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Alkusanat:

Miksi luksuksen kehittaminen on
tarkeaa Suomen matkailussa?

Liisa Renfors

Sinulla on edessasi Uuden luksuksen palvelusprint-
ti -hankkeen loppujulkaisu. Toivottavasti opas he-
rattaa sinussa uusia ajatuksia ja antaa hedelmalli-
sia esimerkkeja omaan ty6hosi.

Luksuksen kasitys on vuosien saatossa muuttunut ja uu-
si luksus on vallannut alaa kansainvalisessa matkailussa.
Palvelujen ainutlaatuisuus, tietoinen ja vastuullinen ku-
luttaminen sekd oman personoidun hyvinvoinnin ja ko-
kemusten eldmyksellisyys ovat korvanneet perinteisen
materialistisen luksuksen.

Uudet luksusmatkailijat etsivat usein tuntemattomampia
matkailukohteita ja se avaa ennenndkemattémia mah-
dollisuuksia suomalaiselle luksusmatkailulle. Luksusmat-
kailun historia meilld on vield suhteellisen lyhyt, vaikka-
kin pioneereja tallakin saralla on toiminut maassamme
jo useiden vuosien ajan.

Monet maailmantahdet ja kuninkaalliset ovat |6ytaneet
Suomen luksusmatkansa kohteeksi. Etenkin erikoisma-
joituksen moninaiset muodot ja luontomme tarjoamat
raataloitavat aktiviteetit seka ainutlaatuiset luonnonil-
mi6t kiinnostavat ulkomaalaisia luksusmatkailijoita. Kult-
tuurieldmykset ja kulinaariset nautinnot ovat myds tar-
ked osa luksusmatkaa. Korkeatasoisia ruokailupaikkoja
|6ytyy joka puolelta Suomea, ja kulttuuri — yhtena kah-

desta matkailun paamotiiveista — on valtava liikuttava
voima, jota kannattaa ehdottomasti hyddyntaa luksus-
palveluissa.

Maassamme on ilahduttavasti syntynyt uusia luksuspal-
veluja viimeisten parin vuoden aikana, joskin tarjonta
on edelleen keskittynyt vahvasti Lappiin — ulkomaalaisia
asiakkaitamme kiinnostaa ennen kaikkea talvi. Kansain-
valinen kysynta ja asiakaspotentiaali ulottuvat nykyaan
kuitenkin my®s muille Suomen alueille ja kesatuotteisiin.
Kasvavan kysynnan myota esimerkiksi Jarvi-Suomeen on
noussut tasaista tahtia korkealaatuisia, vastuullisia ma-
joituksia ja ohjelma-

palveluita.

Antoisia hetkid op-
paan adrelld ja me-
nestysta luksusmat-
kailuun! Suomalai-
nen luksus on tullut
jaadakseen.

Liisa Renfors
Kehitysasiantuntija,
luksusmatkailu
Business Finland Oy,
Visit Finland

Merkityksellisin uuden
luksuksen elamys

Olen ulkomaanmatkaillani ollut ai-
na vaikuttunut siita palvelun tasos-
ta, jonka sielld saa. Ja se luonteva,
allevilvaamaton tapa, jolla asiak-
kaita palvellaan kohteessa ja vield
kaynnin jalkeenkin.

Kotimaassa luonnon tarjoamat ai-
nutlaatuiset elamykset ovat minul-
le kuitenkin parhainta luksusta; jar-
ven jaalla kavely taysikuun aikaan
tai taivaalla loimuavien revontulien
loisteessa — harvinaista ja unohtu-
matonta!

Miten toivoisit lukijan
hyodyntavan julkaisua?

Toivon, etta opas innoittaa yrityk-
sid kohdentamaan ja hiomaan pal-
veluitaan uudelle kohderyhmalle ja
antaa ponnahduslaudan aloittaa
uusien luksustuotteiden suunnit-
telu.
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crand Hotel — the new luxury experience
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Johdanto:

Projektipaallikon tervehdys

Uuden luksuksen palvelusprintti -hanke lahti liik-
keelle ajatuksesta, jossa koronapandemiasta kar-
sinyt ravintola-, majoitus-, tapahtuma- ja matkai-
luala voisi saada uutta osaamista, vetovoimaa ja
taitoa toimia muuttuneessa toimintaymparistossa.
Hankkeessa koulutimme uuden luksuksen vastuul-
lisia palveluelamyksia yritysten johdolle ja henki-
I16stolle Uudenmaan alueella. Ajatuksenamme oli,
etta yritykset voivat nopeasti ja ketterasti kehit-
tda tuotteitaan ja palveluitaan laadukkaammiksi
ja siten lisata seka osaamistaan etta sopeutumis-
kykyaan muuttuvissa tilanteissa. Samalla yritykset
voivat luoda jatkuvuutta toiminnalle my6s kan-
sainvalisyytta silmalla pitden.

Hankkeen tavoitteena oli nostaa koronapandemiasta
karsineiden matkailu- ja ravintolatoimijoiden ammatti-
taitoa, jotta he olisivat valmiimpia kohtaamaan tdman
paivan vaativan kuluttajan. Ammattitaidon kehittyessa
yritys voi luoda parempaa asiakaskokemusta ja nostaa
tuotettaan uuden luksuksen vaatimalle tasolle, mika na-
kyy toivottavasti myos yrityksen kassavirrassa.

Uusi luksus poikkeaa perinteisesta luksuksesta siing, etta
se tahtaa kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen, jossa
vastuullisuuden nakdkulma korostuu. Tutkimuksissa on
todettu, ettd tasa-arvoisen kulttuurimme takia suoma-
laisten kasitys luksuksesta on etdinen. Palvelukulttuu-
rimme nojaa siita syysta pitkalti itsepalveluun. Lisaksi
on todettu, ettd emme osaa tuoda vastuullisuusasioita
nakyvaksi toiminnassamme tai kertoa niista.

Edella mainitut kehittdmisen puolet yhdistyvat uudes-
sa luksuksessa ja hankkeen tavoitteissa. Taman paivan
niin kotimainen kuin kansainvalinenkin kuluttaja toi-
voo palvelulta loistavaa asiakaskokemusta. Han odottaa
toimivaa, laadukasta ja arvoa tuottavaa palvelua, jossa
vastuullinen liikketoiminta on my6s huomioitu. Henkil®-
kunnan ammattitaidon tdydentaminen onkin olennais-
ta palvelualalla, silla asiakaskohtaamisessa henkiléston
merkitys eldmyksen mahdollistajana on suuri.

Hankkeen tuloksena syntyi hienoja kohtaamisia, verkos-
toitumista, osaamista ja uusia ajatuksia. Lisaksi siita keh-
keytyi materiaalia niin podcastien, videoiden kuin artik-
keleidenkin muodossa. Nain ollen voimme jakaa tietoa
uudesta luksuksesta my6s niille, jotka eivat talla kertaa
paasseet osallistumaan hankkeeseen.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun restonomi- ja YAMK-
opiskelijat osallistuivat hankkeeseen opinnadytetdiden se-
ka opintojakso- ja tuntitehtavien kautta. Kaiken tekemi-
sen pohjalta my6s tdma opas naki paivanvalon. Julkaisu
pitaa sisalladn hankkeen teemojen lisaksi mallipohjia ja
kanvaaseja tydskentelyn tueksi. Niiden avulla jokainen
yritys voi ryhtya helposti tydstamaan omaa toimintaansa
kohti uutta luksusta.

Pitkalla aikavalilla hankkeen tuloksilla tavoitellaan ko-
ko Suomen kansainvalisen kilpailukyvyn, vetovoiman ja
kiinnostavuuden vahvistamista matkailun toimintaympa-
ristossa. Meillda on maana ja kansana siihen upea mah-
dollisuus.

Mukavia luku- ja tyoskentelyhetkia julkaisun parissa!
Riina lloranta

Uuden luksuksen palvelusprintti -hankkeen
projektipallikké
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NEW LUXURY

Tassa luvussa esitellaan Uuden luksuksen palvelu-
sprintti -hankkeen toteuttamista eri nakokulmista.
Saat lukea millaisia tarpeita ja toiveita yrityksilla
oli lilkketoimintaansa liittyen.




[.I Uudella luksuksella lisaarvoa yrityksille

Riina lloranta

Luksus on itsessdan suomalaisille tutkimusten mu-
kaan etdinen kasite (Nyrhinen & Wilska 2012; Nyr-
hinen, Wilska & Leppdla 2011; Laurent, Dubois &
Czellar 2005; lloranta, 2019). Suomalainen ratio-
naalinen, tasa-arvoinen ja demokraattinen yhteis-
kuntamme on perustanut palvelu- ja vieraanva-
raisuuskulttuurinsa ennen kaikkea itsepalveluun.
Myos uusi luksus, mihin suomalainen luksusmat-
kailu perustuu, on aihealueena yrityksille toistai-
seksi melko tuntematon. Sen vuoksi yritykset eivat
valttamatta tunnista omassa toiminnassaan po-
tentiaalia uuden luksuksen liiketoimintamalleihin.

Uuden luksuksen palvelusprintti -hanke pohjautui uu-
teen luksukseen, joka pitaa sisallaan laadukkaan ja ela-
myksellisen asiakaskokemuksen lisaksi vastuullisuuden
nakokulman (lloranta, 2019). Keskeinen tarve hank-
keelle onkin, etta Suomen on nostettava vieraanvarai-
suuspalvelujensa kokonaislaatua ja lisattava henkildston
osaamista — paamaarana fiksu ja kestava liiketoiminta.

Koulutuksen avulla yritys voi erikoistua, luoda parem-
paa asiakaskokemusta seka nostaa tuotettaan ja palve-
luaan uuden luksuksen vaatimalle tasolle. Tama kaikki
nakyy toivottavasti myds yrityksen kassavirrassa. Hen-
kilokunnan ammattitaidon edistaminen on hyvin mer-
kityksellista erityisesti palvelualalla, onhan henkilésto
avainasemassa mahdollistamassa elamyksia asiakkail-
le. Hankkeen tavoitteena oli lisata tietoisuutta siitd, mi-
ta uusi luksus on. Hankkeessa kaytiin my6s lapi, miten
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asiakaspalvelun tasoa voisi nostaa, ja kuinka yritys tun-
nistaisi keinoja tuoda vastuullisuus osaksi yrityksen toi-
mintaa ja viestintaa.

Projektin toimenpiteet hyddynsivat palvelumuotoilun
menetelmia, ja koulutuksen kautta yrityksille tarjottiin
konkreettisia tydkaluja arkeen ja ketteraan kehitykseen.
Nama taidot tukevat yrityksia, kun ne kehittavat tuot-
teitaan. Taidot auttavat erityisesti huomioimaan asiakas-
kokemuksen kehitystoiminnassa. Palvelumuotoilu naké-
kulma vastaa tarpeeseen luoda houkuttelevia, toimivia
ja kannattavia palvelutuotteita, jotka tuovat arvoa niin
asiakkaalle kuin yritykselle.

Hankkeen matka syyskuusta 202l
toukokuuhun 2023

Hanke starttasi syyskuussa 202 1. Aloitimme tyén tunnis-
tamalla uuden luksuksen teemaan sopivia potentiaalisia
yrityksia, markkinoimalla hanketta ja kokoamalla yrityk-
sid hankkeen piiriin.

Taman jalkeen teimme yrityksille mystery shopping -kar-
toituksen, jossa tarkastelimme, milta asiakkaan palvelu-
polku yrityksessa naytti. Talla palvelumuotoilussa kayte-
tylld mystery shopping -menetelmalld voimme havain-
noida yrityksen prosesseja ja syntyvaa asiakaskokemus-
ta. Kun tunnistamme nama tekijat, voimme raataléida
koulutuksemme osallistuvien yritysten tarpeisiin.

Lahdimme liikkeelle yrityksen nettisivuista. Osan kanssa
tutustuimme palvelukokemukseen myods kaytanndssa.
Kun yritys operoi paivittain kdytdnnon palvelun paris-
sa, toiminta ja toimintaymparist® ovat niin tuttuja, etta
yrityksen voi olla itse hankala tunnistaa kehityskohteita.
Mystery shopping -kartoitus tarjosikin sukelluksen asi-
akkaan maailmaan tunnistamalla niita tekijoita, joissa
yritys toimii jo hyvin ja toisaalta niita tekijoita, joissa yri-
tys voi viela kehittya.

Mystery shopping -menetelman kautta kartoitimme yri-
tysten lahtdtasoa ja tunnistimme yrityskohtaisia kriittisia
kehityspisteitd. Taman pohjalta loimme kiteytyksen ja
analyysin koulutusohjelman sisallésta ja yritysten kriitti-
simmista tarpeista uuden luksuksen kannalta. Jarjestim-
me jokaiselle yritykselle aloituspalaverit, joissa kdvimme
lapi mystery shopping -kartoituksen tulokset ja keskus-
telimme yrityksen toiveista ja tavoitteista hankkeen suh-
teen. Kolmannessa hankkeen toimenpiteessa hyddyn-
simme palvelumuotoilun periaatteita yhteiskehittamisen
kautta, ja yritykset saivat ideoida ratkaisuja tunnistettui-
hin kriittisiin kohtiin.

Yhteiskehittelytydpajat kdynnistyivat luksuksen teemal-
la. Yhteensa viidessa eri tydpajassa tydskentelimme luk-
suksen lisdksi vastuullisuuden, vastuullisuusviestinnan,
palvelumuotoilun seka eléamyksellisyyden ja tarinallisuu-
den parissa. Samanaikaisesti yrityksilla oli mahdollisuus
hyédyntaa Haaga-Helian osaamisalueiden mukaisesti
henkilékunnan koulutuksia tai johdon sparrauksia. Yri-
tysten kysytyimmat teemat sparrauksissa olivat vastuul-
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palvelukulttuurin seka palvelupolun
tunnistaminen ja muotoilu
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Loppujulkaisu: Rakkaudella, uutta luksusta
(1.3.-31.5.23)

lisuus ja vastuullisuusviestinta, tarinallisuus seka digitaa-
linen markkinointi.

Hankkeen viimeiset tydpaketit pitivat sisallaan vertais-
oppimisen tydpajan. Tydpajassa kaytiin lapi yhteista mat-
kaa hankkeessa mukana olevien yritysten kanssa. Li-
saksi tuettiin verkostoitumista alan toimijoiden kesken;
verkostoissa ja yhteistydssa on matkailun alalla todettu
olevan usein paljon hyotya kaikille osapuolille. Viela vii-
meisena silauksena hankkeen osallistujayrityksille tehtiin
loppukartoitus tavoitteiden onnistumisesta seka mah-
dollisista toiveista jatkokehityksen suhteen.

Nyt edessasi oleva julkaisu on viimeinen ponnistuksem-
me hankkeen tiimoilta. Toivomme sen tuovan uutta ja
kaytannonlaheista nakemysta aivan jokaisen lukijan uu-
den luksuksen matkalla.

Lahteet:

lloranta, R. 2019. Luxury tourism service provision — Lessons from the
industry. Tourism Management perspectives, October 2019.

Laurent, G., Dubois, B., & Czellar, S. 2005. Consumer Segments
Based on Attitudes Toward Luxury: Empirical Evidence from Twenty
Countries. Marketing Letters, 16,2, s. 115-128.

Nyrhinen, J., & Wilska, T.-A. 2012. Kohti vastuullista ylellisyytta? Eettiset
ja ekologiset trendit seka luksuskulutus Suomessa. Kulutustutkimus.
Nyt: Kulutustutkimuksen Seuran Julkaisuja, 6,1, 212.

Nyrhinen, J., Wilska, T.-A., & Leppala, M. 2011. Tulevaisuuden
kulluttakja: Erika 2020-hankkeen aineistonkuvaus ja tutkimusraportti.
Helsinki.
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[.2 Digitaalinen kohtaaminen

Johanna Kauranen, Mia Tarhanen

Korkeaa laatua tarjoavan yrityksen on oleellista
huomioida nettisivujen kdyttokokemus osana ko-
konaisasiakaskokemusta, silla elamyspalvelua har-
kitseva hakee nettisivuilta vinkkeja siita, millainen
palvelukokonaisuus on odotettavissa. Yritysten
verkkosivujen korkean laadun avulla pystytdan
rakentamaan kokemuksellisuutta ja vetoamaan
kuluttajien tunteisiin. Elamystuottajan onkin mah-
dollista vahvistaa kotisivujensa kautta positiivista
brandikokemusta ja saada asiakas varmistamaan
ostopaatoksensa. (Eskola 2019.)

Hankkeen alussa teimme kaikkien hankkeeseen osal-
listuvien yritysten verkkosivuille analyysin, jossa tarkas-
telimme sivujen laatua ja visuaalisuutta, toimivuutta ja
helppokayttdisyytta seka vieraanvaraisuuden, inklusii-
visuuden ja luotettavuuden valittymista sivujen kautta.

Hankkeeseemme osallistuvien yritysten verkkosivujen
yleisilme naytti raikkaalta ja nykyaikaiselta. Myds kuva-
materiaali oli paasaantdisesti laadukasta, pohdittua ja
loi mielenkiintoa yritysten palveluja kohtaan. Sivuihin,
niiden estetiikkaan ja toimivuuteen oli panostettu. Yri-
tysten brandi nakyi paaosin sivuilla hyvin, vaikkakin jol-
lain vanhemmilla sivustoilla brandi-ilmetta ja -lupausta
voisi kirkastaa.
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mielikuvan rakentajana

Sivujen toiminnallisuus ja ostamisen
mahdollisuudet

Yritysten verkkosivut toimivat loogisesti, skaalautuivat
eri laitteilla ja olivat helppokayttdisia. Osalla yrityksista
verkkosivut suoriutuivat hitaanlaisesti. My®6s sivuilla ole-
vat linkit avautuivat hitaasti. Padsaantoisesti suurin osa
sivustoista toimi kuitenkin moitteetta. Joidenkin sivujen
oikeinkirjoituksessa oli huomautettavaa, silla kirjoitusvir-
heita l6ytyi jonkin verran. Joidenkin verkkosivujen sisalt®
ei puolestaan ollut aivan ajantasaista.

Useimmilta sivustoilta |8ytyi kielivaihtoehtoja. Vain kah-
den yrityksen verkkosivut olivat saatavilla ainoastaan
suomeksi. Yleisimmat kielivaihtoehdot olivat suomi ja
englanti, mutta myds useampia kielivaihtoehtoja, ku-
ten ruotsia, vendjaa ja saksaa, esiintyi. Osalla yrityksista
kieliversioiden toimivuudessa ilmeni haasteita. Valilla oli
vaikea paikantaa eri kieliversioita, kun taas valilla eri kie-
liversiot sekoittuivat keskenaan.

Yritysten yhteystiedot I0ytyivat kaikilta sivuilta helposti.
Aukioloajatkin I6ytyivat useimmilta sivustoilta, mutta ne
eivat olleet aina ajantasaisia johtuen korona-ajasta. Kai-
killa sivustoilla tdma ei ollut relevantti asia, silla joidenkin
yritysten palvelu tehdaan tilauksesta ja myds ajankoh-
dasta sovitaan tarkemmin tilauksen yhteydessa.

Suurin osa yrityksista piti ylla verkkosivujen lisaksi erilai-
sia sosiaalisen median kanavia, ja linkit niihin 16ytyivat
useimmilta verkkosivuilta. Yritykset olivat melko aktiivi-
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sia eri sosiaalisen median kanavissaan. Tarkastelimme,
miten yritykset reagoivat saamaansa palautteeseen ja/
tai yhteydenottoihin sosiaalisen median kanavissa. Tas-
sa huomasimme hajontaa: jotkut yritykset reagoivat
nopeasti ja aktiivisesti, kun taas toiset reagoivat vain sa-
tunnaisesti. Osa yrityksista ei ollut kiinnittanyt ollenkaan
huomiota saamiinsa kommentteihin. Kaikilla kanavilla ei
ollut sen tyyppista kommentointia, johon yrityksen olisi
valttdmaton vastata, mutta vastaaminen antaisi hyvan
vaikutelman.

Useimmilta verkkosivuilta 16ytyi tarjouspyyntélomake ja/
tai varaus- taikka ostomahdollisuus. Testasimme naiden
toiminnallisuutta. Joiltain sivustoilta ostaminen oli help-
poa ja sahkdpostiin saapui vahvistus ostosta saman tien.
Osa yrityksista ei toimittanut varausvahvistusta, jolloin
asiakkaan taytyy soittaa tai lahettaa sahkdpostia yrityk-
selle varmistaakseen, ettd varaus meni lapi tai osto on-
nistui. Joillakin sivustoilla ostoskorin [6ydettavyydessa tai
sen muuttamisessa oli haasteita. Verkkosivuilta ostami-
nen ja/tai palvelun varaaminen kannattaisi tehda asiak-
kaalle mahdollisimman helpoksi ja katevaksi.

Verkkosivujen visuaalisuus

Visuaalisesti hankkeeseemme osallistuvien yritysten
verkkosivut nayttivat kivoilta — ja parhaissa tapauksissa
todella kauniilta ja innostavilta! My&s videot taydensi-
vat monia sivuja. Kuvat olivat kauniita ja houkuttelevia,
ja kuvien laatu ja tunnelma olivat padosin oikein hyvia.
Kuvat loivat sitd tunnelmaa, joka itse kohteestakin 16ytyy.

Viela kun saisi lisaa tunnetta kuviin valittamaan mieliku-
vaa hyvasta olosta ja rentoutumisesta. Jaimme kaipaa-
maan ihmisten ilmeita, hymyja, tunnetilaa ja hyvaa oloa
useiden yritysten verkkosivujen kuvituksissa. Osa kuvis-
ta kaipasi myos lisaa persoonallisuutta. Monet verkkosi-
vut saivat aikaan tunteen, etta haluaisi itse olla osa tuo-
ta elamysta ja paasta mukaan kokeilemaan — parhaissa
tapauksissa tuli tunne, etta haluaisi aivan ehdottomasti
mukaan! Eraan yrityksen henkilékunnan kuvat valitti-
vat viestin, ettd kun menee paikalle, ikaan kuin tuntisi
jo heidat.

Luotettavuuden valittyminen

Analysoimme verkkosivujen kautta valittyvaa luotetta-
vuutta ja totesimme, etta luotettavuus valittyi useim-
pien yritysten verkkosivuilta. Vastuullisuus, ammattitai-
to ja turvallisuus olivat nakyvilla usein heti etusivulla.
Luotettavuuden syntymisen tunnetta edesauttoi aitous,
henkilékunnan lasndolo, useiden asiakkaiden ja yhteis-
tydkumppaneiden mainitseminen referensseina seka asi-
akkaiden kommentit sivuilla. My6s erilaiset sertifikaatit
ja ajankohtainen, aito kuvamaailma edesauttoivat luo-
tettavuuden syntymista. Luotettavuutta puolestaan na-
kersi, jos sivuilta ei I6ytynyt ajankohtaisia asioita, selkei-
ta yhteystietoja, tai jos sivujen tekstit ja kuvat antoivat
ristiriitaisen kuvan yrityksen toiminnasta.

Inklusiivisuuden nakyminen

Tarkastelimme myds, miten inklusiivisuus nakyi hank-
keeseemme osallistuvien yritysten verkkosivuilla. Inklu-
siivisuudella tarkoitetaan yhdenvertaista ja syrjimatoénta
seka kaikkia osallistavaa ja mukaan ottavaa toimintata-
paa. Inklusiivisuus koskettaa lahes kaikkia ihmisid jossain
eldmanvaiheessa. Vain parilla sivustolla inklusiivisuuden
huomioiminen nakyi hyvin. Suurimmalla osalla yrityksis-
ta tassa on siis paljon parannettavaal

"Jokaisen on turvallista saapua ja oleskella
Hawkhillilla. Emme tee oletuksia kenenkaan etni-
syydesta, vakaumuksesta, sukupuolesta, seksuaali-
suudesta, terveydesta, toimintakyvysta tai yhteis-
kuntaluokasta. Olemme sitoutuneet kehittdmaan
sateenkaariystavallistda matkailua ja mm. mukana
We Speak Gay -yhteisdssa. Emme hyvaksy syrjimis-
ta milldan perusteella.” — Hawkhill
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Yritysten kannattaisi jo verkkosivuilla kertoa, sopiiko pal-
velu ja tilat likuntarajoitteisille, ja miten esteettdémyys
on huomioitu.

“Wainola on ainutlaatuinen tapahtuma- ja juhlati-
la metsan keskelld, Nuuksion kansallispuiston kai-
nalossa. Wainoéla on esteetdn: hirsitupaan kulje-
taan luiskaa pitkin ja kuivakdymala on esteetdn.

Esteettomat ohjelmat ja aktiviteetit

Vuodenkierron tapahtumat ja Kalevalan Taikaa
-ohjelma ovat esteettdmia. Raataldimme myds
muita ohjelmia ja aktiviteetteja erityisryhmille.”
— Nuuksion taika

Ihmisten moninaisuuden olisi hyva nakya yritysten vies-
tinndssa ja markkinoinnissa. Verkkosivujen kuvituksilla
voi viestia siita, etta kaikki ovat tervetulleita ja etta pal-
velut soveltuvat erilaisille kohderyhmille. Inklusiivisuu-
den huomioimalla yritys voi vahvistaa brandiaan ja ima-
goaan, parantaa kilpailukykya ja asiakastyytyvaisyytta
seka tehostaa asiakasuskollisuutta.

Vieraanvaraisuuden valittyminen

Vieraanvaraisuuden valittyminen nakyi paasaantoisesti
hyvin hankkeeseemme osallistuneiden yritysten verkko-
sivuilla. Vieraanvaraisuus huokui teksteista, kuvista tai
molempien kautta.

“Hotellin inspiroiva ja ldammin tunnelma toivottaa
vieraamme tervetulleiksi niin laheltd kuin kaukaa."
— Hotel U714

18 KM witta bubisusta,

VARAANYT

Terveysturvallisuuden huomioiminen

Koska hankkeemme toiminta-aikaa vuoden 2021 syys-
kuun alusta leimasi vield koronapandemia ja sen vaiku-
tukset, tarkastelimme verkkosivuanalyysisssamme myds
sitd, miten yritykset ottavat terveysturvallisuuden huo-
mioon nettisivuillaan. Tassa oli paljon parantamisen va-
raa suurimmalla osalla yrityksista: terveysturvallisuus ei
nakynyt verkkosivuilla lainkaan. Joillakin yrityksilla terve-
ysturvallisuus nakyi taas hienosti: esimerkiksi Hotel Kam-
pin verkkosivuilta I6ytyi " Safe stay — vieraile turvallisesti"
-sivu, jolle oli koottu hotellin turvallisuusohjeet. Sivulla
kerrottiin myds, millaisia toimenpiteita ja eri vaihtoehto-
ja hotelli toteutti, jotta terveysturvallisuus voitiin maksi-
moida niin ravintolatoiminnassa, Kémp Spassa kuin ko-
kous- ja juhlatiloissakin.

"Rakas vieraamme,

Toimintamme keski®ssa olet sina ja henkildstom-
me, joiden kaikkien turvallisuuden yllapitamiseen
kiinnitdmme erityisesti huomiota.

Tarjoilemme turvallisia elamyksia ylellisissa huo-
neissamme seka ravintoloissamme. Voit esimer-
kiksi nauttia ihanan iltapaivatee-elamyksen tai
keittiomestareiden suositusillallisen Kamp Brasserie
-ravintolassamme tai valita aterian kattavasta

24h huonepalvelumenuusta nautittavaksi oman
huoneesi rauhassa. Lisaksi takeaway-menumme
tuo Kédmpin klassikot ja sesongin herkut suoraan
kotiisi toimitettuna.

Pidetaan toisistamme huolta, lampimasti terve-
tuloa.” — Hotel Kdmp


https://www.hotelkamp.com/safe-stay?_gl=1*tcgpmz*_up*MQ..&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6Krd0o6woYayeiu5c7DscSgyJJVMX85vc5W7Aw_rFNGiIBNS16jHihoCg98QAvD_BwE
https://www.hotelkamp.com/safe-stay?_gl=1*tcgpmz*_up*MQ..&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6Krd0o6woYayeiu5c7DscSgyJJVMX85vc5W7Aw_rFNGiIBNS16jHihoCg98QAvD_BwE

Tarinallisuuden ndkyminen

Tutkailimme myo6s, miten tarinallisuus nakyy hankkee-
seemme osallistuvien yritysten verkkosivuilla. Joiltain si-
vustoilta [6ytyi tarina yrityksen omistajista tai yrittdjasta,
joidenkin tuotteista oli havaittavissa paljon tarinan ele-
mentteja, joku taas kertoi tilaan liittyvaa tarinaa ja joil-
takin sivuilta valittyi yrityksen historia. Ravintola Kuur-
nan sivustolta [6ytyi sivu, jossa kerrotaan, miten kaikki
sai alkunsa.

"Mista kaikki alkoi?

Jo ravintolakoulun ensimmaisilta tunneilta lahtien
yhteinen tavoitteemme on ollut nostaa Helsingin
ravintolakulttuurin tasoa ja toimia ravintoloitsijoina.

Muutaman onnenpotkun ja reippaan tydmaaran
kautta ravintola Kuurna paatyi haltuumme. Meille
on suuri kunnia jatkaa lempiravintolamme perin-
t6a.”

Laura Styyra & Tom Hansen

Vastuullisuuden valittyminen

Ymparistovastuullisuus nakyi lahes kaikkien yritysten
verkkosivuilla. Joillakin sivustoilla kerrottiin my®s sosiaa-
lisesta ja taloudellisesta vastuusta. Vastuullisuus valittyi
tekstien lisaksi myods kuvituksesta. Vastuullisuudesta voisi
kuitenkin kertoa verkkosivuilla enemmankin, ja esimer-
kiksi blogitekstit auttaisivat tuomaan asiaa paremmin
nakyville. Hotelli Mathildedalin sivuilla vastuullisuudesta
kerrotaan selkeasti:

"Hotel Mathildedalin huoneet on sisustettu laa-
dukkailla, kotimaisilla Unikulman sangyilla ja vuo-
devaatteilla. Huonekalut, koristetekstiilit ja taulut
ovat omaa kasialaamme, |6yt6ja isovanhemmil-
tamme tai paikallisesta Huldan Puodista.

Hotellikosmetiikkamme on luomuraaka-aineista
valmistettuja ja pakattu kierratysmateriaalista val-
mistettuihin pakkauksiin.

Itse hotellirakennus ja kayttévesi lampiavat ekolo-
gisella maalammolla. Useamman yén majoittumi-
sissa vaihdamme pyyhkeet ja lakanat vain pyyn-
nosta. Peseytamme pyykit lahella, Salon Pesulassa,
kuljetuspaastdjen minimoimiseksi ja pesuun kay-
tettdvat pesuaineet ovat ekologisia.

Café on sisustettu kunnostetuin, vanhoin huone-
kaluin ja kirjakierratys toimii koko kylan ja vierai-
demme viihdykkeena. Aamupalamme ja Café me-
numme on suunniteltu niin, etta ruokahavikkia ei
kaytannossa ole.

Pyykkien ja astioiden pesussa kdytetdan kotimaisia,
ymparistdystavallisia pesuaineita. Kierratamme la-
sit, metallit, paperit ja pahvit.

Joka vuosi teemme asioita kestavan matkailun ja
ekologisuuden lisadmiseksi, otamme mielelldamme
vastaan vinkkejanne!"” — Hotel Mathildedal

Analyysista ideoita kehittamistyohon

Kuten Mona Eskola (2019) toteaa, palveluyrityksen fyy-
sisen ja digitaalisen elamyksen tulee olla linjassa toisten-
sa kanssa ja tuottaa asiakkaalle yndenmukainen koko-

Mathildedal

Sallittua luksusta rennolla
palvelulla

naiselamys. Yhteenvetona voisi sanoa, etta hankkeen
yritykset olivat tassa hyvinkin erilaisissa vaiheissa. Osalla
palveluntarjoajista eldmys ja sen korkea laatu suoras-
taan tihkuivat verkkosivujen kuvista ja valittyivat teks-
teista. Toiset yritykset puolestaan pysyttelivat enemman
faktalinjalla; kuvastot kohdentuivat tiloihin ja tuotteisiin
eivatka niinkaan siihen, etta yritys valittaisi tunnetiloja,
joita heidan palvelunsa kuluttamiseen liittyy.

Verkkosivuanalyyseja hyddynnettiin kdytdanndssa heti
hankkeen alussa, kun jokaisen yrityksen kanssa jarjes-
tettiin aloitustapaaminen. Naissa tapaamisissa kaytiin
lapi verkkosivuihin littyneet havainnot kehittdmiskohtei-
neen ja erityisen toimivine ratkaisuineen ja sisaltdineen.

Lahteet:

Eskola, Mona 2019. Monikanavaisuus luksuksen luomisessa — digi-
taaliset elamykset. Teoksessa Mitd on suomalainen luksusmatkailu?
Luettu 24.4.2023 https://www.businessfinland.fi/49aac3/globalassets/
julkaisut/visit-finland/vfluksusmatkailuesite_final.pdf
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1.3 Alkukartoituk-
sesta ymmarrysta
hankepolulle

Johanna Kauranen

Hankkeen alussa teimme alkukartoituskyselyn kai-
kille hankkeeseen osallistuville yritykselle. Kysyim-
me yrityksiltd, miten he haluaisivat kehittaa tuot-
teitaan ja palvelujaan, ja mihin he kokevat tarvit-
sevansa tukea tai sparrausta hankkeelta. Kysely
tehtiin Google Forms -tyokalulla. Kaikkien yritys-
ten edustajat vastasivat kyselyyn.

Kolmen karki: viestinta, luksus ja
vastuullisuus

Eniten tukea toivottiin viestinndn kehittdmiseen (16 mai-
nintaa). Vastauksissa mainittiin muun muassa viestinnan
sparraus, vastuullisuusviestinnan sisallét ja kohdenta-
minen eri asiakasryhmille, somekanavien viestien vas-
tuullisuuskartoitus ja kestavan luksuksen tunnuspiirteet
viestinnassa. Vastaajat kokivat kaipaavansa neuvoja esi-
merkiksi siihen, kuinka he voisivat hyédyntaa vastuulli-
suutta ja lapinakyvyytta viestinnadssa, ja miten lisata luk-
suskokemusta viestintaan. Tukea toivottiin myds yrityk-
sen nakyvyyden ja houkuttelevuuden lisaamiseksi vies-
tinnan keinoin.
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“Viestinta ja markkinointi on heikkoutemme.
Tarvitsisimme reilusti lisaa nakyvyytta ja houkut-
televuutta. Nyt kun ihmiset voivat yha huonom-
min, koemme etta meilld olisi paljon annettavaa
ja ennaltaehkaisevaa toimintaa asiakkaille. Mutta
miten tulisimme riittavan nakyvaksi ja houkutte-
levaksi paikaksi. Markkinointi padosin somessa,
mutta ilman koulutusta ja aiempaa kokemusta,
kaikki “kantapaan kautta” opetellen menty
tahan asti.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

Hanketiimi sai arvokasta tietoa mukaan lahteneiden yritysten
toiveista ja tarpeista alkukartoituskyselyn avulla.

Toiseksi eniten neuvoja toivottiin luksuksen kehittami-
seen (15 mainintaa). Vastauksissa korostui luksuksen li-
saaminen olemassa oleviin tuotteisiin tai palveluihin ja
luksuskokemuksen parantaminen.

“Mita luksus voisi olla meilla? Loytyykd tuotteelle
kysyntaa? Meilta 16ytyy muutamia valmiita tuote-
kokonaisuuksia ja niista pitaisi osata rakentaa kan-
nattavasti myytava kokonaisuus. Onko arvojemme
mukaiselle luksukselle kysyntaa?”

— Hankkeeseen osallistunut yritys



Kolmanneksi eniten tukea toivottiin vastuullisuuteen (13
mainintaa). Yritykset kaipasivat vinkkeja seka vastuulli-
suuden kehittamiseen etta sen esille tuomiseen. Erityis-
mainintoja saivat esimerkiksi ymparistévastuullisuuden
parantaminen, ympadristévaikutusten alkukartoitus, ym-
paristdmerkin hakuprosessi, esteettomyyskartoitus ja ve-
rojalanjaljen laatiminen.

“Vastuullisuus, esim. ymparistovaikutusten alku-
kartoitus, ymparistomerkin hakuprosessi, esteetto-
myyskartoitus, verojalanjaljen laatiminen.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

Toiveita palvelumuotoiluun, tarinalli-
suuteen ja myynnin kehittamiseen

Hankkeeseen mukaan lahteneet yritykset halusivat myds
opastusta palvelumuotoiluun (9 mainintaa). Vastauksissa
toivottiin tukea esimerkiksi palvelupolun osien arviointiin
ymparistévastuun, sosiaalisen vastuun kuin taloudellisen
vastuunkin nakokulmista, palvelupolun kriittisten pistei-
den tunnistamiseen seka palvelupolun hahmottamiseen
ja parantamiseen.

“Premiumin lisdédminen olemassa oleviin tuotteisiin
ja niiden palvelumuotoilu.”
— Hankkeeseen osallistunut yritys

Tarinallisuus ilmeni monissa vastauksissa (7 mainintaa).
Vastaajat kaipasivat opastusta, miten tarinallisuuden
voisi tuoda mukaan viestintaan. Tukea toivottiin myds
siihen, kuinka tarinallisuutta voisi hyédyntaa kaikissa
yrityksen toiminnoissa, ja mitka sen yhtymakohdat ovat
vastuullisuuteen ja uuteen luksukseen. Erds vastaajista

kertoi, etta kokee yrityksensa taustalla olevan mahtavan
tarinan, mutta ei tieda mita tarinan kanssa voisi tehda.

“Haluaisin alkaa kehittamaan vastuullisuuttam-
me aktiivisemmin seka saada sparrausta viestin-
taamme. Myos tarinallisuus ideana kiinnostaa, silla
koen meilla olevan mahtava tarina, mutta en tieda
mita sen tarinan kanssa pystyisi tekemaan.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

Myynnin kehittdminen sai my®s 7 mainintaa. Vastauk-
sissa korostui ostamisen helppouden kehittaminen, os-
totarpeen muodostaminen, asiakaspolun kehittaminen,
hinnoittelu ja ymparivuotisuuden kehittdminen.

Viestinnan kehittdminen
Luksuksen kehittaminen

Yritysten muita toiveita

Tekemassamme alkukartoituskyselyssa yritykset kertoi-
vat toivovansa tukea myos tuotteistamisen haasteisiin
(6 mainintaa), markkinointiin (6 mainintaa) ja asiakaspo-
lun kehittamiseen (6 mainintaa). Toiveita tuesta esitet-
tiin myos brandin teravoittamiseksi (3 mainintaa), hen-
kilokunnan kouluttamiseksi (3 mainintaa) ja yritysidean
kehittamiseksi (2 mainintaa).

16
15

Vastuullisuus (R —— 13

Palvelumuotoilu

9

Tarinallisuus (I 7
Myynnin kehittaminen (I 7
Tuotteistaminen (NN

Markkinointi
Asiakaspolun kehittdminen

Brandin teravoittaminen (D 3

Henkilokunnan koulutus 3
Yritysidean kehittaminen (I 2

6
6

Yritykset olivat kiinnostuneita etenkin viestinnan, luksuksen ja vastuullisuuden kehittamisesta.
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Yritysten toivomat
kehittamistavat

Kysyimme alkukartoituskyselyssamme myds, millaiset
hankkeemme tarjoamat kehittamistavat kiinnostavat
yrityksia. Yritykset saivat valita halutessaan useamman
tarjotuista vaihtoehdoista.

Suosituin yritysten toivoma kehittdmistapa oli sparraus
(20 mainintaa), jossa lupasimme tarjota raataloitya yri-
tyskohtaista kehittdmisapua valitun aiheen parissa.

Toiseksi eniten toivottiin yhteiskehittelya (17 mainintaa),
jossa tarjosimme kulloinkin valitun teeman mukaista tyo-
pajatydskentelya asiantuntijoiden alustamana ja hank-
keen yritysten kesken.

Sparrausta: yrityskohtaista kehittamisapua
valitun aiheen parissa.

Yhteiskehittely: kulloinkin valitun teeman
mukaista workshop-tyyppista tydskentelya
hankkeen yritysten kesken. Voi sisaltaa yri-
tysvierailuja, alustuksia aiheeseen, vierailevia
puhujia ym. aihetta inspiroivaa.

Koulutusta: yrityksen henkilékunnan, tietyn
tiimin, vastuuhenkildiden yms. ryhmien kou-
lutusta yhdelle yritykselle kerrallaan.

Riiheilyd: opiskelijaryhmat ideoivat valittua
teemaa/tuotetta/palvelua ja tuottavat uusia
nakdkulmia yritykselle.
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Koulutus oli kolmanneksi suosituin vaihtoehto saaden
14 mainintaa. Tama vaihtoehto sisalsi yrityksen henki-
I6kunnan, tietyn tiimin tai vastuuhenkildiden ynna mui-
den ryhmien koulutusta yhdelle yritykselle kerrallaan.

My®s riiheily heratti kiinnostusta yritysten keskuudessa
(7 mainintaa). Tassa vaihtoehdossa tarjosimme yritysten
kayttéon Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija-
ryhmid, jotka voisivat ideoida valittua teemaa, tuotetta
tai palvelua ja tuottaa uusia nakdkulmia yritykselle.

Alkukartoituksista suuntaa toiminnan
seuraavaan vaiheeseen

Alkukartoituksen tulokset olivat hankkeen asiantuntijoil-
le erinomainen tietopankki, silla he saivat niista paljon
ideoita seuraavien vaiheiden suunnitteluun ja toteut-
tamiseen. Projektitiimilla oli nyt kasissaan paitsi alku-
kartoituskyselyn tulokset myds verkkosivuanalyysit, ja
naiden aineistojen avulla oli helppo jatkaa seuraavaan
osaan hanketta.

Sitten olikin aika tavata jokaisen yrityksen edustaja tai
edustajat kasvokkain yrityskohtaisissa aloitustapaamisis-
sa. Hankkeen asiantuntijat laativat jokaiselle yritykselle
oman aloitustapaamissuunnitelman, jossa oli tarkoitus
kayda lapi kehittamistoiveita ja toiminnan konkreettisia
tapoja. Naista tapaamisista ja niissa tarkennetuista ta-
voitteista voit lukea seuraavasta luvusta.

- Sparraus

Yhteiskehittely
Koulutus

@D riheily

Yrityksille tarjottiin erityyppisia kehittamisen tapoja.



1.4 Yhteiskehittamisen

ensitreffit

Mia Tarhanen, Johanna Kauranen

Hanketiimin asiantuntijajasenet tapasivat jokaisen
yrityksen edustajan tai tiimin vuoden 2022 talven
ja kevaan aikana niin kutsutun aloitustapaamisen
merkeissa. Tapaamisten tavoitteena oli esitella yri-
tyksille hieman tarkemmin hankkeen toimintaidea,
asiantuntijoiden tarjoamat kehittamispalvelut se-
ka kiteyttaa yritysten sparraustarve ja sopia ha-
luttu kehittamistapa (jotka on esitelty tarkemmin
edellisessa luvussa).

Taustalla monipuoliset aineistot

Hanketiimin jasenet valmistautuivat aloitustapaamisiin
tutustumalla yrityskohtaisiin aineistoihin. Kaikki mukana
olleet yritykset olivat palauttaneet hanketiimin laatiman
alkukartoituslomakkeen, jossa selvitettiin nakemyksia
uuteen luksukseen, palvelumuotoiluun, vastuullisuuteen
ja tarinallistamiseen. Osa yrityksista oli myds mysteeri-
shopattu, ja ndiden testausten ja kokemusten tulokset
oli tarkoitus esittaa aloitustapaamisissa. Mikali yrityksella
oli verkkosivut, niista ja sosiaalisen median kanavista oli
my6s tehty analyysi. Osa yrityksista oli vasta konseptoin-
tivaiheessa, eika niilla valttamatta ollut viela kotisivuja.

Aloitustapaamisissa yritysten kanssa kaytiin lapi seuraa-

vat asiat:

— Yrityksen nakemys ja tarkennukset kehittamiskoh-
teista, kuten palvelumuotoilusta, uudesta luksuk-

sesta, vastuullisuudesta ja
tarinallistamisesta.
— Yrityskohtaisen sparraus-
teeman ajankohta, aihe ja
sisallén paakohdat.
— Kehittamistyon tavat:
yhteiskehittaminen, henkilo-
kunnan koulutus, sparraus
ja Haaga-Helian opiskelijoiden projektit tai tutki-
mukset.
— Tavoite toivotusta lopputuloksesta hankkeen ajalle.
— Luksusteemaan liittyvia kasityksia:
> Mika on palveluntarjoajan kokemus
luksuksesta?

> Mista luksus muodostuu omassa tuotteessa
tai palvelussa — jos ei ole vield luksusta:
missa yritys nakisi sitd omassa tuotteessaan
tai palvelussaan?

> Millaisia ominaisuuksia (taitoja ja/tai osaamis-
ta) yrityksen mielesta henkildkunnalta vaadi-
taan luksuskokemuksen tuottamiseksi?

Jokaisesta aloitustapaamisesta kirjoitettiin muistio, jotta
kaikki hanketiimin jasenet saattoivat tutustua sovittuihin
asioihin tarpeen vaatiessa my®s projektin mydhaisem-
massa vaiheessa. Yritysten toiveet kehittamistoimista
vaihtelivat hyvin paljon, ja toisinaan toiveita piti rajata
nimenomaan hankkeen teemojen nakékulmiin. Kehitta-
mistarpeet liittyivat padsadntdisesti vastuullisuuteen tai
vastuullisuusviestintaan, tuotteiden ja palvelujen laadun

Kuva: Emilia Hoisko, Visit Fihland"""

seka sisaltéjen palvelumuotoiluun ja sdhkéiseen mark-
kinointiin. Muitakin aiheita toki I6ytyi, mutta suurin osa
tarpeista oli kuitenkin hyvin samankaltaisia.

Hankkeen yritysten ndkemyksia uuteen
luksukseen liittyvista elamyksista:

e Palvelu itsessaan tuntuu luksuselamykselta.

e Tarjotaan nykystandardien mukainen
kokemus.

e Saatetaan asiakas jopa flow-tilaan.

e Leikillisyys on osa elamysta.

e Elamystuokiolla tuotetaan voimaa arkeen.

e Viedaan asiakas immersiivisyyden avulla
pois arjesta ja annetaan voimaa.

* Luonto tuottaa eldmyksen vierailijoille
eri vuodenaikojen mukaan.
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Vastuullisuus kehittamisen keskiossa

Vastuullisuuteen liittyvia kehittamiskohteita maariteltiin
johtamisen, operatiivisen toiminnan, sidosryhmaty®s-
kentelyn ja viestinnan alueilla. Johtamisen nakékulmas-
ta haluttiin kehittaa vastuullisuusmerkkien ohjaavuutta
etenkin ymparistévastuutyossa. Toisaalta kaivattiin lapi-
nakyvyyden kirkastamista taloudellisen vastuun alueella
ja haluttiin huomioida my&s nakemys reilujen palkkojen
maksamisesta.

Useampikin yritys oli kiinnostunut teravéittamaan sidos-
ryhmiin liittyvaa vastuullisuutta. Minkdlaista toiminnan
pitdisi olla, jotta yritys olisi sidosryhmiensa suuntaan vas-
tuullinen? Tai laajemmin tarkasteltuna: miten olla yhteis-
kunnallisesti vastuullinen toimija? Muutamalla palvelun-
tuottajalla oli tavoitteenaan vastuullisuuskriteeriston tai
ainakin jonkinlaisen ohjeiston laatiminen sidosryhmille
tai hallitustoimintaan. Kriteeristéilta toivottiin nykyai-
kaista ketteryyttd, jotta ne voisivat mukautua nopea-
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tempoisesti muuttuvassa maailmassa. Enaa ei riita, etta
saannot nojaavat lakiin ja muutoksia tehdaan kankeasti
vain hallituksen vuosikokouksissa.

Operatiivisella tasolla kaivattiin monenkin tyyppisia kes-
tavyyssuunnitelmia ja mittareita niihin. Lisaksi tarvelis-
talla oli ajatus seka henkildston etta asiakkaiden sito-
uttamisesta vastuullisuustydéhdn niin, etta tiedonsiirto
on itsestaan selvaa, ja vastuullisuuden tavoitteena on
edesauttaa toiminnan kehittymista ja uudistaa vanho-
ja kaytanteita.

Vastuullisuusteeman merkittdvimmdaksi kehittdmistar-
peeksi nousi tdssa hankkeessa vastuullisuusviestinta.
Yritykset kaipasivat kotisivuilleen paivitystd, uutta sisal-
164 ja viestien kohdentamista eri asiakasryhmille. Lisaksi
haluttiin sanoittaa Visit Finlandin Sustainable Travel Fin-
land -merkin vaatimuksia ja kdytannon toimintaa naky-
vaksi, kuin myds ymmarrysta vastuullisuusponnistusten
vaikutuksesta tuotteen tai palvelun hintaan. Muutama

yritys oli kiinnostunut konkretisoimaan kestavan luksuk-
sen tunnuspiirteita viestinnassaan, selvittdmaan kuvien
ja muun visuaalisen materiaalin vastuullisuusnakékulmia
ja terdvoittamaan vastuullisuuden ydinviestia.

Palvelumuotoilulla lisdarvoa

Monet yritykset kokivat tarpeelliseksi kehittaa joko ole-
massa olevia tuotteita tai palveluja. Yritykset halusivat
lahestya asiaa paasaantoisesti palvelupolkumallin kautta
ja kehitelld ideoita etenkin vastuullisuuden, toiminnalli-
suuden ja uuden luksuksen nakoékulmista.

Yrityksella saattoi olla ajatus taysin yksityisten ja rajat-
tujen tuotteiden kehittamisesta niin kutsutun private
luxuryn henkeen yksiléllisena palveluna. Toinen yritys
taas halusi nostaa palvelunsa laatua esimerkiksi ruo-
katuotetta parantamalla tai tarjoamalla vaikkapa tay-
sin oman kokin majoitusyksikkéén. Jokunen yritys oli
kiinnostunut lissamaan wow-elementteja vieraan pal-
velupolun varrelle — talla haluttiin luoda unohtumat-
tomia hetkia uuden luksuksen hengessa ja haettiin
asiakassuhteen syventamista seka ajatusta palaavista
asiakkaista.

Muutamille yrityksille oli pandemian jalkimainingeissa
noussut ideoita kokonaan uusista palvelukonsepteista
aivan uusille kohderyhmille. Laajentamalla palveluport-
folioita yritykset halusivat hakea kilpailuetua ja luoda
tunnetta uniikista palveluntarjoajasta.

Markkinoinnin kehittaminen

Usean yrityksen tavoitteena oli teravoittaa markkinoin-
tiaan. Joissakin yrityksissa kotimaan markkinoinnin koet-
tiin olevan kohtuullisen hyvalla tolalla, mutta kansain-
valiseen markkinointiin ja varsinkin markkinointiin Eu-
roopassa toivottiin nakyvyytta. Valitettavasti hankkeen



fokuksessa ei niinkaan ollut kansainvalistyminen tai kan-
sainvalinen markkinointi, joten naissa nakdkulmissa tar-
jottiin vaihtoehtoa yleisemmalla tasolla sahkoisen mark-
kinoinnin kehittamiseen. Kaytanndssa tama tarkoitti
pohdintaa siita, miten yritys voisi tehostaa markkinoin-
tiaan etenkin sosiaalisessa mediassa.

