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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd mitd luksuspalveluasenteella tarkoitetaan ja
onko se hyodynnettavissd myynninedistdmis- ja kohtaamismarkkinointia tarjoavan
Twistfinlandin tulevaisuuden palveluissa. Opinndytetyon tarkoituksena on loytaa konk-
reettisia tyokaluja luksuspalveluasenteen ominaisuuksien tuomiseen osaksi palvelua.

Opinnaytetyossé esitelldan luksuksen ja palvelumuotoilun teoriat. Palvelumuotoilun teo-
rian avulla on tarkoitus antaa konkreettisia keinoja luksuksen tuomiseen osaksi palvelua
ja edelleen luksuspalveluasenteen tuomiseen osaksi luksuspalvelua.

Opinnaytety6n lopputulosten perusteella luksuspalveluasenne on se osa joka yhdistaa asi-
akkaan ja palveluntuottajan. Luksuspalveluasenne on olennaisessa roolissa onnistuneen
luksuspalvelukokemuksen syntymisessd, jossa yhdistyy asiakkaan kokemat aistit ja koh-
taaminen.

Luksuspalveluasenne on hyodynnettavissd Twistfinlandin tulevaisuuden palveluissa,

mutta palvelut taytyy ensin kehittad palvelumuotoilun prosessin avulla ja siind yhteydessa
muotoilla ne luksuspalveluasenteen mukaisesti.
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The purpose of the thesis was to find out what the attitude of luxury services means, and
whether it can be utilized in the future services of Twistfinland. Twistfinland offers pro-
motion and marketing services. The purpose of the thesis was to find concrete tools to
bring the attitude of luxury services into luxury service.

The thesis presents the theories of luxury and service design. The theory of service design
was intended to provide concrete means to bring luxury into service, and further the atti-
tude of luxury services into luxury service.

Based on the final result of the thesis, the attitude of luxury service is the part that con-
nects the customer and the service provider. The attitude of luxury service plays an es-
sential role in the emergence of luxury service experience to combine the senses and en-
counter experienced by the customers.

The luxury service can be utilized in the future services of Twistfinland. The services
must first be developed through the service design process and formulated together with
the attitude of luxury service.

Keywords: luxury service, service design, attitude of luxury service
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1 JOHDANTO

Luksus on kulkenut ihmisten mukana l&pi historian, mutta eri aikakausilla sen merkitys
on vaihdellut. Entisaikoina luksuksella on tarkoitettu harvojen, tietyn eliitin tai rikkaiden
ihmisten mahdollisuutta saavuttaa tiettyjd tavaroita tai palveluja. Heille luksus on néyt-
taytynyt statuksena tai ollut merkki tiettyyn yhteiskuntaluokkaan kuulumisesta. Nykypai-
vana tavallinen toimistotyontekijé saattaa kokea kiireettéméan aamun vilkkaan ty6viikon

keskella luksukseksi.

Luksus on tunnettu sen monitahoisesta maéritelmésté. Se on rakentunut monien toisiinsa
vaikuttavien osien summaksi, joista osa on jopa kesken&én ristiriidassa. Tdman vuoksi
luksus on vaikeaa kuvata ja kasitelld yksiselitteisesti. Luksus-ké&sitettd maariteltdessa on

otettava huomioon useita eri nakdkulmia.

Luksustuotteessa tai palvelussa tulee yhdistya paras mahdollinen laatu ja toteutus, ainut-
laatuisuus, sek& haluttavuus ja samaistumisen mahdollisuus. Luksustuotteen tai palvelun
tulee herattaa kayttajassaan tunteita ja aisteja. Yksinkertaistettuna luksus on massatuot-

teen vastakohta. (Brostrom ym. 2016, 10.)

Lansimaalaisessa kulttuurissa, varsinkin suomalaisille luksuksen liittdminen tuotteeseen
tai palveluun on mielletty aiemmin proystéilyksi ja turhanpéivaiseksi. Luksustuotteiden

kayttoon on usein liittynyt myds moraalinen kyseenalaistaminen.

Véeston vaurastuessa ja elintason noustessa luksuksesta on tullut suuremman kuluttaja-
ryhman mahdollisuus. 2010-luvun kuluttajan tarina luksuksesta on muuttunut. Kulutus-
tutkija Terhi-Anna Wilskan (2018) mukaan uudet luksuskuluttajat odottavat palvelultaan
enemman kuin pelkka kulutettava palvelu. Uudelta luksukselta odotetaan elamyksié, tun-

nelmallisuutta, yksilollisyyttd ja ekologisuutta.

Jatkuvan kulutuksen ja kehityksen aikakautena kuluttaja alkaa arvostamaan aitoa kohtaa-
mista asiakaspalvelijan kanssa ja vapaa-pdivan rauhallinen aamupala koetaan luk-
sukseksi. Tallaiset kuluttajan kokemat luksuselamykset taytyy rakentaa kiinnostaviksi

palveluiksi ja osata tuotteistaa ne.



1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on madritelld luksuspalveluasenne ja miten se eroaa tavalli-
sesta palveluasenteesta. Tavoitteena on selvittdd myos sopiiko luksuspalveluasenne hyo-
dynnettavaksi Twistfinlandin palveluihin ja jos, niin miten nama palvelut tulisi suunni-
tella. Opinnédytetyon tarkoituksena on selvittdd luksuksen ja palvelumuotoilun teorian
avulla niita tekijoitg, jotka tekevat tavallisesta palvelusta luksuspalvelun. Palvelumuotoi-
lun tarkoituksena tassa opinnaytetydssé on esitelld konkreettisia tyokaluja luksuspalvelun
ominaisuuksien muotoiluun ja tuomiseen osaksi erottuvaa, mutta kannattavaa liiketoi-

mintaa.

1.2 Tyon toimeksiantaja ja taustat

Opinnaytetyon tekija on toiminut aktiivisesti opintojen aikana tapahtumatuotannon, pal-
velusuunnittelun ja markkinoinnin parissa ja suunnannut opintonsa néihin. Opinnayte-
tyon tekija on ollut kehittdmassa ja toteuttamassa erilaisille yrityksille tapahtumia ja pro-

mootioita.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Projektitoimisto Total osk. Projektitoimisto Total
osk on 19 hengen tiimiyritys, jonka yksi jasen on tdman opinnéytetyon kirjoittaja, Miisa
Kuivanen. Projektitoimisto Total osk:n sisalta Miisa on 16ytynyt kolmen muun jasenen
kanssa yhteisen kiinnostuksen promootio- ja tapahtumatuotantoa kohtaan. Tdman poh-
jalta on perustettu Twistfinland, mydhemmin Twist, joka tuottaa asiakkailleen erilaisia
myynninedistamis- ja tapahtumatuotantopalveluita. Tall& hetkell& Twist toimii vield Pro-
jektitoimisto Total osk:n alaisuudessa, mutta on jatkossa tarkoitus erottaa omaksi yri-

tykseksi.

Twistfinland (2018), on neljan hengen tiimi, joka on perustettu maaliskuussa 2018. Twis-
tin tavoitteena on tuottaa asiakkailleen kohtaamismarkkinointia ja brandin vahvistamisen
palveluita. Twistin slogan on ” Twssst... ethdn vain tarjoaisi kuohuviinid shampanjan
tilalla? Parasta yrityksellesi.”, joka kuvastaa yrityksen pyrkimystd tarjota asiakkailleen

parasta mahdollista palvelua. (Twistfinland 2018.)

Aihe tdhan opinnaytetyohon syntyi henkilokohtaisesta kiinnostuksesta luksuspalveluita

kohtaan ja liiketoiminnan kehittdmisen ajankohtaisuudesta. Twistin liiketoiminta vaatii



erottautumista promootio- ja tapahtumatuotannon alalla vallitsevan kovan Kilpailun
vuoksi. Tulevaisuudessa Twistin tarjoaman tavoitteena on olla erottautuva ja ainutlaatui-
nen. Luksuspalveluasenne tullaan maarittelem&dn mydhemmin tdssa tydssa ja opinnay-
tetyon avulla pyritaan selvittdméan, voiko luksuspalveluasenne olla osana Twistin tule-
vaisuuden palveluita. Aiheen ajankohtaisuus nousee esiin myos useissa 2010-luvulla teh-
dyissé luksusta késittelevissa tutkimuksissa. Naista tarkeimpina ovat Pamela Danzigerin
perustaman liiketoimintakonsultaatiota ja markkinatutkimuksia tekevan Unity Marketin-
gin tekemat tutkimukset, kauppatieteiden maisterin Linda Turusen (2015) vaitoskirjatut-
kimus ”Consumers’ Experiences of Luxury — Interpreting the Luxoriusness of a Brand”
ja Jussi Nyrhisen, seka Terhi-Anna Wilskan (2011) “Eettiset ja ekologiset trendit seka

luksuskulutus Suomessa”.

Nina Brostrom, Kristiina Palmgren ja Satu Vékiparta (2016) ovat tehneet myds aiheesta
kirjan nimeltd ”Luksus — Suomalainen osaaminen Kilpailuetuna”, jossa kasitelldén luk-
suspalveluita ja luksuspalveluasennetta. Tatd kirjaa tullaan kdyttamaan opinndytetyon
l&hteena.

1.3 Tyon rakenne

Opinndytety6 koostuu kahdesta teoria-luvusta. Luvussa kaksi méaritelladn luksus ja sel-
vitetadn, mitéd luksuksella on ennen tarkoitettu ja mik& puolestaan on uusi luksus. Luvussa
késitelladn myos luksuksen markkinoita ja sen liiketoiminnallisia mahdollisuuksia, silla
luksusmarkkinoilla liikkuu miljoonien eurojen liikevaihdot. ja luksuspalveluiden tuotta-

minen on usein liiketoiminnallisesti tavallista palvelua kannattavampaa.

Luvun kolme alussa maaritetdan palvelu ja palvelumuotoilu. Luvussa kolme késitell&&n
vaihe vaiheelta palvelumuotoilun prosessin ja tarjoaa konkreettisia tyokaluja tavallisen
palvelun muotoilemiseen luksuspalveluksi. Luvussa kasitellaan, miten palvelumuotoilun
avulla voidaan kehittad palvelusta asiakaslédhtdinen ja huomioida eri palvelupolun vai-
heet.



Luvussa nelja kasitellaan luksuspalveluasennetta ja asiakkaan nakdkulmasta koettua luk-
suspalvelukokemusta. Luvussa kasitteelld luksus, viitataan nimenomaan luksuspalvelui-
hin. Luvussa kasitelladn myos luksuspalvelukokemukseen vaikuttavat tekijat, kuten pal-

veluymparisto, asiakaspalvelijan ammattitaito ja asiakkaan kokemat tunteet ja aistit.

Luvussa viisi késitelladn opinndytetyosta saatu lopputulos, eli mita luksuspalveluasen-
teella tarkoitetaan ja miten yrityksen tulisi 1&hted muotoilemaan luksuspalveluasenteen
mukaista palvelua. Luvussa selvitetddn myos, se sopisiko luksuspalveluasenne hyddyn-

nettavaksi Twistin palveluissa.

Luvussa kuusi késitelladn opinnaytetyon tekijan pohdintaa tyon lopputuloksesta ja opin-
naytety6 prosessista. Luvussa pohditaan myds, mitd prosessin aikana olisi voinut tehd&

toisin ja miten saadut tulokset tulevat vaikuttamaan Twistin tulevaisuuteen.
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2 LUKSUS

Tassa luvussa kasitelldén luksuskasitteen historiaa ja selvitetddn mité luksuksella yleisesti
tarkoitetaan. Luvussa kasitellddn myds luksuskasitteen nykytilaa, luksusmarkkinoita ja
selvitetddn millainen on luksuspalveluiden kéyttdja. Luvussa perehdytdan luksustrendei-

hin, jotka vallitsevat nykypaivéané tai ovat ohjanneet luksuksen muutosta.

2.1 Luksuksen maaritelma

Luksus-kasitteen maaritelmé on monitahoinen, sillé luksusta voidaan lahestyd monen eri
ulottuvuuden kautta. Tunnetuimman maéritelman mukaan luksuksella viitataan sellaisiin
tuotteisiin ja palveluihin, joiden hinta on perusteena niiden ylellisyydelle ja siten mahdol-

listaa ne vain pienen joukon kulutettavaksi. (Ricca & Robins 2012, 1.)

Luksus-sanan etymologiaa tutkiessa voidaan huomata sen perustan olevan latinankieli-
sessd sanassa “’luxus” tai ’luxatio”, joilla tarkoitetaan ylellisyyttd, vaurautta tai etdisyytta.
Talloin luksus voidaan madritella sellaiseksi tuotteeksi tai palveluksi, joka on mahdolli-
sesti saavuttamattomissa, etdélla ja ylellista (Kapferer 2012, 66; Kapferer & Bastien 2012,
1). Linda Turusen (2015) mukaan luksus on aiemmin mielletty harvinaiseksi, kalliiksi tai
pienen eliitin saatavilla olevaksi. Turusen mukaan luksus sanaa kaytetddn nykypaivana
useassakin yhteydessa turhaan ja sen myota sanan merkitys on muuttunut. (Turunen
2015). Brostromin, Palmgrenin ja Vékiparran (2016, 9) mukaan luksuksella on perintei-
sesti tarkoitettu vain harvojen ulottuvilla olleita palveluita tai materiaa. (Brostrom, Palm-
gren & Vékiparta 2016, 9). Tastd voidaankin huomata, ettd kasitteend luksus on jatkuvasti

ajan ja kulttuurin mukaan muuttuva.

Somin ja Blanckaertin (2015, 30) kirjassa The Road to Luxury kerrotaan ranskalaisen
lasten luksusvaatemerkki Bonboitin entisen toimitusjohtaja Eric Vallat’n sanoneen, etti
luksuksessa on kyse poikkeuksellisuudesta ja yksinoikeudesta, olipa kyse sitten tuotteista
tai palveluista. Ylellinen tuote tai palvelu on ainutlaatuinen, eikd vain sen erinomaisen
laadun vuoksi. Se kertoo enemman kuin mité se on. Sen lisaksi, ettd tuote tai palvelu on
hyodyllinen tai tuo hyvinvointia, se kertoo tarinan. Se kuvastaa tyylia ja henked, jotka
heijastavat kuluttajien unelmia. Luksus kertoo tyylistd, mutta myds brandista ja maail-
mankaikkeudesta. (Som & Blanckaert 2015, 30).
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Gabrielle Bonheur Chanel, joka tunnetaan nykyisin paremmin nimellda Coco Chanel on
onnistunut luomaan vahvan luksusbrandin. (Reed 2016). Luksusbrandin ominaisuudet
tullaan esitteleméén seuraavassa luvussa 2.2. Coco Chanel on maéritellyt luksuksen néin
”Jotkut sanovat luksuksen olevan kdyhyyden vastakohta. Se ei kuitenkaan ole. Luksus on
mauttomuuden vastakohta”. (Reed 2016).

