. Kokosin havainnot
yhteen ja analysoin kunkin verkkosivun antamaksi kokonaisvaikutelmaksi. Kokonaisvaiku-
telma koostui Henningsin ym. (2012) luksuksen toiminnallisen asiakasarvon elementeista

eli esteettisyydesta, kaytettdvyydesta sek& moniaistisuudesta ja elamyksellisyydesta.

Analysoituani jokaisen kotisivun kokonaisvaikutelman tein yhteenvedon seka lappilaisista
ettd ulkomaalaisista kotisivuista ja vertailin nditd keskenaan. Etsin yhtenevaisyyksia,
eroavaisuuksia ja ongelmakohtia niin suomalaisten kuin ulkomaalaisten yritysten kesken
ja yritin ymmartaa, kuvata ja tulkita analyysista saatuja tuloksia. Yhteenveto tuloksista,
keskeisimmaét eroavaisuudet ja yhtalaisyydet lappilaisten ja ulkomaisten yritysten valilla on

koottu lukuun 7.2.

Laadullisen tutkimuksen laajoille tekstiaineistoille on kehitetty erilaisia atk-ohjelmia, mutta
en katsonut sisallonanalyysiohjelmien kayttamista tarkoituksenmukaiseksi tdssa tutkimuk-
sessa ottaen huomioon tdman tutkimuksen tekstiaineiston laajuuden. Tekstiaineisto ana-

lysoitiin manuaalisesti ja yhteenvetoon seka johtopaéatoksiin paastiin sitd kautta.

Myds etnografinen lahestymistapa olisi ollut mahdollinen talle tutkimukselle. Etnografises-
sa menetelmassa tutkimusasettelu on samantyyppinen kuin tassa, tavoitteena on pyrkia
ymmartamaan ilmiota, sen esiintymistd, prosesseja ja taustalla vaikuttavia merkityksia.
Samoin kuin tédssa tutkimuksessa etnografian tavoitteena on ymmarryksen ja osallistavan
keskustelun lisddminen halutusta aiheesta. Etnograafikko havainnoi osallistumalla koh-
teen elamaan ja havaintoja tehd&én tietysté teoreettisesta ndkokulmasta. Vaikka etnogra-
finen metodi nojautuu tiettyyn teoriaan, teoriaan ei haluta tukeutua lilkaa, jos empiirinen
aineisto ei anna sille riittavasti tukea. (Anttila 1998b.) Paadyin kuitenkin strukturoituun
havainnointiin ja teoriapohjaiseen sisalléonanalyysin, koska mielsin ne tarkoituksenmukai-
semmiksi toteuttaa tutkimustehtavan kannalta. Koin myos etnografisen menetelméan vaati-

van enemman ajallisia resursseja.
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Kuvio 8. Tutkimusprosessin eteneminen
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7 Tulokset

Tutkimuksessa tehdyt yksityiskohtaiset havainnot jokaisesta kotisivusta analysoitiin ja
koottiin kokonaisvaikutelmaksi, joka pohjautuu Henningsin ym. (2012) malliin digitaalisen
luksuksen luomasta toiminnallisesta arvosta asiakkaalle (kuvio 7). Malli yksityiskohtaises-
ta, teorioihin pohjautuvasta havainnointilomakkeesta on liitteissa samoin kuin laajempi
yhteenveto esteettisesta kokonaisvaikutelmasta, kaytettavyydestéd sek& moniaistisuudesta

ja elamyksellisyydesta (liitteet 3, 4 ja 5).

Luvuissa 7.1.1-7.1.3 keskitytddn lappilaisten kotisivujen tuloksiin. Ulkomaisten kotisivujen
e-luksuksen luoma toiminnallinen asiakasarvo seka keskeisimmaét tulokset tuodaan esiin
luvussa 7.1.4. Yhteenveto tuloksista -luvussa 7.2 esitetddn yhtenevaisyyksia ja eroavai-

suuksia lappilaisten ja ulkomaisten kotisivujen valilla.

Tuloksissa tuodaan esille erityisesti paasivulta valittyva ilmapiiri ja p&asivun luoma ensi-
vaikutelma, silla ensivaikutelmalla on todettu olevan ratkaiseva vaikutus kuluttajien huo-
mion saamisessa ja kiinnostuksen yllapitamisessa (Wu ym. 2013, 214; Ryan 2014, 60;
Laakso 2013, 34). Visuaalinen vaikuttavuus luo perustan monille elamyksille, silla jopa 75
% ymparoivasta informaatiosta valittyy nakéhavaintojen kautta tietoiseen ja tiedostamat-
tomaan ajatusmaailmaamme (Boswijk, Thijssen & Peelen 2007, 157; Okonkwo 2010, 124;
Nieminen 2009, 8). Ensivaikutelma koostuu paasivun muotoilusta kokonaisuudessaan,
varimaisemasta, muodoista, muotokielestd, yhdenlinjaisuudesta, silmailtdvyydesta, moni-
aistisuudesta ja elamyksellisyydestd. Nama vaikuttavat kotisivujen esteettisyyteen, kaytet-
tavyyteen seké elamyksellisyyden kokemiseen ja sita kautta e-luksuksen toiminnallisen

asiakasarvon muodostumiseen verkkosivuilla.
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E-LUKSUKSEN MUODOSTAMA TOIMINNALLINEN ARVO ASIAKKAALLE
(Henningsym. 2012)

ESTEETTISYYS KAYTETTAVYYS MONIAISTISUUS JA
ELAMYKSELLISYYS

- —

KOKONAISVAIKUTELMA

Kuvio 9. Tutkimuksen tulosten luokittelu

7.1 Kaotisivujen e-luksuksen toiminnallinen asiakasarvo
7.1.1 Esteettisyys

Esteettisyyden valittymista tutkittiin luxemosphere-strategian mukaisesti havainnoimalla
kotisivuilla esiintyvan yleisen muotokielen, muotoilukonseptin ja varimaailman yhdenlinjai-
suutta seka kuvien kautta visuaalisesti valittyvaa ilmapiiria. Luksusverkkosivuilla esteetti-
syyden tulee ilmeté sivustojen ulkonadssa, visuaalisessa muotoilussa ja sivuston yhden-
linjaisuudessa. Esteettisyydella tarkoitetaan kotisivujen ulkonaéllistéa kauneutta, johon liit-
tyy ainutlaatuista fyysista ja taiteellista muotoilua. (Okonkwo 2010, 124.)

Visuaalisesti ja esteettisesti vaikuttava ensivaikutelma valittyi kolmelta kotisivulta. Ne oli-
vat visuaalisuudeltaan ja muotoilukieleltdan selkeita ja niista huokui arktinen elamykselli-
syys. Muotoilukonseptin tulee tukea brandi-identiteettia seka olla esteettisesti miellyttavia
silmélle ja mielelle. Sivustojen on oltava yhdenlinjaiset ja niista tulee valittya saumatto-
masti brandin visuaalinen tyyli. Yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun luonne seka yri-
tyksen tavoitteleman tunnelman pitda huokua sivuilta. (Okonkwo 2010, 129; Allanwood &
Beare 2014, 42-43.)

Melko vaikuttava esteettinen ensivaikutelma valittyi viidelta kotisivulta. Naiden kotisivujen

visuaalisessa nakymassa oli jokin seikka esimerkiksi sivun muotoilu, asettelu, muodot,

tekstin tai kuvien liiallisuus, jotka hairitsivat harmonisen ensivaikutelman syntymista. Che-
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nin (2009, 2012) taulukossa (liite 1) visuaalisuuteen ja esteettisyyteen vaikuttaa myds se,

ettd padsivun ensindkymassa kuva tai kuvat nakyvat kokonaan.

Viiden kotisivun ensivaikutelma oli levoton, mink& aiheuttivat muun muassa sivuilla kayte-
tyt erilaiset muodot, linjat, linjaviivat, monenlaiset kuvat tai tekstipaljous. Lisdksi nama viisi
kotisivua olivat visuaalisesti sekavia eika yhdenlinjaisuutta ollut havaittavissa paa- ja
alasivujen valilla. Verkkosivujen kokonaisvaltainen muotoilu pitda sisallaan ja paasivun
kanssa samaa tunnelmaa huokuvat alasivustot (Ryan 2014, 60; Usability & Web Design
Services 2015). Hakukone voi ohjata avainsanoilla tietoa etsivat verkkovierailijat suoraan
jollekin alasivustolle, jolloin yhdenlinjaisen sivuston merkitys korostuu. Kayttajat voivat
myo6s paatya suoraan alasivuille klikkaamalla toisella internet-sivulla tai mainoksessa ole-

vaa linkkia.

Kotisivujen esteettinen ensivaikutelma korreloi yksittaisten kotisivujen luoman esteettisen
kokonaisvaikutelman kanssa, jossa huomioitiin paa- ja alasivujen esteettisyys, yhdenlin-
jaisuus, harmonisuus ja visuaalinen miellyttavyys. Luksuksen tunne tulee valittaa kuluttajil-
le linjakkaan muotoilun keinoin 1api sivuston (Okonkwo 2010, 125, 129). Viiden kotisivun
muotokieli kokonaisuudessaan oli yhdenlinjainen ja harmoninen. Niissa esiintyvat muodot
ja muotokieli ovat visuaalisesti ja esteettisesti miellyttavid ja moderneja. Silti vain kolmen

sivuston kuvien muotoilun ja muotokielen voi sanoa olevan ainakin osittain taiteellinen.

Kuvat ovat kaikkein vaikuttavin valine niin tervetulosivulla, paasivulla kuin lapi sivuston
online-kuluttajien huomion saamisessa, asiakasarvon ja elamyksen tuottamisessa. Kuvien
muotokieli pitda sisdllaan visuaalisen vaikuttavuuden, kuvien muodot, koon, lukumaaran,
asettelun sivustolle, aiheen ja arktisen elamyksellisyyden valittymisen. Kuvia ei saa olla
likaa yhdella naytolla, silla se hajottaa verkkovierailijan keskittymisen ja voi johtaa vieraili-
jan poistumiseen sivuilta. Valahtelevia kuvia tulee kayttaa harkitusti ja tarkoitusperaisesti.
(Okonkwon 2010, 124.)

Neljalla kotisivulla oli yksi kuva paasivun ensinaytolla ja seitsemalla paéasivulla 2—7 stabii-
lia kuvaa tai kuvia kuvanauhassa. Kaikkien kotisivujen kuvat omasivat korkean tai melko
korkean resoluution. Kolmella kotisivulla pd&sivun kuva tai kuvanauha peitti 80—100 %
koko naytosta. Luksusbrandit kayttavat kotisivuillaan suurempia tai koko nayton peittavia
kuvia verrattuna tavanomaisiin kotisivuihin (Klugen ym. 2013). Yleisesti enemmist6 kaikilla

kotisivuilla olleista kuvista oli visuaalisesti kauniita.

Yhden paasivun kuvassa oli efektina kaytetty hillitysti valahtelevia revontulia, mikad vahvisti

esteettisyyden ja elamyksellisyyden tunnetta. Muilla kotisivuilla ei ollut valahtelevia kuvia
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lukuun ottamatta paasivuilla olevia dynaamisesti vaihtuvia kuvanauhoja. Liian nopeasti
vaihtuvat kuvat tai erityyppisesti muotoillut kuvat vaikuttivat esteettisen vaikutelmaan ja

aiheuttivat levottoman ilmapiirin syntymisen.

Varimaailma oli 11 sivustolla yhdenlinjainen. Kolmen kotisivun ensinaytto oli varimaailmal-
taan vaikuttava. Kahdella kotisivulla ei ollut yhdenlinjaista varimaailmaa. Niissé oli kaytetty
lian monia varej4, joita ei ollut valittu yhdenlinjaisesti eivatka varit sointuneet yhteen har-
monisesti. Muun muassa Singh (2006, 783—787) toteaa tutkimuksessaan, ettd sekavan
varimaailman kayttaminen niin fyysisesséa kuin verkkoympéristossa kaytettyna luo levot-
toman ja ahdistavan ilmapiirin. Vareja analysoidaan lisaa elamyksellisyyden yhteydessa

luvussa 8.1.3.

Esteettisyys valittyy myds kaytettyjen tekstifonttien tyylissé ja yhdenlinjaisuudessa. Yhte-
nainen fonttimuotoilu tarkoittaa korkeintaan 2—3 tekstityyppia. Tekstityyppien minimoimi-
sen kautta luodaan sivustolle rauhallinen informaatioymparisto, jolloin teksteja jaksaa lu-
kea. (Okonkwo 2010, 125; Nieminen 2009, 114.) Kuuden kotisivun tekstit oli laadittu k&yt-
téden pelkdstaan tai paafonttina Arialia. Viiden sivuston tekstityyli oli luotu yhtenevéisesti ja
harmonisesti. Kluge ym. (2013, 907) totesivat tutkimuksissaan, etta Arial on suosituin font-
ti tutkituilla luksusbrandisivustoilla ja etté luksusta tarjoavilla verkkosivuilla kytetdén usein

valkoista Arial-fonttia tummaa taustaa vasten.

7.1.2 Kaytettavyys

Verkkosivujen kaytettavyys tarkoittaa, miten vaivattomasti, nopeasti ja varmasti kuluttaja
I6ytaa etsimansa tiedon. Tama tarkoittaa sivujen nopeaa latautumista, muotoilun selkeyt-
ta, toimintavarmuutta, mutta myos palvelutarjooman esilletuomista ottaen huomioon koh-

deryhma seka kohderyhmaén tarpeet, toiveet ja arvostukset. (Wu ym. 2013, 212-213.)

Globaalin kuluttajakunnan saavutettavuuden ja sivujen kaytettavyyden kannalta mielen-
kiintoisimmaksi seikaksi osoittautuivat kotisivujen kielivalinnat. Kielivalinnat muodostavat
pohjan viestinnalle ja vuorovaikutukselle. Vain kahdella kotisivulla oli mahdollisuus vaihtaa
teksti kiinankieliseksi ja yksi sivusto tarjosi mahdollisuuden japaninkieliseen tekstiin. Vena-
jan kieli oli mahdollista valita kymmenell&, saksan kieli viidella sek& ranskan ja espanjan
kieli kolmella kotisivulla. Pelkkd suomen ja englannin kielen mahdollisuus oli kolmella koti-
sivulla. Palvelun tarjoaminen valitun kohderyhmé&n omalla didinkielella voi olla ratkaiseva
tekija esimerkiksi monelle kiinalaiselle. 11 kotisivulla kielivalintapalkki on sijoitettu oikeaan

yldkulmaan, mika on lansimaissa vakiintunut kaytant6 (Lahtinen 2013, 114).
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Toinen huomattava seikka kotisivujen kaytettavyydessa |0ytyi palvelutarjooman paketoin-
nissa. Valmiita palvelupaketteja 16ytyi kuudelta kotisivulla ja seitsemalla kotisivulla oli esi-
telty palveluvalikoima, jota ei oltu paketoitu. Yhté sivustoa lukuun ottamatta palvelupaketit
oli sijoitettu sivulle, johon paasi vasta, kun siirtyi varaussivuille. Danzigerin (2005, 27) mu-
kaan luksus on vaivattomuutta ja elaman helppoutta. Luksuskuluttajat ovat malttamatto-
mia ja kaipaavat houkuttelua. Valmiit palvelupaketit helpottavat kuluttajien valinnanvaike-
utta ja yksityiskohtaisesti kuvailtujen palvelupakettien kautta kuluttajien on helpompi visu-
alisoida itsensa palvelumaisemaan ja elamykseen. Lisaksi kotisivujen palvelupaketteja ei
ollut muotoiltu asiakaskeskeisesti vaan ne keskittyivat pikemminkin esittelemaan palvelua.
Esimerkiksi ruotsalaisen Icehotelin Lavish Luxury Vacation (suom. Ylenpalttisen ylellinen
loma) kuulostaa paljon houkuttelevammalta kuin Overnight in Cabin for 2 (suom. Kahden
hengen yopyminen lasimajassa tai -iglussa), vaikka kyseessa on periaatteessa sama tuo-

te eli yksi y6 kahden hengen huoneessa.

Kaikilla kotisivuilla oli mahdollisuus palveluvalikoiman raatéldintiin, joka omalla tavallaan
personoi palvelun luksukseksi ja luo yksilollisyytta. Raatalointi vaatii kuitenkin asiakkaan
omia paatoksia eika ostaminen tai itsensa visualisointi palvelumaisemaan ole niin helppoa

kuin valmiiden, houkutteleviksi muotoiltujen palvelupakettien kautta.

Yhdeksélla kotisivulla oli selkea navigointi ja paa- ja alasivujen valilla oli helppo liikkua.
Lansimaalaisten muotoilusuositusten mukaan navigaatiopalkin luontevin paikka on naytén
ylalaidassa horisontaalisesti ja logon perinteinen paikka verkkosivuilla on nayton vasem-
massa ylakulmassa (Nielsen & Tahir 2001, 52-53). Kymmenell& kotisivulla navigaa-
tiopalkki oli sijoitettu horisontaalisesti ndyton ylalaitaan. Kahdella sivulla se oli sijoitettu
vasempaan reunaan ja yhdella sivulla oli navigaatiopalkki seka horisontaalisesti etté oike-
assa reunassa. Paasivun selkean muotoilun tarkoitus on auttaa verkkovierailijaa saavut-
tamaan tavoitteensa helposti. Kotisivuilla tulee ilmet& nopeasti ja helposti, miten sivuilla
likutaan (Ryan 2014, 60.) Klugen ym. (2013) havaitsivat tutkimuksissaan, etta luksusta
tarjoavien yritysten kotisivut ovat kaiken kaikkiaan muotoiltu yksinkertaisemmiksi verrattu-
na tavanomaisiin verkkosivuihin eik& niihin ole ahdettu tekstid, muotoja tai vareja liiallisesti
tai sekavasti. Luksuskuluttajat odottavat verkkosivujen olevan selkeitd, toiminnaltaan var-

moja ja latautuvan nopeasti.

11 kotisivun navigaatiopalkissa on 6—8 valintandppainta alasivuille. Vierailijan on myos
voitava helposti ja nopeasti tunnistaa esimerkiksi navigaatiomenun toimintasanat, valinta-
listojen ja linkkipainikkeiden nimikkeet seka aktivoituva grafiikka. Naiden sisalto ja toiminta

on ilmaistava selkeé&sti, jottei vierailija turhaudu ja poistu sivuilta. Navigaatiopalkissa olevi-
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en otsikoiden lukumaara tulee pitad minimissaan selkeyden vuoksi. (Nielsen & Tahir
2001, 52-53; Usability & Web Design Services 2015.)

Palveluyrityksen logo on 12 kotisivuilla sijoitettu vasempaan ylakulmaan lAnsimaalaisten
suositusten mukaisesti. Brandin logon sijoittaminen totuttuun paikkaan helpottaa kuluttaji-

en liikkumista sivustoilla ja parantaa sivustojen kaytettavyytta. (Lahtinen 2013, 114.)

Kaikki kotisivut avautuivat nopeasti testiolosuhteissa. Sanomattakin on selva, etta luk-
sussivustot avautuvat nopeasti, ovat yhteensopivia erilaisten kayttojarjestelmien kanssa ja
tarjoavat mobiiliversion. Online-vierailijat odottavat sivujen avautuvan kahdessa sekunnis-
sa (Webmag. co 2014; Usability & Web Design Services 2015).

7.1.3 Moniaistisuus ja elamyksellisyys

Moniaistisuuden ja elamyksellisyyden kautta luodaan muistoja asiakkaiden mieliin. Terve-
tulosivu toivottaa kuluttajat tervetulleiksi yrityksen brandimaailmaan. Tutkimusjoukosta
yhdellak&an ei ollut tervetulosivua toivottamaan kuluttaja tervetulleeksi yrityksen arktiseen
elamysmaailmaan ja sivustolleen. Yhden yrityksen sivuille siirryttaessa paéasivu aukeni
ruskean "sumuverhon” takaa, joka antoi tunkkaisen vaikutelman. Ruskeaa véria ei voi
luokitella luksusvariksi tai kuvaamaan symbolisesti yrityksen edustamaa palvelualaa, ark-
tisia elamyksia. Okonkwo (2010, 126-127) vertaa tervetulosivua luksusliikkeen nayteikku-
noihin, joiden tarkoitus on houkutella asiakkaita astumaan sisdan ovesta. Sivun tulee olla
visuaalisesti vaikuttava erityisesti siina esitetyn kuvan tai kuvien aiheen kautta, mutta
mya@s sisallon, varien, muotojen ja designin kautta. Tervetulosivu saihkyy, huokuu brandin
syvintd olemusta, brandi-identiteettid ja heréattdd halun lahtea I6ytoretkelle brandimaail-
maan. Tervetulosivun kautta valitetadn brandikuvaa yrityksen logon, vérien, kuvien ja eri-
laisten symbolien kautta. (Okonkwo 2010, 127-128.)

