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SUOMALAINEN LUKSUSMATKAILU

Lehdistd hehkuttaa tdman tasta, etta tdnne Pohjolan pe-
rukoille on rantautunut uusi matkailijaryhma. Puhutaan
F1-perijattarestd perheineen, kansainvalisistd huippu-
tason jalkapalloilijoista, laulajista ja nayttelijoistd, jopa
kuninkaallisista, jotka haluavat viettdd lomansa uudessa,
ennen kokemattomassa kohteessa, joka kahmii kansain-
valisissé vertailuissa huippuarvosanoja, on turvallinen
maa ja ennen kaikkea toimiva ja eksoottinen matkailu-

kohde.

Luksusmatkailijat ovat siis I6ytdneet Suomen. Mutta mita
on luksusmatkailu?

Perinteisen luksuksen késitys on muuttunut kullasta, ki-
malluksesta ja kaviaarista eli alleviivaavasta luksuksesta
palvelujen ainutlaatuisuuteen, korkeatasoiseen jakamis-
talouteen, tietoiseen kuluttamiseen sekd personoituun
hyvinvoinnin ja kokemusten elamyksellisyyteen.

Uusi luksus on osallistavaa, matkailijalle henkilokohtai-
sen tdyttymyksen tuottavaa matkailua. Pelkkd elédmys ei
enda riitd vaan matkailija haluaa kehittda itseddn matkan-
sa aikana, tulla paremmaksi ihmiseksi.

Tah&n matkailualan tulisi pystyd vastaamaan kehittamalla
uudenlaisia, kohderyhmé&é puhuttavia, kokonaisvaltaisia,
ainutlaatuisia palvelukokonaisuuksia, joissa henkilokoh-
tainen palvelu on keskidssa.

Suomalaisilla matkailualan yrityksilla on erinomaiset
edellytykset tarjota luksusmatkailijoille merkityksellisia
ja autenttisia eldmyksid. Vuodenkiertomme selkeine

vuodenaikoineen, puhdas ilma ja luonto anteineen, ai-
nutlaatuiset luonnonilmiét keskiydn aurinkoineen ja re-
vontulineen, hengastyttdvén kauniit maisemat ja rikas
kulttuuri ovat runsauden sarvi, josta vaativimmankin
matkailijan on hyvd ammentaa siséltéa ikimuistettavaa
lomamatkaa varten.

Suomen monipuolinen ja ammattitaitoisesti toteutettu
ohjelmapalvelutoiminta, korkeatasoiset ja erikoiset ma-
joituskohteet seka erityishuomion kiinnittdminen yksiloi-
tyyn vieraanvaraisuuteen ja palveluun luovat hyvat pe-
rustan onnistuneelle luksusmatkailumarkkinoinnille.

Tama opaskirja tarjoaa luksusmatkailusta kiinnostuneille
matkailualan yrityksille eri ndkokulmia matkailun koh-
deryhmistd, tuotekehityksestd, tuotteista ja palvelukult-
tuurista. Jotta palvelut kohtaavat asiakkaiden tarpeet
mahdollisimman hyvin, kasittelemme oppaassa myds
tyokaluja, jotka helpottavat yritysten tuotekehitystyota.
Lisdksi mm. kohdemarkkinoidemme, Ison-Britannian,
Yhdysvaltojen, Intian ja Yhdistyneiden Arabiemiirikun-
tien matkanjarjestéjien kiinnostusta Suomeen luksusmat-
kailukohteena luotaavan tutkimuksen tulokset antavat
hyvdd materiaalia matkailuyrittajien tuotekehityksen,
markkinoinnin ja myynnin tueksi.

Toivotan kaikille menestysta luksusmatkailun parissa.
Liisa Renfors

Kehitysasiantuntija
Business Finland Oy, Visit Finland
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1. Luksusmarkkinat ja
niiden muutos

Riina lloranta

Jopa taantumassa luksusmarkkina
kasvaa. Luksus on yha useamman
ulottuvilla.

Kansainvéliset luksusmarkkinat ovat kasvaneet viime
vuosina. Jopa 2008 alkaneen maailmanlaajuisen taantu-
man aikana luksusmarkkinat jatkoivat kasvuaan. Vuoteen
2025 mennessa markkinalle ennustetaan 4-5 prosentin
vuosittaista kasvua, jolloin sen koon arvioidaan olevan
1135 miljardia euroa. Jatkuvan kasvun taustatekijoita
ovat globalisaatio, ostovoiman kasvu ja massamedian
vaikutus. Vaurastumisen seurauksena yha useampi kulut-
taja ja matkailija tavoittelee ja saavuttaa luksuksen.

Luksusmarkkinan kasvun perustan
nahdaan olevan erityisesti
matkailun mukana tuomassa
kulutuksessa ja kansainvalisessa
matkailussa.

Siind missa luksus oli ennen jotain mika oli harvojen saa-
vutettavissa, on luksus tana paivana jo keskiluokan ulot-
tuvilla. Tama3 laaja asiakassegmentti tekee luksusvalintoja
arkenaan ja lomillaan panostamalla satunnaisesti luksus-
palveluihin ja -tuotteisiin. Lisdksi luksuksen kasvua ruokkii
ns. "ei-paluuta -efekti”, jonka mukaan ihmisen paastya
kerran kokemaan luksusta jollakin elaméan alueella, han
luultavasti haluaa kokea sitd yhd uudestaan, eikéd paluu
tavalliseen enda houkuta. Luksusmarkkinan kasvu nakyy
erityisesti kansainvélisessd matkailutarjonnassa ja - kulu-
tuksessa. Luksusmatkailu tarjoaakin yha suuremmat tuo-
tot ja liiketoimintamahdollisuuksia palveluntuottajille.

Vanhalla luksuksella viestitaan
usein statusta: se voi olla kalliita
autoja, arvokelloja ja kimallusta.

Mielikuva luksuksesta yhdistyy perinteisesti materiaan,
kalliisiin merkkilaukkuihin, samppanjaan, kaviaariin, kul-
taan ja kimallukseen. Luksus on talldin jotain saavutta-
matonta, jolla viestitdan statusta. Tatd nk. vanhaa luk-
susta viestittavat niin Dubaissa ohi lipuvat Maseratit ja
Lamborginit, Tokion Ginzan ostoskadut kuin Malediivien
loistohotellit.

Meilld Suomessa téllaiseen materiaan ei perinteisesti
olla totuttu, vaan se on tuntunut jollakin tapaa turhal-
ta. Olemme perustaneet kuluttamisemme rationaali-
seen kulutukseen, jos sa mitdan turhaa tai ylimaaraista
ei osteta. Olemme tasa-arvoinen maa, jossa omaisuutta
ja rahaa ei ole ollut tapana nayttda. Suomalainen ei ole
kokenut luksusta osaksi elamé&ansa. Tutkimusten mukaan
niissd maissa, jotka ovat hyvin demokraattisia, kasitys
luksuksesta on etéinen. Tamé osa kulttuuristamme on
toisaalta vaikuttanut my&s palveluelinkeinoon, jossa it-
sepalvelu nahdaén normaaliksi palveluksi. Se néhdaan
kaikille tasapuolisena, hyvéna ja riittavana.

Luksukseen panostaminen vaatiikin suomalaiselta pal-
veluntuottajalta uudenlaista asennetta ja oppimista,
sillé luksus on tané péaivana pitkalti tunteiden, mielihy-
van ja korkeatasoisten palvelujen rakentamista. Se ei
suinkaan ole itsepalvelua, mihin me Suomessa olem-
me tottuneet. Suomalainen luksus on eldmyksellistd,
henkildkohtaista, eldménlaadun parantamista, joka
eroaa klassisesta luksusajattekusta ja -palvelusta. Se
on laadukkaasta ruoasta nauttimista ravintolassa, hy-
vinvoinnista ja terveydestd huolehtimista sekd etenkin
elamésta nauttimista. Suomalainen luksus on sellaisten
arvojen vaalimista, jotka tuovat mielekkyytta yksittaisen
ja laheisten ihmisten eldmé&an. Se on myds ympaériston
ja estetiikan arvostamista.

Kyse on uudesta luksusta, joka erottautuu vanhasta luksuksesta seuraavasti:

Luksus- & hig
vanhaa etta uutta luksusta

h-end -matkailijat edustavat seka

Konservatiivisen
luksuksen
elementteja

Elitistisyys

EALS

XSGR

Konservatiivisen
palveluvalintoja

Mannermaiset,
klassiset viiden
tahden hotellit ja

Uuden
luksuksen
elemetteja

Lansimaisuus

Uuden
luksuksen
palveluvalintoja

Designhotellit,
villat,
huippuhuoneistot

sviitit
Eksklusiivisuus Yksityiskoneet, Korkealuokkai- Bisneslentoluokat
limusiinit suus

Klassinen maku

Loistelias palvelu

Ymparistolah-
toisyys

Kasityona, pieni
teollisesti tuote-
tut esineet

Korkeat
laatuvaatimukset

Huippukalliit
palvelut ja
tuotteet

Vastuullisuus

Personoidut,
mielekkaat
matkat

Etaisyys

Turvamiehet, sviitit

Persoonallisuus

Tasmapalvelut

KUVIO 1. UUDEN JA VANHAN LUKSUKSEN VERTAILUA
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Luksusta on myds oman ajan ja vapaa-ajan arvostami-
nen, koska eldmme hektisessa kilpailumaailmassa, missa
tybeldma vaatii ja vie runsaasti voimavaroja. Yha useam-

pi etenkin lilkkeenjohtotehtavissa oleva haluaa vaativan
tyonsa vastapainoksi hakea laatuaikaa ja nauttia yksittai-
sistd hetkistd ja omasta ajasta. Luksusta on siis se aika,
joka tarjoaa mahdollisuuden rentoutua, vaikka hyvaa
kirjaa lukemalla, joogatunnille menemalld ja kylpylahoi-
doista nauttimalla. Uusi luksuskasitys |&henee siis arjen
luksusta!

Uusi luksus on tasapainoilua itsensa kehittamisen, uusien
eldmysten ja rentoutumisen kesken. lhmiset tulevat paa-
saantodisesti onnellisemmaksi hyvinvoinnista ja eldmyk-
sistd kuin materian omistamisesta. Uusi luksus luo hyvan

perustan my&s suomalaisille palveluntuottajille. Meilla
on paljon luontaista tarjontaa, mistéd kaupallistaa hyvan-
olon palveluja ja tuotteita seka elamyksia.

Luksusta ovat aika, rentoutuminen,
tunteet ja mielihyva. Nama vaativat
palveluntuottajilta uutta asennetta

ja oppimista.

Meilld on lukuisia paikkoja ja yrityksid, joissa on mah-
dollisuus irrottautua arjesta ja rentoutua. Nyt tulee vain

osata tuottaa palveluita uuden luksuksen piirteitd ja pe-
riaatteita noudattaen.

1.1 Uuden luksuksen piirteet ja

suomalainen na

Uudessa matkailuluksuksessa korostuvat autenttisuus,
luonto- ja kulttuuriarvot. Se muodostuu huippulaa-
dukkaista palveluista ja ainutlaatuisista kokemuksis-
ta. Uuden luksuksen matkailupalvelut ja -tuotteet raa-
taldidaan kunkin matkailijan yksiléllisiin, persoonallisiin
ja muuttuviin tarpeisiin. Suomalainen luksus pulppuaa
luonnosta ja aitoudesta. Tuotteissa juuri suomalainen al-
kupera ja sen tarina ovat kantavia tekijoita.

Luksuksessa on aina kyse laadusta
ja yksityiskohtien hiomisesta.

Luksuksessa on tiettyjd olennaisia tekijoita, jotka sen
tuottamisessa on otettava huomioon. Luksukseen yh-
distyvét aina huippulaatu ja tasokas vieraanvaraisuus.
Korkeatasoisuus nékyy sekd kokonaispalveluprosessina
ettd yksityiskohtien hallintana lapi koko palveluketjun;
ne voivat olla vieraiden vastaanottamista lentoasemalla,
laukkujen kantoa tai korkealaatuiset lakanat séngyssa.
Korkeat standardit ilmenevét etenkin palveluntuotta-
jan alihankkimissa ohjelmapalveluissa. Niiden on oltava
huipputurvallisia ja samalla yksil6llisia. Korkeat standar-
divaatimukset ja réataloidyt vieraanvaraisuusteot ovatkin
lapileikkaavia ominaisuuksia kaikessa palveluntuottajan
toiminnassa.

Luksus on kaikille aisteille,
kokonaisvaltaista.

Luksus on esteettisyytta seka kontrastien ja nyanssien
harmoniaa. Se on kokonaisvaltaista kohteen kokemista
kaikilla aisteilla. Se on tasmallistd henkilékunnan, tilojen
ja eldmysten huolittelua. Luksus on pienen pienten
yksityiskohtien huomioimista, kuten sitd, miltd tuntuu
pellavainen poytaliina poydalla tai suomalainen design-
lasi kadessa. Miltad nayttaa ympardiva maailma ja minka-

kokulma

laisia aania kuuluu? Miten kuiva kuusipuu rétisee takassa
ja tuo 1é&mpda huoneeseen? Miltd tuoksuu huoneessa?
Miltd maistuu koivun mahla ruoassa yhdistettynd hyvaan
viiniin? Sopivatko kaikki ominaisuudet toisiinsa?

Tuotteessa pitdd olla jotakin ainutlaatuista, jotta se
erottuu luksukseksi. Tuotteen alkuperd ja tarina ovat
kiinnostavia. Palveluntuottajalta luksuksen tekeminen
vaatii uskallusta ja halua olla luova seka innovatiivinen.
Se on jatkuvaa laadun kehittdmista. Se on jatkuvaa uu-
den tekemistd. Vaikka luksuspalvelujen rakentaminen
saattaa vaatia enemman aikaa ja valmistelua kuin ennen,
on hyva ottaa huomioon, ettéd luksusasiakas on valmis
maksamaan.

Meilla on tilaa ja maailman puhtain
ilma. Meilla voi kavella vaikka
veden paalla.

Vaikka Suomea ei perinteisesti mielletd luksusmatkai-
lukohteeksi, on sen tuottamiseen erinomaisia mahdol-
lisuuksia. Olemme suhteellisen pieni kansa, ja monella
mittarilla mitattuna yksi maailman parhaimmista maista
asua. Tama antaa meille mahdollisuuden tutustuttaa
matkailija kulttuuriimme, viedd hanet nauttimaan maa-
ilman puhtaimmasta, raikkaasta ilmasta ja poimimaan
mustikoita ja sienid metsésta tai kdvelemaan jaan paal-
I&. Ne ovat asioita, jotka ovat meille hyvin arkipéivaisia,
mutta muualta tulevalle eksoottisia. Meilld on tilaa olla,
joka voi olla vastapainoa sille, mitd matkailija kokee
omassa kotimaassaan. Nizzan, Monacon ja Balin matkai-
lija on voinut jo ndhda, mutta Suomi tarjoaa jotain uutta
ja ehkapa viela koskematonta pohjoista luksuskulttuuria:
Nordic Luxurya!
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Luksuksen kannalta palveluntuottajan tulee ottaa huo-
mioon sekd vanhan ettd uuden luksuksen piirteet. Pitaa
ymmartda, miten luksuksen voi tuoda esille omassa yri-
tyksessd. Mité luksuksen ajatellaan olevan ja miten se
nayttdytyy yrityksen asiakkaalle? Edellinen tulee imple-
mentoida osaksi palveluyrityksen liiketoimintaa organi-
saation kaikilla tasoilla. On osattava ajatella kaytdannon
yksityiskohtia seka sitd, miten yksityiskohdista muotou-
tuu asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus. Palvelun tuot-
tajan tulisikin arvioida omaa toimintaansa, palvelujaan ja
tuotteitansa suhteessa luksusmatkailijan arvoihin. Taytyy
arvioida niita tekijoits, jotka merkitsevat asiakkaalle eni-
ten. Kyse on siis kdytdnndssa siitd, miten minun tuot-
teeni tai palveluni sopivat kuluttajan eldmaan? Ja mihin
ratkaisuun kuluttajan elédmassa vastaan?

Uusissa luksuspalveluissa asiakas osallistetaan suunnit-
teluun ja toteuttamiseen, jos han niin haluaa. Palvelu ja
tuote ovatkin réatalditdvissa vield paremmin asiakkaan
tarpeiden ja ajatusmaailman mukaisesti. Asiakasta, ha-
nen toiveitaan ja unelmiaan kuunnellaan sekéa niihin py-
ritdén vastaamaan. Vieraanvaraisuus ulotetaan toimin-
nassa kaikkeen ajatteluun. Palveluntuottajan on hyvéa
asettua asiakkaan asemaan ja pohtia palvelua kokonais-
valtaisena kokemuksena, jossa palvelu on helppoa ja
joustavaa asiakkaalle. Asiakkaalle tulee tunne, ettd ha-
nesta pidetdan huolta.

11



12

Kristiina Adamsson

Luksusmatkailun kriteeristdn ovat luoneet Visit Finlandin
ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulun luksusasiantuntijat
(liite 1) yhteistyosséa syksylla 2018. Kriteeristossa ja tuo-
tesuosituksissa on yhdistelty ajatuksia uuden ja vanhan
luksuksen ulottuvuuksista ja kasitteen eri muodoista
premiumista high-endiin ja luksukseen. Ollaan rohkeasti
suoraan luksus!

Kuvioon 2 on koottu tiiviisti ne ulottuvuudet, joihin on
syytad kiinnittdd huomiota matkailuyrityksen luksustar-
joomaa kehitettdessa. Kriteeristd sopii hyvin myds uu-
den luksuksen maaritelmaan (ks. luku 1.1) Kriteereista
tarkein on kokonaisvaltaisuus. Luksus ulottuu kaikkialle
yrityksessa. Erityishuomion vaatii vieraanvarainen palve-
lu. Suomessa ei ldheskdén aina ylleta asiakaskohtaamis-
ten osalta tarpeeksi huomioivalle ja ennakoivalle tasolle.
Onnistunut, erinomainen palvelu ei tarkoita pokkuroin-
tia, kikkailua tai pikkutarkkaa palvelumanuaalia. Kyse on
pikemminkin vieraanvaraisuuskulttuurin juurruttamisesta
koko organisaation toimintaperiaatteeksi. Tama vaatiikin
yrittdjaltd ehdottomuutta, darihuolellisuutta sekd suunni-
telmallista ja kehittavaa otetta.

Suomesta tullaan hakemaan ainutlaatuisia kokemuksia.
Olemme niche-markkina, jonka kannattaa ehdottomasti

erikoistua. Erikoistuminen asiakkaiden unelmat huomioi-
den ja korkealaatuinen tekeminen mahdollistavat myds
suuremmat hintapyynnét loihdituista elamyksista. Kyse
on merkittavasta ja kasvavasta asiakasmarkkinasta, jonka
paakohderyhmiksi Visit Finland on maaritellyt Englannin,
USA:n, Intian ja Yhdistyneiden Arabiemiirikuntien mark-
kinat.

Vastuullinen lilketoiminta on eriyttdmaton osa uutta luk-
susta, luksusta, joka kumpuaa usein suomalaisesta luon-
nosta. Se ei ole pelkdstaan kierrattamista ja ymparisto-
asioita, vaan kestavan kehityksen kaikkien nékdkulmien
huomiointia. Tiukkapipoista uusi luksusmatkailu ei ole:
se on edelleen mielikuvitusta ja hauskanpitoa kuitenkin
turvallisesti, yksityisesti ja yksildllisesti. Mikali asiakas
vain niin haluaa.

Kriteeriston liséksi laadittiin joukko tuotesuosituksia,
vinkkeja ainutlaatuisten majoitusten, ohjelmapalvelui-
den ja ruoan osalta. Ne on tiivistetty kuvioihin 3, 4 ja 5.
Suositusten avulla on mahdollista tarkastella, miltd osin
matkailutuote tdyttdd suomalaisen luksusmatkailun vaa-
timuksia ja mihin on syytd vield panostaa. Luksuksessa
on kyse yksityiskohtien ja laadun jatkuvasta hiomisesta.
Majoitustiloilta — olipa se sitten huoneisto, sviitti tai iglu
- se vaatii huippupuhtautta, korkealuokkaisia materiaale-
ja, laadukkaita kalusteita ja tyylid. Estetiikka on kaikessa
mukana. Palvelusuunnittelu vaatii useiden ammattilaisen
tyylitajua ja asiakasymmarrystd. Hyodynnetdén heitd ja
myOds asiakkaital

Ohjelmapalveluyritysten tyontekijat ja erityisesti oppaat
ovat térkedssd asemassa pitdessaan asiakkaista aina

huolta: matkasta, vieraanvaraisuudesta, turvallisuudesta
(kuvio 4). Se tarkoittaa opastamista, pelisilmaa, kielitai-
toa ja luonnollisesti valittdmistd asiakkaasta. Henkilo-
kunnan tulee olla ammattitaitoista ja joustavaa. Tarkeaa
on mahdollisuus tehda itsenaisid paatoksia nopeastikin.
Ohjelmapalveluiden osalta oleelliseksi asiaksi nousee
myds  alihankkijoiden laadunvarmistus, toimivatko ne
samojen kriteerien mukaisesti kuin oma yrityksesi? Siina
tarvitaan jatkuvaa dialogia matkanjérjestdjien ja yhteis-
tydkumppaneiden kesken. Luksus tehdaan yhdessa, toi-
mialarajat ylittden.

