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Matkustaminen Suomeen ja majoittuminen hotellissa ovat kovassa kasvussa. Suurin osa
kaikista tehdyistd matkoista on lomamatkoja. Lomamatkojen my6ta hyvinvointimatkailu on
kasvanut maailmanlaajuisesti ja hyvinvoinnista on muodostunut vahva trendi. Kuluttaja on
entista kiinnostuneempi fyysisesta seka henkisesta hyvinvoinnista ja haluaa kokea matkan
aikana yh& enemman uusia elamyksia.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, eli produkti, ja se kuvaa uuden lisamyyntipaketin ke-
hittamista toimeksiantajalle eli Lapland Hotels Bulevardille. Tyon tavoitteena on kehittaa
lisamyyntipaketti kayttden suomalaisia ihonhoitotuotteita. Lisdamyyntipaketin tarkoituksena
on tuoda asiakkaan saunakokemukseen elamyksia ja yritykselle lisamyyntia. Tuotepaketti
kehitetaan tukemaan yrityksen liikeidean tarjoamaa Lapin tunnelmaa, suomalaisuutta, hy-
vinvointia ja saunakokemusta. Paketin on térkeaa olla realistisesti toteutettava, kiinnostava
seka sopia hotellin saunapolkuun ja Lappi-teemaan.

Tyon tietoperustassa méaaritelladn tuote ja tuotteistaminen seka kuvataan tuotteen kehitta-
misen eri vaiheet. Tietoperustassa kasitellddn palvelumuotoilua ja sen alateemoja eli pro-
sessia, arvojen muodostumista ja niiden tuottamista sek& méaaritelldan elamys. Tyossa tut-
kitaan hinnoittelun teoriaa ja lopuksi osto- ja kulutuskayttaytymista, niihin vaikuttavia tren-
deja seka hyvinvointimatkailua.

Empiirisessa osassa eli tuotepaketin kehittamisessa hytdynnetaan tietoperustaa. Kehitta-
misessa analysoidaan yritystd ja sen kohderyhmi, tutkitaan toimialan tilannetta seké tar-
kastellaan asiakkaan saunapolkua, suomalaista saunaa ja saunan terveysvaikutuksia. Kil-
pailijakartoituksessa selvitetaan kilpailijoiden tuotevalikoimaa. Tuotekehityksessé kayte-
taan apuna myds arvolupausmallia, toimeksiantajan maarittdmia avainsanoja hotellin sau-
naeldmyksesta seka suomalaisten ihonhoitosarjojen tuotevaihtoehtoja.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi kolme erilaista lisamyyntipakettia: Beautysauna by Lu-
mene, Relaxsauna by Lumene ja Aftersauna by Lumene. Paketeissa kaytetdan Lumene-
ihonhoitosarjan seka Hukka Designin valmistamia tuotteita. Tuotepaketteihin valittiin Lu-
mene-ihonhoitosarja, silld se tuo asiakkaan elamykseen lisdd suomalaisuutta, kayttaa tuot-
teissaan suomalaisia raaka-aineita ja sopii Lapland Hotels Bulevardin teemaan.
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1 Johdanto

Lapland Hotels on Suomessa toimiva yksityisomisteinen suomalainen hotelliketju, johon
kuuluu 17 hotellia. Ketju avaa uuden hotellin, Lapland Hotels Bulevardin, tammikuussa
2019 Helsinkiin. Lapland Hotels Bulevardi tuo mukanaan kokemuksen Lapista ja tulee tar-
joamaan asiakkailleen ennenndkemattémia huonesaunaelamyksia majoituksen aikana.
Hotellissa tulee olemaan 182 hotellihuonetta ja niistd 102 huoneessa yksityinen sauna.

Saunoja tulee siis olemaan muissakin huoneluokissa kuin sviiteissa.

