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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia luksuksen merkitysta palvelualalla, ja sita miten
kuluttajat kokevat luksuksen. Teoriaosuuden pohjalta luotiin luksusetiketti toimeksiantajalle.
Tyon toimeksiantajana toimi Helsinkiin avattu parturi-kampaamo, josta kaytetaan tassa
tyossa yrityksen toiveesta nimea toimeksiantaja. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin
luksusta litketoimintamallina, palveluelamyksena ja asiakaskokemuksena. Luksus koostuu mo-
nista osa-alueista kuten palvelusta, markkinointistrategiasta ja liikkeen palveluymparistosta.

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena toteutettiin luksusetiketti eli kayttaytymissaannosto
toimeksiantajalle uuteen luksusliikkeeseen. Etiketin tavoitteena oli antaa kehykset tyonteki-
joiden vuorovaikutukselle seka uuden liikkeen palvelukokonaisuudelle. Etiketti ohjaa tyonte-
kijoiden kayttaytymista ja asettaa asiakaspalvelun tason niin korkealle, etta asiakkaat koke-
vat sen luksuksena. Luksusetiketti tehtiin toimeksiantajan haastattelun pohjalta. Laadinnassa
huomioitiin haastattelussa esille tulleet toiveet. Opinnaytetyon lopussa annettiin kehitysehdo-
tuksia luksusliikkeen toiminnalle.

Asiasanat: luksus, kayttaytymissaannosto, palveluelamys, markkinointi, asiakaspalvelu
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to explore luxury in service industry and what con-
sumers experience as a luxury. The aim of the theoretical part of this thesis was also to cre-
ate a luxury etiquette for a principal. The principal of the thesis was an owner of a hair salon
that was recently opened in Helsinki. The principal is called principal in this thesis upon their
request. The theoretical part of this thesis discusses luxury as a business model, service expe-
rience, and customer experience. Luxury consist of many sectors, for example of customer
service, marketing strategy, and the atmosphere in the store.

The functional part of this thesis comprises creating a luxury etiquette to the principal for the
new salon. The aim of the etiquette was to give frames for the interaction of the employees
as well as for the service concept of the new salon. The etiquette guides the behavior of the
employees and sets the level of the customer service so high that consumers experience it as
a luxury. The luxury etiquette is based on the interview of the principal. At the end of the
thesis, development proposals were given for the marketing strategy of the luxury salon.

Keywords: luxury, etiquette, service experience, marketing, customer service
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1 Johdanto

Sana luksus on peraisin latinankielisesta sanasta “luxus”, joka tarkoittaa ylellisyytta ja “liialli-
suutta”. Luksustuote on hyodyke, jonka kysynta on kasvanut suhteessa enemman kuin kulutta-
jien tulot. Paivittaishyodykkeiden kysynta toimii painvastoin; kysynta kasvaa suhteellisesti va-
hemman kuin tulot. (Kapferer & Bastien 2012, 1) Luksus on tullut suositummaksi Suomessa la-
hivuosina ja se nakyy myos kauneudenhoitoalalla. Kosmetiikkabrandit tavoittelevat luksusta
monin eri tavoin ja kuluttajien kysynta luksusta kohtaan on kasvavaa. Luksus on kasitteena
kuitenkin subjektiivinen ja moniulotteinen, koska jokainen nakee ja kokee sen eri tavalla.
Kulttuurierot vaikuttavat myos siihen, millaista luksus on, esimerkiksi millaisia vareja kayte-
taan, minkalainen on hintataso ja millaista asiakaspalvelu on. Tassa tyossa kasitellaan luk-
susta yleisesti Euroopassa ja Amerikassa. Suomalainen luksus on kuitenkin hyvin erilaista, sen
ylellisyys piilee nousevissa trendeissa, kuten luksuselamyksissa. Suomessakin luksuksen ky-

synta on kasvussa, ja kuluttajat ovat valmiita maksamaan palveluelamyksista.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia luksusta kauneudenhoitoalalla niin palveluntarjoajan
kuin kuluttajan nakokulmasta. Opinnaytetyossa pohditaan mita on luksus ja kuinka kuluttajat
kokevat luksuksen palveluissa seka miten luksus nakyy liiketoiminnassa. Opinnaytetyo tehdaan
yhteistyossa vuoden 2017 lopussa avattavan kampaamon kanssa. Nain ollen opinnaytetyo aut-
taa liikkkeen tyontekijoita kehittamaan toimintamalliaan luksuskampaamona ja luomaan luk-
sustasoisen palvelukokonaisuuden. Parturi-kampaamosta kaytetaan nimea toimeksiantaja

tassa opinnaytetyossa.

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena tehdaan uuden kampaamon tyontekijoille luksus-
etiketti eli kayttaytymissaannosto, jonka avulla toimeksiantaja pystyy edistamaan toimin-
taansa, pitamaan palvelun laadun ainutlaatuisena ja arvokkaana seka kouluttamaan ja pereh-
dyttamaan henkilokuntaa. Edella mainittuja suunnitellessa otetaan huomioon uuden parturi-

kampaamon liikeidea, kohderyhma seka heidan tarjoamat tuotteet ja palvelut.

2  Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Helsingin Kaartinkaupunkiin loppuvuodesta 2017 avattava
luksusparturi-kampaamo. Liike avataan yhteistyossa L’Oréalin kanssa, mika luo osaltaan vah-
vaa brandi-imagoa liikkeelle. Toimeksiantajalla on jo olemassa oleva toimipiste Helsingissa,
mutta heidan tavoitteenaan on laajentaa toimintaansa hiusalalla. He haluavat erottua kilpaili-

joista tarjoamillaan palveluilla, joita tulevat olemaan muun muassa rauhoitettu “Head Spa”



hiustenhoitotila, jossa tehdaan hiuspohjan hieronnat ja hiusten tehohoidot. Tila on rauhalli-
nen, hamara, hyvantuoksuinen ja siella soi hiljainen spa-musiikki. Kampaamon aanet eivat

kantaudu sinne, joten asiakas rentoutuu kokonaisvaltaisesti.

Toimeksiantaja kertoo, etta tallaisissa palveluissa ei viela Suomessa ole suurta kilpailua, vaan
trendi on nouseva. Palveluihin tulee kuulumaan normaalien parturi-kampaamopalveluiden li-
saksi hiuspohjan ja hiusten hoidot, pitkat paahieronnat ja erilaiset luksushoidot. Hiusten ja
hiuspohjan hoidot toteutetaan Kerastase-hiustenhoitotuotteilla, joita tukevat tekniset lait-
teet, kuten hiuspohjan kamera. He haluavat tarjota asiakkailleen myos palvelukokonaisuuk-
sia, jotka sisaltavat esimerkiksi kampauksen ja hoidon tai pikakampauksen ja -meikin samassa

paketissa.

Luksusparturi-kampaamo rajaa kohderyhmansa 30-60 vuotiaisiin naisiin ja miehiin, jotka ha-
luavat luksusta ja hemmottelua normaalin rutiininomaisen kampaamokaynnin sijaan. Jo liik-
keen sijainti, Kaartinkaupunki, viestii kohderyhmasta. Alueen asukkaat ovat maksukykyisia ja
valmiita maksamaan luksuksesta. Naapurustossa on luksushotelleja, joiden asiakkaat ovat po-
tentiaalisia asiakkaita myos luksusparturi-kampaamolle. Toimeksiantaja haluaa tarjota hotel-
lien asiakkaille rentouttavia palvelupaketteja seka kampauksia ja meikkeja esimerkiksi haa-
seurueille, joita yopyy usein luksushotelleissa. Kohderyhmaan kuuluu myos asiakkaat, jotka
karsivat hiuspohjan tai hiusten ongelmista. Naita ovat esimerkiksi elottomat ja katkeilevat
hiukset, hiuspohjan kutina, hilse tai hiustenlahto. Toimeksiantaja tarjoaa ratkaisuja hiuspoh-

jan ja hiusten ongelmiin.

Sisustukseltaan parturi-kampaamo on tyyliltaan unisex, hieman rouhea mutta kuitenkin hie-
nostunut. Varimaailmaa toimeksiantaja kuvailee “ei liian valkoiseksi” ja tehostevarina on ri-
paus turkoosia. Parturi-kampaamon hintataso tulee olemaan keskitasoa tai hieman sita korke-
ampaa. He haluavat tarjota luksusta kohtuulliseen hintaan, kuitenkin niin ettei hinta ole es-
teena hemmottelevalle palveluelamykselle. Palvelun perusajatus on, etta asiakkaalle suosi-
tellaan aina hoitokasittely ns. perus parturi-kampaamopalvelun lisaksi seka jalleenmyydaan
laadukkaat tuotteet kotiin. Kotihoitotuotteiden suosittelu on heidan liikkeessa aarimmaisen
tarkeaa, jotta asiakas voi jatkaa hiustenhoitoa kotona laadukkailla tuotteilla. He opettavat
asiakasta hoitamaan ja laittamaan hiuksia, ja talla tavoin pystyvat myymaan tuotteita koti-
kayttoon. Naita ovat esimerkiksi laadukkaat foonit, suoristusraudat, harjat seka kihartimet.
Nama laadukkaat tuotteet tuovat paljon lisatuloja yritykselle, koska lisamyynnilla loppu-

summa on suurempi, vaikka peruspalvelun hinta on kohtuullinen.

Toimeksiantajan missiona on tarjota asiakkaille palveluja miellyttavassa ja rauhallisessa ym-

paristossa. Yritys ja brandi tunnetaan siita, etta laadukkaiden peruspalveluiden lisaksi asiakas



saa mahdollisuuden kokonaisvaltaiseen rentoutumiseen luksusymparistossa. Luksus on toimek-
siantajalle ylellinen palvelumaisema, joka sisaltaa harkitut yksityiskohdat ja laadukkaan pal-
velun, minka vuoksi he pitavat luksusetikettia aarimmaisen hyodyllisena ja tarkeana henkilo-

kunnan kouluttamisessa ja perehdytyksessa.

- Luksuspalvelut - Ylellinen, mutta kohtuullinen
- Head spa - Kaikkien tavoiteltavissa
- Kerastase -tuotteet - Lisdpalveluilla suurempi loppusumma

- Ylelliset lisdpalvelut, kuten
hiuspohjakamera
- Palvelupaketit, esim. hadseu-

rueille

- Tuotemyynti
- Kaartinkaupunki - Instagram
- Ylellinen palvelumaisema -> Inspiraatiokuvia
- Unisex —> Harkitut hashtagit
- Katutasossa - Facebook
- Kuusi isoa nayteikkunaa teippauksilla - Tiedotuksia

- Helppo nakyvyys sisalle - Tyokuvia
- Naytto mainoksia ja liikkuvaa kuvaa Jatkossa lisdksi:

varten - Someen videoita

- Yhteistyo hotellien kanssa
- Hemmotteluhoidot
- Haipaketit
- Flyerit Iahimpiin isoihin toimistoihin

Taulukko 1: Toimeksiantajan markkinointimix

Parturi-kampaamo rajaa palvelunsa selkeasti luksusasiakkaille. Lisapalvelut ovat suuressa
osassa kokonaisuutta, ja talla tavoin palvelut saadaan spesifioitua jokaiselle asiakkaalle hen-
kilokohtaiseksi. Hinta on kaikille kohtuullinen, mutta lisapalveluilla saadaan lisaarvoa. Liike
sijaitsee Kaartinkaupungissa katutasossa. Kuusi isoa nayteikkunaa mahdollistavat esteettoman
nakyvyyden sisalle. Nayteikkunoissa on myos teippaukset seka naytto liikkuvaa kuvaa ja mai-
noksia varten. Toimeksiantaja mainostaa sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa ja In-
stagramissa, missa he jakavat inspiraatiokuvia ja tiedoituksia. Jatkoa ajatellen he ovat suun-
nitelleet yhteistyota lahihotellien kanssa, muun muassa hemmotteluhoitoja ja haapaketteja

hotellin asukkaille. Ajatuksena on jakaa myos flyereita lahimpiin isoihin toimistoihin.