Vaikka luksusbrandeihin liittyva tutkimus on moninkertaistunut viimeaikoina, ei luksuk-
selle silti vield ole yhtendistd maaritelmaé. Turusen mukaan luksusmaterian ja tavaran
ollessa helpommin saavutettavissa yha useammalle, korostuu harvinaisuuden ja vaikeasti
saatavuuden funktio luksuskéasityksen taustalla; kun tuote on liilan monen saatavilla, me-
nettda se asemansa luksuksena. Erottuminen muuttuukin massaan kuulumiseksi, ja siten
yksi luksuksen ydinfunktioista katoaa. (Turunen 2015, 50). Luksustuotteiksi voidaan lu-
kea sellaiset tuotteet, joiden kysyntéd on kasvanut nopeammin suhteessa kuluttajien tuloi-
hin. Ero paivittdishyodykkeisiin on niiden péinvastainen toiminta — tulot kasvavat nope-
ammin suhteessa tuotteiden kysyntéan. (Kapferer & Bastien 2012, 1.)

2.2 Luksus yleisesti

Luksussektori voidaan kasittdd avoimeksi, luovan teollisuuden alaksi. Luksus on kasit-
teeltddn hybridinen, eli se litkkuu monilla ulottuvuuksilla. Tdma aiheuttaa kasitteen ym-
martdmisen entistd haastavammaksi, mutta samalla se on késitteen vahvuus, joka antaa
sille hyvin erilaisia, mutta osin myos ristikkéisia ulottuvuuksia. Luksuskasitteen maarit-
tdminen on taysin riippuvainen sen tarkastelutavasta. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta
2016, 11.)

Usein ymmarrys luksuksesta pohjataan brandatyn tuotteen kautta listaamalla tuotteen
ominaisuuksia; korkea hinta, erinomainen laatu, esteettisyys ja erottuva design (Turunen
2015, 49). Mikaan edelld mainituista ei kuitenkaan yksindan tee mistadn tuotteesta tai
palvelusta luksusta, vaan tuotteessa tulee yhdistya paras mahdollinen laatu ja toteutus,
harvinaisuus ja saavutettavuus sekd haluttavuus ja samaistumisen mahdollisuus. Yksin-

kertaistettuna luksus on massatuotteen vastakohta. (Brostrom ym. 2016, 10.)

Luksusta késitellessa tulee ymmartad, miksi osaa brandeistd kutsutaan luksusbrandeiksi

jamilld tavoin ne ovat ansainneet paremman asemansa. Luksus ei ole vain muodikkaiden
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tuotteiden myymista kohtuuttomalla hinnalla. Professori Ashok Somin ja Christian
Blanckaertin (2015, 6) mukaan luksusbréndit ovat syntyneet huolellisesti suunnitellun
markkinoinnin ja brandinrakentamisen lopputuloksena. Naiden avulla on onnistuttu vai-
kuttamaan kuluttajan alitajuntaan. Luksusbrandilla on heidan mukaan seuraavat padomi-
naisuudet:

e Vahva brandi

e Erottuminen

e Yksinoikeus

e Innovaatio

e Tuotteessa ndkyva kadenjélki ja tarkkuus

e Premium-hinnoittelu

e Korkea laatu
(Som & Blanckaert 2015, 6)

Vahvalla brandilla ja tehokkaalla erilaisuudella luodaan markkinoille tuotteita tai palve-
luita, jotka ovat uniikkeja ja niiden valmistaminen on syntynyt innovaatioiden, laaduk-
kaan kasityon ja korkean laadun lopputuloksena (Som & Blanckaert 2015, 6—7). Tama
mahdollistaa tuotteiden premium-hinnoittelun ja tehokkaan erottumisen muista markKki-
noilla olevista tuotteista tai palveluista. Lindberg-Repon (2005, 17) mukaan 70% asiak-
kaista on valmis maksamaan korkeamman hinnan vahvan brandin vuoksi (Lindberg-Repo
2005, 17).

Linda Turunen (2015, 50) on tutkinut luksusbrandin ominaisuuksia véitoskirjassaan ja
han tukee Somin ja Blanckaertin véitetta (Turunen 2015, 50; Som & Blanckaert 2015, 6).
Turusen mukaan luksusbréndit mielletddn usein tuotekategorian huipuiksi erinomaisine
tuotepiirteineen. Yllamainittujen pddominaisuuksien tayttyessé puhutaan yleensé luksus-
brandeista — tallaisia perinteisida luksusbrandejd ovat esimerkiksi Chanel, Hermés tai
Louis Vuitton. (Turunen 2015, 50.)

2.3 Luksus liiketoimintana

Luksuksen historiaa ja sen vaikutusta liiketoiminnan kehittymiseen on tiettavasti tutkittu
1800-luvulta asti. Jo silloin on véitelty siitd, onko luksus ja muoti sama asia. Somin ja
Blanckaertin (2015, 7) mukaan ne eivat ole. Muodikkuus ja luksus voivat nayttaytya sa-

massa tuotteessa, mutta se ei ole itsestdanselvyys. Ennen 1900-lukua vain rikkaimmilla



13

on ollut varaa luksustuotteisiin. (Som & Blanckaert 2015, 7.) Kuitenkin kansainvalisen
kaupan vapauttamisen aikaan 1980-luvulla talouskasvu ja globalisaatio eli maailmanlaa-
juinen verkostoituminen toi luksukseksi mielletyt tuotteet ja palvelut uusien kuluttajien
hyédynnettaviksi ympari maailman. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta 2016, 9-10.)

Luksustuotteiden markkinoiden on Somin ja Blanckaertin (2015, 12) mukaan sanottu ole-
van oligopoliset. (Som & Blanckaert 2015, 12). Oligopolisilla markkinoilla tarkoitetaan
epataydellisté kilpailutilannetta, jolloin toimijoita on markkinoilla vdhén ja markkinoiden
hinta-taso on poikkeuksellisen korkea. (Koskela & Rousu, 2007, 63-64). Markkinoilla
on syntynyt oligopolin my6té kiivasta kamppailua ja luksusbrandien menestys on ollut
riippuvaista kuluttajien tuloista ja on tdten ollut suoraan verrannollinen ostovoimaan.
(Som & Blanckaert 2015, 12.)

Vuosina 2009-2013 luksusmarkkinat olivat kokeneet kriisejd, jotka vaikuttivat luksuste-
ollisuuteen. Naiden kriisien vaikutuksia kerrotaan luvussa 2.3.1. Kriisien jalkeen korkean
nettotulon omaavien henkilGiden kdytettdvissé olevat tulot olivat lahteneet taas kasvuun.
Yhteiskunnan saavuttaessa tietyn varallisuuden tason, pystyttiin korkean nettotulon
omaavien henkiléiden avulla luomaan luomaan keinotekoista kysyntda tuotteille, jotka
ylittavat tavallisen kuluttajan perustarpeet. (Som & Blanckaert 2015, 12). Tall6in myos
luksustuottajat alkoivat laajentaa tuotevalikoimiaan palvelemaan muitakin kuin kaikkein
vauraimpia ithmisid. Tunnetut merkit keskittyivat tarjoamaan vaurastuneelle keskiluo-
kalle esimerkiksi asusteita ja laukkuja. N&in ollen keskiluokkakin paasi kokemaan osansa

merkittdvaa brandikokemusta ja asiakaskohtaamisia. (Brostrém ym. 2016, 9-10).

Globalisaation johdosta luksustuotteiden kulutus ja luksusmarkkinat jatkuvassa kasvussa.
Maailman johtavan luksusteollisuuden konsulttiyhtion Bain & Companyn (2018) teetta-
maéan tutkimuksen mukaan vuoden 2018 alkupuolella luksustuotteiden kulutus on ollut
merkittdvaad. Vuoden loppuun mennessé kasvua on ennustettu olevan 6-8 prosenttia, joka
tarkoittaisi koko vuoden osalta yhteensd 276-281 miljardia euroa. (Bain & Company
2018.)



14

2.3.1 Luksuksen liiketoimintaan vaikuttaneet tapahtumat historiassa

Talouskriisill& tarkoitetaan sellaista tilaa, jossa yhden maan tai koko maailman reaalita-
lous hidastuu merkittavasti. On havaittu, ettd rahoituskriisien vastavuoroinen suhde mui-
hin kriisityyppeihin, kuten talouskriiseihin tai poliittisiin kriiseihin on syyna siihen, etta

rahoituskriisit johtavat usein suurempaan varovaisuuteen reaalitaloudessa. (Som 2015, 9).

Vuosien 1970-2014 vaélilla oli useita talouskriisejd, jotka ovat vaikuttaneet luksustuottei-
den valmistukseen ja kuluttamiseen. Ne ovat alkaneet 1970-luvulla tapahtuneista 6ljykrii-
seistd jatkuen porssien kaatumiseen vuonna 1987 ja sitd seuranneeseen vuoden 1997 Aa-
sian talouskriisiin. (Som & Blanckaert 2015, 8.)

2000-luvun ensimmadinen vuosikymmen on mennyt erilaisten kriisien vallassa. Vuonna
2001 tapahtuneet terrori-iskut New Yorkissa ja Washingtonissa. Tsunami Aasiassa
vuonna 2004 ja lopuksi vuonna 2007 Yhdysvaltojen asuntomarkkinoilla alkanut asunto-
luottokriisi leviten kaikkialle maailmaan ja aiheuttaen suuren laskun ostok&yttaytymi-
sessé ja Euroopan velkakriisin vuonna 2011. (Som & Blanckaert 2015, 8.)

Kapfererin ja Bastienin (2012, 10) mukaan ajurit luksuksen ekonomisen muutoksen ja
kasvun takana ovat olleet luksuksen demokratisoituminen, yleisen varakkuuden kasvu,
globaalisaatio sekd kommunikaatio massamedian kautta. Lisdksi he lisdédvat listaan “ei
paluuta” -efektin. Tdma tarkoittaa, ettd ihmisen péaéstessa kerran osaksi luksuksen el&-
méntapaa jossakin luksuksen alueella, on hanen sen jalkeen peruuttamattoman vaikea olla
haluamatta tai haikailematta sen perddn uudestaan. Tama ruokkii luksuksen kuluttamista
entisestaan. (Kapferer & Bastien 2012, 15-16.)

Rahoituskriisien tapaan myos poliittisella kriisill& voi olla vaikutusta talouteen ja teolli-
suuteen, kuten luksustuotteiden valmistukseen. Esimerkkeja poliittisista kriiseista, joilla
on ollut vaikutusta teollisuuteen ovat Kuuban ohjuskriisi, Falklandin kriisi, Persianlahden
sota ja sité seuraava Yhdysvaltojen vuonna 1990 tekemad toimenpide seka terroristihyok-
kéys vuonna 2001. (Som & Blanckaert 2015, 10).
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Luonnon Katastrofit vaikuttavat usein joko paikalliseen talouteen laskien bruttokansan-
tuotetta tai pahimmassa tapauksessa maailmanlaajuisesti johtuen heikentyneesta ostovoi-
masta. Esimerkkej& merkittavista luonnon katastrofeista, joilla on ollut vaikutuksia Aa-
sian alueen sek& maailmanlaajuisesti talouteen on Aasian tsunami vuonna 2004 ja Toho-
kun maanjéristys ja tsunami joka aiheutti sulamisen Fukushiman ydinvoimalassa Japa-
nissa vuonna 2011. Namé olivat merkittavia katastrofeja maailmanlaajuisesti, silla Japani
oli luksustuotteiden pé&ékuluttaja aina katastrofeihin asti. Se edusti noin 50 prosenttia
kaikkein tarkeimpien luksusbréndien asiakkaista. (Som & Blanckaert 2015, 10, 15).

2.4 Luksus nykypaivana
Som ja Blanckaert ovat sitd mieltd, ettd luksuksella on aina kautta aikojen haluttu nayttéa
olevansa erityinen ja kuuluvansa johonkin tiettyyn joukkoon. Tdaméa kuluttajan luksuk-

sesta hakema tunne ei ole muuttunut vuosien varrella. (Som & Blanckaert 2015, 32.)

Brostrom, Palmgren ja Vékiparta (2016) tukevat tata vaitettd, mutta heidan mukaan luk-
suksen kaytostd on haluttu tehda yksilollisempaa ja yksityisempéa seka entisté hienova-
raisempaa. Heiddn mukaan luksus halutaan nykyaan tuoda esille henkildkohtaisina valin-
toina ja arvoina seka kuvastaen persoonallisuutta ja omaa eldméntapaa. Ennen kun oli
tapana korostaa omaa elintasoa, menestysta tai yhteiskunnallista asemaa. He maarittele-
vét uuden luksuksen kasittamé&én nakemyksen itsestd ja omasta globaalisesta asemasta.
Uuden luksuksen tulee pitaa sisallaan hetkid, huomioita, elamyksia ja palveluja. Itsensa
kehittdminen, haastaminen ja itseensa panostaminen korostuu. (Brostrom, Palmgren &
Vékiparta 2016, 10.)

Se miten Rooman aikana kylpylat olivat sdadelty yksinomaan eliitille tai tietyt materiaalit
olivat vain ylemman luokan kaytdssé, on kaukana nykypaivan kulutuskéyttaytymisesté.
Vaikka nykypéivana ei yhté tiukkoja saadoksia olekaan, on silti selvaa, ettd toiset tuotteet
ovat kalliimpia kuin toiset ja néin ollen vain tietyn joukon saavutettavissa. Ja mité vaike-

ampi ne on saada, sen suositumpia niisté tulee. (Som & Blanckaert 2015, 32)

Nykyadn 2000-luvulla kuluttajan tarina on muuttunut. Luksusmarkkinat eivét ole varat-

tuja ainoastaan eliitille. Vuosisadan alussa luksustuotteiden kuluttajia oli vain pieni osa
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vaestostd, jotka nayttivat kaikki samoilta. Heilla oli vain tiettyjen suunnittelijoiden tuot-
teita puettuina paasta varpaisiin. Kuitenkin nyt varakkaampien ihmisten luokka on kas-
vanut ympari maailmaa ja viimeisten kolmen tai neljan vuosikymmenen aikana yksityis-
henkil6t ovat kerdnneet runsaasti varallisuutta johtuen taloudellisista, sosiaalisista ja tek-

nologisista lapimurroista. (Som & Blanckaert 2015, 35)

Téahén on osaltaan vaikuttanut luksusmerkkien kasvava maéara ja niiden synnyttdmé va-
linnanvara kuluttajien keskuudessa. Myos digitaalisten tieto- ja viestintatekniikan nopea
kasvu on mahdollistanut kuluttajille entista suuremman paasyn ja valikoiman luksustuot-
teisiin oikeastaan mistdpédin maailmaa tahansa. Se on mahdollistanut kuluttajalle tehda
helpommin vertailua ja tutkia tuotteita etukéteen ja pienentdd kustannuksia erityisesti
verkkokauppojen avulla. Kuluttajista on tdman myo6té tullut yksilollisempid, rohkeampia
ja seikkailunhaluisempia oman pukeutumisensa ja kuluttamisen suhteen. (Som &
Blanckaert 2015, 36.)