Kirjoittajan ajatus oli majoituspaketin kehittdminen uudelle Helsinkiin avattavalle hotellille.
Yhteydenotto Lapland Hotels Bulevardiin avasi kuitenkin hieman toisenlaisen toimeksian-
non tulevan hotellin hotellipdallikkd Tuomas Tihiselta. Lapland Hotels Bulevardin osassa
hotellihuoneista tulee olemaan oma private-spa eli sauna, amme ja suihku jotka erottuvat
huoneesta lasiseinalla. Hotellissa ei kuitenkaan tulla tarjoamaan ammattilaisen tekemia

spa-hoitoja, joten téllainen hyvinvointipalvelu halutaan tuotteistaa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantona oli kehittdd Lapland Hotels Bulevardille toteutetta-
vissa oleva ja kayttokelpoinen lisdmyyntipaketti. Toimeksiantajan toiveena oli kehittaa tuo-
tepaketti suomalaisia ja Suomessa valmistettuja ihonhoitotuotteita kayttden. Tavoitteena
on, etta lisdmyyntipaketti herattaisi kiinnostusta niin ulkomaalaisissa kuin suomalaisissa-
kin asiakkaissa ja saada yritykselle lisamyyntia. Tavoitteena on my6s luoda asiakkaalle
uudenlaisia elamyksia, seka tuoda hyvinvointia ja luksusta hotellihuoneiden private-spa

kokemukseen ja sen tarjpamaan saunapolkuun.

Lisamyyntipaketti kehitetdén asiakaslahtoisesti seka hotellin brandiin, arvoihin ja sen tar-
joamaan saunakokemukseen sopivaksi. Tuotepaketin kehittdmisen tukena on opinnayte-
tyon teoria kuten palvelumuotoilu, kuluttajan osto- ja kulutuskayttaytyminen, arvojen muo-
dostuminen seka nykyiset trendit ja hinnoittelun teoria. Tuotepaketin kehityksesséa analy-
soidaan yritysta ja sen kohderyhm&a seka asiakkaan saunapolkua ja saunan terveysvai-
kutuksia. Tuotepakettia mietitddn myds arvolupausmallin eli arvon tuottamisen avulla,
josta selvidé tuotepaketin kannalta tarkeat tekijat ja vaikuttajat. Nain tuotetaan asiakkaalle
arvoa seka yritykselle kannattava tuote. Kehittamisessa kartoitetaan kilpailijoita, joten tuo-
tepakettiin vaikuttaa myds markkinoilla oleva kilpailijoiden tuotevalikoima sek& Lumenen
ehdottamat tuotevaihtoehdot. Kehittdmisessa on mukana paljon kirjoittajan itsenaista ide-

ointia ja olemassa olevan tiedon tutkimista.



2 Tuote ja sen kehittaminen

Tuote on palvelu, tavara, elamys, aate tai jotakin tietoa (Raatikainen 2008, 64). Tuote on
kaikki mita voidaan tarjota ja mika herattaa huomiota, hankintaa, kaytt6a tai kulutusta ja
tayttaa kuluttajan halun tai tarpeen. Tuotteen voi ajatella neljalta eri tasolta. Ensimmainen
taso on ydintuote, eli mita kuluttaja oikeasti ostaa. Toinen taso on avustava tuote, eli
tuote, jonka pitaa olla saatavilla, jotta asiakas voi kayttaa ydintuotetta. Kolmantena ovat
tukevat tuotteet, eli tuotteet, jotka antavat lisdarvoa ydintuotteelle ja erottavat sen kilpaili-
joista. Neljantena on laajennettu tuote eli saatavuus, ilmapiiri ja vuorovaikutus yrityksen ja

kuluttajan seka yrityksen ja asiakkaan valilla. (Bowen, Kotler & Makens 2014, 252—-256.)

Tuotteen kehitys alkaa, kun ymmarretdan, etta silla on mahdollisuuksia markkinoilla. Kehi-
tys paattyy sen tuottamiseen, myyntiin ja toimittamiseen. Tuotekehitys on yrityksen toimin-
taa, mika riippuu uusien tai muuttuneiden tuotemarkkinoiden tarjonnasta. Se on uusien
mahdollisuuksien luomista ja niiden muuttamista tuotteiksi kuluttajalle. Tuotekehitys voi
olla my6s jo olemassa olevan tuotteen kehittamista kuluttajalle sopivammaksi. (Kavadias
& Loch 2008, 3.) Tuotekehityksen on oltava aina asiakaslahtoista, eli sitd on mietittava
asiakkaan nékokulmasta (Villanen 2016, 181).