3 Luksus

Luksuksella voidaan tarkoittaa lahes mita tahansa aineellista tai aineetonta hyodyketta, jota
kuluttaja arvostaa niin paljon, etta on valmis maksamaan siita huomattavan hinnan (Lapin-
leimu 2017, 17). Luksuksena pidetaan paaasiassa tuotteita tai palveluita, jotka eivat ole pai-
vittaishyodykkeita. Luksustuotteita pidetaan usein jopa turhina tai tarpeettomina. (Scholz
2013, 9) Toisaalta paivittaishyodykkeetkin voidaan segmentoida uudelleen luksuksena. Ylei-
sesti ottaen luksustuotteen tai palvelun tavoittaminen ei ole niin vaivatonta verraten tavan-
omaiseen. Pidempi odotus- tai toimitusaika, korkeampi hinta ja tuotteen tai palvelun harvi-
naisuus lisaavat arvoa. Tuotteet joita tuotetaan pienempia maaria, ja ovat kokonaan tai osin
kasintehtyja verrattuna massatuotantoon, koetaan arvokkaampina. (Scholz 2013, 15) On olen-
naista ymmartaa miksi tietyt brandit luokitellaan luksukseksi. Luksusbrandeja ei ole raken-
nettu myymalla tyylikkaita tuotteita kohtuuttomaan hintaan, vaan ne on luotu tarkkaan harki-
tuilla markkinointi- ja brandistrategioilla. Luksusbrandeilla on yleisesti nama yhdistavat teki-
jat: vahva brandi, ainutlaatuisuus, innovaatio, ammattitaito, korkea hinnoittelu ja korkea
laatu. (Som & Blanckaert 2015, 6)

Ajatusmalli luksuksesta on muuttunut ajan saatossa. Aiemmin ihmiset saattoivat ajatella, etta
luksustuotteet ja -palvelut ovat tarpeettomia ja proystailevia. Ajateltiin myos, etta niin sa-
nottu tavallinen tuote ajaa saman asian kuin luksustuote ja luksustuotteet tai -palvelut olivat
tarkoitettu vain niille ”harvoille ja valituille”, jotka luksuksen avulla pystyivat erottumaan
suuremmasta joukosta. Silti nykypaivanakin luksusta saatetaan pitaa negatiivisena asiana yh-
teiskunnalle, silla se lisaa kohtuutonta kulutusta ja eroja sosiaalisten luokkien valilla. Luk-
susta saatetaan pitaa usein valineena nostaa omaa statustaan seka ilmaisemaan voimaa, joka
johtaa sosiaalisten luokkien valisiin eroihin. (Scholz 2013, 10) Osa kuluttajista kokee luksus-
tuotteet ja -palvelut turhakkeina ja etta luksuksella halutaan vain nayttaa olevansa muita pa-

rempia, jonka vuoksi he valttelevat luksustuotteita ja -palveluita. (Salojarvi, S. 2016)

Nykypaivana luksusta ei kuitenkaan nahda laheskaan niin negatiivisena ja tarpeettomana
asiana, eivatka luksustuotteet tai -palvelut ole enaa rajattu vain tietylle kuluttajakunnalle ja
pienelle segmentille. Nain ollen jokainen voi halutessaan hankkia itselleen luksusta. Tana pai-
vana keskitytaan huomattavasti enemman tuotteen tai palvelun laatuun, jolloin kasitys luk-
suksesta on erilainen kuin se on ollut aiemmin. Moni kuluttaja kokee luksuksen hienostu-
neena, kalliina ja merkittavan hyvalaatuisena, ylipaataan vahvana brandina. (Chevalier &
Gutsatz 2012, 3)
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Kuvio 1: Muutos paivittaishyodykkeiden kokemisesta luksuksena (Morin & Taylor 2009)

Nykypaivan kuluttajat nakevat tarpeelliset hyodykkeet ja luksuksen eri tavalla. Kuluttajat
ovat muuttaneet ajatusmaailmaansa viime vuosikymmenien kuluessa. Eraiden tutkimusten
mukaan, mm. Pew Research Center’s Social & Demographic Trends project on tutkinut, etta
esimerkiksi kotona kaytettavat hyodykkeet koetaan eri tavalla, niita ilman ei voida enaa elaa.
Naita ei voi linkittaa suoraan luksukseen, mutta kuluttajien ajatusmaailma on muuttunut, jo-
ten aiemmin luksuksena koetut asiat eivat ole valttamatta luksusta tana paivana tai jopa toi-
sin pain. Yllaolevasta kaaviosta voi nahda, kuinka kuluttajien mielipiteet ovat muuttuneet.
Jos tarkastellaan esimerkiksi miten mikroaaltouuni ollaan koettu ajan saatossa, kaaviosta
nahdaan, etta sen kokeminen luksuksena on noussut vuoteen 2006 asti, jonka jalkeen sen
kayra on laskenut. Samoin on kaynyt myos astianpesukoneelle ja kuivausrummulle, naita ei
koeta enaa niin luksuksena, vaan tarpeellisina ja valttamattomina. Voidaan huomata, etta

kymmenen viime vuoden aikana on tapahtunut suuri muutos. (Morin, R. & Taylor, P. 2009)

3.1 Kohderyhma

Koska luksusta voi olla monenlaista, sen tiettya kohderyhmaa on mahdotonta rajata yleisella
tasolla. Luksusmarkkinaa tai luksuskuluttajaa ei voida maaritella, koska kuka tahansa kulut-
taja voi olla luksusasiakas jollekin tietylle luksustuotteelle tai -palvelulle. Luksusstrategiaa ja
sen rajaamaa kohderyhmaa voidaan kuitenkin hyodyntaa kaikissa tuotteissa tai palveluissa,
jotka ovat sekoitus jotain arvokasta, sisaltaa luksusta, premiumia ja muotia. (Kapferer & Bas-
tien 2012, 113)
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Tuotteiden ja palveluiden teollinen kehittyminen on aikaansaanut sen, etta lahes jokainen voi
tavoitella luksusta jossain maarin. Luksustuotteita voidaan tuottaa nykypaivana edullisem-
milla tuotantokustannuksilla, jolloin lopputuotteen hintakin on huokeampi. Tassa kohtaa luk-
sukseen vaikuttaa enemman brandiarvo - millaisena luksuksena kuluttajat kokevat tuotteen
tai palvelun seka kuinka laadukas tuote on. Palvelun hintaan vaikuttaa sen yhteydessa kaytet-
tavat tuotteet, mutta luksuspalvelukokonaisuuden hintaa ei tule polkea liian alas, jotta ela-

mys koetaan arvokkaaksi. (Scholz 2013, 12)

Luksukselle ei ole olemassa yhta yksinkertaista selitysta, se on enemmankin jokaisen kulutta-
jan oma henkilokohtainen kokemus, joka pohjautuu kuluttajan taustoihin ja sosiaaliseen luok-
kaan. Jollekin luksus voi olla tavanomainen hiustenleikkaus, kun taas toinen vaatii taydellista
muutosta, unohtumattomia elamyksia ja huomattavasti arvokkaampaa palvelua. Vaikka jokai-
nen kokee luksuksen eri tavalla, on luksus silti jokaiselle jotain arjesta ja normaalista poik-
keavaa. (Scholz 2013, 12)

Tarkein paatekija luksuksen kuluttajasta on kaytettavissa olevat tulot. Yleisesti ottaen mita
enemman tienaa, sita enemman ostaa. Osa luksuskuluttajista ostaa tunnettuja merkkeja ja
nakyvia tuotteita, koska he haluavat nayttaa muille varakkuutensa. Toinen selittava tekija
luksuskuluttajasta on koulutuksen taso. Korkeammin koulutetut ihmiset ovat taipuvaisempia
ostamaan luksusta. Myos ika voi vaikuttaa luksuskulutukseen, mutta ikajakauman kayra ei ole
lineaarinen; luksuskuluttajien huippu on 35-49 vuotiaiden kohdalla, osoittaa Euroopassa tehty

tutkimus, jossa on ollut mukana 12 500 kuluttajaa. (Kapferer & Bastien 2012, 117)

Luksuskuluttajien maara on kasvanut 2000-luvulle asti. Nama kuluttajat eivat olleet niin va-
rakkaita, mutta kokivat olevansa oikeutettuja kayttamaan varojaan luksukseen palkitakseen
itsensa tai jonkun merkittavan virstanpylvaan elamassaan. Tana paivana suurin osa markki-
noista on suunnattu niille, jotka ostavat usein, toisin sanoen massamarkkinat ovat suurta bis-
nesta. Tayskaannos on tapahtunut, koska 2000-luvun lansimaalainen keskiluokka on alkanut
huolestumaan tulevaisuudesta. He ovat huolissaan lapsistaan, ehka naiden tulevaisuus ei ole
yhta miellyttava kuin heidan omansa on ollut. Tama vaikuttaa naiden kuluttajien satunnai-

seen luksustuotteiden ja -palveluiden kulutukseen. (Kapferer & Bastien 2012, 117)

Vaikka lansimaalaisten tulot ovat kymmenkertaiset verrattuna esimerkiksi kiinalaisiin, heidan
tulojaan leikataan ja kiinteistojen, energian, terveydenhuollon seka palveluiden kulut nouse-
vat jatkuvasti. Nain ollen he saattavat tuntea itsensa vahemman varakkaiksi. Valtaosa luksuk-
seen sijoittavista ovat siis hyvin tienaavia, jotka kasvattavat eroa tuloillaan koko ajan kauem-

mas keskiluokasta. (Kapferer & Bastien 2012, 117)
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Keskiluokka on luonut kulutuksellaan luksukselle tai sita jaljittelevalle kulutukselle uuden ter-
min “masstige”, joka muodostuu sanoista “mass” ja ”prestige”. "Masstige” sanan voisi kaan-
taa karkeasti suomeksi “massojen arvostus”. Tama tarkoittaa tuotetta tai palvelua, joka jal-
jittele premiumia, mutta silti helpommin saavutettavissa. Tallaisten tuotteiden tai palvelui-
den hinta on luksuksen ja keskiluokan valilla. L’Oréal on hyva esimerkki masstigesta, brandi
imitoi arvostettuja merkkeja, mutta kampanjoi silti televisiossa massamarkkinoilla. (Kapferer
& Bastien 2012, 117-118)

3.2 Brandien eri tuoteperheet

Monilla brandeilla on tuotteita tai palveluita useissa kategorioissa suunnattuna eri kohderyh-
mille. Talla varmistetaan se, etta brandi tavoittaa kaikki halutut segmentit yhdistamatta niita
kuitenkaan toisiinsa. On olennaista rajata kohderyhma harkitusti riittavan pieneksi, jotta ky-
seinen tuote tai palvelu tavoittaa juuri sille tarkoitetun segmentin. Alla oleva pyramidi kuvaa
selkeasti eri tuoteperheita ja niiden kuluttajaryhmia. Mita ylemmas pyramidia edetaan, sita
arvokkaammiksi tuotteet nousevat ja samalla kertovat kuluttajien eri syista hankkia tuote tai
palvelu. Pyramidi on kuitenkin suuntaa antava, koska kategorioiden erot eivat aina ole niin
mustavalkoisia. Paapiirteittain eri tuoteperheet voidaan kuitenkin jakaa neljaan eri kategori-
aan. (Scholz 2013, 15-16)

s
AR
AR
A

Kuvio 2: Brandipyramidi (Scholz 2013, 15)

Pyramidin ylin segmentti, “Griffe”, kuvaa tuotteita tai palveluita, jotka ovat uniikkeja ja yk-

silollisia seka monesti taiteilijan itsensa signeeraamia. Tallaisten tuotteiden tai palveluiden
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saatavuus on hyvin pieni ja kohderyhma naille on hyvin rajattu. Kapfefer kuvailee tamankal-
taisia tuotteita materiaaliseksi taydellisyydeksi, joita ei voida koskaan tuottaa uudelleen
identtisesti. (Scholz 2013, 15-16) Esimerkkeja griffesta kosmetiikassa on vaikea loytaa, koska
lahes kaikki tuotteet ovat massatuotettuja, ja yksittaisten tuotteiden valmistaminen on kal-
lista. Esimerkkina toisesta segmentista voidaan kayttaa Mona Lisa -taulua, koska alkuperaisia
kappaleita on vain yksi. Muut myytavat taulut ovat kopioita, eivatka taiteilijan itsensa signee-

raamia.

Pyramidin toiseksi ylin osio "Luxury brand”, kuvaa pienempaa tuotantoa, osin tai kokonaan
kasityona tehtya laatutuotetta. Kohderyhma on suurempi kuin ylemmassa kategoriassa, mutta
silti hyvin paljon pienempi kuin alemmissa luokissa. Luksustuote vaatii kuluttajaltaan suuren
tarpeen hankkia tuote tai palvelu, ja jo ostotapahtuma itsessaan on kokemus. (Scholz 2013,
15-16) Luksusbrandin esimerkkina voidaan kayttaa selektiivisia kosmetiikkatuotteita, jotka
ovat hinnaltaan arvokkaita. La Mer -kosmetiikkabrandi on todellinen luksuskosmetiikkasarija,

jonka seerumi voi maksaa jopa 470 dollaria.

”Premium Brand” on huomattavasti helpommin saatavilla kuin ”Luxury Brand”, mutta silti
omassa luokassaan korkealaatuinen. Tuotanto on huomattavasti suurempaa kuin luksusbran-
deilla, ja taman ryhman segmentti on laajempi. Ostopaatoksen tekeminen ei tassa kategori-
assa tunnu niin suurelta ja markkinointikin on suunnattu laajemmalle segmentille. (Scholz
2013, 15-16) Premium-tuotteista voidaan mainita esimerkkina Lancome, jonka tuotteet ovat
saatavilla vain valikoiduista liikkeista. Hinta on korkeahko, mutta tuotteita saa hankittua silti

helposti.

Pyramidin alimpana kategoriana on ”Brand”, joka kattaa niin sanotun massatuotannon. Seg-
mentti on suuri ja jokainen kuluttaja voi halutessaan hankkia taman kategorian tuotteita tai
palveluita. Hinta on huomattavasti huokeampi ja ostopaatoksen tekeminen kuluttajalle on
helpompaa. Taman kategorian tuotteet tai palvelut ovat helposti saatavilla, ja monesti ne
ovat sijoitettu esimerkiksi kauppakeskuksissa sisaankaytien laheisyyteen houkuttelemaan suu-
ria massoja. (Scholz 2013, 15-16) Taman kategorian esimerkkeina voidaan mainita monia pai-
vittaistavarakaupoista saatavia brandeja, kuten Loreal, Rimmel, Lumene ja Maybelline. Hin-

nat ovat alhaisia ja segmentti naille tuotteille on laaja.