Uuden luksuksen ominaispiirteend on hybridiluonne. Laadultaan erinomainen tuote ei ole
enaa riittava, vaan siihen tulee olla yhdistettyna loistokas asiakaspalvelu, raatalginti ja

mukautuvuus asiakkaan toiveisiin (Brostréom ym. 2016, 11).

2.5 Luksusmarkkinat

Luksusliiketoiminta on kansainvalista bisnesta, joissa liikkuu satojen miljardien eurojen
tulot. Deloitten tekemdssé tutkimuksessa Global Powers of Luxury Goods 2017 (2017, 3)
kerrotaan vuoden 2017 sadan eniten tuottavan luksustoimijan yhteenlaskettujen tulojen

olevan yli 186 miljardia euroa. (Deloitte 2017, 3)

Luksus on harvinainen, voimakkaan kasvun sektori, joka on kolminkertaistanut markki-
nat viimeisen 20 vuoden aikana. Kasvun taustalla voidaan nahda globalisaatio, kehitty-
vien maiden vaurastuminen, palveluiden ja ihmisten keskittyminen suurkaupunkeihin ja
kansainvalisen kaupan avautuminen. Vahva kasvu on ollut vakaata huolimatta taloussuh-
danteiden vaikutuksista, sill& varakkaat kuluttavat elamyksiin ja elintasoonsa myds huo-
noina aikoina. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016, 15.) Deloitten (2017, 1) mukaan
luksus on teollisuuden alana vakaa ja luksuskuluttajia uskotaan olevan tulevaisuudessakin

yhd enenevissa maarin.
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Suurimmat luksustuotteiden markkinat ovat Euroopassa (33,7%), toiseksi suurimmat Ja-
panissa (28,4%) ja kolmanneksi Pohjois-Amerikassa (26,4%) koko maailman luksus-
markkinoista. Aasian ja Tyynenmeren alueella on nahkatuotteiden myynti on suurinta.
N&ma4 alueet ovat kuitenkin strategisesti tarkeitd myos muilla toimialoilla ja niissa nakyy-
kin selvaa kasvua. (Som & Blanckaert 2015, 43.)

Markkinatutkimuksia ja liiketoimintakonsultaatiota tarjoava Yhdysvaltalainen yritys
Unity Marketing on toukokuussa 2018 teettanyt tutkimuksen luksusmarkkinoiden suh-
danteista. Tutkimuksesta tehdyn raportin mukaan, tutkimuksen kohteina 13 suurinta luk-
sustuotteiden markkina-aluetta, joiden mukana oli muun muassa Kiina, Australia, Saksa,
Japani ja Yhdysvallat. Raportin tarkeimpana huomiona oli luksuskuluttamisen vahene-
minen. Vuonna 2016 kuluttajien innostus ostaa luksustuotteita oli vield 40 prosenttia, kun
vuonna 2018 se on laskenut 31 prosenttiin. Talla on vaikutusta enimmakseen Euroopan
ja Yhdysvaltojen markkinoihin. L&hi-id&ssa ja Aasiassa tulot riittavat vield luksuskulut-

tamiseen. (Danziger 2018.)

Unity Marketingin perusta Pamela Danziger (2018) on kuitenkin sitd mieltd, ettd luksus-
kuluttamisen véaheneminen ei ole kuitenkaan luksustuotteiden tai palveluiden loppu, silla
rikkaiden joukkoon on tullut enemman ihmisid kuin ennen, joilla on varaa kuluttaa luk-

sukseen. (Danziger 2018).

Konsulttiyhtio Deloitte on listannut kymmenen suurinta luksustuottajaa, joiden joukkoon
mahtuu kuusi eurooppalaista, kolme amerikkalaista ja yksi kiinalainen yhtié. N&iden jou-
kossa on pééasiassa suuria luksusmerkkitaloja, kuten LVMH Moét Hennessy — Louis
Vuitton, joiden bréndivalikoimaan kuuluu useita nimekkaita bréndejd, kuten Louis Vuit-
ton, Fendi ja Marc Jacobs. Muita tunnettuja listalla olevia luksustuottajia ovat The Estée
Lauder Companies Inc., Kering ja Compagnie Financiére. Ndiden brandivalikoimaan
kuuluu muun muassa koruvalmistaja Cartier, kosmetiikkamerkit Estée Lauder ja M.A.C

seké asusteita ja vaatteita valmistava Gucci. (Deloitte 2017, 23.)

Brostrom, Palmgren ja Vékiparta (2016) ovat sitd mieltd, etta pitkéalla aikavalilla luksus-
tuotteiden markkinanakymat ovat lupaavat, silla kasvun tukena olevat tekijat kuten glo-
balisaatio ja verkon tuomat mahdollisuudet, ovat nousevia trendeja. (Brostrom ym. 2016,

15). Luksustrendeisté kerrotaan liséé luvussa 2.7.
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2.6 Luksusstrategia

Kun yritys paattaa lahted tuottamaan jotain palvelua tai tuotetta, tulee sen miettid mark-
kinoille tietty strategia (kuvio 1). TAma strategia kuvastaa sitd, mita yritys haluaa mark-
kinoilta saavuttaa ja niitd keinoja, joilla yritys aikoo erottautua suorista ja epéasuorista
Kilpailijoista. Yrityksen strategian méaarittdminen yritystoiminnan alussa ja sen péivitta-
minen jatkuvasti liiketoiminnan kehittyessa varmistaa yrityksen kilpailuaseman sailymi-

sen markkinoilla. (Lansisalmi 2013.)

Laman tai kriisien aikana myds muut yritykset ovat joutuneet tekeméaan muutoksia yri-
tyksen strategiaan. Jotkut yritykset ovat laman aikana vahvistaneet brandiéan ja lansee-
rannut uusia, erikoistuotteita. Osa yrityksista on péaéattanyt eriyttad eli differoida valikoi-
maansa. Esimerkiksi Burberry laajensi toimintaansa perustaen uuden lasten tuotteita
myyvan myymalan Hongkongiin. Bottega Veneta laajensi toimintaansa kelloihin ja Ver-
sace lanseerasi uuden tuoksun. Coach paétti laajentaa markkinoitaan palvelemaan myds
vahemman varakkaita kuluttajia. (Som & Blanckaert 2015, 24-25.)

Strategia

Oikea laatu

Tunne tuotteesi

Tunne asiakkaasi

Tunne henkilosto

Mokaa & yllata Mokaa & yllata

Luksuspalvelu-

asenne

Kohtaaminen

KUVIO 1. Luksuspalveluasenteen toteuttaminen mukaillen (Brostrom ym. 2016, 65)
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Yritysten strategian muutoksilla on ollut vaikutusta my6s luksusmarkkinoiden kasvuun.
Esimerkiksi laukku- ja nahkatuotteita valmistava Louis Vuitton on viimeaikoina laajen-
tanut menestyksekk&ésti myos kello-, koru- ja kosmetiikkamarkkinoille. (Brostrom,
Palmgren & Vékiparta 2016, 18.)

Eri tuotemerkit reagoivat eri strategioilla erilaisiin Kriisitilanteisiin. Toiset supistavat va-
likoimaa, toiset leikkaavat kustannuksia ja kolmas laajentaa taysin uudelle toimialalle.
Yhtendista kuitenkin eri brandien strategiatoiminnassa on se, ettei mikaan niista toimi
vain tietylla sektorilla. Hajauttamisen perusajatuksena on tavoittaa kuluttajia mahdolli-
simman monelta eri sektorilta niin varallisuuden kuin maantieteellisen sijainnin perus-
teella. Kriisien aikana on n&htavissa myos luksuksen menettavan merkitystéan, silla yli-
maéaraisesta kuluttamisesta usein karsitaan. Markkinat ovat kriisien aikaan todella epéva-

kaita ja vain vahvat bréndit selvidvat. Kriisi(Som & Blanckaert 2015, 26.)

2.7 Luksustrendit
Luksus on syklinen teollisuudenala, eli se toistaa itsed&n. Se mika on luksusta nyt, ei vélt-
tamatta ole sitd endd kymmenen vuoden péésta. Ja toisaalta taas, se mika ei ole ollut luk-

susta aikoihin, voi olla sitd hyvinkin pian. (Som & Blanckaert 2015, 45.)

Tulevaisuuden tutkija, futuristi, Elina Hiltunen on sanonut, etta trendit kertovat nykypéi-
vastd ja historiasta. Trendit kertovat parhaimmassa tapauksessa siitd, mitka ilmio6t kasva-
vat suuriksi. Hiltusen mukaan kaupallinen toimija voi arvioida trendeja vertaamalla itse-
aan kilpailijoihin ja pohtia jaisiko kilpailijoista jalkeen jos he tarttuisivat tahan trendiin.
(YT 2018.)

Elina Hiltusen mukaan arjen luksus on trendi, joka nakyy tulevaisuuden palveluissa. Ha-
nen mukaan luksus on yleisesti mielletty hintalapussa nékyvéksi korkeaksi hinnaksi,
mutta nykyaan se on myos tavallisenkin kuluttajan saatavilla. Silla, mik& ennen miellet-
tiin proystailyksi, on nykyéaan haluttu korostaa ylellisyytté, jonka voi kokea autenttisena,
eldmyksellisend, eettisend ja ekologisena kokemuksena. Liséksi hifistely ja hybridikulut-
tajuus ovat nousseet termeinad ihmisten huulille. Tulevaisuudessa laatutietoinen kuluttaja
haluaa yhdistaa kalliimman paahtimokahvin halpaketjun elintarvikkeisiin tai kotimaisen
kasityoneuleen ketjuliikkeen aurinkolaseihin. (YIT 2018; Hiltunen 2018.)
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Som ja Blanckaert (2015, 48) tukevat Hiltusen vaitettd, silld heiddn mukaansa viimeisim-
maét trendit ovat osoittaneet, ettd luksuskuluttajat etsivét brandejé, jotka auttavat heité tuo-
maan ilmi heidan yksilollisyyttdan ja emotionaalisia kokemuksia ja tuomaan ne esille eri-
laisin keinoin esimerkiksi pukeutumisen tai paivittaisten valintojen avulla. Hybridikulut-
tajat puolestaan hakevat hinta-laatu-suhteeltaan kohtuullisia palvelua ja desing-tuotteita.
(Som & Blanckaert 2015, 48.)

Trend Watching on yritys joka tarjoaa ratkaisukeskeistd ja innovatiivista ajattelua yriyk-
sille. He ovat ennustaneet syyskuussa 2016 trendej, jotka nakyvét luksuskuluttamisessa
vuodesta 2017 alkaen. Niista tarkeimpiné on palvelu, joka halutaan tuotteen rinnalle. Ku-
luttajalle ei enda riitd, ettd voit saada hienon auton, han haluaa autolleen kuljettajan, joka
on hanen kéytettdvisséan ja ajaa autoa hanen puolestaan. Toinesena on statuksen muuttu-
minen siit4, mitd omistan, siihen kuka olen. Kuluttajalle ei ole siis endé tarked4 omistaa
jotain pelkan materian vuoksi. Han haluaa pystya ilmentaméaan itseaan tuotteen tai palve-
lun kautta. (Trend Watching 2016.)

Unity Marketing (2017, 3) on listannut seitsemén trendid, jotka nakyvat luksuskuluttami-
sen tulevaisuudessa. Ne ovat luksus maaritelméan muuttuminen, internetin ja sosiaalisen
median vaikutukset, luksuskuluttajan muuttuminen, kilpailun luoma paine, politiikan vai-

kutukset, globalisaatio ja innovaatioiden kysynta. (Danziger 2017.)

2.8 Luksuskuluttajat

Kuten jo aiemmin todettiin, luksuksella on ollut aina merkittévé rooli ihmiskunnan histo-
riassa. Jo hyvin varhaisten ihmisyhteiséjen ja kulttuurien jaénteissa on havaittavissa
merkkeja luksuksesta. Sen ajan ihmiset ovat arvostaneet simpukankuoria, erikoisia Kivia,
k&sitoin muokattua puuta, luuta ja metalleja, ja rakentaneet niistad koruja ja koriste-esi-

neitd korostamaan vaurautta. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta 2016, 18.)

Kapfererin ja Bastienin (2012, 6) mukaan jo hyvin varhaisessa historiassa on jaanteité
luksuskuluttajien jaottelusta eri kategorioihin heidan k&yttaytymisen tai varallisuuden
mukaan. Esimerkiksi Egyptissd kaikkein varakkaimmat tai hierarkiassa ylimpanéa olevat
henkil6t rakensivat massiivisia pyramideja kuolleiden henkildiden muistoille, kun taas
alempana hierarkiassa olevat henkil6t tyytyivat hautaamaan arvoesineitd kuolleiden mu-
kana. (Kapferer & Bastien 2012, 6.)
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Nykypdivén luksuksen kuluttajat ovat jaettavissa kolmeen segmenttiin, kuten kuviosta 2

nakee. Ndma segmentit on jaoteltu kuluttajien tulotason mukaan.

Huippurikkaat, liike- ja
finanssimaailman eliitti

Rikkaat, merkittavat liike-
elaman henkilot

Hybridikuluttajat, ylempi
— keskiluokka tai
korkeampituloiset palkansaajat

Luksuskuluttajat
|

KUVIO 2. Luksuskuluttajat. (Mukaillen Brostrém ym. 2016, 21)

Ensimmaisend ja kaikkein vauraimpana niistd on huippurikkaiden segmentti, joihin lu-
keutuu liike- ja finanssimaailman eliittia. Talle huippurikkaiden kuluttajasegmentille
ominaista on tuotteiden ja palveluiden laadukkuus ja ammattitaito. Tdma segmentti us-
kaltaa nayttaytya erilaisena ja uniikkina. Heille luksus ei ole niinké&én statuksen korosta-
mista vaan ennemminkin eldméntyyli, jossa korostuu kestdva kehitys ja laadukkuus.
(Brostrom ym. 2016, 21; Som & Blanckaert 2015, 145.)

Seuraavana segmenttind ovat rikkaat, jotka ovat merkittavia liike-elamén henkil6ita tai
perinteisten varakkaiden sukujen jasenié (Brostrom ym. 2016, 21). Somin ja Blanckaertin
(2015, 145) mukaan, tdéhén segmenttiin kuuluu useimmiten henkilGit4, jotka haluavat pa-
nostaa itseensad. Heidan hankinnoissaan korostuu el&manlaatu ja ajattomuus. He eivét seu-
raa niinkaan trendeja tai perusta kuluttamista tiettyihin tapoihin. (Som & Blanckaert
2015, 145.)

Viimeisend segmenttind on hybridikuluttajat, joilla tarkoitetaan ylempaa keskiluottaa tai
korkeampituloisia palkansaajia (Brostrom ym. 2016, 21). Nykyaan td4han segmenttiin lu-

keutuu yha nuorempia kuluttajia, jotka ovat menestyneet urallaan. He haluavat korostaa
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aktiivista elaméa ja elda trendien mukana. Heille kuluttamisessa tarkeinté ei ole laaduk-
kuus, vaan ennemminkin aallonharjalla elaminen ja nauttiminen. Talla segmentilla tyyli-
sunnat ja kulutustottumukset saattavat vaihdella nopeastikin. (Som & Blanckaert 2015,
145.)