Tarinat elamyksen syventajina

Hankkeen yhdeksi kehittamisnakdkulmaksi oli tarjolla
tarinoiden hyédyntaminen asiakaskokemuksen syven-
tajana. Tarinallisuus ymmarrettiin yritysosallistujien kes-
kuudessa lahinna yritystarinana ja moni toimija saikin
oivalluksenaivan uudenlaisista tarinankerronnan mah-
dollisuuksista. Hankkeen oivalluttava ldhestyminen ta-
rinoihin Kiinnittyi ajatukseen siitd, ettd asiakkaasta teh-
daankin osa yrityksen tai elamyksen tarinaa, jonka han
voi koostaa itse palvelutilanteissa annettavien tarinaele-
menttien avulla.

Uuden luksuksen kontekstissa

Kestava ja vastuullinen uusi luksus oli upotettu kaikkiin
edelld mainittuihin kehittamisteemoihin. Toisissa tee-
moissa sen hahmottaminen ja konkretisointi oli haas-
teellisempaa kuin toisissa. Palvelumuotoilun kehittamis-
teemaan konsepti sujahti luonnollisena osana, mutta
tarinallistamisessa kytkésten muodostaminen oli valilla
pulmallisempaa, ja tulkinnat saattoivat jaada asiakkaalle
itselleen tehtavaksi.

Jokunen yritys oli erityisen kiinnostunut asemoimaan
oman toimintansa uuden luksuksen kontekstiin ja maa-
rittelemaan ne elementit, joita pidetaan uuden luksuk-
sen tunnusmerkkeind. Taman lisdksi muutama yritys oli
hieman huolissaan siitd, miten asiakkaalle valitetaan ym-
marrys siitd, mista korkean laadun palvelussa oikeastaan
maksetaan ja miten hinta muodostuu.

Tavoitteilla konkretiaa toimintaan

Kaikille yrityksille pyrittiin asettamaan konkreettisia ta-
voitteita, joita voitaisiin yhdessa arvioida hankkeen lopul-
la. Joillain toimijoilla oli jo itsellddn selkeat nakemykset
|dhitulevaisuuden kehittamistavoitteista, kun taas tois-
ten kanssa kaytiin pidempia pohdiskelevia ideointikes-
kusteluja. Parin yrityksen kanssa tavoitteen asettaminen
jai hyvinkin abstraktille tasolle.

Suunnitelmista sparrauksiin

Kaikki hankkeen aloittaneet yritykset saatiin tavattua
aloitustapaamisten puitteissa, minka jalkeen paastiin
sopimaan yrityskohtaisia sparraustuokioita vuoden 2022
kevaalle ja syksylle. Asiantuntijoina toimi aina pari, joista
vahintaan toinen oli hankkeen oma asiantuntija ja toinen
valittiin sparrausteeman mukaan, mikali tiimin jasenten
osaaminen ei riittanyt kyseiseen tehtavaan. Esimerkiksi
digitaalisen ja sosiaalisen median seka tarinallistamisen
osaajat rekrytoitiin tiimin ulkopuolelta, mutta kuiten-
kin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun asiantuntijoista.

Sparrauksia tarjottiin yrityksille kaksi kappaletta, kes-
toltaan kaksi tuntia. Noin puolet yrityksista kaytti mo-
lemmat sparrausteemat saman aiheen kehittdmiseen ja
puolet valikoi eri teemat eri sparrauskerroille. Hankkeen
asiantuntijat valmistautuivat sparrauksiin tekemalla yri-
tyskohtaista materiaalia, joka luovutettiin tilaisuuden jal-
keen yritykselle hy6dynnettavaksi.

Sparrausten konkreettisina tuloksina voisi kiteyttdd muu-
tamia huomioita: Instagramin verkkokauppoja syntyi
jokunen, kotisivujen vastuullisuusteemaisia sivuja on
paivitetty ja sisaltéa lisatty, uusia tuotekonsepteja on
valmistunut, tarinoita on hyddynnetty elamystuotteis-
sa, vastuullisuuskriteeristdja on laadittu, Visit Finlandin
uuden luksuksen kriteereja tunnistettu ja yrityksia ase-
moitu korkean laadun tuottajiksi.

Esimerkkeja yritysten kehittdmisen tavoitteista:

¢ ruokatuotteen laadun parantaminen

¢ ruokatuotteen konseptointi valmiiksi ja
myytavissa olevaksi paketiksi

e asiakkaiden sitouttaminen uuteen vierailuun
jalkimarkkinoinnin avulla

e Tripadvisoriin maarallisesti lisda palautetta

¢ liiketoimintamallin uudistaminen

¢ sosiaalisen median markkinoinnin
vaikuttavuuden kasvu

e tahto olla oman alansa halutuin palvelun-
tarjoaja padkaupunkiseudulla

e uusien high-end-asiakkuuksien maaran
lisadminen.

Tasta on hyva jatkaa kehittamista ja heimoutua jatkos-
sakin uuden luksuksen verkostoihin!

Hankkeen yritysten nakemyksia laadusta ja

luksuksesta:

¢ Laadusta ei tingitd — huonolaatuinen
poistetaan!

e Korkealaatuisissa tuotteissa nakyy hinta.

e Asiantuntemus on laatua — osataan kertoa
tuotteesta yksityiskohtaisesti.

¢ Laatu nakyy ruoassa: esillepanona, ulkona-
kdna, raaka-aineina, annoksia ei huiskita
— ei oikaista valmistuksessa ja valikoima
kuratoidaan huolella.

e Laatu on rauhallisuutta ja ruuhkattomuutta
luonnossa.

¢ Ei ihmismassoja matkakohteissa.

e Liukuhihnalta ei voi tulla laadukasta palvelua.
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1.5 Hankkeen tavoitteita ja onnistumisia

Riina lloranta, Terhi Oksanen-Alén

"Hankkeessa oli hyvin kasitelty erilaisia teemoja,
jotka tukivat omaa yritystoimintaa. Kateen jai aina
konkreettisia ideoita, joita pystyn hyddyntamaan
yrityksen kehittamisessa. Tydpajat vastasivat odo-
tuksiin hyvin.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

Hankkeemme tavoitteena oli nostaa asiakaskoke-
muksen tasoa matkailu- ja ravintola-alan yrityksis-
sa kouluttamalla niiden henkilokuntaa seka joh-
toa. Hankkeessa yhdistimme koulutuksen uudesta
luksuksesta, vastuullisuudesta, palvelumuotoilun
menetelmistd seka asiakaskokemuksesta. Tarjo-
simme koulutusta, ohjausta ja vertaisoppimista,
joilla edistettiin yritysten ja henkiloston valmiuk-
sia, osaamista seka muutoskyvykkyytta nopeasti
muuttuvan toimintaympariston hyédyntamiseksi.
Lisdksi tuettiin valmiuksia, joilla edistetaan yritys-
ten vihreaa siirtymista kohti kestavampia ja vas-
tuullisempia toimintoja.

"Henkildkohtaiset sparraussessiot olivat tietysti
eniten hyodyttavia ja sita kautta sain paljon apua
ja esimerkiksi tehtya yrityksellemme kokonaan
uudet vastuullisuussivut sen avulla. My&skin tari-
nallistamisen merkitys ja sisallyttaminen yritykseen
vahvistui.” — Hankkeeseen osallistunut yritys
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“Uuden luksuksen tarpeellisuus kestavan kehityk-
sen kannalta.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

Paamaarana oli tarjota osaamista erikoistumiseen uuden
luksuksen parissa sekd nostaa tuotteiden laatua vastaa-
maan vaativien ja tiedostavien asiakkaiden tarpeita. Asi-
akkaan nakoékulman tunnistaminen on tarkeaa, silla sen
kautta voidaan luoda ylivoimasta kilpailuetua.

" Asettautua asiakkaan asemaan paremmin.
Ottamaan vield paremmin huomioon pienimmat-
kin yksityiskohdat palvelupolulla. Asettautumaan
ja tavoittelemaan omaa valitsemaamme luksus-
porrasta.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

Lisaksi hankkeessa haluttiin luoda palvelumuotoilun me-
netelmin konkreettisia keinoja ja arjen tydkaluja seka
operatiiviseen etta strategiseen toimintaan. Menetelmi-
en avulla pyrittiin rohkaisemaan yrityksia nopeaan rea-
gointiin, kun maailma ymparilla muuttuu.

"Saimme nahtya yritystamme asiakkaan nakokul-
masta paremmin ja tydkaluja kehittda toimintaa
koko palvelupolun matkalla.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

Tavoitteena oli myds antaa yrityksille hankkeen teemojen
kautta mahdollisuus erikoistua palveluliiketoiminnassa
sektorille, joka luo erityisen korkeaa lisdarvoa — samalla
luoden pohjaa tuottoisammalle kassavirralle ja liiketoi-
minnalle seka sille, ettd kansainvaliset luksusmatkailijat
kiinnostuvat Suomesta.

"Kansainvalisesti kiinnostus Suomea kohtaan on
kovaa ja luksuksesta ollaan valmiit maksamaan.
Lisaakin tuotteita/palveluita voisi olla, mutta yksit-
taiset asiakkaat eivat kuitenkaan tuo riittavaa liike-
vaihtoa koko vuodelle.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

Asiantuntijavierailut hankkeen typajoissa olivat hyvin
opettavaisia. Yrittajat arvostivat hankkeen tydskentely-
tavoista eniten yrityskohtaista sparrausta, yhteistyoke-
hittelytyopajoja seka toimeksiantoja opiskelijoille. Yri-
tyskohtaisessa sparrauksessa osallistuja sai itse valita
kehityskulman, ja hanke mahdollisti huippuasiantunti-
joiden mukaan ottamisen sparraustuokioihin. Yhteis-
kehittelytydpajoissa koettiin arvokkaaksi kasvokkaiset
kohtaamiset, sillda ne mahdollistivat verkostoitumisen ja
muilta oppimisen innostavalla tavalla. Toisaalta koettiin
joustavaksi, ettd tapaamisiin oli mahdollista osallistua
my6s etana kiireisen arjen keskella. Yritysten verkostoi-
tumiselle tunnistettiin kuitenkin selkea tarve.



“Meilla oli niin kiire omissa téissamme hankkeen "Yrityksemme on toiminut vastuullisuus edella " Asiakaskokemuksemme on nyt jo niin vahvasti

aikana (ja muutenkin) ettd emme oikein verkostoi- alusta asti, ja saimme vahvistusta talle suunnalle. elamyksellinen, ja dataa on jatkuvasti positiivisesta
tuneet, mika harmittaa kovasti. Ehka verkostoitu- Saimme hankkeen innoittamana tydstettya netti- palautteesta seka uusia ohjelmia tulossa, kun ai-
mista voisi kehittaa niin etta osallistuville toimijoille sivullekin arvoja ja vastuullisuutta. Tama asia oli ka on sopiva. Ideoita tuli lisaa kylla. Opinnaytetyon
jarjestettaisiin vierailuja toistensa kohteissa ja etta jaanyt roikkumaan aiemmin.” henkil®t inspiroivat myds erityisesti tata aluetta.”
kaikki paasisivat toteuttamaan toistensa palveluja.” — Hankkeeseen osallistunut yritys — Hankkeeseen osallistunut yritys

— Hankkeeseen osallistunut yritys

"Tietoisuus lisdantyi. Tuotteemme on jo itsessaan “Vastullisuuden kartoittaminen ja joidenkin
Miten hanke vaikutti yritysten luksusta sen vahvan elamyksellisyyden kautta, toimenpiteiden aloittaminen sen tiimoilta on
toimintaan - mita Oppeja otettiin jotﬁenh sen tietmsugden _||séém|ne‘n ".Iuksfuksena" toteutunut yrltyksess_émme ha.nkkeen johdosta.”
voimistui kylla, miten sitd markkinoida ja myyda — Hankkeeseen osallistunut yritys

kaytantoon?

Hanke toi paljon nakékulmaa ja vahvistusta yritysten
omaan toimintaan erilaisten teemojen kautta. Esimer-
kiksi vastuullisuustoiminta ja monet vastuullisuusasiat
saivat uutta puhtia kaytannon tasolla. Hankkeen avulla
tuotteistettiin muun muassa matkapaketteja luksustee-
malla seka luotiin vastuullisuusteemaiset nettisivut. Vas-
tuullisuutta tuotiin selkeasti nakyville. Oppeja ja yhteista
nakemysta jaettiin myds muun henkildkunnan kesken.
Kaytannon apua saatiin hankkeen tydkaluista, kuten
asiakkaan polusta, ja mysteryshoppaus toi erinomaisen
lisan. Yritykset kokivat yhteistydt opiskelijoiden kanssa
arvokkaiksi, silla opiskelijat toivat uutta nakékulmaa niin
liketoimintaan kuin uuteen luksukseenkin.

luksuksena.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

"Hankkeen my&ta osasimme tuoda my6s muun
henkildkunnan tietoisuuteen paremmin vastuulli-
suusasioita.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

Ari Siivikko Arctic Signaturesta puhumassa hankkeen tyopajassa laadukkaasta
luksustuotteesta ja asiakaspalvelun roolista elamyksellisessa asiakaskokemuksessa.
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NEW LUXURY

2. Kokonaisvaliaiste witta bubsusta

Tassa luvussa tutustutaan uuden luksuksen kasit-
teeseen ja kdydaan lapi nakemyksia mista uudes-
sa luksuksessa onkaan kyse. Voit perehtya aihee-
seen tutkijan, yrityksen, tyontekijan tai asiakkaan
rooleissa.




2.1 Luksuksen kasitteet — nakokulmia ja jatkumoa

Riina lloranta

"Kaikki ymmartavat, mita luksus merkitsee,
mutta siita ei ole yndenmielisyytta.”

Luksus-kasite on eldanyt suuren murroksen aikaa
viimeiset reilut 20 vuotta. Siind missa 1980-luvulla
luksus tuli vastaan korkealuokkaisina brandattyina
tuotteina, on tdana paivana hyvin erilaisia lahesty-
mistapoja siihen, mita luksus on. Luksus on sub-
jektiivinen kasite — kdytannossa jokaisella meilla
on oma ymmarryksemme luksuksesta. Kasitykseen
siitd, mita luksus tarkoittaa itse kullekin, vaikutta-
vat esimerkiksi ihmisen kulttuurinen ja taloudelli-
nen tausta. Ymmarrys luksuskasitteestda muuttaa
muotoaan myos sen pohjalta, kun ihminen kokee
luksusta ja elda elamdansa. Se, mika oli ihmiselle
luksusta nuorena, voi tarkoittaa jotain ihan muuta
keski-ikdisyyden tai vanhuuden kynnyksella. Luk-
sus on niin ikdan sidonnainen kontekstiin, yhteis-
kuntaan seka sosiaaliseen ja poliittiseen ymparis-
toon. Nain ollen luksus tarkoittaa eri aikoina eri
asioita; esimerkiksi puhelin oli luksusta aikoinaan,
mutta sen arvo luksustuotteena on vuosikymmen-
ten saatossa muuttanut muotoaan.

Luksuksen monien muotojen vuoksi sen maarittaminen
on hankalaa. Tana paivana luksuskasitteen maarittami-
seen liitetddn usein jokin adjektiivi kuvaamaan, minka-
laisesta luksuksesta puhutaan. Akateemisessa kirjalli-
suudessa naita maaritelmia on niin ikaan useita, mutta
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padasiassa ne jakautuvat kolmen maaritelman alle: pe-
rinteinen tai traditionaalinen luksus, uusi luksus ja epa-
tavallinen luksus.

Perinteisend luksuksena nahdaan tuotteet, joihin liite-
taan ominaisuuksina korkea laatu ja hinta, elitismi ja
uniikkius (Bauer et al., 2011). Nama ovat brandattyja
tuotteita. Ydinolettamuksena on, etta luksusmarkkina
maarittelee ja kehittaa luksusbrandeja kuluttajia houkut-
televiksi niin, etta ne heijastavat naita objektivoitavissa
olevia ominaisuuksia (Bauer et al., 2011).

Uusi luksus puolestaan kasittaa tavarat ja palvelut, jot-
ka "herattavat kuluttajien tunteita samalla kun ruokki-
vat heidan pyrkimyksidan parempaan elamaan” (Silvers-
tein & Fiske, 2003, s. 48). Uutta luksusta kuvattaessa
kasitteeseen viitataan hedonistisilla termeilld, kuten toi-
veet, unelmat, tunteet, ja sille on ominaista nautinnol-
lisuus (Godey et al., 2013). Vaikka uusi luksus viittasi
alun perin kuluttajien pyrkimyksiin hyvaan elamaan, se
on saanut erilaisia nakdkulmia ja kuvauksia tutkijoiden
keskuudessa.

Epétavallinen luksus lahestyy luksus-kasitetta kuluttajan
nakokulmasta. Se keskittyy siihen, miten luksus koetaan
ja millaisia yksityisid merkityksia luksuskokemukseen
liittyy. Nama voivat olla esimerkiksi lyhytaikainen hetki
luonnossa (Thomsen et al., 2020). Epatavanomaises-
ta nakokulmasta luksus voidaan nahda erottuvana ko-
kemuksena, joka on katsojan silmissa ja jolla on vahva
yksityinen yhteys, jossa luksus tukee kuluttajan sisdista
minaa (Bauer et al., 2011).

Nama kolme lahestymistapaa luksukseen eivat sulje pois
toisiaan, vaan ne eldvat rinnakkain. Luksus-kasitteen
maarittamisen vaikeus ei liity ainoastaan nakokulmaan,
josta asiaa katsotaan.

Kuluttaja arvioi luksustuotteita olemassa olevien
nakyvien tekijéiden kuten huoneen koon, hinnan
tai tuotteen laadun seka kaytettyjen materiaalien
kautta, kun taas palveluiden kohdalla
— niiden nakymattémasta luonteesta johtuen
— kuluttaja havainnoi ja tulkitsee itse elamysta,
prosessia ja nakyvia tekijoita.

Kuluttaja arvioi luksuspalveluita my&s subjektiivisin pe-
rustein: millaisia hanen edelliset kokemuksensa olivat?
Enta sen hetkiset odotuksensa tuotteesta? Etsiikd han
palvelutuotteelta seikkailua, rauhoittumista, rentoutu-
mista, hyvinvointia, vai jotain ihan muuta? (Writz et al.
2020) Havainnoinnin taustalla on kuluttajan omat tar-
peet ja mieltymykset. Luksuksen onkin eritoten palve-
luiden osalta tunnistettu likkuvaan eri tasoilla erdanlai-
sessa jatkumossa (katso kuva luksuksen tasot ja jatku-
mo seuraavalla sivulla). Yrityksen menestyksen vuoksi on
olennaista tunnistaa, milla tasolla yritys tarjoaa luksusta.

Katso YouTubesta videosarjan osa 1:
Uusi luksus tutuksi


https://www.youtube.com/watch?v=QTnvAutIJCg&list=PLv2-rjpkcTb5o3tljBBT9F1YSE7GBKnyR&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=QTnvAutIJCg&list=PLv2-rjpkcTb5o3tljBBT9F1YSE7GBKnyR&index=1

Ultimaattinen luksus

VIP yksityislentokone charter-palvelut @

@ Henkilokohtaiset
asiakaspalvelijat

Loma 5-tdhden luksusresortissa @ almvs
Standardoitu luksus y

5-tdhden hotellielamys @ Luksus spa -elamys

@ Samppanjan maistelu -elamys

Jokapaivainen luksus Fine dining -eldmys @

Luksuksen taso ———————

Gourmet @ Limousine-taxi-kuljetus
jaatelo-kahvielamys @

@ Starbucks-kahvilaeldmys

Tavallinen palvelu, @ \VIc Cafe
ei luksus
>
Matala taso luksuksen Eksklusiivisuuden ja Korkea taso luksuksen
ominaisuuksista ainutlaatuisuuden aste ominaisuuksista

Luksuksen tasot ja jatkumo. Mukaillen Wirtz, J., Holmqvist, J. and Fritze, M.P. 2020. "Luxury services". Journal of Service

Management, Vol. 31 No. 4, pp. 665-691. https:/doi.org/10.1108/JOSM-11-2019-0342

3 tahden Michelin-ravintola-

Kuva: E{\ilia Hoisko, Visit Finla

£ ol

Hankkeen yritysten nakemyksia uudesta

luksuksesta:

e Korona-aika on muuttanut asiakkaiden
ajattelua.

* Ymparistdasiat tulee huomioida.

e Toiminnan taytyy olla eettista.

¢ |hmisille on tarjottava mahdollisuus
arjesta irtautumiseen.

¢ Helppous on osa luksusta, kuten
ruoan tilaaminen kotiin.

¢ Helppous tulla ja olla.

e Nordic luxury — ei kiiltoa ja kimallusta.

e Puhtautta.

e Ainutkertaisuutta.

e Yksilollista tyylia.

* Pienet ryhmakoot ovat luksusta.

e Tarinallisuutta.
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2.2 Luksuselamyksen
arvonmuodostus
— palvelumuotoilulla
kohti asiakasymmarrysta

Riina lloranta, Mona Eskola

Luksuksen kulutuksen muuttuessa ovat luksus-
kuluttajatkin segmenttind monipuolistuneet.
Jos ennen luksuksen kulutus oli suunnattu vain
varakkaille, tana paivana luksus saavuttaa yha
suuremman kuluttajajoukon. Taman seurauk-
sena myos se arvo, mita luksuksen kulutuksel-
ta haetaan, on hyvin vaihtelevaa. Luksuksen
kuluttajajoukko onkin yha heterogeenisempi,
minké takia odotukset luksukselta ja elamyk-
selta voivat olla hyvin erilaiset. Palveluntuot-
tajan tavoitteena olisikin tunnistaa, mita ja
minkalaista arvoa kuluttaja toivookaan ela-
mykselta ja muotoilla elamysta sen pohjalta
(lloranta, 2021).

varMikko Huotari, Visit Finland



Odotuksiin luksuksesta vaikuttavat ihmisen kulttuurinen
ja sosioekonominen tausta aivan kuten aikaisemmat ko-
kemuksetkin. Odotukset vaihtelevat my®s yhteiskunnan
kehityksen ja vanhenemisemme my6ta; arvomaailmam-
me saattaa hieman muuttua, kun matkaamme kaksi-
kymmentavuotiaasta kuusikymmentavuotiaaksi.

Kokemus luksuksesta maaraytyy kuluttajan kasityksen
ja tulkinnan mukaan. Kuluttaja peilaa kokemuksiaan,
palvelun prosesseja ja konkreettisia vihjeita luksuksesta
esimerkiksi materiaalisten tekijoiden, mutta myos laadun
ja hinnan kautta. My®s yksilon tarpeet tilanteessa vai-
kuttavat havaintoon luksuksesta: etsiik® kuluttaja palve-
lulta rentoutumista ja virkistymista vai kenties jannitysta
tai stimulaatiota? (Wirtz ym., 2020). Perinteista luksusta
etsiva kuluttaja saattaa toivoa tiettya statukseen pohjau-
tuvaa arvoa luksuskulutukseltaan. Kuluttamisellaan han
toivoo kertovansa muille asioita kuten: “Olen menesty-
va, vaikutusvaltainen, rikas, ahkera, ja asetan korkeat
laatuvaatimukset.” Uuden luksuksen kuluttaja puoles-
taan kertoo kulutuksellaan: “Elan jannittavaa elamaa ja
valitan ymparistosta, eldimista ja muista.”

Toisaalta luksus on kuluttajan tulkintaa hanen
omassa jokapaivaisessa elamassaan.

Tulkintaan vaikuttavat eri tilanteet ja ymparist®. Luksuk-
sen merkitysta ei valttamatta ole maaritelty kuluttamise-
na ja vertailuna muihin ihmisiin, brandeihin tai tuotteisiin
(Turunen, 2018). Luksus pikemminkin sisaltyy kuluttajan
omiin toimiin, jossa han tulkitsee esineita ja palveluita
tilanteiden ja tarpeiden perusteella, ja sen perimmainen
tavoite on edistaa kuluttajan hyvinvointia jollakin tapaa
(Kauppinen-Raisanen ym., 2019).

Luksuskulutuksen taustalla on moninainen arvoraken-
ne, joka koostuu useista ulottuvuuksista ja jotka ovat
osittain paallekkaisia (Tynan et al., 2010). Asiakkaat voi-
vat hakea elamykselta taloudellista arvoa, toiminnallista
arvoa, yksilollista arvoa ja sosiaalista arvoa. Uuden luk-
suksen myota taloudellisen arvon on nahty olevan mer-
kitykseton ja sen tilalle on nostettu arvoulottuvuuksina
ideologinen arvo. Myds eldmyksellista arvoa on paino-
tettu. Asiakkaat muodostavat havaintonsa arvosta kayt-
taessaan palvelua. Eri asiakkaat toivovatkin erilaista ar-
voa, vaikka he kayttaisivatkin samaa palvelua.

Siksi asiakkaan arvon ymmartaminen ja erityisesti
se, miten asiakas kokee arvon, on palveluntuot-
tajan menestyksen kannalta olennaista.

Pelkka raatalointi ei tana paivana enaa riita,
silla eldamme yha moninaisemman luksus-
kuluttajan aikakaudella. Asiakkaat toivovat
yksilollista huomiointia.

Palvelun kehitystydn apuna voivat toimia niin palvelu-
muotoilun prosessi kuin ideologiakin. Niiden mukaan
palvelun tuotekehitys lahtee liikkeella siitd, ettd ymmar-
ramme asiakasta, toimintaymparistéa ja oman organi-
saation toimintaa. Taman ymmarryksen pohjalta ryhdy-
taan pohtimaan, mika on oleellista asiakkaan elamykses-
sa. Sen jalkeen alamme vasta ideoida ratkaisuja, joista
valitaan parhaimmat ja joita testataan kaytanndssa en-
nen kuin ne viedaan toteutukseen.

Palvelumuotoilun ajattelutapa auttaa tunnistamaan niita
tekijoita, jotka ovat asiakkaille merkityksellisimpia. Joten-
ka jos olet palveluntuottaja, yrita tunnistaa, mika on juuri
kyseiselle asiakkaalle luksusta, mitd han on elamyksesta
etsimassa ja minkalaista arvoa han toivoo elamykselta
saavansa. Voit pohtia omia asiakkaitasi ja heidan arvo-
toiveitaan seuraavien artikkeleiden esimerkkipersoonien
ja asiakkaan polun kautta.
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2.3 Asiakaspersoona apuna
asiakasymmarryksen luomisessa

Mona Eskola, Riina lloranta

Asiakasymmarrys on onnistuneen asiakaskoke-
muksen perusta. Siksi siihen tarvitaan kaytannol-
linen tyokalu. Yhtena tyokaluna voidaan kayttaa
asiakaspersoonaa ja -persoonien luomista omalle
yritykselle, jotta tunnistetaan omalle yritykselle
tarkeimmat asiakkaat seka osataan palvella ja to-
teuttaa heidan unelmiaan mahdollisimman hyvin.

Asiakaspersoona on kuvitteellinen hahmo, joka ei perus-
tu suoraan yhteen aitoon henkilédn. Asiakaspersoona
on arkkityyppi, joka luodaan asiakasymmarryksen poh-
jalta. Siihen on koottu asiakkaiden olemusta, ominai-
suuksia ja paatdksentekoa yhdeksi uskottavaksi henki-
|6ksi kuvattuna. Sama ihminen voi edustaa eri persoo-
nia eri tilanteissa (esim. perheenisa vs. VIP-yritysvieras
jadkiekko-ottelussa).

Kayttajaprofilointi on menetelma, joka muuttaa laadul-
lisen kayttdjadatan (esim. haastattelut, havainnointi)
hypoteettisten kayttdjien kuvauksiksi. Kayttajaprofiilien
tulee pohjautua kerattyyn dataan ja olla verifioitavis-
sa. Kayttajaprofiilit ovat kayttajaryhmien arkkityyppeja.
Niissa tiivistyy asiakkaan tarpeet, tavoitteet, motivaatio
ja kayttaytyminen tietyssa palvelun kayttékontekstissa.
Sama ihminen voi edustaa eri kayttajaprofiileja eri kayt-
tékonteksteissa (esim. 80-vuotias nainen leipomista lap-
senlasten kanssa rakastavana isoditina tai vegaaniravin-
tolan asiakkaana).
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Kayttajaprofiilien avulla padsemme eroon geneerisesta
"asiakkaasta” suunnitteluprosessin eri vaiheissa. Profiilit
havainnollistavat kayttajatarpeiden erilaisuutta, ja autta-
vat pitamaan kayttdjien tarpeen suunnittelun keskissa.
Huomaathan, etta kayttajaprofiili eroaa asiakasegmentin
kuvauksesta. Segmentit kuvaavat sosiodemografisia piir-
teitd, kun taas kayttajaprofiilit tuovat esiin, miten kayt-
tajat kayttaytyvat ja miksi.

Yhdelle yritykselle riittaa yleensd, etta se kehittaa kol-
mesta seitsemaan kayttajaprofiilia. Useimmissa tapauk-
sissa seitsemalla profiililla pystytaan kattamaan yli 95 %
kaikista kayttajista. Profiileja voi hyddyntaa muun muas-
sa palvelujen ideointiin: Millaisia palveluja ja asiakasko-
kemuksia voimme kehittda vastaamaan tietyn profiilin
tarpeisiin? Palvelujen auditointiin: miten nykyinen palve-
lu vastaa tietyn profiilin tarpeisiin ja kayttaytymismalliin?

If my family is happy,
then | am happy

Laajentunut

/Le;;%nhempmeen

43 v., toimitusjohtajaisa,
vaimo 41 v, lapset 2 v., 4 v. ja
6 v., Lontoo

BRANDIT, VAIKUTTAJAT,
ARVOT JA ELAMANFILOSOFIA

UNHWI Ultra-High-Net-Worth
Individual - kuluttaja ovat ihmisia,
joiden sijoitettavat varat ovat va-
hintaan 30 miljoonaa dollaria. He
ovat maailman rikkaimpia ihmi-
sia ja hallitsevat valtavaa maaraa
maailmanlaajuista varallisuutta.
Tama ryhma on pieni, mutta
kasvaa jatkuvasti. Knight Frankin
vuonna 2021 julkaistun The Wealth
Reportin mukaan se oli 521 653
ihmista maailmanlaajuisesti vuon-
na 2020, mika on 2,4 prosenttia
enemman kuin vuonna 2019.
Yhdysvalloissa on ylivoimaisesti
eniten UHNWI:itd maailmassa.

TIEDONSAANTI-
KANAVAT

Henkilokohtainen matkanjarjes-
telijani muotoilee minulle ja per-
heelleni loman valmiiksi. Luotan
hanen valintoihinsa. Han on jar-
jestanyt matkani jo viimeiset kym-
menen vuotta.

MOTIVOIVAT TUNTEET
JA TEKIJAT

Haluan viettaa laatuaikaa perhee-
ni kanssa. Yhteiset muistot autta-
vat minua jaksamaan arjessa.
Yksityisyys, turvallisuus ja uuden
oppiminen ja yhteiset muistot
ovat minulle tarkeita tekijoita.

AMADEUS FUTURE
TRAVELLER TRIBES 2030

Cash-rich, Time-poor 24 % tai
Always Luxury 4 %

BIO

"Tyoni on kiireista ja kun matkus-
tan haluan vaivattomuutta ja
helppoutta. Ne hetket ovat
minulle tarkeits, silla ne ovat
hetkia perheeni kanssa. Arvostan
korkeaa laatua, yksityisyytta ja
joustavuutta. Haluan elamyksia
lapsilleni, néhda heidan ilonsa

ja uuden oppimisensa. Toivon
lomaltani my6s kahdenkeskisia
hetkia vaimoni kanssa. Majoi-
tustilan taytyy palvella perheita.
Toivon, etta saan laadukasta
ruokaa ja pystyn rauhoittumaan
loman ajaksi.

Joustamattomuus, odottaminen,
huono laatu, lapsien huomioimat-
ta jattaminen.

Lapsille ja perheelle yhteista
tekemista seka yhteisia elamyksia.



TIEDONSAANTI-
KANAVAT

Oma sosiaalinen verkosto seka
sosiaalinen media, luksushotellien
kotisivut

Harmoonisuus, turvallisuuden
tunne (psykologinen), esteettisyys,
aitous, valittaminen, ilo, inspiroi-
tuminen ja voimaantuminen niin
yksinolon kuin yhdessaolemisen
kautta, omassa tahdissa eléaminen,
vapaus, luonnonlaheisyys

Jona ;

Maria
- yksin matkustava
keski-ikanen nainen

AMADEUS FUTURE
TRAVELLER TRIBES 2030

45-55 v,, asiantuntijaty®ssa,
avopuoliso/parisuhteessa ja
aikuiset lapset,
paakaupunkiseutu

Independent & Affluent 3 % tai
Special Occasion 20 %

TIEDONSAANTI-
KANAVAT

Muotoilemme matkamme itse
oman kiinnostuksemme pohjalta
ja seuraamme paljon muita
somevaikuttajia.

Esteettisyys, aitous ja ihmisten
kohtaaminen on meille se juttu.
Luontoelamykset yhdessa koettu-
na antavat tunteen vapaudesta.

7@@@»%

— pariskunta

AMADEUS FUTURE
TRAVELLER TRIBES 2030

Rosa 28 v., Graafinen muotoilija
ja Thomas 32 v., personal trainer
Tukholma

Special Occasion 20 % tai Strictly
Opulent 18 %

BRANDIT, VAIKUTTAJAT,
ARVOT JA ELAMANFILOSOFIA

LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability) -kuluttaja, joka
arvostaa terveellisen ja kestavan
kehityksen elamantapoja, slow
living, slow eating, Ayurveda,
Small Luxury Hotels

Meluisa ja rauhaton ymparisto,
palvelujen toimimattomuus tai
huono laatu, joustamattomuus

Syvapalautuminen arjesta palaut-
tavan ja energisoivan liikkeen,
laadukkaan nukkumisen, perso-
noitavissa olevan ruokailun seka
kokonaisvaltaisen kehomielen
tasapainottamisen kautta.

BRANDIT, VAIKUTTAJAT,
ARVOT JA ELAMANFILOSOFIA

Patagonia, Lululemon, Veja.

Viimeistelemattomyys, odotta-
minen, epaaitous.

Haluamme pé&asta syvalle uuteen
kulttuuriin ja ymmartaa sita pa-
remmin ja haastamme itsedmme
erilaisiin seikkailuihin, jotka kas-
vattavat hyvinvointiamme.
Kerromme matkatarinoistamme
mielellamme sosiaalisissa verkos-
toissamme. Esteettisyys ja visuaa-
lisuus on meille tarkeaa. Haluam-
me Instagrammable moments
elamykselta.

"Lyhyiden kotimaan staycationei-
den lisaksi matkustan kerran
vuodessa ulkomaille noin parin
viikon pituiselle hyvinvointilomal-
le. Naista lomista on tullut joka-
vuotisia, silld koen niiden tuovan
monenlaista energiaa elamaani
seka sita kautta tyohoni seka
kaikille lahimmaisilleni. Lomailen
vain korketasoisissa majoituskoh-
teissa, joiden palvelun laatuun,
seesteiseen ymparistoon ja tur-
vallisuuteen voin luottaa. Yhden
hengen huone pimennysverhoilla,
laadukkailla vuodevaatteilla seka
vahintaan 140 cm levealla sangylla
on ehdoton kriteeri, silla laadukas
nukkuminen on osa elamystani."

"Muuten eldmme suhteellisen
keskiluokkaista elamaa, mutta
matkoissamme panostamme
laatuun. Me kerdamme once-
in-a-lifetime elamyksia. Olemme
matkustaneet ympari maailmaa
eri kulttuureita havainnoiden ja
kokien. Vastuullisuus on meille
tarkeaa. Pidamme itsestamme
huolta ja liikumme elamassa
paljon. Postaamme paljon
sosiaalisen median kanaville.
Haluamme lomalta uuden
oppimista, seikkailua, yhteisia
hetkia ja muistoja."

& Melissa

LL@ HLBT

-pariskunta/-perhe

Globaalit 20-60-vuotiaat
HLBT-pariskunnat ja singlet

BRANDIT, VAIKUTTAJAT,
ARVOT JA ELAMANFILOSOFIA

HLBT-matkailijat ovat yksi nopeim-
min kasvavista matkailujaryhmista.
Maailmanlaajuisesti vuoteen 2030
mennessa heitd on arvioitu olevan
180 miljoonaa. He matkustavat
monta kertaa vuodessa, kuluttavat
enemman ja matkustavat usein
my6s off-season-aikoina. HLBT-
matkailijat kuluttavat tutkimusten
mukaan 33 prosenttia enemman
lomillaan kuin ei-HLBT -matkailijat
(WTM Global Hub, 2018), jopa
2000 GBP /hl6 tai enemman tar-
keimmalla lomallaan (CABI, 2016).
Mukavuus, yksityiskohdat, esteet-
tisyys ja lamminhenkiset kohtaa-
miset ovat merkityksellisia talle
ryhmélle.

\

TIEDONSAANTI-
KANAVAT

Yritysten nettisivut, Facebook-
ryhmaét, Instagram, Youtube,
Podcastit ja uutiskirjeet.

Henkildkunnasta huokuu sydamel-
lisyys ja avoimuus kaikissa moni-
kanavaisissa asiakaskohtaamisissa.

AMADEUS FUTURE
TRAVELLER TRIBES 2030

Independent & Affluent 3 %,
Cash-rich, Time-poor 24 % tai
Always Luxury 4 %

"Mukavuuden tunne on tarkein,
ei niinkaan palveluista tai elamyk-
sistd maksettava hinta. Tunne,
etta tulee hyvaksytyksi ja terve-
tulleeksi. Tama ilmenee kaikissa
kohtaamisissa lapi asiakkaan po-
lun kuten esimerkiksi yrityksen
koti- tai sosiaalisen median sivuil-
la oleva maininta, etta palvelun-
tuottaja on erikoistunut HLBT-
asiakkaisiin, tai etta yritys on
IGLTA:n (International Gay and
Lesbian Travel Association) jasen."

Huippuluokan palvelua, upeita
ravintoloita, rentoa oleilua eri
kohteissa tai aktiivilomailua.

"Kouluta henkilokuntasi
kohtaamaan HLBT-asiakkaat"

Rabboaudella, witta bubisusta
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2.4 Yhtenainen ja holistinen
asiakaskokemus lapi asiakkaan polun

Mona Eskola, Riina lloranta

T
. A DIGITAALISET
Some, verkkokauppa, - ASIAKKAAN KOHTAAI\/IISPISTEET:
kanta-asiakasohjelma, ~ UNELMA — verkkomainonta
uutiskirje - hakukoneet
; — maksettu sisaltd
— uutiskirjeet

— sosiaalinen media

Fyysiset kohtaamiset — ota-kanavat

paikan paalla ) — verkkosivustot
esim. miten voimme . o Ennen: i) — verkkokaupat
tukea asiakkaan unelman Aikana ja jalkeen: orientoituminen % — mainokset
toteutumista? paattaminen > — chat
Milla mielin asiakas S jahuomioiminen 2
lahtee kotiin? o ©
o > FYYSISET
) _ S|  KOHTAAMISPISTEET:
° Aikana: Ennen: & — wom (tuttavat ym.)
Verkkokauppa, some % yhteys virittdytyminen  © — pr, radio, tv
S \,\—/ .%\5 — printti
% & — ulkomainonta

— matkatoimisto

(\\
A
5 — yhteisot

Fyysiset kohtaamiset
paikan paalla esim.
miten voin toivottaa asiakkaan
tervetulleeksi sanoin ja elein
yhdenlinjaisesti
brandimme mukaan?

Verkkosivustot, some,
henkilokohtaiset kohtaamiset,
esim. henkilékohtainen brandin arvoja
huokuva tervetulo-viesti asiakkaalle

Kuvion asiakaspolun osuus mukaillen Kuuru, T. K., & Narvanen, E. (2020). Talking bodies — an embodied approach of service
employees’ work. Journal of Services Marketing, May. https:/doi.org/10.1108/JSM-02-2020-0060

" Asiakaskokemus on moniulotteinen rakennelma,
joka kasittaa asiakkaan kognitiiviset, emotionaali-

set, aistilliset, sosiaaliset ja kayttaytymiseen liittyvat
reaktiot yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palvelui-

hin lapi koko asiakkaan polun”

Lemon & Verhoef, 2016.

Asiakaskokemus, sen kehittdminen ja johtaminen
on viimeisen vuosikymmenen kuluessa noussut
yritysten strategisen kehittdmisen keskioon. Ly-
hyesti kuvailtuna asiakaskokemus voidaan maari-
telld kokemuksena, joka syntyy kaikista kohtaami-
sista asiakkaan ja yrityksen valilla. Kokemukseen
sisdltyvat myos tunteet ja mielikuvat, jotka heraa-
vat kohtaamisissa. Asiakaskokemus ei kata pelkas-
taan fyysisessa ymparistossa tapahtuvaa kohtaa-
mista. Asiakaskokemukseen lukeutuvat myos ne
kohtaamiset, jotka toteutuvat digitaalisessa ym-
paristéssa jopa samanaikaisesti fyysisen kohtaa-
misen kanssa, toivottavasti toinen toisiaan tukien.
Toisaalta tana paivana asiakaskokemus tapahtuu
usein kokonaan internetissa ja verkkokauppaym-
paristossa.

Palvelupolun kolme vaihetta: ennen,
aikana ja jalkeen

Asiakaskokemus alkaa asiakkaan ensimmadisesta kohtaa-
misesta, vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Tama voi
tapahtua eri alustoilla olevien mainosten kautta, mutta
yhta hyvin ensimmainen kohtaaminen voi olla tuttaval-
ta kuultu kokemus yrityksen palveluista. Fyysisen koh-
taamisen tai varsinaisen ostotapahtuman jalkeen asi-
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akkaan kokemus jatkuu. Ostettu tuotepaketti saapuu
postitse kotiin tai muistellaan hotellin muhkeaa sankya,
aamiais-smoothievalikoimaa ja ldamminhenkisia kohtaa-
misia henkildkunnan kanssa. Muistot, tunnejalki ja tuot-
teen oston jalkeinen kayttékokemus vaikuttavat siihen,
hakeutuuko asiakas uudelleen saman yrityksen palvelu-
jen ja tunnelman adrelle. Aiemmat kohtaamiset kyseisen
yrityksen, tai jopa vastaavien yritysten kanssa vaikutta-
vat tuleviin odotuksiin ja unelmiin odotettavissa olevas-
ta palvelusta tai eldmyksen laadusta. Taten asiakkaan
kokemuksessa voidaan erottaa kolme vaihetta: ennen,
aikana ja jalkeen varsinaisen fyysisen kohtaamisen. N&-
ma kolme asiakaskokemuksen vaihetta on mahdollista
kuvata asiakaspolun muodossa.

Asiakkaan palvelupolku tyokaluna

Palvelupolku kuvaa asiakkaan eli palvelun kayttadjan koh-
taamiset tai kohtaamispisteet yrityksen kanssa prosessi-
maisesti aina ensikohtaamisesta palvelun jélkeiseen vuo-
rovaikutukseen. Palvelupolun luomisen tavoitteena on
ymmartaa asiakkaan kokemusta paitsi kokonaisuutena
my&s syvemmin palvelun eri vaiheissa ja kohtaamispis-
teissa. Monet yritykset kayttavatkin vaiheittain etenevaa
palvelupolkua asiakaskokemuksen kehittamisen ja joh-
tamisen keskeisena tyodkaluna.

Asiakaspolun avulla kartoitetaan asiakaskokemuksen
nykyista tilaa, jotta sen laatua voidaan edelleen kehit-
taa. Asiakaspolku auttaa ideoimaan uudenlaisia palve-
luita lisamyynnin mahdollisuuksiksi ja 16ytamaan kriitti-
sia kohtaamispisteita tai kohtaamisia, joissa onnistutaan.
On myds mahdollista keskittya johonkin tiettyyn palve-
lun vaiheeseen. Asiakaspolku on visuaalinen tyokalu,
jossa asiakaskokemusta analysoidaan jarjestelmallisesti
eri menetelmin ja eri toimijoiden nakdkulmasta. Naita
toimijoita voivat olla esimerkiksi asiakkaat, tydntekijat,
kumppanit ja johto.

Asiakaspolun eri vaiheet, ennen — aikana — jalkeen, pi-
tavat siis sisallaan erilaisia kohtaamispisteita. Osa koh-
taamispisteista liittyy brandiin, osa kumppaneihin, osa
pelkadstaan asiakkaan eldmaan ja osa sosiaalisiin tai ul-
koisiin kohtaamisiin (Lemon & Verhoef, 2016).

Esimerkiksi lomamatkaa suunnitellessaan asiakas on var-
mastikin etsinyt tietoa sosiaaliselta verkostoltaan taikka
internetista muiden asiakkaiden kokemuksia lomakoh-
teesta ja matkanjarjestajasta. Luotettavat kohtaamiset
brandin kanssa pohjustavat turvallista ja unelmat taytta-
vaa lomamatkaa. Maaranpaahan matkustettaessa mat-
kan varrelle sattuu monenlaisia kohtaamisia monen eri
yrityksen kanssa, mutta asiakkaan kokonaisvaltaisessa
kokemuksessa kaikki matkalla koetut kohtaamiset kie-
toutuvat yhdeksi kokemukseksi. Nama yritykset voivat
olla kumppaneita toisilleen. Siksi yritysten olisi hyva olla
tietoisia asiakkaan kohtaamisista kumppaneiden koh-
taamispisteissd. Lomamatkan kokemukseen vaikuttaa
myds se, missa ja millaisessa seurassa asiakas matkus-
taa. Nama ovat siis asiakkaan omaan elamaan liittyvia
kosketuspisteita, eika yrityksilla ole ndihin kohtaamisiin
paljoakaan vaikutusvaltaa.

Asiakkaat haluavat yhtendisen ja kokonaisvaltaisen ko-
kemuksen. Tama tarkoittaa yhdenmukaista ja moni-
aistista kokemusta lapi asiakkaan polun ja eri kohtaa-
mispisteiden. Siksi on tarpeellista luoda aluksi yleinen
asiakaspolkumallinnos. Tahan mallinnokseen kootaan
mahdollisimman useita kohtaamispisteita, jotta saadaan
kokonaiskuva kohtaamispisteista (Kuva sivulla 36). Mal-
linnoksen ja asiakaspalautteiden pohjalta on mahdollis-
ta tunnistaa ne kohtaamispisteet, joissa asiakaskokemus
vaatii eniten kehittamista silla hetkella. Kehittamisajan-
jakson aikana asiakaspalautetta kerataan aktiivisesti ja
sitd myOs seurataan kyseisen kohtaamispisteen osalta,
jotta kehittamistoimet suunnataan oikein.

Lopuksi: On hyva muistaa, etta asiakkaan pal-
velupolkua luotaessa on mahdoton kartoittaa
kaikkia mahdollisia kohtaamispisteita. Lisaksi
polkua tulee paivittaa saanndllisesti. Asiakasko-
kemuksen kehittdmisessa on myds tarkeaa, etta
asiakaspolku jalkautetaan kdytannon tydkaluna
ja mittaroinnin apuvalineend. Tavoiteltua asia-
kaskokemusta tulee tarkastella osana yrityksen
muita liiketoiminnallisia tavoitteita, ja sen tulee
sisaltad myos henkildstdkokemus. Asiakaskoke-
mus kiteytyykin yrityksen visiossa, joka samalla
ohjaa henkildstda arjen vaihtuvissa kohtaamisis-
sa asiakkaan kanssa palvelupolun eri vaiheissa.

Rabboaudella, witta bubsusta
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Asiakaspolkua tarkasteltaessa on huolellisesti pohdit- Asiakkaan palvelupolku: Avainkysymyksia
tava, mitka pisteet on jarkevaa jattaa asiakkaan itsensa

hoidettavaksi ja missa tilanteissa asiakas kaipaa ja olettaa e Mita ihmiset todella yrittavat saavuttaa?
T —— saavansa apua. Hyva palvelu maksaa, eikd huonoa asia- > Tavoitteet
> kasta kannata ylipalvella. Toisaalta huono palvelu tulee & e Miten he yrittavat saavuttaa taman?
= yritykselle aina kaikkein kalleimmaksi. >  Keinot

- e Mita he kayttavat ja missa jarjestyksessa?
- Tuotteet, palvelut

e Miksi he tekevat valinnan?
- Valintamotiivit

e Mita he kokevat, tuntevat yrittdessaan
saavuttaa toivottua tulosta?
-  Tunteet

Asiakaspolkua mietittdessa on hyva pohtia myos
esimerkiksi seuraavia kysymyksia:

e Perustuuko asiakaspolku sisaiseen tyéhon
vai onko sen taustalla asiakastutkimus?

e Olemmeko lasna niissa kanavissa, joissa
asiakkaamme haluaa meidat tavoittaa?

e Tukevatko sisdiset prosessimme asiakkaan
osto-/palvelupolkua?

e Teemmekd yhteistyota eri toimijoiden ja
asiakaan palvelupolun eri toimintojen valilla?

e Liikkuuko tieto asiakaskokemuksen kannalta
olennaisista asioista nopeasti?

e Asiakaspolkua tarkasteltaessa on huolellisesti
pohdittava, mitka pisteet on jarkevaa jattaa
asiakkaan itsensa hoidettavaksi ja missa tilan-
teista asiakas kaipaa ja olettaa saavansa apua.
Hyva palvelu maksaa, eikd huonoa asiakasta
kannata ylipalvella. Toisaalta huono palvelu
tulee yritykselle aina kaikkein kalleimmaksi.

Lahteet:

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. 2016. Understanding Customer
Experience Throughout the Customer Journey. 80 (November), 69-96.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Visit Finland
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2.5 Asiakkaan
kohtaaminen

Mona Eskola

Luksuspalvelu on korkeatasoista, laadukasta ja kai-
kille arvoa tuottavaa asiakkaan kohtaamista. Mut-
ta miten valmistautua asiakkaan kohtaamiseen?

Asiakkaan polku sisaltaa lukemattomia kohtaamisia pal-
veluymparistdssa. Asiakas kohtaa vierailunsa aikana niin
yrityksen henkilokuntaa kuin muita asiakkaitakin (Walls,
Okumus & Wang, 201 1). Kohtaamisissa jokainen toimija
vaikuttaa kohtaamisten laatuun aina ymparoivasta saas-
ta lahtien, eika palveluntuottajalla taten ole mahdollista
valmistautua kaikkiin mahdollisiin kohtaamisiin.

Tarkeaa on kuitenkin joustava, avoin,
lamminhenkinen ja empaattinen kohtaaminen.
lhmiselta ihmiselle.

Silti palveluntuottajalla on hyva olla valmiit kdytanndn
toimintatavat, silla kohtaamisia valmistellaan kuukausia,
joskus jopa vuosia ennen asiakkaan saapumista esimer-
kiksi merkkipaivien yhteydessa. Tavoitteena on luoda
asiakkaalle lapi asiakaspolun saumaton ja ilahduttava
kohtaaminen, joka tuo arvoa ja tunnetta ja joka ylittaa
asiakkaan unelmat. Odotukset ylittava asiakaskokemus
syntyy yhdessa: “Brandi lupaa, asiakaskokemus lunastaa
ja henkilékunta varmistaa”, kuten Korkiakoski (2019,
20) toteaa.