Tuotekehityksessa lisdarvon tuottaminen on térkead, jotta kuluttaja on valmis maksamaan
kyseisesta tuotteesta (Villanen 2016, 106). Globaali kilpailutilanne vaikuttaa jatkuvasti tuo-
tekehitykseen, silla se muuttuu koko ajan. Yrityksen on osattava reagoida siihen nopeasti,
minka takia tuotekehitys on usein jatkuva prosessi. Menestyvét tuotteet ovat siis tulos jat-
kuvasta kehitystydsta. (Villanen 2016, 105—-106.) Tuotetta voidaan kehittaa tarinoilla, silla
niiden avulla kerrotaan yrityksen arvoista ja itse tuotteesta, seké sen ominaisuuksista. Ta-
rina vahvistaa kuluttajan luottamusta yritykseen, sen tuotteeseen tai palveluun ja kertoo
kuluttajalle saatavan hyddyn. Tarinan on oltava aina totta, perustua aitoihin asioihin ja ker-

toa samaa tarinaa kuin yrityksen muut asiat. (Villanen 2016, 215-2017.)

Uuden tuotteen luominen, tai vanhan kehittdminen, voi tapahtua esimerkiksi seuraamalla
kilpailijoiden toimintaa. Tuotteen on kuitenkin oltava aina juuri oman yrityksen kohderyh-
maélle sopiva ja ratkaista heidan ongelmia. Uusia tuotteita voidaan kehittdd myos seuraa-
malla trendeja tai luomalla uusia. Uusia trendeja luomalla saadaan kuluttaja osallistumaan
tuotekehitykseen helpommin. (Villanen 2016, 140-141,182.)

Tuotteen nimen ei tarvitse kertoa tuotteesta, vaan se voi kertoa esimerkiksi jostain mika

liittyy tuotteeseen. Tarkeintd on, ettd nimi seka logo kuvastavat sen luonnetta ja auttavat



kuluttajaa tekemaén paatoksia eri tuotteiden valilla. Nimen avulla voidaan tuoda lisdmerki-
tysté ja luoda haluttu mielikuva. Hyva nimi on kilpailukykyinen, luo arvostetun mielikuvan,
kertoo tuotteen toimialan, kayttotarkoituksen seka kuvastaa sen tarkeinta ominaisuutta.
(Villanen 2016, 145.)

Ihonhoitotuotteen tuotekehityksessé tuoksu, eli aromi, on tarkeé&. Tuoksulla on suuri vaiku-
tus aistikkaan kokemuksen luomisessa. Tuoksut jAdvéat mieleen ja ne ovat tarked osa
brandia, koska sita kautta kuluttaja voi tunnistaa brandin. Ne tuovat myds muistoja ja vai-
kuttavat kuluttajan kokemukseen tuotteesta. Tuotteen kayttaminen, kuten esimerkiksi levi-
tys naamalle, vaikutuksen kesto ja mitk& ovat hoitavat vaikutukset, vaikuttavat siihen mil-
laisessa muodossa tuote on tai millaisia raaka-aineita siiné kaytetaéan. (Bodeker & Cohen
2008. 227-228.)

Kylpylayritykset kayttavat palveluissaan usein omaa tuotemerkkia, jota ei myyda muualla
erottuakseen kilpailijoistaan. Tamé&n huono puoli on se, ettéd kokeneet kuluttajat eivat aina
usko kylpylayritysten pystyvan kehittamaan yhta hyvia tuotteita, kun esimerkiksi suuret
tunnetut brandit. (Bodeker & Cohen 2008, 222.) Kuitenkin myo6s kulttuuriset erot vaikutta-
vat yrityksen myyntituotteiden valintaan. On tarkedd ymmartaa, keta tuotteiden kuluttajat
ovat. Perinteiset ja alkuperéiset hoidot ovat talla hetkella suosittuja, mutta ne vaativat tuot-

teita, jotka on valmistettu erityisista raaka-ainesta. (Bodeker & Cohen 2008, 223-225.)

Kuvio 1. Pakkaustrendit (Villanen 2016)

Tuotteen paketoinnin on oltava itse tuotteen kanssa yhteensopivaa (Bodeker & Cohen
2008, 234). Kuviossa 1 nakyy taman hetken pakkaustrendit, jotka ovat kayttajaystavallisia,
alypakkauksia, huomioivat kestavan kehityksen ja raataloityja pakkauksia (Villanen 2016,
168-169). Alypakkaukset voivat olla esimerkiksi lampétilan vaihtelun mukaan varia vaih-
tava muste tai QR-koodeja, jotka avaavat puhelimen naytdlle erilaisia lisdpalveluja (Su-

tela, 2017). Pakkaus ratkaisee, ostaako kuluttaja tuotteen. Se on myo6s yksi keino erottua



muista kilpailijoista ja viestii tuotteen sisallésta. Pakkaukset usein myds suojaavat tuotetta.
Kuluttajan ostotilanteessa pakkaus on tarkedmpi kuin sisélto, silla se heréttaa tunteita. Ko-

van kilpailun takia pakkauksien elinkaari on lyhentynyt. (Villanen 2016, 165-166.)