On tarkeaa pysya omassa luokassaan, eika lahtea laskemaan tai nostamaan tuotteen tai palve-
lun kategoriaa. Niemi (2004, 13) on todennut Siléniin (2001, 123) ja Pitkaseen (2001, 25) vii-
taten, etta muuttumattomuus ja pysyvyys ovat tarkeita brandin arvostuksen ja luotettavuu-
den kannalta, silla jatkuvasti muuttuva brandi menettaa helposti asiakkaiden luottamuksen ja
uskottavuuden. Brandi luo kuluttajassa mielikuvan, joka muodostuu brandin identiteetista

profiilista ja imagosta. Naiden kolmen kokonaisuus on tavoitteena sille, miten halutaan brandi
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koettavan. Identiteetti kertoo brandin kokonaisuudesta ja antaa sille persoonallisuuden.
(Niemi 2004, 13)

3.3 Asiakkaan nakokulma

Monille kuluttajille luksustuotteen tai -palvelun ostaminen tuottaa hyvanolon tunteen. Koet-

tuaan esimerkiksi paljon stressia tai pitkan tyopaivan jalkeen, kuluttaja tuntee itsensa oikeu-
tetuksi hemmotella itseaan luksuksella. Tallaisissa tapauksissa kuluttajalla ei ole valttamatta
edes tarvetta tuotteelle tai palvelulle, mutta itsensa palkitsemisen tunne oikeuttaa rahankay-

ton ns. tarpeettomaan asiaan. (Scholz 2013, 25)

Alla olevan tutkimusten mukaan Suomessa on kehittymassa materialistisen ja statushakuisen
kulutuksen rinnalle vastuullinen kulutus, jossa nakyy kuitenkin ominaisuuksia luksuskulutuk-
sesta. Vaatimattomuus ja kierratyksen suosiminen nakyvat kulutuksessa, mutta eettisyydesta
ja ekologisuudesta ollaan my0s valmiita maksamaan, koska ne koetaan ylellisiksi. Tama ei tue
perinteista luksuskulutusta, jossa kuluttaja kokee luksuksen ainoastaan kalliina ja nayttavana,
mutta tutkimuksen tulokset tukevat teorioita, joita on ollut nahtavissa aiemmissakin tulok-

sissa niin kansainvalisesti kuin Suomessakin. (Nyrhinen & Wilska 2011, 37)

Mielikuvat luksuksesta
(Keskiarvot asteikolla 1-5)

Viittima Kesld- Kesld~ \oyio
arvo hajonta
Lulsustuottest ovat muita tuotteita huomattavast kallimpia. 4,2 1,0 -14
Luksustuottest edustavat yleisest arvostettuia tuctemerkkeja. 3,6 1,1 -0,5
Kasintehdyt tuotteset ovat luksusta. 33 11 0,3
Lulsustuctteisiin lithyy ertyispabvelua. 33 1,0 -0,4
Ulkomaanmatkat ovat luksusta. 3.3 13 -0,3
Luksustuottest ovat korkealaatuisia. 3,2 1,1 -0,2
Luksustuotteet lithywat yleisesti ihannoituihin eldmantyyleihin. 31 13 -0,3
Kauneushoidot ovat luksusta. 3,1 1,2 -0,2
Tuotteet, joita on vain harvoilla tai e kenelldkaan muulla ovat luksusta. 3,0 13 0,0
Lulksustuottest ovat muotoilulizan kauniita tai tyylikdais. 3,0 11 0,0
Lulsustuctiest viestivat menestylsesta. 29 13 -0,1
Lulksustuottest viestivat omistajansa persconallisuudesta. 29 1,2 -0,1
Erityisen ymparistiystavallisest valmistetut tuotteet ovat luksusta. 20 1,2 0,1
Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuctteita. 28 13 0,1
Erityisen reilusti/eettisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 28 12 02
Ravintolassa kdyminen on luksusta. 2.7 1,2 0,2
Lulksustuotteen kdyttaminen tai omistaminen on nautinnollista. 25 11 0,2
Olen ostanut yielisywydeksi katsomiani tuotheita, 24 1,1 0.4
Uutuudet edustavat luksusta paremmin kuin vanhat tuottest, 23 1,1 0,6
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- el yielisyystucttsita. 21 1,0 0,7
Luksustuctteet kuuluvat aroesni. 1,7 09 1,2

Taulukko 2: Mika on luksusta suomalaiselle (Nyrhinen & Wilska 2011, 29)
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Nyrhinen ja Wilska (2009, 29) selvittivat tutkimuksessaan suomalaisten kuluttajien luksuskulu-
tusta seka ylellisyystuotteisiin liitettyja kasityksia. Taulukosta voi nahda suomalaisten mieli-
kuvia luksuksesta asteikolla 1-5, viisi koetaan luksuksena ja yksi taas paivittaishyodykkeena.
Naiden tulosten mukaan ylellisyystuotteet koetaan Suomessa edelleen paapiirteisesti status-
hakuisiksi ja liitetaan rahalliseen arvoon, sosiaaliseen statukseen seka tunnettuihin, vanhoihin
ja perinteikkaisiin brandeihin. Suomalaiset kuluttajat mieltavat palvelun ja kasintehdyt tuot-
teet luksukseksi, mutta poiketen vallitsevista trendeista, eettisia ja ekologisesti valmistettuja
tuotteita ei kovin yleisesti yhdisteta luksukseen. Vastuullisesti tuotettuihin tuotteisiin tai pal-
veluihin liitetaan yksilollisyys ja laatu, joihin liittyy melko korkea hinta. (Nyrhinen & Wilska
2011, 29, 38)

3.4 Palveluelamys

Palveluelamyksella tarkoitetaan asiakaspalvelua, joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Muista
erottuva palvelu on toimiva keino vahvistaa brandin statusta seka kilpailukykya markkinoilla.
(Brostrom, N.; Palmgren, K. & Vakiparta 2016) Luksusta tavoittelevat asiakkaat haluavat
enemman kuin pelkan tuotteen. Ostokokemus ja palvelun laatu ostohetkella ovat osa palve-
luelamysta. He olettavat palvelun olevan normaalia parempaa ja arvokkaampaa (Chevalier &
Gutsatz 2012, 210). Palveluelamys on enemman kuin vain tuote tai palvelu, se muodostuu
raataloidysta palvelusta seka mukautumisesta asiakkaan toiveisiin. (Brostrom, N.; Palmgren,
K. & Vakiparta 2016)

Palveluelamyksen tavoitteena on ylittaa asiakkaan odotukset, synnyttaa vau-kokemuksia seka
jattaa asiakkaalle positiivinen tunne yrityksesta tai brandista. Onnistunut palveluelamys jaa
kuluttajan mieleen ja rakentaa vahvaa asiakassuhdetta. Saavuttaakseen onnistuneen luksusta-
soisen palveluelamyksen, yrityksen tulee tuntea hyvin omat tuotteensa, asiakkaansa seka hen-
kilostonsa. (Lapinleimu 2017, 17) On tarkea tietaa, etta palveluelamys ei muodostu objektiivi-
sista laatutekijoista vaan enemmankin asenteesta. Asiakkaalle voidaan luoda yksilollinen ja
erinomainen palvelukokemus tata nakokulmaa noudattamalla. Erinomaisella palvelukokemuk-
sella pystytaan edistamaan tuotteiden ja palveluiden erottuvuutta, yksilollisyytta seka hou-
kuttavuutta. (Salojarvi, S. 2016)

Tehdakseen palvelustaan luksusta, on hyva miettia seuraavia kysymyksia: Minka myyntikana-
van valitsee brandilleen? Mihin liike sijoitetaan? Mika on liikkeen konsepti? Minkalaisen hinta-
tason valitsee? Kuinka luoda asiakkaalle unohtumaton palveluelamys? Miten kohdella asia-
kasta, jotta kokemuksesta tulee unohtumaton liittyen brandiin? Kuinka voimme antaa asiak-

kaalle unohtumattoman kokemuksen juuri itse brandista? (Chevalier & Gutsatz 2012, 1)
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3.5 Hinta

Niin sanottu normaali kuluttaja eurooppalaisessa valtiossa hakee ostoksiltaan enemman arvoa
vahemmalla rahalla, mutta luksusta hankkiessaan maksetaan enemman saadakseen enemman
arvoa, "more money for value”. Taman takia on tarkeaa, etta ei yriteta tavoitella luksusta
liian edullisilla hinnoilla, koska hinta on osa luksuselamysta. Alhainen hinta saattaa houkutella
joitain kuluttajia lilkkkeeseen, mutta se voi vaarantaa liikkeen ylellisyyden. Tassa kohtaa nou-
see taas esille tarkka kohderyhman rajaaminen - tarpeeksi kapea, jolloin saadaan kohdistet-
tua hintataso oikeaksi. Luksuksesta ollaan valmiita maksamaan, koska se on osa unelmaa, jo-
tain mita halutaan tietoisesti tavoitella. Valmistuskulut tai palvelun laatu selittavat jo itses-
saan korkeamman hinnan ja luksuskuluttajat ymmartavat taman. (Kapferer & Bastien 2012, 7,
222)

Korkea hinta ei tarkoita kuitenkaan suoraan luksustuotetta tai -palvelua. Hinta taytyy perus-
tella kaikkien osa-alueiden kannalta, eika tule miettia ajatusmallilla “yksi koko sopii kaikille”.
On vaikea vertailla erilaisten luksustuotteiden ja -palveluiden hintoja, koska kaikki nama ovat
uniikkeja. Sen takia onkin tarkeaa, ettei vertaile hintojaan suoraan kilpailijoihinsa, koska oma
tuote tai palvelu on luksusmarkkinoilla monesti taysin erilainen. Jos hinta on paaosassa luk-
susbrandia, sen avulla voidaan markkinoida. Esimerkikkina voidaan kayttaa Bugatti Veyron -
autobrandia, joka kayttaa markkinoinnissaan lausetta “Maailman kallein auto”. (Kapferer &
Bastien 2012, 217-219)

Luksusmarkkinoinnissa patee kuitenkin lahes aina “hintansa vaarti”, koska kuluttajat tietavat
saavansa jotain enemman, kun he sijoittavat huomattavan summan rahaa luksukseen. Niin sa-
notuissa normaaleissa kulutustavaroissa hintoja ei merkita yleensa tasaluvuiksi, esimerkiksi
100€:n arvoinen tuote hinnoitellaan 99€:o0on. Vaikka tallainen hinnoittelu saattaa kasvattaa
myyntia, mutta se ei ole tavanomaista luksustuotteissa tai -palveluissa. Laskemalla hintaa
luksustuotteissa ei tulla tavoittamaan suurempaa asiakaskuntaa, koska hinta on suuri osa luk-
susta. (Kapferer & Bastien 2012, 217-219)

Hinnoittelu saattaa olla haastavaa, kun luodaan uusi brandi markkinoille. Kapferer ja Bastien
kehottavat, etta hinta on parempi asettaa alkuun mieluummin hieman alhaisemmaksi, kuiten-
kin luksustasolle. Ei valttamatta tiedeta heti alussa, minka verran asiakkaat ovat valmiita
maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Oikean kohderyhman tavoitettuaan hintaa aletaan ko-
rottamaan, ja tata voi viela perustella kustannuksilla seka lisapalveluilla. Linjaus luksuspalve-
luissa on kuitenkin painvastainen kuin ns. normaaleissa kulutustavaroissa: hintaa nostetaan,

eika alennuksia tai tarjouksia suosita. (Kapferer & Bastien 2012, 224, 228)
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3.6 Ajankohtaisuus ja paikka

Luksus elaa ajan mukana ja se muuttuu vallitsevien trendien mukaisesti. Nykypaivana sosiaali-
sen median kautta luksustuotteesta tai -palvelusta voi tulla hitti jopa yhdessa yossa, koska
tieto leviaa nopeasti ja maailmanlaajuisesti. On tarkeaa pysya ajan hermolla ja seurata muut-
tuvia trendeja, koska kuluttajat ovat valveutuneita kaikesta uudesta. Yrityksen kannattaa
aina tarjota asiakkailleen uusimpia trendeja ja talla tavoin pysya kovassa kilpailussa mukana.
On myos suuri etu, jos pystyy tarjoamaan asiakkailleen aina jotain uutta ja mielenkiintoista,

ja mainostaa tata uusimpana trendina. (Wiedmann & Hennings 2013, 5)

Eksklusiivinen jakelu on tyypillista luksustuotteille ja -palveluille. Erottuakseen massasta, luk-
sustuotteet ja -palvelut ovat saatavilla vain valikoiduista paikoista. Vaikea saatavuus lisaa asi-
akkaiden mielenkiintoa yritysta kohtaan. Tama lisaa myos tuotteen tai palvelun ainutlaatui-
suutta. Luksustuotteiden jakelukanavat erottuvat normaaleista jakelukanavista luodakseen
kuluttajalle mielikuvan ylellisyydesta ja ainutlaatuisuudesta. Yleisimpia jakelukanavia luksus-

tuotteille ovat lippulaivamyymalat, franchise-kaupat seka erikoisliikkeet. (Scholz 2013, 49)

On yleista, etta liikkeet jakautuvat alueittain hinnan ja kohderyhman mukaan. Esimerkkina
voidaan kayttaa Lontoossa sijaitsevia Oxford Streetia ja Bond Streetia. Ensimmaiseksi maini-
tulta kadulta loytyy massamuotiliikkeet ja toiseksi mainitulle kadulle on sijoittunut paasaan-
toisesti luksusliikkeita. Monesti siis luksusliikkeet sijoittuvat samalle alueelle. Luksusliikkeiden
alueella on vahemman asiakkaita, jotka saattavat olla ikajakaumaltaan hieman iakkaampia.
He saattavat tehda ostoksia yksin tai pareittain. Luksusliikkeiden alueella ei ole myoskaan pi-
karuokaravintoloita. (Lea-Greenwood 2013, 92) Tata kaavaa seuraten myos opinnaytetyon toi-
meksiantaja perustaa liikkeensa alueelle, jossa sijaitsee luksushotelleja, jotta kohderyhma on

sama.