Lahteet: Korkiakoski, K. & Karhinen, R. 2019. Asiakaskokemus ja
henkilostokokemus: Uusi aika, uudenlainen johtaminen. Helsinki:
Alma Talent.

Walls, A. R., Okumus, F, & Wang, Y. 2011. Understanding the
Consumer Experience: An Exploratory Study of Luxury Hotels. Journal
of Hospitality Marketing & Management - F, 20(2), 166—197. https://
doi.org/10.1080/19368623.2011.536074

1l
Kuva: Harri Tarvaifien, Visit Finland

[
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Asiakkaan kohtaaminen

e N

1) Keraa niin laadullista kuin
maarallista tietoa asiakkaasta,
hénen erityistoiveistaan,
tarpeistaan ja unelmistaan

1) Huolehdi asiakkaan matkasta aina
kotiovelle tai seuraavan palveluntuottajan
huomaan. Pienet huomaavat lauseet kuten

esim. Tarvitsetteko taksia kotimatkalle?
Kiitos vierailusta ja milloin tapaamme taas?
kruunaavat onnistuneen asiakaskokemuksen. / \

kaikista mahdollisista lahteista
(mm. varaustiedoista,
sahkoposteista, hanelta
itseltaan, yrityksenne
asiakastiedostosta, muistele
aiempia kohtaamisia).

2) Tunnista asiakaspersoona seka mitka
seikat ovat hanelle merkitykselisia.
Huomioi asiakkaan koko seurue kuten
lapset, nuoret, lemmikit. Huolehdi, etta
yrityksellasi on ajan tasalla oleva
asiakkaan polku. Kayta sita strategisena
tyokaluna arjen toiminnoissa seka
muista paivittaa saannollisesti yhdessa
henkiloston ja asiakkaiden/asiakas-
palautteiden kanssa.

N O N

3) Asettaudu asiakkaan asemaan ja
valmistele asiakkaan matka kotoa paikan
paalle. Laheta asiakkaalle ajoissa lammin-
henkinen tervetuloviesti, jossa on selkeat

saapumisohjeet seka linkit yrityksenne
sivuille (menu, spa-palvelut, muut
asiakasprofiilille merkitykselliset seikat)
seka mahdollisesti muiden yritysten
palveluihin. Al3 kuitenkaan tukehduta
asiakasta liialla tiedolla.

AN %

2) Muista kiittaa asiakasta viestitse vierailun jalkeen.

3) Muista pitaa yrityksesi palvelut
asiakkaan mielessa vierailujen valilla.
Voit esim. pohtia millainen some-sisalto
tuottaa sisallollisesti arvoa eri asiakas-
persoonillesi, sitouttaa heita yritykseesi
seka luo myyntia?

1) Huolehditaan asiakkaan hyvinvoinnista
kaikkien kohtaamispisteiden aikana aina
lamminhenkisesta ja lasndolevasta
tervetulotoivotuksesta lahtien.

2) Pidathan huolen, etta vieraallanne on
kaikki hyvin oleskelun aikana: Henkil6-
kunta varmistelee sopivissa kohdissa:
Onko kaikki hyvin? Voimmeko olla
jotenkin muuten avuksi?

Ennen: Virittaytyminen
- Asiakasrajapinnassa
olevien tunnetilan
virittaminen joitain
tunteja ennen asiakkai-
den kohtaamista
avoimeksi

Aikana: Yhteys
- Asiakkaan

oleskelu yrityksen

tiloissa

4) Ole yhteydessa yrityksenne kumppaneihin.
Varmistakaa huolella, etta tunnistamanne
yhteiset kohtaamispisteet asiakkaan polun

varrella ovat turvalliset ja yhdenlinjaiset
asiakaspersoonan mukaisesti.

5) Pohtikaa vaihtoehtoisia tapoja elamyksen
luomiseen, jos se on saariippuvainen. Miten
asiakkaan ostama (tunne)elamys paasee
toteutumaan erilaisissa sddolosuhteissa,
miten toimitte saan vaihtuessa?

6) Luo tuleva asiakaskokemus yhdessa
henkil6ston kanssa. Keskustelkaa saapuvista
asiakaspersoonista seka heidan profiileistaan,
jotta vierailusta tulisi mahdollisimman
onnistunut kaikille osapuolille.

1) Osallista henkilokuntaa. Luokaa yhdessa innostava
tunnetila keskusteluille. Kdykaa paivan aluksi tai edellisen
paivan iltana henkilokunnan kanssa lapi saapuvat asiakkaat.
Varmistakaa, etta kaikki kohtaamispisteet ovat kunnossa
asiakasta varten. Toiminnallinen laatu on kunnossa. Tilat
ovat turvalliset, puhtaat, hygieeniset ja raikkaat. Huomioi-
kaa myos esteettiset seikat. Esim. kerratkaa visionne
mukainen Asiakkaan kohtaamisen ja ilahduttamisen kolme
kultaista ohjetta sovellettuna kyseiseen asiakkaaseen.
Keskustelkaa, miten ja milla kielella asiakas haluaa hanta
puhuteltavan (titteli, sinuttelu/teitittely).

3) Suullisen varmistelun ja tiedustelujen lisaksi on tarkeaa
havainnoida ja "lukea" asiakasta seka hanen toimintojaan
vierailun aikana. Hienoin tunne syntyy, kun henkilékunta
aavistaa asiakkaan toiveet etukateen, osaa ennakoida tai
ehdottaa, antaa inspiroivaa sisaltoa asiakkaalle ennen kuin
asia tulee asiakkaan omaan mieleen. Pienet positiiviset eleet
ja muistamiset! Kuten esim. ohjataan omaan suosikkipdy-
taan ravintolassa ilman etta sita on pyytanyt erikseen ja
tuodaan eteen vakiotilaus erikoiskahvi.
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2) Huolehdi omasta tunnetilasta ja virittaydy omalla
tavallasi (musiikin kuuntelu, oma hiljainen hetki, rauhalli-
nen ruokailuhetki jne.) asiakkaan kohtaamiseen seka
hanen empaattiseen, huomioivaan, inspiroivaan kohtaami-
seen asiakaspersoonan mukaisesti kehollisen ja sanallisen
viestinnan valityksella. Pukeudu etikettinne mukaisesti.
llahduta asiakkaita esim. huomioimalla lapset tai lemmikit
esim. varaamalla tiloihin lemmikin juomakuppi ja muita
tarvikkeita. Valmistaudu siihen, etta on ihan ok, jos asiakas
haluaakin muuttaa suunnitelmiaan.

Kuvion asiakaspolun runko mukaillen Kuuru,
T. K., & Narvanen, E. (2020). Talking bodies

— an embodied approach of service
employees’ work. Journal of Services
Marketing, May.
https://doi.org/10.1108/JSM-02-2020-0060
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2.6 Luksuksen kehollisesta kokemisesta

Mona Eskola

Millaisella autolla tai kulkuvalineella kuljetat asi-
akkaitasi? Milla aanensavylla puhuttelet heita? En-
ta mita elekielesi kertoo? Miten levedssa sangyssa
asiakkaasi nukkuvat? Millainen aanimaailma on
yrityksesi tiloissa? Muun muassa kaikissa ndissa
asiakkaan kokemukseen vaikuttaa kehomme kaut-
ta nouseva tieto.

Koska luksus on kokonaisvaltainen kokemus,
tulee palvelujen ja eldamysten muotoilussa ottaa
huomioon myos elavan kehon rooli
luksuksen muotoutumisessa
(Eskola, Haanpaa, & Garcia-Rosell, 2022).

Kehon kokemus on yhteydessa mielessa syntyvaan ko-
kemukseen, jotka yhtyvat asiakaskokemuksessa (Kuuru,
2022). Kehollinen luonne pitaa sisallaan niin palvelun ja
eldmyksen aistilliset ominaisuudet kuin myos elavan ke-
hon tietamisen esimerkiksi kehon eri asentojen ja liikku-
misen kautta (Gartner, 2013). Siksipa on merkityksellis-
ta, millaisessa tuolissa asiakkaasi istuvat ravintolassasi ja
milta vuodevaatteet tai aterimet tuntuvat paljasta ihoa
vasten. Luksus siis saa merkityksensa myds kehon tuo-
man kokemuksen kautta.

Uuden, elamyksellisen luksuksen aistillisesta luonteesta
on puhuttu jo 2000-luvun alkupuolella. Luksuskokemus
vetoaa asiakkaan kaikkiin aisteihin (Atwal & Williams,
2009). Tosin moniaistisuudella on tahan asti viitattu ke-

hon viiteen ulkoiseen aistiin eli nako-, kuulo-, haju-, ma-
ku- ja tuntoaistiin. Silti keho havaitsee my6s muun muas-
sa vauhdin hurmaa luksusauton kyydissa tai jadautoilun
pyorteissa. Liikkeen tuomat keholliset tuntemukset eivat
ole sidoksissa ainoastaan tietynlaisiin kehotietoisiin har-
joituksiin kuten joogaan. Aistinvarainen tietaminen sisal-
taa siis myos erilaiset liikkeen tuomat aistimukset seka
niista nousevat tunteet ja tunnetilat, vaikka emme ole
kulttuurissamme tottuneet tiedostamaan kehon roolia
kokemuksellisuudessa.

Kehollinen kokemus syntyy my&s vuorovaikutuksessa
materiaalisen ymparistdn kanssa (Gdartner, 2013; ks.
Manfreda et al., 2023). Keho aistii muun muassa ympa-
réivan tilan, kasintehtyjen huonekalujen pintamateriaa-
lit ja hotellihuoneen sangyn leveyden. Taten esimerkiksi
vahintaan 140 cm levea laadukas yhden hengen sanky
on oleellinen osa luksuselamysta. Ylelliset nukkumisolo-
suhteet muotoutuvat kehon kokemuksen kautta, osana
kokemusta levosta.

Lisaksi kehollinen kokemus syntyy suhteessa muihin ti-
lassa oleviin kehoihin (Gartner, 2013). Tervetulo-toivotus
aidon hymyn ja avoimen kehon asennon kautta antaa
ihan erilaisen vaikutelman kuin sama toteutettuna ka-
sivarret ristissa rinnan edessa. Samoin katsekontakti ja
lamminhenkinen nydkkays yrityksen tiloista poistuvaan
asiakkaaseen on osa viimeisteltya asiakaskohtaamista,
jossa viestitaan kehon kautta. Sydamellinen ja huoleh-
tiva hyvastely jaa asiakkaan mieleen ja kehoon, ja saa
asiakkaan palaamaan uudelleen. Valittava palveluntuot-
taja huolehtii asiakkaalle taksin tai auttaa laukkujen kan-

tamisessa ja asiakkaalle jaa tunne, etta hanesta pidetaan
huolta kotimatkalle asti.

Elamyksellinen uusi luksus ei siis synny pelkastaan palve-
lu- tai tuotekeskeisesti, rationaalisten arvioiden tai koet-
tujen hyotyjen kautta. Sen sijaan postmodernit kulutta-
jat nahdaan tunteellisina ja vuorovaikutteisina, mielihy-
vaa niin kehon kuin mielenkin kautta etsivina asiakkaina
(Atwal & Williams, 2009). Palveluntuottajan onkin hyva
pohtia, millaista mielihyvaa ja tunnetilaa yritykseni tar-
keimmat asiakaspersoonat arvostavat ja etsivat. Naiden
pohjalta luodaan arvoa tuova konsepti, jossa on huo-
mioitu paitsi kehon myos ulkoisten aistien muodostama
kokonaisuus. Tavoitellut tunnetilat voidaan my®os sijoit-
taa asiakkaan polun kohtaamispisteisiin. Talldin asiak-
kaan polkua voidaan kayttaa palvelun tunnetilan johta-
misen valineenakin.
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2.7 Huipputyyppi haussa

Riina lloranta, Mia Tarhanen

Haaga-Helian Uuden luksuksen palvelusprintti
-hankkeessa kehitettiin yritysten toimintaa kohti
luksuspalvelua. Mukana oli 24 uusimaalaista mat-
kailu-, ravintola- ja tapahtuma-alan toimijaa. Tut-
kimme mukana olleiden yritysten kasityksia siita,
mita taitoja henkilokunta tarvitsee asiakaskohtaa-
misessa. Vaikka maailma digitalisoituu, luksuspal-
velussa korostuu edelleen asiakkaan henkilokoh-
tainen kohtaaminen. ‘Luxury business is people
business’ -sanonta pitaa siis edelleen paikkansa.
Haastattelujen pohjalta seuraavaksi esiteltavat tai-
dot korostuvat henkiloston osaamisessa. Jos siis
haluat luksuspalvelualalle t6ihin, ovat nama taidot
kovaa valuuttaa.

Herkkyys asiakkaan kohtaamiseen
— empatiaa ja pelisilma

Tyontekijalta toivotaan, etta han ymmartaa vieraita ja
kunnioittaa heita. Yrittdjien nakemyksen mukaan se
vaatii tietynlaista empaattisuutta tai alttiutta virittaytya
asiakkaiden tunnetilaan, kykya kohdata heidat ja olla
aidosti lasna hetkessa. Talla tarkoitetaan sita pelisilmaa,
jossa edellytetdan tilanteen ymmartamista, asiakkaan
kuuntelemista ja eraanlaista tunnustelua. Tilannetajun
avulla voidaan hakea vaihtoehtoisia, asiakkaan tarpei-
ta paremmin vastaavia ratkaisuja, jos asiakas ja tilanne
nayttavat sita vaativan.

Luksusasiakas on arjessaan usein hyvin kiireinen ja ai-
kataulutettu. Voi olla, ettd nimenomaan matkan aikana
hanelld on harvinaista aikaa perheelleen. Kun mennaan
perheen tarpeet, toiveet ja sen hetkinen tunnelma edel-
la, asiakas saattaa haluta ohjelmaan aivan viime hetken
muutoksia. Tyontekijan ei siis tule ottaa nopeasti muut-
tuvia tilanteita ja asioita henkildkohtaisesti, vaan toimia
tilannetajuisesti ja empaattisesti. Muutokset tuskin joh-
tuvat huonoista jarjestelyista.

Palvelualttius ja ymmarrys omasta
roolista asiakkaan kokemuksessa

Luksuspalvelussa tydntekijan tulee ymmartaa, mita han
tekee ja miksi. Toisin sanoen, mika on tyontekijan te-
keman tydn eli palvelun merkitys asiakkaalle, mista se
koostuu ja miten tilanteessa kohdataan yksild, jonka
sen hetkista tarvetta palvellaan. Tassa voidaan nahda
voimavarana tyontekijan aiempi kokemus huippulaatui-
sesta palvelusta ja siita tunteesta, jonka luksuspalvelun
tulisi tuottaa. Tama pitaa sisallaan palvelualttiuden, asi-
akkaasta askeleen edelld olemisen, ennakoinnin ja las-
naolon, johon ei kuulu oletuksia tai ennakkokasityksia.
Korkealaatuisissa palveluissa on aina mietitty ohjelmaan
vaihtoehtoisia sisaltoja, jotka voidaan ottaa kayttdéon
huomaamattoman tyylikkaasti vaikkapa saan tai asiak-
kaan oman tunnelman mukaan. Tamantyyppiselld en-
nakoinnilla voidaan varmistaa asiakastyytyvaisyys ja ko-

kemus huipputason palvelusta. Palvelualttius nakyy siis
ongelmanratkaisukykyna, jossa tilanteisiin on varaudut-
tu etukateen, eika asiakkaalle ndin ollen vality hankalaa
tunnelmaa. Huipputyyppi on aina avoin oppimaan; han
kykenee vastaanottamaan nopeasti muuttuvat tilanteet
arvokkaina oppimiskokemuksina.

Katso YouTubesta videosarjan osa 2:
Ty6skentely uuden luksuksen parissa

Yksityiskohtien huomiointi

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus syntyy monesta eri
tekijasta. Luksuspalvelussa yksityiskohtien huomiointi
korostuu, koski se sitten aisteja, kuten tuoksua, aani-
maailmaa, asiakaspalvelijan danensavya tai toimintata-
poja. Huipputason asiakaspalvelija miettii seka huomioi
pienid asioita ja vie kaikki asiat loppuun asti niin, etta
tunnelmasta huokuu viimeistely ja esteettisyys. Han ym-
martaa, etta yksityiskohdat muodostavat kokonaisuu-
den, ja han on altis korjaamaan yksityiskohtien poikkea-
mia valittomasti taatakseen korkean laadun ja tunnel-
man. Luksusasiakkaasta selvitetdan, haluaako han juoda
vetensa jadkylmana vai huoneenlampdisena, ja pitaakod
han enemman lasi- vai muovipulloista.
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Monitaitoinen
tiimipelaaja

lhannetydntekija luksuspalveluissa on kielitaitoinen ja
kulttuurisensitiivinen tiimipelaaja, joka huomioi toimin-
nassaan vastuullisuuden, tarinat suomalaisesta kulttuu-
riperinndsta ja paikallisista kdytanteista. Han ymmartaa
joustaa tasa-arvoisen palvelukulttuurin peliséanndista
peilaamalla asiakkaan kulttuuritaustaa tilanteessa. Talla
tiimitaiturilla on partiolaisen luontosuhde ja han huomioi
eldmyksen turvallisuuden jokaisessa kohdassa huomaa-
mattoman tyylikkaasti.

Asiakkaalle jaa tunne valittamisesta, ja han kokee hel-
poksi tulla kohteeseen ja olla sielld. Lisaksi tyontekija
tuntee kohteen salaiset helmet ja tarjoaa elamyksellisia
hetkia asiakkaalleen. Tarinat ovat oleellinen osa luksus-
palvelun toteuttamista, silla niilla voidaan luoda moni-
puolisesti erilaisia tunteita elamyspalvelulle. Merkityksel-
lista on puhua kohderyhmalle sopivaa kielta ja rakentaa
kertomusta yksittaisten tarinoiden kautta kohti kokonai-
suutta. Luova huippuammattilainen osaa myos tarkastel-
la hienovaraisesti, onko asiakas kiinnostunut kuulemaan
tarinaelementteja.

44 KM witta bubisusta,

Uusi luksus tarjoaa
monipuolisia urapolkuja

Kaytannossa uuden luksuksen tydtehtdvista kiinnostu-
neelle riittaa, ettd hanelld on aito halu tuottaa hyvaa
mieltd ja ikimuistoisia eldmyksia asiakkaille. Kun mukaan
lisataan viela jatkuva palo uusien asioiden ja taitojen op-
pimiseen, on kasassa mitd todennakdisimmin se kuuluisa
oikean asenteen paketti.

Nailla evailla Suomessa voi paasta melko helpostikin ko-
keilemaan tydskentelya luksussektorilla. Uuden luksuk-
sen yrityksia I0ytyy eritoten padkaupunkiseudulta ja La-
pin matkailukeskuksista. Perinteisemman eli niin kutsu-
tun klassisen luksuksen ura alkanee todennakéisimmin
paakaupunkiseudulta.

Mikali haluat kokeilla siipiasi ulkomailla, mahdollisuudet
lisaantyvat aivan huimasti! Milta kuulostaisi tydskentely
luksushotellissa Keski-Euroopan hiihtokohteissa, 5 tah-
den resortissa tropiikin lammaossa Kaakkois-Aasiassa,
yksityislentoliikenteen asiakaspalvelussa Pohjois-Ameri-
kassa tai jahdin emantana Valimerella?

Kuva:Julia Kivela, Visit Finland

Luksuspalvelussa henkiloston
merkitys korostuu

Hankkeen yritysten nakemyksia luksuspalvelusta
ja tydntekijdiden roolista:

Otetaan asiakas ldmpimasti vastaan,
kuin tulisi ystavan luo kylaan.

Host and guest -ajattelu, ihmiset
tuntevat itsensa tervetulleeksi.
Paikallinen yrittaja tai tyontekija osaa
kertoa tietoa alueesta ja sen palveluista.
Palvelun luontevuus tulee siitd, ettei tarvitse
miettid mita tilanteessa tapahtuu.
Osataan sopeuttaa palvelutilanne
asiakkaan mukaan.

Tarjotaan tasalaatuista palvelua.
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2.8 Case: Glamping - korkeatasoinen
majoitus ja luonto kohtaavat

Mia Tarhanen, Riina lloranta

Glamping kasitteena on yhdistelma sanoista “gla-
morous” ja “camping”. Glamping on ollut viimei-
sen vuosikymmenen aikana nosteessa myos luk-
susmajoituksen nakékulmasta. Milohnic, Cvelic
Bonifacic & Licul (2019, 458) vaittavat, etta glam-
pingin suosio on kasvanut useiden eri tekijoiden
seurauksena. Heidan (2019) mukaansa naita teki-
joita ovat ihmisten tarve eskapismiin, rentoutumi-
seen, henkilokohtaiseen hyvinvointiin seka lisdan-
tyneeseen vapaa-aikaan. lhmisia kiinnostaa myos
kokeilla epatavallisia majoitusvaihtoehtoja. Lisak-
si heita ajaa glampingin pariin seikkailunhimo ja
halu saada uusia ystavia. Se tarjoaa tavan kokea
telttailun positiiviset puolet minimoimalla samalla
negatiiviset puolet (Brochado & Brochado, 2019).
Glampingissa yhdistyykin seka ylellisemman ma-
joituksen mukavuus etta vaivattomuus kuin myos
suora yhteys luontoon, telttailun vapautta unoh-
tamatta (Brochado & Pereira, 2017, Kiryakova-Di-
neva ja muut, 2022).

Glamping-majoitukset sisaltavat usein ainutlaatuisia ma-
joitusvaihtoehtoja, kuten luksustelttoja tai mokkeja (Ki-
ryakova-Dineva ja muut, 2022). Glampingiin pohjautu-
vat eldmykset voivat vaihdella suurestikin, mutta niihin
liittyy yleensd luonnossa olemista ja ulkoilusta naut-
timista sekd nykyaikaisten mukavuuksien saatavuutta
(Brochado & Brochado, 2019). Tutkimukset ovat osoit-

46 Ka%u% witta bubisusta,

taneet, etta glamping voi olla suosittu ja houkutteleva
matkailumuoto erityisesti vastuullisuutta ja luontoela-
myksia etsiville (Sun & Huang, 2022).

Brochadon ja Pereiran (2017) mukaan palvelun laatu
glamping-elamyksessa on moniulotteinen rakenne, jo-
ka koostuu materiaalisista tekijoista, henkilékunnasta,
luontokokemuksesta, ruoasta ja aktiviteetteihin liitty-
vista tekijoista. Luontoon liittyvat tekijat ovat elamyk-
sessa aarimmaisen tarkeitd, jotta ne vastaisivat vierai-
den kasitysta lumoavasta majoituskokemuksesta. Akti-
viteetit ja ruokaelamykset ovat osa erinomaista elamys-
ta. Ennen kaikkea on tunnistettava asiakkaiden tarpeet
(Brochado & Pereira, 2017). Elamykselta haetaan usein
rentouttavaa, rauhallista oleskelua autenttisessa ympa-
ristdssa, jossa vieraanvaraisuus on lasna (Brochado &
Pereira, 2017).

Cveli¢ Bonifaci¢, Milohni¢ & Cerovi¢, (2017, 102) usko-
vat, etta glamping houkuttaa yha useampaa kuluttajaa,
silla se saattaa puhutella myds niita, jotka eivat ole niin
kutsuttuja tyypillisia retkeilijoita. Glamping tuokin rat-
kaisun perinteisen retkeilyn ongelmaan tarjoamalla mu-
kavamman ja ylellisemman retkeilykokemuksen yhdista-
malla molempien maailmojen parhaat puolet: ulkoilmaa,
luonnon kauneutta ja seesteisyytta hotellihuonetyyppi-
selld mukavuudella. Nailla evailla retkeilykokemus voi
olla helpommin lahestyttava ja siksi houkuttelevampi
vaihtoehto laajemmalle ihmisjoukolle.
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Glamping Sintra

Glamping Sintra - Glamorous camping
-konseptia testaamassa

Uuden luksuksen mukaista glamping konseptia testat-
tiin  Portugalissa, noin 25 kilometrid Lissabonista
lanteen sijaitsevassa Glamping Sintrassa (https:/Avww.
glampingsintra.com/). Pieni, juuri ennen pandemiaa
aloittanut majoituskohde sijaitsee Sintran alueella,
syrjdisessa maalaismaisemassa 8 kilometrin paassa
Sintran vanhasta kaupungista ja kansallispalatsilta.

Glamping-maokit on rakennettu luonnontilaiseen puu-
tarhaan hedelmapuiden ja hydtykasvien keskelle. Koh-
teessa on talla hetkelld ainoastaan kolme mokkia, mutta
omistaja suunnittelee laajentavansa toimintaa lahiaikoi-
na. Majoitusyksikdissa on erinomainen etatydskentelyyn
soveltuva WiFi seka pieni tyo- ja ruokapdyta, jonka aa-
rella tydskentely onnistuu. Huoneet ovat ilmastoituja ja
niissa on kaikissa oma pieni kylpyhuone seka minikeit-
ti6 astiastoineen. Sintran alueella arvostetaan erityisesti
helppoa ja ilmaista pysakaintia. Glamping Sintra tarjoaa-
kin turvallisen ja yksityisen pysakéintialueen. Jokaisessa
mokissa on kompakti patio huonekaluineen. Patiolta
avautuu kaunis ja vehred puutarhanakyma kohti Sint-
ran linnoja ja palatseja.

Majoituksen hinta oli helmikuussa 2023 matalan seson-
gin aikana 76 euroa. Verrattuna yleiseen portugalilaiseen
hintatasoon majoituksen hinta on hieman korkea, mut-
ta Sintran alueelle melko tyypillinen. Korkean sesongin
aikana ydpymisen hintahaarukka sijoittuu noin 85-100
euron tuntumaan. Mita asiakaspalautteisiin tulee, koh-
de on saanut Booking.comissa arvioinniksi 9.4. Henki-
I6kunta seka paikan siisteys ovat saaneet keskiarvoakin
korkeammat pisteet, kun taas verrattain syrjdinen sijainti
on saanut keskiarvoa heikommat pisteet.

Uuden luksuksen kriteerit testauksessa

Glamping-kokemusta on arvioitu uuden suomalaisen
luksuksen kriteerien mukaan. Kriteerit on tuotettu Visit
Finlandin julkaisuun (2019), joka keskittyy suomalaisten
matkailuyritysten kehittdmiseen. Niin kriteereista kuin
hankkeen aikana havaituista muistakin oleellisista uuden
luksuksen elementeistd on muodostettu arviointimatriisi.
Matriisissa on tarkasteltu 10:ta eri kohtaa:

1) laatu, esteettisyys ja yksityiskohdat
2) persoonallisuus

3) raataI0|tavyys ja yksilollisyys
4) teemat ja tarinat

5) hyvmvom’u ja kehollisuus

6) elamys

7) vastuullisuus

8) brandin jalkautuminen

9) turvallisuus ja yksityisyys

0)

10) palvelu

1) Laatu, esteettisyys ja yksityiskohdat -nakokul-
massa arvioitiin, miten kyseiset asiat toteutuivat fyy-
sisissa tiloissa ja esimerkiksi materiaalivalinnoissa,
tekstiileissa ja pinnoissa. Toisaalta tarkasteltiin myos
kohteen siisteytta ja jarjestysta. Glamping Sintran
pienet mokit edustivat seka ulkoapadin etta sisalta
erinomaista puusepanty6ta. Rakennuksissa oli eri-
koinen puolipyérea muotokieli, ja majat muodos-
tavat jopa satumaisen kokona|suuden puutarhaym-
paristéssa. Sisalla pienessa noin 15 nelion mokissa
jokainen toiminnallinen yksityiskohta oli tarkkaan
pohdittu ja kaikki esineet ja laitteet oli saatu kom-
paktisti jarjestykseen niin etta niita oli helppo kayt-
taa. Tekstiilipinnat riitelivat kuitenkin aanekkaasti
kokonaisuuden kanssa. Varisdvyiltaan tai kuvioil-
taan mikaan tekstiileista ei sopinut yhteen toisten
kanssa. Tama ristiriita olisi helposti korjattavissa ja
nostaisi kohteen nimenomaan uuden luksuksen ta-
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solla. Nyt sisustuksesta jai tunnelma, etta oli kerat-
ty kasaan, mita satuttiin I6ytamaan. Muutoin sisa-
tiloissa oli suomalaisittain mékkimainen puunsavy,
joka pysyikin melko yhtendisena. Uutta luksusta ja
glamorous camping -tunnelmaa vastaan soti sita
vastoin pikkuruinen kylpyhuone, joka oli muovinen,
ruotsinlaivoilta tuttu muovimoduuli. Sindnsa toimi-
va ratkaisu ja helppo pitdaa puhtaana, mutta kor-
kean laadun tunnelma jai uupumaan. Kaikki mo-
kin sisatilat ja vaikeimmatkin nurkat olivat kiiltavan
puhtaita, eika ulkona lojunut ylimaaraista tavaraa.

Tulos: Rakennusarkkitehtuurissa ainekset
uuteen luksukseen, mutta materiaalivalinnat eivat
kanna, eika glamour-tunnelmaa muodostu.

2) Glamping Sintra oli todellakin persoonallinen koh-

de. Sijainti oli portugalilaisittain uniikki: naapurit oli-
vat kaukana ja luonto ympardi mokkeja seka aluet-
ta, jossa ne sijaitsivat. Kohteen verkkosivuillakin
haluttiin tuoda rehellisesti kohteen sijainti ilmi: “Si-
jaitsemme keskelld ei mitaan.” Itse glamping-maokki
oli kuin hobittimainen asumus, jolla sinansa ei ollut
mitaan kiinnekohtaa paikalliseen kulttuuriin. Paikan
henki tuntui suomalaisen mittapuun mukaan tutun
turvallisen moékkimaiselta, vaikka esimerkiksi paikal-
listen mielesta syrjainen sijainti vaikutti arveluttaval-
ta ja jopa turvattomalta. Paikallisuuden tuntu syntyi
muista asioista kuin itse mokista. Maisemassa avau-
tui Sintran alueelle leimalliset linnat ja palatsit, jot-
ka toimivat kdytanndssa vahvimpina matkailullisina
vetovoimatekijéina. Toisaalta paikallisuus korostui
pienissa yksityiskohdissa. Paikan omistaja haki aa-
miaista varten tuoreita munia puutarhan kanalas-
ta ja toi sitruunoita avokadojen kyytipojaksi. Nailla
varsin pienilla eleilla omistaja loi vahvaa uuden luk-
suksen persoonallisuuden tunnelmaa.
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Tulos: Sijainti uutta luksusta, paikallisuuden
hy6dyntamisessa olisi potentiaalia.

Raataloitavyys ja yksilollisyys seka niihin liittyva
muuntuvuus, personointi, erikoistoiveisiin vastaami-
nen ja jopa yllatykset olivat seuraavan tarkastelun
kohteena. Kuten jo edellisessa kohdassa totesim-
me, majoitusyksikdiden tunnelmaa voisi muuntaa
tekstiileilla seka muutamilla esineilld, jolloin majoi-
tus sopisi moneen eri tarkoitukseen. Yksilollisyys
korostui Glamping Sintrassa. Tarkka tuloaika piti
ilmoittaa, silla se oli ainoa tapa I6ytaa perille koh-
teeseen. Omistaja halusi pitaa jonkinlaista, hieman
outoakin mystiikkaa ylla littyen kohteen sijaintiin ja
ulkopuolisten loitolla pitamiseen. Han nimittdin an-
toi vieraalle tarkan sijainnin vasta kun saapumisaika
oli ilmoitettu. Tama kaytantd on toisaalta kiinnos-
tava, mutta kdytannossa hyvin hankala.

Tulos: Raataloitavyys ja yksilollisyys eivat
kulminoituneet uuden luksuksen mukaisesti.

Teemoille ja tarinoille ei ole tdssa kohteessa ai-
nakaan vield annettu mahdollisuutta. Teemallisuus
olisi helppo rakentaa ja tarinoita voisi tuottaa vaik-
kapa luontoperspektiivista, mutta toistaiseksi vieras
joutuu tuottamaan molemmat itse.

Tulos: Tarinoiden hyddyntaminen ja
teemat on jatetty hyodyntamatta.

5)
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Glamping Sintra

Viidentena elementtina tarkasteltiin hyvinvoinnin
ja kehollisuuden teemoja. Naita teemoja tutkail-
tiin terveellisten elamantapojen, hyvinvoinnin tuke-
misen seka moniaistisuuden kautta. Kohteen aani-
maailma oli kuin irtiotto kaikesta Sintran alueen



halindsta. Hiljaisuus, jonka rikkoi vain linnunlaulu,
tuntui positiiviselta. Majoitustilassa itsessaan oli riit-
tavasti valoa ja toisaalta illan tullen ulos laskeutu-
nut pimeys tuntui kotoisalta. Pieni pesémainen tila
ei tuntunut ahtaalta, koska ovesta avautui nakyma
ulos. Sisaan kirjauduttaessa huonetta ei ollut lam-
mitetty etukateen; talviaikaan Portugalissa huoneita
olisi kuitenkin syyta lammittaa, silla tilat ovat muu-
ten kylmia ja kosteita, ja niissa on kosteuden hajua,
mika tuntuu helposti epamiellyttavalta. Mokkien si-
jainti puutarhamiljodssa ja esteettisessa maisemassa
tukee hyvinvointia ja rentoutumista, mutta varsinai-
sia hyvinvointipalveluja ei kuitenkaan ollut tarjolla.

Tulos: Elamys on linjassa uuden luksuksen
hyvinvointiajattelun kanssa.

Oleellinen osa uutta luksusta on elamyksien tuot-
taminen asiakkaalle. Eldmys voi olla luonteeltaan
viihteellinen, opetuksellinen, todellisuuspakoinen
tai esteettinen. Tassa glamping-kohteessa elamys
oli lahinna esteettinen: itse majoitustila naytti eten-
kin ulkoapain kauniilta, kiinnostavalta ja mielikuvi-
tusta herattelevalta. Myos mokin terassilta aukeava
maisema on levollisen kaunis.

Tulos: Tarinaelementtien lisaamiselld voitaisiin
elamyksellisyyttd nostaa passiivisesta esteetti-

syydesta myos tasoille, joista vieraalle jaisi kenties

7)

vielakin vahvempia muistijalkia.

Vastuullisuus, jota tarkastellaan ympariston, ih-
misten ja alueen seka taloudellisen nakoékulman
kautta, on yksi uuden luksuksen kivijaloista. Vali-

tettavasti vastuullisuutta ei ole sanoitettu Glamping
Sintrassa milladn tavalla. Tulkinta ja huomioiden te-
keminen jaa vieraan itsensa tehtavaksi. Kun vieras
majoittuu tdssa kohteessa, tulot varmastikin jadvat
alueelle, ja majoitustoiminta luo pienimuotoista
tyollisyytta. Sijainti idyllisessa luonnonymparistdssa
ei sindnsa kerro mitdan ymparistévastuullisuudesta,
joten varsinkin tata nakékulmaa olisi syyta avata vie-
raalle. Muoviset vesipullot ja kahvikapselit huonees-
sa eivat juurikaan luo tunnelmaa vastuullisuudesta
ympadristda kohtaan. Toisaalta ihmisten ja alueen
nakokulmasta voi tulkita tyollistavyyden edustavan
vastuullisuutta, mika kertautuu myos alueen palve-
luiden hy6dyntamisena.

Tulos: Yrityksen verkkosivuillakaan ei
vastuullisuudesta kerrota, joten tdma voidaan
nahda kehittamiskohteiden karkena.

Yksityisyys ja turvallisuus sisdltdd muun muas-
sa terveysturvallisuuden, hygienian, merkityt pois-
tumisreitit, tietosuojan ja mahdollisuuden asioida
yksityisesti. Kohde sijaitsee lukitun portin ja verk-
koaidan takana, mika luo turvallisuuden tunnetta.
Tarkan osoitteen panttaaminen voi olla turvallisuus-
kysymys, etenkin jos vieras saapuu muulla kuin au-
tolla. Osoitteen oikeellisuus tulisi hoitaa kuntoon
valittdmasti. Kaikki asiointi tehdaan joko pihalla tai
mokissa ja se mahdollistaa yksityisyyden sailymisen
my®s sisaan kirjautuessa. Maksu hoidetaan varaus-
jarjestelmassa etukdteen, joten rahaa tai kortteja ei
enaa kohteessa tarvita. Kulku mékkeihin tapahtuu
tieta pitkin muiden mokkien pihan edests, eli se ei
ole kovin yksityista. Sisalla huoneessa mokin ikku-
nat saa peitettya ja yksityisyys sailyy. Koska kohde
on putipuhdas, tunne hygieniasta ja terveysturval-
lisesta palvelusta valittyy myos.

Glamping Sintra

Tulos: Uuden luksuksen piirteita 6ytyy,
mutta sijaintifaktat ovat liian kyseenalaiset.

9) Varsinaista brandia ei ole |dhdetty kohteessa raken-
tamaan, eika yritystoiminnan arvoja ole maaritelty
verkkosivuilla.

Tulos: Arvojen jalkautumista kaytantdon
ei voida arvioida tassa kohteessa.
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10) Henkilékunta koostuu tassa mikroyrityksessa yh-
desta henkilsta, omistajasta. Asiakaspalvelijana
han on erinomainen roolissaan: huolehtiva, var-
mistava, vakuuttava, tilannetajuinen, huumorinta-
juinen ja tilaa antava. Kohteen l3histolta ei 16ydy
lainkaan palveluita, joten omistaja tarjosi kuljetusta
kauppaan, mikali vieras ei hoksannut tuoda omia
evaitd mukaan. Aamupalaa ei ole tarjolla — paitsi jos
kanat ovat tuotantofiiliksella. Silloin munakasta voi
paistaa omassa huoneessa.

Tulos: Palvelu valittaa tunnelmaa uudesta luksuk-
sesta. Omistaja yllatti palvelupositiivisuudellaan ja
halullaan tuottaa asiakkaille unohtumaton vierailu.

Analyysin perusteella voisi sanoa, ettei kohde vield edus-
ta uutta luksusta kriteerien perusteella. Uuden luksuk-
sen elementteja 10ytyy, mutta kokonaisuus jaa vajaaksi.
Glamping Sintralla on paljon potentiaalia, mutta huo-
neiden sisustukseen, vastuullisuuteen seka tarinaan ja
eldmykseen tulisi kiinnittaa jatkossa huomiota. Mikali
kohdetta halutaan kehittaa, laadun tuntua on mahdol-
lista nostaa ilman mittavia investointeja. Kyse on lahinna
sisustuksen estetiikasta ja yhtenaisen teeman valitsemi-
sesta. Asiakaspalvelu sellaisenaan on jo sydamellista ja
mieleenpainuvaa, nyt yrittajan olisi vain hyva huomioida
mokkien tunnelmaa luovat yksityiskohdat.

Lahteet:

Brochado, A., & Brochado, F. 2019. What makes a glamping experience
great? Journal of Hospitality and Tourism Technology, 10(1), 15-27.
doi: https://doi.org/10.1108/JHTT-06-2017-0039

Brochado, A. & Pereira, C. 2017. Comfortable experiences in nature
accommodation: Perceived service quality in Glamping, Journal of
Outdoor Recreation and Tourism, Volume 17, 2017, Pages 77-83, ISSN
2213-0780, https://doi.org/10.1016/j.jort.2017.01.005.
Kiryakova-Dineva, T., Vasenska, |., & Koyundzhiyska-Davidkova, B.
2022. Glamping —an active back to nature trend in the post-pandemic
tourism reality. International Conference on Tourism Research.
Milohni¢, 1., Bonifaci¢, J. C., & Licul, I. 2019. TRANSFORMATION
OF CAMPING INTO GLAMPING — TRENDS AND PERSPECTIVES.
Tourism in Southern and Eastern Europe ..., 5, 457-473. https://doi.
0rg/10.20867/tosee.05.30

Sun, T., & Huang, T. 2022. Research of Glamping Tourism Based on : - - . - — -

the Aesthetics of Atmosphere. Sustainability. 15(1), 581; https:/doi. — - - — - i =
0rg/10.3390/5u15010581 Glamping Sintr
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2.9 Case Sintra — kansainvalista
nakokulmaa uuteen luksukseen

Mia Tarhanen

Uuden luksuksen kasitettd tutkittiin myos kan-
sainvalisessa kontekstissa Portugalissa. Kirjoittaja
tyoskenteli paikallisessa matkailualan yritykses-
sa ja matkailun kehittdmisorganisaatiossa talvella
2023. Kohdealueeksi valikoitui Sintran kaupunki,
joka sijaitsee Lissabonista noin 25 kilometria lan-
teen kohti rannikkoa.

Alueen vetovoima kiertyy romanttisten palatsien, linno-
jen ja linnoitusten seka huikaisevan kauniiden puutar-
hojen ymparille. Sintrassa on myds erinomaiset mah-
dollisuudet aktiiviseen lilkkkumiseen aina patikoinnista
pyorailyyn ja toisaalta myds vesiurheiluun. Kohteessa on
runsaasti pienia majoitusyksikdita hostelleista viiden tah-
den hotelleihin, ja ravintolatarjooma kattaa kaytannéssa
kaiken erinomaisen fine diningin ja konstailemattomien
paikallisten makujen valilla. Ostosmahdollisuudet ovat
rajalliset: ne keskittyvat Iahinna matkamuistoihin, joskin
paikallista keramiikkaa, korkkipuutuotteita ja tekstiileja
on myos jonkin verran saatavilla. lltaelamaa ei kaupun-
gissa juuri ole, ja vanha kaupunki tyhjenee, kun turistit
poistuvat alkuillasta noin klo 19 mennessa.

Taman analyysin avulla oli tarkoitus selvittaa, millaista
potentiaalia Sintrasta I6ytyy uuden luksuksen viitekehyk-
sessa, ja miten suomalaisen luksuksen tuotekriteereja voi
soveltaa Euroopan toisella aarilaidalla erilaisessa kulttuu-
ri- ja toimintaymparistéssa. Analyysi tuo tietoa etenkin
Sintran DMO:lle ja sen matkailutoimijoille.

Mysteerishoppausta

Uuden luksuksen kasitetta testattiin majoitussektorilla
mysteerishoppauksella Sintran alueella. Testattavaksi va-
littiin yhdeksan hyvin erityyppista majoitusliikettd bed &
breakfasteista glampingiin ja boutique-hotelleihin. Va-
linta perustui Visit Finlandin tuotesuosituksiin (Visit Fin-
land 2019) seka Uuden luksuksen palvelusprintti -hank-
keen aikana havaittuihin uusiin merkityksellisiin tekijéi-
hin. Naista molemmista nostettiin tarkastelun kohteeksi
yhdeksan teemaa:

) Korkea laatu
) Uniikkius
) Yksilollisyys
) Teemat ja tarinat
5) Hyvinvointi
) Elamys

) Vastuullisuus
8) Yksityisyys

) Brandiarvot
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1. Korkea laatu 2. Uniikkius 3. Raataloitavyys
estetiikka ja sijainti, yksilollisyys
yksityiskohdat paikan henki, muuntuvuus,
pinnat, autenttisuus, personointi,
materiaalit, paikallisuus, erikoistoiveisiin
tekstiilit, luonto ja vastaaminen,
siisteys, kulttuuri, yllatystekija
jarjestys wow-elementti

Teemoista laadittiin arviointimatriisi, johon kerattiin ar-
vioinnin havainnot. Voit katsoa matriisista tarkemmat
kuvaukset tarkasteltavista yhdeksasta teemasta. Jokai-
sen majoitusliikkeen tuli tayttaa vahintaan kaksi kritee-
rid, jotta ne tulivat valituksi testaukseen. Valinta tehtiin
Booking.com-asiakaspalautteiden ja yrityksen nettisivuil-
ta l0ytyvan tiedon perusteella. Hintahaarukka rajattiin
niin kutsuttuun affordable luxuryyn, Portugalin seka
Sintran hintataso huomioiden. Kyseessa oli matalan
sesongin aika helmi- ja maaliskuun vaihteessa, 24.2.—
7.3.2023 valisena aikana. Hinnat olivat tahan aikaan
vuodesta huokeimmillaan, silla korkean sesongin aikana
ne voivat olla helposti 50-100 prosenttia korkeammat.
llman aamupalaa edullisin majoitus maksoi 50 euroa ja
kallein noin 86 euroa.

Havainnoinnin suorittaminen

Mysteerishoppaus suoritettiin anonyymisti, eika koh-
teilla ollut kahta kohdetta lukuun ottamatta tietoa tes-
tauksesta. Toisessa naissa kohteissa tieto testauksesta
vaikutti todennakoisesti huoneluokan korottamiseen.
Toisessa kohteessa tieto vaikutti siten, ettad testatta-
vaksi annettiin kaksi erityyppista ja -hintaista huonet-
ta. Kuusi kohteista sijaitsi Sintran vanhan kaupungin
tuntumassa, eli vahintdan kahden kilometrin sateella,
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4. Teemat ja tarinat' 5. Hyvinvointi 6. Elamys
ydintarina, terveellisten viihteellisyys,
tarinaelementit, elamantapojen opetuksellisuus,
teema, tukeminen, eskapismi,
tunne, jonka moniaistisuus esteettisyys
kohde tuottaa

ja kolme sijaitsi 3-8 kilometrin paadssa Sintran vanhas-
ta kaupunagista.

Huoneet varattiin joko suoraan majoitusliikkeesta tai
Booking.comista. Varaus tehtiin Booking.comin kautta
vain silloin, kun kohteella ei ollut omaa varauskanavaa,
tai jos oma palvelu ei toiminut tai perustui sahképosti-
viestintaan. Kaytanndssa kuusi yhdeksasta majoituksesta
varattiin edella mainituista syista Booking.com alustalta.
Huoneluokan valintaan ei kaytetty systemaattista kritee-
ristda. Toisinaan varausjarjestelma korotti huoneluokan
automaattisesti, tai kohteesta sai paremman huoneluo-
kan samaan hintaan kuin jarjestelmasta. Varauskanavan
valinnalla oli merkitysta majoituskokemukseen lahinna
jalkimarkkinoinnin nakékulmasta.

Suoravarauksista majoitusliike sai testaajan sahkoposti-
osoitteen, mika mahdollisti yhteydenotot majoituksen
jalkeen, mutta Booking.comin kautta yhteystietoja ei au-
tomaattisesti saanut. Kohteiden asiakasarviot asettuivat
Booking.comin kautta valille 7.8-9.4. Vain yksi kohde
sijoittui 8 arvion alle. Tama kohde hyvaksyttiin kuiten-
kin mukaan, vaikka sen saama arvio oli heikompi, silla
suurten ketjuhotellien arvioinnit ovat todennakdisimmin
keskimaarin matalampia kuin pienten toimijoiden. Kaik-
ki kohteet Golf-hotellia lukuun ottamatta olivat pienia
yksikoita, joissa oli 3—11 huonetta.

7. Vastuullisuus 8. Yksityisyys _

ymparisto, terveys- yrityksen

ihmiset, turvallisuus, arvojen

talous hygienia, jalkautuminen
riskit, toimintaan,
tietosuoja, brandin
asioinnin visuaalisuus
yksityisyys (logo)

Uutta luksusta arvioitiin yhdeksan teeman kautta.

Arvioidut majoituskohteet

Casa do Valle Bed & Breakfast
https://casadovalle.com/

Pestana Sintra Golf, Conference & Spa Hotel
https://www.pestanasintragolf.com/fi/

Quinta dos Lobos Boutique Hotel — Art & Nature
Experience

Sintra Glamping
https://www.glampingsintra.com/

Chalet Saudade, Vintage guest house
https://www.saudade.pt

Zen Museu du Bonsai

Quinta Santo Antonio

RoseGarden House Sintra — Unlock Boutique
Hotels

https://rosegarden.house/

Casa das Hortensias
https://www.casadashortensias.com/en


https://casadovalle.com/
https://www.pestanasintragolf.com/fi/
https://www.glampingsintra.com/
https://www.saudade.pt
https://rosegarden.house/
https://www.casadashortensias.com/en

estetiikka ja
yksityiskohdat
pinnat,
materiaalit,
tekstiilit,
siisteys,
jarjestys

Paljon vaihtelua
ja kayttamatonta
potentiaalia

Kaikissa kohteissa
oli kauniita
esteettisia
yksityiskohtia,
jotka parhaim-
millaan muodos-
tivat hallitun
kokonaisuuden
ja heikoimmillaan
tuntuivat
kaaoksen
elementeilta.

sijainti,

paikan henki,
autenttisuus,
paikallisuus,
luonto ja
kulttuuri,
wow-elementti

Kaikki kohteet
tarjosivat

uniikkiutta joko
sijainnin, luonnon
tai paikallisuuden
hyoédyntamisen
suhteen.

yksil6llisyys
muuntuvuus,
personointi,
erikoistoiveisiin
vastaaminen,
yllatystekija

Paljon vaihtelua
ja kayttamatonta
potentiaalia

Vain muutama
kohde tarjosi
selkeita ratkaisuja
kuten raatalointia
tai tilakohtaista
muunneltavuutta.

Yksilollisyys

valittyi kuitenkin
useammassa
kohteessa henkil-
kohtaisella palvelulla
esimerkiksi viemalla
vieras huoneeseen
ja samalla esitellen
kohteen muut tilat,
seka poytiintarjoilulla
aamupalalla.

ydintarina,
tarinaelementit,
teema,

tunne, jonka
kohde tuottaa

Muutamalla

kohteella oli
valittu teema,
joka kantoi lapi
asiakaspolun.
Valtaosalla oli
hyddynnetty
muutamia tarina-
elementteja, joissa
olisi potentiaalia
elamyksen
syventamiseen.

terveellisten
eldmantapojen
tukeminen,
moniaistisuus

Paljon vaihtelua
ja kayttamatonta
potentiaalia

Muutamalla
kohteella oli
lisapalveluja ja
aktiviteetteja liittyen
hyvinvointiin.

Aamupala tuki
useassa kohteessa
hyvinvointia, silla
aamupalat olivat
poytiin tarjoiltuja

ja maltillisen
kokoisia, terveellisia
annoksia.

Terveelliseen
sisailmaan pyrittiin
noin joka toisessa
kohteessa
esimerkiksi

kosteudenpoistajilla.

6. Elamys

viihteellisyys,
opetuksellisuus,
eskapismi,
esteettisyys

Useammassa

kohteessa oli
esteettisia
elamyksia, kuten
kaunis aamupala-
tarjoilu, arkkiteh-
tuurinen muotokieli,
puutarhat ja
maisemat.

Majoitusyksikailla
on lahes loputtomat
kayttamattomat
resurssit eldmyksen
syventamiseen
viihteellisyyden,
eskapismin ja
opetuksellisuuden
keinoin.

ymparisto,
ihmiset,
talous

Paljon vaihtelua
ja kayttamatonta
potentiaalia

Suurin osa kohteista
toi esille joitain
yksittaisia, lahinna
ymparistévastuullisia
kaytanteita.

Joitain vieraalle
hyvin symboli-
arvoisia kaytanteita
ei ole huomioitu

— muovisia
vesipulloja tarjosi
7/9 kohdetta.

Vastuullisuuden
tavoitteita ei ole
juuri viestitty.

Ympadristovastuu
korostuu, sosiaalinen
vastuu on melko
hahmottumaton.

terveys-
turvallisuus,
hygienia,
riskit,
tietosuoja,
asioinnin
yksityisyys

Pandemian aikaisia

kaytantoja kaytossa
liittyen hygieniaan.

Suuri osa kohteista
erittdin puhtaita,
vain kaksi poik-
keusta joukossa.