Paasivu ja sen luoma ensivaikutelma on tervetulosivun jalkeen toiseksi merkityksellisin.
Jos tervetulosivua ei ole, kuluttaja ohjautuu suoraan paasivuille. Paasivun avautuessa voi
vertauskuvallisesti ajatella astuvansa luksushotellin aulaan tai keskelle suomalaista talvi-
maisemaa. Kun katselemme ympaérillemme ja aistimme ymparéivaad tunnelmaa, paatam-
me haluammeko varata elamyksen revontulien alla vai haluammeko lahteé arktisiin seik-
kailuihin. Tassé kohtaa vierailijalle muodostuu kasitys siita, millaisen elamyksen verkkosi-
vut tarjoavat ja miellyttédvatko sivut h&nté. Paasivun tulee olla vaikuttava, tyyliltdédn samas-
sa linjassa tervetulosivun kanssa ja vahvistaa niin tervetulosivulla valittyvaa ilmapiiria,

brandikuvaa kuin luksukselle tyypillisia ominaisuuksia kuten ylellisyytté ja runsautta. Ta-
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voitteena on vangita kuluttajan huomio ja herattaa halu ostaa. (Ryan 2014, 60; Okonkwo
2010, 128.)

Kuvat ovat kaikkein vaikuttavin valine niin tervetulosivulla, paasivulla kuin [api sivuston
online-kuluttajien huomion saamisessa, asiakasarvon ja elamyksen tuottamisessa. Klugen
ym. (2013) tutkimuksissa havaittiin, etta luksusbrandit kayttavat kotisivuillaan suurempia
tai koko nayton peittavid kuvia verrattuna tavanomaisiin kotisivuihin. Kolmella kotisivulla
paasivun kuva tai kuvanauha peittdd 80-100 % koko naytdsta, kuvat omaavat korkean
resoluution ja ovat visuaalisesti vaikuttavia. Arktinen elamyksellisyys tulee esiin. Kahdek-
san kotisivulla paasivun kuva tai kuvat omaavat korkean resoluution ja ovat osittain visu-

aalisesti melko vaikuttavia. Nailla sivuilla kuvien koko on alle 80 % koko naytosta.

Verkkosivuilla olevien kuvien tulee olla tarpeeksi suuria sekéa tarkkoja ja omata korkea
resoluutio. Kuvia ei saa olla liikaa yhdella nayt6lla, silla se hajottaa verkkovierailijan keskit-
tymisen ja voi johtaa vierailijan poistumiseen sivuilta. Sivuilla esiintyvien kuvien valittdman
viestin tulee olla selkeé ja yrityksen strategian mukainen. Mainokset tulee sijoittaa omalle
sivulleen ja valahtelevia kuvia tulee kayttda harkitusti ja tarkoitusperaisesti. (Okonkwo
2010, 124.)

Nayttavat, tunteita ja mielikuvia herattavat kuvat toimivat pohjana verkkosivulle seka si-
vuilla esiintyvalle 4dnimaailmalle ja sivulla olevalle liikkeelle. Luksuskuluttajat odottavat
verkkosivuilta rentouttavaa ilmapiirid ja &&nimaailmaa, joka tyydyttdd muun muassa hei-
dan esteettiset ja hedonistiset tarpeensa (Okonkwo 2007, 212—213; Okonkwo 2010, 131—
132.) Paasivuilla ei ollut kaytetty &&nimaailmaa muutoin kuin yhden kotisivun ensinaky-
maan integroidussa videossa. Seitsemalla kotisivulla oli kaytetty adnimaailmaa videon

yhteydessa.

Kuten luvussa 8.1.1 mainitsin visuaalisesti ja esteettisesti vaikuttava ensivaikutelma valit-
tyi kolmelta kotisivulta. Ne olivat visuaalisesti selkeitd ja niistd huokui arktinen elamykselli-
syys. Yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun luonne seka yrityksen tavoitteleman tun-
nelman pitaa huokua sivuilta. Melko vaikuttava esteettinen ensivaikutelma valittyi viidelta
kotisivulta. Naiden kotisivujen visuaalisessa ndkyméssa oli jokin seikka esimerkiksi sivun
muotoilu, asettelu, muodot, tekstin tai kuvien liiallisuus, jotka hairitsivat harmonisen ensi-

vaikutelman syntymista.

Kuuden kotisivun ingressi — paasivun ensindkymassé johdannon otsikko ja teksti — oli
muotoilun keinoin selkedsti tuotu esiin. Naiden sivujen otsikosta, tekstin muotoilusta ja

sisallésta yhdessa ensinakyméan kuvan kanssa valittyi elamyksellisyys ja arktinen ilmapiiri.
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Kahdella kotisivulla ei ollut ingressia lainkaan ja yhden sivun ingressi ei ndy ensinakymas-
sa. Ingressi on verkkotekstin ensimmainen, paéasian kertova kappale, joka johdattaa ai-
heeseen. Ingressin tavoite on luoda tunnelmaa ja innostaa kuluttajia perehtymaan sivuihin
syvemmin. Viestin valittymista vahvistetaan usein korostamalla ingressitekstia lihavoinnil-
la, kursivoinnilla tai muulla tavoin. (Alasilta 2000, 183; Kortesuo 2012, 29.) Webmagin
tutkimuksen (Webmag. co 2014) mukaan verkkosivujen otsikolla on noin yksi sekunti ai-
kaa vangita kavijan huomio. Siksi paasivun tekstin maara tulee olla minimissaan, jotta

olennainen erottuu.

Varimaailmaan vaikuttava ensinakyma oli kolmella kotisivulla. Singhin (2006, 783) tutki-
musten mukaan sivuille saapuessaan kuluttaja tekee 90 sekunnissa paattksen jatkaako
han tutustumistaan sivuihin ja noin 62—90 % kuluttajista tekee paattksen pelkastaén va-
rimaailman pohjalta. 11 sivuston varimaailma yhdenlinjainen, mutta ei erityisen vaikuttava.
Mustan- tai tummansévyinen varimaailma oli kolmella kotisivulla, sinisévyinen varimaail-
ma kahdella ja valkoinen tai vaalea varimaailma kolmella kotisivulla. Kahdella kotisivulla ei
ollut yhdenlinjaista varimaailmaa. Nailla sivuilla oli kaytetty monia véareja eika selkeda va-

rimaailmaa ollut valittu.

Kaikkien 13 kotisivun palvelukuvauksissa, otsikoissa ja teksteissa oli kuvailtu palvelutar-
joomaa elamyksellisenéd kokemuksena. Arktiset elementit kuten jaa, lumi, villi luonto, rau-
ha ja hiljaisuus tulivat esiin sisdlldssa aiheina. Luksukseen liitettyja adjektiiveja tai sanoja
esiintyi useasti ja sdanndllisesti neljan kotisivun palvelukuvauksissa, otsikoissa ja teks-

teissa.

Yhdelldkaan kotisivulla ei ollut valmiita, asiakaslahtdisesti muotoiltuja palvelupaketteja,
joiden kuvauksesta olisi huokunut ylellisyys ja arktinen elamyksellisyys. Kotisivuilla olevat
palvelupaketit keskittyivat pikemminkin esittelemaan palvelua ja tuotetarjoomaa. Kuten
toin esiin luvussa 7.1.2, Lavish Luxury Vacation kuulostaa paljon houkuttelevammalta kuin
Overnight in Cabin for 2, vaikka kyseesséa on periaatteessa sama tuote eli yksi yo kahden
hengen huoneessa. Ruotsin Ice Hotelin Lavish Luxury Vacation -ydpyminen on hinnoiteltu
paketiksi ja palvelukuvauksessa mainitaan yopyminen jadtaidesviitissd sekd kymmenen

ruokalajin tasting-menu.

Viihteellisia ja eskapistisia elementteja l6ytyi kotisivuilta videoiden ja sosiaalisen median
kautta. Videoiden aiheet olivat usein seikkailullisia esimerkiksi moottorikelkkasafari, Hus-
kykoira-ajelu tai ralliajelu jaalla. Videoita oli integroitu seitsemalle kotisivulle, tosin yhden
kotisivun videot eivét toimineet. Yhdelld kotisivulla oli virtuaalikierros. Linkki yrityksen so-

siaalisen median sivuille oli kymmenella kotisivulla.
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Mahdollisuus uusien asioiden oppimiseen tapahtui kotisivuilla palvelukuvauksien, sosiaa-
lisen median ja erilaisten linkkien kautta. Kuluttajat etsivat, tutkivat ja vertaavat pA&dmaari-
aan palvelevia tuotteita ja palveluita sosiaalisessa mediassa seka keskustelevat muiden
kuluttajien tai palveluyrityksen kanssa (Kuusela & Rintamaki 2002, 121). Verkkosivuilla
palveluntuottajat luovat asiakkailleen arvoa kertomalla tuotteeseensa tai palveluunsa liitty-
vasta historiasta, kansanperinteista, terveysvaikutuksista, vastuullisesta liiketoiminnasta
tai luonnonilmi6on liittyvasta tieteesta. Nama voidaan tuoda esiin joko palvelukuvauksissa

tai sopivan alaotsikon alla.

Kotisivujen autenttisuudella eli paikallisten erityispiirteiden esilletuomisen tavoitteena on
saada kuluttajat ymmartamaan palvelu erityislaatuisuuden kautta aidoksi. Aitous ilmenee
paikallisen kulttuurin, elaméntavan, ihmisten tai maantieteelliseen sijaintiin tai historiaan
sidottujen nimien kautta. (Pine & Gilmore 2007, 49-50, 117, 130.) Aitous eli palvelun pai-
kallisuus, erityislaatuisuus ja ainutlaatuisuus valittyivat kaikilla kotisivuilla hyvin kuvien
aiheiden kautta. Tasté huolimatta paikallisuus ei valittynyt visuaalisesti vaikuttavasti kuin
yksittaisissa kuvissa. Aitous siséllollisena aiheena valittyi melko hyvin palvelukuvauksien

tekstien tai videoiden kautta.

Kymmenella kotisivulla kokemuksen aitoutta ja muistorikkautta luotiin sosiaalisen median
ja sielld kaytavan vuorovaikutuksen kautta. Yhdella kotisivulla oli online-chat. Yhdeksalla
sivustolla mainitaan muistorikkaat kokemukset. 11 sivustolla oli tarinallisuutta, joka ilme-

nee palvelukuvauksissa, videoissa, sosiaalisen median kautta tai oli esitelty erikseen.

Yllatyksellisia uutisia tai muiden asiakkaiden yllatyksellisia mielipiteité 10ytyi kymmenen
yrityksen sosiaalisen median sivustoilta. Itse kotisivuilla yllatyksellisyytté ei tuotu esille
korostetusti. Palvelun tai tuotteen yllatykselliset elementit voivat tulla esiin otsikoissa, pal-
velukuvauksissa tai yrityksen sosiaalisen median sivuilla. Suomalaiseen luontoon liittyy
paljon yllatyksellisid elementteja, joita me suomalaiset piddmme itsestaanselvyyksing,
mutta jotka yllattavéat ulkomaalaisia vierailijoitamme. Esimerkiksi yrityksen Facebook-
sivuilla tai Twitterissa oleva artikkeli tutkimustuloksista, joissa kerrotaan rauhoittavan met-
sakavelyn vaikutuksesta stressin alentamisen keinona tai siitd, ettd puhdasta, suomalaista
jarvivettd voi juoda suoraan jarvesta. Verkkosivuilla yllatyksellisyys voi iimetd myds verk-
kosivun pelillisien tai leikillisten ominaisuuksien kautta kuten Schipolin lentokentén laati-
milla brandatyilla verkkosivuilla. Kotisivuilla esitelty erityislaatuinen palveluvalikoima voi
yllattaa kuluttajan positiivisesti kuten karhujen tai hirvien bongausta autenttisessa ympa-
ristossa tai ralliautoilua jaéradalla, joka on muotoiltu Monzan Formula 1 -radan muotoi-

seksi.
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Arktisuuden elementit kuten jaa ja lumi seka arktinen elamyksellisyys ilmenivat kaikilla
kotisivuilla (kuvat, videot, otsikoinnit, palvelukuvaukset) ennen kaikkea autenttisten luon-
tokuvausten kautta. Luontokuvauksien elamyksellisyytta lisasi useimmiten jokin viihteelli-

nen, seikkailullinen elementti kuten koskikellunta, moottorikelkka-ajelu tai porosafari.

Paikallisen elaimiston kautta pystytd&n vahvistamaan aitouden ja autenttisuuden ilmapii-
rid. Paikallista elaimistdd ilmenee 12 kotisivulla, mutta elaimiston ainutlaatuisuutta ja pai-
kallisuutta ei tuoda esille eika korosteta kuvissa, videoissa tai palvelukuvauksissa. Ko-

tisivuilla esiintyi useimmiten poroja ja huskykoiria.

Neljalla kotisivulla rauha ja hiljaisuus ilmenevéat hyvin elamyksellisten ja visuaalisesti vai-
kuttavien kuvien, palvelukuvauksien otsikoinnin tai videoiden kautta. Autiot maisemakuvat,
joissa ei esiinny ihmisid, luovat rauhallisuuden tunnetta. Rauha ja hiljaisuus eivat vality
elamyksellisesti kaikilta paasivuilta. Rauha ja hiljaisuus tuodaan esiin palvelukuvauksissa

ja maisemakuvissa, mutta kuvat eivat ole visuaalisesti vaikuttavia.

Makumaailmaa ei tuotu kotisivuilla korostetusti esille. Viiden paasivun navigaatiopalkissa
on ruokailuun viittaava alaotsikko, jonka kautta avautui portti makumaailmaan. Kuvat ruo-
ka-annoksista ovat pienia kooltaan eik& niiden laadukkuuteen ja yksityiskohtaiseen kuvai-
luun (paikallisuus, harvinaisuus, valmistustapa) ollut panostettu. Yhden kotisivun paasivul-
la oli kuvia mustikoista (ei ensindkymassd). Kolmen kotisivun palvelukuvauksissa tuotiin
esiin suomalaiset marjat ja sienet. Kansainvélisen luksusmatkailuun erikoistuneen mark-
kinointijarjestd ILTM:n Gilmore (Gilmore 2015) sanoo, etta tana paivana yha useammalle
luksusmatkailijalle uudenlaiset makunautinnot ovat yksi matkakokemusta tédydentava osa
itse kohteen, palvelutarjpoman ja nahtavyyksien lisdksi. Uudenlaiset ja harvinaislaatuiset
makukokemukset lisdavat samalla yllatyksellisyyttd koko elamykseen. Samaa mieltéa on
Visit Finlandin matkailujohtaja Jaakko Lehtonen. (16.4.2015.)

7.1.4 Ulkomaiset kotisivut

Lappilaisten arktisia elamyspalveluja tarjoavien yritysten kotisivujen liséksi tutkimuksessa
havainnoitiin kolmen ulkomaisen palveluntuottajan kotisivuja, joiden toimiala oli vastaava
eli arktiset elamykset. Ulkomaisten kotisivujen digitaalisen luksuksen ilmeneminen, luk-

susilmapiirin valittyminen ja elamyksellisyyden valittyminen ei huomattavasti eronnut lap-

pilaisista yrityksista. Hajontaa ilmeni jonkin verran naiden kolmen yrityksen valilla.
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Suurin ero lappilaisiin kotisivuihin oli palvelutarjooman paketoinnissa ja muotoilemisessa
asiakaslahtoisesti. Liséksi pakettien 16ydettavyys sivuilta oli vaivattomampaa. Kaikilla ul-
komaisilla sivuilla oli valmiita palvelupaketteja, jotka olivat melko helposti I0ydettavissa
joko paasivulta tai alaotsikon alta. Palvelupaketit olivat my6s yleisesti ottaen nimetty mieli-
kuvituksellisesti ja luksuskuluttajiakin houkuttelevasti kuten Le Romantique (suom. Ro-
mantiikkaa), Aquafun (suom. Vesihauskaa) tai Premium Deluxe Theme Suite with Fire-
place and Private Spa (suom. Ylellinen erikois-sviitti, jossa on takka ja oma kylpyld). Kah-
della ulkomaisella kotisivulla esiintyi runsaasti taulukoissa 1 ja 2 mainittuja Danzigerin
(2005, 27) ja Godayn ym. (2012, 65) luksukseen liitettavia sanoja ja asioita, ja jotka ilme-

nivat kotisivujen otsikoiden, palvelukuvauksien ja kuvien valityksella.

Sivujen kaytettavyytta ja globaalin kuluttajakunnan saavutettavuutta ajatellen kielivalinnat
olivat suppeat kaikilla kolmella kotisivulla. Vaihtoehdot olivat ranska ja englanti kahdella
kotisivulla ja Icehotelin sivuilla ruotsi ja englanti. Navigaatio oli sivuilla muotoiltu l&Ansimais-

sa vakiintuneiden kaytanttjen mukaisesti, mika helpotti kaytettavyytta.

Ensivaikutelmaa, esteettisyyttd ja muotoilun yhtendisyytta arvioitaessa kahden ulkomai-
sen palveluntuottajan kotisivut olivat yleisnakymaltdan visuaalisesti vaikuttavammat, yh-
denlinjaisemmat ja esteettisemmat kuin lappilaiset sivustot. Silti ulkomaistenkin sivujen
visuaalisuudessa ja yhdenlinjaisuudessa oli kehitettavaa. Kaikkien kotisivujen paasivuille
oli havainnointiajankohtana integroitu 2—24 kuvaa. Kuvien monilukuisuus aiheuttaa hel-
posti sekavan tunnelman muodostumisen. Kaksi kotisivua oli muotoiltu yhdenlinjaisemmin
ja esteettisemmin muotokielen ja varimaailman osalta. Varimaailma oli visuaalisesti vai-
kuttava yhdella kotisivulla. Tervetulosivua ei ollut yhdellak&an ja ingressi l6ytyi yhdelta
yritykseltd. Aanimaailmaa oli integroitu videoiden yhteyteen, mika ei poikennut lappilaisis-
ta kotisivuista. Elamyksellisyyden elementit kokonaisuudessaan ilmenivéat palvelukuvauk-
sissa, kuvien, videoiden kautta ja erityisesti linkkein& yrityksen sosiaalisen median sivuille.
Arktisen elamyksellisyyden ja elementtien esiintymisessa ei esiintynyt suuria eroavaisuuk-
sia lappilaisiin verkkosivuihin. Arktisuus tuli esiin sisallollisesti kaikilla sivuilla, mutta visu-

aalisessa vaikuttavuudessa oli kehitettavaa.

7.2 Yhteenveto tuloksista

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten luksusilmapiiri ja elamyksellisyys valit-
tyvat arktisia elamyspalveluita tarjoavien lappilaisten palveluyritysten kotisivuilta. llmapiirin
muodostumisessa havainnoitiin kotisivujen esteettistd muotoilua, yhdenlinjaisuutta, visu-

aalista vaikuttavuutta, kaytettavyytta ja arktista elamyksellisyytta seké moniaistisuutta.
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Havainnot analysoitiin kotisivujen digitaalisen luksuksen toiminnallisen asiakasarvon

muodostumisen pohjalta (Hennings ym. 2012) (kuvio 7).

Verkkoelamyksellisyyteen astutaan tervetulosivun kautta. Tutkimusjoukosta yhdelldkaan
ei ollut tervetulosivua toivottamaan kuluttaja tervetulleeksi yrityksen arktiseen elamysmaa-
ilmaan ja sivustolleen. Yhteist& niin lappilaisille kuin ulkomaisille kotisivuille oli nopea la-
tautuminen, tervetulosivun puuttuminen, &&dnimaailman integroiminen vain videoiden yh-
teyteen, kuvien runsas kaytto 1api sivuston, linkitys yrityksen sosiaalisen median alustoille
seka arktisten elementtien kuten lumen, jaan, kylmyyden, rauhan ja hiljaisuuden element-
tien esiintyminen sisalldllisesti kuvissa, teksteissa ja videoissa. Visuaalisessa vaikuttavuu-
dessa ja sivustojen yhdenlinjaisuudessa oli kehitettdvaa kaikilla, samoin kuin palvelutar-
jooman muotoilussa luksuskuluttajan arvomaailmaa vastaavaksi. Lappilaisten elamyspal-
veluyritysten kotisivuista kolme verkkosivua erottui visuaalisuudeltaan ja vaikuttavuudel-
laan tutkimusjoukosta havainnoitaessa luksusilmapiirin ja elamyksellisyyden ilmenemista.
Ulkomaisista kotisivuista kaksi erottui luksusilmapiirin osalta. Ne olivat visuaalisuudeltaan,

muotoilukieleltddn ja varimaailmaltaan selkeité ja niistéd huokui arktinen elamyksellisyys.

Vuorovaikutuksen ja viestinndn pohjana oleva kotisivujen kielivalikoima oli yllattdvan sup-
pea suurimmalla osalla kaikista kotisivuista. Kymmenella lappilaisella kotisivulla oli mah-
dollisuus valita vain suomi, englanti tai venaja, ulkomaisilla sivuilla kielimahdollisuudet
olivat englanti ja ranska tai englanti ja ruotsi. Kahdella lappilaisella kotisivulla oli mahdolli-
suus vaihtaa teksti kiinankieliseksi ja yksi sivusto tarjosi mahdollisuuden japaninkieliseen
tekstiin. Venajan kieli oli mahdollista valita kymmenell&, saksan kieli viidella sek& ranskan

ja espanjan kieli kolmella kotisivulla.