Suuret kauppakeskukset ovat yleisia tana paivana. Naissa saattaa olla myos luksusliikkeita,
mutta ne ovat sijoitettu omalle alueelleen erilleen massamuotiliikkeista. Massamuotiliikkeet
ovat sijoitettu usein kauppakeskusten kulmauksiin katutasoon, jotta kuluttajat saadaan hou-
kuteltua sisalle. Ne ovat sijoitettu lahelle julkista liikennetta ja parkkihalleja. (Lea-Green-
wood 2013, 93)

Lea-Greenwood mainitsee kirjassaan “ten-yard” -saannon. Tama tarkoittaa metreissa vajaata
kymmenen metrin matkaa, jonka paasta asiakas nakee liikkeen ja sen tyylin. Asiakas nakee
nayteikkunan ja sisalle liikkeeseen astuvat muut ihmiset, ja voi nain ollen paattaa talta etai-
syydelta, haluaako menna itse sisalle liikkeeseen. Ihmiset ovat luonteeltaan sellaisia, etta he
etsivat samankaltaisuuksia. Jos muut liikkeessa asioivat ovat tyyliltaan ja persoonallisuudel-

taan samanlaisia, astumme helpommin itsekin sisaan. (Lea-Greenwood 2013, 94)
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3.7 Eettisyys ja kestava kehitys

Eettisesti tuotetut hyodykkeet voidaan luokitella luksukseksi niiden eettisten arvojen vuoksi.
Esimerkiksi eettisesti valmistetut paivittaishyodykkeet ja -kosmetiikka saatetaan luokitella
luksukseksi. Eettisesti tuotettujen hyodykkeiden valmistuskulut ovat suuremmat, ja siksi
nama hyodykkeet ovat usein kalliimpia kuin vastaavat kilpailijan tuotteet, mika lisaa tuottei-
den arvoa ja ylellisyytta. Kestava kehitys on tarkea kasite nykypaivana, kun on kyse luksus-
tuotteiden tai -palveluiden markkinoinnista. Luksustuotteiden kuluttajat vaativat nykyisin
eettisia arvoja yrityksilta. Pysyakseen relevantteina, luksustuotteita ja -palveluita tarjoavien

yritysten tulee vastata kuluttajien toiveisiin. (Gardetti 2017, 477)

Eettisyys ja ekologisuus ovat nousseet trendeiksi viime vuosina, myos kosmetiikkamarkki-
noilla. Kestava kehitys ja ekologisuus ovat yleistyneet enemman kuin luksus ja statushakui-
suus. Erityisesti korkeasti koulutetut ja keski-ikaiset naiset ovat tyypillisempia ajattelemaan
vastuullista kulutusta. Kuluttajat ovat valveutuneempia globaalista eriarvoisuudesta ja ympa-
ristoasioista, ja tama nakyy yha enemman kuluttajakayttaytymisessa. Kun mietitaan tuotteen
tai palvelun hankkimista, pelkan hyodyn lisaksi arvioidaan myos koko valmistus- ja toimitus-
ketjun ymparisto- ja yhteiskuntavaikutuksia. Niin sanottuun uuteen luksukseen ei valttamatta
pade enaa vaikea saatavuus tai statushakuisuus, koska kuluttajat puntaroivat enemman asi-

oita koskien korkeaa laatua ja kestavaa kehitysta. (Harrison, Newholm & Shaw 2005, 4-5)

Suomessa eettisyys ja ekologisuus koetaan kuitenkin viela enemman ainoastaan valttamatto-
myyksissa pitaytymisena ja kulutuksen vahentamisena. Nyrhisen ja Wilskan tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset kuluttajat ovat valmiita vahentamaan ostamistaan, mutta alkuperamaa ja

kotimaisuus nousivat tarkeimmiksi arvoiksi. (Nyrhinen & Wilska 2011, 32)

3.8 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun laatu on suuri osuus luksuselamysta. Odotusaikaa pidetaan yhtena laadun mit-
tarina. Kuluttajat suhtautuvat liikkeessa odotusaikaan kriittisesti ja pitkalta tuntuva odotus-
aika koetaan negatiivisena. Kun asiakas odottaa liikkeessa, odotusaika tuntuu todellista pi-
demmalta. Kaksi minuuttia koetaan neljana ja viisi minuuttia tuntuu jo aivan liian pitkalta
ajalta odottaa. Chevalier & Gutsatz (2012, 190) ovat todenneet, etta jokainen asiakas joka
odottaa liikkeessa yli kolme minuuttia, kokee olonsa turhautuneeksi. Vaikka asiakas joutuisi
odottamaan liikkeessa hieman pidempaan, tilanteen voi korjata huomioimalla asiakkaan. Tal-
6in asiakas tiedostaa odotuksen olevan kannattavaa ja tietaa, etta on saamassa palvelua.
Toinen tapa vahentaa asiakkaan turhautumista odottaessa on luoda jotain aktiviteetteja, esi-

merkiksi televisio, lehtia tai pienta tarjottavaa. (Chevalier & Gutsatz 2012, 190)
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Kuitenkin jokainen asiakas, joka astuu liikkeeseen sisaan, tulisi huomioida viipymatta. Asiakas
ei valttamatta osta tuotetta tai palvelua juuri silla hetkella, mutta voi palata takaisin myo-
hemmin saatuaan hyvaa asiakaspalvelua (Chevalier & Gutsatz 2012, 205). Luksusyrityksena
asiakkaan tarpeisiin tulee pystya vastaamaan kaikkina viikonpaivina ja kellonaikoina, koska
nama luovat lisaarvoa. Luksusta tavoittelevat asiakkaat arvostavat poikkeuksellisen hyvaa pal-
velua, joten asiakaspalvelutilanne on suunniteltava taydellisyytta hipoen. (Brostrom, Palm-
gren & Vakiparta 2016)

Kuluttajat kokevat henkilokohtaisen palvelun tarkeana. Palveluntarjoajan lojaalius vaikuttaa
asiakkaan tuntemuksiin laadusta ja luotettavuudesta. Pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat kan-
nattavinta luoda personoidulla palvelulla, jolloin asiakas kokee palvelun olevan juuri hanelle
suunnattua. Vaikka hinnasto ja palvelut olisivat kaikille samat, tulee jokainen asiakas palvella
yksilollisesti ja asiakkaan tarpeet huomioon ottaen. (Chevalier & Gutsatz 2012, 196) Asiak-
kaan taytyy luottaa luksuspalvelun tuottajaan. Hyva asiakaspalvelija etsii juuri oikeat tuot-
teet tai palvelut kyseiselle asiakkaalle, ja nain ollen luo palvelusta henkilokohtaisen tapahtu-
man. Ei tarvitse myyda valttamatta sita kalleinta tuotetta tai palvelua, vaan tarkeampaa on
personoidut valinnat. Henkilokohtaista palvelua saatuaan asiakas palaa lilkkeeseen uudestaan
huomattavasti todennakoisemmin, koska han on kokenut saaneensa personoitua palvelua juuri

hanelle kohdistetusti. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016)

Oikea laatu

- Tunne tuotteesi
- Tunne asiakkaasi

- Tunne henkildston -
Mokaa & YlI5ts J—— Mokaa & ¥llats

Luksuspalvelu-
asenne

<>

Kuvio 3: Luksuspalveluelamyksen tuottaminen (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016)

Palveluelamys synnyttaa asiakkaassa aistihavaintoja, jotka tuottavat myonteisia tunteita tuo-
tetta tai palvelua kohtaan. Luksuspalveluelamys koostuu elementeista, jolla jokaisella on vai-
kutus palvelutapahtumaan. Naita elementteja ymparoi virheiden korjaamisen prosessi, niin
kutsuttu mokaa ja yllata. Virheilta ei voida valttya taysin, vaikka luksustasolla pyritaan vir-

heettomyyteen. Virheet pyritaan siis oikaisemaan huomattavasti suuremmalla elamyksella,
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jolloin asiakaan mielipahaa voidaan helpottaa. Taten virheen korjaamisesta on mahdollista
tehda osa luksuskokemusta ja ylittaa asiakkaan odotukset. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta
2016)

Ollakseen vakuuttava asiakaspalvelija, on tiedettava mita myy ja miksi. Olipa kyse sitten pal-
velusta tai tuotteesta, on oleellista tuntea omat palvelut ja tuotteet. Tietamys palveluistaan
ja varmuus siita miten myy, luo huomattavaa luotettavuutta asiakkaalle. Koulutuksen tarkeys
on hyvin merkitseva ja on todettu, etta tyontekijoille on kannattavampaa oppia asioita oikei-
den aktiviteettien kautta verrattuna muistiinpanoihin tai luentoihin. (Chevalier & Gutsatz
2012, 202) Luksuspalvelua voi parantaa puhtaalla huomaavaisuudella ja pienilla lisapalve-
luilla, joita asiakas arvostaa. Osa luksuselamysta on myos se, etta tunnelmasta voi nauttia,

vaikkei ostaisikaan mitaan. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016)

My0s ulkoinen olemus antaa ensivaikutelman vakuuttavasta asiakaspalvelijasta. Ensivaiku-
telma syntyy nopeasti, joten ulkoiseen olemukseen on hyva panostaa. Tyopukeutuminen on
muuttunut kuitenkin rennommaksi Suomessa, mutta liiketoiminnassa on erityisen tarkeaa pa-
nostaa pukeutumiseen. Asiakaspalvelutehtavissa yrityksilla on oikeus vaikuttaa tyontekijan
pukeutumiseen. Siisti ja yhtenainen pukeutuminen voi olla kilpailuvaltti kiristyneilla tyomark-
kinoilla, koska tilanteeseen sopivalla pukeutumisella on suuri merkitys. Pukeutumiseen voi yh-
distaa luontevuutta ja liikkkeen ajatusmaailmaa, esimerkiksi varein ja logoin, jolloin pukeutu-
minen voi olla persoonallista ja ajanmukaista. Tyotehtavat, asema ja yrityksen pukeutumis-

koodit vaikuttavat tyopukeutumiseen. (Lindroos, P. 2015)

4 Luksusmarkkinointi ja -strategia

Ranskalainen markkinoinnin professori Bernard Dubois korostaa, etta luksusmarkkinoinnissa
menestyakseen yrityksen taytyy tehda juuri painvastoin kuin perinteisen markkinoinnin luen-
noilla on opetettu. Korkeat hinnat, korkeat kulut ja rajoitettu jakelu seka saatavuus ei ole
perinteisen markkinoinnin tapaista, mutta tyypillista luksusmarkkinoinnille. Luksusbrandin ta-
voitteena on olla tunnettu ja haluttu niin monen kuluttajan keskuudessa kuin mahdollista,
mutta olla saatavilla kuitenkin vain harvoille heista. Mita enemman luksusbrandin tuotteita
tai palveluita ostetaan, sita enemman se menettaa ensiluokkaisuuttaan, houkuttelevuuttaan
ja arvoaan. (Scholz 2013, 42)

Edullisten massakulutustavaroiden markkinointi on peraisin Yhdysvalloista ja tullut globaalisti
tunnetuksi suurten amerikkalaisten yritysten, kuten Procter & Gamble, johdosta. Luksustava-
roiden markkinointi on kehitetty Euroopassa ja se on muodostunut globaaliksi paaosin ranska-
laisten ja italialaisten yritysten avulla. (Kapferer & Bastien 2012, 2) Suomessa yleisena tren-

dina talla hetkella on kuluttajavetoisen viennin kasvu ja investointituotteiden kysynnan lasku.
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Taantumasta huolimatta luksustuotteiden ja -palveluiden kysynta on kasvanut ja kasvaa edel-
leen. Luksustuotteiden kulutus kasvaa erityisesti maissa missa talous on muutenkin kasvussa,

kuten Aasiassa ja Yhdysvalloissa. (Salojarvi, S. 2016.)

Luksusmarkkinoinnissa patee niin sanottu markkinoinnin vastainen laki, antilaki. Hinnoittelu
ja muut marginaalit toimivat painvastoin verrattuna massatuotteen markkinointiin. Ensimmai-
nen askel on ymmartaa, etta niin kutsutuilla luksusmarkkinoilla on kolme mahdollista strate-
giaa: luksus, muoti ja korkealaatuisuus. Naiden kolmen strategian ero on valtava, mutta niin
kutsuttu peruskuluttaja ei osaa kiinniittaa tahan huomiota. Kun halutaan hallita jotain tiettya
brandia, naiden kolmen ero on kuitenkin keskeinen. Jos paatetaan toteuttaa muoti- tai kor-
kealaatu-strategia, klassiset markkinointitavat toimivat melko hyvin. Jos paatetaan toteuttaa
luksusstrategia, on harkittava uudelleen kaikkia markkinoinnin nakokulmia. (Kapferer & Bas-
tien 2012, 65)

Luksusstrategian tarkoituksena on luoda korkea brandiarvo ja hinnoitteluvoima hyodyntamalla
kaikkia ainutlaatuisia aineettomia tekijoita kuten aika, alkuperamaa, kasityotaito ja pienet
valmistuserat seka arvostetut asiakkaat. Muotistrategia on taysin erilainen liiketoimintamalli:
alkupera tai aika eivat ole tarkeita, muotia myydaan muodikkuudella, eli sen ajankohtaisuus
voi muuttua hyvinkin nopeasti. Korkealaatu-strategia voidaan tiivistaa "maksa enemman, saat
enemman” -periaatteeseen. Tassa tavoitteena on osoittaa vertailun avulla, etta tama on paras
luokkaansa kuuluva tuote tai palvelu. Hinta-laatu-suhteella on siis suurin merkitys ja tama
strategia on pohjimmiltaan vertaileva. Luksusstrategiaa kehitettiin alunperin laajasti maarite-
tyille luksusmarkkinoille, ja se onkin todettu tehokkaimmaksi strategiaksi nailla markkinoilla.
(Bastien, V. 2016) Viitaten Bastieniin ja Kapfereriin (2012, 65-84), seuraavassa taulukossa lue-

tellaan 24 luksusmarkkinoinnissa kaytettya normaalin markkinoinnin vastaista anti-lakia.



22

#1 Unohda asemointi;
luksus ei ole vertailukel-
poinen.

#2 Onko tuotteesi tarpeeksi
persoonallinen ollakseen ai-
nutlaatuinen?

#3 Al vetoa asiakkaidesi
toiveisiin.

#4 Keskity vain niihin,
joita todella kiinnostaa.

#5 Ald vastaa kysynnan
kasvuun.

#6 Hallitse asiakasta.

#7 Pida tuote/palvelu
vaikeasti saatavilla.

#8 Suojaa asiakkaitasi ei-
asiakkailta.

#9 Mainonnan rooli ei ole
myyda.

#10 Kommunikoi niille,
joille et kohdista.

#11 Oletettu hinta pitaisi aina
nayttaa korkeammalta kuin
todellinen hinta.

#12 Luksus maarittelee hin-
nan; Hinta ei maarittele luk-
susta.