Asiointi mahdol-
lista hyvin pitkalle
verkossa, mika takaa
myos yksityisyyden.

Kohteet paa-
saantoisesti
porttien takana ja
rakennukset disin
lukittuja.
Muutamissa
kohteissa
poikkeuksia.
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yrityksen
arvojen
jalkautuminen
toimintaan,
brandin
visuaalisuus
(logo)

Vain yhdella
yrityksella oli
esitelty arvot
verkkosivuilla,
joten arvojen
jalkautumista
toimintaan vaikea
arvioida.

Noin puolet
kohteista oli
pyrkinyt luomaan
brandia, ja se
nakyi satunnaisesti
brandivareina ja
logoina huoneissa
ja muissa tiloissa.



Sintrassa runsaasti potentiaalia
uuden luksuksen teemoissa

Edellisen sivun taulukkoon on koottu hyvin yksinkertais-
tetut tulokset havainnoinnista. Voit seurata taulukosta
liikennevalojen varikoodilla mysteerishoppauksen tu-
loksia. Vihrealld 16ytyvat ne uuden luksuksen elementit,
joita voi pitaa Sintran alueen vahvuutena (uniikkius ja
yksityisyys). Keltaisella on merkattu ne teemat, joiden
toteutumisessa l6ytyy runsaasti variaatiota, mutta en-
nen kaikkea runsaasti potentiaalia, jota voisi hyddyntaa
hyvinkin pienelld panostuksella (korkea laatu, raataloita-
vyys, hyvinvointi ja vastuullisuus). Punaisella varilla huu-
tavat ne elementit, jotka nayttaytyvat taman otoksen
perusteella heikkouksilta (teemat ja tarinat, elamykset
seka brandiarvot).

Sintralainen uniikkius paasee kohteissa oikeuksiinsa.
Uniikkius nayttaytyy paasaantoisesti erikoisena sijainti-
na, jossa ammennetaan maisemasta ja luonnosta. Lisaksi
paikallisuus nakyy vahvasti alueelle tyypillisena arkkiteh-
tuurina; kohteiden valittémdssa maisemassa on upeita
rakennustaiteen naytteitd. Uniikkius on erinomainen
vahvuus, joka luo aivan kuin itsestdan pohjan taman
matkailukohteen heikkouksien kaantamiselle voitok-
si. Ainutlaatuisuus on Sintran ehdoton valtti — se on
kuin polttoainetta teemoille ja tarinoille, joilla rakenne-
taan ja syvennetaadn elamyksia. lkava kylla, nama kaksi
(teemat ja tarinat seka elamykset) ovat taman otannan
heikoimpia lenkkeja. My&s yrityksen arvot ja kokonais-
valtainen brandin rakentaminen ovat hieman heikoissa
kantimissa: vain yksi yritys viestii arvoistaan ja noin puo-
let on hahmotellut brandidan jarjestelmallisesti. Toki on
ymmarrettavaa, etta useampi majoitusyksikko edustaa
mikroyrityksid, minka vuoksi henkilékuntaa on vahan.
Talléin aika todenndkdisesti kdytetadn operatiiviseen
toimintaan ydintuotteen puitteissa.

Sintran pienissa majoitusliikkeissa lymyaa melkoinen
maara kayttamatonta uuden luksuksen potentiaalia, joi-
ta osa yrityksista jo huomioi liiketoiminnassaan. Korkean
laadun konkretisointi vaihtelee runsaasti yritysten valilla,
mutta myos yritysten sisalld. Upea arkkitehtuuri saattaa
nayttaa huikealta, mutta korkean laadun tunnelma la-
tistuu eriparisten tekstiilien ja halpamateriaalien kaytol-
l& huoneessa. Muutama yritys on kuitenkin onnistunut
punomaan yksityiskohdista kokonaisvaltaisen laadun
tunnelman. Raataloitavyys elementtind saattaisi tuoda
kohteelle jopa uusia asiakkuuksia, jos vieraille viestittai-
siin, mihin kohde ja tilat taipuvat. Paras tapa viestia olisi
kuvamateriaali. Joidenkin kohteiden sosiaalisen median
kanavat valottavat hieman ideaa tilojen monipuolisesta
kaytosta. Niita voisi koota jopa verkkosivuillekin.

Vieraiden hyvinvoinnin osalta Sintrassa voidaan nahda
paljonkin potentiaalia. Hyvinvointia on mahdollista myds
lisata majoitussektorilla hyvinkin monella tapaa. Yhtena
tarkeimpana tarkastelukohteena testauksessa oli hyva
lepo. Hyvaan lepoon tarvitaan luonnollisesti kelpo san-
ky ja laadukkaat vuodevaatteet. Vain yhdessa kohtees-
sa sanky oli kerrassaan parhaat paivansa nahnyt. Muissa
kohteissa sangyt olivat linjassa hinta-laatusuhteen kans-
sa. Kaksi yhdeksasta majoituskohteesta tarjosi myds pe-
tivaatteet, joista valittyi laadukkuus.

Muutoin hyvinvointiteema nakyi ndissa kohteissa erilai-
sina aktiviteetteina, kuten joogana ja vaellustuotteina.
Erikoisruokavaliot oli osassa kohteita huomioitu. Eri-
koisruokavalion valitseminen esimerkiksi aamupalalla oli
my®s tehty helpoksi. Moniaistisuuden huomioimisessa ja
hyodyntamisessa oli paljon vaihtelua. Peruslahtokohdak-
si voisi asettaa sen, etta vieras haluaa todennakdisesti
majoittua lammitettyyn tilaan eiké odotella muutamaa
tuntia huoneen lampenemista. Ldmpimaan huoneeseen
saattoi majoittua viidessa yhdeksasta kohteesta.

Chalet Saudadessa yksityiskohdat ja tarina
muodostavat ainutlaatuisen kokonaisuuden.
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Myos vastuullisuusteemasta 16ytyi paljon kirjavuutta.
Pienet kohteet toimivat mitd todennakéisimmin hyvin
paikallisesti, eli hankinnat hyddyntavat lahialuetta ja
tyollistavat alueellisesti. Tata ei kuitenkaan ole tyypilli-
sesti viestitty majoituskohteissa. Ymparistonakdkulmia
on huomioitu operatiivisessa toiminnassa, ja yksittaisis-
ta keinoista viestitaan, mutta vastuullisuus kokonaisuu-
tena muodostuu vain kahdessa kohteessa. Yrityksissa
tehdaan toki runsaasti vastuullisuustyota tietamatta ja
kulissien takana, eika ty® yleensa nay vieraalle. Naista
toiminnoista, perusteista ja tavoitteista olisi hyva kuiten-
kin kertoa asiakkaille, silla toisinaan vieras tekee johto-
paatoksensa vastuullisuudesta symboliarvoisten ja vain
hanelle nakyvien valintojen kautta. Pelkdstaan muovinen

vesipullo huoneessa voi saada vieraan kategorisoimaan
majoituksen ei-vastuulliseksi. Siten siirtymalla lasipulloon
voidaan saada aikaan hyvinkin toisenlainen tulos. Kaksi
yhdeksasta kohteesta tarjosi vieraalle veden lasipullossa.

Pohdintaa

Kaiken kaikkiaan Unescon maailmanperintékohteeksi
listatun Sintran haasteet matkailussa ovat melko genee-
riset. Sijainti hyvin Idhelld paakaupunkia on profiloinut
kauniin pikkukaupungin Idhinna paivaretkikohteeksi.
Kohteen toimijoilla on tahtotilana pidentaa vierailijoiden
viipymaa vahintaan yhdeksi yoksi, mutta mielellaan jo-

pa useammaksi paivaksi. Tahan tarvitaan tiivista yhteis-
ty6ta alueen matkailutoimijoiden ja muiden elinkeinon-
harjoittajien kanssa. Lisaksi kohteen houkuttelevuutta
voisi lisata kehittamalla korkealaatuisia, eri segmenteil-
le suunnattuja paketteja, joissa hyédynnetaan paikalli-
sia luonto- ja kulttuurielamyksia uniikissa ymparist6ssa,
majoitus mukaan lukien.

Uusi luksus voisi tarjota ratkaisuja Sintran matkailun ke-
hittamiseen. Ei valttamatta sellaisena kuin me sen Suo-
messa tunnemme, mutta samoja teemoja raataldiden ja
soveltaen. Matkailukohteen kehittaminen on aina haas-
tavaa. Mutta mikali toiminnalle voidaan asettaa yhteiset
tavoitteet ja paamaara seka kriteerit, milla tavoin ja mi-
hin arvoihin perustuen paamaaraan pyritaan, kasvavat
mahdollisuudet onnistumiseen jo huomattavasti.

Moni uuden luksuksen asiakas haluaa, etta matkailukoh-
teen ja yrityksen arvot kohtaavat hanen omat henkil®-
kohtaiset arvonsa. Jos ne eivat tunnu kohtaavan, asiakas
suorittaa valintansa hyvin yksinkertaisesti — han aanestaa
kukkarollaan ja vie rahansa sellaiseen kohteeseen ja yri-
tykseen, jossa arvot ovat samassa linjassa hanen omien
arvojensa kanssa. Jos han arvostaa hyvinvointia ja sita,
ettd palvelu on tuotettu vastuullisesti, han etsii yrityksen,
jonka tuotevalikoima mahdollistaa hyvinvoinnin lisdan-
tymisen. Han etsii palveluntuottajan, joka viestii sivuil-
laan yritysvastuun johtamisesta, tavoitteista ja keinoista
kaytannonlaheisesti. Yrityksilla ja kokonaisilla matkailu-
kohteilla on siis viela mahdollisuus erottautua kilpaili-
joistaan. Uusi luksus voisi olla varteenotettava viitekehys
sen toteuttamiseen.

Lahde:

Visit Finland 2019. Mita on suomalainen luksusmatkailu?
https://www.businessfinland.fi/49aac3/globalassets/julkaisut/visit-
finland/vfluksusmatkailuesite_final.pdf
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2.10 Case: Luksusviinien
ihmeellinen maailma

Terhi Oksanen-Alén

Mita tarkoittavat luksusviinit? Osa viinitiloista ja
viineista on saanut luksusmaineen hintojensa tai
brandinsd mukaisesti. Samppanjalla on tietysti
osansa tassa markkinassa, se kun nakyy usein huip-
pujulkkisten kuvissa esimerkiksi erilaisissa juhlissa.
Samppanjasta on monia tarinoita, ja alueella on
hammastyttava historia. On kiinnostavaa tutkail-
la, ettd miten samppanjasta on saatu luotua niin
mielenkiintoinen ja tuottava luksustuote.

Luksusviini-kdsite on ldhes yhta moninainen kuin luk-
suksen kasite. Luksusviineilla on selkea yhteys kuuluisiin
viinin kasvatusalueisiin, joilla tarkoitetaan yleensa tun-
nettuja eurooppalaisia klassisia viinialueita, kuten Bur-
gundia ja Bordeaux'a Ranskassa. Nailla viinialueilla on
pitka viinintuotannon historia, ja huippuviinien hinnat
ovat osittain tahtitieteellisid. Moulard ja Babin huoma-
sivat tutkimuksessaan, etta kuluttajat kuvasivat niin sa-
notun vanhan maailman viinit autenttisimmaksi ja niis-
ta oltiin valmiita maksamaan enemman. Uuden maail-
man viineista oltiin valmiita maksamaan, jos viinitarhan
maaperassa oli jotain erikoista ja kiinnostavaa (Moulard
et al., 2015). Esimerkiksi Uudessa-Seelannissa Hawke’s
bayn viinialueella sijaitsee Gimblett Gravel’s, jonka maa-
pera on kuuluisa tietynlaisesta sorasta.

Viinin hintaa voidaan pitda luksuksen merkkina, mutta
pelkastaan sen perusteella luksukseksi maaritteleminen
on hieman yksioikoista. Yleensa maaritelmaan otetaan
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mukaan myods vahainen saatavuus seka eksklusiivisuus
(Reyneke et al, 2011). Luksusviinilla taytyy olla hyva mai-
ne, eli tuottaja tunnetaan huippuviineistaan. Luksusvii-
nin maarittely on haastavaa, silla myds kuluttajan omi-
naisuudet, viinitietamys, tulotaso ja kulttuuri, vaikutta-
vat luksusviinien kulutuksen kasitykseen ja motivaatioon
(Wolf et al, 2016).

Loppujen lopuksi luksusviinia voi nauttia, kuinka kukin
haluaa, mutta viinitietous ja asiantuntemus tuovat luot-
tamusta viinin nauttimiseen ja voi tuottaa luksuskoke-
muksen (Wolf et al, 2016).

Vield yhden lisan luksusviinien ihmeelliseen maailmaan
tuo se, etta osa luksusviinien tuottajista ei koe olevan-
sa tekemisessa luksustuotteen kanssa, vaan maatalous-
tuotteen. Edellinen perustuu Thachin, Chartersin ja Co-
gan-Marien tutkimukseen Burgundin alueen viineista ja
niiden markkinoinnista (Thach et al, 2018).

Lahteet:

Moulard, J., Babin, B.J., and Griffin, M. (2015), “How aspects of a
wine’s place affect consumers’ authenticity perceptions and purchase
intentions: The role of country of origin and technical terroir”. https://
doi.org/10.1108/I/WBR-01-2014-0002

Reyneke, M., Pitt, L., and Berthon, P.R. (2011), “Luxury wine visibility
in social media: an exploratory study”. https://www.diva-portal.org/
smash/get/diva2:976604/FULLTEXTO1.pdf

Thach, Liz., Charters, S. and Cogan-Marie, Laurence (2018), “Core
tensions in luxury wine marketing: the case of Burgundian wineries.”
Wolf, H. L., Morrish, S. C., & Fountain, J. (2016). A conceptualization
of the perceptions and motivators that drive luxury wine consumption.
International Journal of Wine Business Research, 28(2), 120-133. doi:
https://doi.org/10.1108/I/WBR-09-2015-0038
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2.1l Case: Tulevaisuuden luksusravintola

Terhi Oksanen-Alén

Tulevaisuuden luksusravintola on osa isompaa
ekosysteemia.

Tapahtuuko 40 vuoden paasta nain: Eurooppalaiset vie-
railijat jonottavat ravintolaan, joka sijaitsee Saimaan ran-
nalla ja keskelld viiniviljelmia. Saimaan alueesta on muo-
dostunut viinintuotantoalue ja erdanlainen gastronomi-
nen mekka. Siihen on vaikuttanut pitkaaikainen alueen
kehittaminen seka luonnossa tapahtuvat muutokset.
Alueella osataan rakentaa kokonaisvaltaisia elamyksia,
jotka ottavat luonnon huomioon. Mutta tulevaisuudessa
eldmyksia ei jaeta niinkaan sosiaalisessa mediassa, vaan
elamykset muodostuvat yksityisemmiksi. Elamyksia jae-
taan vain lahimpien henkiliden kanssa. Todellinen luk-
sus on mahdollisesti tulevaisuudessa viela enemman si-
ta, mitd Annamari Sipila kuvailee kolumnissaan jo nyt:
"Mielenrauhaa ja mukavuutta eli kaikenlaisen epamu-
kavuuden ja huolen pitamista loitolla” (Sipila 2023, Hel-
singin Sanomat).

Yksi asia on varmaa, vastuullisuuden merkitys kasvaa tu-
levaisuudessa merkittavammaksi. Tulevat asiakkaat ovat
kiinnostuneita vastuullisesta toiminnasta ja valitsevat ra-
vintolansa ainakin osittain vastuullisen toiminnan perus-
teella. Mahdollisesti vastuullisuuden valinnat vaikuttavat
paikan valintaan, mutta paikan paalla luotetaan siihen,
etta kaikesta on huolehdittu vastuullisesti ja elamykses-
ta voi nauttia hyvalla mielella.

Mita se mahtaisi sitten tarkoittaa vieraan nakékulmasta?
Ruokailu on osa isompaa elamysta, joka tukee lahiym-
paristdn ekosysteemid. Raaka-aineet tulevat oikeasti 13-

helta ja menut suunnitellaan niin, ettad tuottajat voivat
noudattaa regeneratiivista eli uusiutuvaa viljelya. llmasto
on muuttunut ja taalla pohjolassakin kasvaa uusia raa-
ka-aineita. Mahdollisesti erilaiset, esimerkiksi tekoalyyn
perustuvat palvelut etsivat ja suosittelevat ravintolaela-
myksia vastuullisuuden eri mittareiden avulla. Sama pal-
velu suunnittelee myos jokaiselle asiakkaalle personoi-
dun elamyksen huomioiden juuri sen hetken toiveet.

Ravintolan tiimin tulee ymmartaa suuria kokonaisuuk-
sia, jotta he voivat olla osa myds ymparilla olevaa sosi-
aalista yhteis6a. Kaikki raaka-aineet ja materiaalit joko
kaytetaan elamyksien luomiseen tai laitetaan uudestaan
kiertoon. Tiimi kiinnittda huomiota eritoten elamyksen
raatalointiin, eli vieraat saavat nauttia elamyksestaan
milloin tahansa. Ravintolalla ei ole aukioloaikoja, vaan
se palvelee vieraitaan aina tarvittaessa. Jotta se on mah-
dollista, ravintola kayttaa taustatoimintojen suunnitte-
lussa alykasta taustaohjelmaa, joka optimoi esimerkiksi
raaka-aineiden, energian ja tilojen kayton.

Ja jos elamykseen ei paase paikan paalle, vieras voi ostaa
my®&s virtuaalisen vierailun. Siihen kuuluu todenmukai-
nen elamys, mutta elamys tapahtuu kotona — tai missa
ikind vieras haluaa. Tiimi kiinnittdd huomiota eritoten
elamyksen raataldintiin, muun muassa siten, etta vieraat
saavat nauttia elamyksestaan milloin haluavat.

Lahteet:

Heikkinen, V. A. Henkilokohtainen tiedonanto. Talvi 2023.

Sipila, A. 2023. ‘Et voi koskaan todella omistaa Patek Philippea” — Luk-
suskellojen omistajan pitaa nykyisin varoa viidakkoveista Lontoon ka-
duilla. Helsingin Sanomat. 8.4.2023.
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NEW LUXURY

Tassa luvussa pohditaan vastuullisuutta ja sen mer-
kitysta uuden luksuksen palvelutuotteissa. Sosiaa-
linen vastuu on nousemassa ymparistévastuun rin-
nalle ja liiketoiminnan vaikutus ihmisiin korostuu.




3.1 Yritysvastuu on oleellista vieraanvaraisuusaloilla
— Sosiaalinen vastuu korostuu

Riina lloranta, Mia Tarhanen

Yritysten kannattaa panostaa vastuullisuuteen
monestakin syystd, silla paineita ilmenee usealta-
kin suunnalta. Ensinnakin sijoittaja- ja rahoittaja-
sektori vaatinee tulevaisuudessa vieldkin tarkem-
pia strategisen vastuullisuuden suunnitelmia ja
jatkuvaa seurantaa yritysvastuun kaikilla kolmella
ESG:n osa-alueella (Environment, Social ja Gover-
nance). Saattaa myos olla, etta yrityksen toimialas-
ta riippuen, arvoketjuihin mukaan paaseminen ja
niissa toimiminen edellyttda vahvaa nayttoéa yri-
tysvastuusta esimerkiksi vastuullisuussertifiointien
avulla. Kdytannossa se tarkoittaa sitd, etta arvo-
ketjun eri sidosryhmat ja osapuolet tekevat liike-
toimintaa vain sellaisten toimijoiden kanssa, jotka
jakavat samankaltaiset yritysvastuun arvot ja pys-
tyvat todentamaan toimintansa vastuullisuuden
lapinakyvasti. Myos EU:n taholta on lahitulevai-
suudessa tulossa lisda paineita ja sadntelya yritys-
vastuun suhteen, mika koskettaa myos pk-yrityk-
sid. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2021)

Sosiaalinen vastuu korostui hankkeessa

Vastuullisuus on viime vuosikymmenina liitetty tiiviisti
ymparistévastuuseen seka ilmastokysymyksiin. Suomes-
sa matkailu- ja vieraanvaraisuusaloilla seka eldamystuo-
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tannossa on ymparistévastuutyota tehty jo pitkaan ja
Uuden luksuksen palvelusprintti -hankkeen yrityksissa
tama osa-alue on ollut parhaiten tunnistettu ja kaytan-
nossa toteutettu. Hankkeen my&ta nousi yrityksista esille
lukuisia hiljaisia signaaleja ja toisilta, vastuullisuustydssa
edenneilta jo voimakkaampaakin mielenkiintoa sosiaa-
lisen vastuun haltuunottoon.

Sosiaalinen vastuu yrityksissa koettiin jossain
madrin hahmottumattomaksi ja yrityksissa koettiin
tarpeelliseksi selvittda mita se tarkoittaa yrityksen

liketoiminnan tai asiakkaan nakékulmasta seka
my®&s yrityksen kohdealueen kannalta.

Sosiaaliseen vastuuseen sisaltyy useita asioita kuten ih-
misoikeuskysymykset, tyontekijat ja yhteistybkumppa-
nit, kohdealueen asukkaat ja yritykset seka muut yhteis-
kunnan toimijat. Taman hetken keskusteluissa puhuttaa
alallamme tyontekijapula, tyontekijdiden hyvinvointi ja
osaaminen, monimuotoisuus, inklusiivisuus, palkkakysy-
mykset ja vaikkapa anonyymisti tehtava rekrytointi. On
odotettavissa, etta uuden luksuksen asiakkaiden valin-
tatilanteissa tulee painamaan yhd enemman se, miten
yrityksen arvot kohtaavat heiddt omansa ja silloin he
odottavat yrityksiltd kantaaottavuutta edelld mainittui-
hin asioihin.

Kaytannossa ja arkikielisesti selitettyna voisi siis ajatel-
la sosiaalisen vastuun tarkoittavan ihmisista valittamis-
ta seka yrityksessa etta yrityksen arvoketjussa erilaiset
hankinnat, toiminnot ja palvelut sisaltden. Silloin tar-
kastellaan kaikkia sellaisia vaikutuksia, joita yrityksen
toiminta aiheuttaa ihmisille mukaan lukien tyéntekijat,
asiakkaat, toimitusketjuihin liittyvat henkil6t ja toimin-
ta-alueen asukkaat. Vaikka sosiaalinen vastuu on vield
koettu etenkin suurten yritysten vastuunkannoksi, on
pientenkin toimijoiden kiinnitettdva siihen enemman
huomiota varsinkin, jos ne kuuluvat tai tahtadvat osaksi
suurempien yritysten hankintaketjuja. Pienyrityksilla on
jo itsessaan merkittava rooli kohdealueellaan, missa niil-
|a on mahdollisuus vaikuttaa paikallistalouteen ja alueen
kehittymiseen.

Hankkeen yritysten nakemyksia
uudesta luksuksesta ja vastuullisuudesta:

e Yrittdjan ja tyontekijdiden arvomaailma
on yhteinen.

¢ Toiveena on, ettd tydntekijat Ioytavat
tyodn yhteisten arvojen perusteella.
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Tyontekijoiden hyvinvointi ja osaaminen
osa sosiaalista vastuuta

Vieraanvaraisuusala on kokenut kovia viime vuosina ja
tyontekijapula riivaa alaa. Etenkin nuorempien ikaluokki-
en tyontekijat vaativat tydnantajilta maaritellympaa vas-
tuullisuutta ja tyon sisallolta merkityksellisyytta (Elinkei-
noelaman keskusliitto 202 1). Nama tyontekijat saattavat
jo haastattelutilanteessa kaantaa tilanteen paalaelleen ja
tiedustella haastattelutilanteessa syita, miksi yritykseen
kannattaisi tulla téihin. He haluavat yha useammin saa-
da myos mahdollisuuden kehittaa tydpaikkansa vastuul-
lisuutta, joten yritysvastuu voi toimia tasta nakdkulmas-
ta yrityksen kilpailutekijana ja henkiléstén pitovoimana.

Toisaalta, onnistuneessa uuden luksuksen palveluko-
kemuksen muodostumisessa henkildkunnan ja vieraan
kohtaamisella on ratkaiseva merkitys. Vain hyvinvoiva ja
tydssaan tyytyvainen tyontekija voi menestya huippu-
laadukkaan palvelun tuottamisessa. Emma Rénnqvist
(2022) kiteyttdaa opinnaytetyOssaan seuraavasti: “Eri-
tyisesti yritysten sisdiselld sosiaalisella vastuullisuudella
on valtava painoarvo liiketoiminnan menestymisessa.
Uuden luksuksen palveluiden ytimessa on henkiléstén

62 Ka%u% witta bubsusta,

osaaminen ja aito halu toimia asiakkaiden tarpeiden
hyvéksi. Henkil6stostd huolehtiminen ja osallistaminen
liiketoimintaan liittyviin pdatdksiin muodostaa heista
parhaimmillaan yhden organisaation arvokkaimmista
resursseista uuden luksuksen tasoisessa toimintaympa-
ristdssa.”

Valmistaudu asiakkaiden tiedusteluihin
sosiaalisesta vastuusta

Asiakkaat ovat yha valveutuneempia ja haluavat lapina-
kyvyytta yrityksilta (Elinkeinoeldaman keskusliitto 2021).
Etenkin uuden luksuksen kuluttajat ovat kiinnostuneita
siitd, millaista yritysta he ostoksillaan tukevat. Uudes-
ta luksuksesta haetaan muistijalkia jattavia elamyksia
ja kokonaisvaltaista hyvinvointia. Silloin halutaan olla
my6s varmoja yrityksen vastuullisuudesta eri osa-alueil-
la. Omaa hyvinvointia lisdavia ja ainutlaatuisia elamyksia
tuottavia palveluja ei haluta edes ehka ostaa, jos heraa
epailysta toimintaan tai tuotteeseen liittyvasta epaeetti-
syydestd. Kun uuden luksuksen asiakas haluaa esimer-
kiksi ravintolaillallisella nauttia huippulaadukasta viinia,
han saattaa olla se asiakas, joka on kiinnostunut viinin-
tuotannon ihmisoikeuskysymyksisista ja tunnistaa itsekin
tuotannon riskialueet. Mikali ravintolan arvot ja vastuul-
lisuuden periaatteet on maaritelty ja jalkautettu toimin-
taan yhdessa henkildkunnan kanssa, valtetdaan hankalien
tilanteiden syntyminen jo ennakkoon. Tahan ravintolaan
on siind tapauksessa hankittu viineja, joiden tuotanto-
ketjut ovat lapinakyvia eika ihmisoikeuskysymyksiin liit-
tyvia poikkeamia silloin 16ydy.

Lahteet:

Elinkeinoeldman keskusliitto 202 1. Pk-sektorin vastuullisuusbarometri:
Henkilostd on pk-tydnantajien tarkein vastuullisuuden osa-alue.
Luettu 24.4.2023 https://ek.fi/ajankohtaista/tiedotteet/pk-sektorin-
vastuullisuusbarometri-henkilosto-on-pk-tyonantajien-tarkein-
vastuullisuuden-osa-alue/

Ronngvist, Emma 2022. Sosiaalinen vastuullisuus uuden luksuksen
liiketoimintamallissa. Luettu 14.4.2023 https://www.theseus.fi/
handle/10024/785157

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu
esimerkiksi:

monimuotoisuus kdytanndssa: hyddynnetddn
erilaisten ihmisten osaamista, tietoja ja taitoja
ESG-kriteerien S = social = sosiaalinen vastuu
uuden luksuksen palvelussa yrittdjan taytyy
tietda mista tekijoista palvelu koostuu: missa
olosuhteissa palvelun osat ovat valmistettu tai
tuotettu ja miten palvelun tuotanto vaikuttaa
niissa mukana oleviin ihmisiin

taman paivan kuluttajat ovat viela tyytyvaisia
siithen, etta yritykselta El 16ydy sosiaaliseen
vastuun rikkomuksia > jatkossa kiinnostaa
todennakdisesti se, missa ja miten yritys toimii
kilpailijoitaan paremmin

Sosiaalista vastuuta kaytannossa:

yrityksen tyontekijoilleen tukemat
likuntamahdollisuudet yllapitavat tydkykya

ja tydhyvinvointia

nuorten (TET) tydeldmaan tutustumisjaksot
yrityksessa osoittavat sosiaalista vastuuta
alueen nuoria kohtaan

kyber- ja asiakasturvallisuudesta huolehtiminen
yritys kysyy, kirjaa ylos ja reagoi tyontekijdiden
ja asiakkaiden palautteeseen, ja nayttaa, etta
kuulee heita.

yhdistysten ja seurojen sponsorointi ja
lahjoitukset — lisdksi yritys panostaa niiden
vaikuttavuuden arviointiin

palvelun esteettdmyydesta huolehtiminen ja
siitd viestiminen saavutettavuuden kriteerein
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3.2 Vastuullisuutta kehitetaan faktoihin perustuen

Mia Tarhanen

Vanha toteamus "mita voi mitata, sita voi myos joh-
taa” pitaa hyvin paikkansa myos yritysvastuun osal-
ta. Valittavan monien yritysten vastuullisuussivuilla
"pyritaan” viela hankkimaan sitd, vahentamaan ta-
ta ja lisdamaan tuota. Tallainen vastuullisuusteko-
jen ilmaisu on kovin epamaaraistd, vaikkakin hyvin
ymmarrettavaa etenkin vastuullisuustyon alkuvai-
heessa, kun yritysvastuun strateginen taso on viela
hahmottumaton. Mita nopeammin tasta vaiheesta
paasee eteenpain varsinaisen mittariston kokoami-
seen, sita jarjestelmallisemmaksi ja todennakoisim-
min myos oikeisiin kohtiin pureutuvaksi yritysvas-
tuun kehittaminen kay.

Yritysvastuun mittaroinnissa
voi olla haasteita

Elinkeinoelaman keskusliiton (2022) selvityksen mukaan
pk-sektorin yrittajat kaipasivat eniten apua ja tukea juu-
rikin vastuullisuusmittareiden kehittamiseen (54 %) ja
hiilijalanjdljen laskentaan (42 %). Moni matkailualan
yritys on jo mukana Visit Finlandin Sustainable Travel
Finland ohjelmassa, joka vaatii toiminnalle sopivan vas-
tuullisuussertifioinnin hankkimista. Nama sertifioinnit si-
saltavat aina ennalta maariteltyjen kohtien mittaamista
ja raportointia erityisesti ymparistovastuun ja sosiaalisen
vastuun osa-alueilla.

On siis oleellista, millaisilla mittareilla vaikutuksia, tie-
toa, edistymista ja toimintaa seurataan, mita tiedolla

tehdaan ja mista asioista sidosryhmille viestitaan. Toisi-
naan yritykset mittaavat sitd, mita osaavat ja mista da-
taa saa helposti kerattya — mutta eivat valttamatta sita,
mita tulisi mitata! Kdytannossa voi tapahtua niin, ettei
yritys olekaan selvilld sen merkittavimmista vaikutuksis-
ta ymparistoon, tydyhteiséon, kohdealueeseen tai pai-
kallistalouteen.

Miten aloittaa yritysvastuun
mittaaminen?

Yhteisia, kaikille sopivia mittareita on haasteellista lis-
tata varsinkaan matkailu-, majoitus-, ravintola- ja ela-
mysaloilla. Tama johtuu siitd, etta eri aloilla olennaiset
yritysvastuun kohteet vaihtelevat merkittavasti. Elamys-
palvelua voidaan tuottaa vaikkapa metsassa ja toisaalta
taas musiikki- tai taidetapahtuma voi olla tiukasti sidottu
sisatiloihin akustiikan tai valaistusominaisuuksien vuoksi.
Nama yritykset tuskin kayttavat tasmalleen samoja indi-
kaattoreita. My6s sidosryhmien odotukset poikkeavat
toisistaan vastuullisuusponnistelujen suhteen. Jokin si-
dosryhma voi painottaa esimerkiksi kotimaista tyollisyyt-
ta tukevaa mittaristoa, kun taas toinen kumppani vaatii
nayttéa ilmaston lampenemista torjuvien mittareiden
tuloksista. Hyva uutinen on kuitenkin se, etta jokainen
pk-sektorin yritys voi aloittaa omien resurssiensa mukaan
vastuullisuuden mittaamisen. Suomalaisilla yrityksilla on
taipumusta vaatimattomuuteen: moni yritys tekee pal-
jonkin erilaisia vastuullisuustoimia, mutta ei viesti niista
sen enempaa.

finie Spratt, Unsplash
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Ennen kuin varsinaista mittaamista aloitetaan, yritys voi
kertoa verkkosivuillaan, mita konkreettisia vastuullisuus-
toimia ne tekevat jo toiminnassaan. Niiden osalta voi
avata lukujakin, vaikka vertailutaustaa ei viela olisikaan.
Tata voisi kutsua minimitasoksi.

Varsinaista mittarointia aloitteleva yritys valitsee ja mit-
taa vain elinkaaren jonkin osan vaikutuksia. Toiminnas-
sa ei kuitenkaan valttamatta vield sisdisteta tuotteen tai
palvelun elinkaariajattelua. Kun vastuullisuus yrityksessa
hahmottuu tarkemmin ja osaaminen lisaantyy, yrityksen
voidaan ajatella toimivan jonkinlaisella medium-tasolla.
Talloin yrityksessa ymmarretadn jo tuotteen tai palvelun
vaikutukset koko elinkaaren ajalta, mutta vaikutusten
mittaaminen tapahtuu vain jostain osasta elinkaarta.

Edistyneessa yrityksessa puolestaan on jo todennakai-
sesti kokemusta avaintunnuslukujen mittaamisesta.
Tuotteen tai palvelun merkittavimmat vaikutukset tun-
netaan ja mitataan koko elinkaaren ajalta.

Vastuullisuusviestinnan tasot

Minimitaso: yritys avaa konkretian avulla mita
tarkoittaa vastuullisuudella toiminnassaan

Aloitteleva yritys: valitsee ja mittaa elinkaaren
jonkin osan vaikutuksia, ei valttdmatta
hahmota vield tuotteen tai palvelun
elinkaari-ajattelua

Medium-taso: yritys pyrkii ymmartamaan
tuotteen tai palvelun vaikutukset koko
elinkaaren ajalta, mutta mittaa vaikutuksia
vain joistain osista elinkaarta

Edistynyt yritys: mittaa tuotteen tai palvelun
merkittavimmat vaikutukset koko elinkaaren
ajalta

i
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Konkretiaa mitattavuuteen

Kun mittaristoa lahdetaan rakentamaan ja merkittavim-
pia tunnuslukuja tunnistamaan, kannattaa olla realisti
ja valita mitattavaksi sellaisia asioita, joihin yritys voi vai-
kuttaa. Jos toimii vaikkapa vuokrakiinteistdssa tai hyvin
vanhassa rakennuksessa, vastaan saattaa tulla haasteita,
joita ei voi taklata muutoin kuin rakennusta saneeraa-
malla. Toisena esimerkkina toimivat ravintolan paaraa-
ka-aineet. Raaka-aineita olisi hyva hankkia lahialueelta,
mutta jos paikallinen tuotanto ei riitd tai on vain satun-
naista, ei palvelukokemusta kannata mydskaan turmel-
la myymalla ei-oota ja mittaamalla asiaa, johon ei ehka
lahitulevaisuudessakaan saada muutosta.
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Vastuullisuuden keskeisimmat
avaintunnusluvut

Liiketaloudessa puhutaan usein avaintunnusluvuista (Key
Performance Indicators eli KPI), joiden avulla voidaan ar-
vioida yrityksen tavoitteiden saavuttamista ja suoritusta
liketoiminnassa. Aivan vastaavasti voidaan vastuulli-
suudellekin luoda avaintunnusluvut, jotka ovat linjassa
merkittdvimpien haitallisten vaikutusten, haasteiden ja
kehityskohtien kanssa tai jotka jollain muulla tavalla pu-
reutuvat oleellisimpiin vastuullisuuskysymyksiin.

Avaintunnuslukuja seurataan yleensa useita vuosia toi-
mialasta riippuen. Yhteiskunnalliset kysymykset ja ta-



Vastuullisuustoimenpide, tavoite ja toteutuminen

Toimenpide Mittari Tavoite

Hiilijalanjaljen
pienentaminen

CO2 paastojen maara X prosentin vahennys
hiilidioksidipaastoista
Vertailuvuosi 2020

Vastuullisuustoimenpide, tavoite ja toteutuminen

Toimenpide Mittari Tavoite
Luomutuotettujen Luomun osuus padraa- X prosentin lisays
padraaka-aineiden ka-ainehankinnoista padraaka-aineen
lisddminen ostoista.

Vertailuvuosi 2020.

Malleja vastuullisuustavoitteiden asettamisesta ja seurantalogiikasta

Vertailuvuosi 2020
hiilijalanjalki / paastot

100 t CO2e

Vertailuvuosi 2020

40 prosenttia

Toteutuma 2021

xt CO2e

X prosenttia

Toteutuma 2021

X prosenttia

pahtumat niin kansallisesti kuin kansainvalisestikin vai-
kuttavat toisinaan niiden valintaan. KPI:n priorisoinnissa
voi nakya ajan henki esimerkiksi ilmasto- ja energiakriisin
kautta, ihmisoikeuskysymysten ja henkiléstén monimuo-
toisuuskeskustelun myoéta, materiaalipulan iskiessa tai
maailmanlaajuisen logistiikan yskahdellessa. Yhta kaikki,
avaintunnuslukujen idea on mitata pidempaa jatkumoa,
eika niita tule vaihdella liian nopein ottein.

Tavoitteiden tulisi pureutua oleellisiin
asioihin, ja ne on syyta kuvailla
mitattavuuteen perustuvin indikaattorein.

Vdlta viela sudenkuopat

Kun viestit vastuullisuudesta, tavoitteiden asettamisesta
ja mittaamisesta, valtd epamaaraisia sanontoja, joiden
tulkinta jaa lukijalle. Opettele heti ensimmaiseksi pois
pyrimme-verbin kaytosta. My6s itse vastuullisuus-termi
tulee avata lukijalle kertomalla, mita ulottuvuuksia silla
tarkoitetaan ja kenen nakokulmasta: yrityksen, kohdea-
lueen vai asiakkaan. Ole myos tarkka sanojen eettinen
ja vihrea kaytosta. My6s "ymparistda kunnioittaen" -vir-
ketta kannattaa varoa.

Viherpesu on termi, jolla johdetaan lukijaa harhaan. Vi-
herpesussa esitetaan hoponlépdja puolitotuuksia, joiden

Toteutuma 2022 Vastuuhenkil®

xt CO2e toimitusjohtaja, omistaja,
ympadristdvastaava tms.

X prosenttia

Toteutuma 2022 Vastuuhenkil®

X prosenttia keittiomestari, keittio-

paallikko

tavoitteena on saada asiakas mielikuvittelemaan yrityk-
sen toiminta, tuote tai palvelu vastuulliseksi ja ostamaan
se. Kun kaytat mittareita, sinulla on kasissasi dataa ja voit
paitsi johtaa myos viestia faktoihin perustuen.

Vastuullisuusmerkit liittyvat vastuullisuuden johtamiseen
ja myds mittarointiin. Virallisissa sertifioinneissa yrityksen
toimintaa tulee tarkastella nimenomaan datan kautta.
Kannattaa varmistaa, etta tunnistat niin kutsutut viral-
liset merkit epamaaraisista sertifioinneista. Kuluttajalii-
ton tietopankki on huikean hyva osoite luotettavan tie-
don lahteille.
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My®6s hiilijalanjaljen kompensointiin liittyva maailma ja
sen mittaaminen voi olla konstikasta. Laskurit sisalta-
vat hyvin eri logiikkaa ja laskennan kohteita. Jotta voisi
valita parhaan vaihtoehdon, yrittajan taytyy melkeinpa
omata fyysikon ja matemaatikon taitoja. Tai sitten valita
kansainvalisesti luotettaviksi maaritellyista standardeista
sopivin. Naita ovat Verified Carbon Standard (VCS), Gold
Standard ja Clean Development Mechanism (CDM).
Sitran blogista |6ytyy napakka tietopaketti kompen-
soinnista: https://www.sitra.fi/blogit/onko-paastojen-
kompensointi-rahastusta/

Ja sitten mittaamaan!

Kannattaa muistaa, etta yrityksen toimintaan limittyvaa
dataa on valmiiksi saatavilla yhteistydkumppaneailta, ku-
ten jatehuollolta, energiayhtidlta, matkatoimistoilta ja
monilta muilta. Useita ndista voi seurata katevasti jo re-
aaliajassakin, ja tavoitteiden saavuttamista voi ennakoi-
da hyvissa ajoin. Tiedon keraaminen ei ole enaa moni-
mutkaista kasityota ja tilastojen napertamista, silla kay-
tanndssa lahes kaikki vastuullisuusjarjestelmat ja -ser-
tifioinnit tarjoavat selkedt alustat tiedon kerdaamiseen.
Mikali yritys ei ole mukana virallisissa jarjestelmissa, voi
datan siina tapauksessa koota yhteen parhaaksi koke-
mallaan tavalla, ihan vaikka Exceliin. Tarkeinta etenkin
alussa on, etta yrityksessa ollaan selvilla, miten toimen-
piteiden tavoittelu etenee.

Ldhteet:

Elinkeinoelaman keskusliitto 202 1. Pk-sektorin vastuullisuusbarometri:
Henkilosto on pk-tydnantajien tarkein vastuullisuuden osa-alue. https:/
ek.fi/ajankohtaista/tiedotteet/pk-sektorin-vastuullisuusbarometri-
henkilosto-on-pk-tyonantajien-tarkein-vastuullisuuden-osa-alue/
Haaga-Helia, Haagan kampuksen Ekotiimin tyoskentely ja materiaalit
(2004-2017)
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3.3 Onnistunutta

vastuullisuusviestintaa

Mia Tarhanen, Riina lloranta

Vastuullisuudesta viestiminen on tarkeaa, silla se
on keino kertoa sidosryhmille: "Hei, hoidamme
asiat kuntoon puolestanne ja teita varten. Meidan
kanssamme on hyva tehda yhteistyota, ja palve-
luistamme voi nauttia huoletta."

Kun koko liiketoimintamalli perustuu vastuullisuudelle
ja toteutuu lapi kaikkien toimintojen, on viestinnan ke-
hittdminenkin helpompaa.

Kohderyhmien tunnistaminen auttaa
viestinnan suuntaamisessa

Vastuullisuusviestinnan kehittamisessa on hyva lahtea
likkeelle kohderyhmien maarittelysta ja valita oleellisim-
mat ryhmat viestinnan kohteiksi. Kohderyhmien maarit-
tely on tarkeda sen vuoksi, etta viestin sisalto ja kanava
osataan valita oikein.

Mikali kohderyhma olisi esimerkiksi Y- tai Z-sukupolvi, on
liikkuva kuva todennakaéisesti paras keino saavuttaa hei-
dan mielenkiintonsa. He haluavat saada tietoa lyhyilla ja
ytimekkailla videoilla, joissa menndan suoraan asiaan ja
tuodaan ydinviesti selkeasti esille. My®s muut visuaaliset
viestit tavoittavat nuoremmat ikaryhmat teksteja parem-
min, kunhan kanavat on valittu oikein.

Jos kohderyhma puolestaan on vaikkapa yhteistydkump-
pani, jolle myydaan palveluja tai tuotteita, voi viesti olla
laajempi teksti, sisaltden kuvaukset esimerkiksi mahdol-
lisista sertifioinneista, toimintaperiaatteista ja -tavoista.
Nain kumppani saa helposti tiedon yrityksen ESG-me-
nettelyista eli yritysvastuun toteuttamisesta eri osa-alu-
eilla (environment, social ja governance). Tama saastaa
kaikkien osapuolten aikaa ja vaivaa.

Lukija koukutetaan napakalla
ydinviestilla

Vastuullisuuden ydinviestien maarittaminen on yhta lail-
la merkityksellista. Mika onkaan se muistijalki tai tunne,
joka sidosryhmien halutaan muistavan, kun kyse on jos-
tain tietysta yrityksesta?

Ravintola Nolla on tasta hyva esimerkki. Ravintolan liike-
toiminta on lapindkyvasti kestavan kehityksen mukainen
ja tavoitteena on vahentaa jatteen maara olemattomiin.
Luontolahtoisia hyvinvointipalveluja tuottava Naturested
tiivistaa ydinviestinsa seuraavasti: “Rakennetaanko yh-
dessa kestavaa hyvinvointia? Luksusmajoitusta tarjoava
Hawkhill'n viesti on napakka: “Haluamme olla kestavan
matkailun edellakavijoita. ”

Yritysvastuun ydinviestien on oltava selkeitd, houkutel-
tavia ja annettava valittémasti tietoa, miksi palvelu tai

Vastuullisesta matkailusta etsitaan
ensimmaiseksi tietoa yrityksen verkko-
sivulta, seuraavaksi Instagram-tililta.

Kuvat ovat kiinnostavin sisaltémuoto
vastuullisuustietoa etsittdessa ja niiden
ohella verkkosivujen sisaltdteksti seka
infograafit.

Matkailuyrityksen vastuullisuuteen
perehtyvat ovat erityisen kiinnostuneita
kuulemaan yrityksen tydolosuhteiden
parantamiseksi tehdyista toimenpiteista.

— Nea Vaikkinen, opinndytetyd (2023)

Hotellit viestivat ymparistévastuullisuuden
osa-alueella eniten energian ja veden
sadstamisesta.

Sosiokulttuurisessa vastuullisuudessa
suosituimmat aiheet olivat: lahiruoka,
fyysinen, kulttuurinen ja sosiaalinen
esteettomyys seka yhteistyo paikallisten
kanssa.

Taloudellisessa vastuullisuudessa eniten
viestittiin yhteistyosta paikallisten
toimijoiden kanssa seka ympari vuoden
toiminnasta.

— litu Nevala, opinndytetyd (2022)
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tuote on parempi valinta. Lisaksi on ehdottomasti kerrot-
tava, miten yritys toteuttaa yritysvastuuta ja aikoo saa-
vuttaa asetetut tavoitteet. Keskittyminen muutamaan
ydinteemaan seka niihin liittyviin faktoihin ja dataan
auttaa lukijaa ymmadrtdmdaan vastuullisuutta yritykses-
sd. Myos uuden luksuksen attribuuttien selkeaa sanoit-
tamista kannattaa pohtia ja kertoa, mista elementeista
uuden luksuksen kokemus syntyy.

Ole lukijaystavallinen — selkeys on avain

Vastuullisuusviestintaan pitaisi olla helppo ja nopea paa-
sy yrityksen verkkosivuilla. Etusivulta voisi 16ytya oma
valilehti vastuullisuudelle tai viimeistaan ainakin sivun
alalaidasta. Kestavan kehityksen perinteiset osa-alueet
eli sosiaalinen vastuu, ymparistovastuu ja taloudellinen
vastuu kannattaa kategorisoida selkeasti ja kertoa niihin
liittyva paasanoma yhdella silmayksella.

Lukija tekee ensimmaisen silmayksen jalkeen paatoksen,
onko kiinnostunut jatkamaan tiedon etsintaa. Tahan tar-
peeseen voi vastata linkkien avulla, joista lukija |6ytaa li-
saa tietoa. Saavutettujen vastuullisuussertifiointien logot
on hyva sanoittaa selkeasti osaksi laajempaa kokonai-
suutta, eika jattaa niita yksinaisiksi logoiksi ilman selit-
tavaa tekstia. Yritys on nahnyt valtavan vaivan ja inves-
toinut rahaa vastuullisuussertifiointien saavuttamiseksi,
joten kannattaa siis avata lukijalle, mita ty6 on vaatinut.

On myos hyva miettid, kuinka somekanavien kuvavies-
tinta tukee vastuullisuutta ja uutta luksusta. Kuvien hy-
va laatu ja niiden tuottamat positiiviset mielikuvat, var-
sinainen sanoitus ja sisaltd luovat tehokkaasti tunnetta
liittyen yritysvastuuseen ja ainutlaatuisiin kokemuksiin.



Vastuullisuusviestinta virittaa
odotuksia palvelua kohtaan

Kun kaikki perustekeminen on vastuullista, ei siita ker-
tominen jaa irrallisen tuntuiseksi sanahelindksi tai johda
lukijaa epailemaan viherpesua. Asiakas aanestaa kuk-
karollaan ja ostaa rahoillaan sellaisia palveluja ja tuot-
teita, jotka puhuttelevat hanta — sen vuoksi viestinta on
todellakin oleellista.

Jos vaikka ravintolasi lupaa vastuullisen, uuden luksuk-
sen mukaisen ruokaelamyksen, kerro asiakkaalle kei-
noista, miten vastuullisuutta toteutetaan teilla paitsi joh-
tamisessa myos operatiivisella tasolla arjessanne. Kerro
my6s, mita vastuullisuustyolla tavoitellaan. Tavoittelet-
teko esimerkiksi hiilineutraaliutta, tydssa viihtymista tai
lyhyita hankintaketjuja? Avaamalla vield aivan konkreet-
tisesti, mitd uusi luksus yrityksessdnne tarkoittaa, olkoon
se sitten merkityksellisyyttd, esteettisid yksityiskohtia,
ldmminhenkistd ammattitaitoista palvelua tai kiireetén-
td tunnelmaa, autat asiakasta virittdmdan odotuksia pal-
velua kohtaan.

Kuva: Emilia Hoisko, Visit Finland
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3.4 Sosiaalinen vastuu liikketoiminnassa

Emma Roénnqyist, Mia Tarhanen

Haaga-Helian ammattikorkeakoulun edellisessa
luksusteemaisessa hankkeessa nimeltaan Premiu-
mia ja luksusta — arvot ja ansainnat lifestyle-toi-
mialalla (2016-2018) tarkasteltiin uutta luksusta
eritoten ymparistovastuullisen liiketoimintamal-
lin kautta.

Ensimmaisen projektin aikana tuotettiin perinteisen liike-
toimintamallity6kalun rinnalle ymparistévastuun malli ja
selvitettiin mukana olleiden yritysten ymparistévastuul-
lisuutta kaikissa liiketoimintamallin eri osa-alueissa. Ta-
han tydkaluun voit perehtya julkaisussa The art of new
luxury — Uuden suomalaisen premiumin ja luksuksen
maalausopas.

Sosiaalinen vastuu nousemassa
merkittavaksi osaksi pk-yritysten
yritysvastuuta

Sitten vuoden 2018 on tapahtunut runsaasti muutoksia
niin matkailu- ja vieraanvaraisuusaloilla kuin alan tyon ja
tyontekijdiden kohtaannossa seka yleisesti kulutuskayt-
taytymisessa. Monet naista muutoksista ovat liittyneet
nimenomaan sosiaaliseen vastuullisuuteen, ihmisista ja
yhteisoista valittamiseen. Esimerkiksi Elinkeinoelaman
keskusliitto (2022) tutki syksylla 2021 pk-yritysten na-
kemyksia yritysvastuun merkittavyydesta omassa liike-
toiminnassa. Tutkimuksessa nousi oleellisimmaksi vas-
tuullisuuden osa-alueeksi henkiléstén hyvinvointi, tyo-
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turvallisuus seka osaamisen kehittdminen. Tarkeimpina
hyotyina yritykset kokivat yrityksen hyvan maineen, kor-
kean asiakastyytyvaisyyden ja houkuttelevuuden tyénan-
tajana. Muuan muassa ndita taustoja vasten paatettiin
tassa hankkeessa nostaa yritysvastuun tarkastelussa eri-
tyisesti sosiaalisen vastuun nakékulma.