Kaikilla ulkomaisilla sivuilla oli valmiita palvelupaketteja, jotka olivat melko helposti I6ydet-
tavissa joko paasivulta tai alaotsikon alta. Palvelupaketit olivat myos yleisesti ottaen ni-
metty mielikuvituksellisesti ja luksuskuluttajaa houkuttelevasti. Valmiita palvelupaketteja
I6ytyi kuudelta lappilaiselta kotisivulla ja seitsemalla kotisivulla oli esitelty palveluvalikoi-
ma, jota ei oltu paketoitu. Yhta sivustoa lukuun ottamatta palvelupaketit oli sijoitettu sivul-
le, johon paasi vasta, kun siirtyi varaussivuille. Valmiit palvelupaketit helpottavat kuluttaji-
en valinnanvaikeutta ja yksityiskohtaisesti kuvailtujen palvelupakettien kautta kuluttajien
on helpompi visualisoida itsensa palvelumaisemaan ja elamykseen. Liséksi lappilaisten
kotisivujen palvelupaketteja ei ollut muotoiltu asiakaskeskeisesti vaan ne keskittyivat pi-

kemminkin palvelutarjonnan esittelyyn.

Melkein kaikilta kotisivuilta [6ytyi linkki yrityksen sosiaalisen median sivuille: kymmenelta

lappilaiselta kotisivulta ja kaikilta kolmelta ulkomaiselta kotisivulta. Videoita oli integroitu
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seitsemaélle lappilaiselle ja kahdelle ulkomaiselle kotisivulle. Viihteellisid, eskapistisia ja
opettavaisia elementteja 10ytyikin kotisivuilta padasiassa sosiaalisen median ja videoiden
kautta. Myos palvelukuvauksien kautta oli mahdollisuus uusien asioiden oppimiseen. Vir-

tuaalikierrokselle paasi yhdelta lappilaiselta ja yhdelta ulkomaiselta kotisivulta.

Makunautinnot oli tuotu erottuvasti ja visuaalisesti vaikuttavasti esille kahdella ulkomaisel-
la kotisivulla. Niiden paasivulla oli selke& alaotsikko, jota klikkaamalla paasi makumaail-
maan. Alasivuilta 10ytyivat menut, jotka oli muotoiltu huumorilla, mielikuvituksella, houkut-
televasti, esteettisesti ja ylellisesti. Kuvat ruoka-annoksista olivat visuaalisesti vaikuttavia
ja kuvauksessa tuotiin esiin raaka-aineiden paikallisuus ja annoksen suunnitteleminen

juuri kyseisté ravintolaa varten.

Lappilaisista kotisivuista alle puolelta eli viidelta kotisivulta 16ytyi paédnavigaatiopalkista
ruokailuun viittaava alaotsikko, joka oli otsikoitu Ravintola. Yhden kotisivun englanninkieli-
silla sivuilla oli alaotsikko Eat & Sleep (suom. sydminen & nukkuminen), mutta saman
kotisivun suomenkielisilta sivuilta ei 16ytynyt ruokailuun viittaavaa alaotsikkoa. Kuvat ruo-
ka-annoksista ovat pienia kooltaan eik& niiden laadukkuuteen ja yksityiskohtaiseen kuvai-

luun (paikallisuus, harvinaisuus, valmistustapa) ollut panostettu.

Viiden lappilaisen kotisivun ensivaikutelma oli levoton, minka aiheuttivat muun muassa
sivuilla k&ytetyt erilaiset muodot, linjat, linjaviivat, monenlaiset kuvat tai tekstipaljous. N&-
ma viisi kotisivua olivat visuaalisesti sekavia eik&d yhdenlinjaisuutta ollut havaittavissa paa-
ja alasivujen muotoilun valilla. Neljalla kotisivulla oli yksi kuva paasivun ensinaytolla ja
seitsemalla péasivulla 2—7 stabiilia kuvaa tai kuvia kuvanauhassa. Kolmella kotisivulla

paasivun kuva tai kuvanauha peitti 80—100 % koko naytosta.

Niin lappilaisilla kuin ulkomaisilla kotisivuilla paa- ja alasivut huomioiden oli kaytetty run-
saasti kuvia. Kuvien sisallossa tulivat esiin arktisen elamyksellisyyden elementit, mutta
kaikki kuvat eivat valttamattd olleet visuaalisesti vaikuttavia. Kaikkien kotisivujen kuvat
omasivat korkean tai melko korkean resoluution. Ulkomaisista kotisivuista yhden ensivai-
kutelma oli sekava moninaisen muotomaailman ja visuaalisen ep&esteettisyyden johdos-

ta.

Arktiseen elamyksellisyyteen johdattava ingressi — paasivun ensindkymassa johdannon
otsikko ja teksti — oli kuudella lappilaisella kotisivulla muotoilun keinoin tuotu selkeasti
esiin. Viiden sivuston tekstityyli oli luotu yhtenevaisesti ja harmonisesti. Navigointi paa- ja
alasivujen valilla oli yleisesti ottaen helppoa tai melko helppoa niin lappilaisilla kuin ulko-

maisilla sivuilla, silla joitain poikkeuksia lukuun ottamatta kotisivut oli muotoiltu lAnsimaa-
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laisten muotoilusuositusten mukaan. Ulkomaisilla kotisivuilla ei ilmennyt varsinaista ing-

ressia ainoastaan lyhyt otsikko johdantona elamysmaailmaan.

7.3 Tulosten tarkastelu

Kotisivujen digitaalisen luksuksen toiminnallisen asiakasarvon muodostumisessa haasta-
vuutta tuovat teknologiset haasteet moniaistisuuden toteuttamiselle verkkoymparistdssa.
Visuaalisuus, kuvien vaikuttavuus ja &&animaailma tarjoavat nykyteknologisia keinoja ko-
tisivujen elamyksellisyyden ja luksusilmapiirin rakentamiseen. Esteettisyys koostuu visu-
aalisista havainnoista, jotka luovat perustan monille elamyksille (Boswijk, Thijssen & Pee-

len 2007, 157). Esteettistd vaikutelmaa vahvistavat sivuston yhdenlinjaisuus ja selkeys.

Vaikka kotisivujen kaytettavyys eli tekninen toimivuus oli melkein kaikilla kotisivulla kiitet-
tavalla tasolla, pelkka tekninen toimivuus ei riitd. Sivustot pitad saada ulkoasultaan kohde-
ryhmaa houkutteleviksi ja sisélloltddn mielenkiintoiseksi. Lyhytkin tervetulosivu, joka toi-
vottaa kuluttajan tervetulleeksi brandin arktiseen maailmaan, on parempi kuin ei tervetu-
losivua lainkaan. Saapumissivulla, sen visualisuudella, kuvilla ja otsikoilla on suuri merki-
tys kotisivujen luksusilmapiirin muodostumisessa ja kuluttajien kiinnostuksen herattami-
sessa. Paasivulta tulee heti ilmeta, minka tyyppisista sivuista on kysymys ja mita kulutta-
jan tarvetta sivut palvelevat. Paasivulla on hyva korostaa uusimpia palveluita tai tuotteita,
mutta niiden tulee olla integroitu sivuille tyylikkaasti eiké yhdenlinjaisuus tai tunnelma saa

karsia.

Ensivaikutelmaan vaikuttavat myds sivulla esiintyvét erilaiset muodot. Sivuston yhdenlin-
jaiseen ja selkedéan muotoiluun tulee kiinnittdd huomiota, silld melkein puolella eli viiden
lappilaisen kotisivun esteettisyytta hairitsi moninaisten muotojen kayttdminen. Levotto-
muutta aiheuttivat muun muassa sivuilla kaytetyt erilaiset muodot, linjat, linjaviivat, mo-
nenlaiset kuvat tai tekstipaljous. Muotokieli hajotti harmonian ja ensivaikutelma oli levoton.

Paa- ja alasivujen muotoilun valilla ei ollut yhdenlinjaisuutta.

Kuvat ja videot ovat vaikuttavin visuaalinen keino ilmapiirin luomiseen kotisivuilla. Havait-
sin tutkimuksessa, etta kaikilla kotisivuilla oli kdytetty runsaasti kuvia. Kuvien aiheet liittyi-
vat usein erilaisiin seikkailullisiin toimintoihin, kuten elamyspalveluyrityksen kotisivuilta voi
odottaa. Toisaalta oli kuvattu tunnelmallisesti autioita ja lumisia metsé- tai tunturimaise-
mia, mokkeja ja lasi-igluja. Eldimista esiintyivat useimmiten poro tai huskykoira. Suuria
eroja ei ilmennyt kotisivuilla olevien kuvien valilla. Haasteena n&enkin kotisivuilla esiintyvi-
en kuvien visuaalisen vaikuttavuuden lisdamisen. Visuaalisesti vaikuttavimman ilmapiirin

loivat kotisivut, joiden paasivulla oli vain yksi, koko nayton peittdva kuva. Esteettisyyden
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johdosta kuvan on hyva mahtua kokonaan paasivun ensindkymaan. Vain yhden kuvan
valitseminen ensindkymaan kasvattaa vastaavasti kuvan visuaalisen vaikuttavuuden mer-
kitysta. Kuluttajan huomio kiinnittyy yhteen kuvaan, sen varimaailmaan ja sen valittamaan
viestiin. Samalla tamé luo markkinoijalle mahdollisuuden houkutella kuluttajaa juuri kohde-
ryhmalle merkityksellisten seikkojen asioiden avulla. Jos kuvia halutaan sijoittaa paasivul-
le enemman kuin yksi, harmonisin vaihtoehto on dynaamisesti vaihtuva, koko nayton peit-
tavan kuvanauhan. Myds talléin kuluttaja kiinnittd& huomion yhteen kuvaan kerrallaan.
Sivujen muotoilijan tulee talloin kiinnittdd huomiota kuvien visuaalisuuden liséksi erityisesti
kuvanauhan kuvien lukuméaéaréan, yhdenlinjaisuuteen ja kuvien vaihtumisnopeuteen. Ku-

vanauhan kuvien liian nopea vaihtumistahti luo levottoman vaikutelman.

Aanimaailmaa oli integroitu vain videoiden yhteyteen. Videon aihetta mukaellen musiikki-
lajiksi oli useimmiten valittu klassista tai elektronista musiikkia. Yhden palveluntuottajan
kotisivuilla kuulin noitarumpuja. Kotisivuilla vieraillessani ja havainnoidessa, tuli mieleen,
millaisen vaikutuksen tekisi &&nimaailma, johon olisi integroitu rauhoittavia suomalaisia

luonnonaania.

Makumaailmaa ja paikallisia makunautintoja ei tuotu kotisivuilla korostetusti esille. Alle
puolella eli viidella lappilaisella kotisivulla oli pAdsivun navigaatiopalkissa ruokailuun viit-
taava alaotsikko, jonka kautta avautui portti makumaailmaan. Kuvat ruoka-annoksista ovat
pienia kooltaan eik& niiden laadukkuuteen ja yksityiskohtaiseen kuvailuun (paikallisuus,

harvinaisuus, valmistustapa) ollut panostettu.

Melkein kaikilta kotisivuilta 18ytyi linkki yrityksen sosiaalisen median sivuille; palveluntuot-
tajat tuntuvat luottavan sosiaaliseen mediaan markkinointikeinona. Joitain poikkeuksia
lukuun ottamatta elamyksellisyyden — elementit viihteellisyys, eskapistisuus ja opettavai-
suus — ilmenivat padasiassa sosiaalisessa mediassa olevan tarinallisuuden kautta. Sisél-
I6ntuottajina olivat talldin seké asiakkaat etta palveluntuottaja. Kotisivujen tuottajien vas-
tuulle jaa kohderyhmaa kiinnostavien asioiden julkaiseminen ja mielenkiintoisen sisallén

aktiivinen péaivittdminen.

Kotisivujen vuorovaikutuksellisuus on pohja arvonmuodostumiselle. Viestinnan pohjana
oleva kotisivujen kielivalikoima oli yllattavan suppea suurimmalla osalla kaikista kotisivuis-
ta. Palvelun saavutettavuus voi estya pelkkiin kotisivujen teknisiin ominaisuuksiin kuten
kielimuuriin kiinalaisten kohdalla. Kahdella lappilaisella kotisivulla oli mahdollisuus vaihtaa
teksti kiinankieliseksi ja yksi sivusto tarjosi mahdollisuuden japaninkieliseen tekstiin. Vena-
jan kieli oli mahdollista valita kymmenella, saksan kieli viidell& seka ranskan kieli kolmella

kotisivulla.
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Yhdelldkaan kotisivulla ei ollut valmiita, asiakaslahtdisesti muotoiltuja palvelupaketteja,
joiden kuvauksesta olisi huokunut ylellisyys ja arktinen elamyksellisyys. Kotisivuilla olevat
palvelupaketit keskittyivat pikemminkin esittelemaén palvelua ja tuotetarjoomaa kuin luo-
maan luksuskulttuurin mukaista hedonistista, nautintoa ja laadukkuutta huokuvaa ilmapii-
ria. Godey ym. (2012, 65) kuvailevat luksusta unelmana ja nautintona, joka tayttad mieli-
halut. Juuri tallaiseksi tavoiteltavaksi, nautintoa, iloa ja mielihyvaa tuottavaksi esteettiseksi
paketiksi ainakin osa palvelutarjoomaa tulisi paketoida. Nain elamys tehd&an helposti os-
tettavaksi ja haluttavaksi. Vahan samaan tapaan kuin Tiffanyn tai Cartierin liikkeiss& am-
mattitaitoinen asiakaspalvelija avustaa timanttikorujen ostamisessa tuomalla esiin asia-

kasta houkuttelevan kokonaisuuden ja tekemalla ostamisen talla tavoin helpoksi.

Havainnoidessani kotisivuja huomasin mygs, etta osa eri verkkosivuista oli muotoiltu lahes
identtisesti. Sivuilla esiintyvd muotokieli muistutti suuresti toinen toisiaan. Samoin sivuilla
toistuivat sisallollisesti samantyyppiset teemat, samat huskykoira-safarit, moottorikelk-
kaseikkailut ja revontulielamykset. Eroavaisuus ilmeni palveluntuottajan nimessa. Palve-
luntuottajien tulisi tuoda esille oman brandikulttuurin erinomaisuus. Jos sisallon tuottami-
sen antaa pelkastaan verkkosivujen luomiseen erikoistuneen tuottajan kasiin, tuloksena
on usein monistettu tuote, joka ei erotu millaan tavalla. Sisallén erinomaisuuden esiintuo-
miseksi on luotava oma erillinen digitaalinen strategia, jonka suunnittelemiseen otetaan
mukaan asiakaskunnan kulttuurin syvasti ymmartava henkild. Luksuskulttuurilla on omat
ominaispiirteensé ja palvelutarjooman houkutteleva paketointi on yksi osa hedonistista ja

haluttavaa, holistista luksuselamysté niin fyysisessa kuin virtuaalisessa maailmassa.

Havainnoidessani kotisivuja huomasin, etta osa eri verkkosivuista oli muotoiltu lahes
identtisesti. Sivuilla esiintyvd muotokieli muistutti suuresti toinen toisiaan. Samoin sivuilla
toistuivat sisallollisesti samantyyppiset teemat, samat huskykoira-safarit, moottorikelk-
kaseikkailut ja revontulielamykset. Eroavaisuus ilmeni palveluntuottajan nimessa. Palve-
luntuottajien tulisi tuoda esille oman brandikulttuurin erinomaisuus eika pelkastaan luottaa
verkkosivujen tekniseen luomiseen erikoistuneen tuottajan nakemykseen. Kotisivujen vi-

suaalisessa ilmeessa téllainen nékyy sisalldllisend latteutena ja sarjatuotantomaisuutena.

7.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa hyddynnetédéan validiteetin ja reliabili-
teetin kasitteitd, vaikka niita ei laadullisessa tutkimuksessa voi soveltaa perinteisella taval-

la. Yleistettavyys ei kuulu laadullisen tutkimuksen tavoitteisiin. (Aaltio & Puusa 2011, 164.)
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Validiteetti liittyy tutkimuksen suunnitteluun eli tutkimusasetelmaan. Sisaisella validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen teoriaosan ja kasitteiden maéarittelyjen yhtenevaisyytta ja tarkoi-
tuksenmukaisuutta (Eskola & Suoranta 2005, 213). Tutkimuksen patevyys eli reliabiliteetti
littyy tutkimuksen toteutukseen, tutkimusmenetelmien oikeaoppiseen kayttéon (Kananen
2014, 147).

Objektiivisuus on tieteen ihanne, mutta tutkija ei ole koskaan vapaa esitiedosta. Kaikessa
tutkimustydssa on aina mukana subjektiivisuutta, mutta erityisesti laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkija on tutkimuksensa olennainen tutkimusvaline. (Aaltio & Puusa 2011, 164.)
Laadullinen tutkimus perustuukin tutkijan avoimeen subjektiivisuuden esille tuomiseen,
silla laadullisessa tutkimuksessa objektiivisuus on perinteisessa mielessd mahdotonta.
Tutkimusprosessin edetessa tutkija joutuu tekemaan monenlaisia valintoja, jotka pohjau-
tuvat tutkijan omaan subjektiivisuuteen. Tutkijana olin vuorovaikutuksessa digitaalisen
ymparistdn kanssa tehden siita havaintoja oman kokemusmaailmani ja esiymmarrykseni
kautta. Toisaalta omakohtaiset kokemukseni tutkimuskohteesta voidaan nahda positiivi-
sena seikkana ajatellen, ettéd konteksti on tall6in tuttu jo entuudestaan. Tama auttaa kiin-
nittdméan huomiota merkityksellisiin seikkoihin ilmiota ajatellen. Mutta juuri tutkijan oma
subjektiivisuus ja reflektiivisyys tekevat tutkimuksen teon mahdolliseksi. (Aaltio & Puusa
2011, 159; Puusa & Kuittinen 2011, 167.)

Tutkimusprosessin alussa tutkijalla on olemassa jonkinlainen esiymmarrys aiheesta. Esi-
ymmarrys liittyy hermeneutiikkaan, jossa tiedonmuodostumista pidetaan tapahtumasarja-
na eika varsinaista tiedonmuodostumisen alkup&atéa voida méaaritella. Esiymmarrys ohjaa
tutkijan ajatuksia alitajuisesti ja suuntaa tiedonhankinnassa. Esiymmarrykseni syntyminen
elamankulkuni, tyéhistoriani ja opintojeni my6ta on esitetty luvussa 1.2 ja kuviossa 1.
Omakohtainen kasitykseni luksuksesta ja luksuskulttuurista on rakentunut kymmenien
vuosien saatossa matkailualalla ty6skennellessani korkealaatuisen asiakaspalvelun tuot-
tamiseksi, yopyessani eri puolilla maailmaa korkeatasoisissa hotelleissa ja kayttdessani
niiden palveluja. Itse ymmarrén luksuksen kéasitteen ilmenevéan parhaiten sen hedonisti-
suutta korostavan luonteen kautta. Omakohtainen ymmarrys aiheesta on uuden oppimi-
sen pohjalla. Esiymmarrys muokkautuu ja korjaantuu ilmidn ymmartamisen ja tulkinnan

edetessa, mutta sailyttda kosketuksensa aiempaan. (Aaltio & Puusa 2011, 159.)

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi rakentuu jo viitekehyksesta alkaen, tutkijan kykyyn
luoda tarkoituksenmukainen tutkimusasetelma. Laadullisen tutkimuksen viitekehys suun-
taa tutkimuksen tutkittavaan ilmiéon. Tutkimuksen tulee olla tehty ilmion pohjalta ja sen
mukaisesti. (Aaltio & Puusa 2011, 154; Pyo6rala 1995, 15.) Tutkimuksen taustalla on Ty6-

ja elinkeinoministerion (2015) seka Visit Finlandin (2015b) tutkimukset ja pohdinnat, joissa
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kay ilmi matkailijoiden vaatimukset yha laadukkaammista kokonaiselamyksistd. Matkailun
tiekartta -strategian paamaarana on kehittdd matkailupalvelujen elamyksellisyytté ja pa-
rantaa kannattavuutta innovatiivisilla, laadukkailla ja asiakaslahtdisilla digitaalisilla ratkai-
suilla. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.) Kiinnostuksestani luksuskulttuuriin sekd Ty6- ja
elinkeinoministerion (2015) Suomen matkailulle asettamien strategisten tavoitteiden poh-

jalta muodostuivat tutkimuskysymykset.