Ateriat, aamiaisista ja eréatulilta hienoihin illallisiin ovat
merkittava, ellei jopa yksi tarkein osa matkailukokemus-
ta. Yritys ja sen ruokataitajat haluavat valita ja tarjota asi-
akkailleen paikalliskeittididen ruokia. He haluavat, etta

asiakas padsee kokemaan matkallaan ja retkellda uusia
makuja ja erilaisia tarjoilutapoja.

Yha useampi matkailija valitsee kohteensa myds kohteen
ruokakulttuuriin  tutustuminen mielessdén. Tavoitteena
on perehtyd alueen ruoka- ja juomakulttuuriin. Ruoassa
mennaan maku edelld, mutta luksusateria on aina koko-
naisuus. Luksusruoassa yhdistyvat maku, paikalliset, villit
ja sesongin raaka-aineet, ldhiluonto, yllatyksellisyys, tun-
nistettavat maut, kaunis esillelaitto, osuvat juomat, yk-
sityiskohdat, ruoasta ja raaka-aineista sopivasti kertomi-
sen taito ja esteettinen ymparistd, jossa ruoka nautitaan.
Luksusaterioiden suunnittelussa huomioidaan kestévén
kehityksen, vastuullisuuden ja hyvinvoinnin ndkékulmat
(kuvio 5). Suomalaisen ruokamatkailun kehittdmiseen ja
tydkaluihin voi tutustua yksityiskohtaisemmin sivustolla
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YhteistyOssa yli toimialarajojen, kiinnittden erityistd huomiota vieraanvaraisuuteen, asiakaskohtaamisiin ja puitteisiin

ASIAKKAAN NAKOKULMA JA
RAATALOITAVYYS

¢ Tuotekehitys |&htee aina asiakkaan tar-
peista ja eldmys rakennetaan asiakkaan
toiveiden mukaan juuri hénelle kohden-
netuksi tuotteeksi.

¢ Jokainen tydtekijd tuntee tuotteet ja
konseptin.

o Asiakkaalla on mahdollisuus toteuttaa it-
se&an ja halutessaan osallistua kokemuk-

seen.

KESTAVA KEHITYS, VASTUULLINEN

LIIKETOIMINTA

® Yritys noudattaa kestdvan kehityksen
periaatteita ja se nakyy myds palvelus-

sa.

YKSILOLLISYYS

e Eléamys on ainutkertainen ja sellaise-
naan vain kyseisen asiakkaan saatavissa

e Asiakkaan tarpeet ja unelmat tunnisteta-
an ja ja heitd halutaan palvella vilpit-
tomasti.

e Palvelun tarjoajalla on aito kiinnostus
tehda asiakkaan eldmyksesta helppoa ja

hauskaa.

KUVIO 2. SUOMALAISEN LUKSUSMATKAILUN TUOTESUOSITUKSET
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AUTENTTISUUS JA

AINUTLAATUISUUS

e Elamyksen tulee aina olla ehdottoman
aito. Yrityksen pitda pyrkia luomaan edel-

lytykset ainutlaatuiseen kokemukseen.

LAADUKKUUS, ESTEETTISYYS JA

YKSITYISKOHDAT

e Tarjoa asiakkaallesi saumaton palvelu-
kokonaisuus koko kokemuksen ajan.

¢ Laadusta ei tingitd. Asiakkaan odotusten
ylittdminen ja palvelun yllatyksellisyys
lisaavat elamyksen arvoa.

o Estettiikka on kokonaisuus, jota harkitut
yksityiskohdat tdydentavat. Riitasoinnut
eivat sovi high-end matkailuun.

e Yksityiskohdissa huomioitava kaikki

aistit.

YKSITYISYYS
o Asiakkaalle taataan hanen haluamansa

yksityisyydensuoja.

HUOMIOIMINEN,
VIERAANVARAISUUS,

ENNKOINTI JA JOUSTAVUUS

e Asiakkaalle annetaan jakamaton huomio
ja hanen toiveensa ennakoidaan mah-
dollisuuksien mukaan jo ennen kuin han
ehtii niistd kertoa.

e Asiakkaan erikoistoiveet toteutetaan vii-
pymatta eikd anneta jaykkien kaytanto-
jen rajoittaa toiveiden toteuttamista.

o Asiakaskohtaamiset vaativat pelisilmaa

henkildkunnalta.

TURVALLISUUS
e Turvallisuus kaikessa toiminnassa koros-
tuu high-end -matkailussa ja on myés

myyntivaltti.

ENSILUOKKAISET PUITTEET
¢ Rakenna sijainniltaan ainutlaatuiseen paikkaan (esim. maisema,
yksityisyys). Hyddynna mahdollisuuksien mukaan myés olemassa

olevia rakennuksia, jotka luovat oivat puitteet tarinoille.

¢ Hyédynna paikallisen kulttuurin erikoispiirteitd rakennuksissa
ja sisustuksessa (esim. korkeatasoinen suomalainen mokki, puu-

majatyylinen talo, suomalainen kartano).

¢ Varmista korkeatasoinen infrastruktuuri (rakennukset, irtaimis-

to; huolitellut pinnat, laadukkaat tekstiilit jne.).

e Pohdi, mitka ovat ne seikat, jotka erottavat majoittumisen sinun

yrityksessdsi muista.

e Sinky on monelle majoittujalle se térkein kaluste. Satsaa siis
hyvéan laatuun ja huolehdi, ettd sénky on riittavén levea. Kan-
sainvalisissd high-end hotelleissa taméa tarkoittaa 110-120 cm
levedd yhden hengen sinkya. Ala tarjoa kahta erillistd sankya

(twin-vuodetta) parisénkyna (double).

® Varmista, ettd myos liinavaatteet ovat korkealaatuisia.

¢ Asenna huoneisiin pimennysverhot. Ne ovat tarke& varustus ke-
saaikaan. Tarkista huoneen &anieristys ja ilmastointi. Hiljaisuus ja

hyva ilmanlaatu ovat oleellisia elementteja levon kannalta.

e Kiinnitd huomiota yksityiskohtiin ja esteettisiin ratkaisuihin, ne

ovat merkityksellisia.

® Muotoile yhdenlinjainen ja harmoninen kokonaisuus ja ole tinki-

mé&ton jatkuvassa laadun tarkastelussa.

® Pida huolta, etté piha ja istutukset ovat huolitellut ja maisemointi

vastaa alkuperaisté luontoa.

KUVIO 3. TUOTESUOSITUKSET MAJOITUKSEEN

JOUSTAVA, MOITTEETON, HENKILOKOHTAINEN

PALVELU

e Varmista, ettd koko organisaatio on omaksunut vieraanvaraisen
asenteen. Jokainen teista toimii “isdntana” ja “emantanad” (engl.
Host) vieraille. Tarjotkaa joustavaa, kokonaisvaltaista palvelua

asiakkaille.

Ota mahdollisuuksien mukaan selvaa asiakkaan toiveista jo
etuké&teen ja huomioithan asiakkaan kulttuuriin perustuvat eri-

koispiirteet.

e Vakioasiakas on mukava yll4ttaa tavalla, jota han arvostaa.

Tarjoa kielitaitoista 24-tunnin vastaanottopalvelua ja vaiva-
tonta sisdankirjautumista (mm. aulassa istumapaikkoja ja juoma-
tarjoilu tai check-in -palvelua suoraan majoitustilassa. Al3 anna

asiakkaan odottaa tai jonottaa).

e Tarjoa concierge- ja piccolopalvelua mielelldén jo ennen kuin
asiakas on saapunut majoituskohteeseen (lentokentélla, rautatie-

asemalla tms.)

Muista laittaa huoneisiin henkilokohtainen tervetulotoivotus.

Tarjoa 24-tunnin huonepalvelua (my&s mékkimajoituksessa).

e Tarjoa vuoteiden turn-down -palvelua.

Pohdi, miten sitoutat osaavan henkilskunnan organisaation

asiakaskokemuksen kehittédmiseen.

¢ Valmenna henkilkuntaasi ja palkitse erinomaisista tuloksista tai

asiakaspalautteesta.

15



16

HENKILOKUNTA
® Varmista, ettd ohjelmapalvelun toteuttaa ammattitaitoinen,
ystéavillinen, joustava, kohderyhméaan perehtynyt henkilkun-

ta, jolla on valtuudet tehda itsenaisia paatoksia.

° Varmista, ettd henkilokunta on kaynyt lapi turvallisuuskoulutuk-

sen ja huomioi turvallisuuden osana toimintaa.

e Varmista, ettd mahdolliset alihankkijasi toimivat samoilla

korkealuokkaisen palvelun periaatteilla.

YKSILOLLISYYS

e Varmista aina asiakkaan haluama yksityisyyden taso.

¢ Raatalsi ohjelma juuri kyseisen asiakkaan toiveiden mukaan -ala

tarjoa bulkkituotetta (vaikka tama olisikin helpompi toteuttaa).

ELAMYKSELLISYYS
® Hyddynna ohjelmassasi Suomelle tai omalle alueellesi tyypillisia,
ainutlaatuisia elementtejd, jotka erottavat meidat muista mais-

ta.

o Sisallytd puhdas luonto, ilma ja vesi osaksi ohjelmaa ja kerro

asiakkaallesi niistd. Tama on aitoa suomalaista luksusta.

* Osallista asiakkaasi: anna hanen tutustua paikallisiin tapoihin ja

ihmisiin. Se kiinnostaa my&s high-end -matkailijoita.

e Varmista, ettd aktiviteeteissa kaytettavat varusteet ovat laaduk-

kaat, puhtaat, toimivat ja kunnossa.

* Huomioi sddolosuhteiden vaikutukset eldmykseen ja pida asi-
akkaasta aina huolta. Ohjelmapalvelun tuottaminen vaatii pelisil-
maa, silld aktiviteetti joustaa tarvittaessa asiakkaan ja olosuhtei-

den mukaan.

¢ Pyri tuottamaan palvelullasi asiakkaalle hyvaa oloa.

PAIKALLISUUS

o Kaytd valmistuksessa ensiluokkaisia, tuoreita, ekologisia, eet-
tisid ja paikallisia raaka-aineita / ldhiruokaa.

® Varmista, ettd tarjottavat ateriat perustuvat soveltuvin osin
suomalaisiin perinteisiin unohtamatta yllatyksellisid yhdistelmia
tai tutun ruoan tarjoamista uudella tavalla laitettuna.

® Hyodynna raaka-aineissa ldhiluontoa/puutarhaa, tarjoa sesong-
inmukaista ja villia.

o Kaytd ruokailutilassa suomalaisia materiaaleja ja alueen kulttuu-

rille tyypillisia elementteja.

MAKU
¢ Huolehdi, ettd ruoan maku on erinomainen. Ota kohderyhmén
mieltymykset huomioon mahdollisuuksien mukaan. Varmista tun-

nistettavat maut ja puhtaus.

KUVIO 4. TUOTESUOSITUKSET OHJELMAPALVELUIHIN

ESTEETTISYYS

e Kiinnita erityistd huomiota ruokailutilan esteettiseen kokonai-
suuteen (variharmonia, kalusteiden yhteensopivuus, siisteys, ko-
ristelut, tilan danimaailma) ja hygieenisyyteen.

e Tarjoa kauniita, viimeisteltyjd, kasintehtyja ja ruoka-halua

heréttévia annoksia (padsaantoisesti ei noutopoytaa).

YKSILOLLISET PALVELUT
o Kdytd ammattitaitoista, huomaavaa, joustavaa ja kohteliasta

henkilokuntaa.

® Varmista asiantunteva, rento, aito ja persoonallinen palvelu.

o Kerro raaka-aineista, tuottajista ja ruokien taustoista asiakasta

kuunnellen.

® Varmista, ettd asiakkaalla on halutessaan mahdollisuus osallistua

aterian valmistamiseen ja oppia ruokakulttuuristamme.

e Tarjoa asiakkaallesi haluttaessa mahdollisuutta kéyttda valitse-

maansa kokkia.

* Tarjoile ruoka haluttaessa majoituspaikkaan (hotellihuoneeseen,

mokkiin jne.)

¢ Ota huomioon erityisruokavaliot, perustuivat ne sitten allergioi-
hin, vapaaehtoisen ruokavalion noudattamiseen tai kulttuurillisiin

erityispiirteisiin (esim. halal-ruoka, kosher-ruoka, kasvisruoka).

KUVIO 5. TUOTESUOSITUKSET RUOKAAN
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2.1 Esimerkkeja suomalaisista

luksusmatkailutuotteista

Suomea ei perinteisesti ole pidetty luksusmatkailukoh-
teena, mutta kiinnostus maatamme kohtaan kasvaa jat-
kuvasti. Liséksi luksusmatkailu laajentuu maailmanlaajui-
sesti nopeammin kuin muut matkailun sektorit. Se tuo
mukanaan Suomeen myds vaativimpia matkailijoita.

Tarvitsemme suunnannayttajia
ja lisda myytavia luksusmatkailu-
tuotteita.

Suomessa on jo matkailutuotteita, jotka voidaan katsoa
uuden luksuksen kriteerit tayttaviksi ja high-end-tasolle
sopiviksi. Moni yrityksistd ei halua kuitenkaan suoraan
kertoa olevansa luksusta. Silld on paljon tekemistd sen
kanssa, ettd lupaukset pitdd myos tayttad. Tietoista va-
lintaa saatetaan aristella. Tarvitsemme suunnannayttdjia
ja lisdéd myytavia luksusmatkailutuotteita.

Tarkoitus ei ole kopioida naapurin,
matkailuyritysten toimintaa,
luksukseen liittyy vahvasti
uniikkius ja autenttisuus.

Tassa luvussa esitelldan esimerkinomaisesti ja tiiviisti viisi
erilaista eldmyksellistd kokonaisuutta, joiden toiminnasta
voi omaksua hyvia kdyténteitd suomalaiseen luksusmat-
kailuun. Kehitettdessa uusia tuotteita, tarkoitus ei kuiten-
kaan ole kopioida naapurin, matkailuyritysten toimintaa,
luksukseen liittyy my&s uniikkius ja autenttisuus. Tuotteet
valikoituivat Haaga-Helia ammattikorkeakoulun matkailun
liikkeenjohdon 3. vuosikurssin opiskelijoiden tekemissa
kartoituksissa syksylla 2018. Luksusmatkailutuotteita kar-
toitettiin koko Suomen alueelta Visit Finlandin kriteeriston
mukaisesti (kuvio 2). Potentiaalisia, uuden luksuksen mo-
nia ominaisuuksia sisaltévia tuotteita l6ytyi noin 50.

2.1.1 Merellisessa saaristossa
luontoa, rauhaa ja aktiviteetteja -

Kalle’s Inn

Kristiina Adamsson, Pinja Heikkinen, Saara Leino, Meeri Luhtala,

Kaisa Palonen ja Meri Sipila

Kalles Inn kietoutuu Merenkurkun luonnon ja maisemien
ymparille. Vetonaulana ovat lasiset talot meren rannalla
ja aavat ndkymaét. Matkailutuote on raatalditavissa asiak-
kaan toivomusten ja n&kokulman mukaisesti. Lisaksi
tarjolla on erilaisia mietittyja aktiviteetteja ja laadukkai-
ta ruokailupalveluita. Ruoat valmistetaan usein paikan
paalld laheltd 16ytyvista ja ldhiluonnon raaka-aineista:
kalaa, tyrnid, mustikkaa ja mustia torvisienia kauniina an-
noksina, vastuullisesti. Tavoitteena on luoda matkailijal-

le autenttinen ja kokonaisvaltainen saaristolaiskokemus.
Yritys ohjaa ympariston ja luonnon tutkimiseen itsenéi-
sesti ja opaspalveluiden avulla. Aktiviteetit ovat painote-
tusti ulkoilmassa tapahtuvia, pyséhtymiseen, aistien he-
rédmiseen ja rauhankin kokemiseen tahtaavia. Toisaalta
voidaan jarjestdd myos jannittavat kilpa-ajot, jos asiakas
niin toivoo. Kalle’s Inn haluaa yhdistda luonnon, gour-
met-ruoan, asiakkaille personoidut palvelut ja ainutlaa-
tuisen yopymiskokemuksen (kuvio 6).

Aito ja uniikki ymparistd ja luonnon kunnioittaminen. Luonnon tutkiminen, pyséhtyminen

merellisen saariston rauhaan. Suomalainen luonto moniaistisesti.

MERILUONTO KESKIOSSA

Mékeissd myds aaniluukut: meren ja lintujen &énien, ympariston havainnointi.

Kiinnitetty huomiota nukkumismukavuuteen: uudet séingyt. Upeat Merenkurkun

maisemat kaikkina vuodenaikoina. Visuaalinen yépymiskokemus.

ERILAISTA MAJOITUSTA, LASIMOKIT VETONAULANA
JA MIELENKIINNON HERATTAJANA

Mahdollisuus oppaan johdolla esim. patikoida, risteilld, kalastaa ja ajaa kilpaa. Tekeminen voi olla
ulkoilmapainoitteista ja jannitdvaakin. Ei ole valttamatta kiirettd: moottorikelkka voidaan vaihtaa
potkukelkkoihin, hiljaisempi ja ekologisempi vaihtoehto. Hyvdén oloon ja hyvinvointiin tdhtaavaa
tekemistd. Mahdollisuus kokoustamiseen. Lahiluonnosta ruokaa, ldheltd tuottajia ja repsepteja.

Paikallisuuden vaaliminen.

VASTUULLINEN KOKONAISUUS JA SOPIVASTI TEKEMISTA

KUVIO 6. KALLE'S INNIN VAHVUUKSIA SUOMALAISESSA LUKSUSMATKAILUSSA

Lisapalveluksi voisi kehittaa: ulkoilmaelokuvia, merikylpylan ja joogaa

Merenkurkussa.
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2.1.2 Hyvinvointia ja unta

kaupungissa -

Hotel St. George

Kristiina Adamsson, Christina Fagerstrom, Sonja Jormanainen,
Miranda Lehtonen, Emilia Sasi, Petra Tiukkanen ja Lassi Rahikainen

St. George on esimerkkiyrityksistd suomalaisen matkai-
luluksuksen tuoreimpia kokonaisuuksia. Hotellin ovet
avattiin alkukesastd 2018. Se tayttdad suomalaisen mat-
kailuluksuksen kriteeristéon (kuvio 1) ulkoisesti ja monel-
la muullakin osa-alueella vallan mainiosti. Nettisivuissa,
sosiaalisessa mediassa ei ole sardja, ne viestivat luksuk-
sesta. Edellinen on liian usein suomalaisten matkailuyri-
tysten heikkous.

Pelkastaan tarkistelemalla St. Georgen hinnoittelua, voi-
daan huomata, ettd kyse on vahintdan ylemman tason
high-end -hinnoittelusta Suomen mittapuulla mitattuna.
Pitdd uskaltaa pyytaa tarpeeksi korkea hinta. St. Geor-
gen suunnittelu- ja branddystyd on ollut tavoitteellista,
yritykselld oli mm. taiteellinen johtaja hotellin rakennus-
projektin aikana.

“Luksus tarkoittaa
kokonaisvaltaista hyvinvointia

— pienia hyvan olon hetkia,

jotka syntyvét muun muassa
yksityisyydesta, taiteesta,
hiljaisuudesta, hyvasta ruoasta
seka ihmisten kohtaamisista”

— St. George

Estetiikkaan ja yksityiskohtiin on kiinnitetty erityishuo-
miota, yllatyksid ja hiljaisuutta unohtamatta. St. Geor-
ge uskalsi tehda eri lailla tai ainakin poikkeuksellisesti,
yhdistella eri alojen osaajia. Se ei ole perinteinen luk-
sushotelli, vaan kuvastaa suomalaista uuden ajan luk-
susajattelua varsin ainutlaatuisesti (kuvio 7). Se kertoo,
ettd luksus on pienia asioita, mutta laadukkaasti. Hotelli
panostaa myds designiin ja taiteeseen. Hotellilla on ollut
omat haasteensa alkutaipaleella. Valitun palvelukulttuu-
rin nopea rekrytointi ja perehdyttdminen on tunnetusti
vaikeaa. Uuteen luksukseen kuuluu kuitenkin jatkuva
kehittyminen ja hiominen. St. Geroge pyrkii toimimaan
ennustavasti, pyrkii toteuttamaan asiakkaan toiveet per-
sonoidusti ennen kuin han itse niistd ymmartda mainita.

"Meilla on Green Key -sertifikaatti.
Tosin kestava kehitys on luontainen
osa toimintaamme, sita ei
korosteta erityisesti”

— Heta Karki, St. George

HYVINVOINTI

LEPO JA HILJAISUUS

KOHTAAMISET JA
HYVA RUOKA

o Keskitssa kokonaisvaltainen hy-
vinvointi, levollisuus, tasapaino
ja moniasitisuus.

e Panostettu laadukkaisiin sankyi-
hin, petivaatteisiin, nukkumismu-
kavuuteen.