2.1 Tuotteistaminen

Tuotteella on oltava hinta ja kuluttajan on pystyttdva ostamaan tuote. Tuotteesta puhutaan
silloin, kun kuluttaja on tietoinen mita palvelun hintaan sisaltyy ja mista hanen taytyy mak-
saa lisaa. (Boxberg & Komppula 2002, 93.) Tuotteistamisella tarkoitetaan erilaisten mah-
dollisuuksien muokkaamista myytaviksi tuotteiksi, jotka tuottavat kuluttajalle arvoa. Koite-
taan siis kehittéd& uusia tuotteita, joilla asiakas voi kokea elamyksen tekemalla jotakin, jos-
sakin ja johonkin hintaan. Tuotteistamiseen vaikuttavat yrityksen ja ympéariston olemassa
olevat resurssit, joiden avulla voidaan luoda elamys. (Boxberg & Komppula 2002, 93.)

Palvelun tuotteistaminen on asiantuntemuksen ja osaamisen muodostamista palvelutuot-
teeksi tai tuotteeksi, joka on myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoinen. Palvelu on tuot-
teistettu hyvin, kun sen tuottajat voivat vaihtua taysin, mutta palvelu pysyy silti samanlai-
sena. (Parantainen 2007, 11-12.) Tuotteistaminen on hyddykkeen tai palvelun vakioi-
mista, eli paketoimista, jotta sitd voidaan myyda kuluttajalle. Palvelujen tuotteistaminen on
kuluttajan ongelman ratkaisemista tai tarpeen tyydyttamista. (Villanen 2016, 221; Tonder
2013, 14.)

Tuotteistamisella tavoitellaan myods elamyksen luomista. Elamyksen luomiseksi on muo-
dostettava kuluttajalle mielikuvia ja tarjottava valmiit palveluprosessit, joiden avulla ela-
myksen luominen on mahdollista. On tarkeaa kehittdd myods onnistunut palvelujarjestelma,

jotta asiakkaat tavoittelisivat niitd yh& uudelleen. (Boxberg & Komppula 2002, 93.)

Tuotteistaminen jakautuu myynnin edistamiseen ja tuotannon kehittdmiseen. Myynnin
edistamisessa kartoitetaan kysyntad, tarvetta seka asiakkaan kokemaa hyétya. Jotta tuot-
teistamisella saataisiin mahdollisimman paljon myyntid, kuluttajan tarpeet on hyva kartoit-
taa hyvin ja suunnata tuote aina yhdelle tietynlaiselle kohderyhmalle. Taytyy selvittda
my06s paras markkinoinnin ja myynnin jakelukanava. Tuotteen on vastattava kuluttajan tar-
peita, toteutettava arvolupaus ja tuotettava lisdarvoa. (Tonder 2013, 12—-13.) Tuotannon
kehittaminen on tarke&a tuotteen laadun ja kannattavuuden osalta. Yrityksen on pystyt-
tava tuottamaan se hyvalaatuiseksi helposti. TA&ma onnistuu maarittelemalla palvelu niin,
ettei se ole riippuvainen toimintaympariston muutoksista tai henkiloston vaihtumisesta.
(Tonder 2013, 13.)



2.2 Uuden tuotteen kehitysprosessi
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Kuvio 2. Uuden tuotteen kehitysprosessi (Bowen ym. 2014)

1.

Ideointi. Tuotteen kehittdminen alkaa uusien ideoiden etsimisesté. Yrityksen oh-
jaama ideointi on menestyksekkaampaa kuin vapaa ideointi, silla tuote on yrityk-
sen asiakkaiden tarpeita varten. (Rissanen 2002, 187.) Ideoiden taustalla on hyva
olla tietoisuus ulkoisesta ymparistosta ja sen muutoksista, sisdinen tutkimus- ja ke-
hittamisty6 seka esimerkiksi ulkopuolisten lahteiden, kuten yhteistybkumppanei-
den, hyddyntadminen ja crowdsourcing. Crowdsourcing on yhteisén hyddyntamista,

jossa haetaan ideoita isolta joukolta asiantuntijoita. (Bowen ym. 2014, 265—-266.)