Kautta aikojen huippurikkaat ovat olleet luksuksen paakayttajina. Etenkin huonompina
aikoina kulutuserot huippurikkaiden ja hybridikuluttajien vélilla nékyvat, silla varak-
kaammille luksus on osa eldmantyylia. Kuitenkin useammat luksuksen tuottajat ovat huo-
manneet viime vuosien kasvun hybridikuluttajien ryhmassd, joka on parin viime vuosi-
kymmenen aikana kasvanut satojen miljoonien potentiaalisten asiakkaiden joukoksi.
(Brostrom ym. 2016, 21.)

Vuoteen 2005 mennessa luksustuotteet eivét ole olleet endé yksinomaan huippurikkaiden
tai edes rikkaiden kulutuksessa. Maailmanlaajuisesti 7,7 miljoonalla ihmisella on varaa
ostaa itselleen arvokkaita luksustuotteita. (Som & Blanckaert 2015, 48.) Capgeminin
(2015) teettdman tutkimuksen mukaan, vuonna 2015 miljondérej4 oli maailmassa yh-
teenséd 920 000. (Capgemini 2015).

Edelleen historia toistaa itseddn siind, ettd naiset edustavat luksustuotteiden suurinta ku-
luttajaryhmaé; 80 prosenttia kosmetiikasta ja 70 prosenttia muodista. Kuluttajaprofiilissa
voi kuitenkin nahda muutoksen, silla my6s miehet kayttavat luksustuotteita, joissa koros-
tuu laatu, palvelu ja arvokkuus. Brandit ovat onnistuneet synnyttdméan kuluttajille tar-
peen, joita ei ennen ole ollut ja luoneet mielikuvan, johon on helppo koukuttua/ihastua.
(Som & Blanckaert 2015, 48.)

2.9 Uusi luksus

Jussi Nyrhinen ja Terhi-Anna Wilska ovat toteuttaneet vuonna 2011 tutkimuksen Eetti-
sistd ja ekologisista trendiesta ja luksuskulutuksesta Suomessa. Tdman tutkimuksen mu-
kaan Suomessa on kehittyméssd materialistien ja statushakuisten kuluttajien vastapai-
noksi vastuullinen ja kestdvan kehityksen kuluttaminen, jossa kuitenkin korostuu luksus-
kuluttamisen ominaisuudet. Luksuskuluttamisessa ei korostu enda niinkaan kallis hinta ja
nayttavyys, vaan niiden sijaan kuluttaja suosii vaatimattomuutta ja ekologisuutta. Kuiten-
kin tasta ollaan myods valmiita maksamaan, koska namé piirteet kasittavat kuluttajalle
ylellisyyden. (Nyrhinen & Wilska 2011, 37).
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Kuten luvussa 2.8 todettiin, luksus voidaan jakaa kolmeen ryhmaan kuluttajien mukaan.
Luksus on jaettavissa kahteen ryhmé&én myds sen ominaisuuksien perusteella. Danzigerin
(2017) mukaan, luksus voidaan jakaa uuteen luksukseen ja vanhaan luksukseen. Seuraa-

vassa taulukossa nékyy on kuvattuna erot ndiden kahden valilta.

Taulukko 1. Uuden ja vanhan luksuksen erot (Danziger 2017, 9)

Uusi luksus Vanha luksus

Harkittua ja vastuullista Proystéily ja ylenpalttisuus
Tarkoituksenmukaisuus Hemmottelu

Taydellisyys Yksinoikeus

Hyva laatu Elitismi

Edullinen hinta Ylellisyyden korostaminen
Demokraattisuus Vain harvojen saatavissa oleva

Siind missa vanha luksus on tuonut esiin tavaroilla proystéilyn, korostaa uusi luksus eko-
logisuutta ja vastuullista kuluttamista. Danzigerin (2017) mukaan uuden luksuksen kulut-
tajat ovat muuttuneet. Heilla on vanhan luksuksen kuluttajiin verrattuna erilaiset odotuk-

set, arvot, palvelun tarve ja ostokdyttaytyminen. (Danziger 2017, 13.)

Danziger (2017) perustelee erojen uuden ja vanhan luksuksen valillg, syntyneen trendien
seurauksena. Trendien seurauksena kuluttaja ei odota uudelta luksukselta ainoastaan ta-
varan tai palvelun ostamista. Luksuskulutuksen perusajattelu on muuttunut materian
omistamisesta elamysten kokemiseen — kokemuksellisuudesta kuluttajalle syntyy enem-
mé&n mielihyvaa ruokkivaa arvoa. (Danziger 2017.)

Deloitten (2017, 9) teettdman tutkimuksen Global Powers of Luxury Goods 2017, mu-
kaan luksustuottajien ei tulisi keskittyd tuotteiden hintojen tai kuluttajan statuskokemuk-
sen miettimiseen. Naiden sijaan olisi olennaista saada syvempaa keskustelua kuluttajien
kokemuksista ja tuntemuksistaan, joita heidan tuotteet saavat aikaiseksi. (Deloitte 2017,
9)
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3 PALVELUMUOTOILU

Tassa luvussa kasitellaan palvelumuotoilun prosessia ja esitelldédn konkreettisia tyokaluja
asiakaslahtoisen palvelun kehittamiseen. Palvelumuotoilun hyddyntdminen luksuspalve-
luiden suunnittelussa on olennaista ja sen avulla, palveluista saadaan muokattua asiakkai-

den tarpeiden pohjalta syntyneitd kokonaisuuksia.

Palvelumuotoilusta on hyvin lyhyessa ajassa tullut suosittu lahestymistapa yritysten ja
organisaatioiden kehittamistydssd. Suosion taustalla on siirtyminen asiakasléahtoiseen ar-
voajatteluun. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71.)

3.1 Palvelun maaritelma

Palvelun maaritelméa on hyvin moninainen ja sen voi ymmartaa asiayhteydesta riippuen
monella eri tavalla. Palvelulla voidaan tarkoittaa esimerkiksi tiettyd ammattia, palvelu-
sektoria talouden osa-alueena, palvelualaa tai jotain palvelua tuotteena. (Suutari 2005, 7.)
Stickdornin ja Shneiderin (2010, 36) mukaan palvelut on luotu toimimaan vuorovaiku-

tuksena palvelun tarjoajan ja asiakkaan vélille.

Tuulaniemi (2011, 59) tukee tata véitettd. Hanen mukaansa kaikista palvelun mééritel-
mista nousee esiin nelja asiaa. Palvelu ratkaisee jonkin asiakkaan ongelman, joka hénelld
on ollut ennen palvelun vastaanottamista. Palvelu on prosessi, jossa asiakas paasee koke-
maan sen eri aistien avulla. Palvelua voi kuluttaa, mutta se ei kuitenkaan kulu loppuun,
eikd kulutettaessa sen omistajuus vaihdu. Palvelussa on merkittavin rooli ihmisten véli-
selld vuorovaikutuksella, jossa yleensa osapuolina on asiakas ja palveluntuottaja. (Tuula-
niemi 2011, 59.)

Fyysiset tuotteet ovat usein liitetty osaksi aineettomia ja abstrakteja palveluita. Esimerk-
kind lentomatkustukseen tarvitaan lentokone tai hotellimajoitus vaatii hotellirakennuksen
ja sangyn. Koska palvelua on mahdotonta varastoida, tulee se kuluttaa samanaikaisesti
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla. Palvelusta saatu hyéty mene-
tetddn samanaikaisesti palveluntarjoajan ja asiakkaan nédkokulmasta, joten tasta syysta

kysynta ja tarjonta tulisi saada kohtaamaan. (Koivisto 2007, 30.)



25

Palvelun lopputulos, eli se mita asiakkaalle tarjotaan, kuvataan palvelupaketissa (kuvio
3). Palvelupaketti koostuu kahdesta ulottuvuudesta: ydinpalvelusta ja liitinnaispalve-
luista. (Gronroos 2000, 220-224; Lamsa & Uusitalo 2012, 101-102.) Ydinpalvelu on syy
palveluorganisaation olemassaololle. Ravintolan ydinpalvelu on ruoan tarjoaminen, ho-
tellin ydinpalvelu on tarjota majoitus. Keskenaan samalla alalla toimivien yritysten ydin-
palvelut tai -tuotteet voivat olla hyvinkin samankaltaisia keskenaan. Tdman vuoksi ydin-

palvelun erilaistaminen voi olla hankalaa monilla aloilla. (L&ms& & Uusitalo 2012, 102.)

Liitanndispalvelut koostuvat avustavista palveluista, jotka ovat usein vélttdmattomia
ydinpalvelun kaytolle ja tukipalveluista, jotka tekevét palvelun kayttdmisesta mielek-

kaampaa ja lisadvat palvelun arvoa. (Gronroos 2000; Ld&msa & Uusitalo 2012, 102-103.)

— .y
Tukipalvelut
/,/""“4_ T~
Tekevat palvelun / Avustavat \ \
kdyttamisesta / palvelut \ I""‘.

mielekkddmpaa ja I

tuo liséarvoa
ydinpalvelun kéaytélle

( / \ | ) Usein valttamattomia

KUVIO 3. Palvelupaketti ja sen liitdnnaispalvelut suhteessa ydinpalveluun. (mukaillen
Gronroos 2000; L&ms& & Uusitalo 2012, 102-103)

3.2 Palvelumuotoilun maaritelma

Juha Tuulaniemen (2011, 60) kirjassa Palvelumuotoilu todetaan Marc Stickdorfin sano-
neen, ettd palvelumuotoilun vahvuutena on sen tietty méaarittelemattomyys (Tuulaniemi
2011, 60). Myds Tuulaniemi itse on sitd mieltd, ettd palvelumuotoilua on vaikea maari-

tell& vain yhdella tavalla (Tuulaniemi 2011, 12).
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Stickdornin ja Schneiderin (2010, 12) mukaan palvelumuotoilu on monitieteellista ajat-
telua ja lahestymistapa, jonka avulla voidaan tarjota yrityksille, palvelumuotoilijoille ja

muille palvelun kanssa tyoskenteleville arvoa. (Stickdorn & Schneider 2010, 12.)

Tuulaniemen (2011, 60) mukaan palvelumuotoilu ei ole rajattu osaamisalue, ennemmin-
kin yleinen ajatustapa, prosessi ja valikoima erilaisia tyokaluja. Parhaimmillaan yhdessa
muotoiluprosessissa on useita osaamisalueita hyddynnettynd muotoilusta insinddritietei-
siin ja johtamisesta yhteiskuntatieteisiin. Kaikki voivat k&yttdd omia vahvuuksiaan ja

tuoda oman ammattitaidon kehittdessaan menestyvia palveluita. (Tuulaniemi 2011, 60.)

Palvelumuotoilu ei ole uusi keksinté. Siind tutkitaan jo olemassa olevaa prosessia ja ke-
hitetddn uutta erilaisten tyokalujen ja menetelmien avulla. (Tuulaniemi 2011, 12;
Stickdorn & Schneider 2011, 28.) Palvelumuotoilussa innovoidaan uutta tai kehitetdan jo
olemassa olevaa muotoilun menetelmin (Kalliomaki 2014, 46). Palvelumuotoilulla nos-
tetaan esiin yrityksen strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa (Tuulaniemi 2011, 24).
Palvelumuotoilu tulee aina suunnitella ja toteuttaa asiakasléhtoisesti (Kalliomaki 2014,
46).

Palvelumuotoilu vaatii ajattelua ja erilaisten tyokalujen avulla palveluista muovataan
asiakaslahtoisia palveluja (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 72). Palvelumuotoilu on
konkreettista tekemista, jossa pyritddn parhaimmillaan asiakkaan ajattelun tai kaytoksen
muuttumiseen, josta han on halukas kertomaan eteenpéin. Palveluntuottajan nakokul-
masta taas tuotteista tai tuotepaketeista pyritddn luomaan erilaisia, tehokkaita ja vaikutta-
via konsepteja (Kallioméki 2014, 46). Palveluita suunniteltaessa on tdrkedd ymmartaa
arvontuotto palvelussa ja sidosryhmien keskindinen merkitys (Stickdorn & Shneider
2010, 51).

Palvelumuotoilun avulla pyritdan I6ytdmaéan konkreettisia keinoja yritysten ja organisaa-
tioiden prosessien, palveluympdristdjen ja asiakaskontaktien kehittdmiseen (Ojasalo ym.
2014, 73). Palvelumuotoilun tavoitteena on tuottaa palvelutuotteita, jotka ovat sosiaali-

sesti, taloudellisesti ja ekologisesti pitkaaikaisia (Tuulaniemi 2011, 25).
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3.3 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilun prosessi siséltaa laajaa tiedonhankintaa, yhteista ideointia ja prototyyp-
pien luomista ja nopeaa testaamista sek& tulosten analysointia ja palveluiden uudelleen
méaérittelya (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 74). Palvelumuotoilun prosessissa py-
ritdédn muodostamaan ihmisten kohtaamisia ja aistien vélittamia arsykkeita (Brostrém ym.
2016, 64). Olennaista Palvelumuotoilun prosessissa on yhteiskehitys, jolla tarkoitetaan
kaikkia palvelun kannalta olennaisia sidosryhmid, kuten asiakkaat, oma henkildsto ja pal-
veluntuottaja. T&m& mahdollistaa kaikkien ndkokulmien huomioimisen ja kayttajalahtoi-
sen ajattelun. (Tuulaniemi 2011, 116). Palvelumuotoilun prosessissa toistetaan prosessit
useaan kertaan ja nopealla aikataululla, joka poikkeaa muista johdonmukaisista ongel-
manratkaisuprosesseista. Toistuvat tapahtumat kuvataan prosessiksi ja silla séastetaan
voimavaroja ja vapautetaan aikaa, kun tapahtumaketjua ei tarvitse kehittdé aina uudel-
leen. Toisena erona on ideointivaihetta ennen toteutettava syvallinen asiakasymmarryk-
sen hankinta ja kokonaiskuvan muodostaminen. (Ojasalo ym. 2014, 74; Tuulaniemi 2011,
27).

Kuvio 4. kuvaa yleisimmin kaytettya palvelumuotoilun prosessia, jossa perinteisten me-
netelmien liséksi on hyddynnetty ennakointia. Ennakoinnin huomiointi on tarkeaa, silla
ratkaisut tehd&én aina tulevaisuuden tarpeita ja asiakasta ajatellen. Huolellinen asiakas-
ja toimintaymmarryksen kartoittaminen luo pohjan koko kehitysprosessille ja asiakkaan

tarpeiden, toiminnan ja arvojen ymmartamiselle. (Ojasalo ym. 2014, 74)

Kartoita ja Ennakoi ja Mallinna Konseptoi
ymmarra ideoi ja arvioi ja vaikuta

KUVIO 4. Palvelumuotoilun prosessi (Ojasalo ym. 2014, 75)

3.3.1 Kartoitus ja ymmarrys
Valitettavan usein yrityksilla on tapana alkaa muovata omia tuotteita ja palveluita vain

siksi, ettd uskovat sen parantavan asiakkaan kokemaa tai tuovan hénelle lisdarvoa. Se,
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tuoko muovaaminen parannusta todellisuudessa, jda usein selvittdmattd. (Lénsisalmi
2013, 69).