* Mietitty estetiikka, yksityiskoh-
dat ja merkittavat taide-ela-
mykset olennaisessa osassa
hotellikokemusta.

e Yksityisyyttd hiljaisissa hotelli-
huoneissa.

® Raatalointi ja yksildllisyys:
jarjestetaan se, mita asiakas
tarvitsee.

e Hotelli jarjestaa erilaisia
tapahtumia.

¢ Hotellihuoneissa mm. voimiste-
luohjelmat ja jumppanauhat.

¢ Unenlaatumittari: asiakas voi
tutkia untaan henkilokunnan
avustuksella.

® Ympaéri vuorokauden palvelyja,
Spa & playground-osasto: toi-
minnallinen kuntosali, sauna- ja
allasosastot, hoitoja, hierontaa.

KUVIO 7. ST. GEORGEN KONSEPTIA

e Tarpeeksi laaja valikoima erilai-
sia laadukkaita ravintolapalve-
luita, laajat aukioloajat.

e Ravintola Andrea: pohjoismai-
sista raaka-aineista valmistettu-
ja anatolilaisia makuja.

 Baari Andrea.

e Wintergarden, hotellin lasika-
ton alla sijaitseva paikallisten
olohuone.

e St George Bakery: leipoo
tuoretta leipaa ja leivonnaisia
paivittain.

Oma lehti painettuna ja nettisivuilla: St. George Journal.
Verkkosivun etusivulla valmiita paketteja myynnissa. Luksusasiakas ostaa,

kun myydaan. Osallistuminen hyvantekevaisyyteen.

21



22

2.1.3 Maukasta
kulttuurimatkailua -
Flow Festival

Gold Area

Kristiina Adamsson, Janet Arkkukangas, Veera Kasurinen, Klinta Ojonen,

Roosa Pekkala ja Emma Wheatley

Paaasia on laadukas musiikkikattaus — vai onko sitten-
kaan? Tama kulttuurimatkailun erilainen, kolmipéivainen,
ruokatarjonnan laadukkuudeltaan poikkeuksellinen ja
musiikillinen eldmystuote ei ole vield kaikin puolin val-
mis kovan luokan luksukseksi. Mutta se tayttdd monia
uuden luksuksen ulottuvuuksia (ks. luku 1.1). Itse paéata-
pahtuman ohelle on mahdollista luoda viela liséa erilai-

sia oheistuotteita ja -palveluita. Ehképa tulevaisuudessa
Gold Area-lipputyyppiin voi liittdéd enemman erilaisia
valmiita osioita. Kyse on paketoinnista. Lipputyyppiin
Gold Area liittyy upgreidauksia, niista joitakin on kuvat-
tu kuviossa 8 heijastellen Visit Finlandin luksusmatkailun
kriteereihin. Osa esitetyistad asioista koskee koko festi-
vaalia.

YKSITYISYYS,
TURVALLISUUS

KESTAVA KEHITYS
JA VASTUULLINEN
LIIKETOIMINTA

ASIAKKAAN
NAKOKULMA JA
RAATALOITAVYYS

LAADUKKUUS,
ESTEETTISYYS JA
YKSITYISKOHDAT

AINUTLAATUISUUS JA

AUTENTTISUUS

® Oma rajattu alue festivaaleilla.

e Ei jonotusta.

e Paikalliset yhteistydyritykset, ruokayrittajat.
* My&s paikallisia, pienempia kotimaisia artisteja.
e Jatkuvasti kehittyva tapahtuma.

e Sustainable Flow -ajattelu olennainen osa festivaalia.

* Tarjotaan asiakkaan nakaisia ja toiveiden mukaisia palveluja ja
musiikkia.

* Mahdollisuus raataléida pakettia.

® On mietitty asiakkaan nakokulmasta, miten voi nauttia.

* Valaistus ja valo ylipaataan suuressa roolissa.
* Moderni, mietitty kokonaisuus, tunnistettava ulkoasu ja ilme.

¢ Kauniit maisemat, meren laheisyys, vanhat rakennukset ja aito
helsinkildinen tunnelma lasna.

* Elamyksellinen keskustafestivaali padkaupungissa. Kaupungin
keskustassa jarjestettavid taman kokoluokan festivaaleja on maa-
ilmalla vahan. Ainutlaatuinen sijainti ja milj6é.

e Taidetta ja tySpajoja, konkreettinen osallistuminen mahdollista.

KUVIO 8. FLOW FESTIVAL - OMINAISUUKSIA PEILATTUNA SUOMALAISEN LUKSUSMATKAILUN KRI-
TEERISTOON
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Flow-festival ei voi endéa kasvaa nykyisella lokaatiollaan ja ei ehka haluakaan. Yksi vaihtoehto voisi olla selkeasti erilais-
ten lipputyyppien myyminen, erilaistaa tarjontaa asiakkaan kiinnostuksen ja maksukyvyn mukaan. Tass& tapauksessakin
voisi panostaa valmiiden mietittyjen kokonaisuuksien paketointiin, jotka lisadvat asiakkaan kokemaa arvoa (kuvio 9).

KUVIO 9.

IDEOITA FLOW-FESTIVAALIIN

e Gourmet ruokaa vain suomalaisin makuihin keskittyen.

* Ruokatydpajat: mahdollisuus osallistua ruoanvalmistukseen,
oppia.

¢ |llallinen taivaalla, tunnetun kokin Gold Area menu.
* Kuumailmapallolla lento festarialueen ylld mocktaileja nauttien.

¢ Helikopterikierros Helsingin ylla ja kuljetus alueelle.

e Lyhyt vierailu festivaalialueelle pitkan valilaskun aikana lentokent-
takuljetuksineen.

* Festivaali osana risteilypakettia Viking Gracella Turusta Maarian-
haminaan tai Tukholmaan.

* Muutama luksuskontti kaupunki-glampingille
(luksustelttailu).

* Suomalaiset pienet ja laadukkaat puumakit urbaanilla merinako-
alalla.

® Oma Tentsile-alue tai Nuuksion Tentsile-alue kuljetuksineen.

® Musiikki-, katutaide ja taidetypajat.
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2.1.4 Hyvaa tekeva sauna
kaikkina vuodenaikoina -

Kuusamon Saunatour

Kristiina Adamsson, Anette Ahonen, Niina Kettunen, Noora Nevalainen,

Siiri Permanto ja Stefan Jones

Sauna on suomalaista luksusta, kun se tarjoillaan oikein
matkailijalle (kuvio 10). Saunominen vaatii kuitenkin oh-
jeistusta ja opastusta. Kuusamon Saunatourilla on Sau-
na from Finlandin laatumerkki (Authentic Finnish Sauna
Experience -laatusertifikaatti 2015). Sen peruspilareina
ovat aitous, moniaistisuus, ldsndolo, rentoutuminen
ja puhtaus ennen, aikana ja jélkeen saunaeldamyksen.
Saunatour stimuloi kaikkia aisteja esteettisessa ymparis-
téssa. Kuusamon Saunatour on arktinen elamys, jossa voi

kokea jopa kuusi erilaista saunaa Kuusamon maisemissa
ruskan, yéttdméan yon tai revontulien aikaan. Tuote so-
pii hyvin matkailijalle, joka haluaa rentoutua autenttisen
suomalaisen saunakulttuurin parissa unohtaen kiireisen
arjen pieneksi hetkeksi. Saunatour on panostanut myds
nettisivuihinsa; ne ovat mietityt ja toimivat. Luksusmat-
kailutuotteiden online-varausten tekemisen on onnistut-
tava sujuvasti (ks. enemman luku 4.5).

asiakkaan mukaan.

ASIAKKAAN NAKOKULMA JA RAATALOITAVYYS
e Tuotteeseen voidaan sisallyttda yksi sauna, kaikki kuusi saunaa, tai jotain silta valilta.

e Elamys rakentuu asiakkaan toiveiden mukaan heidan nékékulmaansa kunnioittaen, tuote voidaan raatalsida

KOKONAISVALTAISUUS

e Ldylyd, saunajoogaa, spa-hoitoja lauteilla, kansantarinoita, voi kokeilla
turvehoitoja, syéda villiruokaa, mahdollisuus opetella vihtomista.

e Jotta rentoutuminen ja Saunatour olisi mahdollisimman sujuva ja onnis-
tunut kokemus, asiakkaille tarjotaan pyyhkeet, kylpytakit, lipokkaat ja
saunaopas kulkemaan heidén mukanaan koko paivan ajan.

e |tse Saunatourin lisdksi yritys huolehtii my&s majoituksesta, kuljetuksista,
aktiviteeteista, varauksista ja ruokailuista asiakkaan niin toivoessa.

e Esteettisyys ja yksityiskohdat ovat tarkkaan mietittyja.

AUTENTTISUUS JA

AINUTLAATUISUUS

e Autenttinen suomalainen tun-
nelma ja suomalaisten perintei-
den hyddyntéminen asiakkaan
hyvinvoinnin ja rentoutumisen
edistamisessa.

YKSILOLLISYYS

e Yksilolliset, ainutlaatuiset sau-
naeldmykset ovat uniikkeja—
kokemus, jota ei ole mahdollis-
ta kokea taysin samanlaisena.

YKSITYISYYS
e Saunat ovat kaytossa vain niille,
jotka ovat ne varanneet

TURVALLISUUS
e Saunominen turvallisessa ja
laadukkaassa ymparistossa

KUVIO 10. KUUSAMON SAUNATOURIN PEILAUSTA LUKSUSMATKAILUN KRITEERISTOON
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2.1.5 Luksusruokamatkailua Jarvi-
Suomessa -
The Diverse Flavours of Finnish

Lakeland

Kristiina Adamsson, Maksim Aleev, Rashida Beihat, Maco Beti, Olivia Lem-
metty, Fiona Pitkajarvi ja Jenny Virtanen

Tama tuote on tdssa oppaassa esitellyista hiotuin (kuvio
11). Luxury Action on suunnitellut monipuolisen viiden
paivan tuotteen, joka sijoittuu Jarvi-Suomeen. Se on
erittdin valmis kokonaisuus yksityiskohtineen. Tuote on
suunniteltu neljan hengen seurueelle ja sen hinta alkaa
16.700 eurosta. Elamykseen voidaan liittdaa useita lisa-
osia: aktiviteetteja tai kulttuurieldmyksid. Ruokamatkai-
luun painottuva tuote sopii kestonsa puolesta mainiosti

esimerkiksi stopover-tuotteeksi. Sen kuvailu ja markki-
nointimateriaali ovat yksityiskohtaisia, elavaa kielta ja ta-
rinallistettuja. Ne herattavat mielenkiinnon helposti. Kat-
so tasta esittelyvideo: https://vimeo.com/140071518.
Tuotteessa painotetaan erityisesti kokemuksia Saimaalla,
erinomaista, henkildkohtaista palvelua sekd mahdolli-
suutta oppia suomalaisesta ruokakulttuurista. Matkailija
paasee myods itse tekeméaén ja osallistumaan.

Estetiikasta ja yksityiskohdis-
ta on huolehdittu, kokonai- >

suus huokuu luksusta.

Matkailija padsee kalastuk-

Yksil6lliset tarpeet, ja vaa-
timukset huomioitu, on

sen, marjanpoiminnan,
viininmaistelun, kokkauksen
ja melonnan pariin. Paket-

raataloitavissa.

HUOMIOIMINEN,
VIERAANVARAISUUS,
ENNAKOINTI JA

tiin kuuluu my&s yksityinen
hoyrylaivaristeily, kierros

Olavinlinnassa ja katuruoka-

maistelu paikallisella torilla.

N\ JOUSTAVUUS \V4

Paikallista eldaméntapaa ja

Huippuluokkaisesta asiakas-
palvelusta vastaa henkil6-
kohtainen autonkuljettaja,

-kulttuuria.

Pakettiin kuuluu neljan yon
majoitus suuressa ranta-
huvilassa, jonka kolmessa

makuuhuoneessa on
kaikissa oma

asiantuntevat oppaat ja
jokapaivainen
siivouspalvelu.

P kylpyhuone. :

KUVIO 11. DIVERSE FLAVOURS OF FINNISH LAKELAND -TUOTTEEN VAHVUUKSIA

Tuotteen vetovoima perustuu myds luontoon houkutti-
mena. Matkalla on mahdollista nauttia puhtaasta ulkoil-
masta, kauniista jarvimaisemista ja luonnon rauhallisista
danista. Kaikki matkailijan aistit on huomioitu, my&s eri-
tyisesti makuaisti. Vastuullinen likketoiminta ja kestava
kehitys ovat mukana: esimerkiksi ruoka on lahelld tuo-
tettua ja tarkoin valikoiduista raaka-aineista valmistettua.

Osallistujat paasevat myds itse hankkimaan niitd Suo-
men luonnosta. Matka tarjoaa matkailijalle sopivan yh-
distelmén rentoutumista ja eldmyksia. Luxury Action on
rakentanut muitakin tutustumisen arvoisia tuotteita. He
viimeistelevat usein itse vield kohteensa sisutustuotteilla,
estetiikka ja yksityiskohdat ovat keskiossa.
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Mia Tarhanen

Matkailualan ja luksuksen kohtaamisessa korostuvat vah-
vasti elamysten kokeminen eikd niinkdan tietyn luksus-
brandin ostaminen. Taman tosiasian havaitseminen avaa
huomattavia ansaintamahdollisuuksia pienille ja keski-
suurille toimijoille, jotka pystyvat virittdmaan laadukkaat
palvelunsa vastaamaan luksuskuluttajien tarpeita.

Eldmysten tuotanto ja asiakkaan palveluprosessin toteut-
taminen tulisi nykyaikaisessa yritystoiminnassa perustua
aina vastuullisen liiketoiminnan periaatteisiin. Nama
periaatteet kiteytyvat perinteisesti taloudelliseen, so-
sio-kulttuuriseen ja ymparistovastuuseen. Yritystoimin-
nan tavoite on silloin hyvinkin yksinkertainen: pyritaan
vahvistamaan positiivisia vaikutuksia ja minimoimaan ne-
gatiivisia. Talla logiikalla yritystoiminta on kannattavaa ja
resurssitehokasta, kumppanien ja tyontekijoiden kanssa
toimitaan reilusti ja vastuullisesti seka haitalliset ympa-
ristévaikutukset on minimoitu toiminnassa. Liséksi naista
kaikista toimista viestitdan avoimesti niin henkiléstolle,
asiakkaille kuin yhteistydkumppaneillekin.

Luksustuotteiden- ja elamysten kuluttaminen liittyy suo-
malaisessa toimintaympaéristéssa usein arjen yldpuolella
oleviin valintoihin, sellaisiin, jotka eivat ole vélttdmatto-

mié ja joita ilmankin ihminen tulisi toimeen. Toisinaan
matkailija saattaa potea huonoa omaatuntoa tdman
tyyppisista kulutusvalinnoista ja sen vuoksi ajatus vas-
tuullisuudesta liittyen tuotteeseen tai palveluun voi tun-
tua huojentavalta.

Jos vastuullisuudesta on viestitty ymmarrettavasti, voi
matkailija itseasiassa tuntea tekevénsa hyvan tyon valites-
saan juuri kyseisen tuotteen tai palvelun. Ajatus hyvasta,
voi liittyd paikallisiin raaka-aineisiin tai tydllistavyyteen,
johonkin ympariston kannalta pa-rempaan ratkaisuun tai
varmuuteen siitd, ettd yritys maksaa veronsa Suomeen.
N&ma mainitut esimerkit toteutuvat usein suomalaisissa
pienissa ja keskisuurissa matkailu- ja palvelualojen yrityk-
sissd, jotka ovat profiloituneet laadultaan erinomaisiksi
toimijoiksi. Yrityksessd kannattaa tehdd yritysvastuun
alkukartoitus ja selvittdd mitkd nykyisin tehtavat toimet
ovat vastuullisuuden askeleita, joista myds matkailijat
voisivat olla kiinnostuneita. Yritysvastuun jatkotydsken-
telyyn ja toteuttamiseen matkailualalla 16ytyy runsaasti
ohjeistusta (Visit Finlandin vastuullisuusviestinndn mate-
riaalit), koulutusta ja tyokaluja.
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3. Kohderyhmat ja

asiakkaat

Riina lloranta ja Mona Eskola

Visit Finland on valinnut suomalaisen luksuksen kohde-
markkinoiksi Iso-Britannian, Pohjois-Amerikan, Yhdisty-
neet Arabiemiirikunnat ja Intian. Isossa Britanniassa ja
USA:ssa kohderyhmana ovat Visit Finlandin kohderyh-
maétutkimuksen segmentti “Comfort Seekers” sekd vaa-
tivamman tason incentive-matkailijat. Luksus yhdistetaan
naissd maissa erityisesti laadukkaaseen palveluun.

Arabiemiirikunnat ja Intia ovat
tunnettuja perinteisemmasta
luksuksesta. Palveluntuottajalta

se vaatii seka kulttuuritaustan
tuntemista etta kokonaisvaltaiseen
laatuun panostamista.

Arabiemiirikunnissa kohderyhminé ovat nk. "Upmarket
Emiraty Families” ja “Young Adventurous Emiraty Men".

Intiassa kohderyhmina ovat “Upper Middle Class”, h&a-
ja honeymoon-matkalaiset sekd vaativamman tason in-
centive-matkailijat. Arabiemiirikunnat ja Intia puolestaan
ovat tunnettuja suhteestaan perinteisempaan luksuk-
seen, palveluntuottajalta se vaatiikin niin kulttuuritaustan
tuntemista, kuin panostamista kokonaisvaltaiseen laa-
tuun suomalaisessa luksuksessa.

Luksuksen merkitys ihmiselle on sidoksissa ihmisen
kulttuuriseen ja yhteiskunnalliseen taustaan. lhminen
muodostaa loppujen lopuksi itse tdnd péaivand kuvan
siitd, mitd on luksusta. Nain ollen matkailijalle tarjotta-
vat merkitykselliset, autenttiset ja laadukkaat ohjelmat
yhdistettynd henkilokohtaiseen ja yksilSityyn palveluun
ja esteettisesti harmoniseen materiaaliseen ymparistdon
takaavat vaativammankin asiakkaan tyytyvaisyyden tuli
matkailija sitten mistdpdin maailmaa tahansa. Onnistu-
neen eldmyksen avaimena on ymmartaa mita, asiakas ar-
vostaa ja toivoo eldmykselta seka yhdistaa siihen toimiva
ja laadukas palvelu.

3.1 Luksuskuluttajan moninaiset

piirteet

Uuden luksuksen kuluttajia 16ytyy tdna paivana kaikis-
ta kuluttajaryhmistd, silld uusi luksus on saavutettavissa
suuremmalle yleisdlle, etenkin yhad vaurastuvalle keski-
luokalle. Luksuskuluttajien maaré onkin kasvava. Vuo-
teen 2020 mennessd maailman vakiluvun ennustetaan
kasvavan noin 8,5 miljardiin ja heistd noin 2-5 prosentilla
tulee olemaan varaa luksuskuluttamiseen. Vauraat mat-
kustajat kuluttavat lisaksi tavallisesti noin 45 % enemman
matkallaan kuin véhemman varakkaat matkustajat. Taméa
luku tulee todennékéisesti kasvamaan jopa 80 prosent-
tiin l8hitulevaisuudessa.

Luksuskuluttajat eivat ole yhtendinen ryhm3, vaan he
ovat jakautumassa yha pienempiin segmentteihin eri-
laisten arvoa tuottavien ja eldmantyylillisten tekijoiden
pohjalta. Siind missé joku ostaa luksusta erottuakseen
ehképa massasta, joku toinen ostaa sitd sen vuoksi, ettd

kokee sen antavan parasta toiminnallista arvoa omaan
elaméénsd. Psykologiset ja eldmantyylilliset valinnat
maaraavat kulutuskayttdytymistd myos yhd enemman.
Luksuskuluttajat eivat ole
yhtenainen ryhma, vaan he

ovat jakautumassa pienempiin
segmentteihin erilaisten arvoa
tuottavien ja elamantyylillisten
tekijoiden pohjalta.

Kuluttaja valitsee enemman laadukkaita tuotteita ja pal-
veluita sen pohjalta, miten se tuottaa mielihyvaa ja mu-

kavuutta itselle seké tukee erityisesti oman identiteetin
rakentamista.
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3.2 Luksuksen arvon

muodostuminen

Luksuksen kokemukseen vaikuttaa
yleensa myos ihmisen kulttuurinen
ja yhteiskunnallinen tausta.