#13 Nosta hintojasi ajan
myota kysynnan lisaa-
miseksi.

#14 Nosta tuotevalikoiman
keskihintaa.

#15 Ala myy.

#16 Ala kayta julkisuuden
henkiloita mainoksissasi.

#17 Valloita uusia markkinoin-
tialueita taiteen avulla.

#18 Ala siirra tehtaitasi.

#19 Ala palkkaa kon-
sultteja.

#20 Ala testaa.

#21 Ala etsi yksimielisyytta.

#22 Ala etsi
yhteistyokumppaneita.

#23 Ala vahenna kustannuk-
sia.

#24 Ala myy internetissa
avoimesti.

Taulukko 3: Luksusmarkkinoinnin 24 antilakia (Bastien ja Kapferer 2012, 65-84)

Bastien haluaa korostaa erityisesti seuraavaa neljaa kohtaa. #1 Unohda asemointi, koska luk-

sus ei ole vertailukelpoista. Niin sanotussa normaalissa markkinoinnissa brandistrategian tar-

kein ydin on asemointi ja vakuuttava kilpailuetu. Jokaisen klassisen brandin on mietittava sen

kohderyhma harkitsemalla brandin tuotteita, palveluja, hintaa, tuotantoa ja kommunikaa-

tiota. Asemointi on se tekija, joka luo eroavaisuuden brandille ja sen, millainen asiakas lah-

tee hankkimaan kyseista tuotetta tai palvelua. Luksusta markkinoidessa lahestulkoon kaikki

tehdaan painvastoin, jotta saavutetaan arvostettu ja uskottava luksusbrandi. Luksusmarkki-

noinnissa on tarkeaa olla uniikki, ei niinkaan verrata tuotetta tai palveluaan kilpailijaan. Luk-

sus on kuin makuelamys. Luksus puhuu ”"tama mina olen”. Luksuksen identiteetti luo brandille

voimakkaan kuvan yksilollisyydesta, ajattomuudesta ja tarvittavan aitouden, joka antaa vai-

kutelman pysyvyydesta. Esimerkkina voidaan kayttaa Chanelia, silla on identiteetti, muttei

asemointia. Identiteetti ei ole jaollinen eika neuvoteltavissa, se vaan yksinkertaisesti on. Luk-

sus on superlatiivi, ei komparatiivi. Sen halutaan olevan uskollinen identiteetilleen mielum-

min kuin mietittavan aina, missa asemassa se on kilpailijoihinsa verrattuna. (Bastien, V. 2016)
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Toinen seikka, jonka Bastien haluaa korostaa, on #3 Piittaamattomuus asiakkaiden toiveista.
Tama anti-laki vaikuttaa harhaopilta verrattuna klassiseen markkinointiteoriaan. Normaalisti
ajateltaisiin, etta juuri asiakaslahtoisyys on hyvin hallinnoidun yrityksen kulmakivi ja etta
markkinointisuunnitelmaa alettaisiin kehittelemaan asiakkaan lahtokohdista. Tama ei kuiten-
kaan tarkoita sita, etta pitaisi olla piittaamatta lainkaan, mutta lahtokohta luksusbrandin luo-
miseen on luoda unelmia, ei vastata ongelmiin tai tarpeisiin. Luksus on tarpeeton halu, joka
aiheuttaa kuluttajassa mielihyvan tunteen ja itsetunnon nousun. Nama tunteet johtavat taas

jannitykseen ja iloon. (Bastien, V. 2016)

On myo0s toinen syy, minka takia tavallinen markkinointi ei toimi luksusstrategiaa tehtaessa.
Kayttamalla markkinaoppeja asiakkaan toiveista johtaa taantumaan, koska luksuksen kuuluu
olla erilaista ja persoonallista. Luksusbrandin tarkoituksena ei ole olla suosittu, vaan aikaa
kestava ja niin sanotusti huomista ennustava. Hyodyntamalla tietoa keskivertokuluttajan tar-
peista tai haluista tanaan ei ole reitti tulevan Luis Vuitton -laukun luomiseen. Kuluttaja tay-
tyy yllattaa tuomalla markkinoille jotakin, mita han ei osaa odottaa. Luksus on ylellisyytta,
jannitysta ja uusia aluevaltauksia, ei turvallisuutta tai ongelmanratkaisua. Esimerkkina toimii
hyvin ensimmainen iPhone, kukaan ei osannut odottaa sellaista markkinoille, joten se heratti

suuren mielenkiinnon kuluttajissa. (Kapferer & Bastien 2012, 67)

Bastien haluaa nostaa esille myos kohdan #10 Kommunikoi niille, joille et kohdista. Luksuk-
sella on kaksi arvoaluetta; luksus yksilolle ja luksus muille. Jalkimmaisen nakokulman yllapita-
miseksi on valttamatonta, etta ihmisia, jotka tuntevat brandin, on paljon enemman kuin ih-
misia, joilla voisi olla varaa ostaa se itse. Perinteisessa markkinoinnissa sijoitetun paaoman
tuotto on avainasemassa. Esimerkiksi mainonnassa, mediasuunnitelmassa on keskityttava vain
ja ainoastaan kohderyhmaan ja sita kautta tavoiteasiakkaisiin, koska jokainen tavoitettu ku-
luttaja kohderyhman ulkopuolelta on sijoitusrahan tuhlausta. Luksusmarkkinoinnissa saannot
ovat kuitenkin toiset. Jos kuluttaja katsoo brandia tunnistamatta sita, osa arvosta menete-
taan. On valttamatonta levittaa brandin tunnettuutta myos kohderyhman ulkopuolelle, kui-
tenkin positiivisella tavalla, koska brandin tunnettuus ei ole riittava luksukselle, se on oltava

myos arvokas. (Bastien, V. 2016)

Viimeisena Bastien haluaa korostaa kohtaa #16 Ala kayta julkisuuden henkildita mainoksissasi.
Tama anti-laki on yllattanyt monet ammattilaiset ja johtajat luksusalalla. Kun selailee aika-
kausilehtea lapi, nakee julkisuuden henkildita monissa luksusbrandien mainoksissa. Julkisuu-
den henkiloita tulee kayttaa varovaisesti luksusmarkkinoinnissa, eika niita tule kayttaa uusia
asiakkaita hankkiessa tyylilla ”haluan ostaa tuon laukun, koska tuolla julkisuuden henkilolla-

kin on se”. Tama malli toimii muotistrategiaa kaytettaessa suositteluna, kuten ”tama kuuluisa
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henkilo kayttaa minun laukkuani ja yopyy hotellissa, jossa itsekin yovyin viime vuonna”. Ole-
massa oleville asiakkaille se tukee sita, etta tuote on poikkeuksellinen tuote ns. tavalliselle

kuluttajalle, mutta myos tavallinen tuote poikkeukselliselle asiakkaalle. (Bastien, V. 2016)

Kun tarkastelee luksusmarkkinoinnin antilakeja, huomataan etta ne maarittelevat koko ole-
massa olevan johdonmukaisen ja alkuperaisen markkinointistrategian, luksusstrategian. Voi-
daan nahda myos, etta strategiaa ei ole rajattu vain nykyiseen olemassa olevaan luksusmark-
kinaan, vaikka luksukselle onkin olemassa jo relevantti rajaus, sen nimi. Tarkastellessa naita
antilakeja ei kuitenkaan nahda siella kaytettavan sanaa ylellinen laisinkaan. Tama kertoo
siita, etta tehdessa markkinointistrategiaa luksustuotteelle tai palvelulle, ei sita tarvitse valt-
tamatta toteuttaa luksusmarkkinoiden sisalla. Esimerkiksi Apple, joka ei ole luksusbrandi, on
ollut aarimmaisen menestyksekas soveltaessa luksusstrategiaa puhelin- ja tietokonemarkki-
noilla. Talla markkina-alueella luksus on vain pieni markkinarako. Heti kun asiakkaalle on tar-
jota ainutlaatuinen tuote tai palvelu, kannattaa hyodyntaa tai ainakin harkita luksusstrate-
giaa. Kilpailuetuna voi hyodyntaa myos kestavan kehityksen ongelmia. Esimerkkina voidaan
kayttaa Teslaa, joka on hyodyntanyt yksilollisyytta ja kestavaa kehitysta valmistaessa sahko-
autoja. Loppujen lopuksi luksusstrategia toimii varsin hyvin liiketoimintamallina rakentaessa

kestavia tuotteita tai palveluita kannattavasti brandin alkuvaiheessa. (Bastien, V. 2016)

Luksusparturikampaamo voi kayttaa luksusmarkkinoinnin antilakeja soveltaen. Antilait on
luotu paapiirteittain luksustuotteille, joten jokaista kohtaa ei tule seurata kirjaimellisesti to-
teuttaessa palvelukokonaisuutta parturi-kampaamolle. Toimeksiantaja voisi kayttaa antila-
eista esimerkiksi kohtaa #17, valloita uusia markkinointialueita taiteen avulla. Hiusten laitto
on kasityota ja upeita luomuksia voi kayttaa luovasti markkinoinnissa. Myos kohta #13, nosta
hintojasi ajan myota kysynnan lisaamiseksi, on kannattavaa luksuksen tavoittelemisessa. Anti-
laiesta kohtia #4, #12 ja #21 voisi myos soveltaa. On kuitenkin hyva kayttaa antilakeja varoen
ja omalle liiketoiminnalle sopien. Kaikkia antilakeja noudattaessa saattaa vahingoittaa liike-

toimintaansa, jos ei seuraa asiakkaiden toiveita lainkaan.

4.1  Markkinointi internetissa ja sosiaalisessa mediassa

Internet on nykypaivana suuri osa kuluttajien arkea ja se kattaa kaikki niin sosiaalisen kuin ta-
loudellisen elaman aspektit. Luksustuotteet ovat suuri osa taloudellista seka sosiaalista ela-
maa ja siksi internet vaikuttaa luksustuotteiden kysyntaan ja tarjontaan. Luksusta ei mainos-
teta internetissa muiden merkkien tavoin. Internet-mainontaa pidetaan luksusmerkkien arvoa
laskevana ja siksi sita pyritaan valttamaan. Jokaisella luksusmerkilla on kuitenkin omat verk-
kosivut, joista pystyy tarkastelemaan tuotteiden saatavuutta tai liikkeiden sijaintia. Verkko-
kaupat eivat ole yleisia luksusmerkkien keskuudessa. Esimerkiksi Louis Vuittonin verkkosivuilta

pystyy tilaamaan edullisia tuotteita, kuten aurinkolaseja, mutta esimerkiksi arvokkaammat
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kasilaukut eivat ole verkkokaupassa saatavilla vaan kuluttajan tulee soittaa liikkeeseen ja tie-
dustella saatavuutta. Tuotteet ovat kuitenkin usein nahtavilla verkkosivulla, vaikka niita ei
verkosta pystyisikaan ostamaan. Yhdysvalloissa ja Kiinassa on normaalia yrittaa kasvattaa
heikkojen luksusbrandien kysyntaa verkkomyynnilla. Vahvoille Eurooppalaisille luksusbran-

deille tama ei ole tyypillista. (Kapferer & Bastien 2012.158)

Kapferer ja Bastien mainitsevat The Luxury Strategy kirjassaan, etta Internet on mahtava
paikka myyda muotia tai premium tuotteita, mutta erittain vaarallinen paikka myyda luksus-
tuotteita. Mietitessa internettia tai mita tahansa markkinoinninkanavaa, tulee miettia mika
on hyvaksi brandille pitkalla ajanjaksolla. Internet ja erityisesti sosiaalinen media kasvaa to-
della nopeasti. Markkinointisuositukset pysyvat kuitenkin samana, koska internet ei muutu
olennaisesti se vain kasvaa ja on suositumpi. Internet ja erityisesti sosiaalinen media luo luk-
susbrandeille ihan uudenlaisen kommunikointikanavan. Instagramin kaltaiset kuvien jakopal-
velut tuovat erityisen paljon nakvyytta luksusbrandeille, kun julkisuuden henkilot jakavat ku-
via luksustuotteista miljoonien seuraajiensa kanssa. Kun kyseessa on luksusbrandi, internet on
loistava kommunikointivaline, mutta verkkomyyntia tulee kayttaa rajoitetusti ja harkiten.