Ideoiden seulonta. Tarkoituksena on l6ytdd olemassa olevista ideoista parhaim-
mat. Konseptin kehittaminen on kallista, siksi yritykset haluavat edeté vain hyvien
ideoiden kanssa. Ennen etenemistd, yritykset haluavat usein tietda tuotteesta,
kohderyhmast4, kilpailutilanteesta, sekd myds arvioiduista kustannuksista, markki-
nointialueesta, tuotteen hinnasta, kehityksen kestosta ja tuotosta. On tarke&a
myds selvittdd, onko tarpeeksi resursseja tehda tuotteesta menestyva. (Bowen
ym. 2014, 267.)

Konseptin kehittaminen. Talla lunastetaan asiakaslupaus. Konsepti tarkoittaa pal-
velun tai tuotteen sisallon maarittelya ja muokkaamista kohderyhmaélle sopivaksi.

(Tonder 2013, 73,79.) Kehittdmisessa on tarkeaa erottaa toisistaan idea, konsepti
ja mielikuva (Bowen ym. 2014, 268). Konseptin kehittdminen on haasteellista, silla
siihen vaikuttavat tuotteen ja kohdejoukon muuttuvat tekijat. Palveluilla ja tuotteilla
on aina elinkaari ja se voi vaihdella suuresti, joistakin tulee menestyksekkaita, kun
toisista ei. (Tonder 2013, 73.) Valmiin konseptin testaamiseen on monia menetel-

mi& kuten tietokoneohjelmia, konsultteja ja lomakkeita (Rissanen 2002, 194).



4. Markkinointistrategia. Strategia, jonka avulla palvelu tai tuote viedaan asiakkaiden
tietoisuuteen. Siina maaritelladn kohderyhma ja tuotteen asema markkinoilla, sekéa
suunnitellaan markkinaosuus ja myynnilliset tulostavoitteet. (Bowen ym. 2014,
269.)

5. Liiketoiminnan analysointi. Analysoimalla tutkitaan myynteja ja kuluja, seké niiden
suhdetta toisiinsa, ja ennustetaan voittotuottoa. Tassa vaiheessa siis analysoi-
daan, vastaako tuote yrityksen padmaaria ja onko se kannattava. (Bowen ym.
2014, 269.)

6. Tuotteen kehitys. Kehittdminen tapahtuu sen jalkeen, kun konsepti on testattu on-
nistuneesti. Idea muutetaan valmiiksi lopputulokseksi eli prototyypiksi. Prototyyppi
on ensimmainen, alkuperéinen, versio ja sen kehittamiseen voi menna paljon ai-
kaa. (Bowen ym. 2014, 270.) Tuotteen kehitystyd on hyva tehda paperin, tydpoy-
dan ja tietokoneen avulla, silla siten voidaan saastaéa aikaa (Rissanen 2002, 200).

7. Markkinoinnin testaus. Tuote viedaan koemarkkinoille. Testaamalla saadaan koke-
musta tuotteen markkinoinnista ja lisda tietoa madollisista puutteista tuotteessa.
N&ain myos arvioidaan tuotteen asemaa, jakelua, mainontaa, brandia, pakettia, hin-

noittelua ja budjettia. (Bowen ym. 2014, 270.)

8. Kaupallistaminen. Tuote lanseerataan markkinoille asiakkaiden saatavaksi. Ennen
lanseerausta taytyy tietdd milloin ja missa se tehdaén, seka kenelle tuote suunna-

taan ja miten kaupallistaminen toteutetaan. (Bowen ym. 2014, 272.)

2.3 Tuotteen hinnoittelu

Hinnoittelu on sopivan hinnan méérittelya tuotteelle, jota myydaan. Hinnoittelualue on ala-
rajan, joka muodostuu tuotteen kustannuksista, ja ylarajan, joka muodostuu kysynnan mu-
kaisesta hinnasta, vélissa oleva alue. Hyva hinta asettuu usein juuri hinnoittelualueelle.
(Selander & Vuokko 2007, 68.)