Palvelumuotoilun alkaessa palvelun tuottaja méaarittelee palveluidealle tarinan, jonka tar-
koituksena on selvittad asiakkaan ja tuottavan organisaation hyddyt. Tata madarittelya kut-
sutaan briiffiksi. Briiffin on tarkoitus kertoa, mihin ollaan menossa, mutta tarkkaa loppu-
tulosta siitd on mahdotonta saada. (Tuulaniemi 2011, 132.) Briiffissa tulee olla listattuna
tavoitteet suunnittelutydlle, palvelun kohderyhmét, liiketoiminnan tavoitteet, yrityksen
arvot, visio ja missio, yrityksen ja palveluidean vastaavien palveluiden markkinatilanne-

kartoitus ja yleiskuva projektista. (Tuulaniemi 2011, 133.)

Kun kartoitusvaihe on edennyt siihen pisteeseen, ettd asiakas on valinnut yrityksen, joka
tarjoaa palvelumuotoilun, tulee palvelumuotoilua tarjoavan yrityksen tehda asiakkaastaan
mahdollisimman kattava kuva. Palvelumuotoilua tekeva yritys selvittaa tarvittavat tiedot
asiakkaastaan ja kokoaa niiden pohjalta k&sityksen asiakkaan organisaatiosta, sen strate-
giasta ja liiketoiminnallisista tavoitteista ja tavoitteista suunniteltavalle palvelulle. (Tuu-
laniemi 2011, 136.)

Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittdminen on yleisesti kéytetty mene-
telmad, joka perustuu toisten toimintatapojen ja menestyksen seuraamiseen ja vertaamalla
niiden pohjalta omaa toimintaa. (Ojasalo ym. 2014, 186; It4-Suomen yliopisto.)
Benchmarkingin avulla voidaan oppia muiden virheistd, kehittdd jo suunniteltuja palve-
luita ja poimia parhaat kdytanndét ja jo toimivat toimintatavat Kilpailijoilta (Tuulaniemi
2011, 138). Benchmarking on tehokkainta toteuttaa siten, ettd tarkastellaan kriittisesti
omaa toimintaa, jonka jalkeen kehityskohteille etsitdan yritys, joka tuottaa tai toteuttaa ne
paremmin. Benchmarkingin avulla yritys ymmartdd paremmin oman asemansa alan

markkinoilla ja pystyy suunnittelemaan omat kehityskohteet. (Ojasalo ym. 2011, 186.)

3.3.2 Ennakointi ja ideointi
Ennakoinnilla tarkoitetaan tulevaisuutta koskevan tiedon kartoittamista. Tamé kattaa yri-
tyksen taloustiedot, jarjestelmat, tekniikat ja tydoloja koskevat tiedot. Yrityksen muutos-

vauhti on nykypéivana monella alalla niin nopea, etté tulevaisuuden ennakointi on ehdot-
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toman térkedd. Ennakoinnin avulla pyritadn hahmottamaan mahdollisimman hyvin yri-
tyksen tulevaisuutta ja varautumaan siihen. Tietoja hyddynnetéén tyypillisesti paatoksen-
teossa. (Ojasalo ym. 2011, 39.)

Ideointivaiheessa on tarkoitus saada mahdollisimman monia ja eri nakokulmista tulevia
ideoita. Tassa vaiheessa kaytetaan usein hyddyksi sidosryhmid, kuten asiakkaita ja koh-
deorganisaation tyontekijoitd. Ideointi voi tapahtua erilaisten tyéryhmien, tyGpajojen,
muotoilupelien tai mind-mappien avulla. Tydpajojen lopputuloksena on usein uusien
asiakasprofiilien syntyminen, palvelupolkujen ja eldmyksellisen palvelukokemuksen

suunnittelu. (Ojasalo ym. 2014, 75.)

Ideointivaiheessa tarke&4 on irrottautua jarkiperéisesta ajattelusta ja pyrkia luovuuteen,
silla koskaan ei voi tietdd, mik& idea osoittautuu jalkeenpdin loistavaksi ratkaisuksi.
(Rehn 2011, 95-96). Ideoinnin tavoitteena on tuottaa mahdollisimman paljon ratkaisueh-
dotuksia ja my6hemmaéssé vaiheessa arvioida niiden toteuttamiskelpoisuutta annetuilla
arvointikriteereilld. 1deointi on alkuun joko laajenevaa (divergenssi) tai supistuvaa (kon-
vergenssi). Ideointivaiheen tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman monta eri ideaa,
joita myéhemmin sitten hylataéan, yhdistelldén tai muulla tavoin jatko-jalostetaan. Ideoin-
tia on tarkoitus jatkaa niin kauan, kunnes projektiryhma on paassyt haluttuun lopputulok-
seen tai aika loppuu kesken. (Tuulaniemi 2011, 184.)

Ideoinnin alkaessa on tarkeda selkeyttdd koko tyoryhmélle ongelma ja asettaa halutulle
ratkaisulle selked kysymys; mité palvelumuotoilulla haetaan? Tamé& maarittelytyo on tar-
kedd toteuttaa huolella, silla mikali tavoitteiden asettaminen epaonnistuu, haluttuun lop-
putulokseen on mahdotonta péésta. (Tuulaniemi 2011, 183). Kun ongelma on saatu kir-
kastettua, tulee tydryhman keskittyd lammittelemaan ajatuksensa. L&mmittelyn ideana on
vapauttaa ajatukset turhasta ennakkoluuloista ja mielta rajoittavista tekijoista. Taman jal-
keen voidaan ottaa kayttoon jokin ideointimenetelma, kuten aivoriihi, kaukaiset ajattelu-
mallit tai Osbornin kysymyslista (Tuulaniemi 2011, 188; Ojasalo ym 2010, 89). Mene-
telmien ké&ytossd pitdd muistaa, ettd niihinkdan ei kannata jumittua liikaa, vaan pyrkié
soveltamaan uusia menetelmia ja tarpeen tullen vaihtamaan maisemaa. Maiseman vaih-
dos voi auttaa mielen rajoittuneisuuteen ja uudessa ympaéristossa voit nahdd saman asian

taysin uudesta ndkdkulmasta. (Tuulaniemi 2011, 188-189)
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Ideointivaiheessa on hyva muistaa myos levété lukuisten ideoitujen tuntien jéalkeen, silla
vasyneend ihmismieli saattaa alkaa rajoittamaan omia ajatuksia. Tehokkainta on ideointi
sellaisessa ymparistossa, jossa tilat, tauot ja niille erindiset aktiviteetit, kuten taukojum-
pat, ruoat ja juomat, sek& valaistus on mietitty tyoskentelylle optimaalisimmaksi. (Tuula-
niemi 2011, 190). Silloin kun ideoita syntyy, sitd kannattaa juhlistaa, silla ideoinnin tar-
koituksena on nimenomaan rikastaa kehitystyota. Kehitystyo on tarkoitus toteuttaa jatko-
jalostamalla toisen ideaa tai ottamalla siit4 jotain omaan ideaan. Tdman vuoksi ideointi-
vaiheessa ei ole tarkkaa, ymmartdiko toisen idean “oikein vai védrin”, jos se heréttia

itsessa jonkin uuden ajatuksen. (Tuulaniemi 2011, 189).

3.3.3 Mallinnus ja arviointi

Erdissa maaritelmissé prototypoinnilla tarkoitetaan alkuperéistd, ensimmaisté versiota.
Palvelumuotoilussa sen tarkoituksena on testata palvelun toimivuus mahdollisimman no-
peasti, jotta se tukee suunnittelua ja kehitystd. Palvelun testausta kutsutaan siis prototy-
poinniksi. Prototypointi on olennainen osa palvelumuotoilua ja sité tulisikin tapahtua jo-
kaisessa palvelukehityksen vaiheessa. (Tuulaniemi 2011, 196.) Prototypoinnin avulla
voidaan antaa asiakkaiden kokeilla palvelua jo ennakkoon ja pyrkid muokkaamaan niista
odotuksia vastaavia (Tuulaniemi 2011, 196). Parhaimmassa tapauksessa myos palvelun
toteuttajat padsevat kokeilemaan palvelua eri prototypoinnin vaiheissa, jolloin heille syn-
tyy selked kuva tuotettavasta palvelusta. Tarkedd palveluiden testauksessa on toteuttaa se
mahdollisimman aidossa ymparistdssa, jossa palvelu tullaan tulevaisuudessa tuottamaan
(Stickdorn & Shneider 2010,133-135.) Prototypointi auttaa selvittdméaan mahdolliset on-

gelmat palvelussa ja valttdmaan ne (Tuulaniemi 2011, 196-197).

Mallinnuksella téssé tarkoitetaan prototypoinnin kolmatta ulottuvuutta. Tdma voi auttaa
hahmottamaan kehityskohteen syvempaa tarkoitusta. Esimerkiksi joku innostuu siit,
miltd palvelu itsesté tuntuu, toinen siita, milta se nayttaa ja kolmas siitd, mita han palve-

lukokonaisuuden eri vaiheissa kuulee. (Tuulaniemi 2011, 196.)

3.3.4 Konseptointi

Palvelumuotoilun prosessin viimeinen vaihe on palvelun lopullinen konseptointi ja sen
vieminen markkinoille asiakkaiden testattavaksi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 76;
Tuulaniemi 2011, 233). Osa yrityksistd suunnittelee oman tuotteensa niin, etta painattaa

ensin esitteen siitd ja mikali esitteen perusteella tuotteelle heraé kysyntaa ja kiinnostusta,
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se tehddén. Markkinoinnin ja palvelukehityksen saumaton yhteistyé on avainasemassa.
(Tuulaniemi 2011, 233.)

Konseptointivaiheessa palvelussa havaittavia epakohtia on mahdollista kehittaa, kun lo-

pulliset yksityiskohdat eivat vield ole selvilld. (Tuulaniemi 2011, 191).

Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC) on liiketoiminnan ideoimisessa ja kehittamisessa kéytetty
visuaalinen tyokalu ja sitd kaytetddn usein konseptoinnin apuna (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2010, 76). Business Model Canvas -malli [6ytyy tdman opinnaytetyon liitteista.
Tyokalun avulla on helpompi hahmottaa organisaation toiminnan kannalta keskeiset osat
ja tuoda esiin eri sidosryhmien merkitys. Tyokalun avulla yritys voi konkreettisesti ha-
vaita ja tuoda esille asiakkaalle muodostuvan arvon. (Tuulaniemi 2011, 177.) Business
Model Canvas- pohja on alun perin Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin kehittdma.
Kanvasista on kuitenkin muokattu useita eri versioita hyddynnettavaksi eri aloilla.
(Stickdorn & Schneider 2011, 212.)

Business Model Canvasin etuna on sen helppokayttdisyys ja kattavuus. Sen tekoon tarvi-
taan vain kynd ja paperia ja verrattain lyhyessé ajassa on mahdollista saada aikaan useita
vaihtoehtoisia liiketoimintamalleja. (Ojasalo ym. 2010, 184.)

3.4 Palvelumalli

Kun palvelumuotoilun prosessi on saatu kaytya lapi ja muotoiltu palvelu on konseptoitu,
siirrytdén palvelun kaytdnnon toteuttamisen hiomiseen. Palvelumallin tarkoituksena on
kuvata palvelun k&ytdnnon toteutusta ja sitd, minkalaisia toimenpiteité ja resursseja se
pitaa sisallaan. Muotoillun palvelun ldht6kohtana on se, etté se toteutetaan ja toimitetaan
asiakkaalle aina tietylld, sovitulla kaavalla. Kun tdma sovittu kaava on kaikille palveluun
liittyville tekijoille selvd, voidaan palveluun lisété asiakkaan kokemia henkildkohtaisia
asiakaspalvelunyansseja. Palmu Inc on koonnut ndmaé resurssit palveluesitykseksi, jossa
on néaytelmé (palvelutuokio), nayttdmo (kontaktipisteet) ja rekvisiitta (palveluymparisto).
(Tuulaniemi 2011, 235; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 74.)

Palveluesityksessa ndytelméa nahdéén asiakasrajapinnassa tapahtuvana kaikkena toimin-

tana. T4t on siis muun muassa palvelutyyli, kohteliaisuus, tavoiteltu tunnelma, asiakkaan
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osallistaminen, toimintamallit, toimintojen jérjestys ja osaamisvaatimukset. Nayttdmo
puolestaan kuvaa sitd ymparistod, jossa kaikki edell& mainittu asiakkaan kokema toiminta
nayttaytyy ja mité asiakas pystyy kokemaan. Tallaisia elementteja ovat tilat, huonekalut,
asiakaspalvelijan vaatetus, opasteet, valaistus, danet, tuoksut ja varimaailma. Viimeisené
on rekvisiitta, joka kattaa kaikki fyysiset ja digitaaliset tyovalineet, joita palvelutuotan-
nossa tarvitaan. Naitd ovat muun muassa ruokalistat, koneet ja laitteet, esimerkiksi kah-
vikone, ruokailuvélineet, internetyhteys, sovellukset ja erilaiset jarjestelmat, joita palve-
luntuottaminen vaatii. (Tuulaniemi 2011, 236-238.)

3.5 Palvelupolku

Miettisen (2011, 13) mukaan palvelumuotoilussa palvelujen kehittdmisen keskitssé on
asiakkaan nadkokulma. (Miettinen 2011, 13). Asiakkaan ndkokulmaa palvelumuotoilussa
kutsutaan palvelupoluksi. Palvelupolku kuvaa kaikki asiakkaan kokemat vaiheet tarpeen
kartoituksesta palvelun kuluttamiseen ja siita koettuun hyotyyn. Palvelupolun mallinta-
misella varmistetaan yrityksen prosessien kehitys nostamalla asiakaskokemus aidosti
tarkkailuun ja kehitystyon ytimeen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti. 2014, 73.)

Palvelupolku (kuvio 5) kuvaa kaiken sen, mitd asiakas havaitsee palvelun aika-akselilla
ja miten han kokee palvelun kayttéliittyméan. Palvelupolun osana on myos esipalvelu ja
jalkipalvelu varsinaisen palvelun liséksi. (Miettinen 2011, 55.)

Palvelupolku muodostuu palvelun kontaktipisteistd. Kontaktipisteitd ovat kaikki ihmiset,
ympadristot, esineet ja toimintatavat, joita asiakas nékee tai kokee palvelupolun aikana.
(Tuulaniemi 2011, 78; Ojasalo ym. 2014, 74.) Nama kontaktipisteet ovat usein juuri niita
tekijoitd, jotka luovat ominaispiirteitd, mahdollisuuksia ja samalla my0ds haasteita palve-
lun tarjoajille (Tuulaniemi 2011, 80).