Alla olevassa taulukossa on listattuna tarkeimmat asiat, jotka tulee ottaa huomioon luksus-

tuotteiden markkinoinnissa internetissa. (Kapferer & Bastien 2012.159)

Internet on auki joka paiva, kellon ympari Kuluttajat janoavat informaatiota

- Internet on aina auki, toisin kuin myymalat - Internet on nykyajan kommunikointiviline

- Luksusbrandeilld tulee olla jotain tarjottavaa - Kuluttajat kaipaavat jatkuvasti reaaliaikaista
kuluttajille verkossa ympari vuorckauden, joka pdiva informaatiota

Kuluttajat haluavat luoda keskustelua Visuaaliset efektit ja branditarinan kerronta

- Kuluttajat haluavat keskustella internetissa - Internet on kuin leikkikenttd luksusbrandeille
aktiivisesti > tuntea olevansa osa brindia -> Tietotekniikan avulla branditarinan kerrontaan

pystytddn panostamaan visuaalisilla efekteilld

Seuraajat ovat potentiaalisia asiakkaita Sosiaalisessa mediassa tulee olla aktiivinen

- Kaikki mahdollisesti miljoonat seuraajat - Sopsiaalisessa mediassa tulee p8ivittdd jatkuvasti
sosiaalisessa mediassa eivat ole ostavia asiakkaita ajan kohtaista sisaltda

- Suurin osa heistd on luksusbrandien ihannoijia, jotka -  Lisaksi kaikkiin mahdollisiin viesteihin tulee vastata
unelmoivat luksustuotteiden omistamisesta mahdollisimman nopeasti

—»potentiaalisia asiakkaita

Yhtenevaisyys brandin ulkoasun kanssa Kaikkien verkkosivujen tulee toimia myds
mobiililaitteissa
- Kaikki verkkosivut, aplikaatiot ja muutkin - Mykypdivina yh3 useampi kuluttaja selaa internettid
internetissd jaettavat materiaalit tulevat olla ilypuhelimellaan tai tabletilla = Kaikkien
ulkoasultaan yhtenevaisia brandin ja myymaldiden verkkosivujen tulee toimia myds mobiililaitteissa
ulkoasun kanssa —» varit, logo, tuotteet - Yhad useammilla brandeilld on nykyddn myds oma

maobiiliaplikaatio kuluttajille

Taulukko 4: Luksustuotteiden markkinointi internetissa (Kapferer & Bastien 2012. 161-162)
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Luksustuotteiden markkinoinnin vaikeus internetissa on etaisyyden ja haluttavuuden yllapita-
minen. Yllapitaakseen etaisyytta ja haluttavuutta, luksusbrandin tulee olla vaikeammin saata-
villa. Tata voi olla vaikeaa toteuttaa kaytannossa ja internetissa piilee aina omat riskinsa. Asi-
akkaat eivat saa kokonaista palveluelamysta internetin valityksella ja siksi verkkomyyntia val-
tetaan. Verkossa ostaessa kuluttaja voi helposti tulla myos huijatuksi. Kuluttajien tulee olla
tarkkoja siita mita, mista ja kenelta ostavat. Kun on kyse luksusmarkkinoinnista, internet ei
ole myyntikanava vaan kommunikointi- ja asiakaspalvelukanava. Internet on erinomainen ka-
nava kommunikoida brandisisaltoa suurille massoille. Kun internettia osaa kayttaa oikein, se

on myos erinomainen valine brandin rakentamiseen. (Kapferer & Bastien 2012.160-162)

4.2  Tunne- ja ajatusmarkkinointi

Kokonaisvaltainen elamys koostuu neljasta ulottuvuudesta, kun yhdistetaan aistit, tunteet,
ajatukset ja toiminta. Nakoaisti on tarkein, kun havainnoidaan ymparistoa. Seuraavaksi kayte-
taan haju- ja kuuloaistia, ja viimeisena maku- ja tuntoaistia. Nakoaistiin on siis helpointa vai-
kuttaa, samoin kuin haju- ja kuuloaistiin. Mita enemman brandi herattaa kuluttajan aisteja,
sita paremmin se jaa mieleen, jolloin tuloksena on vahvempi side kuluttajan ja brandin va-
lilla. (Markkanen 2008, 25)

Kuluttajan tunteisiin voidaan vaikuttaa tunnemarkkinoinnilla. Tunneolotiloja voidaan kayttaa
hyodyksi esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden nimissa. Mainittakoon esimerkkina Lumene,
Marimekko ja Clinique, jotka kayttavat tuotteiden nimissaan luontoa ja tunnetiloja, kuten

“Karpalosuukko”, “Valloittava hymy” ja “Happy”. (Markkanen 2008, 25-26)

Ajatusmarkkinointi laittaa kuluttajan ajattelemaan, niin tietoisesti kuin tiedostamattakin. Esi-
merkiksi Nike kayttaa sloganinaan “Just do it” ja D&G:n nayteikkunat kertovat sanomaa
“Shoppailu on terapiaa ja saa sinut iloiseksi”. Muotimaailmassa nayteikkunat luovat kulutta-
jassa vahvoja ajatuksia, joten luksuskampaamon nayteikkunallakin voidaan vaikuttaa paljon

sithen, millaisia ajatuksia brandi herattaa asiakkaissaan. (Markkanen 2008, 26-27)
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Viestinta Brandin Tuotteen Yhteistyo: Ymparisto: |Internet-sivut| Henkilot:
identiteetti | esillepano ja | sponsorointi | myymala ja myyjat
pakkaus tehtaat
Aistit Seinatekstit Tuotteet Liikkeen

heréattelevat nayttavat her- tuoksu kutsuu
aisteja. kullisen syota- kuluttajan as-

vilta. tumaan si-

saan.

Tunteet Miellyttava

musiikki ren-
tout-taa ja vi-
rittaa shop-
pailu-tunnel-
maan.

Ajatukset |Myymalassa |Tuotteet ovat Myymalassa Seinakirjoi-

jaettavassa kasintehtyja vierailee eri- |tukset synnyt-
lehdessa an- | ja sisaltavat laisia yhdis-  [tavat uusia
netaan oh- luonnollisia tyksia, kuten |ideoita, opas-
jeita. raaka-aineita, Action Aid, tavat ja he-
eika niita ole Associazione |rattavat aja-
testattu elai- Vegetariana. |tuksia.
milla.

Toiminta Myyma- Kyltit, lavuaa- |Sivuilla voi Myyjat kan-
laympariston rinurkkaus ja |vaihtaa vink- |nustavat ko-
teatraalisuus. tuotetesterit |keja tuottei- [keilemaan

kutsuvat ko- |den kaytosta |tuotteita. Li-
keilemaan seka lukea saksi he neu-
tuotteita. suosituksia ja |vovat ja opas-
tietoiskuja. tavat.
Yhteenkuu- |Lehdessa esi- Asiakaspa- Sivuilla on Jokainen
luvuus tellaan avoi- lautteet ovat [mahdollista |tyontekija saa
mesti henkilo- nakyvilla osallistua kes- |uuden sukuni-
kuntaa ja ker- ovensuussa. |kusteluun men “Lush”.
rotaan asia- muiden asiak-
kastapahtu- kaiden
mista. kanssa.

Taulukko 5: Elamystaulukko esimerkkina Lush Italia (Schmitt 1999, 219)

Taulukosta voi tulkita esimerkkeja, miten kuluttajaan voidaan vedota ajatus- ja tunnemarkki-

noinnilla. Aistit, tunteet, ajatukset, lilkkkeen toiminta ja yhteenkuuluvuus herattavat ajatuksia

kuluttajassa. Pienilla yksityiskohdilla voidaan saada suuria mielikuvia aikaiseksi. Esimerkiksi

lilkkkeen ymparisto, pakkaukset, internet-sivut ja myyjat muodostavat kokonaisuuden brandin
identiteetista. (Schmitt 1999, 219)
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4.3  Nayteikkunat, sisustus ja varit

Luksuksen tulee olla esteettista, se syntyy koskettavista ja kauniista yksityiskohdista. Esteet-
tisyys tuottaa mielihyvaa, joka vangitsee kuluttajan huomion ja taten herattaa halun ostaa
tuoteen tai palvelun (Brostrom, N.; Palmgren, K. & Vakiparta 2016). Kosketuspisteet asiak-
kaan ja brandin valilla ovat fyysisia kokemuksia brandista. Kosketuspisteita ovat esimerkiksi
tuote, pakkaus, mainokset, myymalan sisustus ja asiakaspalvelu. Kosketuspisteet voidaan ko-
kea palvelun, palveluympariston, tunnelman tai asenteen valityksella. Yksi tarkeimmista kos-
ketuspisteista on myyntitilanne ja asiakaspalvelu, koska esillepano ja ymparisto vaikuttavat
asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Palvelumaisema on olennainen osa luksustuotteiden ja
-palveluiden markkinointia, koska se lisaa palveluelamyksen laatua. (Scholz 2013, 59-60) Luk-
susliikkeen ulkoasu antaa asiakkaalle ensimmaisen mielikuvan brandista, joten asiakkaaseen
vaikuttaminen esteettisten elamysten kautta on hyva suunnitella huolellisesti. (Brostrom,
Palmgren & Vakiparta 2016)

Myymala on kosketuspiste, jossa asiakas kohtaa brandin. Myymaloiden valityksella kuluttaja
kokee brandin identiteetin ja luo mielikuvan brandista. (Chevalier & Gutsatz 2012, 121) Yksi
suuri yhdistava tekija kaikkien luksusmyymaloiden valilla on se, etta brandien liikkeet ovat
yhtenaisia maailmanlaajuisesti. Yhteinaisyys myymaloiden valilla luo ainutlaatuisen brandin
imagon, jonka asiakkaat tunnistavat valittomasti. Prada on erinomainen esimerkki tasta, silla
kaikki heidan myymalansa seka toimistonsa maailmanlaajuisesti ovat sisustettu samalla yhte-
naisella tyylilla; mintunvihrealla, jaanvalkoisella seka shakkiruutu-kuvioidulla lattialla. (Che-
valier & Gutsatz 2012, 130-131)

Yksi tarkea sisustuselementti luksusliikkeissa on tyhja tila ja jopa niin sanottu “liioiteltu tyh-
jan tilan kaytto”. Tyhja tila luo tunteen avaruudesta, valoisuudesta seka kiinnittaa huomion
itse tuotteeseen tai palveluun. Tyhjalla tilalla viestitaan asiakkaalle ylellisyytta ja liioittelua,
joka on luksuksen ydin. Tyhjaa tilaa voidaan hyodyntaa missa tahansa luksusliikkeessa, mutta
jos se halutaan vieda aarimmaisyyksiin, voidaan sen avulla kehittaa mielenkiintoisia ratkai-
suja, kuten liikkeen sijoittamista historialliseen rakennukseen tai suunnitella liiketila kuului-
san arkkitehdin kanssa. (Chevalier & Gutsatz 2012, 130-131)

Toinen tarkea huomioitava asia luksusliikkeissa ovat ikkunat, ja niiden rooli onkin erittain tar-
kea, koska ne ovat ensimmainen visuaalinen kontakti asiakkaan ja brandin valilla. lkkunat
saattavat pysayttaa ohikulkijoita ja vetaa heidat sisaan liikkeeseen. Suurimmalla osalla bran-
deista ikkunat ovat paikka tuotteiden esittelyyn, mutta luksusliikkeilla on enemman kerrotta-
vaa ja annettavaa heidan asiakkailleen seka ohikulkijoille. Luksusbrandien tulisikin kayttaa
ikkunoita heidan ainutlaatuisuuden ilmaisemiseen seka luomaan tunnesuhde asiakkaan kanssa.

Luksusliikkeet hyodyntavat erilaisia keinoja houkuttelemaan asiakkaita sisaan liikkeeseen.
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Yksi yleinen tapa on suora nakyvyys ikkunasta liikkeen sisatiloihin. Nain ollen itse liike toimii

visuaalisena houkuttimena asiakkaalle. (Chevalier & Gutsatz 2012, 132-134)

Elegantit 4.

‘.%
?,%

Kaupalliset \

Kuvio 4: Liikkeen nayteikkunat (Markkanen 2008, 104)

Nayteikkunat ovat ensimmainen fyysinen kosketuspiste asiakkaan ja liikkeen valilla. On siis
tarkeaa harkita, millaisen kuvan luo liikkeestaan. Kuluttaja kokee hallitsevansa tilanteen, kun
voi tarkastella liiketta jo ulkopuolelta. Esteita ei tulisi sijoittaa sisaankaynnin laheisyyteen,
jotta sisaankaynti olisi mahdollisimman esteetonta. Sisaankaynnin valittomassa laheisyydessa
hyllykorkeuden ei tulisi ylittaa puoltatoista metria. Luksusmerkkituotteiden nayteikkunoissa
on tavallisesti esilla maksimissaan kolme tuotetta kiintopistetta kohden, eivatka hinnat ole
esilla. Ainoastaan kaupallisten tuotteiden nayteikkunoissa on hinnat esilla. (Markkanen
2008,104) Suomen laki kuitenkin maaraa, etta palveluiden hinnat on oltava nakyvissa mahdol-

lisuuksien mukaan myos liikehuoneiston ulkopuolelta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014)

Elegantti nayteikkuna eroaa kaupallisesta nayteikkunasta tuotteiden maaralla, kiintopisteita
on vahemman. Naista saannoista voi kuitenkin poiketa, mutta aina harkiten. Jotkut kaupalli-
set massatuotebrandit saattavat tehda nayteikkunoistaan ylellisen, jotta brandi koettaisiin ar-
vokkaammaksi. Esimerkkeina naista voidaan kayttaa mm. vaatebrandi Zaraa tai H&M:aa. Myy-
malan ovi voi toimia avoimena ikkunana, jos liikkeella ei ole varsinaista nayteikkunaa. Monet
luksusmerkit kayttavat suljettuja ikkunoita, kuten esimerkiksi Chanel ja Louis Vuitton. lkkunat
voivat olla myos tummennetut, jolloin yksityisyyden tunne korostuu. Taman kanssa tulee olla
kuitenkin varovainen, koska liika nakyvyyden estaminen saattaa luoda kuluttajassa epavar-
muuden tunteen. Luksus voidaan kuitenkin kokea myos niin, etta kun sen nakyvyys on rajoi-

tettu, vain harvat paasevat valittomaan kontaktiin sen kanssa. (Markkanen 2008,105-109)
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Markkinoinnin yksi tarkea elementti ovat varit, jotka on huomioitava myos luksustuotteiden
myymaloissa. Vareja kaytetaan markkinoinnissa vangitsemaan asiakkaan huomio seka heratta-
maan heissa tunteita. Asiakkaat luovat vaistomaisesti mielikuvan brandista varien avulla,
joilla onkin helppo muokata asiakkaan mielikuvaa yrityksesta. Vareilla on niin vahva vaikutus,
etta niiden kautta asiakkaat voivat tunnistaa yrityksen jopa nakematta brandin logoa. Useilla
luksusbrandeilla onkin omat tunnetut variyhdistelmat, kuten aiemmin mainitulla Pradalla.
(Paterson 2004, 3)

Yleisimmat luksusliikkeissa ja -tuotteissa kaytetyt varit ovat valkoinen, musta, kulta ja hopea.
Valkoinen on aikoinaan ollut varallisuuden vari, koska ainoastaan rikkailla oli varaa valkoisiin
vaatteisiin niiden vaatiessa tiheaa pesutahtia. (Paterson 2004, 179) Valkoinen on myos puh-
tauden, valon ja tilavuuden vari. Nain ollen valkoinen vari liikkeessa luo vaikutelmaa kliinisyy-
desta, raikkaudesta, valoisuudesta seka tilavuudesta. Kulta ja hopea taas houkuttelee asiak-
kaita kiiltavyydellaan seka arvokkuudellaan. Kulta on raaka-aineena kallis, joten se luo vaiku-

telmaa varakkuudesta seka yleellisyydesta. (Paterson 2004, 358)