Luksus voi olla hyvin henkilokohtainen nakemys ja koke-
mus. Se mikd on luksusta toiselle ei valttamatta ole luk-
susta kaikille. Se voi olla toiselle jopa arkista, epaoleellista
tai merkityksetonta. Késitettd muokkaavat myos ihmisen
aikaisemmat kokemukset ja hénen yksildlliset toiveensa.
Liséksi sithen, mika koetaan luksukseksi, vaikuttaa yleen-
sd myds ihmisen kulttuurinen ja yhteiskunnallinen taus-
ta. Esimerkiksi lansimaissa luksuskuluttamista ei haluta
valttdmatta tuoda niin paljon esille, kuin joissakin toisissa
kulttuureissa. Luksuksella onkin periaatteessa niin monta
totuutta kuin silld on kokijaa. Palveluntuottajan nékdkul-
masta olennaista olisikin ymmaértaa asiakkaan kulttuuri-
sen taustan lisdksi tdman aikakauden luksus. Mitka ovat
sen trendit ja ne tekijat, jotka luovat arvoa nykypéivéan
luksuskuluttajalle? Esimerkiksi terveyteen ja hyvinvointiin
liittyvdn megatrendin mydta useat kuluttajat ovat myds
kiinnostuneita parantamaan omaa eldmanlaatuaan sekd
edistdmaan hyvinvointiaan ja huolehtimaan terveydes-
taan.

Suomessa lomailevalle luksus voi tarkoittaa aikaa, yk-
sinkertaisuutta, hyvinvointia, vapautta, tilaa ja mielen-
rauhaa, jotka tuovat elédmaan todellista hyvinvointia ja
arvoa. Luksuksen arvon muodostumisen taustalla ovat

asiakkaalle

moninaiset merkityksenantoprosessit, silld ihminen voi
hakea luksustuotteesta hyvin erilaista arvoa elaméaéansa.
Kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita esimerkiksi tayt-
taakseen tarpeitaan, ratkaistakseen ongelmiaan, toteut-
taakseen itsedédn tai luodakseen identiteettidgén. Joku
ostaa luksuslaukun halutakseen erottua massasta, jolloin
luksuksen tuottama arvo pohjaa statukseen ja identitee-
tin vahvistamiseen. Toinen ostaa luksusta, koska kokee
sen olevan toiminnaltaan katevin ratkaisu. Luksuskulut-
tajat ostavat tana paivana ennen kaikkea myds tunnetta
ja unelmia.

Luksus on aikaa, yksinkertaisuut-
ta, hyvinvointia, vapautta, tilaa

ja mielenrauhaa, jotka tuovat
elamaan todellista hyvinvointia ja
arvoa.

Matkailun n&kokulmasta myos tarinallisuudella on ar-
voa, silld muistojen lisdksi luksuskuluttaja haluaa oppia
ja kertoa kokemuksistaan matkoista ystavilleen. Kuluttaja
poimii naitd tarinoita ja kuvia lifestyle-lehdista ja netis-
td ennen ostopaatosta (ks. luku 4.5). Kuluttajalle tarkei-
ta tarinoiden valittajid ovat myds “puskaradio” ja tutun
matkanvalittdjan suositukset. Palveluntuottajan onkin
olennaista yrittaa kuvata asiakkaiden huippukokemuksia
selkedsti ja visuaalisesti.

UNELMA PUUMAJASTA - asiakkaan
arvo muodostuu omaperaisesta ja

mielikuvituksellisesta kokemisesta

Pasi Tuominen

Luonnonléheista eksotiikkaa tarjoava Herrankukkaro on
rakentunut vanhan kalastajakyléan ymparille Ryméttylaan,
20 minuutin ajomatkan paahan Naantalista. Talvikuukau-
sia lukuun ottamatta Herrankukkaroon paasee Turusta
my&s hoyrylaiva Ukkopekalla. Persoonallinen ja kiehtova
kalastajakyld on keskelld kaunista saaristoluontoa ja ter-
vehtii vierailijoita savun tuoksulla ja uniikeilla rakennuk-
silla. Herrankukkaron liikeidea pohjautuu suomalaiseen
saaristoeldmaan, sen aitouteen, alkuperaisyyteen ja van-
hanaikaisiin arvoihin. Rakennusmateriaalina on kaytetty
paaasiassa puuta.

Tavaramerkeiksi ovat vuosien varrella muodostuneet
omaperdiset ideat. Tunnelmalliset saaristolaismokit on
varustettu nykyaikaisilla mukavuuksilla ja ne tarjoavat ek-
soottista vaihtelua hotellimajoitukselle. Vierailijat voivat
yopya kalamajoissa, aitassa tai puihin rakennetuissa lin-
nunpontdissa. Unilinnun leposija ja Luksuslinnunponttd
toteuttavat omistajansa lapsenomaisia haaveita puuma-

jasta. Kompaktin hotellihuoneen kokoisissa linnunpdn-
toissa on Hastensin hierovat séngyt ja kaikki perinteisissa
hotellihuoneissa olevat mukavuudet. Maan alle raken-
nettu savusauna on maailman suurin. Saaristokylpylassa
kaislikon keskelld on seitsemén lédmminvesiallasta. Asi-
akkaille raataléidaan lisapalveluja kuten kalastusretki,
avantouintia, pirturetkid tai saaristoruokien valmistusta
paikan paalla.

Jatkuvasti kehittyva Herrankukkaro tarjoaa aasialaisille
luonnon eksotiikkaa ja kotimaisille perinteisia herkkuja
luksustason palvelulla hdystettyina. Iséntavaen lasndolo
vierailun aikana luo |&mminhenkisen tunnelman. Jokai-
nen henkilokuntaan kuuluva tuntee paikan historian ja
osaa tarinoida pienistakin yksityiskohdista. N&iden ta-
rinoiden kautta vierailijoiden side Herrankukkaroon ja
sen erikoisuuteen syvenee. Ammattitaitoinen, lammin
ja huomioiva palvelu luovat puitteet ainutlaatuisille ela-
myksille.
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3.3 Tunne asiakkaasi

Luksusasiakkaat ovat tottuneet laatuun ja osaavat olla
vaativia. Vaaditaankin jatkuvaa pelisiim&a niin asiakas-
palveluun kuin asiakkaan odotuksien aistimiseenkin.
Jollekin matka voi olla palkinto raskaan tyon jalkeen ja
luksus tuleekin tunteesta, joka on erilaista kuin normaali
arkipaiva. Toiselle matkan perusteena voi olla tyd, jolloin

luksus tuo lisdominaisuuden vapaa-ajan muodossa. Vaik-
ka taman péaivan luksuskuluttaja perustaakin paatoksen-
sa luksuksen kuluttamisesta henkilokohtaisiin arvoihin,
on luksusmatkailijoiden keskuudesta tehty tyypittelyita
perustuen heidédn kulutuskayttaytymiseensa (kuvio 12).

Tulevaisuuden luksusmatkailija ja
matkailijaheimot 2030 (Amadeus 2016)

Aina luksusta

Erityiset hetket

KUVIO 12. LUKSUSMATKAILIJOIDEN TYYPITTELYA

® Luksuslikematkustajat — Bleisure

Rahaa on, aikaa ei

Taysilla tuhlaileva

= ltsendinen ja vaativa

AINA LUKSUSTA (4 % KAIKISTA LUKSUSMATKAILIJOISTA)
e Luksus on osa tdman ihmisen arkea ja raha ei ole esteena kulutuspdatoksessa.

e Luksus on heille eldméntapa, jolla eldmasta tulee nautinnollista ja mukavaa.

e Ryhméllé on yleensd selked mielikuva, mité he luksuselamykselta toivovat.

Vinkki: Tama ryhmé haluaa laadukkaita palvelutuotteita, jossa kaikki on mietitty heidén kannaltaan etukéteen aina
lentokenttékuljetuksista henkilokohtaisiin oppaisiin ja kokkeihin.

ERITYISET HETKET (20 % KAIKISTA LUKSUSMATKAILIJOISTA)

® Luksus on talle ryhmalle erdanlainen palkinto ja he etsivat erilaisia seka erityisia eldmyksia.

* He saattavat joustaa jossakin kohtaa palvelukokemusta kohti tavallisuutta, mutta toisessa kohtaa edellyttavét
taytta luksuskokemusta.

® He ovat avoimia ehdotuksilla ja suosituksille.

Vinkki: Tamén ryhman jésenilld ei vélttdméatta ole paljon valmiita odotuksia, joten odotusten ylittdminen voi olla
helpompaa. R&atalsi ja luo poikkeuksellista majoitusta, ohjelma- ja ravintolapalveluita. Erotu massasta ja tuo se
tehokkaasti esille eri kanavissa.

LUKSUSLIIKEMATKUSTAJAT - BLEISURE (31 % KAIKISTA LUKSUSMATKAILIJOISTA)
e Liikematka on matkan perusteena, mutta matkailija voi pidentda liikematkaa parilla péivélla luksukseen vapaa-
ajan merkeissa. Néin ollen, kun ty6 on tehty, vapaa-ajalta odotetaan laatua.

Vinkki: Ryhméan suosikkina ovat eri ndhtavyydet, ruokamatkailu seka kulttuuriin ja taiteeseen pohjautuvat elamyk-
set. Tarjoa helposti ostettavia 2-3 paivan harkittuja paketteja, joista asiakas voi valita itse eri osioita.

RAHAA ON, AIKAA EI (24 % KAIKISTA LUKSUSMATKAILIJOISTA)
e Tama ryhma arvostaa joustavuutta jarjestelyissa ja usein ulkoistavat matkan jarjestelyt matkatoimistolla tai -agen-
tille, silld he ovat valmiita maksamaan asiantuntijuudesta.

* Itse matkalta he arvostavat yksityisyyttd ja yhteistd aikaa perheen kanssa.

Vinkki: Huomioi erityisesti yksityisyyden merkitys elédmyksessé. Jos matkalla on lapsia mukana, kiinnitd huomiota
erityisesti heidan viihtyvyyteensa.

TAYSILLA TUHLAILEVA (18 % KAIKISTA LUKSUSMATKAILIJOISTA)
® Taméa ryhma etsii parasta ja hohdokkainta elamysta.
e Matkakuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa on heille tarked osa eldmyst3, silld he toivovat, ettd heidat nah-

daan ihmisina, jotka nauttivat elamasta taysin siemauksin, pitavat hauskaa ja heittaytyvat hetkeen.

Vinkki: Kaikki on mahdollista. Tarjoa sitd. Loyda toimintaymparistostési ne paikat ja luo ne tilanteet, joista on mah-
dollisuus saada parhaimmat some-kuvat.

ITSENAINEN JA VAATIVA (3 % KAIKISTA LUKSUSMATKAILIJOISTA)
e Luksusmatkailu on télle ryhmalle mahdollisesti itsensd hemmottelua ja jonkun uuden asian kokeilua.

® He etsivat matkakohteita, joihin voi matkustaa itsendisesti tai joissa on mahdollisuus tavata uusia ihmisia.

Vinkki: Tama ryhma pitad uuden oppimisesta. Esim. vihdan valmistus saunaeldmyksen kera tai ravustus rapujuhli-
neen voisivat tarjota sopivaa arvoa matkailijalle.
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AMEXIN MUSTAN KORTIN KAYTTAJAT -
kenelle ja missa Suomessa?

American Express (2013) tutki Suomessa matkustanei-
den Amexin mustan kortin kayttajien (kortin kayttaminen
vahintddn 100 000 USD vuodessa) kuluttamiskayttayty-
mista vuosina 2011-2012. Tutkimuksen mukaan kaikista
Suomessa matkustaneista matkailijoista noin 5 % voitiin
luokitella luksuskuluttajiksi. Vaikka luku on pieni, heidan
osuutensa kokonaiskuluttamisesta verrattuna kaikkiin
matkustajiin oli 13 %. Tutkimus osoittaa luksusmatkailijan
taloudellisen merkityksen, silla luksuskuluttajat kulutta-
vat noin kolme kertaa enemman verrattuna ns. tavallisiin
matkustajiin. Iso-Britannia, Yhdysvallat ja Ruotsi olivat
tutkimuksen mukaan tarkeimmat kohderyhmamaat Suo-
melle ja ne muodostivat 55 % kaikesta kuluttamisesta.
Tutkimuksessa tuotiin esiin erityisesti Iso-Britanniasta

matkustavien merkitys, silla he kuluttivat eniten Suomes-
sa matkailessaan.

Tutkimuksessa ehdotettiin, ettd Suomen tulisi tuoda pa-
remmin esille ainutlaatuisia eldmyksidan ja monipuoli-
sia talviaktiviteetteja. Lisdksi suositeltiin lomapaketteja,
joihin sisaltyy vierailu eri alueilla esimerkiksi pari paivaa
Helsingissa, pari saaristossa ja muutamaksi paivéksi Lap-
piin. Markkinoinnissa tulee huomioida tehokkaammin
36-45-vuotiaat, silld he ovat yksi eniten matkustavista
ja kuluttavista ryhmista. Tutkimus toi esiin myds naisten
osuuden kasvavana matkailija- ja kuluttajaryhmana, joka
on yhd enemman halukkuutta ja varallisuutta kuluttaa
luksustuotteisiin ja -palveluihin.

4. Johdatus

luksuskokemuksen
rakentamiseen

Vesa A. Heikkinen, Riina lloranta, Mona Eskola ja Pasi Tuominen

Kotimainen huippulaatua
tekeva yritys ei peta. Se ei tuota
ostonjalkeista pettymysta.

Luksuspalvelujen ja -tuotteiden rakentamisessa sekoit-
tuvat palvelu- ja vieraanvaraisuusteot, markkinointi ja
myynti. Palveluepisodit ja -prosessit ovat jatkuvaa koke-
musten arvioimista ja parantamista. Palvelu on kontrol-
lointia, monikertaista asioiden tarkastamista ja hiomista.
Luksuspalvelustandardeja ei voi tarkasti kirjata laatukasi-
kirjaan, vaan se on aterioiden, aikataulujen ja siirtymien
sdatamista. Se on luottamusta henkildstéon, tiloihin, ali-
hankkijoihin ja teknologioihin.

Kotimainen huippulaatua tekeva yritys ei peta. Se ei tuo-
ta ostonjélkeistd pettymysta, vaan pyrkii luomaan uutta
elamystarvetta ja lisdjanoa. Luksusyritykset ovat palvelun
sydamellistajia.

Luksusyritykset ovat palvelun
sydamellistajia.

Sydémellistdminen tarkoittaa mielihyvan ja syvétuntei-
den eli kiintymyksen rakentamista kohteeseen. Tallainen
vahva vieraanvaraisuus- ja myyntity® on siirtynyt selkeas-

ti my&s verkkoon. Séhkdpostissa ja kotisivulla palvelun
on oltava yhtd nopeasti reagoivaa ja ylitsevuotavaista
kuin kasvotusten ja myyntitilaisuuksissa. Puhutaankin di-
gitaalisesta ja moniaistisesta empatiasta, jossa tunteet,
tyylifontit, 84nimaailmat ja huippulaatu paistavat vahva-
na kaikessa viestinnassa (ks. luku 4.5).

Luksusteollisuus ja -yritykset edustavat kokonaisvastuul-
lisuutta. Pienyritykset eivat viljele kertakayttokulttuuria
eikd massoita ja automatisoi palvelutuotantoaan. Laa-
tuyrityksind ne tekevét kestavaa huippulaatua luottaen
taitavaan palveluhenkil&stéonsa.

Naissa kohteissa asiakas voi

vain olla taitavasti johdetun
vieraanvaraisuuden vietavana.
Syntyy ns. Luxury Flow ja Luxury
Being!

Naille yrityksille tarkeinta on, ettd asiakas voi vapautua
ja tuntea kokevansa ja eldvansa tassa huippukohtees-
sa. Olennaista on olla yhdessa, iloita, surra ja nauttia.
Naissé kohteissa asiakas voi vain olla taitavasti johdetun

vieraanvaraisuuden vietdvana. Syntyy ns. Luxury Flow ja
Luxury Being!
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AAMUKAVELYLLA PINKIN ELEFANTIN
KANSSA - taitavasti johdettua

vieraanvaraisuutta

Pasi Tuominen

Hotelli Kdmp avattiin uudelleen suurelle yleisolle vuonna
1999. Helsingin keskustassa jo vuosisata aiemmin toi-
minut kulttuurin ja intellektuellien kohtaamispaikka sai
uusiksi isdnnikseen amerikkalaisen hotelliketjun. Amerik-
kalaiseen tapaan hotellin perehdytys- ja valmennusoh-
jelma oli perusteellinen. Vaikka vaatimuksiin ei kuulunut
muistilistan kantaminen ty&asun taskussa niin kuin loisto-
risteilijoilla, koulutuksen jélkeen jokainen henkildkunnan
jasen muisti palvelun viisi paakohtaa (kuvio 13).

Vaikka hotellin rekrytointi perustui paaosin lahjakkaim-
pien ammattilaisten palkkaamiseen, halu oppia uutta ja
oikeanlainen asenne tarjosi mahdollisuuden my&s mo-

nelle uransa alkutaipaleella olevalle. Jokainen hotelli toi-
mii omien standardien ja kdytantdjen mukaisesti ja usein
halu oppia uutta tai kehittda aiemmin opittuja tapoja on
ensiarvoisen tarkeda. Nain oli myds Kédmpissa.

Hotelli Kémp toi takaisin Helsinkiin maailman luksusho-
telleista tutut bellboyt seka 24/7 paivystaneen Concier-
ge-palvelun, jotka muodostivat asiakaspalvelupaallikén
ja osastojen vastuuhenkiliden kanssa hotelli Kampin
selkdrangan ja heidan kauttaan koko talon ainutlaatui-
nen palveluilmapiiri pysyi voimissaan. Taman ydinryhméan
huomioimisen ennenndkemattomaan tasoon liittyy myos
parhaat esimerkit ainutlaatuisista palvelukokemuksista.

Ota katsekontakti

Tervehdi ja toivota
ja hymyile. tervetulleeksi kaikki
asiakkaat.

Pyri kohtaamaan asiakkaita
aina kuin voit.

Selvitd ongelmatilanteet
valittdmasti ja ota vastuu.

Vaali taianomaista
asiakaskokemusta kaikin
mahdollisin tavoin.

KUVIO 13. STARWOOD HOTELS & RESORTS PALVELUN TUKIPILARIT

Keski-ikdinen pariskunta oli vieraillut jo muutaman kerran
hotellissa ja viikkopalaverin yhtend aiheena oli kdyda lapi
kanta-asiakkaiden toiveita. Eri osastoilla tehtyjen havain-
tojen ja asiakkaan kanssa kaytyjen vihjeiden perusteel-
la luotiin pariskunnalle omat palvelustandardit. Naihin
standardeihin kuuluivat muun muassa nimikoitu pullo
konjakkia, vahintdén kahden henkilon tervehdyskaynti,
viesti hotellinjohtajalta ja vakiopdydén varaaminen. Nai-
den suhteellisen yksinkertaisten toimien avulla asiakkaat
tunsivat olonsa kotoisaksi ja saapuivat kerta toisensa jal-
keen Kémppiin viettamaan pitkaa iltapaivaa.

Amerikkalaisen huippuartistin vieraillessa Kémpissa, ai-
noastaan ennalta maaritellyt henkildkunnan jasenet sai-
vat palvella supertdhted. Muutaman paivan jalkeen ar-
tistin ymparilla pyorineet palvelijat alkoivat havaita, etta
henkilokuntaan voi luottaa ja ettd Helsinki tarjoaa lukui-
sia mahdollisuuksia vapaa-ajan viettoon. Aamukavely
Esplanadin puistossa tai iltapaivén leffahetki naapurikiin-
teiston elokuvateatterissa — ilman henkivartijoita — ei olisi
ollut mahdollista monessa muussa paikassa, mutta usei-
den henkildiden suosituksesta artisti uskaltautui pienen
porukan kanssa kavelylle Kauppatorille ja Esplanadin
puistoon. Tahden elokuvateatterikdynti ilman henkivar-
tijoita lienee Kémpin alkuvuosien merkittavin henkinen
voitto asiakaspalvelun ammattilaisille. Henkildkunnan
joustavuus ja suoraselkdisyys ihastuttivat artistin niin,
ettd loppujen lopuksi han kyseli vinkkeja monenlaisista
aktiviteeteista. Onnistumisen kruunasi artistin paatos pa-
lata seurueineen Saksan konsertin jalkeen Helsinkiin ja
hotelli Kdmppiin.

Hotelli Kdmpin henkildkuntaan kuului yli 100 henkilda ja

luonnollisesti kaikilla heilla oli omat erikoisuutensa, taus-
tansa ja osaamisen tasonsa. Naiden erilaisten ihmisten
taustat ja persoonallisuus yritettiin valjastaa joka paiva
optimaaliseen suorituskykyyn. Ainutlaatuisten kokemus-
ten luominen on yksinkertainen kasite ja se on helppo
toteuttaa. Kuuntelemalla ja seuraamalla asiakkaiden toi-
mintaa saadaan selville kunkin asiakkaan mieltymykset ja
pettymyksen aiheet. Miellyttavien asioiden korostami-
nen ja esilletuonti ovat sen jalkeen enda tahdon kysy-
myksid. Persoonallisen palvelun kautta ndma miellyttavat
kokemukset saavat vield lisda arvoa ja ne sailyvat asiak-
kaan muistissa pidempaan.