Sosiaalinen vastuullisuus kiteyttda merkityksensa tuot-
teen tai palvelun laadussa, joten sen liittdminen yrityksen
kokonaisvaltaiseen liiketoimintastrategiaan on elinehto
niin nykyhetken kuin tulevaisuuden uuden luksuksen
yritystoiminnassa. Koko elinkaaren mittaiset vastuulli-
set toiminnot luovat suuren lisaarvon tuotteiden tai pal-
veluiden ominaisuuksiin, jolloin niiden laatuun ja kulu-
tusprosessiin liitettavat mielikuvat nahdaan entista laa-
dukkaampina. Erityisesti yritysten sisdiselld sosiaalisella
vastuullisuudella on valtava painoarvo liiketoiminnan
menestymisessa. Uuden luksuksen palveluiden ytimessa
on henkiléstdn osaaminen ja aito halu toimia asiakkai-
den tarpeiden hyvaksi. Henkildstésta huolehtiminen ja
osallistaminen liiketoimintaan liittyviin paatoksiin muo-
dostaa heista parhaimmillaan yhden organisaation ar-
vokkaimmista resursseista uuden luksuksen tasoisessa
toimintaymparistossa.

Uuden ajan luksuksen olemus kulminoituu vastuulli-
suuteen ja kestavan kehityksen mukaisiin arvoihin (Sit-
ra 2022, 15). Vastuullisia toimenpiteitd on tarkasteltava
asiakkaiden nakokulmien kautta, koska kestava kulut-
taminen vaatii uhrauksia my®s ihmisten henkilékohtai-
siin eldamantapoihin (Narvanen & Uusitalo 2021). Ympa-
ristdn kannalta kestdvamman luksuksen taytyy tuntua

kuluttajista silta, etta he saavat lisdarvoa eldmykseensa.
(Sitra 2022, 15.) Kuluttajien ymmadrtdminen ja toivei-
den kuunteleminen auttaa yritysta lisadmaan asiakas-
lahtéisempia toimintatapoja liiketoimintamalliinsa. Nain
edistetaan seka liikketoiminnan vastuullisuuden etta sen
tuottavuuden nakodkulmaa. (Narvanen & Uusitalo 2021.)

Sosiaalisen vastuun liiketoimintamallin
laatiminen opinnaytetyona

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Matkailun liikkeen-
johdon koulutusohjelman opinnaytteena laadittiin liike-
toimintamalliin pureutuva tydkalu sosiaalisen vastuul-
lisuuden paakohdista kanvaasin muodossa. Kanvaasin
kohderyhmana oli uuden luksuksen toimintatavat omaa-
vat ja niita kehittavat yritykset. Tydkalun osa-alueet koos-
tuvat kahdeksasta kohdasta:

. asiakassegmentista

. arvolupauksesta

. kanavista

. asiakassuhteista

. kriittisista resursseista

. keskeisista toiminnoista

. keskeisista kumppaneista

. tulovirroista ja kustannusrakenteesta.
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Tutkimuksen aikana suoritettiin haastattelututkimus so-
siaalisen vastuullisuuden nykytilanteen kartoittamiseksi
Uuden luksuksen palvelusprintti -hankkeen yhteistyoyri-
tyksissa. Tutkimustuloksista selvisi, etta sosiaalinen vas-
tuullisuus on jalkautettu osaksi liiketoimintastrategiaa
erityisesti yrityksissa, joiden toiminta-alue rajautuu maan-
tieteellisesti pienempiin kyliin ja yhteisoihin. Tutkimuk-
seen osallistuneissa organisaatioissa on havaittu, etta
sosiaalisesti vastuullinen toiminta kasvattaa kokonaisval-
taisesti lahialueen asiakasvirtaa, parantaen toimintaym-
paristdn tunnettuutta ja liiketoiminnallista menestymista.

Likketoimintamallin osalta tama tutkimustulos osoittaa,
etta sosiaalisesti vastuulliset avainaktiviteetit luovat par-
haimmillaan organisaatiolle vastuullisemman ja vahvem-
man imagon. Pienemman kokoluokan yritykset kokivat
vastuullisten toimintatapojen kayttéonoton ja kokeilut
helpommiksi suurempiin verrattuna, koska prosessien
toteuttamista ei tarvitse hyvaksyttaa monen eri vastuu-
henkilén kautta.

Haasteita talouden nakokulmasta

Sosiaalisen vastuullisuuden suurimmat haasteet yhdis-
tettiin liiketoimintamallien kustannusrakenteisiin ja tulo-
virtoihin. Tutkimukseen osallistuneet yritykset olivat yh-
dessa sita mielta, ettei asiakkaiden pitaisi joutua maksa-
maan sosiaalisen vastuullisuuden toteutumisesta erillista
hintaa. Keskustelua kuitenkin heratti tarkoin valittujen,
eettisten hankintaketjujen korkeat kustannukset. Poh-
dinta keskittyi siihen, milla keinoilla vastuullisten tuottei-
den ja palveluiden hinnoista muotoillaan kilpailukykyisia
halvempien vaihtoehtojen rinnalla. My6s asiakassuhtei-
den ja kanavien osalta liiketoimintamalleissa oli tilaa ke-
hittda sosiaalista vastuullisuutta. Noin puolet tutkimuk-
seen osallistuneista yrityksista koki, etta heidan tulisi pa-
nostaa enemman asiakkaille kohdennettavaan sosiaali-
sen vastuullisuuden viestintaan sahkaisilla alustoilla, esi-
merkiksi nettisivuilla ja sosiaalisen median kanavissa.
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Pk-sektorilla sosiaalinen vastuullisuus
konkretisoituu vuorovaikutuksena
sidosryhmien kanssa

Merkityksellisimmiksi teemoiksi tutkimuksessa osoittau-
tuivat ty6ta vastaavan palkan maksaminen seka henki-
|[6kunnan vaikutusmahdollisuudet liiketoiminnan asia-
kasrajapinnan prosesseissa. Samankaltaisina tuloksina
voitiin erityisesti tulkita henkiléstén yleisten oikeuksien
kuten elamiseen riittavien palkkojen ja - tasa-arvoisen
kohtelun toteutumista. Keskeisten aktiviteettien osalta
yritykset pystyivat nimedamaan ne paaasialliset toimen-
piteet, jotka vaikuttavat yritysten sidosryhmiin. Toistu-
vana teemana nimettiin muiden, etenkin lahialueiden
pienyrittajien tukeminen esimerkiksi kayttamalla hei-
dan tuotteitansa ja palveluita, toteuttamalla tapahtumia
yhteistyon avulla seka opettamalla paikallisia vastuulli-
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sempiin toimintaperiaatteisiin. Sosiaalisen vastuullisuu-
den teoreettisesta nakdkulmasta sidosryhmiin liitetta-
vat toimenpiteet ovat parhaimmillaan vuorovaikutteisia
ja kokonaisvaltaisesti positiivisia vaikutuksia tuottavia
mahdollisuuksia. Keskeisten kumppaneiden osalta sel-
visi, etta yrityksille on merkityksellistd jakaa yhteistyo-
kumppaneiden kanssa samat arvot. Paikallisten kanssa
ja heidan hyvdkseen toimiminen nahtiin liiketoiminnan
perusedellytyksind. Yhteistydon harjoittaminen koettiin
olennaiseksi osaksi monipuolista ja korkealaatuista asia-
kaskokemusta.

Parhaimmillaan sosiaalinen vastuullisuus toteutuu luon-
nollisena osana yritysten toimintaperiaatteita, jolloin
liketoiminnalla tuotetaan positiivisia vaikutuksia ym-
pardivaan yhteiséon. Yleisella tasolla voidaan todeta,
ettd sosiaalinen vastuullisuus on juurtunut osaksi tut-
kittavien yritysten liiketoimintaa. Se kumpuaa aidosta

halusta edistaa toimintaympariston ja yritysten sisaista
hyvinvointia. Sosiaalinen vastuullisuus kiteyttaa merki-
tyksensa tuotteen tai palvelun laadussa, joten sen liit-
taminen yrityksen kokonaisvaltaiseen liiketoimintastra-
tegiaan on elinehto niin nykyhetken kuin tulevaisuuden
uuden luksuksen yritystoiminnassa. Koko elinkaaren
mittaiset vastuulliset toiminnot luovat suuren lisdar-
von tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksiin, jolloin
niiden laatuun ja kulutusprosessiin liitettavat mieliku-
vat ndhdaan entista laadukkaampina. Sosiaalisen vas-
tuullisuuden ulottuvuus konkretisoi uuden luksuksen
ajatusmaailman kdytantoén, tarjoten jopa uudenlaisia
keinoja tuottaa monipuolista arvoa seka kuluttajille et-
ta toimintaymparistolle.

Testaa sosiaalisen vastuun
liiketoimintamallia

Loydat sosiaalisen vastuun tydkalun taman artikkelin lo-
pusta. Voit kayttaa mallia usealla tavalla, mutta padidea
pysyy samana. Kanvaasi eli kahdeksan kohdan ruudukko
sisaltaa kaikki liiketoimintamallin yleiset osa-alueet so-
siaalisen vastuun nakokulmasta. Itse kanvaasista l6ydat
jokaiseen osa-alueeseen liittyen kysymyksia pohditta-
vaksi, ja infoteksteista saat hieman laajemman kasityk-
sen, mita kukin osa-alue pitaa sisallaan. Voit myos lisata
osa-alueisiin sellaisia huomioita, joita ei ole valttamatta
mainittu kanvaasissa tai infotekstissa. Tarkeinta on, et-
té keradt mahdollisimman paljon tietoa ja havaintoja
osa-alueisiin liittyen.

Liiketoimintamallin tarkasteluun on hyva osallistaa my6s
henkilékuntaa, jotka edustavat eri tydtehtavia. Tama sii-
ta syysta, etta eri toimintojen perspektiiveista vastuulli-
suus nayttaytyy todennakdisesti hieman eri tavalla. Sa-
malla kun kartoitetaan nykytilannetta, voidaan kayda
lapi myds mahdollisia kehittamiskohtia ja toivetiloja,
etenkin jos jokin osa-alue nayttaa sosiaalisen vastuun
nakdkulmasta jadvan vahalle huomiolle.



1. VASTUULLISET
KUMPPANIT

Millainen suhde yrityksella
on yhteistybkumppaneiden
kanssa?

Tarkastetaanko/seurataanko
alihankkijoiden ja toimittajien
sosiaalisen vastuullisuuden
toimia?

Sosiaalinen vastuu liiketoiminnassa

2. VASTUULLISET
TOIMINNOT

Toteutetaanko liiketoimintaa
osana paikallisyhteis6a?

Miten liiketoiminta vaikuttaa
toimintaymparistéon?

3. VASTUULLISET
RESURSSIT

Mitka henkilostoon liittyvat
ratkaisut hyodyttavat
liiketoimintaa?

Miten toimintaymparistolla
on vaikutusta liiketoiminnan
ratkaisuihin?

4. ARVOLUPAUS

Onko sosiaalinen
vastuullisuus huomioitu
osana yrityksen arvoja?

Mitataanko arvolupauksen
sisaltamia liikketoiminnan
sosiaalisten vaikutusten

laajuutta?

Milla keinoilla sosiaaliseen
vastuullisuuteen liittyvista
arvoista tehdaan
lapinakyvaa?

5. VASTUULLISET
ASIAKASSUHTEET

Kehitetaanko
liiketoimintaa yhteistyossa
asiakkaiden kanssa?

6. VASTUULLISET
KANAVAT

Onko sosiaalisen
vastuullisuuden viestinta
osa viestintastrategiaa?

8. VASTUULLISUUDEN TULOT/KUSTANNUKSET

Kompensoidaanko sosiaalisesti vastuullisen toiminnan kuluja tuotteen/palvelun hinnassa?

Tulkitaanko sosiaalisesta vastuullisuudesta syntyvat kulut ylimaaraisina vai luonnollisena osana tuotetta/palvelua?

Onko sosiaalinen vastuullisuus huomioitu osana hankinnoista syntyvia kustannuksia?

7. VASTUULLISET
ASIAKASSEGMENTIT

Miten toimintaymparistén
ominaisuuksilla voidaan
edistaa asiakkaiden
ymmarrysta sosiaalisen
vastuullisuuden
merkityksesta?

Mukaillen Emma Roénnqvist
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Ohjeistus sosiaalisen vastuun arviointiin

Sosiaalisesti vastuullinen liiketoiminta merkitsee kaikkia niita yrityksen liiketoiminnan vaikutuksia,
jotka kohdistuvat ihmisiin. Vastuullisuuden toimenpiteilla pyritddn minimoimaan negatiiviset vaiku-
tukset ja maksimoimaan positiiviset ilmiot.

Sosiaalinen vastuullisuus on merkittavassa asemassa nykyajan liiketoiminnassa, koska yha suurempi
osa kuluttajista vaatii yrityksilta kokonaisvaltaista vastuullisuutta ja sen lapindkyvaa viestintaa. Sosi-
aalisesti vastuullinen liiketoiminta kattaa kaikki yrityksen sidosryhmiin kohdistuvat vaikutukset. Tar-
keimpiin sidosryhmiin lukeutuvat henkil6st6, asiakkaat, paikalliset yhteis6t seka alihankkijat ja yhteis-
tyokumppanit. Parhaimmillaan sosiaalinen vastuullisuus edistda ihmisoikeuksien toteutumista, auttaa
lIahialueen muita yrityksia menestymaan seka kasvattaa niin henkilosto- kuin asiakastyytyvaisyyttakin.

—

. Vastuulliset kumppanit

¢ \Voidaanko yrityksenne yhteistydsuhteita kehittda vuorovaikutteisemmiksi?
(Alihankkijat, yhteistydyritykset, asiakkaat)

e Kaydaanko kumppaneiden kanssa lapi yhteiset pelisaannét ja henkildkohtaiset arvot?
Valitaanko kumppanit yhteensopivien arvojen ja toimintatapojen perusteella?

2. Vastuulliset toiminnot

¢ Ulkoistetaanko yrityksenne palveluita/tuotteita paikallisille toimittajille?
(Elamys- ja ohjelmapalvelut, raaka-aineet, ihmiset)
e Kartoitatteko niita liikketoiminnallisia vaikutuksia, jotka kohdistuvat valillisesti tai valittémasti ihmisiin?
(Henkildkunnan kyselyt, asiakaspalautteet, asiakaskyselyt)
e Tahtaako liiketoimintanne tuottamaan hyoétyja lahiymparistolle/yhteisdille?
(Osaamisen kehittaminen, koulutukset, yhteisollisyyden edistdminen, paikallisten tuotteiden
ja palveluiden mainostaminen, ympadrivuotisten palveluiden kehittaminen)
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. Vastuulliset resurssit

Edistavatko rekrytoinnit henkilésténne monimuotoisuutta? (Tarjotaan ty6ta haavoittuvimpien
ihmisryhmien edustajille, ilman fyysisten ominaisuuksien merkitysta)

Osaatteko asettua henkildstdn asemaan, tarkoituksena ymmartaa aidosti heidan tarpeitaan?
(Kehittaa sitoutumista ja vahentaa tyontekijoiden vaihtuvuutta)

Miten henkildstd saadaan osaksi paatdksentekoa? Onko heilld vaikutusvaltaa tydtehtavien,
tyoskentelytapojen seka tydaikojen suhteen? (Parhaimmillaan osallistaminen motivoi
kehittymaan ja luo henkilostosta yrityksen tarkeimman voimavaran)

Seuraako yrityksenne sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvaa keskustelua ja trendeja?

(Nopea reagointi muutoksiin, kehitystoimenpiteiden kayttdédnotto)

. Arvolupaus

Miten sosiaalinen vastuullisuus valittyy yrityksenne arvoista?

Miten sosiaalisesta vastuullisuudesta viestitaan sidosryhmatasolla? Julkaistaanko virallisia
raportteja uskottavuuden vahvistamiseksi? Mitd esimerkkeja yrityksellanne on ihmisiin liittyvien
arvojen jalkauttamisesta? (Sosiaalisen vastuullisuuden lapindkyvyys merkitsee halukkuutta viestia
rehellisesti liketoiminnan kaikista ihmisiin kohdistuvista vaikutuksista)

Seurataanko sosiaalisen vastuullisuuden toimenpiteiden vaikutuksia?

(Keskustelut sidosryhmien kanssa, vastuullisuuden mittarit)

5. Vastuulliset asiakassuhteet

Otatteko huomioon asiakkaidenne ehdotuksia liiketoiminnan kehittamiseksi?

(Osallistuminen edistaa asiakkaiden sitoutumista ja lojaalisuutta)

Mita keinoja yritykselldnne on asiakkaidenne psyykkisen ja fyysisen hyvinvoinnin edistamiseen?
Miten sosiaalinen vastuullisuus valittyy asiakaspolun kontaktipisteissa?

(Ennen tuotteen/palvelun kulutusta, sen aikana/jalkeen?)
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6. Vastuulliset kanavat

Onko sosiaalinen vastuullisuus liitetty osaksi vastuullisuus- ja viestintastrategiaa?

Miten sosiaalinen vastuullisuus valittyy yrityksenne toiminnasta? (Nettisivujen vastuullisuusosiot
ja tiedotteet, vuoropuhelu asiakkaiden kanssa, sosiaalisen median kanavat, uutiskirjeet)

Voiko sosiaalisen vastuullisuuden liittdaa osaksi yrityksenne tarinaa? (Tarinallistaminen on
kuluttajan nakdkulmasta mielenkiintoinen tapa vastaanottaa informaatiota)

7. Vastuulliset asiakassegmentit

Milla tavoin edistatte asiakkaidenne sosiaalisesti vastuullisia toimintatapoja?

(Sosiaalisen vastuullisuuden valittyminen tuotteissa/palveluissa, koulutukset, informaation

jakaminen sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla)

Tarjoatteko mahdollisuuksia tukea haavoittuviin ihmisryhmiin kohdennettavaa hyvantekevaisyystyota?
(Mahdollisuus lahjoittaa hyvantekevaisyyteen tai tukea muulla tapaa oston yhteydessa)

8. Vastuullisuuden tulot ja kustannukset

Millé keinoilla sosiaalinen vastuullisuus hinnoitellaan osaksi tuotetta/palvelua?

(Lisdpalveluina vai osana luonnollista hintarakennetta?)

Miten yrityksenne kokee sosiaalisen vastuullisuuden toimenpiteistd syntyvat kulut?

Ovatko ne osa kokonaisvaltaista konseptia vai ndhdaank® ne ylimaaraisena kuluosiona?
Voidaanko sosiaalisen vastuullisuuden edistamiselld luoda uusia markkinarakoja yrityksenne
tuotteille/palveluille? (Uudet asiakassegmentit, yhteistydmahdollisuudet, vastuulliset innovaatiot)
Miten hankintaketjujen auditoinneilla vaikutetaan yrityksenne tuloksellisuuteen?

(Vastuullisesti tuotetut tuotteet/palvelut houkuttelevat eettisesti ajattelevia asiakkaita, yrityksen
arvot valittyvat sidosryhmille koko toimintaprosessien kautta, korkeammat hankintakustannukset
mahdollistavat hintaluokkien korotuksen)
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Kirjoittajakuvaus

Emma Ronngvist
Kohdepééllikké STS Alppimatkat

Haaga—Helian matkailun liikkeenjohdon koulutus
avasi Emman silmat matkailualan vastuullisuuteen
ja siihen, ettd rulevaisuudessa ympéristbsté
seka ihmisista huolehtiminen on elinehto
yritysten liiketoiminnalle. Emma on toiminut
opintojensa tyéharjoitteluissa alueilla, jotka
ovat riippuvaisia matkailijoista syntyvisté
tuloista. Toisaalta hin on myos nahnyt, mita
haittavaikutuksia matkailulla voi olla.

Opinnéytetybn aihe tuntui loistavalta
mahdollisuudelta kantaa kortensa kekoon Jja luoda
aidosti toimialaa hyédyttévéé materiaalia.
Tutkimukseen osallistuneet yritykset toteuttivat
jo sosiaalisesti vastuullisia toimenpiteité
jokapéivaisissé rutiineissa. vastuulliset teot
olivat olleet niin kauan osana naiden yritysten
toimintaa, ettd he ylléttyivét itsekin, missa
kaikessa he jo nyt toteuttavat sosiaalista
vastuullisuutta. Ooman toiminnan tarkastelulla voi
1oytaa jo olemassa olevia keinoja edistaa ihmisiin
kohdistuvien positiivisten vaikutusten maksimointia
ja kehittad niita uudelle, entistd laajemmalle
tasolle.

Tyon tuloksena syntynyt sosiaalisen vastuullisuuden
kanvaasi tarjoaa sen kéyttéjélle uusia nikokulmia
ja inspiroi kokeilemaan rohkeasti uusia tapoja
tuottaa hyvaa toiminta—alueeseen kuuluville
ihmisille.




3.5 Case: Pienen matkailuyrityksen ja
asiakkaan vastuullisia kohtaamisia
palvelumuotoilun polulla

Virpi Madkeld, Olla-Riitta Mdkela

Haaveena oma Bed and Breakfast? Yllattavan mo-
nella ihmisella on “suuri salaisuus”, oli kyseessa sit-
ten unelma perustaa oma pieni majoitusliike, B&B,
majatalo tai vastaava. Ja monet ovat unelmansa
toteuttaneetkin.

He ovat aloittaneet innolla ja tdynna suunnitelmia ma-
joitusliikkeen pydrittamisesta, mutta vasyneet parissa
vuodessa. Nama intoa hehkuneet ystadvamme ovat lop-
puun palaneina tulleet ihmettelemaan, miten me edel-
leen jaksamme. Emmek®d me vasy ja emmekd koskaan
ajattele lopettavamme nain raskasta tyota?

Vastaus on ollut helppo: totta kai vasymme valilla, mutta
lopettamista emme ole edes harkinneet. Olemme kum-
matkin jaksaneet vuodesta toiseen kehittaa toimintaam-
me, tayttaa majoitusliikkeemme joka sesonki ja samalla
nauttia tyon tekemisesta.

Salaisuutemme piilee siina, etta olemme alusta lahtien
pohtineet tarkkaan, mitd haluamme tehda, milla ehdoil-
la, miten paljon haluamme tydhémme panostaa ja mita
meidan itse taytyy tydstamme saada. Samoin olemme
alusta asti miettineet, ketka ovat ihanneasiakkaitamme,
joiden kanssa tata tydta haluamme tehda.
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Viitekehys

Palvelumuotoilu on ollut aina alkumetreilta lahtien ty6-
tdmme ohjaava periaate. Sen tyokalut ovat omalta osal-
taan antaneet hyvia toimintatapoja. Monissa kirjoissa
ja artikkeleissa kerrotaan esimerkkeina isojen firmojen
ja resurssirikkaiden ketjujen toimista ja palvelumuotoi-
lukdytannoista. Taman takia alinomaa ajatellaan, etta
palvelumuotoilu sopii vain suurille yrityksille. Pienyritta-
jat joutuvat usein soveltamaan tietoa pienempiin mitta-
suhteisiin, rajallisiin resursseihin ja minimaaliseen hen-
kilokuntaan.

Ei ole kuitenkaan mitaan syyta, mika rajaisi pienet yri-
tykset taman ulkopuolelle. Palvelumuotoilu on lahes-
tymistapa, eika oikeasti vaadi valtavaa resurssimaaraa.

Lahestymisviitekehyksemme on siis pienen yrityksen, pie-
nen majoitusliikkeen ongelmat ja tilanteet. Asiakkaan
asettaminen toiminnan keskiéén on ollut meille aina
luonnollista. Pienessa yrityksessa on vaikea vaihtaa hen-
kilokuntaa, siksi onkin tarkeaa kehittaa toimintaa myos
olemassa olevan henkilékunnan ehdoilla.

Meidan molempien koulutustaustaan kuuluu puhevies-
tinnan konsultointi seka pitka kokemus kouluttajina,
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opettajina ja viestinnan asiantuntijoina, ja tama kaikki
varmasti nakyy tyéssamme. Asiakaspalautteen hankki-
minen seka sen tulkitseminen ja arvostaminen tuntuu
luonnolliselta ehka juuri taustamme vuoksi.

Vastuullisuus

Kestavan kehityksen mukaisen ja vastuullisen palvelu-
kokemuksen tuottaminen koskee koko yritysta ja kaik-
kia yrityksen toimia. Se ei ole vain paallelimattava lei-
ma, vaan kokonaisvaltainen tapa toimia ja tehda asioita.
Jos pienessa yrityksessa yritetaan pelkastaan ulkoisista
syista toimia vastuullisesti, eika yrittdja koe esimerkiksi
sosiaalista vastuullisuutta tai energian saastamista hen-
kilokohtaisesti tarkeaksi, tulee vastuullisuudesta aaret-
téman raskasta ja vaikeaa. Pienessa yrityksessa jokainen
tyontekija on henkildkohtaisesti vastuussa yrityksen ar-
vojen toteutumisesta. Koko henkilékunnan tarkeaksi ko-
kemana arvona vastuullisuus sen sijaan tuo toimintaan
tietynlaista helppoutta ja lapinakyvyytta.

Vastuullisen palvelueldamyksen tarjoaminen yllapitaa
my®s yrittdjan jaksamista. Vastuullinen yrittdminen ra-
kentuu yrittajan vahvuuksille. Sen sijaan, etta tyd vasyt-
taisi ja kdéyhdyttaisi resursseja, se antaa yrittajalle mah-
dollisuuden kehittya ja nauttia tydstaan.

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus voi pienelle yrityk-
selle tarkoittaa valtavaa kuormittumista ja resurssien aa-
rimmilleen venyttamista. Kun yrittaja on selvittanyt omat
tarpeensa ja reunaehtonsa tyon tekemiselle seka omat
kehittymishalunsa ja -tarpeensa, vastuullista asiakasko-
kemusta kehittamalla kehitetadn samalla myos yrittdjaa
ja yritysta. Palvelumuotoilun keinoin yrittaja saa asiak-
kaistaan innostuneita yhteistydkumppaneita, eika ha-
nen tarvitse ratkoa kaikkia yrityksen ongelmia yksinaan.

Vastuullinen yrittdminen tarkoittaa vastuullisuutta myos

omasta hyvinvoinnista. Jotta yritys ja asiakkaat voivat
hyvin, on my®&s yrittajan voitava hyvin. Pelkka into ei rii-
ta onnistumiseen, on tarkeaa heti alusta lahtien miettia
omia tarpeita ja toiveita.

Yrittdjd ja asiakkaat

Majoituslilkkeen perustoiminnot ovat yksinkertaisia: tar-
joamme paikan missa nukkua ja mahdollisesti myds syo6-
da. Mutta suurin osa asiakkaista haluaa paljon enem-
man. Toiveita ja tarpeita on yhta monta kuin asiakas-
takin. Siksi onkin aarimmaisen tarkeda miettia, ketka
ovat ne asiakkaat, joiden tarpeita halutaan tyydyttaa. Ei
voi olla paras mahdollinen palveluntarjoaja kaikille asi-
akkaille — pitaa loytaa oma tyotapansa tehda toita oi-
keille asiakkaille.

Vaikka puhuimmekin ensiksi yrittajasta, keskioon tuli-
si kuitenkin nostaa asiakkaat. Sen lisaksi, etta selvittaa,
millainen yrittdja ja yritys haluaa olla, seka sen mita yri-
tys pystyy tarjoamaan, tulee miettia, ketka ovat ne asiak-
kaat, joiden kanssa haluaa ty6ta tehda ja kehittaa. Asi-
akkaat ovat loistava yhteistyokumppani ja yrityskonsultti
yrityksen matkalla. Tarkeaa on tehda t6ita juuri oikeiden
konsulttien (asiakkaiden) kanssa, jotta yrittdja ja yritys
kehittyvat suuntaan, jonne halutaan menna.

Yrityksen arvot ja tavoitteet maarittavat helposti hyvat
asiakkaat. Mutta ne maarittavat myds ne asiakkaat, joita
ei valttamatta yritykseen haluta, eli jotka kuluttavat koh-
tuuttomasti yrityksen resursseja ja pahimmassa tapauk-
sessa karkottavat hyvat asiakkaat kilpailijoille.

Ilhanneasiakas on asiakas, joka on tyytyvaisin palveluun.
Han pitaa myos yrittajan tyytyvaisena ja kuluttaa laske-
tun maaran resursseja. Vaarantyyppinen asiakas on han,
joka voi jopa olla tyytyvainen, mutta kuluttaa kohtuutto-
masti resursseja ja vahentaa tyotyytyvaisyytta.

Tassa muutamia pohdittavia kysymyksia, kun
mietit asiakkaitasi. Kuka viihtyisi alueellasi,
millaisista asioista he voivat olla kiinnostuneita,
mita voit heille tarjota?

1.

Millainen yrityksesi on?
Kuinka suuresta tilasta on kyse?

. Mita kaikkea siihen sisaltyy?

(Keitti®, piha, huoneet, yhteiset tilat,
koirankoppi, ravintola?)

3. Sopiiko se ymparivuotiseen majoitukseen?

10.
11.

12.

13.

Onko majoitusliike esteetdn tai kaikkien
saavutettavissa? Milla rajoituksilla?
Milla lisatoimilla?

. Miten toimii pysakointi?

Missa majoitusliike sijaitsee?
(Maaseudulla, kaupungissa, jarven
rannassa, tunturilla, luonnonpuistossa?)

. Mita rajoitteita tai mahdollisuuksia se tarjoaa?

Mita laheisyydessa sijaitsee?
(Luontokohteet? Nahtavyydet? Tehtaat?
Liikenne? Urheilumahdollisuudet? Puistot?)

Mita 16ytyy hieman kauempaa?
Mista alue tunnetaan?

Mitka tarinat ja historiat liittyvat alueeseen?

Mita paikallisia ruokia ja makuja jokaisen
tulisi kokea? Mitd mahdollisia yhteistyo-
kumppaneita lahistolla on?

Voiko jonkin mahdollisen “haitan”
ymparistossa kaantaakin myyntivaltiksi?

Mika on kilpailutilanne alalla ymparistdssasi?
Keiden kanssa kilpailet asiakkaista?

Emme voi valttamatta valita sijaintiamme, mutta
voimme valita miten sitd hyddynnamme ja miten
siind toimimme.
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ihanneasiakas

asiakas-
tyytyvaisyys

%

potentiaalinen
asiakas

tyytyvdinen asiakas

resurssisyoppo/
tyytymaton asiakas

asiakas-
tyytyvaisyys

yrittdjan tyytyvaisyys

>

yrittajalta vaadittu tydmaara ja resurssit

Ihanteellinen asiakas on tyytyvdinen ja vaatii yrittajalta

vain kohtuullisen tydmaaran

Oheinen malli kuvastaa seka ihanneasiakkaita etta vaa-
rantyyppisia asiakkaita. Se kuvastaa my®s niitd muita,
jotka ovat ehka ihan tyytyvaisia mutteivat haikaistynei-
ta. Jotka eivat ole ihan helppoja mutteivat darimmaisen
rasittaviakaan. Jotka ovat potentiaalisesti ideaaleja asi-
akkaita tai sitten resurssisyoppoja, kyseiselle yritykselle
vadrantyyppisia asiakkaita.

Asiakastyytyvdisyys (vinred) on kaaviossa alhaalta ylos
suunnassa: mita tyytyvaisempi asiakas on, sita korkeam-
malle han asettuu kaaviossa.

Yrittdjélta tarvittava panos/resurssit (punainen) nakyy
suunnassa vasemmalta oikealle, helposta tyolaaseen.
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>

tarvittava panos/resurssit

Yrittajan tyotyytyvaisyys muodostuu tarvittavan tyomaaran ja

asiakastyytyvaisyyden yhdistelmasta

Kun nama kaksi yhdistetaan, [6ytyvat ihanteelliset ja re-
surssisyopot asiakkaat.

Ihanneasiakkaan odotusten tayttaminen ja mahdollisesti
my®&s niiden ylittdminen ei aiheuta ylimaaraista stressia.
Kun tavoittelee ihanneasiakkaan tyytyvaisyytta, kehittaa
samalla omaa yritysta ja omaa osaamista.

Tilanne on aivan toisenlainen vdardntyyppisen, resurs-
sisy6pon asiakkaan kanssa. Hanen tyytyvaisyytensa syo
resursseja enemman kuin on laskettu. Han on tyoélas,
jopa vaikea, ja yhteistyd hanen kanssaan vie yritysta
suuntaan, jonne ei haluttu menna. Vaikka resursseja
kuluttava saattaa hetkellisesti olla taloudellisesti kan-

nattavakin, ei han pitkalla aikavalilla ole konsultti, jota
halutaan kuunnella.

Resursseja kuluttavasta asiakkaasta voidaan kuitenkin
oppia hyvinkin paljon. Miksi han on tullut yritykseen? Jos
han ei ole yksittaistapaus, saattaa esimerkiksi viestinta
olla suunnattu jollain tapaa vaarin. Millainen on yrityksen
brandi? Imago? Mika vaarantyyppisessa asiakkaassa oli
raskasta? Missa arvoissa ei haluttu joustaa?

Kaaviossa nakyvat nuolet nayttavat suuntaa siihen, mi-
ten toivomme voivamme vaikuttaa asiakastyyppiin.



Tyytyvdiset asiakkaat voivat olla hyva indikaattori sille,
miten tuotetta voi kehittaa edelleen. Onko mahdollista
resursseja lisadmalla tai muuttamalla ja sen my&ta uusil-
la rutiineilla palvella tata asiakastyyppia niin, etta saam-
me uuden ihanneasiakastyypin? Voidaanko ottaa lisaa
henkilékuntaa, muuttaa tydnkuvia, lisata palveluita tai
kenties muuttaa aikatauluja, jotta resurssit sopivat pa-
remmin yhteen ndiden asiakkaiden kanssa, jotta he siir-
tyvat kaaviossa vasenta reunaa kohti?

Potentiaaliset asiakkaat jaavat etdisiksi. Usein heidan tyy-
tymattémyytensa huomataan vasta jalkeenpain. Mikali
sen huomaa jo vierailun aikana, panoksia ja resursseja
lisadmalla on mahdollista siirtdaa heidan kokemuksensa
kaaviossa enemman yldoikealle, mutta koskaan se ei ole
helppoa. Potentiaaliset asiakkaat ovat, samoin kuin re-
surssisyopot asiakkaat, tyélaita, mutta hyvin opettavaisia
asiakkaita yrityksen kehityksen kannalta.

Yrittdjan tyytyvaisyys kulkee kaaviolla oikeasta alakul-
masta vasempaan ylakulmaan: mita sopivampi yrittajan
tydpanos ja suurempi asiakkaan tyytyvaisyys ovat, sita
paremmin yrittaja voi. Tyytymatoén asiakas yrittajan ko-
vasta panoksesta huolimatta on helppo resepti yrityksen
ja yrittdjan vasymykseen.

Asiakaspalaute

Asiakaspalaute on monelle yrittajalle se "valttamaton
paha”, mutta sitd kautta saa ainutlaatuista tietoa asia-
kaskokemuksesta ja loistavaa materiaalia siita, miten
yritys oikeasti suoriutuu. Palautetta kannattaa siis pitaa
tarkeana viestina konsultiltasi eli asiakkaalta!

Asiakkaan kokemus on aina hénelle tosi. Ei koskaan
kannata kuvitella tietdvansd, mitd asiakas ajattelee. Lue
palautteet, keskustele asiakkaan kanssa, kysy, kuuntele,
seuraa sosiaalista mediaa. Pysy tilanteen tasalla oikean
tiedon varassa, ala arvaile. Silla ei ole valia mita aiottiin,

suunniteltiin tai yritettiin tehda. Ainoastaan silla on asi-
akkaalle merkitysta, miten asiat oikeasti sujuivat. Jos sa-
taa rakeita, on kylmaa, eika netti toimi, ei se luonnollises-
ti ole yrityksen vika, mutta asiakaskokemuksen kannalta
on tarkeaa, miten selviydyttiin juuri noissa olosuhteissa.
Osattiinko muuttaa suunnitelmia niin, etta vastoinkdymi-
set minimoitiin tai jopa kaannettiin eduksi? Oliko kynt-
tilan valossa tunnelmallista, ylimaaraisten peittojen alla
lamminta ja mukavaa, vai hermostuttiinko yllattavista
olosuhteista ja lisattiin asiakkaan ahdistusta?

Arjen luksus

Jokainen asiakas haluaa tulla kohdelluksi VIP-asiakkaa-
na. Kun ihanneasiakasta kohdellaan hyvin ja hanen odo-
tuksensa jopa ylitetaan, han kokee olevansa VIP-asiakas.
Han nauttii kokemastaan. Ei pida uskoa, etta tietaa, mi-
ka asiakkaan mielesta on luksusta — siita pitaa ottaa sel-
vaa. Luksusta voi olla oma rauha ja hiljaisuus tai huippu-
konsertti suuressa ihmisjoukossa. Luksusta voi olla ylel-
linen hotelli kaikilla mukavuuksilla taikka eramaamaokki
ilman sahkda tai juoksevaa vetta. Yrityksen resurssit tu-
lee keskittaa siihen luksukseen, mita osataan ja pysty-
taan tarjoamaan ihanneasiakkaille.

Tarkea paatos on, halutaanko tarjota luksusta oman lii-
ketoiminnan kannalta vaarantyyppiselle ja resurssisyo-
polle asiakkaalle, vai mietitdank®, kuka on ihanneasi-
akas ja etsitdan hanet. Kestavan kehityksen periaattei-
den mukaisesti tulisi miettia luksusta asiana, joka lisaa
myds yrityksen menestysta ja resursseja. Luksusta ei voi
tarjota sydmalla omaa jaksamista tai yrityksen resursse-
ja. Luksus ei tarkoita kaikkea mahdollista kaikille vaan
ihanneasiakkaan toiveiden hienon hienoa ylittamista.
Vierailusta toiseen.

Ennen kuin ldhdet tarjoamaan luksusta, mieti
mitka ovat yrityksesi ydintoiminnat ja kuinka
hyvin niista selviydyt:

1.
2.
3.

Mitd sind myyt?

Mika on yrityksen tavoite?

Myytk®d majoituksen lisdksi myds ruokaa?
Jarjestatk®d oheistoimintaa itse?

Valitatko sita?

Jarjestatkd tapahtumia?

. Vuokraatko myos pelkkia tiloja?

5. Mika tekee yrityksestasi erikoisen?

Mista sinut tunnetaan?
Mitka ovat yrityksesi arvot?
Miten ne nakyvat?

. Miten yrityksesi heijastaa sinun

arvojasi ja mielenkiinnon kohteitasi?

Mieti myos:

1.
2.

Millaisia osaajia tarvitset ymparillesi?

Paljonko aikaa ja energiaa
haluat panostaa yritykseesi?

. Riittavatko resurssisi siihen

mitad haluat tarjota?
Voitko laajentaa?
Supistaa?

Miten ja missa markkinoit?
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Kirjoittajakuvaus
olla-Riitta Makeld, yrittéjé, majatalo Myététuuli
ja Hotelli Olla

olla-Riitta pybrittéé majatalo Myététuulta ja
Hotelli Ollaa Etelé-Suomessa someron maaseudulla.

Myététuulessa on 11 vierashuonetta, iso piha ja pihan
toisessa paassd on keséteatteri. Talvisesonqin aikana
Myététuulessa pidetéén retriittejé, talviteatteria ja

koulutusviikonloppuja.

olla-Riitta on Hameen Harkatie matkailuyhdistyksen
puheenjohtaja, samoin myods paikallisen
kulttuuriyhdistyksen, someron kulttuuri ry:n pJ Ja
tuntiopettaja Someron kansalaisopistossa.

Merkityksellinen uuden luksuksen kokemus Suomessa:
Rauhallinen, hiljainen metsamokki, puulammitteinen
sauna, el naapureita 13himailla, taysi hiljaisuus,
ei edes auton 3ania kuulunut mistaan — gai rauhassa

lukea. palokdrki tuli pihapuuhun aivan lahelle.



Kirjoittajakuvaus
Virpi Mékeld, yrittdji, Casa do Valle

Virpi on majatalon pit&ji ja kouluttaja. Han on
toiminut myds liikkeenjohdon konsulttina ja yliopiston
luennoitsijana (Oklahoma State University, Tiffin
University, European University). Virpi on aktiivinen
Sintran (Portugali) Matkailuyhdistyksen hallituksessa
ja Green Key -ldhettilds. Lisdksi hin mentoroi uusia
yrittdjid. Virpi matkustaa paljon sekd tdiden etti
lomailun merkeissi. Lukeminen, maastopydrdily ja
patikointi Sintra-vuorella koirien kanssa ovat hdnen
lempiharrastuksiaan.

Casa do Valle on ll-huoneinen Bed & Breakfast
Sintran vanhassa kaupungissa, joka on Unescon
kulttuuriperintdkohde Portugalissa. Casa do Valle
sijaitsee keskelld suurta puutarhaa, josta on
loistava ndkdala Sintra-vuorelle. Asiakaskunta on
suurimmaksi osaksi aktiivisia liikkujia sekd ryhmii,
jotka tulevat pitdmdin erimuotoisia retriitteji.

Virpin terveiset yrittdjéd-lukijalle:

Yrittdjd on aina vastuussa seki positiivisesta
asiakaskokemuksesta ettd omasta jaksamisestaan.

Al& unohda itsedsi, omaa osaamistasi ja jaksamistasi,
kun suunnittelet asiakkaan polkua yrityksessasi.
Mieti tarkoin, kuka on ihanneasiakkaasi ja mita
heille pystyt tarjoamaan.







NEW LUXURY

Tassa luvussa astutaan elamyksellisyyteen ja tun-
netilojen muodostumiseen luksuskokemuksen ra-
kentumisessa. Voit tutustua elamysteollisuuden

muutokseen ja siihen, miten kehollisia tuntemuksia
voidaan hyodyntaa muistijaljen syventamisessa.




4.1 Uusi luksus ja merkityksellisyys
— elamystaloudesta kohti transformaatiotaloutta

Riina lloranta

Luksuksen kulutus on muuttunut elamystalou-
den ja kuluttajakulttuurin muutoksen myoéta yha
enemman kohti elamyksia. Elamykset tarjoavat
suuremman yksilollisyyden kokemuksen kuin ma-
teriaalinen omistaminen — mikaan elamys ei ole
samanlainen. Toisaalta tutkimukset ovat naytta-
neet, ettd eldmysten kokeminen tuottaa ihmiselle
suurempaa onnellisuutta kuin tavaroiden omista-
minen (Carter & Gilovich, 2012). Verrattuna aineel-
liseen tuotteiden omistamiseen elamykset ja ko-
kemukset liittyvat todenndkoisesti Iaheisemmin
ihmiseen itseensa (Carter & Gilovich, 2012) luoden
syvempia muistoja ja hedonistista onnellisuutta
(Nicolao, Irwin ja Goodman, 2009).

Varallisuuden fyysinen osoittaminen tuotteiden kautta
on siirtynytkin osittain kohti mielentilaa ja henkista kas-
vua (Shankman, 2018), joka pohjautuu hedonistisuuden
lisaksi onnellisuuden muodoissa eudaimoniseen hyvin-
vointiin, muutokseen ihmisessa itsessaan. Perinteinen
luksus ja uudet luksuksen muodot ovat olemassa rinnak-
kain. Luksuskokemus voi pohjautua kuluttajan erilaisiin
tarpeisiin ja merkityksiin, jotka viittaavat hedonistisiin
kokemuksiin ja joiden tavoitteena on tuottaa nautintoa
ja onnea (Holbrook & Hirschman, 1982), mutta lisaksi
my6s eudaimonista hyvinvointia (Hemetsberger et al.,
2012). Tama ohjaa henkil6a merkityksen luomisen ja it-
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sensa toteuttamisen kautta henkildkohtaiseen kasvuun
ja kehitykseen (Waterman, 1993).

Jos perinteinen luksusmatkailu tdhtdaa Maslowin tar-
vehierarkiassa toiseksi ylimmalle tasolle statuksen ja
muille nayttamisen kautta, uudentyyppisen luksus-
matkan kuluttaja voitaisiin nahda Maslowin tarvehie-
rarkiassa sijoittuvan ylimmalle tasolle — tasolle, missa
ovat itsensa toteuttaminen, tarpeiden toteutuminen,
syvimpien toiveiden tayttyminen ja tayttymys (Hindley
ym, 2022).

Merkityksellisyyden tarve, eli se, ettd eldmys
tuo jotain oppia, muutosta, henkilékohtaista
tayttymysta tai itsensa ylittdmista ja vastaa
arvoihin, korostuu erityisesti eldmyksissa, jotka
eivat sijoitu perinteisiin luksuskonteksteihin.

Ne syntyvat hetkissd, jotka luovat arvoa ihmiselle. Nais-
sa hetkissa asiakas on aktiivisemmassa roolissa yhdessa
palveluntuottajan kanssa eika vain palveltavana ja hem-
moteltavana. Tall6in erityisesti kanssakdayminen ja ihmis-
ten valinen vuorovaikutus korostuvat itse elamyksessa
(lloranta, 2021).

Hetken kasite voikin auttaa osoittamaan, kuinka /uksus
muuttuu kuluttajan eldmdssd, ja se on upotettu nautin-
toihin, jotka mahdollistavat ajallisen pakenemisen joka-
paivdisestd eldmdstd. Nama pienet hetket voivat antaa
vapauden tunteen ja mahdollisuuden itsensa toteutta-
miseen. Ne voivat olla miellyttavia, merkityksellisia ja
tarjota kauneutta. Yhta lailla ne voivat olla hetkia, jotka
ovat harvinaisia tai tdynna rakkautta ja yhteytta muihin
(von Wallpach ym, 2020). Joka tapauksessa ne tarjoavat
pienen paon arjesta. Eskapismin ansiosta hetket muut-
tuvat merkityksellisiksi ja ainutlaatuisiksi ja tarjoavat sa-
malla valineen, joka antaa ihmisille energiaa arkieldamaan
(Bauer et al., 2011).

Vaikka kuluttajat voivat liittéa luksuksen materialistisiin
tuotteisiin ja piirteisiin, kuten lomakohteeseen, koke-
mus luksuksesta syntyy niissa hetkissa “kun he tunte-
vat olevansa vapaita, elavat ja palaavat yhteyteen luon-
non ja ihmiskunnan kanssa” (von Wallpach ym., 2020,
s. 499). Tama tekee luksushetkista paitsi yksityisia myos
vahemman materialistisia ja vahemman luksusbrandei-
hin liittyvia (Bauer et al., 2011). Lisaksi luksus liitetdan
ihmisen olemassaolon olennaisiin ominaisuuksiin (esim.
von Wallpach et al., 2020). Siksi luksus onkin lahenty-
nyt my6s kohti henkilékohtaista tayttymysta, ymparis-
toyhteytta ja sellaisen brandin kuluttamista, joka jakaa
samat arvot kuin kuluttaja, muuttaen samalla heidan
omaa identiteettiaan.



Palveluntarjoajan tehtdvdnd onkin tunnistaa,
mika on merkityksellista kuluttajalle, ja miten
hén voi omilla toimillaan, kuten vastuullisuudella
tai tarinankerronnalla, mahdollistaa
merkityksellisyyden kokemista.

Uuden ja epatavallisen luksuksen kontekstissa fyysinen
ymparisto ei valttamatta enaa riitakaan kaikille kulutta-
jille luksuselamyksen rakentumisessa, vaan pikemminkin
merkityksellisyytta kasvattavat ihmisten suhteet ja vuoro-
vaikutus eskapistisissa hetkellisissa kokemuksissa, jotka
parantavat elamanlaatua (lloranta, 2021).

Ymmartamalld, mika on kuluttajan kannalta merkityk-
sellista ja ottamalla asiakas aktiivisempiin rooleihin ela-
myksessa asiakkaan polun jokaisessa vaiheessa, palve-
luntarjoaja luo edellytykset paitsi hedonistisille my®s eu-
daimonisille kokemuksille (lloranta, 2021). Tama kuvas-
taa Belkin (2020) ja Boswijkin seka muiden (2013) kes-
kustelua yhteiskunnallisista ja taloudellisista muutoksista
lantisissa yhteiskunnissa, joiden mukaan elamystalous
on muuttumassa transformaatio- eli merkitystaloudek-
si. Tassa taloudessa ihmisten potentiaalinen tayttymys
tahtaa myos merkityksellisiin arvoihin, ja kuluttajan har-
monia seka tasapainoinen eldma ovat keskiéssa (Brand
& Rocchi, 2011).
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4.2 Lisaa tunnetta elamykseen

Riina Iloranta, Mona Eskola

"lhmiset unohtavat mita sanoit, ihmiset unohta-
vat mita teit, mutta ihmiset eivat koskaan unohda
milta sait heidat tuntemaan” on tunnettu lausah-
dus Maya Angeloulta, amerikkalaiselta kirjailijalta.
Teemme kulutuspaatoksemme hyvin pitkélle tun-
teen perusteella ja siksi onkin tarkeaa miettia, mil-
ta palvelumme tuntuu. Luksus on niin ikdan tun-
netta, minka vuoksi on oleellista pohtia tunnetta
osana elamysta.

Knobloch, Robertson ja Aitken (2016) toteavat, etta
useimmiten mieleenpainuvimmat kokemuksemme ovat
positiivisten tunteiden tulosta. Jotta eldmys on mieleen-
painuva, palvelua tuleekin pelkan asiakastyytyvaisyyden
lisaksi korostaa tunteilla. Korkean asiakaskokemuksen
luomisessa tunteilla on ratkaiseva rooli. Tutkimukset
osoittavat, ettd 54 % asiakkaista, jotka kokevat positiivi-
sia tunteita kuten onnellisuutta tai kiitollisuutta, antavat
yritykselle anteeksi my®&s erilaisten virheiden tekemisen
palvelutilanteessa (Forrester 2022). Siksi empaattisuus ja
ihmisen kohtaaminen ovat kriittisia taitoja milla tahansa
palvelualalla (Vehkapera & muut 2023, 20), mutta eri-
tyisesti luksuspalveluissa (lloranta, 2019).

Vaikka tunne ohjaa kuluttamistamme suurimmassa
osassa kulutuspaatdksiamme, on tavallisten tuotteiden
kohdalla kysymys tarpeiden tyydyttamisesta. Luksus-
markkinoilla tunteen tehtdava on my6s ruokkia halua
unelmoinnin perustaksi (Merrill, 2023).
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Positiivinen kokemus pohjautuu usein henkildkohtaisuu-
den kokemukseen elamyksessa. Tama tarkoittaa tunnet-
ta siitd, miltd minusta asiakkaana tuntuu, kun kdytan
palvelua, ja miten minut huomioidaan yksiléna. Tunne
rakentuu monesta osatekijasta, kuten siita, etta palve-
lua on helppo kayttaa. Yrityksen standardit, prosessit ja
konseptit tukevat tunnekokemuksen syntymista. Lisaksi
siihen vaikuttaa tydntekijéiden osaaminen, likkumavara
ja vastuu elamyksen mahdollistamisesta. Jokainen meis-
ta muistaa ne hetket, kun olemme saaneet ainutlaatuis-
ta palvelua. Kaikilla meilla voi olla erilaiset odotukset ja
nakemykset tekijoista, joista ainutlaatuinen palvelu mie-
lestamme koostuu, mutta yhdistavana tekijana on tunne
henkilékohtaisuudesta.