Lukususliikkeet voivat kuitenkin kayttaa mita tahansa vareja, tehden niista oman tavaramerk-
kinsa. Yhteista kaikille luksusliikkeille on kuitenkin hillitty, harkittu ja yhtenainen varien
kaytto. Varit vaikuttavat luksustunnelman virittamisessa, mutta eri kulttuurit, uskonnot ja su-
kupuolet kokevat varit eri tavalla. Sininen vari on kuitenkin lahes kaikissa kulttuureissa koettu
miellyttavimmaksi. (Brostrom, N.; Palmgren, K. & Vakiparta 2016) Joitain muita vareja voi-
daan myos yleistaa, kuten kirkkaat varit, esimerkiksi keltainen ja oranssi, viittaavat onneen ja
iloon. Vihrea, turkoosi ja vaaleansininen rauhoittavat seka rentouttavat. Punainen aktivoi, sy-
tyttaa ja arsyttaa seka musta viittaa mahtipontisuuteen, kiihkeyteen ja saattaa viestia jopa
masennuksesta. (Markkanen 2008, 116)

4.4  Aistit

Kuuloaistiin voidaan vaikuttaa musiikilla, joka on osa luksustunnelmaa. Erilaisilla aanilla voi-

daan vaikuttaa asiakkaan alitajuntaan ja mielialaan, eivatka ihmiset valttamatta edes tietoi-
sesti ajattele ymparilla kuuluvaa musiikkia. Eraiden tutkimusten mukaan hidastempoisen mu-
siikin soittaminen liikkeessa saa asiakkaat viipymaan liikkeessa pidempaan. Nopeatempoinen

musiikki vaikuttaa ihmisvirran lilkkkumiseen ja nopeampiin paatoksiin tehda ostoksia. (Bro-

strom, Palmgren & Vakiparta 2016)

Asiakas joka kuulee liikkeessa iloista musiikkia, kokee odotusajan lyhyemmaksi mita se todel-
lisuudessa on. Musiikki vaikuttaa kuluttajaan positiivisesti, jos se ei soi liian kovalla, mutta ei
liian hiljaisellakaan. Musiikin voi korvata myos hiljaisuudella, mutta osa asiakkaista kokee ta-

man kiusallisena. Vaihtoehtona on silloin kayttaa esimerkiksi veden solinaa tai linnun laulua,
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talloin ei tarvitse soittaa musiikkia, mutta taustalla on kuitenkin jotain aanta. (Markkanen
2008, 117, 119)

Hajuaisti on ihmisen aisteista vahvimpia. On olemassa tuoksuja, jotka vaikuttavat lahes kaik-
kiin ihmisiin samalla tapaa. Esimerkiksi laventelia ja kamomillaa voidaan kayttaa rauhoitta-
vina, gingsengia tuottamaan virkeytta ja adrenaliinia. (Brostrom, N.; Palmgren, K. & Vaki-
parta 2016) Tuoksuja hyodynnetaan brandayksessa osana moniaistillista viestintaa. Liiketilaan
voidaan tuoda erillisena tuoksuna tuoksu tai haju, jolla voidaan vaikuttaa asiakkaan aisteihin.
(Markkanen 2008, 120)

Erillisia ylimaaraisia tuoksuja tulee kayttaa parturi-kampaamossa kuitenkin varoen, koska
kampaamossa kaytettavat tuotteet voivat olla tuoksultaan hyvin voimakkaita. On olemassa
myos hajusteettomia tuotteita, joiden kayttoa kannattaa harkita. Liikkeessa kaytettavia tuok-
suja kannattaa rajata minimiin, koska suomalaisesta vaestosta 10-40% karsii tuoksuyliherkkyy-
desta ja korkean elintason maissa 2-3 % vaestosta on herkistynyt hajusteille. (Allergia ja ast-
maliitto 2017) Kuluttajat nayttavat reagoivan tuoksuihin kaksijakoisesti; hajuton tila ei stimu-

loi ja liian tuoksuisa stimuloi liikaa ja jopa arsyttaa. (Markkanen 2008, 124)

5  Luksusetiketti yhteistyokumppanille

Etiketti on kayttaytymissaannosto, jonka funktiona on ohjata yksiléiden kayttaytymista sosi-
aalisissa tilanteissa. Kayttaytymissaannot on luotu helpottamaan yksiloiden toimintaa ihmisyh-
teisoissa. Etiketti voi muokkautua muodin tai kulttuurin mukaan, mutta se voi muokkautua
myos eettisista normeista. Yhteiset normit, arvot ja moraalikasitykset helpottavat yksiloiden

yhteiselamaa. (Kamarainen 2005, 13)

Kaytoskirjoissa on todella yksityiskohtaisia ohjeita muodollisesta puhuttelusta, esittelysta ja
tervehtimisesta. Ei tule kuitenkaan pelastya, koska kaikkia saantoja ei tarvitse oppia ja eti-
kettisaantojen alkeet on helppo omaksua. Kamarainen (2005,13) on todennut Elmgren-Heino-
seen (1995) viitaten, etta kaiken kohteliaisuuden A ja O on vastaantuleminen. Tama on erit-
tain hyvin ilmaistu, koska hyvin kayttaytyva ja kohtelias ihminen osaa ottaa muut huomioon,
jotta keskinainen kommunikaatio ja yhteiselo muiden kanssa sujuisi luontevasti. Arjessa kyse
ei ole sen kummemmasta kuin muiden huomioon ottamisesta: ystavallisesta tervehdyksesta,
kevyesta keskustelusta, hymysta ja tarpeen vaatiessa toisen ihmisen auttamisesta. Olennaista
on huomaavainen asenne, esimerkiksi lastenvaunujen auttaminen bussiin koetaan hyvaksi kay-
tokseksi. Etikettisaantojen oikeaa kaavaa ei kannata aina ryhtya miettimaan, koska kun saan-

not muistuvat mieleen, koko tilanne saattaa olla jo ohi. (Kamarainen 2005, 13;23)
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Etikettisaantoja ei ole suunniteltu ihmisten kiusaksi vaan varastoksi, josta tarpeen tullessa voi
kayttaa saantoja vuorovaikutustaitojen tueksi. On helpompi lahestya muita ihmisia ja luoda
tuttavuuksia, kun on itsevarma omasta kaytoksestaan. Ystavallinen ihminen luo aina hyvan
ensivaikutelman. Hyva saanto on, etta kohteliaisuuteen vastataan aina kohteliaisuudella. Par-
haimmillaan etiketin kaytto on hauskaa pelia, jossa jokainen osallistuja tulee palkituksi koh-
teliaisuuksilla. Useat kaytosoppaat vakuuttavat, etta etikettisaantojen tuntemus ja kohteliaat

tavat parantavat yksilon elamanlaatua. (Kamarainen 2005, 15)

Etikettisaantoja on verrattu liikennesaantoihin, mutta vertaus ei ole relevantti, koska liiken-
nesaantoja tulee noudattaa poikkeuksetta. Toisin kuin lilkkennesaantojen, etikettisaantojen
rikkomisesta ei yleensa rangaista, ja pahimmassakin tapauksessa seurauksena on yleensa vain
huvittuneisuutta tai ylenkatsetta. Etikettisaantoihin on vuosisatojen saatossa keraantynyt pal-
jon epaolennaisia kayttaytymissaantoja, joita on hyva tai jopa suotavaa olla noudattamatta.
Toisin kuin lilkennesaantoja etikettisaantoja voidaan siis soveltaa luovasti. Kayttaytymissaan-
toja tulee kuitenkin paivittaa ajan myota, kun yhteiskunta monimuotoistuu. Saantoja on erit-
tain tarkea tarkastella ja muokata tai jopa kirjoitettava kokonaan uusiksi. (Kamarainen 2005,
13)

Toiminnallisena osuutena luodaan etiketti eli kayttaytymissaannosto toimeksiantajalle teoria-
osuuden pohjalta. Etiketin tavoitteena on antaa kehykset tyontekijoiden vuorovaikutukselle
niin asiakaspalvelutilanteissa kuin henkilokunnan kesken. Etiketti antaa raamit myos uuden
lilkkkeen palvelukokonaisuudelle. Kaytosetiketti ohjaa miten tyontekijoiden tulee kayttaytya
tyopaikalla. Kaytosetiketit ovat hyvin yleisia yritysmaailmassa, niiden avulla pyritaan ohjaa-
maan tyontekijoiden kayttaytymista ja nain ollen asettaa asiakaspalvelu tietylle tasolle.
Tyontekijoita ohjaavat kaytosetiketit ovat hyvin yleisia esimerkiksi hotellialalla. Toimeksian-
tajan yrityksessa etiketti ohjaa kampaamon tyontekijoiden kaytosta, kuten asiakkaiden ter-
vehtimista, esittelya, puhuttelua ja keskustelua. Etiketin avulla pyritaan ohjaamaan tyonteki-
joiden kayttaytymista ja asettaa asiakaspalvelun taso niin korkealle, etta asiakkaat kokevat

sen luksuksena.

Etiketin kirjoittaminen aloitettiin teoriaosuuden pohjalta. Teoriaosuudesta poimittiin tar-
keimpia kohtia ajatellen luksus-parturi-kampaamon palvelukokonaisuutta. Otettiin huomioon
myos liikkeen sijainti ja liikeidea. Etiketin luomista varten tavattiin useampia kertoja ja poh-
dittiin sen kayttotarkoitusta, sisaltoa ja ulkoasua. Tyon luomiseen saatiin apua ja neuvoja niin
toimeksiantajalta kuin opinnaytetyon ohjaajalta. Jo kirjoitettuun etikettiin saatiin korjauseh-
dotuksia sisallosta ja ulkoasusta. Esimerkiksi ulkoasua muokattiin muutamaan otteeseen yk-
sinkertaisemmaksi ja sopivammaksi toimeksiantajan visuaaliseen ilmeeseen, koska liikkeen

markkinointimateriaalien varit ovat musta, valkoinen ja turkoosi.
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Valmis etiketti toimeksiantajalle on taman tyon liitteena. Etiketti on jaettu kolmeen eri osa-
alueeseen: etiketti asiakaspalvelutilantessa, etiketti henkilokunnan sisaisiin standardeihin ja
etiketti lilkkeen palvelumaiseman yllapitamiseen. Etiketissa kasitellaan kuinka kayttaytya
asiakaspalvelutilanteissa, kuten kuinka huomioida asiakas tai kuinka ottaa huomioon asiak-
kaan toiveet palvelutilanteessa. Etiketissa haluttiin korostaa myos asiakkaan konsultoinnin
tarkeytta ja kuinka keskustella asiakkaan kanssa. Esimerkiksi hillitty aanenvoimakkuus ja rau-
hallinen keskustelu yllapitavat seesteista ilmapiiria. Etiketti kattaa myos kayttaytymissaannot

puhelin-, rahastus- ja tuotemyyntitilanteissa.

Etiketissa kasitellaan myos henkilokunnan sisaisia standardeja. Naita ovat esimerkiksi saannol-
liset koulutukset, yhteinen motivoiva ilmapiiri ja yrityksen liikeidean noudattaminen. Tar-
keana aiheena etiketissa on arvostus omaa tyopaikkaa kohtaan seka palautteen vastaanotta-
minen ja antaminen. Etiketti antaa standardit myos yhtenevaiseen ulkoasuun ja ulkonaon
huolitteluun. Viimeisessa osiossa kasitellaan liikkeen palvelumaiseman yllapitoa. Se sisaltaa
ohjeistuksen liikkeen yllapitoon ja siisteyteen seka tyovalineiden ja tuotehyllyjen kunnossapi-
toon. Palvelumaiseman yllapitoon kuuluu myos musiikista, tunnelmavalaistuksesta ja virik-

keista kuten esimerkiksi lehdista ja tarjoiltavista huolehtiminen.

Moni asia vaikuttaa palveluelamykseen ja palvelukokonaisuuden luomiseen. On tarkeaa nou-
dattaa etiketin jokaista saantoa, jotta liikkeen palvelukokonaisuus pysyy luksustasoisena. Asi-
akkaat arvostavat pienia yksityiskohtia, joten etiketin saanngista voi poiketa harkiten, jotta
asiakkaan odotukset pystytaan ylittamaan. On hyva valita yksi vastuuhenkilo pitamaan etiketti
ajantasalla ja trendikkaana. Trendien muuttuessa ja asiakaskunnan kasvaessa on tarkeaa pi-
taa etiketti relevanttina. Mieleenpainuva asiakaspalvelu ja huoliteltu liike ovat avain menes-

tykseen.

6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia luksusta palvelualalla ja luoda sen pohjalta eti-
ketti toimeksiantajalle uuteen liikkeeseen. Kirjoitetun luksusteorian pohjalta pystyttiin analy-
soimaan toimeksiantajan liikeideaa. Toimeksiantajan liikeidea sopii hyvin luksusliiketoiminta-
malliin, jonka pohjalta etiketin luominen oli olennainen osa palvelukokonaisuutta. Toimeksi-
antajan liikeidea on hyva, koska he ottavat huomioon kaikki luksusliiketoimintamallin aspek-
tit. Toimeksiantajan liiketoimintamalli ottaa huomioon kokonaisuuden ja siten asiakkaalle
pystytaan luomaan kokonaisvaltainen palveluelamys. He tarjoavat lisapalveluita niin sanottu-
jen peruspalveluiden lisaksi. Nain palvelun saa spesifioitua juuri sille asiakkaalle, jota palvel-
laan. Lisapalvelut on valittu kohderyhman mukaan, jotta tarjonta vastaa kuluttajien kysyn-
taan. Toimeksiantaja on valinnut hyvan asiakaskunnan. Jo liikkeen sijainti viittaa hyvin valit-

tuun asiakasryhmaan, koska alue on arvostettu ja yritykset siella ovat korkeatasoisia. On myos
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erinomaisen hyva tarjota haapaketteja luksushotellin haavieraille. Nain saadaan rajattua tay-

sin oma kohderyhma ja sopivat palvelut heille.