Johdon on péatettava, miten he haluavat asiakkaita koh-
deltavan. Naiden paatdsten tulee heijastua resursseihin,
palkitsemisjarjestelmaan ja rekrytointiin. Palkitsemisjar-
jestelman tulisi perustua ainoastaan hyvien tekojen pal-
kitsemiseen ja jatkuvan kehittymisen kannustimiin. Toi-
saalla johtamisjarjestelman pitaisi kaikin tavoin estda ei
toivotut palvelutyylit ja asiakaskohtaamiset. Haasteellista
on sallia persoonallinen palvelu ja samalla rajojen asetta-
minen ja alisuorittamisen valttdminen.

...ja se pinkki elefantti. Tarinat pinkistd elefantista liit-
tyvat henkildkunnan alkuvalmennukseen ja esimerkkiin
parhaasta conciergista Lontoossa, jonka kerrotaan vuok-
ranneen Lontoon eldintarhasta elefantin Hyde Parkkiin
aamukavelylle vaativan asiakkaan pyynnosta. Asiakkaan
toiveita mukaillen, elefantille puettiin jattimainen pinkki
kaulahuivi aamukavelylle.



42

4.1. Asiakaskohtaaminen
keskiossa - luxury is people

business

Riina lloranta

Luksuspalvelussa keskeisind oletusarvoina ovat korkea-
laatuisuus, houkutteleva palveluympéristd ja esillepano
sekd loistava vuorovaikutus palveluntuottajan seka asi-
akkaan valilla. Luksuspalvelun tulee olla ystavallistd, en-
nakoiva ja miellyttavaa.

Luksuspalvelussa keskeisina
oletusarvoina ovat
korkealaatuisuus, houkutteleva
palveluymparisto ja esillepano
seka loistava vuorovaikutus
palveluntuottajan seka asiakkaan
valilla.

Luksuspalvelu vaatii ymparilleen enemmaén kuin taydelli-
sen palveluorganisaation. Se vaatii huolellista suunnitte-
lua seka toteuttamista, jossa on inhimillista ja luonnollista
empatiaa yhdistettynd tehokkuuteen ja lasndoloon. Eri-
laisiin asiakaskohtaamisiin tulee valmistautua, mutta va-
rautua myds joustavuuteen seka antaa tilaa luovuudelle.
Erinomainen asiakaspalvelu on huolenpitoa, joka ottaa
huomioon yksildllisen ja raataldidyn lahestymisen asi-
akkaaseen ja yllattda seka ilahduttaa. Olennainen osa
palvelun tuottamisessa on koko organisaatiolla ja siksi
onkin merkittavaa valita oikeat ihmiset tuottamaan pal-
velua, jotka ymmartévat luksuksen monipuoliset, esteet-
tiset ja harmoniset yksityiskohdat asiakaskokemuksen
luomisessa. Tana péivana se vaatii myés modernien tek-
nologioiden hyddyntamista.

Todellisessa luksuspalvelussa on huomioitu itse paikka
(engl. the place), sen tunnelma ja esteettisyys (engl. the
staging) seka fyysiset elementit, jotka ovat palvelun tu-
kena, kuten esimerkiksi tunnetun muotoilijan muotoile-
mat aterimet. Puhutaankin paikan hengesta (engl. Sense
of Place). Fyysinen tila ei siis itsessdén tuota luksusko-
kemusta, vaan luksuksen kokeminen on henkista seka
sielullista. Luksuspalvelukokemuksen rakentaminen on
palvelumuotoilua. Henkildkunnan ammattitaitoon kuu-
luu sekd paikan ettd asiakasryhmén ilmapiirin, mielialo-
jen, tyylien ja tarpeiden tunnistaminen, ymmartaminen
ja ennakoiminen. Henkilékunnan vaikutus palvelukoke-
muksen luomisessa tulee esille asiakkaan yksilollisessa
tunnistamisessa ja huomioimisessa. Henkildkunnalla on
intohimoa seka osaamista toimia ja kohdata asiakas luk-
suksen vaatimien ominaisuuksien kautta.

Erilaisiin asiakaskohtaamisiin tulee
valmistautua, mutta varautua myos
joustavuuteen seka antaa tilaa
luovuudelle.

Kun yritys alkaa kehittdd omaa kohdettaan, palvelujaan
ja tuotteitaan, kannattaa analysoida, miten palvelu nayt-
taytyy asiakkaalle. Hiottu asiakas- ja eldmyspolku seka
muotoillut tuotteet ja palvelut helpottavat asiakasta ja
henkiléstéa. Uuden luksuksen kuluttajat arvostavat ja
odottavat niin tuotteissa kuin palveluissa huippulaatua,
heille raataloityd mittatilausty6td, erinomaisia ja ainut-
laatuisia kokonaiskokemuksia, jotka ylittdvat heidan
odotuksensa. Asiakaskokemuksessa arvoon nousevatkin
saumattomuus seka yksildllisyyden huomioi.
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4.2. Tavoitteena taydellinen
ja huipputurvallinen matka -

varmuus kaikessa

Vesa A. Heikkinen

Luksusmatkailu on osa eldmantyyliteollisuutta. Vaativa
matkailija haluaa tulla kohteeseen seka nauttia yrityksen
palveluista ja tuotteista, jos ne vain tdyttavat matkanjar-
jestdjan ja matkasihteerin korkealuokkaisuuden kriteerit.

Hyvin toimeen tulevalla vapaa-ajan matkaajalla on osin
hillityn varma ja osin kyltymaton eldmysnélka tullessaan
Pohjolan perukoille. Vieraalla on tarve kokea jotakin
eksklusiivista, tdydellista ja ainutlaatuista, joka luo samal-
la merkityksellisyyttd hdnen eldmanpyramidiinsa (kuvio
14).

Kolmion osa-alueet muodostavat luksuskonseptin tuo-
te-, palvelu-, eldmys- ja hyvinvointimaailman, joka vaatii
yritykseltd luotettavan ydinhenkildston ja taustalle tuo-
tantoryhmén alihankkijoineen ja asiantuntijaverkostoi-
neen.

Palvelu- ja tuotekokonaisuus rakentuu yrittajan ja henki-
|6stdn taitavuudesta ymmartaad asiakkaansa kulloisetkin

matkan tavoitteet, aikaikkunat, mielialat, matkamotii-
vit, toiveet ja mielenvaihtelut. Saman asiakkaan tarpeet
vaihtelevat riippuen matkan tarkoituksesta ja matkaseu-
rasta jne.

Luksusmatkailija saapuukin
kohteeseen vaativin perusmotiivein
ja haluaa, etta vastassa on hyvin
trimmattu palvelukoneisto seka
toimija- ja yritysverkosto.

Luksusmatkailija voi saapua kohteeseen vaativin perus-
motiivein ja haluaa, ettd vastassa on hyvin trimmattu
palvelukoneisto seka toimija- ja yritysverkosto. Onnistu-
neimmillaan suomalaiset huippukohteet vapauttavat ja
uudistavat asiakasta siséltd persoonallisuus- ja tunnepsy-
kologisesti (kuvio 14).

Mielekés
& taydellisen
vapauttava ole-
minen kohteessa

Tilan & vapauden tunne

Vapautuminen tyésta & huolista

Ajattomuus & kiireettémyys

Raataloidyt ohjelmat & néhtavyydet
Nakoalat  Kuljetukset kohteessa  Tilaa palvelusvaelle
Huippuateriat  Huippulaadukkaat materiaalit ja kalusteet

VIP-& juhlatilat Kookkaat huoneet & tilavat lltaohjelmat
kylpyhuoneet

Sviitit, suur-ja
kokoushuoneistot,  Ylihuolehtiva ja huippuunsaviritetty
villat palvelukoneisto

Saattueet,
turvakuljetukset

Harrastukset Bleisure ltsensd vapaa toteuttaminen tai statuksen osoittaminen

Rakkaus & romanttisuus ~ Kokeminen Hyodyllisyys, tuloksellisuus &

Kohteen arvokkuus nékyvyys
Juhliminen B
Kohteen outo kiinnos-

) ) Luotettava matkanjarjestéja
Viehtymys paikkaan & luontoon  Kohtaamisten térkeys tavuus & uutuusarvo

Luottohenkild kohteessa

Luonto, lumi & sddolosuhteet Edustuksellisuus Yhdesséolo Nopeat yhteydet

Kohteen sujuva saavutettavuus
Lahtemisen & vetaytymisen ilo L&htokohtana All inclusive & ovelta ovelle Joulu & taydellinen oma rauha

KUVIO 14. LUKSUSKOLMIO - TUOTE-, PALVELU-, ELAMYS- JA HYVINVOINTIMAAILMA
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YRITYS- JA TOIMIJAVERKOSTO

*Matkanjarjestajat
el entoyhtiot
eKuljetusyhtiot, Finavia

HUIPPULUKSUS

*Majoituspalvelu: liilkemies- &
erdamaahotellit, piilovillat, iglut, LUKSUS

clambing, kalastus- ja metsas-
tysmajat

eFine Dining -ravintola & caterin
*Ohjelmapalveluyritys [
eErikoiskaupat

eTurvayritys

HUIPPULAADUKKAAT
ELI HIGH-END -KOHTEET

eKiineteistoyritys

A

PALVELUHENKILOSTOA

eMatkasihteerit

*Yrittdja, johtaja

eSihteeri(t), henkilokohtaiset avus-
tajat

elsdntd/emanta, oppaat

eAutonkuljettaja(t), lentdjat

eKeittiomestari, tarjoilijat,

sommelier

Turvamiehet

aaja-parturi, kynsihoitaja

i, hieroja, sairaanhoitaja,
psykologi

e Tulkki

eSiivoojat,.apulaiset, lahetit

ARJEN "“LUKSUS"

eTiskijukat, viihdyttdjat, satuolennot
eNeuvonantajat, sparraajat, ostosa-
vustajat
o[ T-tuki
Vierailevat esiintyjat

KUVIO 15. LUKSUSMATKAN TOIMIJAT JA PALVELUHENKILOSTO

4.3. Omistaja-, asiakas- ja
henkilostokokemuksen

rakentaminen

Luksuspalvelujen rakentaminen ei ole kuitenkaan perus-
palvelutuotantoa, vaan sitd varioidaan ja raataléidaan
aina asiakas asiakkaalta ja hetki hetkeltad. Vieraanvarai-
suuden ja sujuvuuden luominen saa aikaan kokonaisval-
taisia mielihyvaa asiakkaalle, yrittdjalle ja henkilostolle.
Omistaja-, asiakas- ja henkilostokokemuksen yhteissum-
maksi syntyy onnellinen matkakohde ja kokemus (kuviot
15 ja 16).

Luksuspalvelujen rakentaminen
ei ole kuitenkaan
peruspalvelutuotantoa, vaan
sita varioidaan ja raataloidaan
aina asiakas asiakkaalta ja hetki
hetkelta.

Taitava omistaja ja yritysjohto luovat tasokkaat olosuh-
teet ja luksusilmapiirin. Han valmentaa henkildston ja
partnerit kohti huippulaatua. Matkailuyrittdjan on myos
arvioitava ja kehitettdva partnereita ja niiden henkil&s-
t6a, jotka uhrautuvat yhtd lailla térkeiden asiakkaiden
eteen. Yksi heikko lenkki palvelu- ja eldmystuotantoket-
jussa voi vahingoittaa koko luksussydéanta.

Luksuksen palvelu- ja eldmyssydan ei pumppaa tasaises-
ti; huippulaatu ei synnyta luontaista kassavirtaa, vaan se
vaatii sekd systemaattisen tarkan ettd hienovaraisen pal-
veluprosessin. Huipputason tekeminen ei ole pelkka laa-
tuprosessi, vaan se sisaltaa lukuisia laadun elementteja.
“There is no Quality, there are qualities” - hollantilainen
boutique-hotellin pitaja.

Erinomaisuuden, jopa eksklusiivisuuden, saavuttami-
seksi on hiottava valtavasti nyansseja sekd investoitava
myynti- ja laatuty6hon, joihin ei ole aina varaa tai halua.
N&ma laatuvaikeudet ja -riskit huomatessaan monet yrit-

tajat eivat tahdokaan l&dhted tuottamaan high-endia, silla
“saman” rahan voi saada helpommallakin tuottamalla
riittavaa laatua.

Erinomaisuuden, jopa
eksklusiivisuuden, saavuttamiseksi
on hiottava valtavasti nyansseja
seka investoitava myynti- ja
laatutyohon.

Matkailuyrittdja voi hyvin perustella eldmystuotantoaan,
kertomalla, ettd on aivan sama, onko maja- ja kalapaikka
kaksi tahtea, kunhan saalis on hyvé ja erdmatka on unoh-
tumaton.

Luksuskohteen isanta ei paata,
mika on kaunista ja hyvaa,

vaan lifestyle-maailma, jonka
luksusbrandeja on syyta kuitenkin
seurata.

Luksustrendien metsastys on myds vaikea tie. Luksus-
kohteen isantd ei paatd, mika on kaunista ja hyvaa, vaan
lifestyle-maailma, jonka luksusbréndeja on syyta seurata.
Luksus onkin siitd kiinnostava muoti-ilmio, ettd se kas-
vaa kaiken aikaan yhd kauemmas ja pidemmalle seka eri
suuntiin. Toisaalta tarvitseeko yrittdjan edes tietda, mita
on huippuluksus shanghaisille?

Asiakaskokemukseen vaikuttavat luonnollisesti vieraat,
omat, vaihtuvat motiivit ja odotukset sekd miten tarjonta
kohtaa odotukset ja yllattaa. Palvelutaito onkin yllatysten
hallintaa (engl. Surprise management).
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Palkitseva,
mielekas tyo

Lojaalius tyota ja
tyénantajaa kohtaan.

Palvelujen raataléimisen taito

Vieraanvaraisuusty®, palvelutuotanto,
persoonallisten ominaisuuksien ja
kielitaidon kayttaminen, asiakkaiden
auttaminen ja neuvominen, myynti- ja

markkinointityd

Henkildstokokemuksen rakentaminen

1.Luo uniikki
luksuskulttuuri
yritykseesi.
Kannattava
tuloksellisuus
4%\ Rakenna
kannattava

Luksus-, henkildsto-, laatu- &
tuottojohtaminen, hinnoittelu

Laadukas, hiottu palvelutuotanto, markki-

nointiviestinta ja brandi

Liiketoiminnan rakentaminen

luksuspalvelui-
hin Ja tuottei-

siin perustuva

liiketoiminta

2.Valmenna
henkiléston ja
partnerisi luksus-

asenteeseen
Mielekkyys
&
3.Luo vahva vapautuminen
asiakasluot-
tamds

Raatalsity palvelutuotanto

Turvallinen, luotettava ja huippulaadukas koh-
de palveluineen, tuotteineen ja eldmyksineen

Asiakaskokemuksen rakentaminen

KUVIO 16. ONNELLINEN MATKAKOHDE JA ONNISTUNUT ASIAKAS-, OMISTAJA- JA

HENKILOSTOKOKEMUS.
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Suomalaisten luksus- ja high-end-kohteiden ei tarvitse
ikévystyttad asiakasta liialla funktionaalisuudellaan, vaa-
timattomuudellaan, mutta ei mydskaén prameudellaan
ja kullalla.

Tyylivillojen perinteisia sisustusytimia ovat avotakka, suu-
ri ruokailuryhmé ja tv-ruutu sohvineen, mutta asiakkaan
mielihyvan ydin voi ldhtedkin makuuhuoneista ja hyvista
yOunista. Vieraan huoneiston tai huoneen on oltava erin-
omainen, jossa on suuri kylpyhuone, mielelldan erillisine
we-tiloineen. Kauneudenhoidolle ja puhdistautumiselle
on oltava paikkansa.

Ei pida vaheksya rahan merkitysta. Sydamellistavan hen-
kiloston perusmotiiveja ovat pyyteettdmyys ja ansainta.
Henkil6sto pitaa huolta ihmisten vieraanvaraisuudesta ja
he haluavat pyyteettomasti, ettd asiakkaalla on mahdol-
lisimman hyva olla. Toisaalta muhkeat juomarahat saatta-
vat saada palvelemaan entista paremmin.

TARINOITA
LUKSUSPALVELUSTA

Edesmenneen Risto “Riku” Kauppisen Villa Saikkarassa
tarkeinta oli vieraiden ja turvamiesten vapautuminen.
Isantia oli Saikkarassa kaksi: talon isénta ja arvovierai-
den paajehu, jonka tunnisti aina siita, ettd hanet paas-
tettiin aina ensin kattelemaan talon isédntaa paaovella.
Tapahtui erdanlainen valtikan jakaminen ja luottamuk-
sen rakentaminen, jonka jalkeen ryhmén vetaytyminen
voi alkaa.

Eraankin kerran vieras olisi halunnut ostaa susitur-

kin, Riku asetti kovan hinnan, mutta yhteisillallinen ja
savusauna sai aikaan sopimuksen. Seuraavana paivana
sihteeri toi sovitun summan, ja arvovieras voi astella
ldksidislounaalle susiturkissaan.

Eldmysravintola Santamuksen yrittdja Matti Korvan
mukaan ruoan ja illallispdydan on oltava taydellinen,
venalaisasiakkaille jopa kukkurainen erikoisuuksineen,
juomineen, huippubrandeineen, erikoisruokavalioineen
ja jaaveistoksineen, vaikka poydasta ei kukaan ottaisi
mitaan.

Silti yksinkertaisuus voi yllattaa. Villa Saikkaran venélais-
asiakkaat olivat kdyneet kaikissa hienoissa ruokaravinto-
loissa, mutta yksi suuria kokemuksia oli paasta nosta-
maan suoraan talviverkoilta jarvestd muikkuja ja saada
niita rapeiksi paistettuina heti lounaaksi.
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4.4 Luksusta myydaan unelmilla
ja tunteilla - ne ovat myynnin

tukipilareita

Pasi Tuominen

Luksus tuotteiden ja palvelujen myynti on kasvanut vii-
meisten vuosien aikana. Erityisen kiinnostavaksi luksus
tuotteiden tarjoamisen tekee potentiaalisen kuluttaja-
kunnan jatkuva kasvu ja samanaikaisesti tapahtuva pirs-
taloituminen. Perustarpeet téyttyvat yhd suuremmalla
osalla vaestda, keskiluokka vaurastuu kaikkialla maail-
massa, ja yha useammalla on mahdollisuus kuluttaa ai-
nakin satunnaisesti luksustuotteisiin. Matkailuun liittyva
kulutus on kasvanut kaikkialla maailmassa ja matkoilta
halutaan ainutlaatuisia kokemuksia.

Erityisen kiinnostavaksi ja samalla
haastavaksi luksustuotteiden
tarjoamiseen tekee potentiaalisen
kuluttajakunnan jatkuva kasvu

ja samanaikaisesti tapahtuva
pirstaloituminen.

Luksuspalveluja myyvat organisaatiot ja uuden aallon
matkatoimistot voivat parantaa mahdollisuuksiaan oppi-
malla kilpailijoista ja seuraamalla kansainvalisia esimerk-
kejd. Myytdvan tuotteen tai palvelun tarkka tunteminen
ja sen huolellinen tarinallistaminen on myyntiprosessin
ensimmainen askel. Asiakastiedon perusteella yritykset
voivat raataloida eksklusiivisia tuotteita ja palveluja. Asi-
akkaista saatavilla olevan hiljaisen tiedon analysointi aut-
taa my0s tarinoiden luomisessa. Luksustuotteiden myyn-
tiprosessin erityispiirre on huolenpito ja kaiken kattavan
paketin tarjoaminen asiakkaan yksityisyytta suojellen.
Kun sekd myyntiprosessi ettd palveluprosessi kohtaavat
onnistuneesti, nykyaikaiset viestintdkanavat ja digitaali-
set verkostot vélittdvat onnistuneen kokemuksen

(kuvio 17).

Luksustuotteiden myyntiprosessin
erityispiirre on huolenpito ja kaiken
kattavan paketin tarjoaminen
asiakkaan

yksityisyytta suojellen.

VIP —status on kiinnostanut aina ihmisia. Paasylippu ra-
joitettuun ja eksklusiiviseen kohteeseen tai palveluun
mahdollistaa asiakkaan liittymisen harvojen ja valittujen
kerhoon. Valittujen joukkoon péésy voidaan toteuttaa
monilla tavoilla ja ndiden tapojen ei tarvitse olla moni-
mutkaisia, eika suurta tydpanosta vaativia. Tahto toteut-
taa asiakkaan unelmia on usein riittdva. Esimerkiksi paasy
ravintolan keittioon on suhteellisen yksinkertaista jarjes-
ta8. Kahdenkeskinen hetki metsastajan kanssa, verkkojen
puhdistaminen kalastajan kanssa tai vaikkapa poronerot-
teluun osallistuminen saattaa olla riittdvan eksklusiivinen
kokemus. Nama ainutlaatuiset kokemukset voivat luoda
syvan merkityksen kokijalle ja mahdollistaa vahvan muis-
tijaljen muodostumisen.