Omaa elamystuotetta voikin tarkastella my&s tunteiden
kautta. Jos pohdit asiaa esimerkiksi silta kantilta, miten
hyvin, vaivattomasti ja sujuvasti konsepti vastaa asiak-
kaan tavoitteeseen ja toiminnalliseen tarpeeseen, olet
standardien ja prosessien tasolla. Tamankin tason tulee
toimia, mutta se ei valttamatta vield herata kenessakaan
tunnetta tai kokemusta arvosta. Jotta paaset tunteen ta-
solle, tarkastele, miten hyvin konsepti vastaa asiakkaan
mielikuviin ja tunnetason odotuksiin. Tama tarkoittaa
sen pohtimista, miten tunnistat ja ymmarrat, mita asi-
akkaasi haluaa elamyksessa tuntea ja miten sina voit sita
vahvistaa. Lisaksi sinun kannattaa pohtia, miten tunnis-
tat, mika asiakkaille tarjoamistasi elamystuotteista on se
kaikkein mieluisin vaihtoehto. Jos pyrit tuotteellasi mer-
kityksellisyyden tasolle, tulee miettid myos sitd, miten

tuote vastaa asiakkaan arvoihin ja miten se mahdollistaa
asiat, joita asiakas haluaa oppia, oivaltaa ja saavuttaa.

Tunnekokemuksen vahvistamista voit pohtia myds asi-
akkaan polun kautta. Mieti, mita tunnetta haluat tuo-
da asiakkaasi eldamaan ja miten tunne tulee nakyviin eri
kohdissa palveluasi. Jos valitset tunteeksi ilon, miten ilo
kay esiin nettisivuillasi? Enta kohtaamisessa ja kohtaa-
misen jalkeen? Eli tuumaile, miten voit itse jokaisessa
palvelun kosketuspisteessa vahvistaa juuri tata tunnet-
ta. Palvelupolulla voidaan tunnistaa erilaisia palvelutuo-
kioita, jotka koostuvat useista kontaktipisteista. Naissa
kontaktipisteissa asiakas kohtaa palvelun kaikilla aisteil-
laan. Kontaktipisteita ovat niin ihmiset, ymparistot, tilat
ja viestintakanavat kuin esineet, tuoksut, danet ja kaikki
toimintatapasikin. (Tuulaniemi, 2016.) Voit tehda seu-
raavan harjoituksen:

1. Alla on listattuna positiivisia tunteita. Valitse 3 tun-
netta, jotka haluat omalla tydllasi tuoda asiakkaa-
si elamaan. Voit valita my®s muita tunteita, vaikka
niitd ei olisikaan alla esiteltyna. Voit tehda harjoi-
tuksen my6s tiimin kesken ja katsoa, haluatteko
yhdessa tuoda samoja tunteita elamykseen.

Helpottuneisuus Leikkisyys Onni
Huvittuneisuus  Luottamus Riemu
Hyvaksynta Myéotaelamisen  Rohkeus
Hyvantuulisuus  tunne, empatia  Toiveikkuus
Hyva olo Rakkaus Turvallisuus
llo Rauhallisuus Tyytyvaisyys
Innostuneisuus  Rentous Uteliaisuus
Kiinnostus Oikeuden- Vapaus
Kiitollisuus mukaisuus Ystavallisyys

2. Keskustele tiimissa ja pohdi, miten voit tuoda toi-
vomaanne tunnetta asiakkaan polun eri vaiheisiin.
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Syvaymmarra asiakasta kehollisten
tuntemusten kautta

Vaikutumme luonnon hiljaisuudesta, liikutumme mu-
siikkikappaleesta tai kietoudumme joulun tunnelmaan
— muistelemme hetked sen nostattaman tunnetilan kaut-
ta. Eldmyksessa tunteet valittyvat myos erilaisten voi-
makkaiden tuntemusten eli affektien valitykselld. Af-
fektit voidaan maaritella toisiinsa kietoutuneina mielen,
kehon ja aistien tuntemuksina, tunteina ja tunnetiloina,
jotka ohjaavat asiakkaan ajattelua ja toimintaa (Rinne
& Olsson, 2020). Tietty tunnelma ja sen aikaansaama
tunnetila saa meidat palaamaan samaan lomakohtee-
seen, ravintolaan tai tapahtumaan kerta kerran jalkeen.

Affektit kiinnittyvatkin kulttuurisiin, sosiaalisiin ja nor-
matiivisiin tapoihin, jotka eldvat tietyssa ajassa ja pai-
kassa. Tdman voi huomata esimerkiksi erilaisissa ta-
pahtumissa, kuten vaikkapa Suomi-Ruotsi-jadkiekko-
ottelun katsomossa, kun pelin nostattama tunnelma
tempaa mukaansa. Mutta tunnetila muuttuu yleisdn
joukossa nopeasti toisenlaiseksi, kun ruotsalaiset nouse-
vat tappioasemasta voittoon. Vuorovaikutus ymparistdn
toimijoiden kanssa vaikuttaa affektiivisen tunnetilan syn-
tymiseen tai voi tuoda sardja tavoiteltuun tunnetilaan.
Affektiivisuudesta puhuttaessa viitataankin ymparoivien
ihmisten kyvysta vaikuttaa ja vaikuttua tilassa (Rinne &
Olsson, 2020).

Syventymalla asiakkaiden jokapaivaisiin tunnetiloihin eri
vuorovaikutustilanteissa ja elamysymparistdissa palve-
luntuottajilla on mahdollisuus kehittda hienovaraisem-
paa ymmarrysta asiakkaan todellisuudesta. Tama tar-
koittaa ymmarrysta siitd, miten asiakkaan kokemat tun-
teet, affektit ja ei-tiedostetut tekijat muotoutuvat elamy-
symparistdssa. Tama voi tapahtua esimerkiksi analysoi-
malla asiakkaiden kertomia omia tarinoita tunnetiloista
sekd niiden nostattamista jokapaivaisista kaytanndista
(Eskola, Haanpaa, & Garcia-Rosell, 2022). Tallainen ana-
lysointi avaa uudenlaisen vaylan ymmartaa affektiivisten

tunnetilojen vaikutuksen luksuksen muotoutumisessa.

i
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4.3 Hyvinvointiluksusta

Mona Eskola

Samppanjakylvyista maaperakylpyihin, energia-
hoitoihin seka yksityisista spa-elamyksista yhteisol-

lisesti koettuihin terveytta edistaviin hetkiin

Mennyt pandemiakausi vauhditti kiinnostusta hyvinvoin-
tia ja terveellisempia elamantapoja kohtaan. Hyvinvoin-
ti ei ole vain lyhytikdinen trendi, vaan siita on tullut pi-
kemminkin paivittdinen prioriteetti osana elamantyylia ja
eldmanmittaista tavoitetta. Samoin hyvinvointimatkailu
on kasvussa, koska yha useammat varakkaat matkailijat
yhdistavat hyvinvoinnin osaksi jokapdivaista elamaansa.
Luksustoimialalle tama tarkoittaa sellaisten palvelujen ja
eldmysten muotoilua, joka tukee kuluttajien hyvinvoin-
titavoitteita ja auttaa ihmisia tayttamaan unelmansa hy-
vinvoinnin tunteesta.

Hyvinvointi- ja luksusmatkailu on yksi nopeimmin kasva-
vista matkailun ja hyvinvointitalouden aloista. Sita vauh-
dittavat matkailijoiden toiveet hyvinvoinnista elaman-
tyylina. Global Wellness Instituten (GWI, 2022) mukaan
ennen pandemiaa globaali hyvinvointimatkailu saavut-
ti ennatyksellisen 720 miljardin dollarin markkinan, jo-
ka tosin vajosi pandemian aikana 436 miljardiin. Mutta
tulevaisuus ndyttaa valoisalta. GWI:n (2022) ennusteen
mukaan markkina tavoittaa 817 miljardia dollaria vuon-
na 2022 ja nousee 1,3 biljoonaan vuoteen 2025 men-
nessd, mika on nopein kasvutahti koko hyvinvointimark-
kinalla. Globaalin luksusmatkailumarkkinan taas arvioi-
daan kasvavan vuoteen 2028 mennessa 1,6 biljoonaan
6,3 prosentin kasvuvauhtia (Luxury Travel Advisor, 2022).

Verrattuna tavalliseen matkailuun, hyvinvointi- kuin luk-
susmatkailunkin kasvuvauhti on nopeampaa, silla ta-
vallisen matkailun ennustetaan kasvavan 4,4 prosent-
tia vuosittain vuoteen 2026 mennessa (Statista, 2022).

Perinteisesti luksushyvinvointimatkailu on yhdistetty kyl-
pylalomailuun ylellisessa ymparistdssa. Tana paivana
hyvinvointimatkailu kasittaa kuitenkin monenlaisia it-
sesta huolehtimisen muotoja, joissa yhdistyvat erilaiset
likkumisen muodot aina maratoneista patikointiin ja
restoratiiviseen joogaan sisaltden terveellisen ja perso-
noidun ruokailun, unimatkailun, erilaiset (digitaaliset)
detoxit ja niin edelleen. Kehollista ja psyykkista hyvin-
vointia tukevat lomat tuovat kiireista elamaa elavil-
le ihmisille hyvinvointiluksusta (Eskola, Haanpaa, &
Garcfa-Rosell, J-C., 2022) ja ovat osa onnellisuu-
den tavoittelua (lloranta, 2019; GWI, 2022). Ko-
konaisvaltainen hyvinvointi osana elamantyylia
kasvaa niin mielen, kehon kuin sielun yhteyden
kautta (Grenman, 2019). Hyvinvoinnin, luksuk-

sen ja onnellisuuden yhdistaminen tarjoaakin
monenlaisia mahdollisuuksia palveluntuottajille
muotoilla palvelujaan ja eldmyksidan edesautta-

maan hyvinvointielamantyylid. Tahan artikkeliin

on koottu nelja pandemian jalkeista hyvinvointia
tuottavaa trendia seka esimerkkeja Suomesta ja
maailmalta.

Kuva 2. Hyvinvointi koostuu monista ulottuvuuksista.
(Global Wellness Institute, 2023)
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Kuva 1. Hotel St. George. Hyvinvoinnin ympyran elementit (2023).
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Wellness Tourism Associationin mukaan hyvinvointimat-
kailu on “matkailua, joka mahdollistaa matkailijan yllapi-
taa, parantaa tai aloittaa terveellinen eldmantyyli, ja joka
tukee tai lisda hanen kokemaansa hyvinvointia”. Hyvin-
vointimatkailu siis priorisoi matkailijan fyysista, psyykkis-
ta ja henkista hyvinvointia. WHO maarittelee hyvinvoin-
nin kokonaisvaltaiseksi fyysiseksi, mentaaliseksi ja sosi-
aaliseksi hyvinvoinniksi. Global Wellness Institute taas
kuvaa hyvinvointia aktiivisina aktiviteetteina, valintoina
ja elamantyyleina, jotka johtavat kokonaisvaltaiseen ter-
veyteen. Luksustoimialalla hyvinvointi voidaan maaritella
asiakkaan haluna kokea elamyksid, jotka tukevat yksill-
lista ja yhteisollista hyvinvointia.

Tassa esimerkkeja Global Wellness Summitin trendira-
porteista vuosilta 2022-2023.

I. "Dirt-y Wellness” — Terveytta ja
hyvinvointia maaperasta

On todettu, etta nykyajan ihmisten eldmantapa on
vieraantunut luonnosta ja kosketuksesta maaperaan.
Maaperan ekosysteemi sisaltaa ikivanhaa eldvaa mikro-
biainesta, bakteereja ja sienirihmastoa, joiden kanssa
ihminen oli aiemmin kosketuksissa. Tutkimusten mu-
kaan luontoyhteys vahvistaa immuniteettia, nostaa
mielialaa ja vahentaa stressihormoneja. Erilaisia Dirt-y
Wellness -elamyksia onkin mahdollista muotoilla muun
muassa jokapaivaisina (mikro)elamyksina aina puutar-
hanhoidosta puiden lehtien kosketteluun ja paljain
jaloin luonnossa kavelemiseen. Esimerkiksi Nuuksion
kansallispuiston liepeilla sijaitsevassa Hawkhill-lomaky-
ldssa vierailijoille on tarjolla tydvalineita ja ohjeistusta
Suomen luonnossa levidvan vieraslajin, lupiinin, kitke-
misessa. St. George -luksushotelli Helsingin keskustas-
sa taas soveltaa toiminnassaan hyvinvoinnin ympyraa
(kuva 1), jossa on samankaltaisuuksia Global Wellness
Instituten hyvinvoinnin eri ulottuvuuksien mallin kanssa
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(kuva 2 edellisella sivulla). Kehollisen, psyykkisen, tun-
teellisen, henkisen ja luontoymparistdn lisaksi GWI:n
malli sisaltad my6s sosiaalisen hyvinvoinnin eli yhteisol-
lisen toiminnan muiden ihmisten kanssa.

2. Lisdd energiaa
hyvinvointivalmentajien avustuksella

Akupunktiohoitoja, chakrojen tasapainotusta, reiki-ener-
giahoitoja, kristalli- ja kiviterapiaa, chi kung (Qigong) -lii-
keharjoitusta, kundaliini- ja yin-joogaa, sointukylpyja,
ohjattua meditaatiota, kokonaisvaltaista “Grow a new
body” -valmennusta. Tallaisia itdmaisesti inspiroitunei-
ta hoitomuotoja 16ytyy muun muassa luksushotelliket-
jujen Mandarin Orientalin ja Six Senses -hoitoloiden hy-
vinvointimenusta.

Erilaiset energiakehon hoitomuodot ovatkin |6ytaneet
tiensa luksusresortien ja terveystietoisten lomailijoiden

matkaohjelmaan, sillda matkailijat etsivat lomiltaan ku-
ratoituja hetkid, jotka auttavat heita rentoutumaan,
vapautumaan stressistd, puhdistumaan negatiivisesta
energiasta seka l6ytamaan takaisin itsensa luokse. Ta-
man ajan teknologinen hyperyhteys tassa ja nyt seka
kaikkialle ja alati luo uudenlaisia hyvinvointitarpeita.
Energiahoidoilla viitataankin erilaisiin menetelmiin, joi-
ta kaytettiin jo muinaisuudessa, mutta jotka ajassamme
ovat nousseet uudenlaisiksi hoitomuodoiksi.

Luksushotellien hoitojen toteutuksessa ovat apuna hoi-
tajat, jotka ovat kdyneet monenlaisia koulutuksia. Kas-
vava joukko erilaisia terveys- ja hyvinvointivalmentajia
ohjaa ja motivoi asiakkaita kohti hyvinvoivaa ja tasapai-
noista kehomielta. Global Wellness Summitin (2020)
trendiraportin mukaan tulevaisuudessa hyvinvointival-
mentajat tulevat tydskentelemaan yha enemman yhteis-
ty6ssa muun muassa laakareiden, vakuutusyhtididen,
tydnantajien seka palveluntarjoajien kanssa.
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3. Sinistd, kuumaa, kylmaa ja villia

Vesielementti tarjoaa monenlaista hyvinvointiluksusta
niin Suomessa kuin maailmallakin. Metsakylvyt ovat saa-
neet rinnalleen elamyksia veden parantavasta voimasta.
Kuumien lahteiden ymparille on muotoiltu ja yhdistetty
erilaisia elamyksia, kuten eldvda musiikkia, kulttuuria,
balettiesityksia, taidetta, vesilikuntaa, joogaa ja ravin-
tolapalveluita. Esimerkiksi Australiassa Peninsula Hot
Springs kutsuu asiakkaita nauttimaan kuumista lahteista
amfiteattereissaan tai uppoutumaan kuukausittaisten ja
sunnuntaisten tapahtumiensa seka tydpajojensa myota
hyvinvoinnin edistamiseen. Reykjavikin Sky Laguunissa
siemaillaan proseccoa kuuman lahteen uima-allasbaaris-
sa. Hokkaidossa on maailman ensimmainen pesapallos-
tadion, jossa on mahdollisuus live-ottelun katsomiseen
samalla, kun vierailija nauttii kuumien lahteiden tai sau-
nan lammosta yhdessa muiden pesapallofanien kanssa.

Suomessa suuren suosion saavuttanut avantouinti ja
kylmissa luonnonvesissa uiminen on laajentunut tren-
diksi my&s muissa maissa. Maailmalla on noussut erilai-
sia luonnonvesiuimareiden yhteisdja. Esimerkiksi Iso-Bri-
tanniasta lahtoisin oleva Bluetits Chill Swimmers tarjoaa
yhteisollisyyden ja yhteisten uimahetkien lisaksi erilaisia
uintiin yhdistettyja elamyksia kuten vaikkapa majoittu-
misen erityislaatuisessa majoituspaikassa aina Ruotsin
Hotel J:sta New Yorkin Mohonk Mountain Houseen.
Suositussa Cross country swimmingissa taas yhdistyy
luonnonvesissa uiminen, patikointi ja luonnonlaheinen
yopyminen.

4. Merkityksellista yhdessa toimimista

Pandemia-aika erotti yhteisot ja ihmiset toisistaan. Se
heratti huomaamaan sosiaalisen, yhdessa toimimisen
hyvinvointivaikutukset. Uusi trendi onkin tuoda ihmiset
fyysisesti yhteen ja luoda inspiroivia tiloja, aktiviteetteja
seka elamyksia, joissa mahdollistuvat niin merkityksel-
linen yhdessa oleminen kuin toimintakin. Esimerkiksi
New Yorkin ja Los Angelesin Remedy Place -terveys- ja
hyvinvointiklubi kutsuu itsedan maailman ensimmaiseksi
sosiaalisen hyvinvoinnin klubiksi. He maarittelevat sivuil-
laan sosiaalisen itsesta huolen pitamisen toimintana, jo-
ka syventaa ihmisten valista yhteytta ja edistaa terveytta
yhteisollisten eldmysten ja tilojen kautta. Klubin tilat on
suunniteltu siten, ettd ne tuovat ihmiset yhteen ja edis-
tavat mielen seka kehon hyvinvointia. Heti kun ovesta
astuu sisaan, aisteja hivelevat aromadljyjen miedot tuok-
sut. Sisustus on minimaalista, design harmonista, materi-
aalit, huonekalut ja himmea valaistus on suunniteltu yh-
denmukaiseksi ja “parantavaksi” (engl. healing). Tarjolla
on monenlaisia kokonaisvaltaisia hoitoja aina nivelten
huoltamisesta mielen rauhoittamiseen. Valikoimassa on
muun muassa huippukylmahoitoja (engl. cryotherapy) ja
konseptoitu hengityshetki jaakylvylla, jossa asiakkaalle
tarjotaan 10 minuutin holotrooppista hengitystydsken-
telya yhdistettyna kuuden minuutin endorfiini-dopamii-
ni-pulahdukseen noin kolmeasteisessa vedessa hintaan
50 dollaria.

Samantyyppisia yhteiséllisia eldmyksia tarjoaa Other-
ship-studio (US). Tama sosiaalinen kylpylatalo kertoo
rakentavansa tunteellista hyvinvointia (engl. emotional
wellness) ja transformaatiota. Tarjolla on moninaisia ais-
teja hivelevia yhteisollisia elamyksia, jotka on muotoiltu
muun muassa saunan, erilaisten kylpyjen, joogan, me-
ditaation, aanimaljahieronnan ja hengitystydskentelyn
ymparille.

Kuva: Toa Heftiba, Unsplash
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Luksushotelliketju Six Senses taas lanseerasi vuonna
2022 uuden konseptin nimeltaan Six Senses Place. Kon-
septin klubeja avataan tulevaisuudessa Six Senses Re-
sort -lomakylien rinnalle kaupunkikohteisiin, kuten New
Yorkiin, Lontooseen, Bangkokiin, Shanghaihin, Loiren
laaksoon, Istanbuliin, Roomaan ja Lissaboniin. Tavoit-
teena on, etta asiakkaat paasevat jatkamaan Six Senses
Resort -lomakylissa aloittamaansa hyvinvointielaman-
tyylia. Konsepti pyrkii siihen, ettd se auttaa asiakkaita
seka edistamaan pitkan aikavalin muutoksia pysyvilla
hyvinvointirutiineilla etta yllapitamaan terveellista ela-
mantapaa. Tunnelmaltaan Six Senses Place on kaukana
kliinisyydesta. Konsepti on holistisesti suunniteltu ja sen
kaikki osat on rakennettu hyvinvoivan kehon ja mielen
nakdkulmasta aina cocktaileista erilaisiin tarjolla oleviin

hyvinvointiohjelmiin.
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4.4 Case: Brown & Hudson
— tunne ja merkityksellisyys

luksuksena

Mona Eskola, Riina lloranta

Brown & Hudson on lontoolainen luksusmatkatoi-
misto, joka tarjoaa yhtena kohteenaan "Matkaa il-
man paamaaraa” (engl. Journey with no destinati-
on). Fyysisen matkakohteen sijaan he haluavat kes-
kittya asiakkaan kokemaan tunteeseen. Asiakas ei
etukateen tarkalleen tieda, mihin matka fyysisesti
suuntautuu, mutta matkatoimisto kertoo takaa-
vansa tavoitellun tunnekokemuksen. Minka tun-
teen sina haluaisit kokea matkallasi? Mika tunne
on sinulle luksusta?

Luksus on harvinaisuutta ja jotain, mita et valttamatta
tunne joka paiva. Luksus on erityisia hetkid, jotka tuovat
merkityksellisyytta elamaasi. Luksustuotteen rakentami-
sessa ei siis valttamatta lahdetakaan liikkeelle luksusho-
telliymparistosta, kohteesta tai tekemisesta, vaan tuote
rakennetaan asiakkaan toivoman tunteen ymparille. El&-
myksissa luksuksen tunne muotoutuu niin mielen kuin
kehollisen tunteen kautta (Eskola ja muut, 2022). Rinne,
Kajander ja Haanpaa (2020) sanovat tunteiden olevan
my®&s kehollisia. Matkalle lahtiessaan tai sielld ollessaan
asiakas ei valttamatta ymmarra aluksi, miksi kohde on
valikoitu hanelle. Palveluntuottaja toteuttaa asiakkaan
unelmaa luksuksesta. Padmadrana on tunteen raken-
tuminen matkan aikana ja sen paatteeksi seka mah-

dollisesti arkeen integroituva transformaatio. Brown &
Hudson kuvailee, kuinka miljoonakaupunki Tokio voisi
johdattaa asiakkaan rauhaan, Mumbain slummit voi-
sivat opettaa tyytyvaisyytta tai teksasilainen 6ljykentta
puolestaan nayttaa jotain kulttuurista. Brown & Hudso-
nin Luxpedition-seikkailukonseptissa kehosta kumpua-
vat tunteet nousevat erityisesti nakyville, silla konsepti
haastaa niin kehoa kuin mieltékin muun muassa erilais-
ten arktisten retkien muodossa.

Brown & Hudsonin konsepti suuntaa taten huomion var-
sinaisen matkakohteen tunnekokemuksen lisaksi asia-
kaspolun tarkeisiin vaiheisiin ennen ja jalkeen matkan.
Tavoitteena on tunnistaa, mitd matkalta haetaan. Hae-
taanko pakoa arjesta, rentoutumista, seikkailua vai it-
sensa toteuttamista? Heidan nakemyksessaan matkas-
ta koituva nautinto riippuu enemman asenteesta, jolla
matkustaa kuin maaranpaasta, johon menna. Taman-
tyyppinen luksus vaatii kokonaisvaltaista asiakkaan ela-
maan tutustumista, jotta pystytaan tunnistamaan, milla
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keinoin matkatoimisto voisi toteuttaa asiakkaan toivo-
man tuloksen tai saavutuksen. Tunteilla on kulttuurinen
konteksti, ja ne ovat kiinnittyneet henkil6kohtaiseen
menneisyyteen ja muistoihin (Rinne, Kajander & Haan-
paa, 2020). Matka alkaakin jo paljon ennen varsinaista
fyysista siirtymista kohteeseen mahdollisilla harjoituksil-
la ja lukumateriaaleilla. Asiakas orientoituu matkaansa
tunnetasolla jo kotimaassa.

Palveluntuottajan nakdkulmasta tama tarkoittaa

laadullisen tiedon keraamista eri tavoin
asiakkaan eldmasta.

Muistorikkaan elamyksen muotoilussa asiakkaan elaman
vahvuuksista ja henkil6kohtaisten vahvuuksien kehitta-
misesta tulee matkan lahtdkohtia. Luksusmatkailu onkin
murroksessa: se eriytyy ja toisaalta myds polarisoituu.
Kumpikin luksuksen muoto, niin perinteinen kuin uu-
demmat luksuksen muodot, ovat olemassa rinnakkain
ja kummallekin on oma kuluttajaryhmansa. Siind missa
perinteinen luksuselamys linkittyy vahvasti luksusympa-
ristoéon, kuten viiden tahden luksushotelliin, asiakkaan
nakokulmasta lahteva epatavallinen luksus saattaakin
linkittyd enemman transformatiiviseen matkailuun. Ma-
teriaaliset elementit, kuten fasiliteettien taso, voivat toi-
mia tassa tiettyna luksuksen perustana, mutta elamys
syntyy muusta kuin tiloista ja materiasta. Luksus voi syn-
tya vuorovaikutuksesta ja tunteesta, jonka se saa aikaan
(lloranta, 2021).

Luksus muodostuu epatavallisen luksuksen parissa niista
asioista, jotka ovat asiakkaalle merkityksellisia. Merkityk-
sellisyyden kokemisen luksuksen yhteydessa on todettu
syntyvan ei-kaupallisissa konteksteissa (Kauppinen-Rai-
sanen ja muut, 2019). Nama voivat olla hetkia perheen
kanssa, kavely luonnossa metsassa, aikaa, huolenpitoa
seka hyvinvointia itsensa ja laheisten kanssa (von Wall-
pach ja muut, 2020).
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Vaikka perinteinen ja uusi tai epatavallinen luksus ela-
vatkin rinnakkain, perinteiset toimijat alalla voivat joutua
haastamaan omia toimintamallejaan selviytyakseen luk-
susmatkailumarkkinoiden kilpailussa. Taman ovat huo-
manneet myos perinteiset luksusresortit muun muassa
Malediiveilla. Standardoidut tai lavastetut elamykset ei-
vat enda riitd, vaan matkakokemuksessa merkitykselli-
syys lisdantyy myos perinteisissa tuotteissa. Kuten BBC
Travelissa todetaan: "Elamykset, joiden avulla yksittainen
matkustaja voi osallistua ihmissuhteisiin tai itsensa ke-
hittdmisprosessiin tai lisata hyvinvoinnin tunnetta, ovat
henkildkohtaisella tasolla merkityksellisempia ja toden-
nakoisemmin valittuja" (BBC Travel, n.d.). Tasta hyvana
esimerkkina ovat monien kansainvalisten luksushotelli-
ketjujen tarjoamat jooga- ja mindfulness-lomat, joiden
suosio jatkaa kasvuaan. Jos matka tarjoaa mahdollisuu-
den aktiivisempaan rooliin, ihmissuhteisiin, hyvinvointiin,
luksusmatkailu epatavallisiin uuden luksuksen kohteisiin
voi olla varsin suosittu valinta.
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4.5 Case: Future of Experiences

Violeta Salonen

In 1998 J. Pine & J. Gilmore published
revolutionary article “Welcome to the
Experience Economy” which introduced
progression of economic value and brought
the Experience Realms theory as a novel
phenomenon in the service industry (Pine
& Gilmore, 1998). Since then, various
experience design theories and tools such
as the Experience Pyramid (Tarssanen
& Kylaénen, 2005) have been developed
with a similar approach in mind: services |

are no longer sufficient, and the creation L—-
of “positive, engaging, memorable
experiences along with high-quality goods and
services” is necessary to impress guests (Pine &
Gilmore, 2019).

While there is no singular recipe for creating compelling
and extraordinary guest experiences, interdisciplinarity
has emerged as a crucial element in experience design.
Simply delivering good service is no longer enough and
incorporating elements such as psychology (being truly
able to understand your guests), dramaturgy (creating
customized, storytelling-based journeys), design
(utilizing the steps from empathy to prototyping), well-
being (adding transformational elements), gamification
(utilizing game elements in a non-gaming context),
multi-sensory experience (enhancing the sensory
perception) and more; can significantly enhance
the chances of creating immersive and meaningful
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experiences for guests.

The field of experience design
has undergone significant
development in recent years,
particularly in response to
the COVID-19 pandemic
(Freedman, 2020). While
authenticity and storytelling
remain key drivers in experience
design, new dimensions such
as gamification are gaining
prominence (Bulencea & Egger,
2015). Artificial Intelligence (Al) has yet to be fully
integrated into experiences, but there are promising
developments on the horizon, such as the Ocean
Medallion, which utilizes Al to help guests create
customized itineraries on a cruise ship (Saltzman, 2020).
The integration of real and virtual worlds, such as in the
Metaverse, is expected to produce even more powerful
and useful experiences in the future.

As more companies prioritize creating unique and
memorable experiences for their guests, the integration
of technology (e.g., Virtual Reality and Augmented
Reality experiences), personalized guest experiences,
and interactive events focusing on micro-interactions
are expected to be the main development areas, as
they concentrate on enhancing and extending the
duration of the experiences. Consumers have become
more discerning and demanding during the pandemic,

and companies must find new ways to offer unique,
tailored experiences that meet the specific needs and
preferences of individual guests.

While gamification is a well-known term in the industry,
its potential has not yet been fully realized, just like
many other disciplines interacting with experiences.
Companies that use game mechanics and elements of
game design can create more engaging, interactive,
and immersive experiences, and adding authenticity and
storytelling to the recipe can create deeper meaning for
guests (Huotari & Hamari, 2012).

Sustainability, being more of a need than a trend,
must be cleverly embedded into experience design, as
guests increasingly look for companies that prioritize
environmental and social responsibility. Companies
that concentrate on creating experiences that have a
positive social impact, such as volunteer experiences
and community-building activities, will bring more value
to guests.

The past few decades have seen a rise in the popularity
of wellness experiences, such as mindfulness and silent
retreats. However, combined with transformations,
micro-interactions and technological advancements have
the potential to offer hyper-personalised experiences
that can result in lifelong transformations for guests.

As our world becomes increasingly digital, the importance
of physicality has become more pronounced. This aligns
with Pine and Gilmore's (1998) prediction that the



experience economy will evolve into transformation or
contribution economy, which will be characterized by
meaning and interaction, respectively, and will in turn
challenge the previously relatively passive role of the
consumer. With the post-pandemic situation we can
already spot some signals indicating that consumers
are choosing an experience, not only according to how
closely it matches their likes and interests, but also on
the bases on how it will transform them, their lives or
their ways of thinking (on social, political and moral
inclinations). (Gaglioli, 2015)

This paper highlights some of the key trends that are
expected to shape the future of the experience economy.
Companies that are able to adapt and incorporate these
trends into their offerings will be well-positioned to
succeed in the competitive (transformative) experience
economy. However, there is a significant gap between
academia and practice, as many businesses have not
fully embraced this emerging field.

From an academic standpoint, the development of
new frameworks for experience design is necessary.
Specifically, a quality measurement tool is needed that
can be utilized by companies to assess the quality of the
experiences they create. Although many frameworks are
available for designing experiences, a standalone tool
for measuring quality is currently lacking. Therefore,
academics in the field must step up and address this gap.

For educators, it is crucial to provide a well-rounded
education to future generations. Crossing boundaries
between disciplines can create well-rounded experts in
experience design whose skills will be invaluable in the
future.

Violeta Salonen
Senior Lecturer — Experience Design and Management
Haaga-Helia University of Applied Sciences

Violeta's most significant new
luxury experience

New meaningful luxury experience
— Phygital fluidity. Transitioning

from physical to digital (or doing it
simultaneously) seamlessly. For daily life
(such as shopping, exercising), to travel
experiences (mapping and customizing
micro-interactions), to work (automati-

zation of some unimportant tasks).

Greetings to the reader

This article is based on years of teaching
and researching experience design (with
the accent of storytelling and gamifi-
cation). Its intention is to give a reader
an overview of experiences design as a
(fairly) new discipline and raise a view on
current and future trends.
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NEW LUXURY
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Tassa luvussa tuodaan tutuksi tarinankerrontaa
osana luksuselamysta. Oivalla tarinoiden voima
ja perehdy helppoihin tyékaluihin tarinallisuuden
kehittamisessa.
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Kuva: Sabrina Bgain

5.1 Tarinankerronnan tyokalut

Sini Garam

Tarinat ovat meille mittaamattoman arvokkaita,
osa ihmisyytta. Niiden avulla pystymme oivalta-
maan yhteyksid, jasentimaan tietoa ja luomaan
merkityksellisyytta. Voimme liikkua uusien ja van-
hojen kokemusten maailmassa, oppia uutta itses-
tamme ja ymparoivasta maailmasta. Aivomme
reagoivat tarinoihin ja tunteisiin voimakkaammin
kuin faktoihin, loytavat yhteyksia ja rakentavat
merkityksia. Siksi tarinat iskevat syvalle ja luovat
vahvoja muistijalkia - ja siksi niita kannattaa kayt-
taa ikimuistoisten asiakaskokemusten rakentami-
sessa (Del Negro J, Kimball, M 2021, 3-16).

Tarinallistaminen tarjoaa yrityksille hienon ja parhaim-
millaan unohtumattoman tavan luoda lisdarvoa ja mie-
leenpainuvia elamyksia asiakkailleen. Ikimuistoiset ko-
kemukset ovat avainasemassa yritysten erottautumis- ja
kilpailukyvyn kannalta (Kim & Ritchie 2014, 323). Tari-
nallistamisessa ei ole useinkaan kyse yrityksen tarinan
kertomisesta, vaan enemminkin palvelun ytimen ja asi-
akkaan ymmartamisesta: mika eldmyksessa on asiak-
kaalle tarkeaa, millaisen tarinan rakentaminen olisi ha-
nelle merkityksellista, mika toisi hanelle lisdarvoa, mi-
hin universaaliin tarpeeseen tai tavoitteeseen se liittyy
(Movshovitz 2015, 95-101).

Tarinallistaminen on kokonaisvaltaista. Tarina sitoo ele-
mentit yhteen, antaa kokemukselle merkityksen ja sy-
vemman sisallén. Se ei ole asiakkaalle nettisivuilla kerrot-
tu tarina, vaan koko asiakaspolkua jasenteleva punainen
lanka. Parhaimmillaan tarinallistaminen nivoo palvelupo-
lun ehedksi kokonaisuudeksi, autenttiseksi ja merkityk-
selliseksi kokemukseksi. Tall6in eldmys on harmoninen
ja teemoiteltu, eika sisalla sisaisia ristiriitoja (Pine & Gil-
more 1999, 55). Hyvassa tarinassa voi olla seka faktan
etta fiktion elementteja, mutta niiden pitaa olla linjassa
keskenaan ja lasna kaikissa palvelupolun vaiheissa (Tars-
sanen 2009, 12-13).

Alkuun paasee helposti ja nopeasti kokeilujen kautta.
Apuna toimivat hyvin asiakaslahtdiset tarinallistamisen
ja palvelumuotoilun tydkalut. Tavoitteena on tunnistaa
tarinan ydin, eli ymmartaa, mihin yleisinhimilliseen mer-
kitykseen tai tarpeeseen tarina liittyy seka sisaistaa, mit-
ka siihen nivoutuvat elementit tekevat tarinasta asiak-
kaalle todentuntuisen.

Sini Garam, palvelumuotoilija,
restonomi (YAMK), ETM, ratkaisukeskeinen
valmentaja, opettaja, tarinallistaja



Sinin merkityksellisin uuden
luksuksen elamys

Ruuhkavuosien, jatkuvan kiireen ja monien
rautojen keskelld eldvana uppoutuminen
- on suurinta luksusta. Itselleni arvokkain
luksuskokemus ei synny esimerkiksi hotellissa
lakanoiden lankatiheydestd, vaan kiireettomasta
kohtaamisesta ja muualle menemisen riemusta.
Luksusta voi olla hotellin aamupala, jonka
palvelupolku- ja maisema on rakennettu
tarjoamaan minulle jotain uutta, yllatyksellista ja
paikalle autenttista, ja jossa saan istua rauhassa,
halutessani vaikka checkout-hetkeen asti.

-

Terveiset lukijalle

Toivon, etta lukija saa tasta julkaisusta
inspiraatiota ja konkreettisia tydkaluja oman
luksustuotteen kehittamiseen.
Kuva: Harri Tarvainen, Visit Finland
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Tarinan kehittamisen tyokalut

I. Tunnista tarinan ydin

Tarinallistamisen ei tarvitse olla vaikeaa. Yksinkertainen
on usein helpointa. Liikkeelle voi lahtead jo jopa yhdesta
tai kahdesta sanasta.

Mieti: Jos palvelun tarinaa tai teemaa pitaisi ku-
vailla yhdella tai kahdella sanalla, miten kuvailisit?

Esimerkki: tunturin taika, villi luonto, metsd,
turvallinen pesa, yhteinen kyla tai karjalaisuus.

Vaihe 1. Ydinsanaan 8 liittyvaa asiaa

2. Ymmadrra merkitys

Vaikuttavimmat tarinat, suuret elokuvat, kirjat ja taidete-
okset liikuttavat, koska ne yhdistyvat johonkin universaa-
liin, yleisinhimilliseen tarpeeseen. Ne kertovat esimerkiksi
yhteenkuuluvuudesta, eldman merkityksen tai ymparoi-
van maailman ymmartamisesta tai oman paikan l6ytami-
sesta osana sukupolvien ketjua. Kun palvelun ydintarina
liittyy johonkin tavoittelemisen arvoiseen, muodostuu
merkityksellisyytta, oivalluksia ja muutosta (Movshovitz
2015, 95-101). Nama luovat asiakkaalle lisdarvoa (Tuu-
laniemi 2011, 74).

/ Mieti: Mihin palvelusi ydintarina liittyy? \
Mika siina koskettaa asiakasta?

Esimerkki: villi luonto ja yhteenkuuluvuus,
oma paikka osana luontoa, eldman
ymmartaminen tai karjalaisuus ja oma paikka

osana sukupolvien ketjua

N J

Vaihe 2. Jokaisesta teemasta 8 esimerkkia

Asia 3

Asia 1

Asia 3

Asia 4

Asia 6 Asia 8

[ N (
Asia 1 . Asia 3
- Am
Asia 6 . Asia 8 pons
0 Y,
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3. Tunnista tarinaelementteja

Koska asiakas on tarinan paahenkild, tarinankertoja, on
tarked ymmartaa, mitka elementit kuuluvat luontevas-
ti osaksi valittua tarinaa; mita han olettaa kohtaavansa.
Jos esimerkiksi kyseessa on mystiikka, karjalaisuus tai
tunturin taika, mika tekee sen todeksi asiakkaalle? Tassa
asiakasymmarryksen tarkeys astuu kuvaan. Helpoin tapa
on kysya suoraan asiakkaalta. Esimerkiksi Lotus Blossom
-tyokalun avulla voi kerata nopeasti paljon hyédynnet-
tavia tarinaelementteja.

K Tee: Haastattele 3-5 ihmista, jotka kuuluvat \
paakohderyhmaasi. Mita asioita, tekoja, vareja,
tuoksuja, hahmoja ynna muita heidan mielestaan
liittyy ydinsanaan ja sen keskeisiin teemoihin. Naet
nopeasti, mitka elementit tekevat valitsemasi tari-
nan teemasta heille totta. Hyddyllista asiakasym-
marrysta voi keratd myods asettamalla tarinaan liit-
tyvan merkityksen keskiruutuun. Nain hahmotat,
miten kyseinen universaalitarve luo asiakkaalle
oivalluksia, merkityksellisyytta ja muutosta.

Esimerkki: karjalaisuus:

— tavat (pidot, vieraanvaraisuus, tuomiset,
rotinat, virpoominen, kahvittelu, seitseman
sortin tarjottavat ym.)

— murresanat (mie, sie, ratinki, saiju, fanikka ym.)

— ruoat (piirakat, rinkelit, kukot, karjalanpaisti,
kokkelipiima ym.)

— estetiikka (punainen, musta, koristeet,

asut ym.)

/

4. Luo tarinamaailma

Usein olemme itse liian ldhelld omaa palveluamme ym-
martaaksemme, mika kaikki siind tekee kokemuksesta
asiakkaalle ainutlaatuisen. Kun keraat asiakasymmar-
rysta tarinaelementtien muodossa ja tarkastelet niitd,
sinulle muodostuu usein kirkkaampi ja syvempi kuva asi-
akkaan odotuksista, kokemuksista, merkityksista ja tari-
nasta. Tarinaelementtien avulla voidaan kirjoittaa lyhyt
kuvaus tarinamaailmasta kehitystydn tueksi. Se toimii
nakymana tarinan maailmaan, kehittajan inspiraationa,
tarinallistamisen tukena ja selkdrankana (Kerrison 2022).

Tee: Kirjoita tarinaelementtien voimin vaikka vain
muutaman lauseen mittainen tarina kuvaamaan
tarinamaailmaa, jossa asiakas nakee itsensa. Pieni
tarina toimii linssind, jonka avulla voit tarkastella ja
yhdenmukaistaa eri palvelupisteita.

5. Rakenna palvelutuokioista
tarinatuokioita ja asiakaspolusta
tarinapolku

Jokainen palvelutuokio on potentiaalinen tarinatuokio,
jolla voidaan tukea tarinan rakentumista. Palvelutuokiot
— kontaktipisteet asiakkaan kanssa — muodostavat pal-
velupolun, jota voidaan tarkastella ydinpalvelun lisaksi
esipalvelun (kuten tiedonhaku, palveluun tutustuminen
ja varaus) seka jalkipalvelun (kuten asiakaspalaute, uu-
tiskirje, somejaot tai muistoesineet) nakdkulmasta (Tuu-
laniemi 2011, 79).

Myds fyysinen ja digitaalinen palvelumaisema voidaan
valjastaa palvelemaan tarinallistamisen tavoitteita. Tal-
|6in tarkastellaan ulkoista palvelumaisemaa (kuten opas-
teet, kyltit ja julkisivu), sisaista palvelumaisemaa (kuten
tila, valineet, sisustus, aanimaisema, tuoksut, lampd,
kohtaamiset ja henkilékunnan asut) tai digitaalista pal-
velumaisemaa (kuten nettisivut, applikaatiot, someka-
navat ja sahkopostit) (Bitner 1992, 58, Zeithaml ym.
2013, 283).

Ymmartamalla palvelupolun rakennetta on helppo lah-
tea ripottelemaan sille tunnistettuja tarinan eri element-
tejd, hyddyntden palvelumaiseman eri muotoja ja eri
aisteja. Eri asiakkaat huomaavat erilaisia asioita, joten
on hyva varmistaa, etta elementteja on riittavasti. On-
nistuneeseen tarinallistamiseen ei ole yhta pomminvar-
maa kaavaa. Tehokkain tie on lahted matalalla kynnyk-
selléd kokeilemaan ja seurata, miten asiakas hyddyntaa

elementteja.
( e N

e Millainen on asiakkaanne palvelupolku?

Mita palvelutuokioita siihen kuuluu?

Millainen on palvelumaisema, jossa asiakkaasi

toimii?

e Miten ydintarinasi voisi nakya ja rakentua
palvelupolun eri pisteissa?

e Miten se voisi nakya palvelumaisemassa?

Mita yhdenmukaisempi tarina on, sita todem-

Qwalta se tuntuu.

/
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ULKOINEN opasteet, parkkipaikka, piha ja muu ymparistd, julkisivu, kyltit ym.

SISAINEN tila, valineet, laitteet, sisustus (tavarat, huonekalut, valaistus, vérit,
muodot), merkit, symbolit, kyltit, tekstit, &dnimaisema (puhe, musiikki,
muut danet), tuoksut, lampatila, rytmi, kohtaamiset, asut ym.

MUUT viestinta- ja markkinointikanavat (nettisivut, appi, somekanavat,
sahkoposti ym.)

WOW-hetkil
Kohokohta

@
. . . N .
Tarinapolku ja -tuokiot Kokemusten & Muistelu,
( \ lukeminen e kokemuksen jakaminen
Pre Post Altistus, ensikosketus Loppuratkaisu,
: homman paketointi
; Markkinointi,
S eeeeeeeee - . O O ennakkoviestinta
tutustuminen
‘ : materiaaleihin
Tarinamaiseman elementteja Freytagin pyramidin avulla voi hahmotella tarinan kaarta

6. Luo draaman kaarta

Olemme kuulleet tarinoita lapsesta asti. Mieleemme on / \

rakennettu valmis malli draaman kaaresta. Sita kannat- Mieti: _ ,

taa hyodyntaa, kun tarkastelet palvelupolun rakennet- e Miten oman palvelusi tarinan draaman _ Katso YouTubesta videosarjan osa 3: -
ta. Freytagin pyramidi kuvaa hienosti tata kaavaa. Alku- kaari voisi muodostua? Tarinoilla syvyytta uuden luksuksen elamyksiin
vaiheessa saamme vihjeita ja ensikosketuksia tarinasta. e Miten tarina nakyy jo palveluun tutustuttaessa,

Pikkuhiljaa, kun tarinaelementteja tulee enemman, toi- ensikosketuksessa?

minta vahvistuu ja intensiteetti kasvaa. Kohokohtaan, e Missa on tarinan wow-kohta?

palvelun wau-hetkeen tullessa asiakas on sisalla tarinas- e Mika auttaisi asiakasta arvostamaan ja ymmar-

sa, valmiina vastaanottamaan ja arvostamaan kokemus- tamaan wow-hetkea?

taan. Kohokohdan jalkeen on hyva tarjota asiakkaalle e Miten tarina voisi seurata asiakasta kotiin asti?
mahdollisuus fiilistelld koettua, paistatella kokemuk- \ /
sessa ja jakaa sita, vieda siita palanen mukana (Lupton

2017, 22-24).
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7. Sankarin matka - kokemuksesta
ikimuistoiseksi elamykseksi

Hyvat tarinat noudattavat usein tietynlaista kaavaa. Yk-
si tunnetuimmista on Joseph Campbellin 1940-luvulla
luoma Sankarin matka (Hero’s Journey). Se alkaa arki-
maailmaan saapuvasta kutsusta seikkailuun ja mentorin
tapaamisesta. Kynnyksen yli paastya saavutaan tunte-
mattomaan uuteen maailmaan, jossa kohdataan liitto-
laisia, houkutuksia ja haasteita. Koettelemuksesta sel-
viaminen palkitaan ja kotimatkalle ldhdetdan muuttu-
neena, uuden oivalluksen tai eliksiirin kanssa. Rakenne
sopii niin Taru sormusten herrasta -kirjaan kuin elamyk-
sellisiin palveluihinkin (Lupton 2017, 26-27).

Sankarin matkan elementit saattavat hyvinkin olla jo ole-
massa. Usein riittdd, etta tarkastelee ja hieman muok-
kaa palvelupisteitda uudesta nakodkulmasta. Esimerkik-
si seikkailuun kutsu voi syntya nettisivuilla, somemai-
noksessa tai tilausvahvistuksesta. Kynnys, jossa asiakas
siirtyy omasta arjestaan palvelun tarinamaailmaan, on
usein jo olemassa. Pieni vahvistus, esimerkiksi se, miten
puhutaan, tai hetkeen pysahtyminen, auttaa asiakas-
ta paasemaan mukaan tarinaan ja jattaa vahvemman
muistijaljen.

Mieti:

e Miten Sankarin matkan padtapahtumat
asettautuvat palvelupolulle?

o Milld elementeilld niité voisi nostaa esiin,
vahvistaa tai tehda asiakkaalle ndkyviksi?

Aloitus

S

Arki-
maailma
Paluu eliksiirin
kanssa

Tie
takaisin

Kutsu
seikkailuun

ARKIMAAILMA

L&hto kohti
tuntematonta
Mentorin
tapaaminen

Kynnyksen
ylitys

TUNTEMATON

Muutos ja
kehitys

8. Kokeile ja kehitd

Keskeisin asia on ymmartaa asiakasta, ripotella tari-
naelementteja asiakaspolulle, seurata mihin ja miten
asiakkaat kiinnittavat huomiota. Kokeilla ja kehittaa.
On hyva muistaa, etta aikuiset tarvitsevat vahan apua
paastakseen tarinaan mukaan, mutta kaipaavat muual-
le menemisen riemua ja ikimuistoisia kokemuksia siina
missa lapsetkin

MAAILMA

Koettelemus
ja sen selatys

Liittolaisten
|6ytdminen
Houkutuksia
ja haasteita

Sankarin matka tarinankerronnan mallina
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5.2 Case: Tarinankerronta
tuo tunnetta ja sisaltod
— kokemuksia hankkeesta

Riina lloranta

Elamystuotteiden maailmanlaajuinen trendi on vii-
meisten vuosikymmenten aikana ollut rakentaa
kokonainen yritys tai osia sen liiketoiminnasta ta-
rinan ympadrille. Tama voi koskea yhta tuotetta,
organisaatiota tai jopa matkakohdetta (Mossberg,
2008). Tarinallisuuden kautta palveluntuottaja voi
luoda edellytyksia sille, etta asiakas kokee mah-
dollisesti syvemman elamyksen. Toisaalta tarinal-
lisuuden kautta voidaan lisdta elementteja itse
palveluymparistoon. Se tukee elamysta ja antaa
mahdollisuuden eskapistiseen kokemukseen sii-
td, etta arkea paasee hetkeksi pakoon. Myos luk-
susmatkailussa tarinallisuus on keino sitoa koko
elamys yhteen ja samalla vaikkapa opettaa asiak-
kaalle kohteen kulttuuria ja tapoja tai esimerkiksi
vastuullisuutta (lloranta, 2021).

Tarinankerronta on tarkea osa matkailijan elamysta
(Pearce & Packer, 2013), ja tarinankerronnalla voidaan li-
sata ulottuvuuksia omaan luksustuotteeseen. Sen vuoksi
hankkeen tydpajassa ja yksityisissa sparraussessioissa pu-
reuduttiin tarinallistamisen olemukseen. Tama kirjoitus
on laadittu naiden hanketoimien myota.
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Tarinallistaminen saattaa tuntua abstraktilta kasitteelta,
minka vuoksi sen hyddyntdminen omassa liiketoiminnas-
sa voi tuntua hankalalta. Olennaista on tunnistaa, miksi,
miten ja kenelle olet tarinaa kertomassa. Nain tiedostat,
mitka ovat tarinan kerronnan mahdollisuudet.

“Pidin tarinallistamista hieman hankalana ennen
tarinallistamisen sparraussessiota, enka oikein hah-
mottanut, miten sitd voikaan hyddyntaa. Luulin,
etta tarinallistaminen tarkoittaa, etta kirjaimellises-
ti tuotekuvaukset pitaisi olla kirjoitettuna tarinan
muotoon.” — Hankkeessa mukana ollut yritys

Uuden luksuksen palvelusprintti -hankkeen sparraustuo-
kiossa tarinallistamisella luotiin ymmarrysta siitd, mihin
kaikkeen sita voidaankaan kayttda ja miten. Tarinanker-
ronta antaa mahdollisuuksia syventaa elamysta koko
asiakkaan polulle. Tarina voi alkaa jo ennen kuin asia-
kas kayttaa varsinaisesti palvelua, ja silla voidaan luoda
markkinointiviesteja. Itse palveluvaiheessa tarinallistami-
sella synnytetddn syvempaa muisti- ja tunnejalked. Kun
tarinallistamista palastelee pienempiin aihioihin, mah-
dollisuuksia tarinankerronnalle on helpompi tunnistaa.