Toimeksiantaja on rajannut kohderyhmansa kuitenkin hyvin laajaksi. Luksusteorian ja seg-
mentoinnin mukaan liikeideaa suunnitellessa on hyvin olennainen osa rajata kohderyhma ka-
peaksi. Nain voidaan tavoittaa valittu kuluttajaryhma mahdollisimman hyvin. Tarpeeksi kape-
alla segmentoinnilla myos markkinointisuunnitelma ja -materiaalit voidaan kohdistaa parem-
min juuri talle kohderyhmalle. Toimeksiantajan liikeideaan ei voida kuitenkaan vaikuttaa,
mutta on hyva pitaa mielessa luksusmarkkinoinnin ja -segmentoinnin teoria, joka neuvoo ra-

jaamaan segmentoinnin kapeaksi ja harkituksi, varsinkin uutta liiketta perustaessa.

Hintataso on perusteltu lisapalveluilla ja jalleenmyynnilla, mutta voisiko ns. peruspalve-
luidenkin hinta olla silti hieman keskitasoa korkeampi? Esimerkkina voidaan ajatella miesasia-
kasta, joka haluaa luksustasoisen hiustenleikkauksen. Han ei kuitenkaan halua lisapalveluita,
mutta on silti valmis maksamaan luksuspalveluelamyksesta ja korkeasta laadusta. Tallaisessa
tapauksessa hinta saattaa jaada ”haluttua matalammaksi”, ja samalla palveluelamyksen laatu
karsii, koska hinta on osa luksusta. Aistit ja mielikuvat ovat myos vahva osa luksuselamysta.
Toimeksiantaja on ottanut nama hyvin huomioon suunnitellessaan palveluymparistoa. Liikkee-
seen valittu rauhallinen musiikki seka tilan varivalinnat ja seesteisyys luovat harmonisen luk-
suspalveluympariston. Toimeksiantajalle tehty etiketti antaa hyvat raamit siihen, millainen

lilkkeen tulee olla, jotta yhtenaisyys sailyy.

Luksus on kokonaisuus. Sen tuottaminen on kuitenkin hankalaa, koska jokainen kuluttaja ko-
kee sen eri lailla. On vaikeaa luoda palvelu tai konsepti, joka sopisi kaikille luksusta halua-
ville, mutta sen ei kuulukaan olla niin. Kaikki ei sovi kaikille. Toimeksiantajan uuden toimipis-
teen liikeidea on kilpailukykyinen valitulla alueella. Alue ja sen muut palvelut ovat korkeata-
soisia ja nain ollen luksusparturi-kampaamo sopii hyvin alueen palvelutarjontaan. Toimeksian-
tajalla on hyva mahdollisuus saada asiakkaita muista alueen yrityksista, etenkin toimivalla yh-
teistyolla. Luodulla etiketilla toimeksiantaja pystyy tarjoamaan kokonaisvaltaisen luksuspal-
veluelamyksen asiakkailleen ja pystyy yllapitamaan seka kasvattamaan liiketoimintaansa. Toi-

meksiantajan palaute ja liikkeelle tehty luksusetiketti ovat taman raportin liitteina.
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Etiketti
asiakaspalvelutilanteissa

- Pida luksusliikkeen palvelun taso
korkea-arvoisena

- Huomioi asiakas
- Tervehdi valittomasti
- Huomioi kiireessakin asiakkaan
odotusaika
- Huomioi kaikki asiakkaat, ala vain omaasi

- Personoi jaraataloi palvelu
henkilokohtaiseksi

- Huomioi asiakkaan toiveet—
Mahdollisuuksien mukaan ylita
odotukset

- Kysele, kuuntele, konsultoi ja ehdota

- Muista konsultoida myos
vakioasiakkaat koko palvelun ajan —
Pida asiakas tietoisena tyon vaiheista

- Kerro aina tuotteista mita kaytat ja
miksi — Nain saat helposti lisamyyntia

- Kunnioita asiakkaan omaa tilaa ja
yksityisyytta

1
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Ole inspiroitunut ja motivoitunut seka
muista nayttaa se myos asiakkaille
Keskustele asiakkaan kanssa vain
hiuksiin liittyvista asioista, ellei asiakas
itse aloita henkilokohtaisempaa
keskustelua

Puhuttele asiakasta kohteliaasti
nimelld, kayta teitittelya harkiten

Pyri kdayttamaan hillittya
aanenvoimakkuutta ja pitdmaan
keskustelu rauhallisena, ettei viereinen
asiakas hairiinny

Pyri yllapitamaan ilmapiiri seesteisena
Kiireettomalla ilmapiirilla saat
asiakkaan arvostamaan liikkeen
rauhallista tunnelmaa

Pyri luomaan vahvoja asiakassuhteita
— Asiakas palaa takaisin
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Puhelimeen tulee vastata
viiveettomasti ja henkilokunnan tulee
kayttaa yhtendista puhetapaa:
“Yrityksen nimi, toimipisteen osoite,
oma nimi”

Lue lisda puhelinkdyttaytymisesta
vihkosta, jossa ohjeet kassa- ja
rahastustilanteisiin

Tarjoile asiakkaalle virvokkeet ja
pikkupurtavat, huomioi erityistoiveet
ja -ruokavaliot

Tee lisamyynnista ja
rahastustilanteesta osa
palveluelamysta

Kiinnita huomiota tuoteostojen
pakkaamiseen ja ojentamiseen —
Tuotteita ei ojenneta kassapoydan yli
Ehdota aina uuden ajan varaamista
Anna kayntikortti aina uusille
asiakkaille
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Etiketti henkilokunnan

sisaisiin standardeihin

- Kohtele kollegoita kunnioittavasti

- Pida keskustelu asiallisena dlaka puhu
muista asiakkaista negatiiviseen savyyn
niin kollegoiden kuin asiakkaidenkin
kanssa

- Kannusta ja motivoi kollegoitasi

- Yllapida positiivista tyoilmapiiria

- Auta kollegoitasi tarvittaessa ja jaa
hyvia vinkkeja tyon tekoon

- Sitoudu saannallisiin koulutuksiin, jotta
ammattitaitosi pysyy ajan tasalla

- Pida itsesi ajantasalla kaynnissa
olevista kampanjoista ja kilpailuista

- Otaosaa liikkeen kehittamiseen ja
sisaisiin tapahtumiin

- Noudata yrityksen liikeideaa
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Ota omat ideasi rohkeasti esille
Anna ja ota vastaan palautetta
Ole ylpea tyopaikastasi, alaka
vahattele oman tyosi tulosta

Anna tyollesi sen ansaitsema arvo,
jotta asiakaskin osaa arvostaa tyotasi
Pida kiinni aikataulustasi ja ilmoita
asiakkaille mahdollisista
myohastymisista

Huolehdi, etta tyovaatteesi ovat
puhtaat, siistit ja yhtenevaiset
Huolittele ulkonakosi; hygienia,
ehostus, viimeistelty kampaus,
neutraalit hajusteet

Al3 tupakoi tyoajalla

Pida huolta omasta terveydestasi
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Etiketti litkkeen
palvelumaiseman
yillapitamiseen

Pida palvelumaisema luksustasoisena
Pida ymparistosi siistina ja turvallisena,
siivoa aina omat jalkesi

Pida tyovalineesi ja tyopisteesi
puhtaana ja hygieenisena

Osallistu paivittaisiin, viikottaisiin ja
kuukausittaisiin siivousrutiineihin
Huolehdi pyykeista paivittain
Taittele pyyhkeet kauniisti Head Spa
-huoneeseen

Huolehdi tuotehyllyjen siisteydesta ja
esillepanosta viikoittain — Tayta
tarvittaessa

Yllapida nayteikkunoiden siisteytta
viikoittain
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Liikevastaava paivittaa
nayteikkunoiden somistuksen
kausittain tai tarpeen vaatiessa
sopivaksi

Toista aina liikkeen aukiollessa
ennalta sovittua musiikkia hillitylla
aanenvoimakkuudella

Pida huoli Head Span
tunnelmavalaistuksesta

Pida huoli, etta odotustilan virikkeet
ovat aina saatavilla; lehdet,
mallikirjat, tarjoiltavat, vesi, kahvi,
tee, tms.

Huolehdi, ettd odotustilan lehdet ym.

ovat ajan tasalla, poista vanhat
asiakaslehdet ja pida lehdet hyvassa
jarjestyksessa

Mieleenpainuva asiakaspalvelu ja
huoliteltu litke ovat avain
menestykseen.
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Liite 2: Toimeksiantajan palaute

Opinnaytetyo on onnistunut: se inspiroi ja herattaa pohtimaan nykyista liikeideaamme. Halu-
amme tarjota luksusta, mutta yllammeko siihen? Perustimme nykyisen yrityksemme 6 vuotta
sitten. Emme ole aina olleet luksus parturi-kampaamo, vaan matka kohti luksusta alkoi muo-
dostua pikkuhiljaa oman ammattitaidon kasvaessa. Olemme kohottaneet yrityksemme imagoa
vuosien varrella liiketilan ehostuksella, uusilla palveluilla ja asiakaspalveluntason nostami-
sella. Opinnaytetyossa minulle ihan uusi tieto oli luksusbrandien hinnoittelu. Olemme nosta-
neet hintoja pikkuhiljaa hieman keskitasoa korkeammaksi ja haasteeksi on noussut pelko asi-
akkaiden reaktioista. Kuinka paljon hintoja uskaltaa nostaa? Onko palvelun laatu noussut mer-
kittavasti suhteessa uusiin hintoihin? Naiden pelkojen vuoksi olemme varmasti paatyneet
kayttamaan edullisemmilta tuntuvia hintoja, kuten parturipalveluissa 39€ ja 59€, vaikka teo-
riaosuuden esimerkin mukaan korkeatasoisten palveluiden pitaisi nimenomaan olla tasalukui-
sia 40€ ja 60€. Taman muutamme varmasti seuraavan hintojen tarkastuksen yhteydessa. Posi-
tiivista hinnoittelussamme puolestaan on ollut jatkuva hintojen nousu, emmeka ole lahteneet

myymaan alennuksella.

Minusta kohderyhmamme on sopivasti rajattu. Teoria osuudessa kay ilmi, etta suurin osa luk-
suksen ostajista on ialtaan 35-49 vuotiaita, joten sovimme hyvin tahan haarukkaan. Lisaksi
olen samaa mielta, etta kohderyhmaa maarittaa automaattisesti myos liiketilan sijainti ja vie-
ressa olevat luksushotellit. En olisi siis huolissani kohderyhmasta vaan pikemminkin siita pys-
tymmeko houkuttelemaan heidat liikkeeseemme. Liiketila on tyylikas ja nayttava, mutta
esim. "Ten-yard”- saanto laittoi pohtimaan henkilokuntamme vaatetusta. Talla hetkella jo-
kainen on saanut pukeutua persoonansa mukaan, mutta jatkossa taytyy harkita jonkun yhdis-
tavan tyoasusteen kayttamista, jotta henkilokunnan tyyli nayttaa yhtenevaiselta. Luksus-

etiketti ottaa ulkonakoseikatkin hyvin huomioon.

Uskon, etta tulevaisuudessa yha useammat kampaamot yltavat luksustasoon. Hiusala on mie-
lestani menossa vahvasti siihen suuntaan, etta liiketilan sisustus ja palvelu ovat ensiluok-
kaista. Jatkossa onkin varmasti yha vaikeampaa erottua ja olla enemman luksusta kuin muut.
Mita uutta hiusala voi viela tarjota? Pystymmeko vastaamaan tulevaisuuden luksukseen? Eetti-
syys? Vastuullisuus? Nama ovat tarkeita arvoja myos minulle ja yrityksellemme. Onneksi Ke-
rastasella on tarjota jo ekologisia shampoita ja hoitoaineita. Emme kuitenkaan pysty tarjoa-
maan ekologisia hoitoja tai varjayksia, joten tama saattaa olla iso uhka tulevaisuudessa, mi-

kali Loreal ei pysty tarpeeseen vastaamaan.

On tarkeaa pysya mukana myos internetin kasvavassa maailmassa. Teoriaosuudessa kavi ilmi,

kuinka luksusta tulisi mainostaa internetissa. Tama lisasi varmuutta siita, etta fiiliskuvat ja
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videot ovat "myymista” tehokkaampi keino tehda yrityksestamme haluttu. Panostamme tahan

asiaan jatkossa entista enemman ja vahennamme paalle liimattuja mainoksia.

Opinnaytetyon teoriaosuus on mielenkiintoinen ja se antaa paljon vastauksia kysymyksiimme.
Palaamme teoriaan varmasti monta kertaa ja se antaa loistavan viitekehyksen yrityksemme
toimintatapojen kehittamiseen. Luksusetiketti on hienosti onnistunut ja se esitellaan henkilo-
kunnalle joulukuun alussa. Uskon, etta sen avulla henkilokunta motivoituu kehittamaan itse-
aan ja yrityksemme toimintaa. Se on arvokas apu tulevaisuutta ja koulutuksia ajatellen.
Opinnaytetyo heratti paljon kysymyksia: Entas luksus ja lapinakyvyys? Lapinakyvyys on paivan
sana. Onko luksus lapinakyvaa? Kannattaako luksusbrandin kirjoittaa esim. blogia? Kannat-
taako asioita inhimillistaa sen enempaa? Riittaako meille se, etta tarjoamme hyvinvointia ja
raataloitya hemmottelua ja erotumme nayttavalla liiketilalla ja erinomaisella asiakaspalve-

lulla.