Tarpeen kartoitus Matkustus/ o
kulkeminen/ palvelun Palvelutapahtuma Jalklpa|Ve|u
(Esipalvelu) saavuttaminen

KUVIO 5. Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi 2011, 79, muokattu).
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Palvelu voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen sen muodostaman arvon perusteella. Namé
kolme vaihetta ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Ydinpalvelunvaiheessa asia-
kas kuluttaa varsinaisen palvelun ja h&nelle muodostuu sen perusteella varsinainen arvo.
Esipalvelu tulee varsinaisen arvon muodostumista, esimerkiksi puhelimitse tai sahképos-
titse tapahtuneen kontaktoinnin avulla. Jéalkipalvelu toimii asiakkaan kontaktina palve-
luntuottajaan varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen. Tallaisia useimmiten kaytossa ole-

via jélkipalveluita ovat asiakaspalautteet. (Tuulaniemi 2011, 79.)

Palvelupolku suunnitellaan kartoittamalla kaikki asiakkaan kokemat rationaaliset ja emo-
tionaaliset toiminnot, motiivit ja tunteet eri vaiheissa palvelua (Ojasalo ym. 2014, 73).
Tiedonkeruu voi tapahtua tutkimalla jo olevaa aineistoa, haastatteluilla, havainnoinnilla,
kohderyhmén osallistamisella suunnitteluun, itsedokumentointimenetelmilld tai online
etnografien tai -tutkimusten avulla. Nama eri tyokalut ovat sovellettavissa tilanteen mu-
kaan, mutta joka tapauksessa tutkijan empaattinen lahestyminen tutkittavaan henkilén
on valttamatonta. (Tuulaniemi 2011, 146.) Valokuvat, animaatiot ja piirrokset ovat usein
apuna visuaalisessa havainnollistamisessa (Ojasalo ym. 2014, 73).

Ambient desing on suunnittelualoilla hyddynnetty osaamisalue, jonka keskeisena tavoit-
teena on saada asiakas hyddyntamaan kaikkia aistejaan palvelukokemuksessa. Ambient
desingissa hyddynnet&én &ania, valoja, varejd, tuoksuja, makuja ja materiaaleja erilaisten
tunnelmien luomiseen. Erilaisilla tunnelmilla pyritddn suunnitelmallisesti vaikuttamaan
asiakkaaseen ja hanen tunteisiin. (Tuulaniemi 2011, 80.) Useimmiten asiakaskokemus
pohjautuu toiminnalliseen huippuosaamiseen eli asiakaspalvelun korkeaan laatuun seké
asiakkaan saamaan eldmykseen palvelukokonaisuudessa. (Brostrom, Palmgren & Vaki-
parta 2016, 64.)



34

4 LUKSUSPALVELUASENNE

Tassé luvussa késitelldaan, mista elementeistd koostuu asiakaslahtdinen palvelu ja miksi
luksuspalveluasenteen korostaminen asiakaspalvelutilanteessa on yritykselle kannatta-
vaa. Luvussa tarkastellaan, mitd merkitsee palvelun laatu ja asiakaskokemus, sekd misté

tekijoista rakentuu erinomainen palvelu.

4.1 Palvelun laatu

Palvelun laatu on melko vaikeasti madriteltava kasite, sill& asiakkaan odotukset ovat usein
palvelun laadun Idhtokohta. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa muun muassa asiakkaan koh-
taama markkinointi palvelusta, palvelun hinta ja yrityksen imago. Asiakkaan odotuksiin
voi vaikuttaa my6s muilta kuullut mielipiteet ja kokemukset palvelusta tai se minkalaisen
asiakaskokemuksen asiakas on aiemmin kyseisesté paikasta saanut. Palvelun hinta ei ole
aina suoraan verrattavissa palvelun laatuun, mutta usein kalliimmasta palvelusta odotuk-
set ovat korkeammalla. Palvelun laatu koetaan usein erinomaiseksi silloin, kun asiakkaan

odotukset onnistutaan ylittamaan. (Hadmaldinen & Patjas 2018, 128-129.)

Palvelusta koetut kokemukset voidaan odotuksien liséksi jakaa tekniseen ja toiminnalli-
seen laatuun. Teknista laatua tuovat toimintaymparisto ja kaikki se mité asiakas kokee eri
palvelun vaiheissa, kuten liiketilat, palvelutyotekijan ammattitaito, koneet ja laitteet. Toi-
minnallisella laadulla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa palvelutapahtumaa, eli vuorovai-
kutusta ja ilmapiirid. Tallaisia toiminnallisen laadun tekijoita ovat tyontekijan kayttayty-
minen ja aktiivisuus, sekd ammattiylpeys. My0s toiset asiakkaat voivat vaikuttaa asiak-
kaan kokemaan ilmapiiriin. (H&maldinen & Patjas 2018, 128-129.)

Palvelun laatua miettiessa yrityksen on muistettava, ettd asiakaskohtaamisia syntyy mo-
nella eri tasolla ja tavalla. Siksi on tarkead, ettd jokainen niista on ennakkoon suunniteltu
ja mietitty esimerkiksi luvussa 3.3. kuvatun palvelumuotoilun prosessin avulla. (Selin &
Selin 2013, 11.)

Palvelun prosessien eri vaiheissa patee sanonta “’ketju on vain niin vahva kuin sen heikoin
lenkki”. Asiakaspalvelutilanteissa tapahtuvat osaprosessit tulisi toimia saumattomasti

seka asiakkaan suuntaan, ettd keskendaankin. Asiakastydskentely on parhaimmillaan juuri
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silloin, kun rajapinnat ovat kadonnet eri vaiheiden valilta ja asiakas ei huomaa osaproses-
sin vaihtumista. (Selin & Selin 2013, 11.)

4.2 Asiakaskeskeisyys ja luksuspalveluelamys

Asiakasndkokulmalla tarkoitetaan yrityksen kykya ndhdd oma toiminta asiakkaan nako-
kulmasta. Asiakasnakékulman omaavat yritykset ovat padsaantoisesti vahvoilla markki-
noilla, sill& he tuntevat asiakkaansa ja luovat palvelut tarpeita vastaaviksi. (Selin & Selin
2013, 10)

Luksuspalveluelamys on palvelu, jolla tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa. Kilpailijoista erot-
tautuvalla palvelulla vahvistetaan brandin statusta ja kilpailukykya markkinoilla. (Bro-
strom ym. 2016, 64) Luksusta tavoitteleville henkil6ille ostokokemus ja palvelun laatu
ovat osa palveluelamystéd. He odottavat palvelulta sen olevan parempaa ja arvokkaampaa
kuin tavallinen palvelu. (Chevalier & Gutsatz 2012, 210). Palvelueldamys on enemmaén
kuin tavallinen palvelu, se on raataloity asiakkaan tarpeiden mukaan ja siind mukaudutaan

asiakkaan toiveisiin. (Brostrom ym. 2016, 64)

Luksuspalveluelamyksen avain on asiakkaan odotusten ylittdminen ja wow-kokemusten
aikaansaaminen. Onnistuneella palveluelamykselld saadaan tyytyvéisia asiakkaita ja ra-
kennetaan asiakassuhteita. Jotta yritys voi saavuttaa luksustasoisen palvelueldamyksen, tu-
lee yrityksen tuntea asiakkaansa, tuotteensa ja henkilostonsa erityisen hyvin. (Brostrom
ym. 2016, 64-67). Palveluelamyksen syntyminen ei ole kiinni objektiivisista laatuteki-
joistd, vaan ennemminkin asenteesta. Asiakkaalle voi syntya yksil6llinen ja erinomainen

palvelukokemus noudattamalla luksuspalveluasennetta. (Salojarvi, S. 2016)

4.3 Toimivan luksuspalvelun osat

Tehdakseen palvelustaan luksusta, on hyva miettié seuraavia kysymyksia: Miten markki-
noida palveluja? Missa fyysinen toimipiste sijaitsee? Miké on tuotetun palvelun konsepti
ja onko se selked? Minkalainen on palvelun hintataso? Kuinka luoda asiakkaalle luksus-

palvelueldmys? (Chevalier & Gutsatz 2012, 1)
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4.3.1 Markkinointi ja viestinta

Palvelu on nykypdivané vahva osa yrityksen markkinointia, siksi yrityksen arvot ja brandi
on mietittava tarkasti osaksi palvelutapahtumaa. Mikali asiakas muistaa palvelutapahtu-
man, eli hanelle jaa palvelusta muistijalki, on yritys onnistunut palvelemaan asiakastaan

erityisen hyvin — tai erityisen huonosti. (Kallioméki 2014, 49).

Asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa kilpailijoita parempaa arvoa eri asiakas-
kohderyhmille. Markkinoijan tulee selvittad asiakkaiden tarpeet ja kysynté ja luoda niiden
pohjalta erilaisia ratkaisuja kysynnan tyydyttamiseksi. Tamén tuottamiseksi yrityksessa
suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot, jolla yritys ldhestyy asiakkaitaan ja sidosryh-

mid. (Bergstrom & Leppénen 2018).

Tatd suunnitelmallista kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan myods markkinointimi-
xiksi. Se koostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat tuotetarjoama, hinta ja saatavuus ja
naiden lisaksi markkinointiviestintd. Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden
ja Jerome McCarthyn ovat kehittdneet 1960-luvulla kilpailukeinojen yhdistelman, jota
kutsutaan 4P-malliksi (4P model). Sen mukaan yrityksen markkinointimix koostuu tuot-
teesta (product), hinnasta (price), jakelusta/saatavuudesta (place), ja markkinointiviestin-
nasté (promotion). Tatd mallia on kuitenkin kehitetty edustamaan enemmaén palveluldh-
toistd markkinointia ja siithen onkin lisatty Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 1980-
luvulla kehittdma laajennettu markkinointimix eli 7P-malli. Edell& mainittujen rinnalle
on lisatty kolme tdydentdvaa Kilpailukeinoa, jotka ovat henkilostdé ja asiakkaat
(people/participants), toimintatavat ja prosessit (processes) ja palveluympéristd ja muut

nakyvat osat (physical evidence). (Bergstrom & Leppénen 2018).

Kuten kaiken yritystoiminnassa tapahtuvan, myos markkinoinnin tulee olla suunniteltua
ja se tulee toteuttaa asiakaslahtdisesti. Markkinoinnin tulee tayttda hyvan viestinnan osa-
alueet: oikea sanoma, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikealle kohderyhmalle ja oike-
anlaisiin vaikutuksiin. Tama vaatii kohderyhman, kohtaamisten ja niiden ajankohdan luo-
vaa suunnittelua. Myds markkinointikanava tulee suunnitella huolella, oli kyseessa sitten
uusasiakashankinta, tai asiakassuhteiden yllapito. Oikeanlaisilla vaikutuksilla tarkoite-
taan vaikuttamista joko ihmisten tieto, tunnettuus, mielipide ja asennetasoihin tai jopa
kaikkiin ndihin. (Vierula 2014, 73-74)
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Kuten jo luvussa 2.4 todettiin, nousu- ja laskusuhdanteista huolimatta luksustuotteiden ja
-palveluiden kysynta on kasvanut jatkuvasti ja kasvaa edelleen. Luksustuotteiden kulu-
tuksessa on huomattavissa kasvua niilla alueilla, missé talous kasvaa muutenkin, kuten

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

Luksusmarkkinoinnissa Kapfererin ja Bastienin mukaan patee niin sanottu markkinoin-
nin vastainen laki, antilaki (kuvio 6). Markkinoinnin toimenpiteet, kuten hinnoittelu, toi-
mii painvastoin verrattuna massatuotteen markkinointiin. Anti-laissa on mééritelty 24
kohtaa, jotka eivat pade tavallisten tuotteiden markkinointiin, mutta tulisi ottaa huomioon

nimenomaan luksuspalveluiden markkinoinnissa. (Kapferer & Bastien 2012, 65)

1. Unohda vertailu;
luksus ei ole
vertailukelpoinen

2. Onko palvelu
tarpeeksi
persoonallinen
ollakseen uniikki?

3. Al3 vetoa asiakkaiden
toiveisiin

4. Keskity vain niihin,
joita todella kiinnostaa

5. Al3 vastaa
kasvaneeseen
kysyntaan

6. Hallitse asiakasta

7. Pida tuote vaikeasti
saatavilla

8. Suojaa asiakkaitasi ei
asiakkailta

9. Mainonnan rooli ei

10. Kommunikoi niille

11. Oletettu hinta pitaisi
aina nayttaa

12. Luksus madrittele
hinnan, eika hinta

ole myyda joille et kohdista korkeammalta kuin
. . luksusta
todellinen hinta
13. Nosta hintojasi ajan 14. Nosta 16. Al kayta
my6ta kysynnan tuotevalikoiman 15. Ala myy julkisuuden henkioita
lisddmiseksi keskihintaa mainoksissasi

17. Valloita uusia
markkinoinnin alueita
taiteen avulla

18. Al siirra tuotantoa

19. Al3 palkkaa
konsultteja

20. Al testaa

21. Al4 etsi
yksimielisyytta

22. Al3 etsi
yhteistyokumppaneita

23. Al4 vahenna
kustannuksia

24. Ald myy internetissa
avoimesti

KUVIO 6. Luksusmarkkinoinnin anti-lait (Kapferer & Bastien 2012, 65-84).

Kaikkia ylla olevat Kapfererin ja Bastienin (2012, 65-84) luksusmarkkinoinnin antilain
kohdat eivat ole sovellettavissa palveluiden markkinointiin, joten siksi tassé opinnéyte-

tyossé keskitytdan vain punaisella korostettujen antilakien soveltamiseen.
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Linda Scholzin (2013) kirjassa Brand Management and Marketing of Luxury Goods,
markkinoinnin professorin Bernard Duboisin kerrotaan tukevan Kapfererin ja Bastienin
(2012, 85-86) vaitettd. Duboisin mukaan luksusmarkkinoinnissa menestyakseen yrityk-
sen taytyy toimia perinteisten markkinoinnin keinojen vastaisesti. Korkeat hinnat ja tuot-
teiden valmistuskustannukset, rajoitettu tuotteiden jakelu ja saatavuus on harvinaista nor-
maalissa markkinoinnissa, mutta tyypillistd luksusmarkkinoinnille. Luksusmarkkinoin-
nin tuotteiden tai palveluiden tavoitteena on olla mahdollisimman monen kuluttajan tie-
toisuudessa, mutta vain harvan saavutettavissa. Tuotteiden tai palveluiden rajoitettu saa-

tavuus lisad niiden kysyntaa entisestaan. (Scholz 2013, 42.)