Passiivisen tuijottamisen sijaan yh& useammat matkailijat
haluavat tulla osaksi tarinaa ja tuntea sen padosan néyt-
telijat henkildkohtaisesti. Viestinndn ammattilaisten, mat-
katoimistojen ja palvelun tuottajien roolina on tarinoiden
kirjoittaminen ja eldmykseen osallistuvien henkildiden
siséllyttdminen néaihin eldmystarinoihin. Tarinoiden mer-
kityksen kasvaessa, kasvaa myos asiakkaan tuntemisen
merkitys. Tulevaisuudessakaan yrittdjén ei tarvitse tuntea
koko asiakaskuntaa, mutta luksusasiakkaat tulee tuntea
pieninta yksityiskohtaa mydden.
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SUOSITTELU

EKSLUSIIVISUUS

HUOLENPITO

YKSITYISYYS

RAATALOINTI

TARINALLISTAMINEN

HILJAINEN TIETO

KUVIO 17. LUKSUSMATKAILUN MYYNNIN TUKIPILARIT.

MATKAILIJA HALUAA OSALLISTUA -HANET

PITAA MYOS TUNTEA

Yha useampi matkailija haluaa passiivisen oleilun sijaan
olla osa tarinaa ja tuntea sen paahenkilét. Matkakohtei-
den viestintdosastojen ja matkatoimistojen tehtévaksi jaa
tarinoiden kirjoittaminen ja palvelussa mukana olevien
henkildiden piirteiden kuvaaminen tarinankerronnan kei-
noin. Tarinoiden lisdksi asiakkaan tunteminen kasvattaa
merkitysta. Yrittdjan ei tarvitse tuntea koko asiakaskun-
taansa, mutta luksusasiakkaiden kohdalla tulee tehda

Yha useampi matkailija haluaa
passiivisen oleilun sijaan olla osa
tarinaa ja tuntea sen paahenkilot.

poikkeus. Matkustuskokemuksen kasvaessa ja varallisuu-
den niin salliessa, luksustuotteiden kuluttajat haluavat
lisdtietoja, he haluavat myds ndhda kulissien taakse ja
tuntea olevansa osa kokemusta. Myyntiorganisaation ja
palvelun tuottajan tehtdva on vasta néihin kyselyihin ja
lisaselvityksiin tunnollisesti ja mahdollisimman l&pinaky-
vasti (kuvio 17).

Yrittajan ei tarvitse tuntea

koko asiakaskuntaansa, mutta
luksusasiakkaiden kohdalla tulee
tehda poikkeus.

LUKSUSMATKAILUUNKIN 5 C:TA AVUKSI

Palveluja on tarjolla kaikkialla ja huippuluokan tuotteita,
hotelleja, ravintoloja matkoja voi ostaa ldhes mista ta-
hansa ja milloin vain. Internet on mullistanut palvelujen
jakelun ja ilman selke&a lisdarvoa, luksus tuotteidenkin
myynti karkaa massamyyjien késiin. Maailman johtavat
matkailubrandit kayttavat luksusmatkailun viittd C:ta
viestinnan suunnittelun apuna (kuvio 18). Nama viisi C:ta
yhdistyvéat saumattomasti asiakkaan fyysiseen ja tunne-
pohjaiseen sitouttamiseen niin verkossa kuin palvelu-
tilanteessa, ennen ostopaatosta, kuluttamisen aikana
ja sen jalkeen. Luksusmatkailun viisi c:td ovat kulttuuri
(Culture), keittid (Cuisine), yhteisé (Community), sisal-
t6 (Content) ja raatalsinti (Customization). Riippumatta
tuotteesta tai palvelusta, tai edes matkakohteesta, ndma
viisi elementtid luovat sitoutumista luksusmatkailussa
kaikkialla maailmassa. Edellakavija brandit hyodyntavat
naitd kaikkia kokonaisvaltaisesti kehittdessdan yha sy-
vempaa tunnesidettd asiakkaisiin ja tavoitellessaan yha
suurempaa asiakaskuntaa. Mikaan naista elementeista
ei ole sinallaan uusi, mutta se miten luksus brandit niita

hyodyntavéat on.

Kulttuuri luonnollisesti viittaa seké paikallisen kulttuuriin
ettd taiteeseen. Keittié on perinteisin matkailua ja mat-
kailijoita yhdistava tekija. Yhteisot ja sisalto liittyvat kom-
munikaatiokentdn muutokseen ja verkkoyhteiséjen suo-
sioon. Naissa virtuaaliyhteisdissa yhteisten kiinnostuksen
kohteiden ja samankaltaisesti ajattelevien ihmisten pa-

Luksusmatkailun viisi C:t3

ovat kulttuuri (Culture), keittio
(Cuisine), yhteiso (Community),
sisalto (Content) ja raatalointi
(Customization).

rissa lumoavat tarinat yhdistavat asiakkaita ja brandeja.
R&&taldinti on aina ollut merkittava osa luksuspalvelua ja
-tuotteita, mutta sen merkitys on kasvanut viime vuosina
asiakaskunnan laajennuttua.

Customization

KUVIO 18. LUKSUSMATKAILUN VIESTINNAN VIISI C:TA
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MYOS PIENESTI JA EKSKLUSIIVISESTI

Globaalit muutokset heijastuvat myds luksusmatkailuun.
Tydn ja vapaa-ajan yhdistava bleisure —matkailu on ny-
kydan yleistd ja matkaseurueissa saattaa olla edusta-
jia useista eri sukupolvista. Yksityisyytta vaalitaan yha
tiukemmin ja salassapitosopimuksia kirjoitetaan yha
useammin. Luksusristeilijdiden kehitys paljastaa lisda
muutoksia. Pieni on kaunista ja kodinomainen palvelu on
jélleen suuressa arvossa. Varustamojen kilpailu suurim-
man aluksen tittelista on saanut rinnalleen uuden kilpai-
lusarjan. Aikaisemmin massiiviset innovaatioresurssit ja
parhaat ammattilaiset valjastettiin luomaan suurempia,
paremmin ja monipuolisemmin varusteltuja aluksia joi-
den viihdetarjonta oli ennenndkemétonta. Viime vuosina
kehitys on ollut toisen suuntainen. Nyt suurten alusten
rinnalle rakennetaan pienempia ja eksklusiivisempia ris-
teilyaluksia. Naillé aluksilla painopiste on henkildkohtai-
sen ja korkean palvelutason yhdistdminen yksityisyyteen,
ensiluokkaiseen ruoka- ja juomatarjontaan seka tarkasti
profiloituun viihteeseen.

Naiden luksustuotteiden ja -palvelujen kehittdmisen
mahdollistaa huippuunsa kehitetty asiakastiedon hankin-
ta ja analysointi. Eri |dhteistad keratyn tiedon perusteel-
la edellékavijayritykset luovat mahdollisuuksia palvella
monimuotoista asiakaskuntaa yha paremmin. Tarkkaan
raataloityja ja tarinallistettuja palveluja voidaan myyda
henkildkohtaisten argumenttien avulla asiakkaan toi-
veet tuntevien myyjien toimesta. Asiakkaansa tuntevan
myynnin ammattilaisen on luotava erityinen suhde asi-
akkaaseen. Asiakkaan budjetin kasvaessa vaatimustaso
nousee ennenndkemattdman korkealla ja henkilokoh-
taista, ympaéri vuorokauden toimivaan palvelua pidetdan
itsestddn selvdnd. Luottamusta asiakkaaseen rakenne-

taan inspiroinnin ja yhdessé ideoinnin kautta. Asiakkaan
todellisten tarpeiden ja perimmaisten motiivien mukaan
ottaminen myyntitilanteeseen syventdd luottamusta.
Luottamuksen synnyttyd voidaan asiakkaalle myyda ai-
nutlaatuisia elamyksia, joissa asiakas voi kokea paikallista
kulttuuria, keittioté ja tuntea uudistuneensa niin fyysises-
ti kuin henkisesti.

Useita sukupolvia yhdistelevat
matkaseurueet ovat yha yleisimpig,
tyon ja vapaa-ajan yhdistaminen

on jo normi ja yksityisyyden vaade
seka salassapitovelvollisuudet yha
useammin vaadittuja asioita.

Kulutustuotteiden menestyksen taustalla on yleensd
niiden kyky ratkaista kuluttajan ongelmia. N&iden tuot-
teiden myynti ja markkinointi perustuu ongelmanrat-
kaisun kuvaamiseen, ominaisuuksiin ja faktaperusteisiin
argumentteihin. Luksustuotteiden markkinointi toimii
painvastoin. Minna Parikan kenkid ei osteta kavelyo-
minaisuuksien vuoksi, Dom Perignon Samppanjaa ei
juoda janonsammutustarkoituksessa eikd kahdensa-
dantuhannen euron Bentleylld ajeta siirtymistarkoituk-
sessa. Luksustuotteiden myynti perustuu hyvin harvoin
rationaaliseen viestintdan. Sen sijaan luksuspalvelujen
markkinointi ja myynti perustuvat tunteisiin. Kulutustuot-
teiden viestiessé realismia, luksus myy unelmien taytty-
mysta. Naiden erojen syvempi tarkastelu voi toimia oh-
jenuorana luksustuotteiden kehittajille ja markkinoinnin
suunnittelijoille (kuvio 19).

FANTASIA VS TODELLIUUS

Suurin osa kulutustuotteista ja massamarkkinoille tarkoitetuista palveluista lupaa ratkaista jonkun ongelman tai tayttaa jonkinlaisen puutteen tai
tehtavan. Luksusbrandit toimivat painvastoin keskittyen viestinndssaan unelmoinnin mahdollistamiseen ja toisenlaisen maailman kuvaamiseen.
Fantasiamaailman, jossa asiakas on vaikutusvaltaisempi, seksikkaédmpi, sankarillisempi ja itsevarmempi. Téamé on luksusbréndien viestinnan

erikoisalaa - fantasioiden luominen ja yllapito.

TUNTEET VS JARKI

Suurelle yleisélle suunnatut tuotteet edustavat jarjen &énta. Niiden roolina on keskittya todellisuuteen, ja oikeiden ihmisten ja oikeiden ongelmien
ratkaisujen tarjoamiseen. Sen vuoksi ne kéayttavat markkinoinnissa loogisia ajatuksia, esimerkkejé oikeista ongelmista ja tarjoavat ratkaisuja niihin.
Toki poikkeuksia on ja valilla roolit sekoittuvat niin ettd luksusbrandi rationalisoi esimerkiksi laadulla, tai ettd massatuote herattelee asiakkaitaan

unelmoimaan. Useimmin kuitenkin luksusmarkkinointi toimii tunteiden maailmassa, kun taas massatuotteet jarjen.

KAIPUU VS MIELIHYVA

Luksusmarkkinointi toimii parhaiten, kun se saa aikaan kaipuuta. Syvalta kumpuava, hiljainen sisdisen kutina tai tunne, joka kulkee huomaamatta
mukana ja kasvaa sellaisiin mittasuhteisiin, ettd asiakas tekee paatoksen tuotteen tai kaipuun kohteena olevan palvelun hankkimisesta, vaikka han
ei valttamatta ymmarrakaan miksi han sen hankkii. Arkipaivaisempien tuotteiden markkinointi on onnistunut, kun se aikaansaa tdysin tietoisen ja
havaittavan tarpeen. Toisin kuin tunteisiin ja fantasioihin perustuva kaipuu joka on luksustuotteiden tarve, massatuotteisiin liittyva tarve tahtaa

ongelman ratkaisuun ja asiakkaan mielihyvén lisadamiseen.

KUVIO 19. UNELMAT VS. JARKI LUKSUKSEN MYYNNISSA JA MARKKINOINNISSA
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Asiakastiedon keraamisestd on tullut ensiarvoisen tar-
keda myyntiorganisaatioille. Tuotteiden ja palvelujen ke-
hittdminen kerétyn tiedon perusteella luo mahdollisuuk-
sia palvella monimuotoista asiakaskuntaa yha paremmin.
Asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaisia tuotteita
voidaan myydéa henkilékohtaisten argumenttien avulla ja
henkildkohtaisten, asiakkaan toiveet tuntevien myyjien
uudelleen valjastaminen on juuri nyt elinehto luksusor-
ganisaatioille.

Luksusmatkoja myyvén asiantuntijan on luotava erityinen
suhde asiakkaaseen. Matkabudjetin kasvaessa vaatimus-
taso on usein korkealla ja henkilokohtaista, ympaéri vuo-
rokauden toimivaan palvelua pidetaan itsestdan selvana.
Inspirointi, ideointi ja perimmaisten motiivien mukaan
ottaminen myyntitilanteeseen rakentaa luottamusta.
Luottamuksen synnyttyd voidaan asiakkaalle myyda ai-
nutlaatuisia elamyksia, joissa asiakas voi kokea paikallista
kulttuuria, keittiota ja tuntea valaistuneensa. Useat kulu-
tustuotteet menestyvat, koska ne ratkaisevat kuluttajan
ongelman. Naiden tuotteiden myynti ja markkinointi pe-
rustuvat ongelmanratkaisun kuvaamiseen, ominaisuuk-
siin ja faktaperusteisiin argumentteihin. Toisin on luksus-
tuotteiden kanssa. Kukaan ei osta Burberryn talvitakkia
vain sen lampdominaisuuksien vuoksi.

Harva taas juo Crystalin Samppanjaa janoonsa ja vield
harvempi ajaa kahdensadantuhannen Bentleylld paas-
takseen siirtymaan paikasta A paikkaan B. Luksustuottei-
den myynti perustuu hyvin vahén rationaaliseen viestin-

taén ja paatoksentekoon. Sen vuoksi seka markkinointi
ettd myyntityd perustuvat tunteisiin. Kuluttajatuotteiden
viestiessd realismia, luksus myy unelmien tdyttymysta.
Naiden erojen syvempi tarkastelu voi toimia ohjenuora-
na luksustuotteiden kehittjille ja markkinoinnin suunnit-
telijoille (kuvio 19).

Toisin kuin kulutus brandien, luksus brandien menestys
muodostuu usein myds sosiaalisen statuksen toteutu-
misesta. Tyytyvéisyyden lisdksi luksus brandien asiakas-
uskollisuus rakentuu siitd, miten tuotteen tai palvelun
kayttd vaikuttaa asiakkaan seka hanen lahipiirinsa sosi-
aaliseen statukseen. Asiakassuhteen syventdminen sekd
brandimielikuvan kirkastuminen voidaan my&s mahdol-
listaa osallistamalla asiakas palvelujen suunnitteluun ja
raatalointiin. Valmiiksi kirkasta brandimielikuvaa voidaan
korostaa viestinndssa. Sitoutuneiden ja tyytyvaisten
asiakkaiden ilosanomaa monistamalla luksusmatkailun
myyjat mahdollistavat uusien asiakkuuksien syntymisen
ja markkinaosuuden kasvun.

Suomesta |6ytyy jo ilahduttava maaré luksusmatkailuun
liittyvia tuotteita. Suomen puhdasta luontoa ja esimer-
kiksi maaseudun rauhaa myydaan matkailijoille tarinoi-
den ja aitouden avulla. Useat suomalaiset matkailuyritta-
jat ovat jo kokeilleet kiireisten suurkaupunkien asukkaille
suunnattuja luonnonldheisia luksuspalveluja. Moderni
tulkinta luksuseldamyksesta voi olla esimerkiksi yhdistel-
mé ruokailua ja kylmaa samppanjaa luonnon helmassa
tai veneretken varrella. Kiireisen suurkaupungin asuk-
kaalle ja huonon ilmanlaadun keskelld arkeaan vietta-
vélle suuri eldmys voi olla mustikkametsassa kaynti tai
pelkastdan tahtitaivaan ndkeminen. Otsalampun valossa
tehty retki jaisen jarven jaélle, makkaran paisto iltanuo-
tiolla tai ympaéristosta ja luonnosta kerrotut tarinat ovat
ainutlaatuisa eldmyksid monille matkailijoille.
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4.5 Monikanavaisuus luksuksen
luomisessa - digitaaliset

elamykset

Mona Eskola

Palveluyrityksen fyysisen ja digitaalisen eldmyksen tulee
vastata toisiaan ja siten luoda yhdessad yhdenlinjainen
kokonaiselamys. Syksyllda 2018 tehdyssd matkailuyritys-
ten kartoituksessa ndin ei vield Suomessa ole. Monien
matkailuyritysten nettisivut eivat tdytd luksuksen vaa-
timuksia. Eldmysten syntyprosessi ei rajoitu pelkastdan
itse fyysiseen asiakaskohtaamiseen vaan laajentunut
elamyskasitys ottaa huomioon tapahtumat my&s ennen
ja jalkeen kokemuksen. Naihin lukeutuvat muun muas-
sa digitaalinen ja sosiaalinen markkinointi. Kotisivujen
digitaalisen eldmyksen avulla pystytdén syventdmaan
kokemuksellisuutta ja vetoamaan kuluttajien tunteisiin.
Verkkosivut toimivat yritysten ndyteikkunana digitaali-
seen maailmaan ja niiden kautta on mahdollista viestia
ja vahvistaa positiivista brandikokemusta.

Elamysten syntyprosessi ei rajoitu
pelkastaan itse fyysiseen asia-
kaskohtaamiseen vaan laajentu-
nut elamyskasitys ottaa huomioon
tapahtumat myos ennen ja jalkeen
kokemuksen.

Palveluntuottajan kannalta on oleellista huomioida net-
tisivujen asiakaskokemus osana kokonaisasiakaskoke-
musta, silld palvelun aineettoman luonteen vuoksi luk-
susmatkailija hakee nettisivuilta vinkkeja siitd, millainen
luksuspalvelu on odotettavissa. Elamyksellinen asiakas-
kokemus alkaa jo matkailijan silmaillessa yritysten koti-
sivuja siitd, minkalainen luksuspalvelu on odotettavissa.

Digitaalisen markkinoinnin merkitys liiketoiminnassa ja
kansainvélisessé kilpailussa menestymiselle kasvaa yha
enemman. Eldmyksellisyys ja eldmysten markkinointi
alkavat jo kuluttajien selaillessa palveluyritysten verk-
kosivuja. Globaali kuluttajakunta viettda yha enemman
aikaa verkossa kayttden hakukoneita tiedon etsimiseen,
hintojen vertailuun, ostosten tekemiseen, seka vain ajan
kuluttamiseen ja hakien viihteellisyytta itselleen.

Luksusmatkailija hakee nettisivuilta
vinkkeja siita, millainen
luksuspalvelu on odotettavissa.
Elamyksellinen asiakaskokemus
alkaa jo matkailijan silmaillessa
yritysten kotisivuja

Eldmyksellinen asiakaskokemus alkaa jo kuluttajien sil-
maéillessad yritysten kotisivuja. Tarjontaa on netissa ra-
jattomasti ja kuluttajista on tullut yha vaativimpia sen
suhteen, mihin he kiinnittdvat huomionsa ja antavat ai-
kansa. Luksuskuluttaja ei osta valmista tuotetta hyllystd
vaan vaatii yha laadukkaampia, ré&téloityja palveluita ja
vain hénelle suunniteltuja kokonaiselamyksia. Raataloi-
tavissé olevat, mutta valmiiksi muotoillut elamyspaketit
kotisivuilla antavat ensimakua seka helpottavat ja no-
peuttavat kuluttajan paatdksentekoa. Valmiit eldmyspa-
ketit johdattavat kuluttajan tunnelmaltaan erityyppisiin
elamyksiin, joista kuluttajan on helppo valita omaan ela-
maansa sopivin.

Raataloitavissa olevat, mutta
valmiiksi muotoillut, elamyspaketit
kotisivuilla antavat ensimakua

seka helpottavat ja nopeuttavat
kuluttajan paatoksentekoa

KOTISIVUJEN TULEE VIESTIA
LUKSUKSESTA

Luksusverkkosivujen laatiminen vaatii luksuksen dynaa-
misen, kehittyvén luonteen ymmartdmista sekd vahvaa
estetiikan tajua. Eldmyksellisyyden syntymiseen ihmi-
sessd vaikuttavat monet seikat aina kuluttajan kulttuuri-
taustasta |dhtien ymparilla olevaan palveluymparistéon.
Asiakasymmarrykseen, asiakkaiden arvomaailmoihin ja
elamantyyleihin kannattaa perehtyé syvallisesti. Kotisivu-
markkinointi suunnitellaan tarkkaan segmentoidun koh-

deryhmaén tarpeet ja kulttuuritausta huomioiden. Palve-
luntuottajan tavoitteena on pyrkia luomaan edellytykset
sille, ettd kotisivut viestittavat luksuksesta. Matkailijan
niitd selaillessa jo syntyy tunne: haluan olla osa tuota tai
juuri tuon haluan kokea.