Taman tutkimuksen sisaisen validiteetin toteutuminen on vaatinut syvallisen ymmarryksen
luomista luksuskulttuurista ja -kuluttamisesta kokonaisuudessaan seka luksuksen digitaa-
lisesta markkinoinnista yritysten kotisivuilla. Luksuskuluttajan arvomaailmaan ja elaman-
tyyliin syventymisen kautta pystyin kuvaamaan ja ymmartamaan digitaalisen luksusilma-
piirin muodostumista verkkosivuilla. Tutkimuksen perusjoukon toimiala edusti uutta, ela-
myksellista luksusta ja koostui elamyspalveluyrityksistd. Taman johdosta oli relevanttia
kuvata teoriaosassa elamyksellisyyden muodostumista seka tarkastella tutkimuskysymyk-

sid myos elamyksellisyyden linssien l&pi.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi liittyy tutkijan kyvykkyyteen rajata tutki-
muksen kohdejoukko. Tutkijan tulee olla kriittinen valitessaan dimensioita, joiden pohjalta
tehd&aan paatokset naytteesta. Olennaista ovat perustelut valinnoille sek& valintojen tarkoi-
tuksenmukaisuus naytteen edustavuutta ja kokonaisuutta ajatellen. Valintojen tulee vasta-
ta tutkimuksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. (Pyorala 1995, 15; Aaltio & Puusa
2011, 161.) Tutkimuksen perusjoukon maarittely pohjautui elamyksellisen luksuskulutta-
misen nousuun, luksuksen demokratisoitumiseen ja perusjoukon edustamaan elamyksel-

liseen matkailutoimialaan.

Tyon alkuvaiheessa naytettd valikoidessani palasin moneen otteeseen tutkimuskysymyk-
siin saadakseni edustavan naytteen. Valinnat eivat tapahtuneet suoraviivaisesti vaan ar-
vioin niin naytteen informantteja kuin naytettd kokonaisuutena pitden mielessa tutkimuk-
sen viitekehyksen. Naytteen ei tulisi koostua pelkdstaan homogeenisista yksikdista (Aaltio
& Puusa 2011, 160). TAméan johdosta naytteen yksikdiden toiminnan laajuus ajatellen pal-
velutarjoomaa vaihtelee yritysten valilla: osa tarjoaa pelkastaan raataloityja majoitus- ja
elamyspalveluita ja osa laajan valikoiman ohjelmapalveluja, palvelupaketteja seka raata-
[6intid. Yhteistd kohdeyrityksille on korkealuokkaisten matkailupalvelujen tarjpaminen seké
asetettujen kriteerien tayttaminen, edustavuus ajatellen elamyksellisen luksuksen toimi-
alaa. Tutkimuksen reliaabiliutta kasvatetaan hankkimalla monenlaista aineistoa samasta
tutkimuskohteesta tai tutkittavasta ilmiésta. Havaintoja voidaan siten verrata keskenaan.
(Aaltio & Puusa 2011, 160, 164.) Taméan vuoksi ndytteeseen otettiin mukaan vastaavia

ulkomaisia palveluyrityksia.
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Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on merkityksellista, etta tutkittavaan ilmiéon pe-
rehdytddn monesta teoreettisesta ndkokulmasta. My6s esiymmarryksen merkityksellisyys
on oleellista tuoda esille, silla havaintojen kerdaminen ja niiden tulkitseminen pohjautuvat
taustalla oleviin esiolettamuksiin ilmion luonteesta todellisuudessa. Tama tulee ilmi tutki-
muksen luonteen kautta, silla erilaisten ilmididen tutkiminen vaatii erilaisia l&hestymistapo-
ja. (Puusa 2007, 218-219.) Luksusilmapiirin valittymisen tutkimiseen valittiin fenomenolo-
gis-hermeneuttinen lahestymistapa, silla se ottaa huomioon esiymmarryksen, yksityiskoh-
dat kokonaisuuden muodostumisessa seka tahtaa ilmion syvalliseen ymmartamiseen.
Tutkimuksen viitekehyksen teoriapohjana oli Henningsin ym. (2012) malli (kuvio 7) e-
luksuksen arvon muodostumisesta. Luksusilmapiirin rakentumista tarkasteltiin monien
teorioiden pohjalta, jotka kayvét ilmi tehtavanasettelussa luvussa 1.2. Havainnointilomake

(liite 3) laadittiin ndiden teorioiden pohjalta.

Tassa tutkimuksessa haluttiin tarkastella kotisivujen digitaalisen luksuksen tuottamaa toi-
minnallista asiakasarvoa kuluttajalle verkkoympéaristdssa ilmenevan luksusilmapiirin ja
elamyksellisyyden ndkokulmasta. Tutkijana ymmarran, etta kotisivujen arvonmuodosta-
mista voidaan tarkastella monesta muustakin ndkékulmasta tai jopa asettaa luksuksen
viitekehys kyseenalaiseksi. Itse néen, ettd huomioiden elamyksellisen luksuskuluttamisen
jatkuvan kasvun (Boston Consulting Group 2012), on tarpeellista pohtia palvelujen mark-

kinointiviestinnallisid keinoja luksustoimialan nakékulmasta.

Havainnointi tehtiin teoriapohjaisesti strukturoidun havainnointilomakkeen avulla, mik&a
kohdisti havainnot valikoivasti tiettyihin seikkoihin. Valikointi oli tAssa tutkimuksessa tie-
toista, silla havainnointi kohdistui tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin asioihin. Ha-
vainnointi tapahtui strukturoidun lomakkeen avulla, jonka olin laatinut tutkimuksen viiteke-
hyksen, siihen liittyvien teorioiden seka kvalitatiivisen lahestymistapaan soveltuvaksi. On
tutkijan paatettavissa, mitéa han haluaa havainnoida, mihin seikkoihin havainnoinnit koh-
distetaan ja mita ei huomioida seka miten keratty aineisto analysoidaan ja tulkitaan (Ka-
nanen 2014, 151).

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 89) sanovat, ettd jos ennalta maaritellyt tutkimuksen viitekehyk-
sen pohjalta maaritellyt tietyt luokat, teemat ja aiheet tulevat havaituksi, voi perustellusti
puhua aineiston kylladntymisesta eli saturaatiosta. Saturaatiota ei voi saavuttaa ilman,
ettd tietad millaista tietoa on aineistosta hakemassa. Teoriapohjaisen, strukturoidun ha-
vainnoinnin edetessa huomasin, etta 13 lappilaista ja 3 ulkomaista yritysta oli riittdva maa-
ra. Aineistossa alkoi esiintya sdannénmukaisuuksia eika aineistosta enda noussut uuden-

laista tietoa tutkimuskysymysten kannalta. Eskolan ja Suorannan (2005, 62) kokemuksen
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mukaan noin 15 vastausta riittd& aineiston kyllaantymiseen. Aineiston méara on laadulli-
sessa tutkimuksessa kuitenkin tapauskohtainen. Péaajatus on, etté tietty maara aineistoa
riittdd, jotta saadaan esiin tutkittavan ilmién ilmenemismuoto. Tarke&a on aineiston riitta-
vyyden tarkasteleminen teoreettisten linssien l&pi. Loppujen lopuksi on tutkijan paatetta-
vissé, milloin aineistoa on riittdvasti, jotta sen kautta |0ydetd&n vastaukset tutkimuskysy-
myksiin. (Eskola & Suoranta 2005, 62—63.)

Tasséa tutkimuksessa havainnoitiin tutkimuskohteita kolmen kuukautta tammi—
maaliskuussa 2015. Mahdollisimman pitka havainnointiaikajakso varmistaa havaintojen
totuudenmukaisuuden (Vilkka 2006, 13). Havainnointiajankohtana tapahtui vain v&han
muutoksia kotisivujen visuaalisessa ilmeessa tai sisélléssé. Maaliskuun loppupuolella joil-
lain kotisivuilla tapahtui huomattavia muutoksia, joita ei tutkimusprosessista ja aikataululli-

sista syista pystytty enaa ottamaan huomioon tassa tutkimuksessa.

Tutkimusraporttiin tulee sisallyttda kuvaus tutkimusprosessin etenemisestd, silla tutkimus-
prosessin esilletuomisen kautta arvioidaan erityisesti laadullisen tutkimuksen sisaltévalidi-
teettia. Aineiston analyysin kuvauksen on oltava mahdollisimman yksityiskohtaista ja pe-
rusteltua. Tutkimusprosessin on oltava lukijan arvioitavissa ja lukijan on pystyttavéa seu-
raamaan tutkijan paattelya. (Aaltio & Puusa 2011, 161.) TAman tyon lahtdkohtia on kuvat-
tu luvussa 1.2 ja prosessia seké analyysid perusteluineen luvussa 6, tutkimusmenetelmat.
Dokumentaatiota edustavat myos havainnointilomakkeet (liitteet 3, 4 ja 5). Samoin koh-
deilmién kuvaaminen ja esilletuominen [&pi tutkimusprosessin kasvattavat tutkimuksen
luotettavuutta. TA&méan vuoksi olen pyrkinyt tuomaan esille luksusilmiéon liittyvid ominais-

piirteita tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa.

Laadullisesta tutkimusaineistosta voidaan tehda useita perusteltuja tulkintoja ndkékulmas-
ta riippuen. Siksi tutkijan keskeinen tehtdva on perustella, miksi juuri oma tulkinta on mer-
kityksellinen. Talléin teorian osuus on oleellinen, silla havaintojen teoriapohjaisuus liittaa
tutkimuksen ilmidsta kaytyyn keskusteluun. (Ehrnrooth 1995, 36—37.) Luksuskuluttajien
kulutustottumuksia ohjaa voimakkaasti symboliikka ja hedonistiset tekijat. Hedonistisia
kulutustottumuksia ohjaa voimakkaasti subjektiivisuus. Addis ja Holbrookin (2001, 63)
mukaan ilmion subjektiivisuuden ja kokemuksellisuuden tason kasvaessa lisdantyy myos
henkilokohtaisen kasityksen painoarvo. Tama tukee tutkimusmenetelmieni validiteettia
valintaa, silla Addis ja Holbrook korostavat kokemuksellisen nakdkulman merkityksellisyyt-

ta.

Anttilan (1998c) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kohteena eivat

ole valttamatta kaytetyt menetelmat vaan kokonaiskuva tai uusi malli tai teoria, joka syntyy

84



tutkimusprosessin tuloksena. Tulosten heuristinen arvo mitataan silla, pystyykd tutkija
tuomaan esille jotain uutta, uusia tapoja nahda todellisuus tai uusia kasitteita. Tulosten
tulisi lisata kaytanndllistéa hyotya toimialalle. Tulosten konsistenssia arvioitaessa, tarkastel-
laan tutkimuksen eri osien sopivuutta tutkimuskokonaisuudessa. (Larsson, 1993, 204—
210.)

7.5 Eettiset nakdkulmat

Tutkimuksen aiheesta tai menetelmista riippumatta tutkijan on tunnettava ja noudatettava
tiedeyhteison hyvan tieteellisen kytannon tapoja. Eettisyys kattaa ne eettiset periaatteet,
normit, arvot seka hyveet, joiden mukaan tutkijan tulee toimia. Laadullisen tutkimuksen
eettisyys liittyy tutkimusprosessin jokaiseen vaiheeseen aina aiheeseen perehtymisesta
tutkimuksen suunnitteluun, toteuttamiseen ja raportointiin. Tutkimuksen aihe, strategia ja
menetelmalliset valinnat vaikuttavat siihen, millaisia eettisid kysymyksia tutkijan tulee
huomioida tutkimusprosessin eri vaiheissa. (Pietarinen 1999, 6; Jyvaskylan yliopisto
2015b.)

Pietarinen jaottelee tutkijan ammattietiikan tarkastelun seuraaviin nakokulmiin: ammatti-
taidon hankkiminen, informaation tuottaminen, informaation valittaminen, informaation
kayttaminen seka tiedeyhteistn kollegiaalisen toiminnan eli kenelle tutkija on vastuussa
toiminnastaan. Pietarisen ndkemyksen pohjalla on Aristoteleen ohje, jonka mukaan tutki-
jan perustehtava on tuottaa luotettavaa informaatiota todellisuudesta. Luotettavuudella
tarkoitetaan tutkijan kriittisia perusteluja totuuden luonteen ymmartamiseksi. Perusteluiden

tulee kohdistua muun muassa tutkimuksen menetelmallisiin osioihin. (Pietarinen 1999, 6.)

Seuraamalla suomalaisen ja globaalin matkailutoimialan kehittymistd, oman matkailualan
tyokokemukseni seké opintojeni kautta olen pohtinut suomalaisen matkailun mahdolli-
suuksia. Viime vuosina mielenkiintoni on kohdistunut erityisesti luksuskuluttajiin ja luksus-
kuluttamiseen. Syitd mielenkiinnon kohdistumiseen on monia. Tydsséani olen tekemisissa
korkealaatuisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi, johon tana paivana kuuluu myas ylel-
lisyyden, hemmottelun ja vaivattomuuden tunteen seké eldmyksien luominen asiakkaille.
Palveluntuottajille luksuksesta on tullut markkinointikeino. Luksuksen demokratisoitumisen
ja elamyksellisen luksuksen kautta luksustuotteet- ja palvelut ovat yhd useamman saavu-
tettavissa ja yha useammat kuluttajat tavoittelevat luksusta. Luksuskasite on laajentunut.
Luksuksen ja sen asiakkaalle tuottaman arvon ymmartadmiseen olen syventynyt perehty-
malla laajasti alan kirjallisuuteen ja tutkimustietoon. Latvala (2013) on tutkinut suomalaista
luksusta kasitteena ja ilmidna ja toteaa suomalaisen luksuksen vahvuuksien olevan erityi-

sesti autenttisissa luontokokemuksissa. Latvala korostaa suomalaisten luontokokemusten

85



tuotteistamista luksuskuluttajien vaatimustasoa vastaavaksi. Yhdyn Latvalan toteamuk-

seen.

Suomen matkailutoimialan haasteena n&en markkinoinnin. Internetin kautta globaalit ku-
luttajamarkkinat ovat avoinna pienillekin palveluntuottajille. Asiakassegmenttien pilkkoutu-
essa yha pienempiin mikromarkkinoihin, markkinointitoimenpiteet on kohdistettava yha
pienemmille segmenteille ja ilmeeltaan erottuvammin. Luksusmatkailijat ovat yksi — vaik-
kakin marginaalinen — kohderyhma elinkeinon kannattavuuden parantamiselle. Kotisivu-
markkinointia luksuskuluttajia ajatellen on viela tutkittu verrattain vahan. Tydni pohjalla
olevat kansainvaliset tutkimukset, joissa on selvitetty kotisivujen muotoilua luksuskuluttayji-
en arvomaailman pohjalta ja verkkokuluttamista, olen maininnut tyoni alussa luvussa 1.2.
Tutkimukseni strategian ja menetelmallisten valintojen pohjaa ohjasivat Okonkwon laajat
tutkimukset ja julkaisut luksuskuluttajista, heidan kulutustottumuksistaan ja arvomaail-
moistaan. Tietoperustan ja suomalaisen matkailutoimialan strategisten tavoitteiden pohjal-

ta loin tutkimusasetelman, jonka koen tuottavan hyddyllista tutkimustietoa elinkeinolle.

Tutkimusprosessin myota kavi ilmi, ettd tutkimuksen viitekehyksen keskeiset kéasitteet
luksus ja elamyksellisyys ovat laajoja aiheita, joihin syvallinen perehtyminen vaatii laajoja
ajallisia resursseja. Tahan liittyy tutkimuksen ajankaytollinen etiikka ja kysymys siitd, miten
jakaa tutkimustyohon varattu aika oikein (Mékeld 1998, 90; Pietarinen 1999, 6). Pietarinen
tuo esiin kaksi ndkdkulmaa oikealle ajankaytolle. Tutkijan tulee olla vilpittdmasti kiinnostu-
nut uuden tiedon tuottamisesta ja tutkijan on perehdyttava tunnollisesti tutkimusalaansa,
jotta tutkimuksen kautta valittyva tieto olisi mahdollisimman luotettavaa. Kysymys on oike-
an ajankayttn yhdistamisesta tutkimusilmion laajuuden seké aiheeseen syventyminen

huomioiden. (Pietarinen 1999, 6.)

Mielenkiintoni luksukseen tutkimusaiheena ja tutkimusasetelman laajuus asettivat ristirii-

taisia haasteita tutkimukseni tekemiselle. Tutkimuksen edetessa ja ajallisten valitavoittei-
den tullessa vastaan jouduin tekemaan kompromisseja omien kunnianhimoisten tavoittei-
den kanssa. Keskeisten kasitteiden kanssa en suostunut tekemaan kompromisseja. Toi-

senlaisella tutkimusasetelmalla olisi ymmarrysté voinut syventada esimerkiksi koskemaan

pelkastadn luksusilmapiirin valittymiseen kotisivuilla olevien kuvien merkityksien kautta.

Tosin silloin tutkimusprosessin tuloksena olisi ollut rajallisempi ndkdkulma.

Lapi tyon olen pyrkinyt huolellisuuteen ja tarkkuuteen seka tuomaan esiin tiedonléhteeni
niin tekstilahteiden kuin lahdeluettelon valityksella. Tietojen tallentamisen evidenssina
toimivat muun muassa liitteissa olevat havainnointiiomake ja yhteenvetolomakkeet (liitteet

3, 4 ja b). Tulosten arvioinnissa olen pyrkinyt huomioimaan tuloksia tasapuolisesti, mutta
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tuomaan esiin tuloksissa korostuneita seikkoja. Tavoitteenani on ollut totuuden esille tuo-

miseen sellaisenaan, kuin se minulle tulosten kautta ilmeni.

Palveluyritysten kotisivujen voidaan katsoa kuuluvan julkisiin dokumentteihin, joiden tut-
kimiseen ei tarvitse anoa lupaa palveluntuottajilta. Kotisivujen arvioiminen ja analysoimi-
nen eivat ole luvanvaraista. Kohdeyritysten kotisivut ovat tutkimuksessani valine luksusil-
mion ja asiakasarvon tuottamisen ymmartaminen; en halua korostaa yksittéisia kohdeyri-
tyksia tai niiden kotisivuja. Tuon esiin kohdeyritykset ainoastaan tutkimustyon |apinaky-
vyyden vaateen vuoksi. Pyrkimykseni on, ettei tutkimusmenetelmista tai tuloksista aiheu-
du vahinkoa néaytteeseen valittujen yritysten toiminnalle. Tutkimuksessa on merkityksellis-
té edustavan naytteen kokoaminen aineistonhankintaan, hyédynnettavat tulokset seka

menetelmien luotettavuus, uskottavuus ja eettisyys, joilla tuloksiin on p&asty.

Tiedonintressini tdhan tutkimukseen pohjautui mielenkiintooni suomalaisen matkailutoi-
mialan kehittamisté kohtaan seka kiinnostuksestani luksukseen ilmiona. Naméa seikat oh-
jasivat tiedonhankintaani. Todellisuus ilmenee monin eri tavoin, joiden eri piirteiden esille
tuominen on merkityksellistd maailmankuvan rakentamiseksi. Kysymys ei ole siitd, ett&
intressien lapi ilmiota tarkastellessa totuus muuttuisi tai vahentaisi totuuden luotettavuutta.
Tutkimuksen tehtéava on pikemminkin vastata tiedonintressien vaatimuksiin. TAman tutki-
muksen tarkoitus on tuoda esiin yksi ulottuvuus todellisuuden rakentumisesta yhden kulut-
tajaryhman, luksuskuluttajien, ndkdkulmasta. Perustelen ndkdkulman valintaa silla, etta
tieteellisen tutkimustydn olennainen tehtava on kuvata todellisuutta ja selittaa ilmioita seka
niiden esiintymista. Tietoa tarvitaan aina johonkin tarkoitukseen ja tiedonintressit sisaltyvéat

tutkimusprosessiin. (Pietarinen 1999, 10.)

Tutkimusprosessissa tuotetun informaation kayttdmisen eettisyytta ajatellen seka laajan
tulkinnan mukaan tutkijat ovat vastuussa tuotetun tiedon seurauksista. Tutkijoiden tulisi
pyrkia vaikuttamaan tapoihin, joihin tutkimuksen tuottamaa tietoa kaytetddn. Tuotettua
tietoa tulee kayttda eettisten periaatteiden mukaisesti. Yleinen vaikuttamisen malli on tuo-
da oman tutkimuksensa tulokset esille julkisesti muillekin kuin tutkijayhteisdélle. (Pietarinen
1999, 11.) Taman tydn tutkimusprosessi ja tulokset on mahdollista tuoda julki alan tiedot-
teessa, jolloin tulokset ovat arvioitavissa laajalle lukijakunnalle. Olen myds valmis korjaa-
maan mahdollisia virheellisi& kasityksia, joita voi viestinnassa tapahtua. Samoin voin laa-

jentaa artikkelin ndkdkulmaa tutkimusprosessin tai tulosten osalta, jos tarve vaatii.
Eettisyys tiedeyhteistn kollegiaalisessa ryhmassa asettaa tutkijan toiminnalle eettisia
normeja, mutta myos eettisia ristiriitoja (Raikka, Kotkavirta & Sajama 1995, 23-24). Am-

mattietiikalla viitataan tutkijan omien tutkimusten puolesta toimimiseen, mutta jossa tutkija
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ottaa huomioon myds koko ammattikunnan yhteiset mielenkiinnon kohteet. Muihin tie-
teenaloihin ja tutkimuksiin tulee suhtautua arvostavasti. Tutkimusta tulee tehda tavalla,
joka tekee kaiken tutkimuksen suorittamisen mahdolliseksi seka edistaa tutkimustoimin-
taa. Ammattietiikan vaatimuksiin kuuluu my6s epéarehellisyyden esiintuominen, silla vilpi-
ton tieteen tekeminen ja tutkimusprosessi on tieteellisen toiminnan perusta. (Pietarinen
1999, 11-12. Tyoni lopussa tuon esiin jatkotutkimusaiheita. Toivon uusien tutkijoiden tart-
tuvan ndaihin aiheisiin, sill& tutkimisen ja uuden tiedon tuottamisen kautta uskon luksuk-
seen liittyvan kulttuurin avartuvan yhd enemman ja myodtavaikuttavan suomalaisen mat-
kailuelinkeinon kehittymiseen.
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8 Pohdintajajohtopaatdkset

Suomen matkailutulo on ollut useamman vuoden yli 13 miljardia euroa. Ty6- ja elinkeino-
ministerion (2015) mukaan matkailutulon kasvaminen jopa 20 miljardiin euroon on mah-
dollista vuoteen 2025 mennessa, silla kansainvalisten matkailijoiden maéara on kaksinker-
taistunut Suomessa 2000-luvulla. Matkailijamdaran kasvaminen lisda matkailutuloa, mutta
matkailutuloa on mahdollista kasvattaa myos luomalla korkeakatteisia lisdarvopalveluja

matkailijoille.