“Opin tarinallistamisen sparraussessiosta, etta se
voi olla pienia lauseita, tekoja, eleitd; ripoteltuja
asioita koko asiakasprosessiin ensimmaisesta
kontaktista lahtien. Lisaksi opin, ettd omassa
yrityksessani sita voi hyddyntaa markkinoinnissa,
tuotekuvauksissa ja myos toki itse palvelun aikana.
Nain ollen tarinallistaminen kulkee mukana ihan
asiakaskokemuksen loppuun asti.”

iHankkeessa mukana ollut yritys J
Hankkeen tybpajojen kautta tarinankerronnalla tunnis-
tettiin omaan yritykseen liittyvia mahdollisuuksia. Esi-
merkiksi tarinallistamisen kautta asiakkaan odotuksia
voitiin ruokkia jo nettisivuilla luomalla mielikuvia tule-
vasta elamyksesta. Mielikuvien luominen tulevasta pal-
velusta on tarkeaa, silla jos palvelut ovat aineettomia,

asiakkaan voi olla muutoin hankala ymmartaa, mita han
kdytannossa on ostamassa.

“Tarinallistaminen on luova tyokalu, joka tukee
meilla luontoeldmyksia ja antaa ideoita, kuinka
saada asiakas sisalle luontoelamykseen, ja herattaa
mielikuvia jo varausvaiheessa.”

— Hankkeessa mukana ollut yritys

Ty6pajan ja sparraussessioiden tuloksena yritykset veivat
oppejaan kaytantoon. Hankkeessa kaytettyjen tyokalu-
jen, kuten asiakkaan polun seka tarinallistamisharjoitus-
ten keinoin yritykset pystyivat tunnistamaan niita yksi-
tyiskohtia, joihin oli helppo lisata moniaistillisia element-
teja tukevaa tarinankerrontaa. Taman kautta yritykset
toivat omaan elamystuotteeseensa sisaltda ja tunnetta,
mika puolestaan voi mahdollistaa entista merkitykselli-
semman elamyksen asiakkaalle. Keskittymalla pieniin-
kin yksityiskohtiin elamystuotteessa ja viimeistelemalla
tuotetta tarinoiden kautta yritys voi kertoa hauskalla ja
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luontevalla tavalla suomalaisesta yhteiskunnasta, histo-
riasta, uskomuksista ja kulttuurista. Tarinallisuus siis sy-
ventdd matkailijan mahdollisuutta kokea merkitykselli-
sempi eldmys ja toisaalta kasvattaa mahdollisuutta tyy-
tyvaisempaan asiakaskokemukseen luomalla tunnesidet-
ta (Zhong ja muut, 2017). Samalla tarinallisuus tarjoaa
yritykselle keinon tuottaa lisdarvoa ja entista parempaa
asiakaskokemusta aineettomilla elementeilla — eivatka
ne varsinaisesti maksa yritykselle mitaan.

ﬁPyrimme jo tuotekuvauksissa herattamaan asiakx
kaan mielikuvia ja halua lahtea luontoretkelle eri-
laisten kuvauksien avulla. Retkelld on selkea aloi-
tus, keskikohta ja loppu, ja opas jacttaa myds ker-
tomansa tiedot ja retken kaaren mukaan. Tarinoi-

ta metsan eldimista, suomalaisista uskomuksista ja
perinteista tulee kerrottua matkan aikana.”

— Hankkeessa mukana ollut yritys

\_

Lahteet:

Mossberg, L. 2008. Extraordinary Experiences through Storytelling,
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 8:3, 195-210, DOI:
10.1080/15022250802532443

Pearce, P L., & Packer, J. 2013. Minds on the move: New links from
psychology to tourism. Annals of Tourism Research, 40, 386-411.
Zhong, Y. Y. S., Busser, J., & Baloglu, S. 2017. A model of memorable
tourism experience: The effects on satisfaction, affective commitment,
and storytelling. Tourism Analysis, 22(2), 201-217. https:/doi.
0rg/10.3727/108354217X14888192562366
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5.3 Case: Viinitila Casal Santa Maria
— It's Never Too Late

Mia Tarhanen

Voisi luulla, ettd onnistuneeseen viinitilalla vierai-
luun riittaa kaunis milj6o, hyva seura, erinomainen
viini ja asialleen vihkiytynyt henkilokunta. Mutta
jos tahan kaikkeen lisataan viela vakeva tarina,
joka on sakeineen ja sanomineen kuin tarinanker-
ronnan oppikirjasta, ei voi olla muuta luvassa kuin
unohtumaton eldamys!

Tervetuloa Casal Santa Mariaan

Viinitila Casal Santa Maria sijaitsee Portugalissa, reilut
30 kilometria Lissabonista lounaaseen Colaresin viini-
alueella, vain muutaman kilometrin paassa pauhaavasta
Atlantin valtameresta. Colares kuuluu viinintuotannon
nakokulmasta Lissabonin viinialueeseen ja edustaa ko-
konaisuudessa yhta viinialueen yhdeksasta osa-alueesta.
Hiekkainen maapera ja Sintra-Cascaisin luonnonpuiston
villed mikroilmasto tuovat viininviljelyyn omat erityiset
haasteensa. Tama viinialue on Euroopan lantisin kolkka,
missa viinia viljellaan ja se nakyy myds tarkastelun koh-
teena olevan viinitilan brandissa: “Casal Santa Maria.
The most western vineyards of Europe.”

Viininviljelijaksi 95-vuotiaana

Lyhyesti ja ytimekkadsti: tdman viinitilan perustajan ta-
rina on oivalluttava, voimaannuttava ja samaistuttava.

Aloitetaan tarina lahes puolivuosisata ennen viininvilje-
lyn aloittamista. Reilu 50-vuotias pankkiiri Sveitsista saa
kuulla sairastavansa haimasydpaa. Elinaikaa luvataan
arhakan sairauden vuoksi hyvin niukalti, vain joitakin
viikkoja. Paroni Bodo von Bruemmer paattaa vaimonsa
kanssa viettaa loppupdivansa laadukkaasti, ja he ostavat
pikimmiten 1960-luvun alussa Portugalista ransistyneen,
mutta kauniilla paikalla sijaitsevan tilan Almocagemen
kylasta. Viikot kuluivat. Miehen kunto ei huonontunut,
eika sairauskaan tuntunut etenevan. Diagnoosi osoittau-
tuikin vaaraksi ja syévan langettama kuolemantuomio
purettiin. Von Brummer remontoi tilan uuteen loistoon
ja alkoi kasvattaa vaimonsa kanssa arabihevosia. Tama
vaihe paattyi Euroopassa 1980-luvulla riehuneeseen he-
vossairauteen, jolloin he paattivat lopettaa toiminnan.
Takaiskut seurasivat toisiaan, ja pian Von Brummerin vai-
mo menehtyi. Vuonna 1994 ja mies jdi yksin unelmiensa
tilalle ja istutti vaimonsa muistoksi 5000 ruusupensasta.
(AdVinetures 2021, Casal Santa Maria s.a.)

Paroni sai toisen sydpadiagnoosinsa vuonna 2006. Han
joutui syopaleikkaukseen Sveitsissa ja kertoi saaneen-
sa siellda nukutuksesta herattyaan nayn, jossa hanen
tulisi palata heti Colareksen tilalle ja aloittaa viininvil-
jely — kunnioitettavassa 95 vuoden idssa. Tehokkaana
miehena han kokosi tarvittavan tiimin asiantuntijoita ja
projekti aloitettiin kolmen viikon kuluttua. Ensimmaiset
viinikdynnodsten taimet istutettiin kuuden kuukauden
kuluttua leikkauksesta. Kun kolme vuotta oli kulunut,

Viininmaistelu on yksi vierailun kohokohdista.
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Casal Santa Mariassa kerattiin ensimmainen viinisato.
Vield 103-vuotiaana han neuvotteli itse viininviennista
ja bisneksista liikekumppaneidensa kanssa seka osallis-
tui mielelladan myds operatiiviseen toimintaan kunton-
sa mukaan. (AdVinetures 2021, Casal Santa Maria s.a.)

104-vuotiaana Paroni kirjoitti viinitilan verkkosivuille toi-
votuksen tilalla vieraileville:

"I sincerely hope that all of you, who will come
and visit the Casal Santa Maria, will fall in love
with it as much as | did in 1962, when | first saw
it. Enjoy our wines and the Casal Santa. Maria.
Our home is your home.”

Viinikellarin lumoa
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Von Brummer menehtyi kotitilallaan 105 vuoden ikai-
sena ja nykyadn hanen pojanpoikansa johtaa viinitilaa.
(AdVinetures 2021, Casal Santa Maria s.a.)

Tarina vahvistaa elamysta ja
luo merkityksellisyytta

Tassa lyhyessa henkiléhistoriikissa, josta on edella esi-
tetty vain paakohdat, on runsaasti aineksia Casal Santa
Mariassa jarjestettaviin viinitilavierailuihin. Jokainen vie-
railija voi l6ytaa lukuisia itsedan puhuttelevia tarinaele-
mentteja vierailun aikana.

Kun matkailualan yritys lahtee kehittamaan elamysta ta-
rinankerronnan avulla, on Sini Garamin (2022) mukaan
tunnistettava tarinasta kuusi seikkaa:

tarinan teema tai ydin

tarinan merkitys

tarinaan liittyvat, tunnistettavat elementit
tarinankerronnan muodot

tuokiot, joissa tarinaa rakennetaan
draaman kaari, jonka myéta tarina rakentuu

O G & W N =

Tata mallia voidaan soveltaa myos Casal Santa Marian
viinitilavierailussa. Varsinaiset ydintuotteet ovat selkeasti
viininvalmistus ja viinin myynti. Oheistuotteiksi voidaan
maadritelld toimintaan liittyvat elamystuotteet: viinitilaan
ja viinin valmistukseen tutustuminen, viininmaistelu, ta-
pahtumat ja catering-toiminta. Vierailujen ja tapahtu-
mien aikana kerrotaan viinitilan tarinaa, jossa koros-
tetaan taitavasti voimaannuttavaa henkil6tarinaa. Von
Bruemmerin tarinasta muodostuukin varsinaisen ela-
myksen teema ja kertomus, jonka vierailija haluaa var-
masti kuulla loppuun.

Ydinarina (1) kertoo, ettei eldmdssa ole koskaan liian
mydhdista tehdd muutoksia: “It's never too late.” Tari-
nan merkitys (2) liittyy puolestaan universaaliin tarpee-

Asiantunteva ja tarinan sisaistanyt opas
vie elamyksen uudelle tasolle.

seen tai ajatukseen siita, etta vaikka elama valilla koet-
teleekin, voi jokainen ihminen muuttaa itse elamansa
suuntaa. Von Bruemmerin tarinan elementteja (3) on
siroteltu vierailun lomaan tavalla, joka pitaa vahvasti ot-
teessaan. Tarinaa ja sen yksityiskohtia ei kaadeta kuuli-
jalle kertaheitolla, vaan se rakennetaan hienovaraisesti ja
taman paivan viinintuotantoon punoen. Tarinaelementit
(3) koostuvat muun muassa historiasta, alueen maantie-
teestd, intohimosta oppia ja luoda uutta, yhteistyén voi-
masta, rakkaudesta ja muutoksesta.

Viinitilalla vierailija kohtaa tarinan monessa eri muodos-
sa (4). Kierroksen vetajat kertovat tarinaa vaiheittain sa-



malla kun vievat vieraan tutustumaan rakennuksiin seka
viinitarhoille ja sanoittavat historiaa nakyvaksi. Viinitilan
laelta avautuva maisema kertoo omaa kieltaan, eika vie-
raalle jaa epaselvaksi, miksi paroni alun perin ihastui tilan
sijaintiin. Viineihin tutustutaan moniaistisesti, ja viinien
nimetkin liittyvat oleellisesti tarinan henkilihin, kuten
esimerkiksi 3000 Rosas, hanen vaimoonsa.

Vieraalle on jarjestetty kierroksella erityyppisid tuokioi-
ta (5), joissa hdn voi itse rakentaa tarinaa kuulemansa,
ndkemdnsad ja kokemansa mukaan. Tallainen tuokio
odottaa esimerkiksi jo heti viinitilalle saapuessa. Vie-
railija saa rauhassa ihailla maisemaa ja tilan nakymia,
hengittaa historiaa, ihmetella paikallista arkkitehtuuria
ja tuntea ymparistdn vihreyden. Taman jalkeen hanelle
annostellaan tarinaa sopivissa kohdin yhdistettyna var-
sinaiseen viinintuotantofaktaan. My®os itse viininmaiste-
lu on erinomainen tuokio tarinan kokoamiseen. Tdssa
kohtaa vieraalle on kertynyt jo niin runsaasti tarinaele-
menttejd, ettd han voi peilata kokemusta osana omaa
henkilétarinaansa ja loytaa elamyksesta syvallisempia-
kin merkityksia.

Kokonaisen tarinan rakentumista kuvataan usein niin
kutsutuksi draaman kaareksi (6). Casal Santa Mariassa
vieraileva saa ensikosketuksen kohteen ainutlaatuisuu-
desta jo viinitilan verkkosivuilta, jossa paroni von Bruem-
mer toivottaa vierailijat paitsi tervetulleeksi tilalle, mutta
toivoo heiddn myds ihastuvan paikkaan kuten han itse-
kin ihastui. Tama erityislaatuinen toivotus herattaa mie-
lenkiintoa etukateen ja muodostaa ensikosketuksen tai
jopa altistuksen vierailulle. Kohteeseen saavuttaessa al-
kaa tarinankerronta, joka vahvistaa kohottaa elamysta
aina siihen saakka, kun paastaan wow-hetkeen. Tama
kohokohta on useammille vierailijoille joko viininmais-
telu tai vierailu upeassa tammitynnyreilla taytetyssa vii-
nikellarissa.

Kaikki ihmeellinen kuitenkin loppuu aikanaan. Kohtees-
ta irtautuminen alkaa tilan myymalassa, josta hankituilla

tuotteilla voi palata elamykseen myéhemmin uudestaan
ja jakaa kokemaansa my&s muille lasnaclijoille.

Vierailija saa siivet omalle tarinalleen

Kuten Garam (2022) totesi hankkeen tyopajassa, tari-
nalla ei pitaisi pyrkia kontrolloimaan asiakkaan elamysta
tai rakentamaan valmista tarinapolkua kuljettavaksi. Sen
sijaan tavoitteena on luoda ja tarjota hanelle sopivassa
suhteessa elementteja ja mahdollisuuksia oman henki-
I6kohtaisen tarinan rakentamiseen, jossa merkittavana
osana toimii hdnen aiemmat kokemuksensa ja herk-
kyys merkityksellisyyden havainnoimiselle. Jokainen Ca-

sal Santa Mariassa vieraileva kokee todennakdisesti tari-
nan voiman omien toiveidensa, tunteidensa, arvojensa ja
oivallustensa kautta, mika saa hanet kenties pohtimaan,
ettei vielda ehka olekaan liilan myohaista. ..

Lahteet:

AdVinetures 2021. Casal Santa Maria: It's Never Too Late. https:/
advinetures.ca/blog/casal-santa-maria-never-late/

Casal Santa Maria s.a. Journey. https://casalstamaria.pt/journey/
Garam, Sini 2022. Tarinallistaminen. Power Point -esitys. Uuden
luksuksen palvelusprintti -tydpaja n.n.2022.

Viinitilan paarakennus, jossa vieraat otetaan vastaan
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Tassa luvussa kerrotaan Uuden luksuksen palve-
lusprintti -hankkeen ja opetuksen yhdistymisesta
kaikkia hyodyttaviksi kokonaisuudeksi. Voit lu-
kea, miten opiskelijoita ja kollegoita osallistettiin
mukaan hankkeeseen, ja millaisia tutkimuksia ja
tuloksia saatiin aikaan.




6.1 Kdaytannonlaheista kehittdamistoimintaa

Mia Tarhanen, Riina lloranta

“Tanaan tehtava tutkimus-, kehitys- ja innovaatio-
toiminta (TKI) maarittelee sen, mitd Suomessa
tapahtuu huomenna.” (Taatila 2021)

Suomalaisissa yrityksissa ja myos oppilaitoksissa harjoite-
taan huikea maara tutkimus-, kehittdmis- ja innovaatio-
toimintaa. Kansainvalissa vertailuissa olemme korkean
TKI-tyén kansakunta. Korkeakoulut ovat hyvin aktiivi-
sia TKl-toimijoita, mutta kuitenkin tutkimusten aiheet
Ja tulokset ylittdvat uutiskynnyksid vain harvoin. Syy-
na on tuskin teemojen kiinnostavuus, silla TKI-toimin-
taa tehdaan laaja-alaisesti liittyen esimerkiksi ymparis-
téon, ihmisiin, palveluihin, teknologiaan ja tata kaikkea
maankamaralta avaruuteen asti. (Taatila 2021.) Tieteen
popularisointi siis hieman yskahtelee, vaikka suurta ylei-
s6a seka monipuolista asiantuntijajoukkoa voisi kiinnos-
taa monikin aihe.

Miksi me sitten tata TKl-tyotd teemme? Ammattikor-
keakoululaki ohjaa toimintaamme. Laissa linjataan ope-
tustoiminnan ohella oppilaitosten tehtavaksi: “...har-
Joittaa ammattikorkeakouluopetusta palvelevaa seka
tybeldmaa ja aluekehitystd edistdvda ja alueen elinkei-
norakennetta uudistavaa soveltavaa tutkimustoimintaa,
kehittdmis- ja innovaatiotoimintaa seka taiteellista toi-
mintaa. Tehtdviddn hoitaessaan ammattikorkeakoulun
tulee tarjota mahdollisuuksia jatkuvaan oppimiseen.”
(28.12.2018/1368) Finlex
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TKI on siis tarkeaa useistakin eri syista. Ensinnakin am-
mattikorkeakouluissa TKI-toiminnalla voidaan parantaa
ja tukea tutkimuksen laatua, nakyvyytta ja vaikuttavuut-
ta, mikd parhaassa tapauksessa johtaa uuden tiedon
karttumiseen. TKl:lla on myos selkea tehtava saada mu-
kaan alueellisia sidosryhmia soveltavaan tutkimukseen
ja tuottamaan kaytannén konkreettisia ratkaisuja alan
ja yritysten tarpeisiin. Tdman lisaksi on hyva huomata,
etta vastuullinen TKI ja koulutus lisdavat TKI-toiminnan
lapinakyvyyttd, millda mahdollistetaan tutkimustiedon ja
-tulosten jatkokayttd. TKI-hankkeet voivat olla merkit-
tavia diskurssin avaajia ja pienemmatkin projektit saat-
tavat konkretisoitua mydhemmin vaikkapa EU-tason
toiminnaksi, joissa toimii sidosryhmia useista eri maista.

Kaytannonlaheista tutkimus- ja
kehittamistoimintaa hanketoiminnan
puitteissa

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun strategiassa on am-
mattikorkeakoululain hengessa lupauduttu tuottamaan
uutta tutkimus- ja kehittamistoimintaan liittyvaa osaa-
mista ja tietoa. Tata toimintaa suunnataan erityisesti yri-
tys- ja elinkeinoeldman tarpeisiin niilla palvelualoilla, joi-
hin Haaga-Helian koulutustoiminta kohdentuu. TK/-toi-
mintaa harjoitetaan siten, ettd se voidaan integroida
opetukseen. (OKM s.a.)

Tama edesauttaa sitd, etta mahdollisimman moni opis-
kelija paasee kehittdmaan yritysten toimintaa ja so-

veltamaan opittua teoriaa aidoissa yritysymparistoissa
toimeksiantajan vaatimukset huomioiden. Nain tehtiin
myos tassa hankkeessa. Opiskelijoiden mahdollisuudet
osallistua projektin teemojen mukaisiin, kaytannonla-
heisiin kehittamistehtaviin olivat hyvin monipuoliset. Vii-
della eri opintojaksolla opiskelijat suorittivat kurssitehta-
van toimeksiantona jollekin projektissa mukana olleista
yrityksista. Lisaksi hankkeen tiimoilta toteutettiin opin-
topisteisiin johtaneita miniprojekteja itsendisind toina.
Nama aiheet linkittyivat tyypillisesti Visit Finlandin uu-
den luksuksen kriteerien tarkasteluun yritysten korkean
laadun ilmentajina. Miniraportteja laadittiin viisi kappa-
letta. Opiskelijat oppivat myds tuntemaan projektin si-
dosryhmayrityksid, ja naista verkostoitumisista realisoitui
opintoihin kuuluvia harjoittelujaksoja.

Uuden luksuksen palvelusprintti -hankkeessa oli jo ai-
heen puitteissa erinomaiset lahtokohdat kiinnostavien
tutkimusaiheiden tuottamiseen niin opintojaksojen kuin
kurssienkin tarpeisiin. Monet hankkeen teemoista sopi-
vat my6s mainiosti opinnaytteiden aiheiksi opintojensa
loppuvaihetta suorittaville opiskelijoille.

Projektitiimille oli heti projektin alusta selvaa,
ettd hankkeen sisalldista ja teemoista
raataloitaisiin systemaattisesti erilaisia

oppimistehtavia ja tutkimusaiheita.



Voit tutustua opinnayteaiheiden tuottamisen prosessiin
seuraavassa luvussa.

Tarjosimme ammattikorkeakoulumme kollegoille eri-
tyyppisia mahdollisuuksia osallistua hankkeen toimin-
taan ja lisata tietamysta uudesta luksuksesta seka tuoda
omaa substanssiosaamistaan projektitiimin ja yritysten
kayttdon. Kaytannossa kollegamme saattoivat hyédyn-
taa yritysten toimeksiantoja kursseilla eri laajuisten teh-
tavien muodossa, silla jaoimme niitd melko laajalevikki-
sesti etenkin restonomikouluttajien kayttoon.

Taman lisdksi kutsuimme asiantuntijakollegoita puhu-
maan spesifeista aiheista hankkeen tyopajoihin ja kou-
luttamaan yrityskohtaisiin sparraustapaamisiin. Esimer-
kiksi vastuullisen matkailun lehtori Rilla Engblom oli
paapuhujana vastuullisen viestinnan tyépajassa ja ruo-
kamatkailun opettaja Sini Garam puolestaan tarinal-
listamisen ty6pajassa. Garamilla oli myds merkittava
rooli yritysten tarinasparrauksissa. Digitaalisessa mark-
kinoinnissa meilla oli ilo tehda yhteistyota lehtori Jus-
si Mertasen kanssa, jolla oli merkittava panos yritys-
ten sahkoisen markkinoinnin kehittamisessa. Toisinaan
asiantuntija-apu I6ytyi toiselta kampukselta: lehtorit Pia
Kiviaho-Kallio Porvoosta ja Leena Térmala Pasilasta ve-
tivat spesifia sparrausta taide-elamyksen liiketoiminnan
kehittamiseksi.

TKI tuottaa tyoniloa

Hankkeessa mukana ollut asiantuntijaryhma on tehnyt
intensiivista tiimitydta miltei kahden vuoden ajan. Pa-
rasta tydssa onkin ollut uusiin kollegoihin tutustuminen,
henkilékohtaisten vahvuuksien tunnistaminen ja aito
tydn tekemisen ilo. Projektin tiimitapaamisiin on voinut
aina saapua tietden, etta tyd etenee ja ryhman tuki on
pettamaton!

Tiimin jasenten asiantuntijuus on kehittynyt hankkeen

edetessa huimasti. Olemme oppineet ja oivaltaneet uut-
ta muun muassa yritysten kanssa tehdysta yhteistyosta,
kohtaamisista eri sidosryhmaedustajien kanssa, viimei-
simmasta kansainvalisesta tutkimuksesta, mysteerishop-
pauksista ja aihetta koskettavista ajankohtaistapahtu-
mista, kuten messuista, seminaareista, webinaareista
ja yritysvierailusta. Tietoa on jasennetty monipuolisesti
Haaga-Helian eSignals-blogeihin, yritysten sparrausma-
teriaaleihin, tyopajojen presentaatioihin, podcasteihin,
videoihin, hankkeen verkkosivuille, Instagram-tilille ja
tahan loppujulkaisuun.

Koko tiimi toivottaakin kaikki sidosryhmat kollegois-
ta opiskelijoihin ja yrityksista julkisen sektorin edusta-
jiin mukaan TKI-toimintaan — mielelladn jo hankevalmis

teluista alkaen. Silloin voi parhaiten vaikuttaa omaan
rooliinsa projektissa ja tuoda oman asiantuntijuutensa
mukaisia sisaltéja hankkeeseen. Uuden luksuksen pal-
velusprintti -tiimin sloganiksi muodostuikin ytimekkaasti:
“Tee sitd, mikd tuottaa tyéniloa!”

Lahteet:

Finlex 28.12.2018/1368. Ammattikorkeakoululaki. https:/www.
finlex.fiffi/laki/ajantasa/2014/20140932 Luettu 12.4.2023

OKM s.a. Opetus- ja kulttuuriministerion ja Haaga-Helia ammatti-
korkeakoulun vélinen sopimus kaudelle 2021-2024. https://okm.
fi/documents/1410845/3992279/Haaga-Helia+ammattikorkeakoulu
+sopimus+2021-2024.pdf/0674b79¢-1630-7c33-3b96-9bb4d 1d260
a4/Haaga-Helia+ammattikorkeakoulu+sopimus+2021-2024.
pdf?version=1.1&t=1611923566681 Luettu 18.3.2023

Taatila Vesa 202 1. Mista me puhumme, kun puhumme TKl:sta? https://
www.arene.fi/ajankohtaista/mista-me-puhumme-kun-puhumme-
tkista/  Luettu 12.4.2023

Hanketiimi tutustumassa Taidesukellus-elamykseen.
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6.2 Opinnaytetoilla soveltavaa tutkimusta

Mia Tarhanen, Riina lloranta

Tassa hankkeessa toteutettiin erittdin kdytannon-
ldheistd tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoimin-
taa (TKI) laatimalla kettera lopputyon, TKI:n ja
sidos-ryhmayhteistyon yhdistava toimintamalli
uuden luksuksen kontekstissa. Jouduimme pohti-
maan uudesta ndkékulmasta niin pedagogisia mal-
leja, hanketyon suunnittelua ja juoksutusta, tiimin
jasenten rooleja kuin my6s opiskelijoita sitoutta-
vaa oppimista. Mielestamme onnistuimme naissa
mallintamisissa hyvin. My6s vuorovaikutus toi-
mi eri sidosryhmien kanssa. Opiskelijat osoittivat
suurta mielenkiintoa hankkeen teemaa kohtaan, ja
projektin puitteissa saatiin aikaan 22 lopputy6ta.

Opinnaytetyoaiheiden
kytkeminen hankkeeseen

Lopputodiden integrointi projektiin aloitettiin valittdmas-
ti hankkeen alkumetreilld. Projektitiimin asiantuntijoista
ne, jotka ohjasivat opinnaytetdita osana asiantuntijaty®-
taan, osallistuivat jo ensimmaisen tyopaketin aikana ta-
paamisiin, joissa ideoitiin opinnadytetydaiheita. Aiheiden
listaaminen koettiin hyvin luovaksi ja innostavaksi teh-
tavaksi ja aiheita syntyi helposti runsaslukuinen maara.
Tutkimusaiheiden ideoinnissa on kuitenkin hyva kayttaa
tietynlaista systematiikkaa.
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1.

Tassa hankkeessa opinndytetyoaiheet
voitiin kategorisoida neljaan eri
luokkaan:

1. hankehakemuksen tydpakettien sisallot

2. hankkeessa olevien yritysten yleiset
kehittamistarpeet

3. suorat toimeksiannot yrityksilta, hankkeen
teemojen tulevaisuusnakymiin liittyvat
tutkimukset

4. projektin loppuraportointia tukevat aiheet

Ensimmaisessa kategoriassa ideoitiin suoraan han-
kehakemuksen eri tybvaiheita niiden sisaltoihin pei-
laten. Talla tavalla voidaan varmistaa, etta toiminta
on linjassa hankkeen tavoitteiden kanssa ja saavu-
tettavat tulokset hyodyttavat kokonaisuutta.

Esimerkki: Johanna Vainion opinndyte, Uuden luk-
suksen kriteerit Lapin majoituspalveluissa ja ravin-
toloissa

. Hankkeen asiantuntijat tunnistivat useita tutkimus-

aiheita yritysten tuottamien alkukartoitusten myo-
ta. Hankkeessa mukana olleet yritykset kertoivat
kartoituksissa kehittamistarpeistaan uuden luksuk-

sen kontekstissa. Niinpa asiantuntijoiden oli kateva
poimia niista hyddyllisia aiheita. Aiheet muokattiin
myos yleiselle tasolle yrityskohtaisten lahestymista-
pojen lisaksi.

Esimerkki: litu Nevalan opinnayte, Vastuullisuus-
viestinnan kehittdminen majoitusliiketoiminnassa

3. Joidenkin hankeyritysten kanssa saatiin jo aluksi
sovittua tarvelahtdisia ja heille raataloityja, osittain
hyvinkin spesifeja tutkimusaiheita.

Esimerkki: Anu Mikkonen, Tydntekijan perehdy-
tysopas hyvinvointipalvelujen asiakaskohtaamisiin

4. Osa opinndytetydaiheista voitiin muotoilla jo heti
niin, etta niiden aineistoista ja lopputuloksista saa-
taisiin sisaltéa tahan projektin loppujulkaisuun.

Esimerkki: Emma R&nnqvist, Sosiaalisen vastuun
kanvaasi

Opinnaytetydaiheita ideoitiin
hankkeessa kolmesti

Kaytanndssa osa projektitiimin asiantuntijoista tuotti en-
simmadiset opinndytetydaiheet hankkeen ensimmaisen
tyopaketin aikana syksylla 2021. Naita aiheita kehkey-
tyi lopulta yli 60 kappaletta. Voit tutustua ensimmaisiin
aiheisiin liitteesta 1. Aiheita teemoitettiin opiskelijoiden



nakokulmasta tutumpiin aihealueisiin, kuten markki-
nointiin, viestintaan, asiakkaisiin, palveluun, liikketoimin-
tamalliin, eldmystuotantoon seka toimialoittain matkai-
luun, majoitusliiketoimintaan ja ravintola-alaan.

Toinen ideariihi opinndytetydaiheista jarjestettiin touko-
kuussa 2022. Talla kertaa aiheita ideoitiin kolmisenkym-
menta eli noin puolet edellisestd maarasta. Listaus (liite
2.) poikkesi ensimmaisesta versiosta siten, ettd aiheet
jarjestettiin kategorioihin hankeyritysten tarpeiden mu-
kaan. Aiheista oli siis sovittu tasmallisesti yritysten edus-
tajien kanssa hankkeen edetessa. Osa aiheista oli selvasti
kyseista yritystoimintaa kehittavid, osa puolestaan ylei-
sen tason tietoa maaritellysta aiheesta.

Viimeinen eli kolmas kierros aiheita raatalditiin tammi-
kuussa 2023. Talla kertaa listauksesta muodostui napak-
ka: vain 11 kappaletta hyvinkin jalostettuja toimeksian-
toja. Viimeisessa vaiheessa aiheet (liite 3.) perustuivat
ennen kaikkea hankkeen aikana tehtyihin huomioihin,
eli vaikkapa siihen, ettd jostain teemasta kaivattaisiin tie-
toa suoraan yritysten tarpeisiin kohdentaen ja toisaalta
uusia nakokulmia keskustelun avaukseksi. Lisaksi joilla-
kin aiheilla haluttiin lahtea jo selvittdmaan tuleviin jat-
kohankkeisiin sisaltyvia teemoja. Naihin aiheisiin tarttui-
vat sekd ylempien etta alempien tutkintojen opiskelijat.
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Ideoidaan
aiheille katto-
teemoja tiimi-
kokouksessa

Tutkimusaiheiden jakelu ja ohjeistukset

Opiskelijat saivat aiheet tutustuttavakseen lahinna opin-
naytekoordinaattorien (ont-koordinaattori) hallitseman
Moodle-alustan kautta tai suoraan hanketiimin asian-
tuntijoilta. Varsinaisten tutkimusaiheiden lisaksi listaus-
dokumentissa annettiin tiedoksi muutamia kdytannén
neuvoja, jotka koskivat kaikkia tarjolla olevia aiheita.

Aiheista kiinnostuneille kerrottiin listauksen saatteessa,
ettd kaikki aiheideat voidaan toteuttaa seka alemman
ettd ylemman tutkinnon opinndytteind niin suomeksi
kuin englanniksikin. Nain tapahtui myds kaytanndssa,
silla aiheisiin tarttuivat sekd ylempaa amk-tutkintoa kuin
restonomin tutkintoakin suorittavat opiskelijat.

Opinndytetydn arvosanalle asetettiin minimivaatimuk-
seksi 3 (asteikolla 1-5). Opiskelijat saivat halutessaan
vaikuttaa tutkimuksen toteutukseen, silla vaikka suurin
osa aiheista oli laadittu tutkimustyyppisiksi, saattoi aihet-
ta halutessaan lahestyd myos vaikkapa toiminnallisena
opinnaytetydna. Oleellinen ohje ja muistutus oli se, etta
kaikissa aiheissa luksusta tarkasteltaisiin nimenomaan
uuden luksuksen eli vastuullisuuden seka Visit Finlandin
(2019) suomalaisen luksuksen kriteeriston kautta.

Aiheideoita voitiin siis rajata ja muokata opinnaytety®n-
tekijan kiinnostuksen mukaan yhdessa ohjaajan kanssa.
Nain kavikin. Joihinkin tutkimuksiin asetettiin vaikkapa
maantieteellinen rajaus, tai se rajattiin koskemaan vain
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jotain tiettya vieraanvaraisuuden alaa. Toisinaan aihe
toimi viitteellisena ideana ja opiskelija saattoi muuttaa
nakdkulmaa esimerkiksi omaa liikeideaansa hyddytta-
vaksi. Nain toimi muun muassa Netta Eskola, jonka al-
kuperadinen aihe liittyi Airbnb:n luksuskohteisiin, mutta
muokkautui ensimmaisen ohjaustapaamisen myota ha-
nen tulevaisuuden liikeideaansa taustoittavaksi. Loydat
Netta Eskolan tyon julkaistujen opinnaytteiden listasta.

Kun aiheet saatiin listattua ja aihevalinnan ohjeet laadit-
tua, lahetettiin tutkimusaiheet niille tutkimusalajohtajille
ja kampusten ont-koordinaattoreille, joiden koulutus-
aloihin aiheiden teemojen katsottiin sopivan. Ont-koor-
dinaattorit lisasivat aiheet Moodleen opiskelijoille nahta-
vaksi ja markkinoivat niitd omissa kanavissaan.

Osa aiheista oli hyvinkin valmiiksi muotoiltuja, mis-
ta kertoo muun muassa se, etta aiheen nimi saat-
toi pysya samana tutkimuksen valmistuttua. Toiset

aiheista olivat valjempia ja antoivat opiskelijalle
mahdollisuuden tarkastella niitd haluamansa yri-
tystoiminnan tai alan kautta.

Toimeksiantajana yritys tai hanke

Osassa tutkimusaiheissa oli toimeksiantajana jokin hank-
keessa mukana olleista yrityksista. Tallaisissa tapauksis-
sa aihevalinta varmistettiin opiskelijan kanssa, minka

Listaus ja ohjeet  Opiskelijat
toimitetaan ottavat yhteytta
ont-koordinaat-  tiimin ont-
toreille ja vastaaviin
koulutusala- varatakseen
johtajille aiheensa

Hankkeen opinnaytetydaiheiden tuottaminen prosessina

jalkeen hanelle annettiin tiedoksi yrityksen nimi ja yh-
teyshenkildn tiedot. Emme halunneet julkaista yritysten
nimia suoraan listauksissa, silla halusimme valttaa opis-
kelijoiden liian omatoimisia yhteydenottoja yrityksiin.
Opiskelijat saivat meiltd oleellisimmat lisdtiedot, jotta
he saattoivat paattaa, lahtedkd aiheen parissa pidem-
malle. Kun opiskelijat olivat tehneet paatdksen, he sai-
vat tarvittavat tiedot ja ohjeet jatkotydskentelysta yri-
tysten kanssa.

Opiskelijat tyoelamda kehittamadssa

Naiden aiheiden myo&ta opiskelijat saivat perehtya Suo-
men matkailumarkkinoilla melko uuteen kasitteeseen ja
soveltaa oppimaansa kaytantéon yrityskohtaisesti. He
ovat kohdanneet omien projektiensa puitteissa monia
uuden luksuksen toimijoita ja voineet ndin vahvistaa ja
laajentaa omia asiantuntijaverkostojaan. Yritykset puo-
lestaan ovat saaneet vaihtoehtoja tai jopa suoria rat-
kaisuja toivomiinsa kehityskohtiin, kuin my&s konsepti-
suunnitelmia tai tietoa kohderyhmansa erityistarpeista.
Tutkimuksissa on luotu myds uusia malleja ja tydkaluja,
joita voidaan ottaa kayttéon uuden luksuksen jatko-
hankkeissa, tai niita voidaan hyddyntaa opetuksessa.

Hetkella, jolloin tdama julkaisu on l1ahddssa taittoon tou-
kokuussa 2023, on hankkeen opinndytteita valmistunut
yhteensa 16 kappaletta. Naiden lisaksi on viela valmis-
tumassa 6 tutkimusta.



Valmistuneet, teemana vastuullisuus

1. Eskola, Netta (2022)
Vastuullisuus ja uusi luksus boutique-hotelleissa

2. Vaikkinen, Nea (2022)
Vastuullisuusviestinnan mahdollisuudet
suomalaisten matkailualan yritysten verkkosivuilla

3. Nevala, litu (2022)
Vastuullisuusviestinta uuden luksuksen hotelleissa

4. Rénnqvist, Emma (2022)
Sosiaalinen vastuullisuus uuden luksuksen
liiketoimintamallissa

Valmistuneet, teemana ruoka ja juoma

5. Krogars, Anniina (2023)
Raaka-aineista luksukseen

6. Soinio, Liisa (2023)
Suomalaiset ginit luksuksena

Valmistuneet, teemana glamping

12. Frederick, Katja (2022)
Millennials’ views on glamping in the Helsinki
metropolitan area

13. Jokkala, Susanna (2023)

An authentic overnight experience: What does
glamping look like from the perspective of foreign
luxury tourist visiting Finland?

Valmistuneet, teemana uuden luksuksen
kasite

7. Kallioniemi, Jenni (2022)

Kotimaisten matkailijoiden kasityksia
suomalaisesta luksuksesta Kuusamon kesa- ja
ruska-ajan matkailussa

8. Tuomela, Ina (2022)
Digital Nomads as Travellers in Europe

9. Nurmi, Janette (2023)
Suomalaisten milleniaalien luksuspreferenssit

10. Vainio, Johanna (2023)
New Luxury Tourism and Hospitality Services in
Finnish Lapland

11. Lahikainen Aada ja Rantaeilola Emilia (2023)
Uusi luksus pohjoismaisissa tapahtumissa.

Valmistuneet, teemana hyvinvointi

14. Mikkonen, Anu (2022)
Tyontekijan perehdytysopas hyvinvointipalvelujen
asiakaskohtaamisiin

15. Saarikko, Sara YAMK (2023)
Suomalainen luksus — tutkimus kotimaisten
hyvinvointimatkailijoiden mieltymyksista
luksushotelleissa

Saatavilla Theseus tietokannassa vuoden
2023 aikana, tutkimusten nimet viitteellisia

Tutkittavana, teemana turvallisuus ja
yksityisyys

16. Joanna Tolvanen
Yksin matkustavan naisen turvallisuuspreferenssit
vapaa-ajan matkailupalveluiden valinnassa

17. Sonja Seppala YAMK
Yksin matkustavan naisen turvallisuuspreferenssit
matkailupalveluiden valinnassa

Tutkittavana, teemana uusi luksus

18. Janita Paajanen
Mista rakentuu suomalainen luksuskasitys
majoitusliiketoiminnassa

19. Sofia Luoma YAMK

The new era of luxury: The holistic and
sustainable approach to nature-based experience
economy

20. Joanna Ahola
Luksuskokemus luonnossa — asiakkaan
nakokulma

21. Emilia Vahakari
Luksuskokemus luonnossa — palveluntarjoajan
nakdkulmia

Tutkittavana, teemana kehollisuus ja
estetiikka

22. Teresa Schultz YAMK
Moniaistisuus ja kehollisuus osana uuden
luksuksen ravintolapalvelueldmysta
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6.3 Hankeiloa kurssitehtavien kautta

Riina lloranta

Uuden luksuksen palvelusprintti -hankkeen aloi-
tuskeskusteluissa helmi-huhtikuussa 2022 osal-
la yrityksista nousi esille erityisia kehityskohteita
omassa toiminnassaan. Kehityskohteet saattoivat
koskea esimerkiksi vastuullisuuden nakymista yri-
tyksen nettisivuilla, tuotekehitysta tai asiakasseg-
menttien tunnistamista ja markkinointiviestintaa.

Aloituspalavereiden jdlkeen listasimme aihealueet eri
osaamiskokonaisuuksien alle. Niita olivat esimerkiksi
markkinointi, myynti ja palvelumuotoilu. Taman jalkeen
lahetimme listan toukokuun 2023 alussa restonomiopet-
tajille, jotka saivat ilmaista kiinnostuksen yhteistydsta
toukokuun loppuun mennessa. Saimme useita kiinnos-
tuneita yhteydenottoja — oikeita toimeksiantoja kaiva-
taan opintojaksoissa aina.

Kokosimme kaikki innostuneet opettajat, opintojaksot
ja tehtavat yhteen. Taman jalkeen linkitimme yrityksen
ja opettajan. Viestisssamme opettajille painotimme, etta
yhteistydvastuu siirtyy hankkeelta opintojakson opetta-
jan vastuulle. Viestisssamme yritykselle puolestaan ker-
roimme syksyn lukukauden aikatauluista ja painotimme
toimeksiantajan aktiivisuutta tehtdvanannon yhteydessa
seka vastaanottamisessa. (Katso liitteet 4)

Esimerkiksi palvelumuotoilun opintojaksolla muotoilim-
me opintojaksotehtdvind muutaman eri yrityksen tuot-
teita ja asiakaskokemusta. Varsinkin yksinyrittajat pitivat
opiskelijayhteistydta antoisana, silld se avasi uusia ideoita
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ja ulkopuolista nakemysta, mutta my®os erilaista osaamis-
ta yrittdjan arkeen. Yksityisyrittajat jadvat arjen toimin-
noissaan usein omien ajatustensa varaan, ja opiskelija-
yhteisty® toi rikasta nakdékulmaa yrityksen toiminnasta.

Osa yrityksilta tulleista kehitystehtavista sopi parem-
min tuntitehtaviksi. Niiden jakaminen lehtoreille toimi
suhteellisen samalla periaatteella. Mietimme tiimin kes-
ken, kuka on aihealueen opettaja ja kenelle tyd sopii,
ja otimme yhteytta opettajaan. Nopeiden keskustelujen
my®&ta aiheet istutettiin tuntitehtaviksi. Esimerkiksi yksi
yritys pohti brandimielikuvaansa ja sukkelan moodbo-
ard-tydskentelyn kautta yhdessa opiskelijoiden kanssa,
pystyimme toteamaan, ettd mielikuva brandista vastaa
suunniteltuun kokemukseen. Tama ripea tuntitehtava
tarjosi opintojaksolle konkreettisen kaytannon tydkalun,
jota testata. Yrittdjalle se puolestaan toi nakemyksen sii-
td, onko han onnistunut viestinndssaan vai tulisiko sita
kenties kehittaa johonkin suuntaan.

Opintojaksotehtavat tarjosivat niin ikaan opiskelijoille
mahdollisuuden yritysvierailuille, ja myds yrittajat vierai-
livat opintojaksoilla.

Linkitys kaytannon toimintaan, luennointi
kokemuksista ja tutustuminen eri alan yrityksiin on

opiskelijoille varsin antoisaa. Se tarjoaa paitsi civan
vaylan verkostoitumiseen myds mahdollisuuden
|6ytaa harjoittelupaikka.

Kuva: Mariia Kauppi, Visit Finland

Kaikki hankkeessa tuotettava julkaisumateriaali kannat-
taa koota silla silmalla, ettd materiaalia voidaan kayttaa
my6s opetuksessa. Julkaisumateriaali, opintojakso- ja
tuntitehtavat lisasivat niin opettajien tietoisuutta TKI-toi-
minnasta kuin my®s hankkeen sisalléstakin. Hanke- ja
yritysyhteisty6n kautta eri aineiden opettajat kokivat op-
pineensa luksusajattelusta.

Kannattavimmillaan yritysten kanssa tehtava
yhteistyo ei rajoitukaan vaan hankkeeseen, vaan

sen vaikuttavuutta voi kasvattaa tuomalla sekéa
opetus etta opiskelijat yhteen.

Tasta puolestaan voi seurata arvokkaan tiedon ja uuden
oppimisen lisaksi nakdkulmia nuoremmilta sukupolvilta.
Nuori sukupolvi edustaa tulevaisuuden alan tydntekijoita
ja toisaalta myos kuluttajia.



6.4 Case: Uutta luksusta

Lapin majoitus- ja
ravintolapalveluissa

Johanna Vainio, Mia Tarhanen

Uuden luksuksen palvelusprintti -hanke toteutet-
tiin Uudellamaalla, mutta oli tarkoituksenmukaista
tutkia uuden luksuksen merkittavimpia elementte-
ja myos muualla Suomessa. Eritoten Lapissa on pit-
kat perinteet elamyksellisten matkailupalvelujen
tuottamisesta, joten alue valittiin erillisen analyy-
sin kohteeksi opinnaytteen muodossa. Pohjoisesta
I6ytyy useita majoitus- ja ravintolapalveluita, jotka
vaikuttavat markkinoinnin perusteella edustavan
hyvin selkeasti uutta suomalaista luksusta.

Uutta luksusta kartoittamassa

Haaga-Helian englanninkielisen koulutusohjelman “De-
gree Programme in Hospitality, Tourism and Experience
Management” opinnadytetydssa kartoitettiin Lapin uu-
den luksuksen majoitus- ja ravintolapalveluita.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisia

uuden luksuksen palveluita Lapista I6ytyy, ja
millaisia ne ovat tyyliltdan ja ominaisuuksiltaan.

Tietoperusta koostui kolmesta paateemasta, jotka lahes-

tyivat monipuolisesti uutta luksusta ja sen kasitteistda,
uuden luksuksen matkailupalveluita seka Lappia elamys-
matkakohteena.

Tutkimuksen tietoperustan pohjalta luotiin kriteeristd
Lapin uuden luksuksen palvelulle. Kriteeristén luomises-
sa hyddynnettiin muun muassa Visit Finlandin julkaisu-
ja "Mita on suomalainen luksusmatkailu?” (2019) seka
"Luksusmatkailun tuotesuositukset 2020” (2020). Kun
yhdistelimme edelld mainittujen lahteiden nakemyksia
siitd, mita suomalaiseen uuden luksuksen palveluun kuu-
luu, saimme koottua viisi uuden luksuksen elementtia:

Visit Finland

. autenttisuus ja kulttuuri

. vastuullisuus

. ainutlaatuisuus ja luonto

. henkil6kohtainen ja korkealaatuinen palvelu
. hyvinvoinnin kokemukset

Kartoittamalla ylla olevia elementteja lappilaisista majoi-
tus- ja ravintola-alan yrityksista, tutkimuksessa pyrittiin
tunnistamaan, mita suomalainen luksus on, ja kokoa-
maan kiteytys korkean laadun palvelusta.

RabbeaudeWa, witta bukisusta
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1. Autenttisuus &
kulttuuri

Taulukko 1. Uuden luksuksen ominaispiirteet lappilaisissa yrityksissa

Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin sisalldnanalyysin avulla. Analyysis-
sa valittuja lappilaisia yrityksia tarkasteltiin edella maini-
tun kriteeristéon nakdkulmasta. Yritykset ja uutta luksus-
ta edustavat elementit lajiteltiin taulukoihin alla olevan
esimerkin mukaisesti. Taulukoihin kirjattiin jarjestelmalli-
sesti ylos havaintoja siita, miten eri elementit tulivat ilmi
eri yritysten palveluissa.

Yritykset valittiin tutkimukseen muun muassa sen mu-
kaan, etta kyseisista yrityksista valittyi korkea laatu ja
uniikki tunnelma. Pyrkimyksena oli lisdksi poimia tutki-
mukseen mahdollisimman erilaisia yrityksia, jotta tulok-
siin saataisiin ensinnakin monipuolisuutta mutta myos
kaytannon esimerkkeja siita, milla tavoin uusi luksus voi
palveluista valittya. Tutkimuksessa oli analysoitavana yh-
teensd 12 yritystd, joista 7 edusti majoituspalveluita ja
viisi ravintolapalveluita. Yritykset ovat eriteltyna alla na-
kyvassa taulukossa.

Ensimmaisena kaytiin 1api autenttisuuden ja kulttuurin
elementtid. Se nakyi useissa tutkimuksen kohteissa yri-
tyksen paikallisuutena. Monissa kohteissa kulttuuria ja
perinteita tehtiin myds nakyvaksi esimerkiksi tarinallista-
misen avulla. Paikallisen kulttuurin hyédyntaminen lisaa
kokemuksen autenttisuutta ja on oleellinen piirre uuden
luksuksen palvelussa. Lapin kulttuuri ja perinteet huokui-
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Arctic TreeHouse hotel

https://arctictreehousehotel.com

Beana Laponia

https://beanalaponia.com/fi/

Cahkal Hotel
https://cahkalhotel.fi

Northern Lights Ranch
https://www.theranch.fi

Arctic Land Adventure

https://arcticlandadventure.com

Apukka Resort
https://apukkaresort.fi

Ollero Eco Lounge

http://www.olleroecolodge.com

Ravintolapalvelut

Restaurant Tapio
https://tapio.restaurant

Restaurant Aanaar

https://www.restaurantaanaar.fi

Restaurant Utsu
https:/leviniglut.net/fi/ravintola-

utsu/

Aika Restaurant
https://cahkalhotel.fi/restaurant/

Aihki Restaurant

https://experiencepyha.fi/
ravintola-aihki

Taulukko 2. Suomalainen luksus Lapissa

— analyysin kohdeyritykset

4. Henkil6kohtainen ja

5. Hyvinvoinnin

korkealaatuinen palvelu kokemukset

vat tutkimuksen kohteista monin eri tavoin. Esimerkiksi
majoituspalveluissa oli valittu selkeitd, kokonaisvaltaisia
teemoja, jotka nakyivat sisustuksessa. Ravintolapalve-
luissa teemat puolestaan ilmenivat menukokonaisuuk-
sissa ja paikallisten raaka-aineiden kaytossa.

Toisena elementtina tarkasteltiin vastuullisuutta. Vastuul-
lisuus tuli kaikissa kohteissa esiin hyvin vahvasti. Tama
loi mielikuvan, etta yritysvastuulla on suuri merkitys alan
toimijoille pohjoisessa. Useilla tutkimukseen valituilla yri-
tyksilla oli kaytossa laajat ja monipuoliset suunnitelmat
vastuullisen liikketoiminnan toteuttamiseen. Luonnon-
suojelu ja luontoympariston sailyttamisen tarkeys nousi
selkeasti esille myds konkreettisena padmaarana. Ana-
lyysin myota selvisi, ettd monissa majoituspalveluissa oli
keskitytty erityisesti kestavien rakennus- ja energiaratkai-
sujen kayttéon, kun taas ravintolapalveluissa raaka-ai-
neiden ekologisuus ja vastuullisuus oli tarkea prioriteetti.