4.3.2 Palvelun hinnoittelu

Tavallinen kuluttaja pyrkii 16ytdmaan ongelmiinsa mahdollisimman hyvén ratkaisun
edullisimpaan hintaan. Luksusta hakeva kuluttaja on valmis maksamaan palvelusta enem-
maén, saadakseen enemmaén arvoa. Tdman vuoksi on tarkeda noudattaa Kapferefin ja Bas-
tienin (2012, 70) 12. antilakia, joka sanoo, ettd luksus madarittelee hinnan eiké& hinta luk-
susta. Liian alhainen hinta saattaa houkutella palvelun peréssa sellaista kohderyhméa,
jolle palvelua ei ole haluttu suunnata, siksi kohderyhman tunnistamisella on suuri merki-
tys, jotta myds hinta saadaan heidén tarpeita vastaavaksi. Luksuskuluttajat ovat valmiita
maksamaan korkeamman hinnan mielihyvan tunteesta, eli hedonististen arvojen taytty-
misestd. Palvelun laatu kertoo jo itsessaan korkeasta hinnasta ja se on luksuskuluttajien
ymmarryksessa. (Kapferer & Bastien 2012, 7 ,177-179.)

Kaikki tuotettavat luksuspalvelut eivat ole rahassa mitattavissa. Esimerkiksi Kiireinen
liike-ihminen olisi valmis maksamaan korkeankin hinnan vapaa-ajasta, mutta aina se ei
ole mahdollista. Tallaisten henkil6iden kohdalla onnistunut palvelukokemuksen syntymi-

nen on hintaakin tarkeampaa. (Kapferer & Bastien 2012, 178).

4.4 Luksuskokemus

Personointi ja réatalointi ovat olennainen osa luksuspalvelua nykypéivana. Esimerkiksi
eramaamokkiad voidaan markkinoida alkeellisena majoituksena tai tehda siitd luksusma-
joitus lisdédmalla helikopterikyyditys, hovimestari, kokki ja eramaaopas pakettiin. Tdman-
kaltaiset huippupalvelut ruokkivat asiakkaan kokemaa luksuselamystd. Toinen hyvé esi-

merkki luksuksen tuomisesta palveluun, on Kdmp Collection Hotels -hotelliketju, joka
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pyrkii suunnittelemaan jokaisen asiakkaan yopymisen ennalta pienimmatkin yksityiskoh-
dat huomioiden. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta 2016, 120-121). Hotellissa on pyritty
huomioimaan asiakas jo ennen kuin hén ehtii astua sisaan hotelliin, kun hotelliin saavut-
taessa portieeri tervehtii hotellivierasta silinteri k&dessa. Asiakkaan auto parkkeerataan
hanen puolestaan ja luonnollisesti matkatavarat kannetaan hotellihuoneeseen. (Hotel
Kamp 2017).

Luksuspalveluajattelusta hyvané esimerkkind on helsinkildinen startup-yhtio Stylewhile,
joka on kehittanyt sovelluksen mahdollistamaan vaatteiden ja asujen sovituksen suoraan
omaan ruumiinrakenteeseen ja kasvoihin verkkokaupassa. Palvelun idea syntyi toimitus-
johtaja Jutta Haaramon omasta tarpeesta l0ytéaé itselleen sopivia vaatteita verkkokaupasta
kiireisen arjen keskelld. Sovellus on otettu kayttoéon myds amerikkalaisen luksustavara-

talo Saks Fifth Avenuen verkkokaupassa.(Brostrém ym. 2016, 121).

4.4.1 Luksuspalveluasenne
Asenne on opittu, johdonmukainen suhtautuminen — joko negatiivinen tai positiivinen —
johonkin tiettyyn asiaan tai ilmioon. Asenteet nakyvat ihmisten valisessa vuorovaikutuk-

sessa ja toiminnassa. (Hamalainen & Patjas 2018, 56.)

Greetings From Luxury Finland on Kiristiina Palmgrenin ja Satu Vakiparran perustama
yritys. Yrityksen tavoitteena on selvittdd mika erottaa luksuksen tavallisesta tuotteesta tai
palvelusta. Seka miten yritykset voivat tuoda luksusta esiin omissa tuotteissaan tai palve-
luissaan. He ovat pohtineet my®ds sitd, mitéd yrityksen tulisi muuttaa tuote- tai palvelustra-
tegiassaan, jotta voisi onnistua entistd paremmin vaativampien kuluttajien kanssa. (Palm-

gren & Vékiparta n.d.)

Greetings from Luxury Finland on innovoinut tyokalun nimeltd palvelubaletti. Palvelu-
baletin ideana on suomalaisen luksuseldmyksen kehittdminen palvelutapahtumassa. Kai-
ken taustalla on ajatusmalli, jossa keskitytd&n yrityksen palveluiden kehittdmiseen toi-
minnan yksityiskohtaisella huomioinnilla ja sen hiomisella. Kyse on paitsi asiakaspalve-
luosaamisesta, tyon laadusta ja korkeista tavoitteista myos johtamisen ja suunnittelun ke-
hittdmisesta seké asiakkuuksien hallinnasta parhaalla mahdollisella tasolla. (Brostrém,
Palmgren & Vakiparta 2016, 63.)
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Palvelubaletti malli (kuvio 7). koostuu kolmesta elementista: osaamisen korkeasta laa-
dusta, luksusasenteesta seka luksuskokemuksesta. Kaikkien osa-alueiden tulee kommu-
nikoida kesken&én yrityksen palveluosaamisen vahvistamiseksi. Parhaimmillaan eri
osa-alueet hioutuvat osaksi yrityksen palvelukokonaisuutta niin, ettd niista tulee olen-

nainen osa organisaation osaamista. (Brostrom ym. 2016, 63)

Strategia

Oikea laatu

e  Tunne tuotteesi

e  Tunne asiakkaasi

e  Tunne henkilostd

Mokaa & yllata Mokaa & yllata

Luksuspalvelu-

asenne

Kohtaaminen

KUVIO 7. Luksuspalveluasenteen toteuttaminen korostaen luksuskokemus, kohtaami-

nen ja aistit (mukaillen Brostrom ym. 2016, 65)

Palvelubaletin ytimessa on luksuspalveluasenne. Sen ymparille rakentuvat muut ele-
mentit. Luksuspalveluasenteen tarkoituksena on olla maailman paras ja sen taustalla on
luotto omaan tekemiseen ja osaamiseen, sek& edustamiinsa tuotteisiin ja organisaatioon.

(Brostrom ym. 2016, 64.)
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Luksuskokemuksen tulisi tayttaa palvelun kayttajan aistiodotukset ja kohtaamisesta tu-
lisi tehd& niin hiottu, ettd se kohauttaa asiakasta ja jattda asiakkaalle muistijaljen. Luk-
suskokemus syntyy, kun osaamisen korkea laatu, luksuspalveluasenne ja aistielamykset
kohtaavat. (Brostréom ym. 2016, 75.)

Luksuskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus yrityksesté tai sen palvelusta.
Luksuskokemuksien mittaamisella dialogin avulla, saadaan jatkuvasti reaaliaikaista tie-
toa siitd, miten asiakas kokee palvelutilanteen ja minkalainen kokemus hénelle on syn-
tynyt. (Brostrom ym. 2016, 76.)

Luksuspalveluasenteen kuviossa 7. ndkyva mokaa & yllata tarkoittaa niitd hetkid, kun
yrityksessa pyritdan huippu suoritukseen, mutta inhimillisesta syysté tapahtuu jokin va-
hinko. Se tarkoita vield, ettd luksuspalvelukokemus olisi mennyt pilalle. Ainoastaan
silla on merkitystd, kuinka asiakaspalvelija aikoo tilanteen ratkaista. Tavoitteena on pai-
kata tilanne niin, ett& siitd koituu asiakkaalle mahdollisimman vahan harmia, jos ollen-
kaan. Toisinaan téllaiset tilanteet vaativat yritykseltd paljonkin aikaa ja resursseja. (Bro-
strom ym. 2016, 78.) Usein sanotaankin, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on paljon
kalliimpaa, kuin vanhan asiakkaan pitdminen tyytyvaisena (Hamaldinen & Patjas 2018,
103).

Asiakkaan voi yllattad myos valmistautumalla asiakastilanteeseen mahdollisimman hy-
vin etukéteen. Esimerkiksi joillakin kampaajilla on tapana pistaa itselle merkinté, jos
hanen asiakkaansa on kdynyt ottamassa juhlakampauksen ja kertonut menevénsa juh-
liin. Seuraavalla kerralla, kun asiakas istuu samaisen kampaajan penkkiin, voi kampaaja
aloittaa keskustelun asiakkaan juhlista, jolloin asiakkaalle jaa todennakdisesti Ilammin ja
muistettu olo. (Brostrém ym. 2016, 76.)
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5 LUKSUSPALVELUASENNE KAYTANTOON

Tassa luvussa kdydaan lapi opinndytetyostd saadut tulokset ja viedaan teoriasta saatu tieto
kaytantdon. Luvussa esitellddn konkreettisia keinoja luksuspalveluasenteen tuomiseen
osaksi palvelua. Luvussa selvitetddn myos, saavutettiinko opinnaytetydlle asetetut tavoit-

teet.

5.1 Tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd mitd luksuspalveluasenteella tarkoitetaan ja miten
se eroaa tavallisesta palveluasenteesta. Jotta voidaan maarittaé luksuspalveluasenne, tay-
tyy ensin tietdd mik& merkitys on luksuksella ja mita tarkoitetaan palvelulla ja palvelu-
muotoilulla. Luksuspalveluasenne syntyy kahden teorian pohjalta, jossa yhdistyvat luk-
sukselta odotetut vaatimukset ja palvelumuotoilun avulla toteutettu palvelun asiakasléh-

toisyys.

Opinndytetytn toisena tavoitteena oli selvittdd voiko luksuspalveluasenne olla osana
Twistin tulevaisuuden liiketoimintaa. Jotta Twistin palveluita voitaisiin kehittdd enem-
méan luksuspalveluasenteen mukaiseksi, taytyy palveluiden muotoilu aloittaa palvelu-
muotoilun teoriassa luvussa 3.3.1 esitellyn benchmarkingin-analyysin avulla. Promootio,
myynninedistdminen- ja tapahtumatuotanto ovat aloina sellaisia, etta pitkistakin valimat-
koista ollaan valmiita maksamaan, jos laatu on erinomaista. Tdman vuoksi benchmar-
king-analyysi (liite 2.) toteutettiin tutkimalla 16 yritystd, joilla on toimintaa Pirkanmaalla,
paékaupunkiseudulla tai niiden toimipisteet sijaitsevat niissa, mutta toimintaa on ympari
Suomea. Analyysissa on mukana on alan suurimpia toimijoita, sek& vahén pienempid,

paikallisesti toimivia yrityksia.

Yleisilmeeltd&n benchmarking-analyysissa olleiden yritysten tarjonta on lahes poikkeuk-
setta samanlainen. Palvelutarjonnassa on messujen suunnittelua ja toteutusta, yritystapah-
tumia, lanseeraustilaisuuksia, virkistyspdivia ja kauppakeskustapahtumia. Ainoastaan
yksi, Porvoossa sijaitseva yritys mainitsee palveluissaan olevan luksustapahtumat ja yri-

tyksen pyrkimyksena on tarjota parasta, mité rahalla on mahdollista saada. Tésta syysta
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luksuspalveluiden tuottaminen voisi olla promootio- ja tapahtumatuotanto alalla mahdol-
lista, jos palveluista onnistutaan muotoilemaan sellaisia, ettd ne vastaavat asiakkaiden

tarpeisiin.

5.2 Luksus eroaa tavallisesta palvelusta

Opinnaytetyosté selvisi, ettd luksuksella on ennen haettu hyvié tai laadukkaita materiaa-
leja ja tuotteita, mutta nykypéaivané onnistuneeseen luksuspalvelukokemukseen tulee liit-
t44 osaksi myos tunteet ja aistit. Benchmarking-analyysissa esiin noussut Porvoossa si-
jaitseva yritys maarittelee luksuspalvelutarjontaansa kaiken kattavat ideat ja kansainvéli-
set sekd kotimaiset suhteet ja verkostot asiakkaan luksustapahtuman toiveiden taytta-
miseksi. Twistissd luksuspalvelulla halutaan tayttaa asiakkaan odotukset, mutta myds
tuottaa asiakkaalle odottamattomia aisteja ja eldmyksia, joiden kautta han padsee koke-

maan tuotetun palvelun.

Verrattuna tavalliseen palveluntuottajaan, Twistin tavoitteena on pyrkié tuntemaan jokai-
nen asiakas niin hyvin kuin mahdollista ja tarjota heille henkilékohtaista ja personoitua
palvelua. Kuten sanonta kuuluu, laatu korvaa maaréan ja heidén tavoitteenaan on saada
ennemmin pitkaaikaisia ja luotettavia asiakkuuksia yksittaisten keikkojen sijaan. Tama
nékyy konkretiassa siten, ettd asiakkaan ei tarvitse etsid aina uutta tekijaa tarpeen tullen,

mutta takaa myo6s Twistildisille varmemman tulovirran.

Tunteiden ja aistien liittdminen osaksi palvelutapahtumaa halutaan tuoda esiin paitsi hen-
kilokohtaisten tapaamisten, myods palautteen kerd@misen ja henkilokunnan jatkuvan kou-
luttamisen avulla. Kasvokkain tapahtuvissa asiakastapaamisissa Twistildiset pystyvat
tuomaan esiin ammattiosaamisensa ja hurmaamaan asiakkaansa. Aistien hyodyntdminen
osana luksuspalvelukokemusta tulee ottaa erityistarkkailuun ja esimerkiksi jo silla, miten
asiakastapaamiseen pukeutuu tai miltd tuoksuu, on merkitystd. Henkilokunnan jatkuvalla
kouluttamisella varmistetaan Twistildisten jatkuva ammatillinen kehitys ja parhaan mah-

dollisen asiakaspalvelun toteuttaminen.

5.3 Kenelle luksuspalveluita tarjotaan?
Toteutetusta opinnaytetydsta selvisi, etté luksus on lapi sen historian mielletty sellaiseksi
palveluksi, mita kaikilla ei ole mahdollisuus saavuttaa. Aiemmin luksus on k&sittanyt vain

pienen eliitin kuluttajaryhman, mutta nykyaan sen kuluttajakunta on kasvamassa. Twistin
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tavoitteena on kohdentaa asiakaskunta kattamaan Suomen suurimpien festivaalien ja kon-
serttien VIP-hostaukset. Tdmaén lisaksi asiakasportfolioon halutaan saada yrityksié, joilla
on suuri arvostus omaa asiakaskuntaa kohtaan ja jotka haluavat tuoda sen esiin. Asiakas-
yritysten odotetaan olevan massasta erottautuvia ja niissé tulee olla jokin mielenkiinnon

herattava twisti.