Korkean kustannusrakenteen vuoksi Suomesta ei koskaan tule massamatkailukohdetta.
Yksi matkailualan tulevaisuuteen vaikuttavista trendeistéa on kuluttajakunnan pirstaloitumi-
nen ja eriytyminen yha pienempiin mikromarkkinoihin. Mikromarkkinoihin jakautumista
vauhdittavat globaali vaurastuminen seké yhteiskuntien modernisoituminen. Kuluttajat
eivat endd tee valintoja pelk&staan perustarpeiden pohjalta. Kulutuskayttaytymista ohjaa-
vat yhd enemman elamantyylilliset, aatteelliset ja arvopohjaiset valinnat ja elaméantapava-
linnat yhdistavat yksilélliset kuluttajat omiksi mikrokuluttajakulttuureiksi. (Raijas & Repo
2009, 14.) Naen, etta suomalaisen matkailuelinkeinon kannattavuuden kasvattamisen yksi
mahdollisuus on erikoistuminen tarkkaan valittuihin asiakassegmentteihin. Erikoistumisen
perusta on syvéllinen asiakasymmarrys kohderyhmén tarpeista, arvoista ja elaméntyyleis-

t&, joiden pohjalta suunnitellaan ja toteutetaan markkinointi ja myyntitoimenpiteet.

Luksuskuluttajat ovat yksi esimerkki kasvavasta kuluttajaryhmésta. He arvostavat palve-
lun kokonaislaadukkuutta ja heilla on halua seka varallisuutta maksaa korkealaatuisista,
erilaistetuista palveluista. Luksuskuluttajat ovat vaativia palvelun tason ja yksityiskohtien
suhteen, he odottavat saavansa rahoilleen vastiketta. Mutta he ovat valmiita maksamaan
lisdarvoisista palveluista, jos palvelun hinta—laatu -suhde on kohdallaan (Hennings ym.
2012) (kuvio 7.) Luksus on heille elaméantapa, joka merkitsee elaméanlaatua ja lisdarvoa.
Myds luksuskuluttajaryhman sisélla on erilaisia mikromarkkinaryhmia, eika tatakaan ryh-

maa voi kasitella yhtend markkinana.

Kotisivut ovat suuri mahdollisuus potentiaalisten kuluttajien saavuttamiseksi niin pienille
kuin suuremmillekin palveluntuottajille. Omaan kohderyhm&an erikoistuminen, kotisivujen
ja palvelutarjooman muotoileminen elamykselliseksi ja asiakkaille arvoa tuottavaksi asia-
kaskunnan saavutettavuus ja palvelun houkuttelevuus kasvaa. Digitalisaation ja teknolo-
gian kehittymisen my6ta ostamisen tavat ovat muuttuneet ja verkkoymparistésta on tullut
viihdekeskus kuluttajille ostoskeskusten tapaan. Internet-ympéaristd on erddnlainen sosiaa-

linen keskus virtuaalisessa maailmassa, joka ei toimi pelkkénéa kauppapaikkana vaan siel-
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ta etsitddn monenlaista tietoa, viihdyketta, elamyksia sek& hoidetaan sosiaalisia suhteita

ja viestitddn omasta elamasta muille.

Digitaalisen ympariston sosiaalisten verkostojen merkitys on kasvanut osana kuluttajien
elamaéa. Menestyva brandi on interaktiivista siséltta tarjoava media, joka tuottaa arvoa
asiakkaille vuorovaikutuksen avulla (Kuulasmaa 2015). Vuorovaikutus on arvonmuodos-
tumisen perusta. Kotisivujen linkitysten kautta kuluttajat padsevat yrityksen sosiaalisen
median sivustoille tai painvastoin. Kotisivuillaan ja sosiaalisen median alustoilla yritykset
kayvét suoraa vuoropuhelua kohderyhmansé kanssa. Tulevaisuudessa sosiaalisen medi-
an ja verkkovuorovaikutuksen merkitys niin kuluttajien kuin kuluttajien ja palveluntuottajien
valisessa kanssakaymisesséa kasvanee. Erityisesti muiden kuluttajien sosiaalisessa medi-
assa esittamat mielipiteet ja arvioinnit palveluista ja tuotteista vaikuttavat kuluttajien valin-

toihin yhd enemmén (Raijas & Repo 2009, 13).

8.1 Yhteenveto ja liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa luksusilmapiirin ja elamyksellisyyden ilmenemista
palveluyritysten kotisivuilla. Tutkimus pohjautuu Henningsin ym. (2012) malliin digitaalisen
luksuksen asiakasarvon muodostumisesta (kuvio 7), jossa asiakkaan kokema e-luksuksen
arvo muodostuu toiminnallisesta, sosiaalisesta, henkilokohtaisesta seké taloudellisesta
arvojen kokonaisuudesta. Tassa tydssa keskityttiin tunnistamaan asiakkaan kokeman
kotisivujen digitaalisen luksuksen tuottaman toiminnallisen arvon elementteja palveluyri-
tysten kotisivuilla. Elamyksellisyyden kasite liittyy tutkimukseen kohdeyritysten edustaman
elamyksellisten matkailupalveluiden kautta, joiden voidaan katsoa edustavan elamyksel-
listd, uutta luksusta (Danziger 2005, 148-152; Wittig ym. 2014, 159).

Tutkimuksessa selkiytettiin digitaalisen luksuksen arvon rakentumista, mink& pohjalta tun-
nistin kotisivujen muotoilun kehittdmisen lahtokohtia. Lilkkkeenjohdon kannalta asiakkaalle
arvoa tuottava kotisivumarkkinointi parantaa yrityksen kannattavuutta ja kilpailukykya.
Tutkimuksen antama luksuksen ja elamyksellisyyden nakdkulma avaa yhdenlaisen mark-
kinoinnillisen ndkdkulman kotisivujen muotoiluun ja antaa tytkaluja asiakkaalle arvoa tuot-

tavan verkkoasiointikokemuksen luomiseen.

Taman tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin monia teknisid seikkoja, jotka ovat ratkaisevia
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa. Teknisten seikkojen esiintuominen laajentaisi
kotisivujen kehittdmisnakdkulmaa. Tydn alussa toin esiin kotisivujen yhteensopivuuden eri
paatelaitteiden kanssa, mik& on luonnollisesti erittédin merkityksellistd mobiililaitteiden yha
lisdantyessa ja potentiaalisten kuluttajien tavoittamisessa. Samoin huomiota tulee kiinnit-

tdé huomiota hakukoneoptimointiin seka kuluttajien odotuksiin verkkosivujen nopeasta
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avautumisesta kahdessa sekunnissa. Kuten luvussa 6.2 mainitsin verkkohakujeni — muun
muassa sanoilla Luxury Travel Finland, Arctic Experience Finland, Arctic Luxury Travel
Finland ja Arctic Luxury Holiday Finland Lapland — pohjalta l16ytyi vain nelja elamyspalve-
luita tarjoavaa palveluyritystd. Onnistunut hakukoneoptimointi luo perustan luksuspalvelui-
takin tarjoavien kotisivujen nakyvyyteen ja markkinointiin. Kotisivut tulee muotoilla siten,
ettd sivusto pystyy itsendisesti houkuttelemaan kohderyhmaa verkosta sivustolla julkais-
tun sisallon, blogien tai sosiaalisen median kautta. Muun muassa kayttamalla kotisivuilla
runsaasti luksukseen viittaavia sanoja (taulukko 1; taulukko 2) hakukone ymmartéaéa ky-
seessa olevan luksuspalveluita tai -tuotteita tarjoava verkkosivu. Lisaksi sivustojen sisal-
I6llinen paivittaminen tulee huomioida jatkuvan verkkovierailijavirtauksen yllapitamiseksi.
Internet-markkinoinnin kautta myds pienten palveluntuottajien on mahdollisuus tavoittaa

globaali asiakaskunta.

Fyysisen ja digitaalisen elamyksen tulee vastata toisiaan ja luoda saumaton kokonaisela-
mys. Elamysten syntyprosessi ei rajoitu pelkastdan itse tapahtumaan vaan laajentunut
elamyskasitys ottaa huomioon tapahtumat ennen ja jalkeen kokemuksen. Naihin lukeutu-
vat muun muassa markkinointitoimenpiteet, digitaalinen ja sosiaalinen markkinointi. Ko-
tisivujen digitaalisen elamyksen avulla pystytddn syventdmaén kokemuksellisuutta ja ve-
toamaan kuluttajien tunteisiin. Kokemuksesta tiedan, etta todellisessa ympéristdssa ta-
pahtuva palvelukokemus voi olla hyvinkin autenttinen, erityislaatuinen ja luksuskuluttajan
vaatimusten mukainen. Selatessani samaisen yrityksen kotisivuja, en |10yda samaa ela-
myksellisyytta tai tunnelmaa. Laadukkuuden ja harvinaislaatuisuuden tulee valittya myos

kotisivujen kautta.

Unohtumattomien asiakaselamysten luominen on elamyspalveluyritysten paatavoitteita.
Kokemukset, jotka lisdavat ihmisten onnellisuutta, jA&dvat ihmisten mieliin pitk&ksi aikaa.
Kuluttajat myds mielelldadn jakavat positiivisia muistoja ja tapahtumia sosiaaliselle viite-
ryhmalleen. Vaativat kuluttajat himoavat elamyksiltd muun muassa inspiraatiota, leikilli-
syytta, pelillisyytta, viihteellisyyttd, innostusta ja henkildkohtaista kasvua (Kalliomaki 2014,
13; Heikkinen & Heikkanen 2014, 54). Naiden tulisi ilmetéa myds kotisivujen sisallossa.
Leikki, huumori, hauskanpito, ilo tai verbaalinen sanailu voivat vieda ihmisen uusiin maa-
ilmoihin. Silti elamyksellisten ja kestavien muistojen luominen asiakkaiden mieliin on haas-
tavaa, koska muistojen syntymiseen vaikuttavat monet seikat aina henkilohistoriasta vuo-
rovaikutustilanteessa olevaan tunnelmaan. Palveluntuottajien on kuitenkin mahdollista
helpottaa muistojen syntyprosessia kotisivuillaan kayttamalla markkinoinnissa symbolisia
keinoja, neuromarkkinointia ja tuomalla esiin asiakkaille merkityksellisia asioita, jotka ve-
toavat asiakkaiden sisaisiin arvoihin. Merkityksellisyys ja arvonmuodostuminen sitouttavat

asiakkaita palveluntuottajaan. (Lindgreen ym. 2009, 40-41, 19.)
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Muotoilun ja digitaalisen markkinoinnin merkitys liiketoiminnassa menestymiselle ja kan-
sainvalisessa kilpailussa menestymiselle kasvaa yhd enemman. Asiakasymmarrykseen,
asiakkaiden arvomaailmoihin ja elaméntyyleihin tulee perehtya syvallisesti. Oma kotisivu-
markkinointi suunnitellaan tarkkaan segmentoidun kohderyhmén tarpeet huomioiden.
Luksuskuluttajilla on omanlainen kulttuurinsa, johon tulee perehtya ja josta tulee luoda
syvempi ymmarrys, jotta luksusliiketoimintaa voi johtaa menestyksekkaasti. Kapfererin ja
Bastienin (2009, 311-322) mukaan luksuskuluttaminen pohjautuu tapaan, jolla likkeen-
johto ymmartaa luksuskasitteen kokonaisuudessaan ja kuinka luksuskuluttamista johde-
taan sitd kautta. Luksuskulttuuri edustaa ajattelutapaa, joka tulee implementoida osaksi
palveluyrityksen liiketoimintaa kaikilla organisaation tasoilla, sité ei voi johtaa hohdokkaas-
ti yhdelté organisaatiotasolta k&sin. Ajatusmaailma-tasolta on osattava edeta ajattelemaan
kaytannon yksityiskohtia ja miten yksityiskohdista muotoutuu asiakkaan kokonaisvaltainen

kokemus.

Liiketoimintaa edistéavien kotisivujen muotoilussa tarkeita kilpailutekijoitd ovat kotisivujen
visuaalinen ilme, asiakkaille merkityksellinen sisltt sek& kaytettavyys. Korkealaatuisia
kotisivuja luodessa tulee kiinnittéd& erityistd huomiota ensivaikutelmaan ja esteettiseen
ilmeeseen, silla visuaalisuus korostuu internet-markkinoinnissa. Hyvinvoinnin ja vauras-
tumisen kasvu myo6tavaikuttaa siihen, ettd asiakkaat etsivat itseddn miellyttavia esteettisia
kokemuksia ja tekevat valintoja yha enemman esteettisin perustein (Naukkarinen 2011,
24). Ensivaikutelma ja paasivun visuaalisesti vaikuttavat ja koko nayton peittavat kuvat

houkuttelevat asiakkaita yrityksen br&ndimaailmaan.

Luksuskuluttajia puhuttelevat otsikot saavat asiakkaat silmailemaén sivustoja. Sivuston
hyva kaytettavyys ja selked muotoilu kuuluvat kaupallisen sivuston ominaisuuksiin. Selke-
ys tarkoittaa myds paasivun yksinkertaista muotoilua. Liiallinen informaatio hajottaa verk-
kovierailijan huomion. Sivulla tulee olla navigaatiomenu ja alaotsikot selkedasti esitettyna ja
kauniisti muotoiltuna. Sivulta toiselle tulee voida liikkua helposti ja kotisivulle palaamisen
tulee olla yksinkertaista. Kotisivuja tulee paivittda jatkuvasti ja uusimpien tuotteiden ja pal-
velujen tulee olla selkeasti esitelty, jotta kuluttajien mielenkiinto sailyy. (Webmag 2014;
Okonkwo 2010, 128; Ryan 2014, 60.)

Oman palvelutuotteen erityislaatuisuuden esiintuominen auttaa erottautumaan kilpailijoi-
den verkkosivuista. Arktisuuttakin voi ilmentd& monin eri tavoin riippuen palveluntuottajan
erityisalasta, liittyyko se seikkailulliseen arktisuuteen vai seesteiseen mielenrauhaan
(engl. mindfulness), hiljaisuuteen ja rentoutumiseen. Kotisivujen kautta luotu ilmapiiri joh-

dattaa asiakkaat palvelumaisemaan. Rohkaisisin palveluntuottajia luomaan kotisivunsa
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erottuvammin. Yhtena esimerkking autenttisen danimaailman integroiminen kotisivuille
tarjoaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia huomion saamiseen verkossa. Millainen vaiku-
telma syntyisi, jos paasivulle saapuessa kuuluisi pakkaslumen narskuntaa verkkaisesti
kévellen kenkien alla, p6llon huhuilu, tuulen tuiverrus tunturissa tai kiukaan kihina l16ylya
heitettdessa? Suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota yksityiskohtiin ja saumattomuuteen,

aanien tai &animaailman yhdistymisesta muuhun sisaltéon, kuviin, otsikoihin tai ingressiin.

MGM-elokuvalogon (kuva 2) pohjalta voisi luoda vastaavan uuden logon arktisia elamys-
palveluita ja elédinten bongausta tarjoavalle yritykselle: karhunp&, joka k&d&annéhtaa ja
samalla kuuluu karhun murahdus. Harmaakarhu on Suomen kansalliseléin, joten samalla
viestittaisiin palvelun autenttisuudesta. Elamyksen viihteellisyyden, opettavaisuus ja todel-
lisuudenpakoisuus ilmenevat karhu-logossa huumorin kautta. Samalla tavalla autenttisuut-
ta ja tarinallisuutta vahvistaisivat Suomen muiden kansallissymbolien kuten kansalliskukka
kielon, kansallislintu joutsenen, kansalliskivi graniitin tai kansalliskala ahvenen hyddynta-
minen osana kotisivujen elamyksellisyyden rakentumista. Ahvenen ympaérille on mahdol-
lista suunnitella monenlaisia tarinoita, jotka kiehtovat ruokamatkailijoita. Ahven-teemalla
voisi rakentaa vaikkapa koko eldmysravintolan, jossa tarjoillaan ahventa eri tavoin valmis-
tettuna. Halutessaan asiakkaat voisivat tietenkin kayda itse pilkkiméssa kalansa ja savus-
taa ne nuotiolla. T&man kotisivun tervetulosivulla ui ahvenparvi ja kaiuttimista kuuluu ve-

den solina tai ahvenparven kuhina.

Trendien ja ajankohtaisten tapahtumien seuraaminen on tarke&a kotisivujen paivittami-
seksi ja houkuttelevuuden yllapitdmiseksi. Luksusseikkailumatkat, joita arktiset elamys-
palvelut edustavat, kasvattavat suosiotaan. Kansainvalisen luksusmatkailuun erikoistu-
neen markkinointijarjestd ITLM:n mukaan hiihtaminen, talviurheilulajit ja naihin liittyvan
luksusmatkailun suosio on valtavassa kasvussa aasialaisten joukossa. (ITLM 20.4.2015)
Osaltaan tdh&n ovat vaikuttamassa tulevat talviolympialaiset Eteld-Koreassa vuonna 2018
ja vuonna 2022 Pekingissa tai Kazakstanin Almatyssa. TAhan aiheeseen liittyen lappilais-
ten kotisivujen kuvanauhan aihealueet voidaan teemoitella vaikkapa tulevien talviolympia-

laisten pohjalta ja markkinoida aasialaisille luksusmatkailijoille talviseikkailua Suomessa.

ILTM:n Gilmore (Gilmore 2015) sanoo, etté tdné paivana yha useammalle luksusmatkaili-
jalle uudenlaiset makunautinnot ovat yksi matkakokemusta tédydentava osa itse kohteen,
palvelutarjooman ja néhtavyyksien lisdksi. Maailmalla ruokamatkailu on kasvava trendi.
Ruokailu on osa muistorikasta ja elamyksellistd matkaa, mik& tulisi ottaa huomioon ko-
tisivumarkkinoinnissa. Uudenlaiset, harvinaislaatuiset makukokemukset lisaavat yllatyk-
sellisyyttd koko elamykseen. ILTM jarjestaa toukokuussa 2015 Sao Paulossa tapahtuman,

jossa kolme maailman johtavaa huippukokkia keskustelevat siitd, miten gastronomian ja
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luksusmatkailu liittyvat yhteen. Aiheena on muun muassa ruokamatkailun suosion kasva-
minen ja keskustelua siita, miten matkakohteet voivat markkinoida itsedan paikallisen

gastronomian avulla.

Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia julkaistiin 1.3.2015. Strategian tavoitteena
on korostaa ruoan merkitystd osana elamyksellista matkaa ja tehdéa Suomi houkuttelevak-
si matkailumaaksi muun muassa puhtaiden ja autenttisten raaka-aineiden kautta. Ruoka-
matkailustrategian jalkauttaminen yritystoimintaan parantaa elinkeinon kannattavuutta.
Suosittelen elamyspalveluyrityksille strategiaan tutustumista ja sen implemoimista oman

kotisivun markkinointistrategiaan.

Luksuksen arvonmuodostumisen eri ulottuvuudet ja niiden korostaminen valittua kulutta-
jasegmenttia tai -kansalaisuutta ajatellen tulee ottaa huomioon luksustuotteen tai -
palvelun muotoilussa ja markkinoinnissa. Sivuilta tulee ilmeté brandikulttuurin ja palvelu-
tarjooman ainutlaatuisuus. American Expressin (2013) tutkimuksen mukaan luksusmatkai-
lijat kuluttavat Suomessa vahemman luksuspalveluihin ja -tuotteisiin kuin muualla matkus-
taessaan. Miksi? Muun muassa Latvala (2013) tutkiessaan suomalaista luksusta ilmiéna
toteaa tutkimuksessaan, ettd Suomella on monia mahdollisuuksia luksusmatkailun kehit-
tamiseksi. Haasteena on tuotteiden ja -palvelujen tuotteistaminen luksuskulttuurin vaati-
malla tavalla (Latvala 2013). Saman huomasin omassa verkkoymparistoon sijoittuvassa
luksusilmapiiri-tutkimuksessani. Kotisivujen tuottajat eivat valttamatta nde oman palvelun-
sa arvoa luksuksena eivatkd ymmarra muotoilla ja markkinoida palveluaan luksuskulttuu-
rin mukaisesti ja luksuskuluttajan arvoja vastaaviksi. Ainutlaatuisuus tulee tuoda esiin ja
ennen kaikkea paketoida palvelutarjooma luksuskulttuurin ominaispiirteiden mukaisesti

kuluttajalle helposti ostettavaan muotoon.