Palvelupakettien muotoilussa tulee korostaa palvelu- ja
tuotetarjonnan nautinnollisia ja laadukkaita erityispiirtei-
ta luksuskulttuurin mukaisesti

YKSITYISKOHDISTA KOKONAISUUTEEN

Luksuskulttuuri edustaa ajattelutapaa, joka tulee imple-
mentoida osaksi palveluyrityksen liiketoimintaa kaikilla
organisaation tasoilla. Ajatusmaailmatasolta edet&dan
suunnittelemaan kaytdnnon yksityiskohtia ja miten yk-
sityiskohdista muotoutuu asiakkaan kokonaisvaltainen
kokemus fyysisesséd ja digitaalisessa maailmassa. Koti-

sivujen taitavan muotoilun ja markkinoinnin tavoitteena
onkin unohtumaton brandielédmys. Tavoitteena on mah-
dollisimman moniaistisen luksusilmapiirin muotoilemi-
nen yhdenlinjaiseksi jatkumoksi palveluyrityksen fyysisen
ja digitaalisen maailman valilla.

OLEELLISTA ASIAKASTUNTEMUS JA
LINKITYS STRATEGIAAN

Verkossa tapahtuva kotisivumarkkinointi tulee integroida
osaksi yrityksen strategisia tavoitteita ja kokonaismark-
kinointia. Digitaalisille markkinointitoiminnoille tarvitaan
oma strategia. Sita kautta paastaan asiakkaille merkityk-
sellisen kotisivujen muotoilustrategian kehittdmiseen.
Kotisivujen muotoilussa tarkeita kilpailutekijéita ovat
kotisivujen visuaalinen ilme, asiakkaille merkityksellinen
sisdltd seka kaytettdvyys.

Panosta elamyspakettien tunnelman esiintuomiseen,
tunnelmamuotoiluun.

Palveluntuottajan on hyva kiinnittdd huomiota siihen,
ettd kotisivujen muotoilustrategian keskidssad on asiak-
kaan kokema brandielamys ei pelkka tuote- tai palve-
lutarjonnan esittely. Jotta luksusasiakkaiden tarpeisiin
pystytdan vastaamaan, luksusliiketoiminta-alaa harjoitta-
vien palveluntuottajien tulee tunnistaa ja segmentoida
asiakasryhménsé tarkkaan asiakkaiden tarpeiden ja ar-
vojen pohjalta. Asiakasymmarryksen kautta rakennetaan
kohderyhméaa puhutteleva kokonaisvaltainen brandiela-
mys, jonka rakentuminen alkaa jo verkkoymparistossa ja
kotisivuilla.
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KAYTETTAVYYS RATKAISEVAA

Kaytettavyys. Kotisivujen toiminnallisuutta ajatel-
len sivujen kielivalintojen laajentaminen ja ainakin eng-
lanninkielisten kotisivujen lisddminen on tarkeda asia-
kaskunnan saavutettavuutta ajatellen. Mobiililaitteiden
kayton nopean yleistymisen ja teknologian kehittymisen
kautta yhteensopivuus erilaisissa paatelaitteissa ovat
erittdin keskeisia seikkoja ajatellen globaalin kuluttaja-
kunnan tavoittamista. Samoin huomiota tulee kiinnittada
kuluttajien odotuksiin verkkosivujen nopeasta avautumi-
sesta sekd huomioida hakukoneoptimoinnin merkitys.
Onnistunut hakukoneoptimointi luo perustan luksuspal-
veluitakin tarjoavien kotisivujen ndkyvyyteen ja markki-
nointiin. Kéyttamalla kotisivuilla runsaasti luksukseen
viittaavia sanoja hakukone ymmartdéd kyseesséd olevan
luksuspalveluita tai -tuotteita tarjoava verkkosivu. Lisak-
si sivustojen sisalléllinen péivittdminen on olennaista
jatkuvan verkkovierailijavirtauksen yllapitamiseksi. Inter-
net-markkinoinnin kautta myds pienten palveluntuottaji-
en on mahdollisuus tavoittaa globaali asiakaskunta.

Huomiota tulee kiinnittaa
kuluttajien odotuksiin
verkkosivujen nopeasta
avautumisesta kahdessa
sekunnissa seka huomioida
hakukoneoptimoinnin merkitys.

Luksuskuluttajia puhuttelevat otsikot saavat asiakkaat
silmailemaéan sivustoja. Sivuston hyva kaytettdvyys seka
selked muotoilu kuuluvat kaupallisen sivuston ominai-
suuksiin. Selkeys tarkoittaa myds péasivun yksinkertaista
muotoilua. Liiallinen kuvatulva ja informaatio hajottavat

verkkovierailijan huomion. Sivulla tulee olla navigaa-
tiomenu ja alaotsikot selkedsti esitettynd sekd kauniisti
muotoiltuna. Sivulta toiselle tulee voida liikkua helposti
ja kotisivulle palaamisen tulee olla yksinkertaista. Koti-
sivuja tulee paivittaa jatkuvasti ja uusimpien tuotteiden
seka palvelujen tulee olla selkeasti esitelty.

Asiakkaat arvostavat yhd enemman ajansdastdd. Luks-
uskuluttajille seikat, jotka helpottavat eldmaa ovat mer-

Luksuskuluttajia puhuttelevat
otsikot saavat asiakkaat
silmailemaan sivustoja.

Huomioi globaali kuluttajakunta
seka eri asiakasvaiheessa olevat
kuluttajat sisaltostrategian
luomisessa.

kityksellisia. Siksi oman tuotteen ainutlaatuisuus tulee
tuoda esiin ja ennen kaikkea paketoida palvelutarjooma
luksuskulttuurin ominaispiirteiden mukaisesti kuluttajalle
helposti ostettavaan muotoon. Vaikka luksus on raata-
|6intid henkilokohtaisesti asiakkaalle, on hyvé esittaa
erilaisia tuotevaihtoehtoja esimerkiksi valikoimasta ja
erilaiset innovatiiviset sekd kohderyhméaa puhuttelevat
elamyspalvelupaketit on hyva muotoilla luksuskuluttaji-
en arvomaailman pohjalta. Palvelupakettien muotoilussa
tulee korostaa palvelu- ja tuotetarjooman nautinnollisia
ja laadukkaita erityispiirteitd luksuskulttuurin mukaisesti.
Palvelupakettien kuviin, videoihin, otsikointiin seka ot-
sikoiden houkuttelevuuteen on hyvé kiinnittaa erityista
huomiota.

ESTEETTISYYS ON ENEMMAN KUIN

TARKEAA

Esteettisyys. Korkealaatuisia kotisivuja luodessa
tulee kiinnittda erityistd huomiota ensivaikutelmaan ja
esteettiseen ilmeeseen, silld visuaalisuus korostuu In-
ternet-markkinoinnissa. Kuvat ovat kaikkein vaikuttavin
valine niin tervetulosivuilla, kotisivuilla kuin 1&pi sivuston
online-kuluttajien huomion saamisessa, asiakasarvon ja
elamyksen tuottamisessa. Visuaalisesti nayttévat, koko
ndyton peittavat, tunteita ja mielikuvia herattavat kuvat
toimivat pohjana verkkosivulle seka sivuilla esiintyvalle
danimaailmalle. Kuluttajaa innostavien ja houkuttelevien
kuvien kautta valittyy yrityksen persoonallisuus ja tyyli.
Elamyksellisten kuvien kautta luodaan kuluttajalle mie-
likuva tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. Elamykselliset
kuvat viestittdvat myds sitd tunnetta, jota eldmyksessa

Elamykselliset kuvat viestittavat
myoOs sita tunnetta, jota
elamyksessa on tarkoitus
saavuttaa. Esimerkiksi
saunakuvassa kuvataan yleisilmeen
lisaksi sita yksityiskohtaa, kuinka
vesi sihisee ja hoyryaa kiukaassa.

on tarkoitus saavuttaa. Esimerkiksi saunakuvassa ei ole
kuvaa vain saunasta, vaan enemmankin itse saunako-
kemuksesta, siitd yksityiskohdasta kuinka vesi sihisee ja
hoyryaa kiukaassa sekd minkd tunnetilan se saa aikaan
ihmiselle. Kuvien tulee olla myds tarpeeksi suuria seka
tarkkoja ja niilla tulee olla korkea resoluutio. Kuvia ei saa
olla liikaa yhdelld naytdlla, silld se hajottaa verkkovieraili-
jan keskittymisen ja voi johtaa vierailijan poistumiseen si-
vuilta. Sivuilla esiintyvien kuvien vélittdman viestin tulee
olla selkea ja yrityksen strategian mukainen. Mainokset
tulee sijoittaa omalle sivulleen ja vélahtelevia kuvia tulee
kayttaa harkitusti ja tarkoitusperaisesti. Myds laadukkai-
den videoiden avulla on mahdollisuus viestittdad asiak-
kaalle tarjottavasta eldmyksesta.

Visuaalisesti nayttavat, koko
nayton peittavat, tunteita ja
mielikuvia herattavat kuvat
toimivat pohjana verkkosivulle seka
sivuilla esiintyvalle aanimaailmalle.
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KAIKKI AISTIT KAYTTOON

Ainimaailma. oman palvelutuotteen erityislaatui-
suuden esiintuominen auttaa erottautumaan kilpaili-
joiden verkkosivuista. Kotisivujen kautta luotu ilmapiiri
johdattaa asiakkaat palvelumaisemaan. Esimerkiksi au-
tenttisen danimaailman integroiminen kotisivuille tarjoaa
mielenkiintoisia mahdollisuuksia huomion saamiseen
verkossa. Millainen vaikutelma syntyisi, jos péaéasivulle
saapuessa kuuluisi pakkaslumen narskuntaa verkkaisesti
kavellen kenkien alla, pollén huhuilua, tuulen tuiverrusta
tunturissa tai kiukaan kihinda 18ylya heitettdessa? Suun-
nittelussa tulee kiinnittdd huomiota yksityiskohtiin ja yh-
denlinjaisuuteen, danien tai ddnimaailman yhdistymises-
td muuhun sisaltoon, kuviin, otsikoihin tai johdantoon.

Veden liplatusta, pollon huhuilua,
pakkaslumen narskuntaa -

oman, originellin aanimaailman
muotoileminen. Mita brandi haluaa
viestia aanimaailmallaan?.

Samoin suomalaista palveluympaérist6d voi ilmentaa mo-
nin eri tavoin riippuen palveluntuottajan erityisalasta,
liittyykd se seikkailulliseen arktisuuteen vai seesteiseen
mielenrauhaan (engl. mindfulness), hiljaisuuteen ja ren-
toutumiseen.

SOME -AKTIIVISTA TOIMINTAA

Sosiaalinen media. Tini sosiaalisen median
valtakautena kotisivujen linkitykset sosiaalisen median
alustoille ovat markkinoinnillinen valttamattomyys. Sosi-
aalinen media on omalla tavallaan vaivaton markkinoin-
tikeino, mutta asettaa omia haasteita sisallon hallitsemi-
seksi. Sisdllontuottajina ovat avoimessa mediassa niin
asiakkaat kuin palveluntuottaja. Haasteellista voi olla so-
siaalisen median alustan vuorovaikutuksessa muodostu-

Kuluttajien ostopaatokseen
vaikuttavat muiden asiakkaiden
kokemukset ja mielipiteet yrityksen
palveluista. Tuo esiin sitaatteja
positiivisista asiakaskokemuksista.

va kuva palveluntuottajasta seka keskustelun ja aiheiden
suuntaaminen palveluntuottajan haluamaan suuntaan.
Kotisivujen tuottajan vastuulle jaé vuorovaikutuksen hal-
linta, sitouttaminen, kohderyhmaéa kiinnostavien asioi-
den julkaiseminen ja mielenkiintoisen siséllon aktiivinen
paivittdminen. Kotisivujen ja sen kautta avautuvien so-
siaalisen median sivustojen tarkoituksena on sek& hou-
kutella uusia asiakkaita, ettd myos yllapitaa ja palvella
kotisivuilla jo vierailleiden asiakkaiden mielenkiintoa. Eri
asiakasvaiheessa olevien kuluttajien sekd globaalin ku-
luttajakunnan huomioiminen vaatii oman sisaltOstrategi-
an luomisen.

TUO ESILLE MERKITYKSIA —=SYNNYTA

MUISTOJA

Unohtumattomien asiakaseldmysten luominen on elé-
myspalveluyritysten pé&éatavoitteita. Kokemukset, jotka
lisadvat ihmisten onnellisuutta, jadvat ihmisten mieliin
pitkaksi aikaa. Kuluttajat myos mielellaan jakavat positii-
visia muistoja ja tapahtumia sosiaaliselle viiteryhmélleen.
Vaativat kuluttajat himoavat eldmyksiltd muun muassa
inspiraatiota, leikillisyytta, pelillisyytta, viihteellisyytta,
innostusta ja henkildkohtaista kasvua. Naiden tulisi il-
metd myos kotisivujen sisdlléssa. Leikki, huumori, haus-
kanpito, ilo tai verbaalinen sanailu voivat vieda ihmisen
uusiin maailmoihin. Silti eldmyksellisten ja kestavien
muistojen luominen asiakkaiden mieliin on haastavaa,
koska muistojen syntymiseen vaikuttavat monet seikat
aina henkildhistoriasta vuorovaikutustilanteessa olevaan
tunnelmaan. Palveluntuottajien on kuitenkin mahdollis-
ta helpottaa tdtd muistojen syntyprosessia kotisivuillaan

Luksusasiakas ostaa tunnetta.
Sisaltosuunnittelun kautta on
mahdollista tukea asiakkaan
janoamaa tunnetta.Millainen tunne
jaa kuluttajan mieleen ja saa hanet
palamaan yha uudelleen yrityksen
palvelujen aarelle?

kayttamallad markkinoinnissa edelld mainittuja symbolisia
keinoja ja tuomalla esiin asiakkaille juuri niitd merkityksel-
lisid asioita, jotka vetoavat asiakkaiden siséisiin arvoihin.
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Muista nama

digitaalisessa
ymparistossa

Tavoitteena yhdenlinjainen tunteisiin vetoava
brandielamys fyysisen ympariston kanssa, ei
pelkka tuote - tai palvelutarjonnan esittely

Kaytettavyys

Hakukoneoptimointi,
luksukseen ja
ylellisyyteen viittaavat
sanat

Visuaalinen ilme

Brandia tukeva ensivai-
kutelma

Sisalto

Oman sisaltostrategi-
an luominen digitaa-
liseen ymparistoon

Sosiaalinen
media

Linkitykset kotisivuilta
sosiaalisen median
sivuille

Yhteensopivuus eri
mobiililaitteiden
kanssa

Yhdenlinjainen vari- ja
muotomaailma

Oman brandin
erityislaatuisuuden
esiintuominen

Globaali monikult-
tuurinen kuluttaja-
kunta

Kielivalikon kielet,
ainakin englannin
kieli seka

kohderyhmén kieli

Korkealaatuiset, tunteita

herattavat ja tunnelmalli-
set kuvat ja videot, mutta
ei lilkkaa informaatiota

Tunnelmaa huokuvat
palvelupakettikoko-
naisuudet helposti
ostettavaan muotoon

Kohderyhmalle
merkityksellisen
siséllon
tuottaminen

Selked navigointi,
sivustoilla helppo liik-
kua. Muista asiakkaan
ajansaasto ja helppous

Esteettinen ilme ja
selked muotoilu

Pohdittavaa: Millai-
sen tunnelman asia-
kas haluaa tuntea?

Interaktiivinen sisaltd,
jatkuva vuorovaikutus
ja sivustojen
paivittaminen

Sivustojen paivittami-
nen saanndllisesti,
uudet tuotteet ja pal-
velut selkeasti esille

Yksityiskohdat tarkeita

Asiakasarviot luovat
luotettavuutta

Pohdittavaa:

Miten saat asiakkaan
hakeutumaan yha
uudestaan yrityksen
sivustoille?

KUVIO 20. DIGITAALISEN YMPARISTON MUISTILISTA

5. Asiakaslahtoinen
luksuskokemuksen
kehittaminen - Avaimet
luksusmatkailuun

Riina lloranta, Mona Eskola, Vesa A. Heikkinen ja Kristiina Adamsson

Luksuspalvelut ja -tuotteet eivat ole koskaan taysin val-
miita, silld asiakkaiden laatu-, eldmys- ja hyvinvointivaa-
timukset kasvavat kaiken aikaa. Lisiksi vanhan luksuksen
brandit, uudet verkkokaupat sekd nousevat muotoilijat
tydntavat yha enemman kasvaville markkinoille toistaan
upeampia muotiluomuksia, tuoksu-, koru- ja automalleja.

Uuden matkailuluksuksen rakentaminen vaatii kotimai-
selta yritykselta hyvin erilaista ympaéristé- ja asiakasstrate-

gista ajattelua. Se on toimintamalli, jossa yhdistyvét vas-
tuullisuus ja asiakasléhtdinen, operationaalinen palvelujen
kehittaminen. Matkailuyrittdja voikin hydédyntaa oppaan
luksusmatkailukriteeristda ja piirtaa asiakaspolun omassa
yrityksessaan tai benchmarkata oppaassakin esiteltyja yri-
tyksid. Yrittdja voi soveltaa laatimaamme askelmittaristoa,
josta voi tarkistaa miten oma yritys suhteutuu uuteen luk-
susajatteluun.
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5.1 Kuusi askelta
luksuskokemusten
kehittamiskulttuuriin

Kun ryhdytaan parantamaan luksuspalveluja ja -tuotteita
asiakasléhtdisesti, on syytd ensin syventdd asiakasym-
maérrystd (kuvio 21, askel 1) ja pohtia mm. seuraavia ky-
symyksia:

e Kuka, mistd, miten, milloin ja miksi eli miten hyvin
tunnen asiakkaani? *Miten hyvin minun pitda heita
tuntea? Enta yksildllisesti?

e Mita tiedan heistd ennalta?

¢ Millaisella mielialalla, odotuksilla ja motiiveilla he
tulevat Suomeen ja kohteeseen?

Taman jalkeen ryhdytdan piirtamaan asiakkaan digitaa-
lis-fyysista elamyspolkua ja -pisteitd kotoa kohteeseen,
kohteen eri pisteissa ja paluuta takaisin kotiin (askeleet
2-4).

Kysymykset ovat:

e Millda mielialalla hén tulee ja |dhtee?

e Miten matkailijalle saadaan tunne, ettd tdma on
jotain erityista?

e Mité on asiakkaan luksuseldmys suhteessa
tarjontaamme?

e Mistd palveluista ja tuotteista luksuselamys omassa
yrityksessamme syntyy?

e Mista tarinoista luksuseldmys syntyy?

Askeleet 5 ja 6 ovat palvelunjohtamistehtévia, jossa asi-
akkaat, partnerit ja henkilosto valjastetaan palvelujen ja
tuotteiden kehittdmiseen. Keskeisia strategisia ja opera-
tionaalisia kysymyksid ovat mm.:

e Miten kehitdmme systemaattisesti palveluja,
tuotteita ja luksuseldmysta?

e Mitkd ovat seurantamittarimme?

* Miten seuraamme luksustrendeja?

Asiakaslahtoista luksuskokemusta pitda siis kehittaa ja
johtaa seka digitaalisesti ettd fyysisesti. Luksusyrityksen
asiakas- ja henkilostokokemusta pitdd johtaa seka jama-
kasti ettd herkalla korvalla tunnejohtamisen keinoin.

y
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Tavoite > Asiakasldhtdisen kulttuurin luominen yhdessé koko organisaation kanssa

ASKEL 1.

Asiakasymmarryksen syventaminen

valitusta asiakassegmentista.

ASKEL 2.

Asiakkaan polun luominen. Fyysinen
ja digitaalinen asiakaskokemus

(ennen — aikana - jalkeen vierailun).

ASKEL 3.

Asiakkaan polun kohtaamispisteiden
systemaattinen analysointi (luksus-

matkailun tuotesuositusten pohjalta).

KUVIO 21. LUKSUSKOKEMUSTEN KEHITTAMISEN KUUSI ASKELTA ASIAKASLAHTOISEEN KULTTUURIIN

ASIAKASKOKEMUSVISION
LUOMINEN

Yrityksen strategian ja yhteisesti

luotujen arvojen pohjalta

ASKEL 4.

Fyysisen ja digitaalisen asiakasko-
kemuksen ja kohtaamispisteiden
muotoilu yhdenlinjaisiksi (ennen —

aikana - jalkeen).

ASKEL 5.

Jatkuva asiakaskokemuksen johtami-
nen ja seuranta. Yhteiskehittdminen
asiakkaiden ja koko organisaation

kesken.

ASKEL 6.

Jatkuva asiakkaiden kulutuskayttayty-
misen ja trendien seuraaminen ja pei-
laaminen yrityksen oman toiminnan
kehittamiseen.
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Suomalaisen luksusmatkailun tuotesuositukset soveltu-
vat hyvin asiakasléhtoiseen kehittdmiseen. Tassa tarkis-
tuslista ja esimerkkiohjeita:

ASIAKKAAN NAKOKULMA JA RAATALOITAVYYS

e Anna matkanjarjestajan ja asiakkaan vaikuttaa
palvelu- ja tuotekokonaisuuden rakentamiseen, jos
he niin haluavat. Ota huomioon asiakkaan toiveet ja
odotukset.

e Varmista, etta jokainen tyontekijd tuntee palvelut
ja tuotteet seka niille asetetut laatuvaatimukset.
Yrityksesi tyontekijat ymmartavat tekevansa luksusta ja
toimivat sen mukaisesti.