5.4 Palvelumuotoilun avulla luksuspalveluasenne timantiksi

Palvelulla tarkoitetaan Tuulaniemen (2011, 59) mukaan sellaista aineetonta vuorovaiku-
tusta asiakkaan ja palveluntarjoajan vélill4, joka ratkaisee jonkin asiakkaan ongelman,
joka hanelld on ollut ennen palvelun vastaanottamista. Palvelu on prosessi, eli perdkkéin
toteutettuja palvelutuokioita, joita asiakas padsee kokemaan eri aistien avulla. Palvelussa

merkittavin rooli on ihmisten valiselld vuorovaikutuksella ja aistiarsykkeiden luomisella.

Jotta luksuspalveluasenteen liittdminen osaksi Twistin palveluita olisi mahdollista, tulee
heidan ensin tyostad palveluistaan palvelumuotoilun avulla kaikki palvelumuotoilunpro-
sessin eri vaiheet. Tata varten tulee perustaa tydoryhma ja sopia tapaamiset esimerkiksi

kuukauden valein, jotta palvelun prosessien kehitys on jatkuvaa.

Talla hetkell& Twistin palveluvalikoimasta I0ytyy kolme eri palvelua; events with the
Twist, promotion with the Twist ja hosts with the Twist. Ndiden palveluiden kehittdminen

kattavaksi luksuspalveluvalikoimaksi vaatii koko palveluprosessin yhtendistdmista.

Jotta Twistin palvelun voi sanoa olevan luksuspalvelun mukaista, tulee asiakkaan saada
kaikki tarvitsemansa yhdesta osoitteesta. Téssé Twistin tulee huomioida palvelumuotoi-
lun prosesseja suunnitellessa yhteistyokumppaneiden tarve, silla talla hetkella heidén

omat resurssinsa ei riit kattamaan vield kaikkia asiakkaiden toiveita ja tarpeita.

Luksuspalveluasenteessa asiakkaan kokemus on keskitssd. Twistin tulee suunnitella asi-
akkaan palvelupolku nettisivuista palvelun jalkihoitoon asti, siten, etta asiakas kokee pal-

velun henkilokohtaisena ja juuri hdnelle raataloityna.

Tama tarkoittaa kdytannossé sitd, ettd asiakkaan yhteydenotto on tehty mahdollisimman

vaivattomaksi ja asiakas voi l&hestyd Twistid joko netistd 16ytyvan yhteydenottolomak-
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keen kautta tai esimerkiksi tapahtumassa asiakas voi antaa suoraan kayntikortin tai yh-
teystiedot Twistille ja he ovat yhteydessa asiakkaaseen. Tarjouspyynnon lahettamisen
prosessi tulee kehittéa vield vaivattomammaksi, jotta asiakkaan on mahdollista saada tar-

jous jopa heti ensimmadisen yhteydenoton jalkeen.

Asiakkaalta pyydetaan palautetta aina kirjallisesti toteutetun projektin jalkeen. Nama pa-
lautteet kasitelladn aina luottamuksellisesti, mutta tavoitteena on antaa niista kehityseh-
dotukset projektissa mukana olleille. My6s paikanpaalld tapahtumissa saadut palautteet
otetaan vastaan ja niihin pyritdan reagoimaan vélittémasti. Talla mahdollistetaan osaltaan

jatkuva prosessien kehittdminen.

5.5 Luksuspalvelun konseptointi

Tarke&a luksuspalvelua suunnitellessa on huolellisen markkinastrategian tekeminen. Yri-
tyksen tulee tarkkaan pohtia mitéd palvelua he haluavat tuottaa ja kenelle. Kapfererin ja
Bastienin luksusmarkkinoinnin anti-lait ja luvussa 4.3.2. kasitelty palvelun hinnoittelu on

hyva huomioida naitd suunnitellessa.

Jotta voi pyrkié luksuspalveluasenteeseen palvelussa, tulee asiakaspalvelijan tuntea asi-
akkaansa hyvin ja pyrkid mukautumaan hanen toiveisiin. Asiakaspalvelijan tulee olla am-
mattitaidoiltaan patevé ja luottaa omaan tekemiseen. Asiakaspalvelijan pitdd myos uskoa
edustamaansa yritykseen ja noudattaa sen toimintaohjeita ja palvelukonseptia. Talla het-
kellad Twistin tyontekijoind ja asiakkaiden kanssa yhteistydssé toimii ainoastaan Twistin
omat nelja jasentd. Tama mahdollistaa sen, ettd luksuspalveluasenteen toteuttamisen vie-
minen k&ytdntdon on melko vaivatonta, kun henkildston kouluttamiseen ei kulu niin pal-
jon aikaa. Liiketoiminnan omistaminen ja yrittajané toimiminen vahvistavat myos halua

hoitaa jokainen asiakas erinomaisesti.

Tulevaisuudessa Twistin kasvaessa, on heidan tarkoituksena jérjestaa tyéntekijoille kou-
lutuksia, joilla varmistetaan yhtendinen toimintatapa ja suunnitellun palvelupolun nou-

dattaminen.

Luksuspalveluasenne on onnistunut silloin, kun asiakkaalle on syntynyt luksuskokemus,

eli hén on voinut tuntea ja aistia koetun palvelun ja hanelle on jaényt siitd aistijalki. Ny-
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kypaivan luksuskuluttaja kun odottaa palvelultaan enemman kuin pelkka maksettu ja to-
teutettu palvelu. Han haluaa kokea sen aistikkaana ja elamyksellisena luksuskokemuk-

sena.

5.6 Twistfinland & luksuspalveluasenne

Tdassa opinnadytetydssa syntyneitéd tuloksia on tarkoitus aloittaa testaamaan kaytannossa
tammikuussa 2019. Kaytdnnon testaaminen luksuspalveluasenteesta toteutetaan téssa
opinnaytetyossa kaydyn palvelumuotoilunprosessien mukaisesti ja sen tydstamiseksi tul-
laan perustamaan tyoryhma. Twistin jasenten lisaksi tyéryhméaén on tarkoitus ottaa mu-

kaan palvelumuotoilun ammattilainen kehityksen varmistamiseksi.

Ty6ryhman on tarkoitus suunnitella palveluprosessi vastaamaan luksuspalveluasennetta
hakevien yritysten tarpeita. Ensimmaéinen kokoontuminen tyoryhmalld on tammikuussa
2019 ja prototyyppid on aikomus testata kaytdnndssa jo tammikuun 2019 lopulla olevilla
messuilla. Messuilta saadun palautteiden Iapikayminen ja tydryhman toinen kokoontumi-
nen on tarkoitus pitadd helmikuussa 2019. Silloin luksuspalveluasenteen ensimmaisesté
versiosta on saatu kdytdnnonpalautetta jo asiakkailta ja sidosryhmiltd ja ndiden pohjalta

voidaan alkaa tehda muutoksia.

Tydryhman kokoontumisessa on tarkoitus kdyda 1api asiakkailta ja sidosryhmiltd saadut
palautteet ja kehittdd niiden pohjalta luksuspalvelua entisestaan. Mikéli prosessissa huo-
mataan jokin puute tai ongelma, se pyritaan ratkaisemaan samassa yhteydessé. Naité tyo-
ryhman tapaamisia on tarkoitus jatkaa niin kauan, kun palvelu on saatu suunniteltua vas-
taamaan asiakkaiden tarpeita ja palveluiden tuottamisesta on saatu tehtya toimivia koko-

naisuuksia.

Opinnaytetyossa selvitetyn loppupaatelman perusteella, opinnédytetyon tavoite saavutet-
tiin ja luksuspalveluasennetta ldhdetddn testaamaan osana Twistin palveluita tammi-
kuussa 2019. Opinnaytetyon loppupéatelmien pohjalta luksuspalveluasenteen tuominen
osaksi Twistin liiketoimintaa osoittautui kannattavaksi kokeilla ja mahdollisesti jattaa

osaksi palvelua.
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6 POHDINTA

Opinnaytety6 prosessi on ollut pitkd, mutta kuitenkin opettavainen ja on selkeyttanyt
opinndytetyon tekijan liiketoiminnan kehittdmistd jatkossa. Opinndytetyoprosessi on
aloitettu jo kevaalla 2018, mutta sen jélkeen on ehtinyt opinnaytetyon aihe, toimeksian-

taja ja toteutustapa muuttua.

Suurin oppi ja hyoty opinndytetydsta on varmasti vield edessapain, kun tuloksien pohjalta
syntynyt tieto paastaan viemaan konkretiaan ja kaytannon tasolle.. Opinnéytety6 proses-
sin aikana olen oppinut omista tydskentelytavoista ja padssyt kehittdmaan itseéni asioiden

priorisoinnissa ja suunnitelmallisuudessa.

Opinnadytety6 prosessin aikana Twistin liiketoiminnan kehittdminen on ollut tauolla ja
sitd on tarkoitus jatkaa tammikuussa 2019. Toteutetusta opinnédytetydsta ja siihen kéayte-
tystd ajasta on varmasti hyotyé téssa suunnittelussa ja uskonkin, ettd tulemme Twistisséa
hyodyntdmaan tassé opinndytetydssa selvinneitd asioita. Koen myos olevani kiitollinen,

kun olen saanut kayttada aikaa oman liiketoiminnan kehittdmiseen.

Luksuksen teorian l6ytaminen tuntui alkuun ty6l&élta, mutta kun siirryin suomalaisista
lahteistd englanninkielisiin, alkoi lahteitd 16ytya kattavasti. OpinnéytetyGssa ei itsessaan
toteutettu tutkimusta, jonka olisi voinut ottaa vield vahvistamaan saatua lopputulosta.
Kuitenkin koen, ettd muiden toteuttamat tutkimukset toimivat hyvin pohjana ja niisté 10y-
tyi hyvin yhtenaisié tekijoitad. Opinndytetydn ohella olisi ollut mielenkiintoista pitad myos
tyéryhmié Twistin jasenien kesken, mutta valitettavasti aikaresursseista johtuen se ei ollut

mahdollista.

Opinnaytetyon lopullinen sisélto ja teoreettinen viitekehys muokkautui useaan otteeseen
prosessin aikana, mutta olen kuitenkin tyytyvainen lopputulokseen ja siihen mité tuloksia
sain aikaiseksi. Olen prosessin aikana huomannut kasvavan palon liiketoiminnan kehitta-
miseen ja jatkuvien uusien liiketoimintamahdollisuuksien huomaamisen paivittaisessé ar-

jessa.
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Koen oman liiketoiminnan kehittdmisen nainkin laajan tutkimustyon tuloksena etuoikeu-
tetuksi ja ndin prosessin loppuvaiheilla voin todeta olevani todella tyytyvéinen, ettd paatin
tehda tyon kehittdékseni omaa liiketoimintaa. Tulevaisuus ndytta, miten paljon opinnay-

tetyon tuloksia voi vield hyodyntéé jatkossa, joko osana Twistin tai jonkun muun yrityk-

sen liiketoimintaa.
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Liite 2. Benchmarking-analyysi

Toimivat ympari Suomen, padpaikka Helsinki. Tarjoavat promootiota,
myynninedistamistd, suunnittelevat ja toteuttavat tapahtumia sekd messuja. Ovat mukana
suurimmilla festareilla.

: ympadri suomea, palveluita on muun muassa face-to-face myyntikohtaamiset,
vaikuttavat promootiot seka ammattimainen b-to-b myynti.

: Toimivat ympari Suomen, paapaikka Helsinki. Tarjonnassa kuluttajakohtaamiset,
messuosallistumiset, sisdinen markkinointi ja tapahtumasuunnittelu yrityksille.

: Tamperelainen yritys. Tarjoaa yritystapahtumia, kuten seminaarit,
asiakas- tai henkilostotilaisuudet, messut, virkistyspdivat tai markkinointikiertueet.

: Tamperelainen yritys, jarjestaa yritystapahtumia ympari Suomen. KS0-tapahtumien lisaksi
jarjestavat rdataloityja yritystapahtumia seka verkostoitumis- ja myynninedistamistapahtumia. Ovat
tarvittaessa mukana myds tapahtuman markkinoinnissa, viestinndssa, graafisessa ilmeessa,
mediahuomion aikaansaamisessa tai alihankkijoiden kilpailuttamisessa.

: Tamperelainen yritys, toimii ympari Suomen. Tarjoaa kauppakeskus ja
myymaldtapahtumia, yritystapahtumia, tuote-esittelyitd, hyllyremontteja, messuosastojen seka
promopisteiden suunnittelua ja juontopalvelua.

: Tamperelainen yritys, tarjoaa palveluitaan tyky- ja virkityspaiviin,
pikkujouluihin, kesajuhliin, asiakastilaisuuksiin. Liikunnallista ja viihteellista ohjelmaa.

: Pirkkalasta oleva yritys, tarjoaa asiakastilaisuuksia, vuosijuhlia,
henkiloston virkistyspaivia, kick-offia, messu- tai markkinointitempauksia. Hoitavat myos
tapahtumasomistuksen ja vuokraavat kalusteita. Jarjestavat myos sisafestivaaleja, seikkailuhenkisia
tapahtumia ja golf-matkoja

: Toiminta Pirkanmaalla, messut, yritystapahtumat, markkinat ja
kauppakeskustapahtumat.

: Toimipaikka Helsingissa. Palveluun kuuluu mm. tuotelanseeraukset, juhlaillalliset,
toimitilojen ja tehtaiden vihkidiset, henkilostotilaisuudet, road showt, konsertit, muotindytokset,
seminaarit, lehdistotilaisuudet ja asiakastilaisuudet.

: Toimipiste sijaitsee Helsingissa. Jarjestavat pikkujouluja,yritystapahtumia ja
yksityistilaisuuksia, tuotelanseerauksia, henkilostotapahtumia tai koulutuspaivia seka seminaareja,
konferensseja, tykypdivid, tiimi ja virkistyspdivid, asiakastilaisuuksia, konsertteja.

: Toimistot seka Turussa etta Helsingissa. Toteuttaa yritys-seka
henkilostotapahtumia, seminaareja, vuosijuhlia seka kongresseja.

: Toimii Suomen lisaksi lukuisissa eri maissa. Erikoistunut paattdjien
seminaareihin ja tapahtumiin, joita jarjestetaan ympari Suomea. Tapahtumat painottuvat lihes
poikkeuksetta yrityseldman puolelle, jotta toimijat voivat verkostoitua keskendan.

: Helsinkildinen yritys joka toimii myos tarvittaessa ulkomailla. Jarjestaa erityisesti
yritysjuhlia, avajaisia ja messuosaston suunnittelua.

: Porvoolainen tapahtumajarjestaja. Tarjoavat kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin liittyvat
tilaisuudet, koulutukset, seikkailut, virkistyspdivat, kesajuhlat, pikkujoulut, lanseeraukset, kiertueet
ja muut tapahtumat seka tapahtumaelementit. Heilta 16ytyy limusiini ja vartiointivalitys. Tarjoaa
luxustapahtumia, parasta mitd rahalla saa.

: Toimipiste Helsingissa. Suunnittelu- ja tuotantoyhtio, jarjestavat
tapahtumia, messuosastojen ja nayttelyiden, promootioiden sekda markkinointitekojen suunnittelua
ja kdaytannon toteutusta Suomessa ja Euroopassa.
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