Asiakaskeskeinen palvelutarjpoman esittely tekee ostamisen vaivattomaksi, mitad ominai-
suutta luksuskuluttajat arvostavat. Erilaiset innovatiiviset ja kohderyhmaa puhuttelevat
elamyspalvelupaketit tulee muotoiltu luksuskuluttajien arvomaailman pohjalta. Palvelupa-
kettien muotoilussa tulee korostaa palvelu- ja tuotetarjpoman hedonistisia, nautinnollisia ja
laadukkaita erityispiirteité luksuskulttuurin mukaisesti. Palvelupakettien otsikointiin ja otsi-
koiden houkuttelevuuteen kiinnittaisin erityistd huomiota. Otsikoiden houkuttelevaa ja
markkinoinnillista muotoilua Suomen tunnettavuuden edistamiseksi korostaa myo6s yhdys-

valtalainen markkinoinnin professori Kalb blogissaan (Huffington Post 14.5.2015).
Kotisivujen vuorovaikutuksellisuus on pohja arvonmuodostumiselle. Palvelun saavutetta-
vuus voi estya pelkkiin kotisivujen kaytettavyytta rajoittaviin teknisiin ominaisuuksiin kuten

rajallisiin kielivalintoihin. Tilastokeskuksen laatiman Majoitustilaston (Tilastokeskus 2015)
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mukaan helmikuussa 2015 kiinalaisten yopymismaarat kasvoivat Suomessa jopa 56,5 %
viime vuoden vastaavasta ajankohdasta. Seuraavaksi suurimmat ryhmat olivat saksalai-
set, britit ja ranskalaiset. Vuonna 2013 kiinalaiset myds kayttivat eniten rahaa vierailua
kohden eli noin 623 euroa. Noin 500 euroa per vierailu kayttivat yhdysvaltalaiset ja saksa-

laiset, ranskalaiset ja britit tulivat seuraavina. (Tilastokeskus 2015.)

Aasialaisten ja kasvavan kiinalaisen keskiluokan tie Eurooppaan kulkee Helsingin kautta
kansallisen lentoyhtiomme siivilla. Lentoyhtion strategia pohjautuu voimakkaasti Aasiaan
ja sen tavoitteena on kaksinkertaistaa Aasian ja Euroopan valinen liikenne vuoteen 2020
mennessa vuoden 2010 tasosta (Finnair 2015b). Vuorovaikutuksen esteiden kuten ko-

tisivujen kielimuurin poistamisen kautta suomalaiset matkailupalvelut tavoittavat laajene-
van kansainvalisen asiakaskunnan ja houkuttelevat asiakkaita pysahtymé&an ja tutustu-

maan edes hetkeksi Suomeen ennen kuin jatkavat matkaansa. Kotisivujen kielivalintojen
laajentaminen ja ainakin kiinan kielen lisd&minen kotisivuille nayttaa tutkimuksen ja poh-

dintojen perusteella kannattavalta kaytettavyytta ajatellen.

Tana sosiaalisen media valtakautena kotisivujen linkitykset sosiaalisen median alustoille
ovat markkinoinnillinen valttdmattdmyys. Sosiaalinen median on omalla tavallaan vaivaton
markkinointikeino, mutta asettaa omanlaisia haasteita sisallon hallitsemiseksi. Sisallon-
tuottajina ovat avoimessa mediassa niin asiakkaat kuin palveluntuottaja. Haasteellista voi
olla sosiaalisen median alustan vuorovaikutuksessa muodostuva kuva palveluntuottajasta
seké keskustelun ja aiheiden suuntaaminen palveluntuottajan haluamaan suuntaan. Ko-
tisivujen tuottajan vastuulle jad vuorovaikutuksen hallinta, kohderyhmé&a kiinnostavien
asioiden julkaiseminen ja mielenkiintoisen sisallon aktiivinen paivittAminen. Kotisivujen
kuin sen kautta avautuvien sosiaalisen median sivustojen tarkoituksena on seka houkutel-
la uusia asiakkaita, mutta myos yllapitaé ja palvella kotisivuilla jo vierailleiden asiakkaiden
mielenkiintoa. Eri asiakasvaiheessa olevien kuluttajien seka globaalin kuluttajakunnan

huomioiminen vaatii omanlaisen siséltostrategian luomisen.

Luksuskuluttajaryhma ei ole homogeeninen vaan jakautumassa yha pienempiin mikro-
markkinoihin erilaisten aatteellisten ja elamantyylillisten tekijéiden pohjalta. Tama vaikut-
taa myds kotisivuilla tapahtuvaan markkinointiin ja sivujen muotoiluun. Nykyisessa talous-
tilanteessa ja asiakassegmenttia valitessaan luksusmarkkinoijien tulisi keskittya enemman
kuluttamista ohjaaviin psykologisiin tekijoihin, vaikka kuluttajien ansiotulot luonnollisesti
vaikuttavat kulutustottumuksien muotoutumiseen. Huomionarvoista on, ettad kulutustottu-
muksia ohjaavat enemman ik& kuin tulot. Yritysten markkinointistrategia tulee suunnitella

siten, ettad sen kautta luodaan suhde tulevaisuuden merkittavaan asiakaskantaan. Tama
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tarkoittaa markkinoinnin keskittamista nuorempiin kuluttajiin, joista kasvaa tulevaisuuden
luksuskuluttajia. (Luxury Daily 22.4.2015.)

Kotisivujen muotoilun pohja on kohderyhmén arvomaailman syvéllisessa ymmartamises-
sa. Arvon tuottaminen valitulle asiakaskohderyhmalle on tarkea lahtokohta kotisivumark-
kinoinnissa, mita kautta luodaan yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin. Sivujen tulee puhua
samaa kieltd luksuskuluttajan kanssa. Muotoilustrategian keskiossa on asiakkaan kokema
brandielamys eika pelkka tuote- tai palvelutarjonnan esittely. Jotta luksusasiakkaiden tar-
peisiin pystytdan vastaamaan, luksusliiketoiminta-alaa harjoittavien palveluntuottajien tu-
lee tunnistaa ja segmentoida asiakasryhmanséa tarkkaan asiakkaiden tarpeiden ja arvojen
pohjalta. Asiakasymmarryksen kautta rakennetaan kohderyhmaa puhutteleva kokonais-
valtainen bréndielamys, jonka rakentuminen alkaa jo verkkoympéristossa ja kotisivuilla.
Tata kautta digitaalisuus avaa monenlaisia mahdollisuuksia luksusmarkkinoijille. (Gutsatz
& Auguste 2013, 189-196.)

Verkossa tapahtuva kotisivumarkkinointi tulee integroida osaksi yrityksen kokonaismark-
kinointia sek& myds luoda digitaalisille markkinointitoiminnoille oma strategia. Vasta sita
kautta paastaan asiakkaille merkityksellisen kotisivujen muotoilustrategian kehittamiseen.
Jos kotisivujen sisallén tuottaminen annetaan pelkéastaan verkkosivujen tekniseen suunnit-
teluun erikoistuneen tuottajan kasiin, tuloksena on usein monistettu kotisivu, joka ei erotu
millaan tavalla. Toisaalta pelkat luovat ideat eivat itsestaan muotoudu kotisivujen naytélle
tarvitaan myos teknistd osaamista. Luksuskotisivujen luomiseen tarvitaan siis tiimi, joka
koostuu alalleen erikoistuneista asiantuntijoita. Tarvitaan monenlaisia ammattilaisia, jotka
pystyvéat puhumaan samaa kieltd, ymmartamaan toistensa nakodkulmia ja suhtautumaan
intohimolla luksuskulttuurin toteuttamiseen. Samoin tarvitaan verkkoteknologian, digitaali-
sen median, liiketoiminnan, markkinoinnin hallitsevia asiantuntijoita. N&kisin, etta markki-
noinnin perusta on kohderyhman arvojen mukaisen oman digitaalisen kotisivustrategian

laatiminen asiakasryhman kulttuuriin syventyneen asiantuntijan avustuksella.

Kotisivujen taitavan muotoilun ja markkinoinnin tavoitteena on unohtumaton brandielamys
ja mahdollisimman moniaistisen luksusilmapiirin muotoileminen saumattomasti jatkuvaksi
palveluyrityksen fyysisen ja digitaaliseen maailman valilla. Liiketoimintaa kasvattava kehit-
tamistyd kotisivujen muotoilemiseksi luksuskuluttajia houkuttelevaksi edellyttd niin tekno-
logista, liiketoiminnallista, taiteellista kuin luksustoimialaa tuntevien asiantuntijoiden kuu-
lemista kuin myds vuoropuhelua niin asiakkaiden kuin toimijoiden kesken seka hyvaa yh-
teistyota lapi muotoiluprosessin. Sivustojen taitavalla muotoilulla on hintansa, mutta glo-
baalin kuluttajakunnan saavutettavuuden huomioiden investointi on useimmiten kannatta-

va.
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8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Luksus on kiehtova ja kompleksinen kasite, jota voi l&hestya monesta eri ndkdkulmasta.
Tutkimusprosessin edetessa nousi esiin monia mielenkiintoisia aiheita ajatuksia, joiden
pohjalta toivon syntyvan uusia tutkimuksia luksuskulttuurin avartamiseksi ja palveluliike-
toiminnan kannattavuuden parantamiseksi. Laajaa tutkimusaihettani pilkkomalla on mah-
dollista luoda uusia tutkimusasetelmia ja syventaa ymmarrysta kotisivujen vaikuttavasta
muotoilusta sekd muotoilla verkkoelamyksesta helposti ostettava, haluttava ja houkuttele-

va.

Kotisivujen moniaistisuutta ajatellen visuaalisuus ja sivuilla olevien kuvien vaikuttavuus
niin sisalléllisesti kuin muotoilullisesti korostuu. Tutkimuksessani olisin voinut keskittya
pelkastaan kotisivuilla olevien kuvien merkityksellisyyden tutkimiseen, mika olisi voinut
olla kiinnostava prosessi esimerkiksi l[ahestymalla aihetta narratiivisin menetelmin. Kuvien
merkityksellisyytta olisi voinut pohtia luksuksen symboliikan ja luksuskuluttajan nakékul-
masta. Tahan ideaan havahduin kuitenkin kesken prosessin, joten joku muu voi jatkaa

tasta aiheesta.

Moniaistisuuden nakokulmasta myds taitavalla &animaailman suunnittelulla pystyy erot-
tautumaan kilpailijoista. Palveluyritysten kotisivujen tai sosiaalisessa mediassa olevien
videoiden aanien ja &animaisemien havainnoiminen ja kehittdminen olisivat olleet erittain
kiintoisia aiheita, johon toivon jonkun tarttuvan. Taisin aiemmin tutkimuksessani tuoda
esiin pakkaslumen narskumisen &anen kavellessa tai pollon huhuilun, mutta mahdolli-
suuksia on rajattomasti. Kiehtovaa olisi myds suunnitella téllaiseen &animaisemaan sovel-

tuva visuaalisesti vaikuttava kuva, kuvanauha tai muunlainen tarinointi tai teemoittelu.

The Boston Consulting Groupin (2014) tutkimuksen mukaan henkilokohtaisilla suosituksil-
la, blogeilla ja muilla sosiaalisessa mediassa olevilla kirjoituksilla on suuri merkitys globaa-
leille luksuskuluttajille. Kuten tutkimuksen alussa mainitsin, jouduin rajaamaan vuorovaiku-
tuksellisuuden syvemman analyysin taman tutkimuksen ulkopuolelle sen laajuuden ja
merkityksellisyyden huomioon ottaen. Lisaksi tté tutkimusta aloittaessani teoriapohja
tallaiselle aiheelle olisi voinut muodostua suppeaksi ajatellen vuorovaikutuksellisuuden
merkitysta erityisesti luksuskuluttajien ndkdkulmasta. Oman tutkimustyoni edetessa huo-
masin kuitenkin myos tdman aihealueen tutkimuksen laajentuneen. Mielenkiintoista olisi-
kin selvittdd, millaisella sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla vuorovaikutuksella on merki-

tyksellista esimerkiksi kiinalaiselle luksusmatkailijalle. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi
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kiinalaisten ostopaatokseensa vaikuttavista tekijoista yli 60 % muodostuu toisten kuluttaji-

en kokemusten ja mielipiteiden perusteella. (The Boston Consulting Group 2014.)

Oman tutkimukseni kotisivujen havainnointiprosessissa huomasin monien elamyksellisyy-
den ulottuvuuksien ilmenevan kotisivujen linkityksilla palveluyrityksen sosiaalisen median
sivustoille. Muun muassa vuorovaikutuksellisuus, elamyksellisyys, viihteellisyys ja yllatyk-
sellisyys ilmenivat Facebookin paivitysten tai YouTuben videoiden kautta. Jaikin pohditut-
tamaan, miten palvelutyritykset pystyisivat hyddyntdmaan sosiaalisen median alustoja
tehokkaammin markkinointikeinona kohderyhmén arvot ja elamantyylit huomioiden, mil-
lasia aiheita kannattaisi tuoda esille sisélldllisesti ja miten paketoida tuote- tai palvelu koh-
deryhmaa houkuttelevaksi. Leikkisyyden, hauskuuden ja pelillisyyden muotoileminen ko-
tisivuille voisivat avata inspiroivia leikkikenttid kuluttajien viihdyttdmiseksi ja houkuttelisivat

palaamaan verkkosivuille yha uudelleen.

Matkailualan on oltava mukana kuluttajien elaméssa sosiaalisen median kautta muuttaak-
seen sen tehokkaaksi sosiaaliseksi liketoiminnaksi. Kannattavuuden kannalta tarkea
seikka ovat luonnollisesti kotisivujen aikaansaamat konkreettiset, mitattavissa olevat tu-
lokset kuten kotisivuvierailijoiden maaré, uutiskirjeiden tilaukset tai syntyvat asiakassuh-

teet. Naista muodostuu uusia tutkimuskohteita.

Tybeldma- ja kouluttajataustani johtuen harkitsin yhtené tutkimusaiheena luksusasiakas-
palvelun rakentumiseen syventymistd. Olisi avartavaa ja ammatillisesti kehittdvaa lahted
pohtimaan, millaisista tekijoista luksusasiakaspalvelu muodostuu, mitk& kaikki seikat vai-
kuttavat luksuksen tunteen syntymiseen ja miten luoda luksusasiakaspalvelua. Lahtokohta
tallaiselle tutkimusasetelmalle alkaa jo henkilkunnan rekrytoinnista, jatkuvasta koulutta-

misesta ja luksusajattelun jalkauttamisesta I&pi koko organisaation.

8.3 Opinnaytetydn ja oman oppimisen arviointi

Tausta mielenkiintoni herdamisesta luksuskulttuuria kohtaan on rakentunut vuosien saa-
tossa monien eri seikkojen, tapahtumien ja omien henkil6kohtaisten luonteenpiirteitteni
yhteisvaikutuksena. Kiinnostukseni korkealaatuiseen palveluun, palvelujen kehittdmiseen
ja tuottamiseen, juontaa juurensa tyoelamahistoriastani kansainvalisen matkailun ja asia-
kaskokemusten tuottamisen parissa. Opinnoistani erityisesti Strategisen johtamisen, Pal-
velumuotoilun, Sahkoisen liiketoiminnan seka Tulevaisuuden haltuunoton -kurssit loivat
edellytyksia talle tutkimuksen. Haaga-Helian yliopettaja Heikkisen Luksus-kurssit kuin
my@s Latvalan (2013) suomalaista luksusta kuvaava tutkimus ovat viitoittaneet tieténi koh-

ti luksuskulttuurin syvempad ymmartamistd. Heikkisen ja Latvalan kanssa olen kaynyt
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monia innoittavia keskusteluja muun muassa luksuskulttuurin ominaispiirteista, premium-
palvelusta, luksuskuluttajista, luksuksen luomasta tunteesta kuluttajille seka luksuksesta

suomalaisessa palveluympéristossa.

Palveluntuottajille luksuksesta on tullut er&dnlainen markkinointikeino samoin kuin ela-
myksista. Helsingin Sanomien blogissa politikan ja talouden toimittaja puhuu jopa turistia
uhkaavasta elamyséhkysta tarkoittaen silla kaikenlaisten ohjelmapalvelujen markkinoinnil-
lista muotoilua elamyksiksi (Liiten 8.5.2015). Luksuskulttuuriin perehtyessani huomasin,
ettd luksus ja luksuskuluttaminen ovat eraanlainen sosiokulttuurinen ilmio, joka on voi-
makkaasti konteksti ja historiasidonnainen. Aasialaisten kasitys luksuksesta on erilainen
kuin eurooppalaisten tai suomalaisten luksuskasitys. Se, miten luksus kéasitetdan subjek-
tiivisesti eri kulttuureissa, ei liity ainoastaan historiaan ja kontekstiin vaan on sidoksissa
my6s yhteiskunnan modernisaatioon. Erilaisia tarpeita, jotka ajavat erityyppisiin luksusku-
luttamisen muotoihin, on pyritty selventamaan soveltamalla kompleksinen luksuskésite
Maslowin tarvehierarkiaan (Danziger, 2005, 137-139). Yhtéa kaikki, moninainen luksuska-
site valittyy myos tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa, kuten Latvala (2013) tutki-
muksessaan toteaa puhuessaan suomalaisen luksuksen tuotteistamisesta ja lisdarvon

esiintuomisesta myds markkinoinnissa.

Naiden taustojen pohjalta alkoi muodostua aihioita tutkimukselleni. Luksus on aiheena
laaja ja mielenkiintoinen, joten aiheen tarkka valinta ja rajaus tuottivat suurta haasteelli-
suutta. Syksy 2014 kuluikin luksuskulttuuriin sukeltaessa, kirjallisuuteen tutustuessa, luk-
suskurssilla ja tutkimusaiheen rajausta pohdiskellessa. Erityisesti minua kiinnosti uusi,
elamyksellinen luksus, jota suomalainen autenttinen matkailu edustaa (Latvala 2013).
Joulukuussa 2014 tein erilaisia verkkohakuja hakukoneen kautta kartoittaessani suoma-
laisen luksusmatkailun nakyvyytta internetissa. Hakukonetuloksena I6ytyi ainoastaan nelja
palveluyritystd. Tama oli mielestani hAmmastyttavan pieni joukko, jonka joukosta puuttui

sellaisia palveluntuottajia, joiden odotin nousevan esiin hakukoneella etsiesséani.

Seuraava askel kohti aiheen rajausta oli huomioni kiinnittyminen Ty6- ja elinkeinoministe-
rion (2015) laatimaan Matkailun tiekartta -strategiaan. Strategian tavoitteena on suomalai-
sen matkailutuotteen helppo ostettavuus muun muassa erilaisten digitaalisten ratkaisujen
avulla ja matkailupalvelujen kehittdminen ja uudistaminen vastaamaan paremmin vaativi-
en kuluttajien elamysjanoon (Ty6- ja elinkeinoministerio 2015). Tavoitteenani oli sellaisen
tutkimusaiheen luominen, josta olisi hyttya elinkeinolle. Matkailun tiekartta -strategian
kautta koin pystyvani sijoittamaan luksusaiheen laajempaan viitekehykseen, joka omalta

osaltaan antaisi nakokulmaa matkailumarkkinoinnin kehittamiseen.
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Elamyksellisyys aiheena tuli mukaan tutkimukseen viitekehyksen muodostavan elamyk-
sellisen luksuskuluttamisen globaalin kasvun pohjalta. Suomalaisia korkealaatuisia ela-
myspalveluntuottajia [6ytyi verkkohakujen pohjalta eniten Lapista, joten tutkimusaihe ra-
jautui lappilaisiin palveluntuottajiin ja arktisiin elamyksiin. Naiden tutkimusten ja valintojen
pohjalta muodostui monimuotoinen tutkimusasetelma ja tutkimustehtéava. Tutkimuksen
paatavoitteena oli selvittdad, miten elamyksellisyys ja luksusilmapiiri valittyvat arktisia ela-
myspalveluita tarjoavien lappilaisten palveluyritysten kotisivujen muotoilun kautta. Tyon
tavoitteena on antaa yksi esimerkki matkailumarkkinoinnin vaikuttavuuden lisdamisesta
segmentoimalla kohderyhma luksuskuluttajiin. Tutkimuksessa kasiteltiin digitaalisen eli e-
luksuksen muodostumisesta toiminnallisen asiakasarvon kontekstissa luxemosphere-

strategian ja elamyksellisyyden nakodkulmasta.