Kolmas elementti, ainutlaatuisuus, yhdistettiin tutkimuk-
sessa samaan kriteeriin luonnon kanssa. Lapin upea ja
uniikki luonto on usein se asia, joka tuo kokemukseen eri
ulottuvuuksia. Monelle matkailijalle se tarkoittaa jotain
uutta ja ennenndakematdnta. Ainutlaatuisuus ja luonto
nakyivat kaikissa tutkimuksen yrityksissa vahvasti vaikut-
tavina, luonnonldheisina sijainteina ja maisemina. Erityi-
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https://beanalaponia.com/fi/
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https://arcticlandadventure.com
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http://www.olleroecolodge.com
https://tapio.restaurant
https://www.restaurantaanaar.fi
https://leviniglut.net/fi/ravintola-utsu/
https://leviniglut.net/fi/ravintola-utsu/
https://cahkalhotel.fi/restaurant/
https://experiencepyha.fi/ravintola-aihki
https://experiencepyha.fi/ravintola-aihki

sesti majoituskohteissa kohteen sijaintiin yhdistyi usein
uniikkia arkkitehtuuria ja muotoilua kuten lasikattoisia
igluja, joista asiakkaan on mahdollista ihailla tahtitai-
vasta ja revontulia. Ravintolapalveluissa ainutlaatuisuu-
den ja luonnon elementtia tehtiin nakyvaksi tyypillisesti
erityisten, suoraan luonnosta saatavien raaka-aineiden
muodossa.

Neljantena selvitettiin palvelun merkitystd. Henkildkoh-
tainen ja korkealuokkainen palvelu oli tutkimuksen kri-
teereista heterogeenisin elementti. Majoituspalveluissa
tama elementti nakyi palveluiden monipuolisuutena ja
niiden raataloitavyytena seka mahdollisuutena luoda

persoonallisia, omien toiveiden mukaisia kokemuksia.
Ravintolapalveluissa puolestaan kokemuksen muokatta-
vuus oli hyvin harvassa kohteessa mahdollista. Ravinto-
lat toivat sen sijaan esille henkil6kohtaisuutta, ja laatua
korostettiin yksilolliselld kokemuksella. Tahan pyrittiin
kdytanndssa muuan muassa pienilld ja persoonallisilla,
muutaman pdydan saliratkaisuilla yhdistettyna henkil®-
kohtaiseen ja ammattitaitoiseen palveluun.

Kriteeriston viides elementti, hyvinvoinnin kokemukset,
valittyivat majoituspalveluissa hyvinvointia edistavina ak-
tiviteetteina, joita asiakas voi varata omien mieltymys-
tensa mukaan.

Majoituskohteissa korostettiin myos
yopymiskokemuksen kokonaisvaltaisia

hyvinvointivaikutuksia ja aivan eritoten
rauhallisuutta ja hiljaisuutta, joita pidetaan
pohjoisen ominaispiirteina.

Ravintolapalveluissa hyvinvoinnin elementtia kuvasti ko-
kemuksen moniaistillisuus ja aistien helliminen hyvan
ruoan aarellda. Monissa ravintoloissa korostettiin myds
terveellisen ja puhtaan ruoan vaikutusta hyvinvointiin.




Ivalo, Lapland

The boutique hotel Tundra is located 300 km above the arctic circle in
a tranquil area in the'middle of the arctic forest: We want to offer you
an authentic and unforgettable Lappish experience, which igptailered
ToIOUR PErSONGEWISh .

* 10 unique cabins with magnificent fell view
* Sauna department with hot tubs

247
-,

¢ Guided wellness activities & tours

"Responsibility is our highest priority. We want
future generations to be able to enjoy our

incredible nature as well."

Kuva 1. Hotel Tundra ja uuden luksuksen ominaispiirteet
mallinnetussa majoituspalvelussa
Kuva: Canva
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Tuloksena mallit uuden luksuksen
majoituspalveluista ja ravintoloista
Lapissa

Lapin palveluihin keskittyneen analyysin paatulokset on
tiivistetty visuaalisessa muodossa kuviin 1 ja 2. Kuvissa
esitetdan yksinkertaistetut mallit tyypillisista pohjoisessa
sijaitsevista uuden luksuksen majoitus- ja ravintolapalve-
luista, joissa peilautuvat aiemmin tarkastellut suomalai-
sen luksuksen ominaispiirteet. Kuvien yritykset ovat siis
taysin kuvitteellisia, mutta molemmista [6ytyy kaikki vii-
si tutkimuksessa kaytettya lappilaisen uuden luksuksen
elementtia. Voit etsia ja tarkastella elementteja vieressa
nakyvilla varikoodeilla.

Kuvan 1. Hotel Tundra kuvastaa tyypillista uuden luksuk-
sen majoituspalvelua Lapissa. Se on pieni boutique-ho-
telli, joka sijaitsee Lapissa keskelld luontoa ja rauhaa. Jo
hotellin nimi “Tundra” viittaa luontoon. Luonto teema-
na jatkuu lapi majoituskokemuksen myos kohteen sisa-
tiloissa, joissa erilaisia luontoelementteja on hyédynnet-
ty sisustuksessa. Hotellin tavoitteena on tarjota aitoja ja
unohtumattomia lappilaisia elamyksia, jotka on raata-
I6ity asiakkaan toiveiden mukaisesti. Hotellissa on 10
uniikkia huonetta upeilla tunturindkéaloilla, ja sen kor-
kealuokkaisesta palvelusta pidetdaan huolta kellon ym-
pari. Lisaksi hotelli tarjoaa useita hyvinvointiin keskitty-
vid aktiviteetteja. Vastuullisuus on Hotel Tundralle yksi
tarkeimpia prioriteetteja.

Ainutlaatuisia elamyksia kehittamaan

Analyysin perusteella voidaan todeta, etta Lapista |16ytyy
hotellien ja ravintoloiden osalta hyvinkin monipuolinen
tarjonta erilaisia uuden luksuksen palveluita. Lappilaisille
uuden luksuksen palveluille yhteista on ennen kaikkea
autenttinen ilmapiiri, luonnon laheisyys, hyvinvoinnin
edistdaminen, vastuullisuus seka ainutlaatuiset ja kor-

1. autenttisuus ja kulttuuri
2. vastuullisuus
3. ainutlaatuisuus ja luonto

—

5. hyvinvoinnin kokemukset

henkildkohtainen ja
korkealaatuinen palvelu

kealaatuiset puitteet. Lappilainen uuden luksuksen pal-
velu ndyttaytyy kokonaisvaltaisena kokemuksena, jossa
edelld mainitut ominaisuudet yhdistyvat ainutkertaises-
sa ymparistdssa.

Suomalaisen luksuksen kehittamisesta kiinnostuneet yri-
tykset voivat hyddyntaa tata analyysia kiinnittamalla
huomiota tutkimuksessa esitettyihin viiteen element-
tiin. Yrityksessa voidaan kayda lapi, miten kyseiset na-
kokulmat toteutuvat talla hetkelld kaytanndssa. Sen pe-
rusteella on mahdollista maaritella kehityskohteita niin
operatiiviseen toimintaan kuin markkinointiinkin. Kaik-
kia tutkimuksessa analysoituja elementteja voidaan so-
veltaa kdytantddn liketoiminnassa eri puolilla Suomea.
Aivan ensimmaisena olisi osattava nahda uusin silmin
paikallisymparistén potentiaali ja resurssit. Nain voidaan
luoda uusia kiehtovia mielikuvia ja tuottaa laadukkaita
elamyksia kotimaisista aineksista.



"With our dishes and stories, we take you to the —

hile you enjoy your dining experience, you can admire
the incredible views from our floor-to-ceiling window:

and confirm your trip to & multisensory journey."

We serve local Sami dishes together with traditional steries: Our restaurant
is located right at the arctic circle surrounded by the beautiful northern

* The menu is designed around the best erganic

* We try t
an all areas the best we can
* We:

come and taste!

Kuva 2. Ravintola Ruskassa mallinnetut pohjoiset
ominaisuudet edustavat suomalaista luksusta
Kuvat: Canva

Kirjoittajakuvaus
Johanna Vainio
Restonomi, Haaga-Helia Hotem

Johanna Vainio on restonomiopintojen loppusuoralla
oleva opiskelija, joka tekee samalla toits
matkatoimistossa. Hinen opinndytetydnsi aihe o
Uuden luksuksen majoitus- ja ravintolapalvelutn
S?om?n Lapissa. Ajatus opinndytetysn aiheeseen
ldhti suuresta kiinnostuksesta Lappia ja se
matkailuliiketoimintaa kohtaan. Lappi on ol:ut
Johannalle pienestj asti térked lomakohde jonk
rauhassa ja upeassa luonnossa saa levats ;aj ;
unohtaa kiireisen arjen. Johannan mielestd Lapi
potentiaali matkakohteena on viels tE’:imZainhetkils)::-'r'1
kysyntdskin Suurempi, ja tutkimalla uutta 2
lu%susta, voimme saada paljon tirkeids tietoa
hySdynnettiviksi tulevaisuuden palveluiden

kehittimiseksi Lapissa.

Kuvassa 2 esitetty ravintola Ruska kuvaa puolestaan tyy-
pillistd uuden luksuksen ravintolaa Lapissa. Siina yhdistyy
kaikki tyypillisimmat suomalaisen luksuksen ravintolapal-
velun elementit. Hotel Tundran tavoin ravintolassa luon-
to on tuotu sisdan ja sitd on hyédynnetty monipuolisesti.
Ravintola tarjoaa asiakkailleen moniaistillisia kokemuk-
sia, joissa yhdistyvat ainutlaatuinen Lapin luonto, saame-
laiset perinteet seka naihin liittyvat tarinat. Vastuullisuus
on ravintola Ruskan toiminnassa tarkeaa, ja se otetaan
huomioon muun muassa raaka-aineiden valinnassa ja
ravintolan hiilijalanjdljen minimoimisessa.

Lahteet:
Visit Finland 2019. Mita on suomalainen luksusmatkailu? Luettavissa:

https://www.businessfinland.fi/49aac3/globalassets/julkaisut/visit-

finland/vfluksusmatkailuesite_final.pdf.
Visit Finland 2020. Luksusmatkailun tuotesuositukset 2020. Luettavissa:

https://www.businessfinland.fi/4a815e/globalassets/julkaisut/visit-
finland/tutkimukset/2020/luksusmatkailun-tuotesuositukset-2020.

pdf
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6.5 Case: Tentsile - sujuvaa

hanketyoOskentelya

Terhi Oksanen-Alén

Raikas, aurinkoinen ja syksyisen rapsakka aamu
Nuuksiossa. Haaga-Helian restonomiopiskelijoiden
monimuotoryhma on tutustumassa syksyn opinto-
jakson projektin toimeksiantajaan. Opiskelijat tut-
kailevat ymparistoa suhteellisen jyrkassa rinteessa
Nuuksion Pitkajarven rannalla, aivan luontokeskus
Haltian liepeilla. Ymparoivaa luonnon ja leijuvien
telttojen kokonaisuutta voisi kuvailla maagiseksi.

Tassa hankkeessa teimme yhteistydta Nuuksiossa sijait-
sevan tentsile-yrityksen kanssa. Koko yhteisty6 oli an-
toisaa seka toimeksiantajalle, opiskelijoille etta koko
hankkeelle.

Yritys oli niin sanottu yhden miehen yritys, jossa omis-
taja Markku Janhonen teki lahes kaiken itse. Markku oli
todella kiinnostunut ja innostunut yhteistydsta opiskeli-
joiden kanssa. Yhteistyo vaatii yritykselta panostusta, ja
Markku oli valmis tahan.

Koko tehtdavananto suunniteltiin yhdessa Markun kans-
sa etukateen siten, etta projektikurssin vaatimukset seka
yrittajan tarpeet huomioitiin. Opiskelijat paasivat kurs-
sin alussa tutustumaan paikan paalle Nuuksioon, milla
opiskelijoiden palautteen perusteella oli suuri merkitys.

Opiskelijat saivat tehtdvdanannossa seuraavanlaisen haas-
teen: Tavoitteena oli kehittdd uusi 2.0 versio tentsi-
le-konseptista. Tehtdva sisalsi trendi- ja liiketoimintaym-
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paristdanalyysin, kannattavuus- ja hinnoittelulaskentaa
seka kohderyhman pohdintaa. Lisaksi toimeksiantajalla
oli toiveita lopputuloksesta: toiminnan tulisi olla luontoa
kunnioittavaa ja kaikin puolin vastuullista, ideat innova-
tiivisia, kiinnostavia ja kannattavia.

Markku kerasi hyvan alkupaketin yrityksen tiedoista ja oli
valmis vastaamaan opiskelijoiden kysymyksiin koko syk-
syn mittaisen projektin ajan. Kysymyksiin vastaaminen oli
aikaa vievad, mutta se helpotti huomattavasti opiskeli-
joiden tyota. Markun vastaukset julkaistiin Moodle-op-
pimisympadristossa, jolloin kaikki opiskelijat saivat tiedon
samanaikaisesti.

Marraskuun lopulla opiskelijat esittivat ideansa Markul-
le. Markku oli saanut etukateen kaikilta ryhmilta kirjal-
lisen raportin, missa he kertoivat tarkemmin konseptin
ja liiketoimintasuunnitelman. Esitysten jdlkeen jokainen
ryhma sai palautetta Markulta, ja aiheen ymparilla viri-
si kiinnostavaa keskustelua. Markku kertoi saaneensa
osallistumisesta hienoja ja toteuttamiskelpoisia ideoita,
jotka eivat olleet tulleet hanen mieleensa, seka energiaa
opiskelijoiden erilaisesta tavasta ajatella.

Markku sanoi olleensa todella iloinen ja innostunut yh-
teistydstd, mutta sai yllattaen mahdollisuuden palata
kotikonnuilleen Pohjois-Karjalaan ja Nuuksion yritys on
myyty eteenpadin.




Kuva: Harri Tarvainen, Visit Finland
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NEW LUXURY

vaiset

Hyva tarina jattaa ovet auki jatko-osalle. Niin myos
tassa tapauksessa. Hedelmallinen hankety6 syn-
nytti runsaasti uusia ideoita ja kehittamistarpeita.

...to be continued




/.1 Loppukartoitus
— matka jatkukoon

Johanna Kauranen, Terhi Oksanen-Alén, Riina lloranta

Lahetimme hankkeeseen osallistuvien yritysten
edustajille sahkopostitse loppukartoituskyselyn
maaliskuussa 2023, kun hankkeen kaikki tyépajat,
sparraukset ja koulutukset oli tehty. Kysyimme yri-
tyksilta, miten hanke vastasi heiddan odotuksiaan ja
yrityksen kehittamistarpeita, seka minkalaista sisal-
toa he toivoisivat mahdolliselta jatkohankkeelta.

Yritykset arvostivat hankkeen aikana kasiteltyja teemoja
seka hankkeesta saatuja konkreettisia ideoita ja tydkalu-
ja, joita yritykset pystyivat hyddyntdmaan omassa kehit-
tamisessaan. Myos hankkeen aikana jarjestetyt tydpajat
koettiin hyddyllisiksi.

"Hankkeessa oli hyvin kasitelty erilaisia teemoja,
jotka tukivat omaa yritystoimintaa. Kateen jai aina
konkreettisia ideoita, joita pystyn hyddyntamaan
yrityksen kehittamisessa. Tydpajat vastasivat odo-
tuksiin hyvin.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

“Saimme nahtya yritystdmme asiakkaan nakokul-
masta paremmin ja tydkaluja kehittda toimintaa
koko palvelupolun matkalla.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

Hankeaikana hankkeen kehittajatiimi osallisti Haaga-He-
liaammattikorkeakoulun opiskelijoita kehitystydhon tar-
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Uuden luksuksen
palvelusprintti -han-
ketiimi eli vasem-
malta Mona Eskola,
Johanna Kauranen,
Mia Tarhanen, Terhi
Oksanen-Alén ja
Riina lloranta.

joamalla heille opinnaytetyon aiheita hankkeen teemo-
jen parista ja mukana olevien yritysten tarpeista. Opin-
naytetdiden aiheeksi padseminen koettiin yritysten puo-
lelta hyddylliseksi.

"Odotuksena oli nahda, miten talla hetkelld Uusi
Luksus kuvaillaan ja minkalaisia elementteja siihen
kuuluu — tietoisuus tasta kylla kasvoi hankkeen
my6ta. Yrityksen kehittamistarpeisiin vastasi se, et-
ta paasimme mukaan opiskelijaryhman opinnayte-
tyon aiheeksi.” — Hankkeeseen osallistunut yritys

Yritysten toiveet jatkohankkeista

Kysyimme loppukartoituksessamme hankkeeseen osallis-
tuvilta yrityksiltd, minkalaista sisaltéa he toivoisivat mah-
dolliselta jatkohankkeelta. Yritykset kertoivat arvostavan-
sa konkretiaa ja toivoivat erityisesti lisdd osaamista, esi-
merkkeja ja lukuja luksustuotteiden hinnoitteluun. Eli
tietoa siita, mitd asiakkaat ovat valmiita maksamaan,
ja mita hinnan pitaa talléin kattaa. Lisaksi mahdollisilta
tulevilta hankkeilta kaivattiin tarkempaa ymmarrysta ja-
kelukanavista eli esimerkiksi tietoa, mista luksusmatkai-

lijat tavoittavat tuotteet. Toisin sanoen, mihin yrityksen
markkinointia kannattaisi suunnata. Yritykset kaipasivat
myds keinoja asiakkaiden sitouttamiseen. Nama toiveet
ovat luonnollisesti linjassa yritysten kansainvalistymista-
voitteiden kanssa.

“Luksustuotteen hinnoittelua, mita asiakkaat ovat
valmiita maksamaan ja mita sen hinnan pitaa kat-
taa. Konkreettisia esimerkkeja, lukuja. My®s viela
tarkemmin ja syvallisemmin markkinoinnista ja ja-
kelukanavista; mita kautta nama luksusmatkailijat
|6ytavat tuotteet. Asiantuntijavierailut ovat myds
aina hyvin opettavaisia.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

"Konkreettisia keinoja yritystoiminnan paranta-
miseen. Asiakkaiden sitouttamiseen keinoja lisaa.
Jatkopalvelun myyminen asiakkaalle.”

— Hankkeeseen osallistunut yritys

"Henkilokohtaista lahestymista ja tietoisen tavoit-
teen edistamista yhdessa."”
— Hankkeeseen osallistunut yritys



/.2 Lopuksi, Rakas lukija

Riina lloranta, Mia Tarhanen

Rakas uuteen luksukseen tutustunut,

Toivony, ettd matkasi kanssani el paaty t3han. Toivon,
etta olen antanut sinulle yusia ajatuk51a, innostusta
ja ymmarrysta. Toivon, ettsd osaat unelmoida 1isaa.

R e s
e e

Mita toivon rulevalta?

Toivon, ettd kohtaisit eri puolelta suomea huikean
monlpuollsla uuden luksuksen elamyksid. sellaisia,
jotka vievat jalat alta, iskeytyvat tajuntaasi,

niin kuin rakkauden kuuluu. sellaisia, jotka saavat
hihkumaan riemusta, vievat kohti unelmien tayttymysté
ja saavat sydame51 rakastumaan guomeen. JOS vield

kertoisit tasta kaikesta muille, kertoisit tarinoita;
sellaisia, joista yoisi tulla muillekin luksusta.

Olen varma, ettéd yhdessé olisimme enemman . Toivon,
ettd juettuasi taman oppaans olisit taynnd ideoita!
olisit valmis yhtelstyohon muiden toimijoiden kanssa
ja avoin rakentamaan verkostoa — etsimdan niita
kotimaan parhalta kumppanelta. Kavellaan siis kasi
kadessa rinnakkain ja katsotaan samaan suuntaan.

Ennen kaikkea toivon huomion kiinnittémisté
yk51tylskoht11n, koskivat ne sitten aisteja
tarinoita, kohtaamlsia tai palvelua, mita
tahansa, kunhan ne yhdessé muodostavat kokonaisen
1uksuselémyksen. Yksityiskohdista 1oytyy kauneutta,
ja se osoittaa sydémellisyytté.

Rakkaudella,
yusi luksus

p.s. It’s never tooO late <3

+ Kuya: Alex Inkildinen, Unsplash



Kirjoittajien

Riina llorannan tausta on matkai-
lualalla ja han on tydskennellyt pro-
jektitehtavissa useissa eri palvelun-
kehityshankkeissa. Han toimii ela-
mystalouden lehtorina Haaga-Helia
ammattikorkeakoulussa opettaen
mm. palvelumuotoilua, eldmystalo-
utta ja asiakaskokemuksen johta-
mista.

Riina toimii aktiivisesti “LAB8 — Ser-
vice Experience Laboratory” palve-
lukokemusten kehittamisen labo-
ratorion parissa, jonka tavoitteena
on luoda eldmyksellisia ja toimivia
palveluratkaisuja. Luksusosaaminen
on syntynyt vaitdskirjatydskentelyn
kautta, silla Riina vaitteli Ita-Suomen
yliopistossa luksuseldmysten tuot-
tamisesta suomalaisessa matkailun
kontekstissa joulukuussa 2021. Li-
saksi Riina on akkreditoitu Service
Design Networkin palvelumuotoi-
lun Master trainer.
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esittelyt

Mia Tarhanen toimii Haaga-Helia
ammattikorkeakoulussa matkailun
likkeenjohdon ja vastuullisen liike-
toiminnan lehtorina.

Mialla on ldhes 20 vuoden kokemus
yritysten ja organisaatioiden vas-
tuullisuuden, erityisesti ymparisto-
johtamisen kehittamisesta matkai-
lualalla. Hanelld on kokemusta ym-
paristdjarjestelmien auditoijana seka
Suomessa ettd Ruotsissa. Lisaksi Mia
on toiminut yrittdjana B2B-tapahtu-
matuotannossa.

Mona Eskola tekee parhaillaan vai-
téskirjatutkimusta Lapin yliopistoon
kehollisesta luksuskokemuksesta,
joka pitaa sisallaan esimerkiksi ke-
hojen liikkeiden, eleiden, aanenkay-
tén, kosketuksen ja laheisyyden ais-
tilliset kaytannot erilaisissa kohtaa-
misissa.

Monalla on yli 25 vuoden kokemus
korkeatasoisista asiakaskohtaamisis-
ta ja asiakaskokemuksen kehittami-
sesta kansainvalisessa matkailun toi-
mintaymparistdssa. Han toimii Haa-
ga-Heliassa lehtorina Palveluliiketoi-
minnan tutkimuksellisessa kehitta-
mis- ja muotoilutiimissa. Palveluyri-
tysten asiakas- ja tyontekijakoke-
muksen kehittdminen ja johtaminen
seka kehollisen vuorovaikutuksen
hienovaraiset kaytannét ovat Mo-
nan ydinosaamisalueita. Han on kir-
joittanut ja julkaissut niin kansainva-
lissa akateemisissa kuin kansallisissa
julkaisuissa mm. yhteistydssa Visit
Finlandin kanssa.

Terhi Oksanen-Alén opettaa Haa-
ga-Heliassa majoitus- ja ravinto-
la-alan kehittamista seka viinien ja
ruokien yhdistamista. Hanella on
pitka kokemus majoitus- ja ravinto-
la-alalta.

Terhi on ennen Haaga-Heliaa tyds-
kennellyt Food & Beverage Directo-
rina Kamp Collectionilla seka useis-
sa tehtavissa ravintola Savoyssa.
Han on tyoskennellyt myds COO:na
viinimaahantuoja Vindirektilla. Ha-
nen erikoisosaamistaan on korkea-
laatuisen asiakaspalvelun kehittami-
nen, konseptointi, hyvan taloudelli-
sen tuloksen tekeminen seka viinit.
Han on saanut Pro-palkinnon ravin-
tolapaallikké-sarjassa vuonna 2003.

Johanna Kauranen toimii Haa-
ga-Helia ammattikorkeakoulussa
projektiasiantuntijana, ja hén on
mukana monissa tutkimus-, kehit-
tamis-, ja innovointihankkeissa. Ha-
nen erikoisosaamistaan ovat hanke-
viestinta ja projektien hallinta.

Johannalla on yli 20 vuoden mo-
nipuolinen kokemus koulutusalal-
ta, yritysmaailmasta seka julkiselta
sektorilta. Ennen Haaga-Heliaa han
on tyoskennellyt sisdisen ja ulkoi-
sen viestinnan kehittamisen, mark-
kinoinnin suunnittelun ja toteutta-
misen seka PR:n ja brandihallinnan
parissa. Lisaksi hanella on vahva
kokemus tapahtumatuotannosta ja
digitaalisen liiketoiminnan kehitta-
misesta. Han on mm. tydskennellyt
erilaisissa kansainvalisen viestinnan
ja markkinoinnin rooleissa Nokia
Qyj:ssa yli 10 vuoden ajan.



Liitteet:

weeesmmmsemeny) - Opinnaytetyoaiheet ja

-

tuntitehtavat
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Liite 1.

Haaga-Helian

Uuden luksuksen palvelusprintti -hanke
tarjoaa opinnaytetoita

Lahde mukaan!

Hankkeen opinnaytteet voidaan teh-
da alemman tai ylemman tutkinnon
opinndytteind, suomeksi tai englan-
niksi. Minimivaatimus opinndytetyon
arvosanalle on 3. Aiheita rajataan ja
muokataan opinnaytetekijan kiin-
nostuksen mukaan ohjaajan kanssa.
Valitut tutkimusmenetelmat voivat
olla erilaisia. Monet ty6t ovat tutki-
mustyyppisia, joukossa on myos sel-
kedsti toiminnallisia opinndytetoita.
Aiheita on pyritty ryhmittelemaan,
mutta monet niista sopivat useam-
man otsikon alle. Kaikissa aiheissa
luksusta tarkastellaan nk. uuden luk-
suksen eli kestavan kehityksen ja vas-
tuullisuuden kautta.

Luksusajattelun tarkastelua

e Dilemma? Vastuullisuus ja luksus-
matkailija (haastattelututkimus,
useita)

o Luksuskasityksia: mista alkaa suoma-
laiselle luksus, mika ei ole luksusta?
(haastattelututkimus)

e Arjen luksus — madrittelya ja nako-
kulmia
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e Nordic luxury — miten maaritellaan
(arktisuus, pohjoismainen ruoka-
valio, kummallisuudet, luonto-
suhde jne.)

e Kehollinen luksus

e Poikkeava luksus — alternative luxury
e Vaarallinen luksus, seikkailuluksus

e Overiluksus — mita |6ytyy maailmalta
e Second hand -luksusmarkkina

e Human and nature centered luxury

e Luksusnarratiivit, miten luksuksesta
puhutaan, kirjoitetaan — netno-
grafinen tutkimus (insta, pinterest,
blogit?)

e Old world luxury: Antiikki ja taide
(markkina ja tilanne Suomessa luk-
susnakokulmasta)

Asiakkaat

e Kotimaanmatkailija ja luksusprefe-
renssit (kotimainen luksusmatkailija:
toiveet, tarpeet, unelmat)

e Nuoret naiset luksuksen kuluttajina,
nuoret miehet luksuksen kuluttajina

e Design ja sen kuluttajat — narratiiveja
-kertomuksia

e |uksusasiakkaan ostoprosessin,
paatoksenteon mallintamista

e |uksusasiakkaan polku ja design
thinking

e |luksuksen tunnelmamuotoilu
asiakasnakokulmasta

e Potential of sustainable luxury in
Germany/ France/ UK etc.

e German/UK etc. customer percep-
tions on Finland as a sustainable
luxury destination

e The motivations of paying for Fin-
nish sustainable luxury services

Palvelu

e 5 tahden palvelun portaat — luksus-
palvelu tanaan

e Vieraanvaraisuus ja luksus
e |Luksuspalvelun johtaminen

Liiketoimintamalli

e Uusi luksus — kestavan liiketoiminta-
mallin sosiaalisen vastuun ulottuvuus

¢ Kiertotaloudesta uutta liiketoimintaa
kestavan luksuksen matkailupalvelui-
hin

e \Vertailu pk-yrityksille sopivien ilmas-
tokompensointiohjelmien sisalldista
ja hinnoittelusta

Matkailu

e Helsinki ja padkaupunkiseutu luksus-
matkailukohteena

e Uudenmaan luksusmatkailukohteista
reitti, tai jokin muu maakunta

e Hidas matkailu luksushyédykkeena

e Luksusjunamatkailu Euroopassa tai
Aasiassa (kartoitus, kuvaus, havain-
nointi)

e Avaruusmatkailu — uuden ajan
luksus?

o Arkkitehtuurimatkailu Suomessa
— mahdollisuudet, kartoitus,
reitti ym.

e Ostosmatkailu Suomessa uuden luk-
suksen nakokulmasta, reitit

e Sustainable Travel Finland -yritykset
uuden luksuksen nakékulmasta

o Hiilijalanjalkilaskureiden hyddyntami-
nen matkailuyrityksissa — pilotti, ver-
tailu jne.

¢ Finding sustainable experiences
through Finnish/ Nordic luxury



Kansallisuus x:n kasitys Suomesta
kestavan luksuksen matkailu-
kohteena

Uusi luksus bleisure-matkan osana

Majoitusliiketoiminta

Airbnb-alustatalous (luksuskohteet,
kartoitus, analysointi, Suomessa ja
muualla seka vastuullisuussanoitus)

Luksusmajoituskohteiden markki-
nointi (erityisempi majoitus, bouti-
que-hotellit, villat, glamping jne.)
Suomalaisen luksusmajoituksen osal-
listuva havainnointitutkimus

Elamykset

Suomalaisen elamysten osallistuva
havainnointitutkimus (monia mah-
dollisuuksia)

Digitaalinen luksuskokemus — miten
rakennetaan?

Kestavat jouluelamykset ja uusi
luksus

Ruoka ja ruokamatkailu,
suomalaiset juomat

Suomalainen luksusruokamatkailu:
reitti, kartoitus jne.

Kehon hyvinvointi: ruoka ja ravitse-
mus luksuksena, ladkkeena

Suomalaiset luksusravintolat
Erityisruokavalioiden ja prefererens-
sien huomiointi ruokamatkailussa

Suomalaiset juomatuotteet luksuk-
sena

Markkinointi ja viestinta

Luksusmainonta ja -markkinointi ta-
naan Suomessa tai muualla

Luksuskuvasto/kuvat suomalaisessa
luksuksessa

Vastuullisuudesta viestiminen uuden
luksuksen matkailuyrityksissa
Kuvien hyédyntdminen premium- ja
luksuspalveluiden mielikuvamark-
kinoinnissa suomalaisissa matkailu-
tai/majoituspalveluissa.

Tuotteistaminen, yhteistyo,
liiketalous

Miten tehdaan 5 tahden tapahtu-
ma? — vipit ja beyond? (tai ohjel-
mapalvelu, tai liikuntakokemus tai
kauppakeskus?)

Luksusverkoston kartoitus Suomessa
— keita voisi olla mukana?
Luksusyrityksen (hospitality-bisnes)
kannattavuus ja hinnoittelu
Yritysten haaste — miten toteutetaan
kaanteinen tuotekehittdminen: pla-
net-people-profit -ajattelu, haastat-
telututkimus

Uuden luksuksen yhteisty&/sidosryh-

maverkostojen haasteet ja kehitta-
miskohteet

Tulevaisuus

Miten pandemia vaikutti/vaikuttaa
luksukseen?

Millaista ja mita on tulevaisuuden
luksus?

Robotiikka, tekoaly ja luksus — hospi-
tality-alan mahdollisuudet?

Lisatietoa: https://blogit.haaga-helia.fi/
uuden-luksuksen-palvelusprintti/
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Liite 2.

Uuden luksuksen palvelusprintti
— toimeksiantoja opinnaytteisiin

Uuden luksuksen palvelusprintti
-hankkeessa on kyse uuden luksuk-
sen vastuullisten palveluelamysten
kouluttamisesta ravintola-, majoi-
tus-, tapahtuma- ja matkailuyritysten
johdolle ja henkilostolle Uudenmaan
alueella, jotta he voivat nopeasti ja
ketterasti kehittaa tuotteitaan ja pal-
veluitaan laadukkaammiksi.

Hanke lisaa yritysten osaamista ja sopeu-
tumiskykya muuttuviin tilanteisiin. Hank-
keen tavoitteena on nostaa koronapan-
demian aikana karsineiden matkailu- ja
ravintolatoimijoiden johdon ja henkil6s-
tdn ammattitaitoa kohdata vaativa ta-
man paivan kuluttaja. Koulutuksen avul-
la yritys voi luoda parempaa asiakasko-
kemusta seka nostaa tuotettaan uuden
luksuksen vaatimalle tasolle, joka nakyy
my®&s toivottavasti yrityksen kassavirrassa.

Tarjoamme seuraavia hankkeessa muka-
na olevien yritysten toimeksiantoja opin-
naytetdiden aiheiksi syyslukukaudelle
2022.

Tutustu hankkeen nettisivuihin ja yrityksiin
https://blogit.haaga-helia.fi/uuden-luk-
suksen-palvelusprintti/
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Opinnaytteiden aiheet

Yritys 1.

Aihe 1. Poikkeava luksus - vapaaehtois-
ty6 ulkomailla uhanalaisia eldimia
auttaen

Aihe 2.0hjeistus vastuullisuusviestinnan
tekemiseen Ekomatkaajien tyéhar-
joittelijoille

Aihe 3. Milla preferensseilla 40+ ikainen
henkilo lahtisi vapaaehtoismatkalle
eldinsuojelutydhon?

Aihe 4. Science -holiday markkinointi-
nakokulmana vapaaehtoismatkan
myynnissa

Yritys 2.

Aihe 1. Markkinointisuunnitelma
Sushi-ravintolalle sisaltden nettisivu-
jen valokuvat

Aihe 2. Miten sushin raaka-aineissa ja

tarjoilussa voidaan saadaan aikaan
luksuksen/premiumin tuntu

Yritys 3.

Aihe 1. Wellness-asiakkaiden ravitse-
mus ja tarpeet osana luksushuvila-
elamysta

Aihe 2. Resort-tyyppisen huvilaelamyk-
sen viikko-ohjelma: aktiviteetteja eri
paiville ja vuorokauden ajoille

Yritys 4.

Aihe 1. Parityo:
Osa 1. Hyvinvointikeskuksen (esim.
ryhmaliikunta ja hierontapalvelut)
markkinointisuunnitelma (mahdollis-
ta tehda myos vain osa 1 yksilotydna)
Osa 2. Hyvinvointikeskuksen (esim.
ryhmaliikunta ja hierontapalvelut)
viestintasuunnitelma

Aihe 2. Tydntekijan perehdytys- kasikirja
hyvinvointipalvelujen asiakaskohtaa-
misiin (varattu)

Yritys 5.

Aihe 1. Lasihelmityépajan Murano- ma-
teriaalien vastuullisuuskartoitus ja
vaihtoehtoisen lasimateriaalin kar-
toittaminen

Aihe 2. Vastuullisuusviestinnan kehit-
taminen aktiviteetissa (lasihelmity6-
paja)

Yritys 6.

Aihe 1. Taidesukelluselamyksen myyn-
ninedistamisen suunnitelma

Aihe 2. Taidesukellusaktiviteetin markki-
nointisuunnitelma elamyksellisyyden
nakokulmasta

Aihe 3. Kansainvalisen verkkokaupan

muotoilu Taidesukellukselle eldmyk-
sellisyyden nakokulmasta

Aihe 4. Taidepulahdusaktiviteetin vide-
ointia ja sen myynninedistamisen
suunnitelma

Aihe 5. Franchising toiminnan kehitta-
minen Taidesukelluskonseptille

Aihe 6. Taidesukelluseldamyksen asiakas-
kokemus ennen ja jalkeen

Yritys 7.

Aihe 1.Tarinallisuus: hotellin henkils-
kunnan ja asiakkaiden kohtaamisia
— suunnitelman laatiminen erityyp-
pisista tarinoista markkinoinnin tar-
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peisiin (some-aiheet, blogiaiheet,
videoaiheet jne). Laaditaan esimerk-
kitarinat ja ideoidaan aihetasolla
useampi tarina eri nakokulmista.
Toiminnallinen opinnaytetyo.

Aihe 2. Nuoret luksushotellin kohderyh-
mana — mika nuoria asiakkaita kiin-
nostaa luksuskokemuksessa/ miten
saada nuoret kiinnostumaan luksus-
kokemuksesta. Kysely- ja/tai haastat-
telututkimus.

Aihe 3. Viestinta: Mita ja miten luksus-
palvelun toimija voi viestia vastuulli-
suudesta.

Aihe 4. Moniaistisuus ja kehollisuus osa-
na ravintolapalveluelamysta luksus-
tason Brasseriessa

Yritys 8.

Aihe 1. Eldamyksia metsassa — miten to-
teuttaa perinteisia sisatilaelamyksia
luonnossa

Aihe 2. Vastuullisuusviestinnan ben-
chmarkkaus ja konseptointi glam-
ping konseptissa

Aihe 3. Glamping-alueen tilojen kon-
septisuunnittelu: Yleiset tilat ( Wc:t,
suihkut, anniskelu-, ruokailu- ja vas-

taanottotilat) > elamyksellisyyden,
luonnon ja luksuksen yhdistaminen
palvelukonseptiksi

Aihe 4. Mika tekijat muodostavat luk-
suspalvelukokemuksen luonnossa
asiakkaan nakokulmasta

Aihe 5. Metsadrinkkireseptiikka ja ku-
vat. Toiminnallinen opinnaytetyo.

Yritys 9.

Tuotekonseptointi: Naisten maasto-
ajo -elamyspaketit

Yritys 10.

Nuorten ndkemyksia globaaleista ra-
vintovalmennus-sivustoista (globaali
aineistoanalyysi/ netnografia)

Mikali 10ysit itseasi kiinnostavan aiheen
toimi nain ja huomioi nama:

— ota yhteyttd joko riina.iloranta@haaga-helia.fi tai
mia.tarhanen@haaga-helia.fi ja kerro mika aiheista
kiinnostaa ja miksi juuri sina olisit paras valinta
tutkimuksen toteuttajaksi

— esita paapiirteinen aikataulu tydn valmistumiselle

— aiheiden jako tehdaan koordinoidusti Haagan
kampuksella

— Riina ja Mia varmistavat aiheesi, jonka jalkeen voit
edetd normaalisti opinndyteprosessin mukaisesti ja
laatia suunnitelman koulutusohjelmasi vaatimusten
mukaisesti

— opinnaytetydkoordinaattori osoittaa tyollesi
ohjaajan suunnitelmasi perusteella

— huomaathan, etta toimeksiantona laadittavan
tyon tulee tahdata kiitettdvaan arvosanaan ja sinun
tulee sitoutua tyon valmistumiseen viimeistaan
joulukuussa 2022

Tervetuloa mukaan uuden luksuksen kehittajiin!
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Liite 3.

Opinnaytteiden aiheet

Aihe 1.

Science-holiday uuden luksuksen tuot-
teena

Aihe 2.

Wellness-asiakkaiden ravitsemus ja tar-
peet osana uuden luksuksen majoitusta

Aihe 3.

Moniaistisuus ja kehollisuus osana uuden
luksuksen ravintolapalveluelamysta

Aihe 4.

Mika tekijat muodostavat luksuspalve-
|lukokemuksen luonnossa asiakkaan na-
kokulmasta

Aihe 5.

Materiaalisten yksityiskohtien ja estetii-
kan merkitys luksuskokemuksen raken-
tumisessa

Aihe 6.

Miksi vapaa-ajan matkailija palaa useam-
man kerran samaan majoituskohteeseen
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Aihe 7.

Yksin matkustavan naisen turvallisuus-
preferenssit matkailupalveluiden valin-
nassa

Aihe 8.

Mitka palvelun osatekijat takaavat on-
nistuneen useamman sukupolven va-
paa-ajan matkan

Aihe 9.

Matkaan orientoitumisen (ennen matkaa
ja saavuttaessa) merkitys luksuspalvelu-
kokemuksen rakentumisessa

Aihe 10.

Vieraan joustavuus asiakaspalvelutilantei-
den epatasalaatuisuudessa — asiakkaan
henkil6kohtaisen resilienssin muodostu-
minen.

Aihe 11.

Markkinointiviestinnan hyvinvointiargu-
mentointi uuden luksuksen palvelukon-
septeissa

Mikali 10ysit itseasi kiinnostavan aiheen
toimi nain ja huomioi nama:

— ota yhteytta riina.iloranta@haaga-helia.fi ja kerro
mika aiheista kiinnostaa ja miksi juuri sina olisit
paras valinta tutkimuksen toteuttajaksi

— esita paapiirteinen aikataulu tydn valmistumiselle

— aiheiden jako tehdaan koordinoidusti Haagan
kampuksella

— Riina varmistaa aiheesi, jonka jalkeen voit edeta
normaalisti opinnayteprosessin mukaisesti ja laatia
suunnitelman koulutusohjelmasi vaatimusten
mukaisesti

— opinnaytetydkoordinaattori osoittaa tyollesi
ohjaajan suunnitelmasi perusteella

— huomaathan, etta toimeksiantona laadittavan tyon
tulee tahdata hyvaan tai kiitettdvaan arvosanaan

— sinun tulee sitoutua tydn valmistumiseen viimeis-
taan toukokuussa 2023

Tervetuloa mukaan uuden luksuksen kehittajiin!



Liite 4.

Toimeksiannot opintojaksoille

tunti- ja kurssitehtaviksi

Uuden luksuksen palvelusprintti
-hankkeessa on kyse uuden luksuk-
sen vastuullisten palveluelamysten
kouluttamisesta ravintola-, majoi-
tus-, tapahtuma- ja matkailuyritysten
johdolle ja henkilostolle Uudenmaan
alueella, jotta he voivat nopeasti ja
ketterasti kehittaa tuotteitaan ja pal-
veluitaan laadukkaammiksi.

Hanke lisaa yritysten osaamista ja sopeu-
tumiskykya muuttuviin tilanteisiin. Hank-
keen tavoitteena on nostaa koronapan-
demian aikana karsineiden matkailu- ja
ravintolatoimijoiden johdon ja henkil6s-
tdn ammattitaitoa kohdata vaativa ta-
man paivan kuluttaja. Koulutuksen avul-
la yritys voi luoda parempaa asiakasko-
kemusta seka nostaa tuotettaan uuden
luksuksen vaatimalle tasolle, joka nakyy
my®&s toivottavasti yrityksen kassavirrassa.

Tarjoamme seuraavia hankkeessa muka-
na olevien yritysten toimeksiantoja kurs-
sitehtaviksi syyslukukaudelle 2022. Toi-
meksiantoja voidaan tyostaa yhden tai
kahden periodin ajan. Aiheet ovat viela
valjia, joten mikali innostut yrityksesta
ja aihioista, niiden muokkaaminen juuri
oman kurssisi tarpeeseen on mahdollista.

Yhdesta aiheesta voidaan muotoilla
useampikin toteutus syksyn aikana. Teh-
tava voidaan toistaa sellaisenaan saman
kurssin eri toteutuksilla tai taysin eri kurs-
seilla esim., markkinoinnin tai matkailun
tuotekehityksen nakdkulmista. Voit myds
valita yhdeltad yritykselta useamman ai-
heen tyostettavaksi.

Tutustu hankkeen nettisivuihin ja yrityksiin
https://blogit.haaga-helia.fi/uuden-
luksuksen-palvelusprintti/

Mikali aiheet innostavat sinua ja ne voi-
sivat sopia ensi syksyn opintojaksoillesi,
toimi ndin:

— ota yhteytta sahkopostilla joko
riina.iloranta@haaga-helia.fi tai
mia.tarhanen@haaga-helia.fi ma
23.5. mennessa

— Mia ja Riina varmistavat toimeksi-
annot yritysten kanssa ti 31.5.
mennessa

— to 2.6. alkaen varmistamme opet-
tajille toimeksiannot ja lahetamme
yrityksen yhteystiedot, jonka jalkeen
opettaja kommunikoi itse yrityksen
edustajan kanssa

— opettaja sopii yrityksen edustajan
kanssa toimeksiantopaivan, jolloin

toimeksiantaja esittelee yrityksen-
sa ja tehtavanannon sisallén. Huom!
Opettaja laatii varsinaisen tehtava-
nannon ohjeistuksineen itse.
opettaja sopii toimeksiantajan kans-
sa toille esityspaivan

Toimeksiannot

Oittaa glamping:

ja vastaanottotilat > elamyksellisyy-
den, luonnon ja luksuksen yhdista-
misen konseptointia

. Mika tuo luksukspalvelukokemuksen

luontoon asiakkaan nakokulmasta

. Metsadrinkkireseptiikka ja siihen liit-

tyvat kuvat

. Ruoka-/juomaelamys glampingin-tel-

tassa huonepalvelukokemuksena

Lasihelmi Nina Diaz

https://www.hs_fi/kaupunki/art-
2000008707481.html

1.

Oittaan glamping-majoittujan asia-
kaspolku tai jopa service blueprint
(rajatulle kohderyhmalle, maaritel-
laan toimeksiantajan kanssa)
Glamping-majoittujan asiakasprofiili-
en/persoonien laatiminen Oittaalle
Asiakasarvon muodostus (mista
luksuselamyksen kokemus syntyy)
glampingissa tai yksittaisessa glam-
pingteltassa (ehka rajatuille kohde-
ryhmille)

Glamping experience benchmarking
Elamyksia metsdssa — miten toteut-
taa perinteisia sisatilaelamyksia luon-
nossa

Glamping-alueen tilojen suunnittelu:
Woc:t, suihkut, anniskelu-, ruokailu-

https:/lasihelmikurssit.fi/
11. Eldamyksellinen lasihelmi-aktiviteet-

ti — Elamyksellisyyden lisdamista ja
konseptointi

Honkalintu:

http://www.honkalintu.fi/
12. Tentsile experience ecocamp 2.0.

Konseptin uusi versio.
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Taidesukellus:

Pois tielta:

https://www.taidesukellus.fi/

13. Somesuunnitelma taideaktiviteetille
elamyksellisyyden nakdkulmasta

14. Taidesukellus-aktiviteetin paketointi
eri nakodkulmista, eri asiakasryhmille

15. Taidessukellus- asiakkaiden elamys-
kokemus, ennen ja jalkeen aktivitee-
tin > haastattelu/kysely

Abergin linja:

https://bustravel.fi/

16. Tuotesuunnittelu: teemallinen paiva-
retki bussilla - teeman, sisallon, aika-
taulun, hinnoittelun, markkinoinnin,
myynnin suunnittelu (tai jokin osa
naista.) Voidaan vieda toteutukseen
saakka ja myyda hyvantekevaisyyte-
na testikierros

Hawkhill:

https://www.hawkhill fi/

17. Viikko-ohjelma luksusmokkiympa-
ristdssa: aktiviteetteja eri vuorokau-
den ajoille

18. Wellness asiakkaiden ravitsemus ja
ruokailu: tarpeiden ja toiveiden huo-
mioiminen menussa
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https://poistielta.com/

19. Off-Road elamyskonseptin kehitta-
minen uusille kohderyhmille kuten
naisille


https://www.taidesukellus.fi/
https://bustravel.fi/
https://www.hawkhill.fi/
https://poistielta.com/

Takasivun juttu

— Uuden luksuksen palvelusprintti ylpeana esittaa:

Blogit:

Uusi luksus on elamyksia, mutta vastuullisesti
https://esignals.fi/kategoria/palvelu/uusi-luksus-on-elamyksia-
mutta-vastuullisesti/#de347f0b

Suomessa on hyvat mahdollisuudet luksus-
matkailuun

https://esignals.fi/kategoria/matkailu/suomessa-on-hyvat-
mahdollisuudet-luksusmatkailuun/#de347f0b

Luksuskasityksen muutos luo mahdollisuuksia
https://esignals.fi/teemat/kulutus/luksuskasityksen-muutos-luo-
mahdollisuuksia/#de347f0b

Lyriikoista luksusta — luksuskasite lauluissa
https://esignals.fi/kategoria/palvelu/lyyrikoista-luksusta-
luksuskasite-lauluissa/#de347f0b

Vastuullisuusviestinta ja uusi luksus
https://esignals.fi/kategoria/palvelu/vastuullisuusviestinta-ja-
uusi-luksus/#de347f0b

Hyvinvointiloma luksushotellissa — luksus
kehollisena elamyksena

https://esignals.fi/kategoria/matkailu/hyvinvointiloma-
luksushotellissa-luksus-kehollisena-elamyksena/#de347f0b

Glamping on uutta luksusta — opiskelijat

kehittivat leijuvan teltan konseptia
https://esignals.fi/kategoria/matkailu/glamping-on-
uutta-luksusta-opiskelijat-kehittivat-leijuvan-teltan-
konseptia/#de347f0b

Suomalaisilla matkailuyrittdjilla on loistavat

mahdollisuudet tarjota luksuselamyksia
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/
suomalaisilla-matkailuyrittajilla-on-loistavat-mahdollisuudet-
tarjota-luksuselamyksia/#de347f0b

Luksuspalvelu on jatkumo, jossa palveluntuottajan
on hyva tunnistaa oman luksuksensa taso
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/
luksuspalvelu-on-jatkumo-jossa-palveluntuottajan-on-hyva-
tunnistaa-oman-luksuksensa-taso/#de347f0b

Luksusmatkailun trendit ja matkailijan mielen-

maisema muuttuvat
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/
luksusmatkailun-trendit-ja-matkailijan-mielenmaisema-
muuttuvat/#de347f0b

Kryptovaluuttojen kayttd yleistyy luksusmat-
kailussa nopeasti

https://esignals.fi/kategoria/matkailu/kryptovaluuttojen-kaytto-
yleistyy-luksusmatkailussa-nopeasti/#de347f0b

Videot:

Uusi luksus tutuksi
https://Awww.youtube.com/watch?v=QTnvAutlJCg&list=PLv2-rjp
kcTb503tljBBTIF1YSE7GBKnyR&index=1

Tyoskentely uuden luksuksen parissa
https://www.youtube.com/watch?v=2JEHbOCX_wO&lIist=PLv2-
rjpkcTb5031tljBBTIF1YSE7 GBKnyR&index=2

Tarinoilla syvyytta uuden luksuksen elamyksiin
https://www.youtube.com/watch?v=BaZgeEQeP7w&list=PLv2-rj
pkcTb503tljBBTOF1YSE7GBKnyR&index=3

Podcastit:

Uutta luksusta tuotetaan henkilokohtaisella

palvelulla
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/uutta-
luksusta-tuotetaan-henkilokohtaisella-palvelulla/#de347f0b

Yksityiskohtien estetiikkaa
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/
yksityiskohtien-estetiikkaa/#de347f0b

Ruoan ja juoman merkitys luksuskokemuksessa
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/ruoan-ja-
juoman-merkitys-luksuskokemuksessa/#de347f0b

Viestinnan merkitys mielikuvien muokkaajana

luksuskokemuksessa
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/
viestinnan-merkitys-mielikuvien-muokkaajana-
luksuskokemuksessa/#de347f0b

Luksusta keholle ja aisteille
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/luksusta-
keholle-ja-aisteille/#de347f0b

Instagram:

newpremiumandluxury
https://www.instagram.com/newpremiumandluxury/

Verkkosivut:
https://blogit.naaga-helia.fi/uuden-luksuksen-palvelusprintti/
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