* Mieti palvelutilanteita, miten voit yllattaa asiakkaan
positiivisesti esimerkiksi personoimalla ja tarinoimalla!
Myds aukioloaikoja voi venyttaa.

* Pyri padsaantdisesti sithen, ettd onnistut vastaamaan
jokaiseen asiakkaan toivomukseen. Se voi vaatia
nopeita reagointeja seka uusia palvelutuottajasuhteita
ja yhteistydkumppanuuksia.

AUTENTTISUUS JA AINUTLAATUISUUS

* Luo edellytykset sille, ettd tuote on linkittynyt
suomalaiseen kulttuuriin ja yhteiskuntaan. Silloin
kokemus on aidompi ja saat suomalaisuuteen
liittyvien tarinoiden avulla lisda merkityksellisyytta
kokemukseen.

* Vaikka esimerkiksi jaan paalld kavely on sinulle
arkipaivaa, tarjoaa se toisesta maasta ja kulttuurista
tulevalle unohtumattoman eldmyksen. Yrita siis
ajatella oman nékokulmasi ulkopuolelta ja 16ytaa
vahvuuksia omasta ympaéristostasi, josta voisit
rakentaa luksustuotteen.

HUOMIOIMINEN, VIERAANVARAISUUS,

ENNAKOINTI JA JOUSTAVUUS

e Tee asiakkaan olosta hyvin mukavaa, niin ettd hanelle
tulee tunne, ettd hanesta pidetdan huolta.

* Palvele vilpittémasti ilman mielistelya! Palvelu on

asiantuntevaa, rentoa, aitoa ja persoonallista.

* Ennakoi my&s palvelussa! Voit esimerkiksi kysya
asiakkaalta tarvittavat aktiviteeteissa tarvittavien
vélineiden koot etukateen ja toimittaa ne asiakkaalle
valmiiksi.

® Ota huomioon sadaolosuhteiden vaikutus eldmykseen
ja jousta tarvittaessa.

e Varmista, ettd henkilékunnalla on kyky ottaa vastuuta
ja tehda nopeita pédatoksia palvelun joustavuuden
takaamiseksi. Luksusasiakkaan ei tule antaa odottaa!

KESTAVA KEHITYS, VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA

® Huomioi kestava kehitys osana toimintaasi. Yrityksesi
kokonaisvastuullisuus muodostuu ekologisesta,
taloudellisesta ja sosiaalisesta vastuusta. Kestava
kehitys pitdd nékya myos tekoina.

e Luksus on hyvaa tekevaa, niin asiakkaalle yhteisolle
kuin eldimille.

* Mieti miten voit hyoédyntaa paikallisia tuotteita.

e Viesti yrityksen vastuullisesta toiminnasta asiakkaalle,
mutta ole ehdottoman lapindkyva ja varmista, ettd
koko henkildkunta ja sidosryhmét seisovat samojen
arvojen takana.

LAADUKKUUS, ESTEETTISYYS JA YKSITYISKOHDAT

e Huomioi laadukkuus, esteettisyys ja yksityiskohdat niin
fyysisessa kuin digitaalisessa palveluymparistossa.

* Pohdi palveluympéristéadsi moniaistisena.

* Huomioi my&s henkilékunnan habitus, tyyli, empatia
ja ammattitaito osana luksuspalvelukokemusta.

* Mieti yksityiskohtia osana tarinan luomista.

TURVALLISUUS

e Asiakkaan kustannuksella ei oteta yhtaan riskeja.

® Varmista, etta henkilokunnallasi on tietotaito toimia
turvallisuuspoikkeamissa! Heidan kaytossaan on oltava
etukateismalli, jonka perusteella he osaavat toimia
yllattavassa tilanteessa.

e Huipputurvallisuus on laadukkuutta. Tama

ilmenee yrityksen laatukriteereissé ja

henkildkunnan luotettavuudesta. He ovat saaneet
turvallisuusvalmennukset ja heilld on tapoja vakuuttaa
my®ds asiakkaat eri kielin kohteen, retken, laitteen tai
ruoan turvallisuudesta.

YKSILOLLISYYS

¢ Ole mukana palvelu- ja kohtaamishetkissa. Jokainen
asiakas, palvelutilanne ja elédmys vaativat yksil6llista
huomiointia.

¢ Ole ja saa henkil6stdsi aidosti kiinnostumaan
asiakkaasta. Asiakas saa olla tdysin omana itsendan —
uuden luksuksen palvelussa ei luoda turhia jénnitteita.

Luksusmatkailijat ovat sindnsé vaativa ryhm, etta he ovat
tottuneet saumattomaan kokemukseen, johon yhdistyy
laatu. Palvelutilanteeseen voivat vaikuttaa monet teki-
jat. Palveluntuottajan taitavuutta on yllattavan tilanteen
kohdatessa osata pelisiiméan avulla johdattaa tilannetta
niin, etta asiakas ei valttamatta edes tieda, etta tilanteen
oli alun perin suunniteltu menevén toisin. Luksusasiak-
kaita varten on hyvé olla aina varasuunnitelma, jos esim.
sadolosuhteet tai asiakkaan muuttuvat vaatimukset eivat

e Palvelu ja kohtaaminen tehdaan yhdesséa asiakkaan

kanssa, ei enaa vain asiakkaalle.

YKSITYISYYS

¢ Asiakkaalle taataan hdnen haluamansa
yksityisyydensuoja.

e Varmista, etta niin alihankkijasi kuin henkilékuntasi
ymmartavat yksityisyyden vaatimukset. Asiakkaista ei
puhuta tyon ulkopuolella.

Palveluntarjoaja on asiakkaalle siis my6s kumppani ja
neuvonantaja. Luottamus rakennetaan yhdessa.

mahdollista alkuperaistd suunnitelmaa. Valilla kdy kui-
tenkin niin, ettd pelisilmakaan ei riita ja silloin kannattaa
selvittda tilanne heti avoimesti sekd ottaa virheesta vas-
tuu. Luonnollisesti sattunutta pahoitellaan seka tarjotaan
mahdollisia muita vaihtoehtoja ja pohditaan hyvityskei-
noja. Liséksi tilanteesta kannattaa ottaa oppia ja erityi-
sesti pohtia, miten tulevaisuudessa esimerkiksi prosessia
voisi muuttaa, ettd vastaavaa ei kavisi.
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5.3 Luksusliiketoiminnan riskeja

Vesa A. Heikkinen

Luksusliiketoiminnassa on samat riskit kuin missé tahansa
matkailu- ja ravintola-alan yrityksissa, vaikka voisi olettaa,
ettd korkeampi hinnoittelu ja paremmat katteet tekevat
yrittdmisestd kannattavampaa ja tuottavampaa. Tosiasi-
allisesti kulurakenne ja investoinnit ovat myds korkeam-
mat. Huippulaadun tekeminen, yldpitdminen ja varsinkin
palvelujen hiominen maksaa.

Toimialallamme on aina ollut yrittajia, joilla on enemman
unelmia kuin likketoimintaosaamista. Ei ole tehty riittavia
kustannuslaskelmia, analysoitu kayttépaaoman tarvetta
tai valmistauduttu suhdannevaihteluihin. On ylimaaréaista
rahaa ja kuvitellaan, ettd uuteen hotelliin sijoittamalla si-
joitettu pddoma kasvaa helposti. Osa on tehnyt ylisuuria
investointeja ja ylivelkaantunut. Kassasta ei ole lyhennet-
ty velkoja.

Osaa matkailuyrittdjista myynti- ja jakelukanavaprovisioi-
den kasvu huolestuttaa, jopa vihastuttaa. Aloittelevat
yritykset joutuvat tasapainoilemaan, missa kanavissa olla
mukana ja milloin brandi, asiakaspohja ja “puskaradio”
ovat niin vahvoja, ettd uskaltaa heittdytyd oman myyn-
nin ja omien kanavien varaan. Hintakilpailu huolestuttaa.

Kovassakaan kilpailussa omaa bréndia ei saa lahtea hei-
kentdmé&an alennusmyynnein, vaikka neuvottelun vasta-
puoli olisi kuinka kova tinkija. Tuottojohtaminen onkin
luksusyrittdjan ja -myyjan ydinosaamista. Edes isoissa
taloissa ei aina tiedetd, mika on saavutetun asiakkaan
todellinen kustannus ja kannattavuus.

Matkailuyritysten yksi keskeinen riski on dynaaminen
kilpailuymparistd. Matkakohteiden, matkanjarjestajien,
hotelliketjujen ja lentoyhtididen vélinen koveneva kilpai-
lu tekee markkinoista epédvarmat ja ennakoimattomat.
Pienten yritysten onkin luotettava omiin kilpailuetuihinsa,
sillé niilla ei ole varaa teettdéd saanndllisesti markkinoin-
titutkimuksia seka asiakas-, kilpailija- ja riskianalyyseja.
Toimintakonseptien, tuotteiden ja asiakassegmenttien
valinta voi epdonnistua. Liikeidea voi olla hyvin staatti-
nen tai lilan yleinen. Yritys ei ole pystynyt uusiutumaan,
vaan niiden palvelu, tuotteet, ilmapiiri, henkil6stén osaa-
minen tai likkeenjohtaminen ovat j&éneet ajastaan jal-
keen.

Yrityksen tase voi heiketd nopeastikin tai se voi jopa kaa-
tua toiminnan liian aggressiivisen laajentumisen seurauk-

sena. Ydintehtéva tai "kotipesd” voi unohtua kasvuhuu-
massa. Omistaja ei ehdi riittdvasti johtamaan joukkojaan
edestd karkikohteessaan. Han voi uupua taakan alla ja
sairastua ilman, ettd on kunnolla ehtinyt jakaa hiljaista
osaamistaan nuoremmalle sukupolvelle tai “oikealle ka-
delleen”.

Suuri riski voi olla myds se, ettd yritys ei ole sijoittanut
tulevaisuuteen, vaan se on antanut osaamisen, johta-
misen ja tilojen repsahtaa. Prosessit on voitu hioa liian
kustannustehokkaiksi ja samalla asiakas- ja henkilosto-
tyytyvaisyys on laskenut. llmapiiri ja bréndi voi vasya ja
tuoteryhmat vanheta. Innovointi ja tuotekehitys on voitu
lydda laimin, kun on yritetty pysya kiinni tdssé hetkessa.

Henkilstd on yritysten seka mahdollisuus etta riski. Kes-
keisimmat riskit ovat ammattitaitoisen henkilékunnan
saatavuus ja sitouttaminen toimintaan. Vaarat rekrytoin-
nit voivat koitua kalliiksi investoinniksi ja erityisesti avain-
henkildiden rekrytointi on tehtéva huolellisesti. Heikko
téiden johtaminen ja palveluprosessienhallinta seké hi-
das viestintd voivat karkottaa asiakkaita.

Erilaiset kiinteistbongelmat muodostuvat selvén riskite-
kijan. Ylikorkeat, kiintedt vuokrasopimukset ovat suuri
ongelma, jos kysyntd ja kassavirta yhtakkid romahtavat.
Hotellien kiinteistoriskit painottuvat paaasiassa raken-
nuksen yllapidon laiminlyéntiin. Ulkomainen kiinteis-
ténomistaja voi olla hyvin etdinen, jopa saavuttamaton,
jolloin vuoropuhelua kiinteisténkehittdmiseen ei synny
omistajan ja operaattorin valilla. Hienot ruokaravintolat
taas voivat kokea riskind vuokrasopimusten lyhytaikai-
suuden ja epavarmuuden. Sisustuksen uudistaminen ja
henkiléstdn nuorentaminen ovat perinteisia profiilin nos-
tamiskeinoja (Face Lift). Sisustussuunnittelijat ovat voi-
neet kayttda mielikuvitustaan ja saaneet vapaasti suunni-
tella hotellin ja ravintolan metropolien luksuskonseptien
mukaisesti ajatellen |&hinna vain itsedan eika sijoittajan
budjettia. Tuottavuutta ja kannattavuutta on saatu ehka
nopeastikin nostettua, mutta vain hetkeksi, jos kanta-asi-
akkaat eivat arvosta saneerausta tai heidan arvostaman-
sa tyontekija ei ole en&a tdissa.

Pienet lukusmatkailuyrittdjat voivat pitda alan lainsaéadan-
168 seka riskitekijana etta liiketoimintaa positiivisesti tu-

kevana tekijana. Esim. VALVIRAN ja elintarviketarkastajat
asiantuntijat voivat paikoin olla ylitiukkoja. Heilld voi olla
hyvinkin vaihteleva tapa tulkita anniskelua, aukioloaikoja
ja omavalvontaa koskevia sd&adoksia. Myds harmaa, jopa
musta matkailutalous, voi olla riski koko alaa kohtaan.
Huoneisto- ja matkapaketit maksetaan mustasta salkusta
niin, ettei kuitteja synny.

Matkailuyrityksen riskit:

e Yritystalousriskit

e Liikepaikkariskit

e Palvelutuotantoprosessiin liittyvat riskit

e Ruokaan, tarjoiluun ja anniskeluun liittyvat riskit

e Markkinointiriskit

e Asiakassuhderiskit

o Asiakkaiden ja henkildston sekd omaisuuden
turvallisuuteen liittyvat riskit

o Henkilostoriskit

e Sopimusriskit

e Kiinteistdon ja toimitiloihin liittyvat riskit

o Alihankinta- ja laaturiskit

e Luonnonkatastrofit, onnettomuudet

e Saariskit, epidemiat

Vakuutusyhtiét taas ndkevat matkailuyritysten yleisempi-
na riskilajeina mm.:

e Henkil6riskit

e Omaisuusriskit

e Tietoriskit, kyberhydkkaykset
e Vastuuriskit

e Oikeusturvariskit

o Keskeytysriskit

o Kuljetusriskit

e Ymparistoriskit

e Ajoneuvo- ja liikenneriskit

Riskien kartoittaminen ja tunnistaminen ajoissa on tar-
kea liikkeenjohdollinen osa-alue, sillda ongelmat syntyvat
usein tiedon puutteesta. Kun asiasta ja ilmidsta on saa-
tu tarpeeksi tietoa, riskin toteutumisen todennakaisyys
vahenee. Aktiivinen johtoryhmatyoskentely ja jatkuva
kommunikointi ovat tarke& keino tunnistaa tulevia riski-
tilanteita.
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Vesa A. Heikkinen, Riina lloranta, Kristiina Adamsson

Luksukseen vaikuttavat monet tulevaisuuden megat-
rendeista. Niiden avulla voi pohtia, vetreyttdd, venyttad
ajattelua ja seka kehittdd suomalaisten luksusmatkailu-
tuotteiden houkuttelevuutta tulevaisuuden nakokulmas-
ta.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun tutkijat tdydensivat
Sitran trendikortistoa luksuksen nakékulmasta premiu-
misaatiolla eli kuluttajien henkildkohtaisen hyvinvoinnin
(Selfness) merkitysten kasvulla. Premiumisaatio perustuu
ennusteeseen, miten "bisnesaurinko” nousee vahvasti
idasta ja erityisesti aasialaisten miljoonarien ja miljar-
d6odrien maara lisdantyy. Tuli matkailija sitten mista péin
maailmaa tahansa, ylempien keskiluokkaisten kuluttajien
ostovoima ja vauraus kasvavat sekd heidan yleinen kiin-
nostuksensa Eurooppaa ja Skandinaviaa kohtaan lisaan-
tyy.

Suomalaiset matkakohteet ja hotellit eivdt pysty tar-
joamaan klassisia tai perinteisid viiden kuuden tdhden
palveluja ja ylellistd elamaa. Sen sijaan meidan nykyiset
ja tulevat kohteemme edustavat St. Georgen kaltais-
ta transmoderniutta: lapindkyvyyttd, vastuullisuutta ja

vieraanvaraisuusmuotoilua. Vastuullisuusajattelu tulee-
kin vastaan monessa kohtaa, silld kiinteistdsijoittajat ja
-jalostajat pohtivat paivittain, olisiko Lapin ja Helsingin
ytimissa vielad tilaa viiden tdhden hotelleille ja eldmys-
kohteille. Talousrealiteetit tulevat kuitenkin vastaan;
tuotto- ja kayttdasteet seka keskihinnat I&pi vuoden ovat
vielakin heikkoja. Pienimuotoinen premium- ja luksuslii-
ketoiminta lisdantyy. Ja sen johdosta huippuhuoneistoja,
villoja, miniresortteja ja sviitteja rakennetaan lisda. Hie-
noja ruokaravintoiloita nousee. Huippukonseptien, -yrit-
tajien, -oppaiden ja -keittiomestarien kysyntd etenkin
arvostetuimmissa tdsmadestinaatioissa kasvaa.
Varakkaat matkailijat tulevat edelleen |&hivuosina Suo-
meen Euroopan ja Skandinavian kierto- ja tydmatkojen-
sa yhteydessa. He saapuvat yksityiskoneillaan ja -jahdeil-
laan tai charter-lennoilla joko lahimpiensd, perheenss,
sukunsa, johtoryhménséd ja avustajiensa kanssa. Myds
individuaalien tulijoiden maarat kasvavat.

Osaa vaativista luonto-orientoituneista vapaa-ajan mat-
kailijoita ajaa vahva eettis-ekologinen vaatimustaso.
Heitd ohjaa maailmanpelastamisen eetos, koska heidan
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omaisuudellaan ja statuksellaan ei ole mitdan merkitysta,
jos pallo ja ympéristd luhistuvat heidan ympérilldén. Laa-
tutietoiset ekomatkailijat voivat pyrkid suosimaan hidas-
ta matkailua eli pitkid viipymid kohteessa ja rauhallista
matkustamista autolla, junalla tai risteilyaluksilla.

Yleisesti kotimaisilla matkakohteillamme on hyvd mai-
ne, silla kiinteistot ja palvelut hoidetaan ekotehokkaasti
ja kierratysjarjestelmat toimivat. Toisaalta pohjoinen il-
masto lisda lammitys- ja likennepaastsja niin, ettd val-
tiomme hiilijalanjalki suhteessa vdestomaaraamme on
yksi maailman suurimpia. Matkakohteittemme ja eten-
kin matkailukeskustemme onkin parannettava aulojen,
keittididen, hotellihuoneiden ja kylpyldiden lammon-
talteenottojarjestelmid sekd siirryttdva vahapaastoisiin
palvelutuotantoratkaisuihin. Samanaikaisesti kohoavat
séhkolaskut pakottavat siirtymaan aurinkokennoihin ja
muihin puhtaamman energian ratkaisuihin. Radikaalein
ennuste on, ettd lentdmisestd ja matkailusta voi tulla har-
vojen vapaa-ajanviettotapa. Tosin rikkaalle luksusmatkai-
lijalle matkapaketin ympéristévero ei tunnu missaan, silla
he péasevat omilla lentokoneillaan ja helikoptereillaan
minne haluavat.

Olipa huomisen varakas matkailija hieno herra, lady ja
(uus) perhe, on tdméa uuden luksuksen, moderni ja yksi-
I6llinen matkailija itse- ja laatutietoinen. Han on entista
kriittisempi ja valveutuneempi. Han voi tavoitella taydel-
listda minimalismia, jossa kammotaan pinnallista jetse-
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tismia ja eldmystehtailua. Hanessé voi olla spartalaista
itsekuria, joka ndkyy kauneuskasityksend seka itsensa
hallintana ja hillintdénd (Me-management).

Yhteistd vanhalle ja uudelle eliitille on my&s halu yksi-
tyisyyteen. Matkakohteissamme he arvostavat téysin vai-
vattomuutta ja puhtautta. Tasmépalvelut personoidaan
tasmatarpeisiin viipymatta. (Huippu)laaduntuottaminen
onkin palautettava kunniaan, ja sen tekeminen alkakoot
esim. kerros- ja huonesiivouksesta. Myds alan korkea-
koulutuksessa, restonomi-koulutuksessa pitéisi valmen-
taa keskijohtoamme luomaan ja kehittdméaan asiakaslah-
toista palvelusuunnittelual!

Kotimainen luksusmatkailu on ja pysyy nichebisneksena.
Luksus on monimutkainen liiketoiminta-alue, silla se kar-
kaa myos kaiken aikaa kauemmaksi. Jo premiumin teke-
minen vaatii huimaa nyanssien ja uniikkiuden hallintaa.
Toisaalta monissa pienyrityksisssamme on kertynyt taitoa
tehda elamyksistd yksinkertaisia. Esim. Santamuksen
isanta, Matti Korva, saati takkatulenkin raiskinnan vo-
lyymia, jotta hénen kanteleensa kuuluisi parhaiten. Tuo
danimaailma sai maailman kovimmankin “bisnessoturin”
likuttumaan sekd@ unohtamaan tosi- ja virtuaalitodelli-
suudet. Seuraavana aamuna han maksoi reilun laskun
iloisesti huimin tipein.

Travel is the only thing you buy that makes you richer.
-Anonymous
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