Syksylla 2014 aloitetun laajan kirjallisuuskatsauksen ja verkkohakujen kautta olin tutustu-
nut moniin luksusta kéasitteleviin teorioihin, joista melko helposti tarkoituksenmukaiset teo-
riat valiten rakentui tutkimukseni perustana oleva teoriapohja. Tutkimukseni paatavoittee-
na oli selventda kotisivujen digitaalisen luksuksen arvon muodostumista luksusasiakkaan
nakokulmasta Hennings ym. (2012) mallin pohjalta (kuvio 7). Vahvistusta tutkimusasetel-
malleni loi myés muun muassa Klugenin ym. (2013) suorittama tutkimus luksusilmapiirin

valittymisesta kotisivujen muotoilussa.

Naytteeseen valittujen kohdeyritysten valitseminen aiheutti omanlaisia valintoja, vaikka
kriteerit valinnoille oli perusteltu tutkimustehtdvan pohjalta. Harkinnanvaraisesti kohdeyri-
tyksia valitessani p&étin arvioida naytteeseen valittujen informanttien lukumaaraé ja edus-
tavuutta tutkimuksen edetessa. Jouduinkin poistamaan yhden valitsemani kohdeyrityksen
ja valitsin tilalle kaksi ndytteeseen mielesténi paremmin soveltuvaa informanttia. Valinto-
jen pohjalta muodostui mielestani edustava nayte, jonka kautta kuvastui ilmién esiintymi-
nen todellisuudessa. Tutkimuksen viitekehysté ja tarkoituksenmukaisuutta ajatellen vali-
koin harkinnanvaraisesti 13 suomalaista elamyspalveluyritysté ja tutkimuksen luotetta-
vuutta parantaakseni kolme ulkomaista yritystd samoin kriteerein. Suomalaisiksi kohdeyri-
tyksiksi valikoituivat Arctic SnowHotel, Golden Grown — Levin Iglut, Nellim — Wilderness
Hotel, Kakslauttanen Arctic Resort, Lapland Safaris, Levi Spirit, Luxury Action, Ruka Gol-
den Cottage, Ruka Safaris, Rukan Salonki, Snow Village, Tailored Adventures Rukapalve-
lu ja Villa Saikkara. Ulkomaalaisia yrityksia edustivat Kanadasta Hotel de la Glace, Ruot-

sista Icehotel Jukkasjarvi ja sveitsilainen WhitePod Eco-luxury hotel.
Naytteeseen valitut kohdeyritykset tayttavat asettamani kriteerit, mutta niiden toiminta-
ajatukset tarjotun palvelun ja palvelutarjooman laajuudesta vaihtelevat. Kaikki kohdeyri-

tykset tarjoavat korkealaatuisia elamyspalveluita. Yksi mahdollisuus olisi ollut keskittya
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pelkastaan lasi-iglumajoitusta ja jaa- ja lumihotellimajoitusta tarjoaviin palveluntuottajiin.
Talléin haasteena olisi ollut riittdvan edustavan naytteen kokoaminen. Heterogeeninen

nayte lisaa luotettavuutta (Aaltio & Puusa 2011, 160).

Laadullisessa tutkimuksessa naytteeseen valittujen yksikdiden suuri lukumaara ei ole
merkityksellistd vaan laadullinen tutkimus t&ht&a ilmion syvélliseen ymmartdmiseen. Laa-
dullinen tutkimusmenetelma valikoitui luonnostaan, koska tavoitteena oli luksusilmion ku-
vaaminen ja ymmartamisen syventaminen. Havainnoinnin kautta oli mahdollista saada
laajaa ja kattavaa aineistoa. Pohdin kotisivujen havainnointia narratiivisin menetelmin. Jo
tutkimusasetelman laajuuden huomioiden ja havainnointia rajoittaakseni p&adyin teo-
riapohjaisen sisélldnanalyysin, jotta huomio havainnoinnissa kiinnittyisi tutkimustavoittei-
den mukaisiin seikkoihin. Koin metodologisten valintojen tekemisen haastavaksi. Halusin
tehd&d menetelmalliset valinnat huolellisesti, jotta tutkimustulokset ilmentaisivat juuri sita,
mit& tutkimusasetelma vaati pitden mielessad myos tutkimuksen laajemman viitekehyksen.
Liséksi erilaisiin menetelmallisiin lahestymistapoihin perehtyminen vei yllattavan paljon
aikaa. Pohjanani olivat Helsingin yliopiston kasvatustieteiden perusopintojen metodologi-

set kurssit ja oma perehtyminen tutkimusmenetelmiin tutkimusprosessin ohessa.

Tutkimusasetelman laajuudesta johtuen myds tutkimuksesta tuli laaja, mutta osittain hy-
vinkin yksityiskohtainen kuten havainnointiliomakkeista voi huomata (liitteet 3 ja 4). Ha-
vainnointilomake laadittiin tutkimuksen teoriapohjan perusteella (liitteet 3, 4 ja 5). Havain-
nointilomakkeen laatimisessa piti huomioida teorioiden osittainen siséllollinen paallekkai-

syys laatiessani analyysirunkoa ja -otsikoita, jotta valtyttaisiin toistolta.

Monimuotoisen ja laajan tutkimusasetelman haasteellisuus tuli eteeni monta kertaa lapi
tutkimusprosessin. Jouduin tekemaan valintoja, harkitsemaan perustelujani ja palaamaan
yha uudelleen tutkimuksen tavoitteisiin, jotta ty6 etenisi tutkimustavoitteiden mukaisesti
eika ronsyilisi. Tutkimusaiheen tiukemmalla rajaamisella olisi myos rakentunut hyva, mutta
toisenlainen tutkimusasetelma. En kuitenkaan suostunut tekem&an kompromisseja enaa
kesken prosessin tutkimusasetelman suhteen, sill& koin asiantuntijuuteni vastaavan hyvin

tutkimusaihetta ja aiheen kehittavan minua ammatillisesti.

Aineiston keruu ja koodaus sujuivat systemaattisesti strukturoidun havainnointilomakkeen
avulla, vaikka havainnointilomakkeen yksityiskohtaisuus vei aikaa. Jalkeenpéin ajatellen
yksityiskohtaisuuksiin menevééa havainnointia olisi voinut rajata kaikkein oleellisimpiin
seikkoihin tutkimustehtavan mukaisesti ja muotoilla havainnointilomake ottaen huomioon

suurempia kokonaisuuksia. En kuitenkaan halunnut lahte&d uudelleen muotoiluun kesken
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tutkimusprosessin. Yksityiskohtaisesti havainnoidessa sain analysoitua tutkimusaihetta

mielessani, luksukselle ovat luonteenomaista juuri loppuun asti hiotut yksityiskohdat.

Yksi tutkimuksen mielenkiintoisimmista vaiheista oli tehd& yhteenveto kotisivujen koko-
naisvaikutelmasta (lite 5). Oli antoisaa koota tulokset ja pohtia tuloksia. Olin yll&ttynyt
kolmen lappilaisen elamyspalveluyrityksen kotisivujen visuaalisesta vaikuttavuudesta seké
luksusilmapiirin ja elamyksellisyyden valittymisestd melko laadukkaasti. Jostain syysta
odotin immersiivisempaa verkkokokemusta ulkomaisten kotisivujen osalta. Totesin kuiten-
kin ulkomaisten sivujen asiakasarvon muodostumisen toiminnallisen e-luksuksen ja ela-
myksellisyyden osalta olevan melko samalla tasolla lappilaisten yritysten kanssa. Ulko-
maiset kotisivut erottuivat ennen kaikkea palvelutarjooman asiakaslahtdisen muotoilun
osalta. Tutkimukseen valittua ulkomaisten palveluyritysten perusjoukkoa laajentamalla
olisi mahdollisesti avautunut uusia ulottuvuuksia tai se olisi vahvistanut taméan tutkimuksen

tuloksia.

Koko tutkimusprosessi ja syventyminen laajaan luksuskulttuuriin ovat olleet hyvin antoisia.
Koen, ettad tutkimuksen suurin anti on aiheen sijoittaminen suomalaisen matkailuelinkei-
non kontekstiin ja tulosten hyddyntamisen pohtiminen kotisivumarkkinoinnissa. Liséksi
luksusilmion ymmarrykseni on laajentunut digitaaliseen luksukseen ja luksusilmapiirin
valittymisen syvallisempaan ymmartamiseen verkkoymparistossa. Tutkimusprosessin
my6ta ymmarran, miten pienet yksityiskohdat ovat merkityksellisia vaikuttavan kotisivu-
muotoilun kokonaisuuden muotoilussa seka korkealaatuisen palvelun kotisivumarkkinoin-
nissa. Yksityiskohdista muodostuu vaikuttava kokonaisvaikutelma. Vaikuttavat, mutta
hienostuneesti kotisivuille implemoidut efektit kuten kohderyhmaa inspiroiva danimaailma
lisddvat moniaistisuutta ja elamyksellisyytta. Luksus on unelmia ja nautintoja, jotka taytta-
vat mielihalut (Godey ym. 2012, 65). Juuri tallaiseksi tavoiteltavaksi, nautintoa, iloa ja mie-
lihyvaa tuottavaksi esteettiseksi paketiksi ainakin osa palvelutarjpomaa tulisi paketoida.

Nain elamys tehddan helposti ostettavaksi, haluttavaksi ja houkuttelevaksi.

Asiakkaille merkityksellisten kokemusten ja arvonmuodostumisen pohja on kohderyhman
psykologissa ja elaméantyylid maarittavissa tekijoissa, joiden pohjalta kotisivujen luominen
tulee aloittaa. Toivon, ettd tutkimukseni kautta on avautunut uutta nédkdkulmaa ja tyokaluja
kotisivumarkkinoinnin kannattavuuden tehostamiseksi. Kannattavuuden kannalta tarkea
seikka ovat luonnollisesti kotisivujen aikaansaamat konkreettiset, mitattavissa olevat tu-
lokset kuten kotisivuvierailijoiden maaré, uutiskirjeiden tilaukset tai syntyvat asiakassuh-
teet. NAmé& ovat oma tutkimusaiheensa. Sosiaalinen media on yha merkityksellisempi

vuorovaikutusvalinen myo6s luksuskuluttajien ja palveluntuottajien valilla, mikd on huomioi-

102



tava kotisivumarkkinoinnissa ja kotisivuja muotoillessa. Tamankin aiheen jatin merkityksel-

lisyydessaan seuraavien tutkijoiden tutkittavaksi.

Laajan aiheen vaatimista valinnoista tutkimusprosessin edetessé huolimatta katson onnis-
tuneeni tutkimukselle asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa ja luotettavan tutkimuksen
tekemisessa. Toivonkin, etté olen onnistunut tekemaan tutkimusprosessin etenemisen
mahdollisimman lapinakyvaksi siten, etta lukija pystyy seuraamaan valintojeni perustelui-
ta. TAma on tarkeaa tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin kannalta. Laadullisen tutki-
muksen tutkimusprosessia on haastavaa tuoda esiin lineaarisen kaavan mukaan, silla
syvallinen ymmarrys ilmiésta kehittyy monimuotoisesti esiymmarryksen pohjalta, kun tut-
kimus etenee. Vilpitdn tavoitteeni oli tehdé valintani perustellusti, siten ett ne palvelevat
tata tutkimusta tarkoituksenmukaisesti seké kuvata tutkimusprosessi mahdollisimman

havainnollisesti lukijalle.

Suomalainen ja lappilainen matkailutuote on moninainen eika rajoitu pelkastaén tdman
tutkimuksen esiin tuomiin arktisiin elamyspalveluihin Globaalin kuluttajakunnan kiinnos-
tuksen herattamiseksi on suomalainen matkailutuote muotoiltava kohderyhmaélle arvoa
tuottavaan muotoon ja ottaa tAm& huomioon markkinoidessa suomalaista matkailua myés
verkkoymparistdssa. Niin luksuksen demokratisoitumisen myota luoduille kuin yksildllisesti
raataloidyille luksustuotteille ja -palveluille on kysyntaa. Raatéldinnin lisaksi varakkaat
kuluttajat etsivét positiivista yllatyksellisyytta luovaa niche-luokan luksusta, joka ainutlaa-
tuisuus erottaa sen muista palveluntuottajista. Erikoistuminen omaan mikrokuluttajaryh-
maan ja markkinoinnin rakentaminen selkeésti asiakasryhman tarpeiden, arvojen ja ela-
mantyylien perusteella luo pohjan markkinoinnille. Luksuskulttuurin muotoileminen osaksi
palveluyritysten strategiaa sek& omaksi kotisivujen markkinointistrategiaksi on valttama-
tonta potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseksi. Kotisivujen muotoilun kautta tuodaan
esiin elamyksellisten luksustuotteiden, -palvelujen ominaispiirteité ja kehitetdan luksus-

verkkosivujen esteettistd ja toiminnallista laadukkuutta.

Toivon tutkimuksestani olevan hyodtya niin matkailutoimialalle kuin alan opiskelijoille. Pidan
tyotani luksuskulttuuria ja luksuskuluttamista avartavana puheenvuorona. Toivon, etta
tyoni tuloksia hyddynnetéaéan palveluyritysten kotisivujen muotoilussa ja innostavan alan
toimijoita luksuskuluttajat saavuttavan kotisivustrategian luomisessa. Aiheesta kiinnostu-
neille opiskelijoille toivon tydni kirvoittavan monia uusia jatkotutkimuksia ja tuleville luksus-
tutkijoille toivotan antoisia loytoretkia luksuksen maailmaan. Luksuskulttuuri on moninai-
suudessaan erittain kiehtova ja siihen syventyminen on vienyt minut mennessaan. Itse
jaén uteliaana seuraamaan luksustoimialan kehittymisté ja toivon luksusstrategian luomis-

ta Suomelle.
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Liitteet

Liite 1. Kotisivujen luottamusta lisdavat tekijat (Chen 2008).

Osatekija

Kaytettavyys

Navigaatio
Latautumisen nopeus
Kayttbmukavuus ja asiakasystavallisyys

Informaatiosisaltd

Turvallisuus

Tiedot palveluntarjoajasta
Tuotetietous

Yrityksen kaytannot
Yhteystiedot

Tekninen ammattilaisuus

Ammatillisuus
Patevyys

Estetiikka

Yleinen houkuttelevuus

Yhdenlinjaisuus

Valkoisen tilan maara sivuilla

Luettavuus (mm. véarien kontrastit, fonttien
selkeys)

Turvallisuus

Maksamistavat
Tietosuoja
Turvajarjestelyt (mm. turvakoodi)

E-CRM (engl. Customer Relationship
Management)

Vuorovaikutuskanavat
Asiakassuhteen jalkihoito

Toimitusvarmuus

Toimitusaika
Jaljitysnumero
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Liite 2. Tietokoneeseen ja mobiililaitteeseen liitettéavia tuoksunvélityslaitteita

Kuva: iSmell (1999) prototyyppi (lahde Google)

- - L3 —

Kuva: iSmell (1999) prototyyppi liitettynd MacBook Prohon (Google)

Kuva: The Scentee (2013) prototyyppi liitettyna iPhoneen (Google)
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Liite 3. Havainnointilomake

Yritys/ verkkosivu

Tarjottu palvelutuote

Havainnointiajankohta

LUXEMOSPHERE JA MONIAISTISUUS:
(Luxe Corp 2007; Okonkwo 2010)

Tervetulosivu

Paasivu

Ensivaikutelma

Kuvat

Varit

A&nimaailma

Teksti

Grafiikka

Muodot ja muotokieli

Muotoilukonsepti

Naytto

Liike

Tuoksut RAJATTU ULKOPUOLELLE

Maut HUOMIOITU KOKONAISVAIKUTELMASSA

ELAMYKSELLISYYDEN MUUT ELE-

MENTIT:

(Pine & Gilmore 1999; Pine ja Korn 2011;
Okonkwo 2007; Csikszentmihalyin 1990;
Boswijkin, Thijssenin & Peelenin 2007;

Heikkinen 10.2.2015)

Esteettisyys

Viihteellisyys
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Oppiminen

Eskapistisuus

Aitous
(paikallisuus, harvinaisuus, ainutlaatuisuus)

Yksilollisyys

Vuorovaikutus

Tarinallisuus

Muisto

Yllatyksellisyys

Valmis valikoima

ARKTISUUDEN ELEMENTIT:

Arktisuus (jaa, lumi)

Villi luonto

Rauha, hiljaisuus

KOKONAISVAIKUTELMA:

(Luxe Corp 2007; Okonkwo 2007, 2010;
Pine & Gilmore 1999; Pine & Korn 2011;
Csikszentmihalyin 1990; Boswijkin, Thijs-
senin & Peelenin 2007; Heikkinen
10.2.2015)

TOIMINNALLINEN ASIAKASASRVO
(Hennings, Wiedmann & Klarmann 2012):

ESTEETTISYYS:

KAYTETTAVYYS:

MONIAISTISUUS JA ELAMYKSELLI-
SYYS:
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Liite 4. Havainnointilomake yhteenveto suomalaiset ja ulkomaiset kotisivut

LUXEMOSPHERE JA
MONIAISTISUUS:

(Luxe Corp 2007; Okonkwo
2010)

LAPPILAISET
KOTISIVUT
(yht. 13 kpl)

ULKOMAA-
LAISET
KOTISIVUT
(yht. 3 kpl)

Tervetulosivu

Ei tervetulosivua

Yhden suomalaisen yrityksen sivuille
siirryttdessa paasivu aukeni "sumu-
verhon” takaa. Tata voisi pitda terve-
tulosivuna, tosin "sumuverhon” véarik-
si oli valittu harmaanruskea, joka
antoi tunkkaisen vaikutelman. Rus-
keaa ei mydskaan voi luokitella luk-
susvariksi tai kuvaamaan yrityksen
edustamaa palvelualaa, arktisia ela-
myksia.

12/13

3/3

Paasivu

Latautuu nopeasti

13/13

3/3

Paasivun ensindkyméassa muotoi-
lun keinoin selke&sti esiintuotu ing-

ressi (otsikko ja teksti). Otsikosta,
tekstistd yhdessa ensinakyman ku-

van kanssa valittyy arktinen elamyk-
sellisyys.

Kolmen suomalaisen kotisivun ensi-
nayttd visuaalisesti vaikuttava.

6/13

Paasivun ensindkyméassa muotoi-
lun keinoin selke&sti esiintuotu ing-
ressin otsikko, josta valittyy arktinen
elamyksellisyys. Ingressin teksti ei
nay kokonaan eika tuotu esille muo-
toilun keinoin.

1/13

Paasivun ensindkymassa ingres-
sista nakyy pelkka otsikko, josta
valittyy arktinen elamyksellisyys ja
ylellisyys. Ingressiteksti |6ytyy
paasivulta alaspéin rullaamalla.

1/13

Ingressin teksti nakyy vain osittain
paasivun ensinaytolla. Tekstista ei
vality arktinen elamyksellisyys.

2/13

1/3

Ingressi ei nay ensinakymassa.

1/13

Ei ingressia

2/13

2/3

Navigaatiopalkki yléalaidassa ho-
risontaalisesti.

10/13

3/3
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Navigaatiopalkissa 4 valintanappain-
ta alasivuille.

1/13

Navigaatiopalkissa 6—8 valintanap-
painta alasivuille.

11/13

2/3

Navigaatiopalkissa 11-12 valin-
tandppainta alasivuille.

1/13

1/3

Selkea navigointi ja sivuilla helppo
likkua, helposti silméailtava, luettava
ja kaytettava.

9/13

3/3

Logo vasemmalla yldkulmassa

13/13

3/3

Kotindppdin (engl. home, mainpage,
frontpage) navigaatiopalkin vasem-
massa laidassa

8/13

1/3

Ei varsinaista kotinappdainta (engl.
home). Paasivulle tai paasivun al-
kuun palataan klikkaamalla vas yl-
haalla olevaa yrityksen logoa.

3/13

2/3

Ei varsinaista kotinappainta (engl.
home). Paasivulle tai paasivun al-
kuun palataan klikkaamalla yrityksen
logoa, joka on sijoitettu keskelle na-
vigaatiopalkkia.

2/13

Kielivalintapalkki oikealla ylhaalla

11/13

3/3

Kielivalintapalkki ensindkymassa
oikealla alhaalla

1/13

Kielivalintapalkki ensindakymassa
vasemmalla alhaalla

1/13

Ei ulkopuolisten mainoksia kotisivuil-
la

13/13

3/3

Mainostaa omia erikoistarjouksiaan

0/13

3/3

Ensivaikutelma

Visuaalisesti vaikuttava: Esteetti-
nen, arktisia elamyksia ja ylellisyytta
huokuva ilmapiiri. Selkea.

3/13

Visuaalisesti melko vaikuttava,
arktinen elamyksellisyys valittyy, joi-
tain hairitsevia tekijoita.

5/13

3/3

Levoton, liikaa erilaisia muotoja, ku-
via ja tietoa, sekava.

5/13

Kuvat

Paasivun ensindkyman kuvien
lukumaara yksi.

4/13
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Yhden suomalaisen kotisivun en-
sindkyman kuvassa liikettd (revontu-
let loimuavat).

Paasivun ensinakyman kuvien luku-
maara (kuvanauha ja stabiilit kuvat)
2-7

7/13

1/3

Paasivun ensinakyman kuvien luku-
maara (kuvanauha ja stabiilit kuvat)
9-12

1/13

1/3

Paasivun ensinakyman kuvien luku-
maara (kuvanauha ja stabiilit kuvat)
>20

1/3

Paasivun ensindkymassa video, ei
kuvia lainkaan.

1/13

Korkean tai melko korkean resoluuti-
on omaavat kuvat

13/13

3/3

Paasivun kuva/ kuvanauha peittaa
vahintdan 80 % koko naytdsta,
omaavat korkean resoluution ja ovat
visuaalisesti vaikuttavat. Arktinen
elamyksellisyys tulee esiin.

3/13

Paasivun kuva/ kuvat omaavat kor-
kean resoluution ja ovat osittain vi-
suaalisesti melko vaikuttavat.

8/13

3/3

Paasivun kuva/kuvat eivat ole visu-
aalisesti vaikuttavia.

2/13

Paljon eri aiheisia kuvia sivustolla (>
30)

12/13

3/3

Varit

Sivuston varimaailma yhdenlinjai-
nen

Kolmen suomalaisen kotisivun ensi-
nayttd visuaalisesti vaikuttava.

11/13

3/3

Ei yhdenlinjaista varimaailmaa,
Kaytetty monia véreja, ei selkeda
varimaailmaa

2/13

Mustansavyinen varimaailma

3/13

Sinisavyinen varimaailma

2/13

Valkoinen/ vaalea varimaailma

3/13

1/3
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Ruskeansavyinen varimaailma

1/13

Punainen varimaailma

1/13

Véarimaailmassa mustaa ja valkoista/
vaaleita savyja

1/13

2/3

Aénimaailmaa integroituna

Kylla

7/13

2/3

Ei

6/13

1/3

Teksti

Kaytetty yhta tai kahta fonttia, isoja ja
pienia kirjaimia.

Neljdssa suomalaisessa kotisivussa
kaytetty visuaalisesti taitavasti yhta
tai kahta fonttia.

9/13

2/3

Kaytetty kolmea tai useampaa font-
tia, isoja ja pienia kirjaimia.

4/13

1/3

Paa- ja alasivujen palvelukuvauksis-
sa, otsikoissa ja teksteissé esiintyy
useasti luksukseen liitettyja adjektii-
veja tai sanoja.

4/13

1/3

Paa- ja alasivujen palvelukuvauksis-
sa, otsikoissa ja teksteisséa kuvailtu
palvelutarjoomoa elamykellisena
kokemuksena. Arktiset elementit
(ja&, lumi, villi luonto, rauha, hiljai-
suus) tulevat esiin sisallossa.

13/13

3/3

Grafiikka

Kaytetty logossa, mutta ei muualla
sivustolla

12/13

2/3

Ei kaytetty logossa eikd muualla si-
vustolla

1/13

1/3

Muodot ja muotokiel

Visuaalisesti ja esteettisesti miellyt-
téava ja moderni.

5/13

Muotoilukonsepti

Yhdenlinjainen ja harmoninen.

5/13

2/3

Naytto

Paasivun kuva/ kuvanauha peittaa
vahintdan 80 % koko naytosta,
omaavat korkean resoluution ja ovat
visuaalisesti vaikuttavat.

4/13

2/3

Liike

Ei videoita, virtuaalikierrosta tai muu-
ta liikketta

6/13

1/3

Video (jossa ddnimaailma)

Yhden suomalaisen palveluntarjo-
ajan sivuilla videoita, mutta ne eivat
lahde kayntiin.

5/13

2/3
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Virtuaalikierros (ei aania)

1/13

1/3

Tuoksut

RAJATTU ULKOPUOLELLE

Maut

HUOMIOITU KOKONAISVAIKU-
TELMASSA

ELAMYKSELLISYYDEN
MUUT ELEMENTIT:

(Pine & Gilmore 1999; Pine
ja Korn 2011; Okonkwo
2007; Csikszentmihalyin
1990; Boswijkin, Thijssenin
& Peelenin 2007; Heikki-
nen 10.2.2015)

Esteettisyys

Esteettinen, yhdenlinjainen, harmo-
ninen, tyylikas, visuaalisesti miellyt-
tava sivusto.

3/13

2/3

Esteettistd kokonaisvaikutelmaa héi-
ritsevat jotkin muotoilukonseptista,
varimaailmasta tai yhdenlinjaisuu-
desta johtuvat seikat.

5/13

1/3

Sivustoja ei voi kutsua esteettisiksi
johtuen muotoilukonseptista, vari-
maailmasta tai yhdenlinjaisuudesta
tai liiallisesta informaatiosta paasivul-
la.

5/13

Viihteellisyys

Video tai virtuaalimaailma

7/13

2/3

Linkki yrityksen sosiaalisen median
sivuille

10/13

3/3

Ei linkkeja yrityksen sosiaalisen me-
dian sivuille

3/13

Sivustolla tarinallisuutta, joka ilme-
nee palvelukuvauksissa, videoissa,
sosiaalisen median kautta tai esitelty
erikseen About us- tai Story -
alasivulla

11/13

Oppiminen

Palvelukuvauksien, sosiaalisen me-
dian ja erilaisten linkkien kautta

13/13

3/3

Eskapistisuus

Videon kautta.

Yhden suomalaisen palveluntarjo-
ajan sivuilla videoita, mutta ne eivat
lahde kayntiin.

5/13

2/3

Virtuaalikierroksen kautta

1/13

1/3
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Aitous Valittyy hyvin kuvien aiheen kautta. | 13/13 3/3

(paikallisuus, harvinaisuus,

ainutlaatuisuus)
Valittyy melko hyvin palvelukuvauk- | 13/13 2/3
sien tekstien tai videoiden aiheen
kautta
Valittyy melko heikosti palvelukuva- 1/3
uksien tekstien kautta

Yksil6llisyys Kielivalinnoissa suomi ja englanti 13/13
Kielivalinnoissa vendaja 10/13
Kielivalinnoissa saksa 5/13
Kielivalinnoissa ranska 3/13
Kielivalinnoissa kiina 2/13
Kielivalinnoissa espanja 3/13
Kielivalinnoissa italia 2/13
Kielivalinnoissa japani 1/13
Kielivalinnoissa arabia 1/13
Kielivalinnoissa portugali 1/13
Kielivalinnoissa norja 1/13

Vuorovaikutus Linkki yrityksen sosiaalisen median 10/13 3/3
sivuille
Online-chat 1/13

Tarinallisuus Sivustolla tarinallisuutta, joka ilme- 11/13 3/3
nee palvelukuvauksissa, videoissa,
sosiaalisen median kautta tai esitelty
erikseen.

Muisto Mainitaan otsikoissa, tekstissa tai 9/13 2/3
palvelukuvauksissa.
Ei mainita otsikoissa, tekstisséa tai 4/13 1/3
palvelukuvauksissa.
Sosiaalisen median kautta. 10/13 3/3

Yllatyksellisyys Yllatyksellinen, harvinaislaatuinen 4/13

palveluvalikoima (esim. ralliajo jaalla,
karhujen, hirvien tai lintujen bonga-
us), joka ilmenee otsikoissa, teks-
teissa tai palvelukuvauksissa.
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Ei ilmene sanana otsikoissa, teks-
teissa tai palvelukuvauksissa.

13/13

3/3

Valmis valikoima

Valmiita palvelupaketteja (yopyminen
ja ohjelma), jotka on muotoiltu ja tuo-
tu esiin palvelupaketin otsikoinnissa
tai tekstissa asiakaslahtdisesti ja
joiden kuvauksesta huokuu ylellisyys
ja arktinen elamyksellisyys.

0/13

3/3

Valmiita palvelupaketteja.

6/13

Valikoima, jota ei ole paketoitu. Raa-
talointi.

13/13

ARKTISUUDEN ELEMEN-
TIT:

Arktisuus (jaa, lumi)

Valittyy hyvin elamyksellisten ja
visuaalisesti vaikuttavien kuvien,
palvelukuvauksien tai videoiden
kautta.

3/13

3/3

Valittyy melko hyvin elamyksellisten
kuvien, videoiden, otsikoinnin seka
palvelukuvauksien kautta.

10/13

3/3

Villi luonto

Autenttiset luontokuvat (esim. re-
vontulet, karu luonto, luminen met-
samaisema) limenee hyvin paasi-
vulla eldamyksellisten kuvien tai
videoiden, otsikoinnin tai palveluku-
vauksien kautta.

13/13

2/3

Paikallinen eldimistd. Imenee hy-
vin paasivulla elamyksellisten ku-
vien tai videoiden, otsikoinnin tai pal-
velukuvauksien kautta.

0/13

0/3

Paikallinen elaimisto. llmenee ku-
vissa tai videoissa, otsikoinnin tai
palvelukuvauksien kautta.

12/13

0/3

Rauha, hiljaisuus

IImenee hyvin elamyksellisten ku-
vien tai videoiden otsikoinnin tai pal-
velukuvauksien kautta.

4/13

2/3

liImenee elamyksellisten kuvien, ot-
sikoinnin sekéa palvelukuvauksien
kuvauksien kautta.

9/13

1/3
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Liite 5. Tulosten yhteenvetolomake e-luksuksen toiminnallinen asiakasarvo

E-LUKSUKSEN TOIMINNALLINEN ASIAKASARVO

(Hennings ym. 2012)

(lappilaiset elamyspalveluyritykset)

KOKONAISVAIKUTELMA:
(Luxe Corp 2007; Okonkwo 2007,
2010; Pine & Gilmore 1999; Pine
& Korn 2011; Csikszentmihalyin
1990; Boswijkin, Thijssenin &
Peelenin 2007; Heikkinen
10.2.2015)

ESTEETTISYYS

KAYTETTAVYYS

MONIAISTISUUS JA
ELAMYKSELLISYYS

Visuaalisesti ja esteettisesti
vaikuttava ensivaikutelma valittyy
3 kotisivulta. Ne ovat selkeita
visuaalisesti ja niisté& huokuu
arktinen elamyksellisyys.

Visuaalisesti ja esteettisesti
melko vaikuttava ensivaikutelma
valittyy 5 kotisivulta, mutta
visuaalisessa ndkymassa on jokin
seikka (esim. asettelu, muodot,
tekstin tai kuvien liiallisuus), joka
hairitsee harmonisen
ensivaikutelman syntymista.

Ensivaikutelma 5 kotisivusta on
levoton: liikaa erilaisia muotoja,
kuvia tai informaatiota ja ne ovat
visuaalisesti sekavia.

Kaikki kotisivut avautuivat
havainnointiolosuhteissa
kotitietokoneelta nopeasti.

Palveluyrityksen logo on 12
kotisivuilla sijoitettu vasempaan
ylakulmaan.

Kielivalintapalkki on sijoitettu
oikeaan ylakulmaan 11
kotisivulla.

Kaikilla sivuilla on kielivalinnoissa
suomi ja englanti.

10 sivulla voi valita vendjan,

5 sivulla saksan ja

3 sivulla ranskan ja espanjan.
Kiinankielen mahdollisuus on 2
sivulla samoin kuin italian.

Yhdelldkaan kotisivulla ei ole
tervetulosivua toivottamaan
kuluttajaa tervetulleeksi arktisien
elamyksien pariin.

Yhden suomalaisen yrityksen
sivuille siirryttessa paasivu
aukeni "sumuverhon” takaa. Tata
voisi pitéda tervetulosivuna, tosin
"sumuverhon” variksi oli valittu
harmaanruskea, joka antoi
tunkkaisen vaikutelman. Ruskeaa
ei myoskaan voi luokitella
luksusvariksi tai kuvaamaan
yrityksen edustamaa palvelualaa,
arktisia elamyksia.

Visuaalisesti ja esteettisesti
vaikuttava ensivaikutelma valittyy
3 katisivulta. Ne ovat selkeité




Ensivaikutelma kotisivuista
korreloi kotisivujen yleisen
esteettisyyden,
yhdenlinjaisuuden,
harmonisuuden, tyylikkyyden ja
visuaalisen miellyttavyyden
kanssa.

Kaikkien kotisivujen kuvat
omaavat korkean tai melko
korkean resoluution.

3 katisivulla paasivun kuva/
kuvanauha peittdd 80—100 %
koko naytosta, kuvat omaavat
korkean resoluution ja ovat
visuaalisesti vaikuttavia. Arktinen
elamyksellisyys tulee esiin.

8 kotisivulla paasivun kuva/ kuvat
omaavat korkean resoluution ja
ovat osittain visuaalisesti melko
vaikuttavia. Kuvien koko alle 80
% koko naytosta.

11 sivuston varimaailma
yhdenlinjainen. Kolmen
suomalaisen kotisivun ensinaytto
varimaailmaltaan vaikuttava.

2 kotisivulla ei ole yhdenlinjaista
varimaailmaa. Kaytetty monia
vareja, ei selkeaa valittua
varimaailmaa.

5 kotisivun muotokieli on
yhdenlinjainen ja harmoninen.

Japani on mahdollista valita 1
sivulla, samoin kuin arabia,
portugali ja norja.

10 kotisivulla navigaatiopalkki on
sijoitettu ylalaitaan
horisontaalisesti.

Kotin&ppéain (engl. home,
mainpage, frontpage) on 8
kotisivulla sijoitettu
navigaatiopalkin vasempaan
reunaan. 3 sivulla ei ole
varsinaista kotindppaint&, mutta
paasivulle tai pdasivun alkuun
palataan napayttamalla
vasemmassa ylakulmassa olevaa
yrityksen logoa.

9 kotisivulla on selke& navigointi
ja sivuilla helppo liikkua.

11 kotisivun navigaatiopalkissa
on 6-8 valintanappainta
alasivuille.

Kaikilla kotisivuilla on
mahdollisuus palveluvalikoiman
raatalointiin.

Valmiita palvelupaketteja 6
kotisivulla.

7 kotisivulla valikoima, jota ei ole
paketoitu.

Yhdellakaan kotisivulla ei ollut
valmiita, asiakaslahtoisesti

visuaalisesti ja niistéd huokuu
arktinen elamyksellisyys.

Visuaalisesti ja esteettisesti
melko vaikuttava ensivaikutelma
valittyy 5 kotisivulta, mutta
visuaalisessa nakymassé on jokin
seikka (esim. asettelu, muodot,
tekstin tai kuvien liiallisuus), joka
hairitsee harmonisen
ensivaikutelman syntymista.

Ensivaikutelma 5 kotisivusta on
levoton: liikaa erilaisia muotoja,
kuvia tai informaatiota ja ne ovat
visuaalisesti sekavia.

Ensivaikutelma kotisivuista
korreloi kotisivujen yleisen
esteettisyyden,
yhdenlinjaisuuden,
harmonisuuden, tyylikkyyden ja
visuaalisen miellyttavyyden
kanssa.

6 kotisivun ingressi (paasivun
ensindkymassa johdannon
otsikko ja teksti) on muotoilun
keinoin selkeasti tuotu esiin.
Otsikosta, tekstista yhdessa
ensindkyman kuvan kanssa
valittyy arktinen elamyksellisyys.

2 kotisivulla ei ole ingressia
lainkaan ja yhden sivun ingressi
ei nay ensinakymassa.

Kaikkien kotisivujen kuvat




Niissa esiintyvat muodot ja
muotokieli ovat visuaalisesti ja
esteettisesti miellyttavia ja
moderneja.

muotoiltuja palvelupaketteja,
joiden kuvauksesta huokuu
ylellisyys ja arktinen
elamyksellisyys.

(Kuten esim. Ice Hotel Sweden:

Lavish luxury vacation —
valmispaketti, jossa yopyminen
jaéataidesviitissé ja kymmenen
ruokalajin tasting-menu).

omaavat korkean tai melko
korkean resoluution.

3 katisivulla paasivun kuva/
kuvanauha peittaa 80-100 %
koko naytosta, kuvat omaavat
korkean resoluution ja ovat
visuaalisesti vaikuttavia. Arktinen
elamyksellisyys tulee esiin.

8 kotisivulla paasivun kuva/ kuvat
omaavat korkean resoluution ja
ovat osittain visuaalisesti melko
vaikuttavia. Kuvien koko alle 80
% koko naytosta.

12 kotisivulla (paa- ja alasivut) on
enemman kuin 30 kuvaa.

11 sivuston varimaailma
yhdenlinjainen. Kolmen
suomalaisen kotisivun ensinaytto
varimaailmaltaan vaikuttava.

Mustan- tai tummansavyinen
varimaailma on 3 kotisivulla.

Sinisavyinen varimaailma on 2
kotisivulla.

Valkoinen/ vaalea varimaailma
on 3 kotisivulla.

2 katisivulla ei ole yhdenlinjaista
varimaailmaa. Kaytetty monia
vareja, ei selkeaa valittua
varimaailmaa.




7 kotisivulla on kaytetty
danimaailmaa videon yhteydessa.

Yhdell& kotisivulla on
mahdollisuus virtuaalikierroksen
tekemiseen.

Kaikkien 13 kotisivun
palvelukuvauksissa, otsikoissa ja
teksteisséa on kuvailtu
palvelutarjoomoa elamyksellisend
kokemuksena. Arktiset elementit
(ja&, lumi, villi luonto, rauha,
hiljaisuus) tulevat esiin siséllossa.

Luksukseen liitettyja adjektiiveja
tai sanoja esiintyy useasti ja
saannollisesti 4 kotisivun
palvelukuvauksissa, otsikoissa ja
teksteissa.

5 kotisivun muotokieli on
yhdenlinjainen ja harmoninen.
Niissa esiintyvat muodot ja
muotokieli ovat visuaalisesti ja
esteettisesti miellyttavia ja
moderneja.

Yhdellakaan kotisivulla ei ollut
valmiita, asiakaslahtoisesti
muotoiltuja palvelupaketteja,
joiden kuvauksesta huokuu
ylellisyys ja arktinen
elamyksellisyys.

(Kuten esim. Ice Hotel Sweden:
Lavish Luxury Vacation —
valmispaketti, jossa yopyminen
jaéataidesviitisséd ja kymmenen




ruokalajin tasting-menu).

Viihteellisi& ja eskapistisia
elementteja 10ytyy kotisivuilta
videoiden ja sosiaalisen median
kautta. Videoiden aiheet ovat
usein seikkailullisia (esim.
moottorikelkkasafari, Huskykoira
—ajelu, ralliajelua jaalld). Videoita
on integroitu 7 Kkotisivulle, tosin
yhden kotisivun videot eivat toimi.
Yhdella kotisivulla on
virtuaalikierros.

Linkki yrityksen sosiaalisen
median sivuille on 10 kotisivulla.

Mahdollisuus uusien asioiden
oppimiseen tapahtuu kotisivuilla
palvelukuvauksien, sosiaalisen
median ja erilaisten linkkien
kautta.

Aitous

(paikallisuus, harvinaisuus,
ainutlaatuisuus)

valittyy kaikilla kotisivuilla hyvin
kuvien kautta.

Aitous (paikallisuus, harvinaisuus,
ainutlaatuisuus)

valittyy melko hyvin
palvelukuvauksien tekstien tai
videoiden kautta.

10 kotisivulla kokemuksen
muistorikkautta luodaan
sosiaalisen median ja siella




kaytavan vuorovaikutuksen
kautta.

Yhdell& kotisivulla on online —
chat.

9 sivustolla mainitaan
muistorikkaat kokemukset.

11 sivustolla on tarinallisuutta,
joka ilmenee palvelukuvauksissa,
videoissa, sosiaalisen median
kautta tai esitelty erikseen.

Yllatyksellisyys. Ei varsinaista
yllatyksellisyytta sivuilla, muutoin
kuin sosiaalisen median linkkien
kautta.

Arktisuuden elementit (ja&, lumi)
ja arktinen elamyksellisyys
ilmenevat kaikilla kotisivuilla
(kuvat, videot, otsikoinnit,
palvelukuvaukset) ennen kaikkea
autenttisten luontokuvausten
kautta, joissa elamyksellisyytta
lisda jokin viihteellinen,
seikkailullinen elementti kuten
koskikellunta, moottorikelkka-
ajelu, porosafari jne.

Paikallista elaimistda ilmenee 12
kotisivulla, mutta elaimistdn
ainutlaatuisuutta ja paikallisuutta
ei tuoda esille eik& korosteta
kuvissa, videoissa tai
palvelukuvauksissa.




Rauha ja hiljaisuus eivat vality
elamyksellisesti kaikilta
paasivuilta. 4 kotisivulla rauha ja
hiljaisuus lImenevat hyvin
elamyksellisten kuvien tai
videoiden otsikoinnin tai
palvelukuvauksien kautta.

Makumaailmaa ei tuoda
korostetusti esille. 5 kotisivun
paasivun navigaatiopalkissa on
otsikko Restaurant, josta avautuu
portti makumaailmaan. Kuvat
ruoka-annoksista ovat pienia
kooltaan eik& niiden
laadukkuuteen ja
yksityiskohtaiseen kuvailuun
(paikallisuus, harvinaisuus,
valmistustapa) ole panostettu.

Yhden kotisivun paasivulla on
kuvia mustikoista (ei
ensindkymassa).

3 kotisivulla tuodaan esiin marjat
ja sienet.