Tuotteen hinnoittelussa on tarkeaa tietdé kustannukset ja markkinahinta. Myyntihinnan voi
paattad arvioimalla tuotteelle sopivan hinnan yrityksen liikeidean, sijainnin ja kilpailijoiden
perusteella seka tarkastamalla kateprosentin. Myyntihinnan voi myds asettaa niin, etta
paatetaan kateprosentti markkinoilla olevien tuotteiden tai omien tietojen perusteella ja
lasketaan siitd tuotteelle myyntihinta. Kateprosentissa on huomioitava asiakasmaara, tyo-
panos sekd muut kustannukset, jotka syntyvat tuotteesta. (Selander & VVuokko 2007, 78—
79.)



Monille tuotteille on usein olemassa suositeltava hinta tai jo kaytdssa oleva hinta, mutta
yritys voi hinnoitella tuotteensa vapaasti. Hinnoitteluun vaikuttavat kuitenkin markkinat,
oma kilpailuasema ja kuluttajan odotus tuotteen antamasta arvosta. Hinnoitteluun vaikut-
taa myds, onko tuote muuallakin myynnissa, eli vakiotuote, vai onko se erikoinen tuote, eli
jota vain tama kyseinen yritys myy. Yritys voi siis maaritella tuotteen hinnan vapaammin,

mitd enemman se erottuu Kilpailijoiden tuotteista. (Eklund & Kekkonen 2016, 106.)

Hinnoitteluun vaikuttaa myos esimerkiksi tuotteen elinkaari. Kun tuote tulee markkinoille,
se hinnoitellaan usein halvemmaksi, jotta kuluttajat kiinnostuvat siité ja se saadaan heille
tutuksi. Uusi tuote voidaan kuitenkin myds hinnoitella korkeasti. Korkealla hinnoittelulla ta-
voitellaan kuluttajien keskuudessa olevia edellakavijoita, joille tuotteen uutuus on tarkeam-
paa kuin itse hinta. Korkealla hinnalla tuotteelle luodaan my6s hyvéaa imagoa ja laatumieli-
kuvaa. Liian alhainen hinta voi saada kuluttajat epailemaan laatua. Tarkeinta hinnoitte-
lussa on kuitenkin kannattavuus, jotta kustannukset (muuttuvat ja kiinteat) tulevat kate-
tuksi. (Eklund & Kekkonen 2016, 102-109.)

Muuttuvat kustannukset muodostuvat myynnista tai tuotteen valmistamisesta syntyvista
kuluista ja ne riippuvat liikevaihdosta esimerkiksi siinen sidotusta vuokrasta. Kiinteét kus-
tannukset ovat kustannuksia, jotka syntyvat ajan kuluessa esimerkiksi vuokrasta tai yrityk-
sen omista paatoksista kuten markkinoinnista. (Selander & Vuokko 2007, 42.) Hinnan
nostaminen ei aina paranna kannattavuutta, vaan saattaa vahentaa kysyntaa etenkin
alalla jossa kuluttaja on hintatietoinen, vertailee paljon ja vaihtaa useasti palveluntarjoajaa
(Selander & Vuokko 2007, 69).

Tuotteita voidaan hinnoitella eri tavoin. Kustannusperusteinen hinnoittelu, kuten katetuot-
tohinnoittelu- tai voittoliséahinnoittelu, on yleisin tapa ja se perustuu tuotantokustannuksiin.
Hyvalla kustannusperusteisella hinnoittelulla yritys pystyy selviytymaan kaikista kustan-
nuksista, jotka tulevat tuotteen valmistamisesta ja myynnista. Katetuottohinnoittelussa
kaytetaan apuna katetuottolaskentaa, eli keskitytaan tuotteen muuttuviin kustannuksiin.
Hinta saadaan, kun tuotteen kustannuksiin lisdtdan katetuotto joka halutaan. (Eklund &
Kekkonen 2016, 107-111.)

Voittolis&hinnoittelussa tuotteelle kohdennetaan kaikki muuttuvat ja kiinteéat kustannukset
ja ndin saadaan tuotteen omakustannusarvo. Tuotteen hinta méaaritellaan, kun omakus-
tannusarvoon lisatdan voittolisa. Lisd muodostuu yrityksen voittotavoitteesta, joka maari-
telladn yleensé euroissa tai prosenttiosuutena kokonaiskustannuksista. (Eklund & Kekko-
nen 2016, 112-114.))



Hinnoittelukerroin = 100

100 - katetuottoprosentti
Myyntihinta = ostohinta x hinnoittelukerroin

Tuotteen ostohinta: 10 € + alv 24 %

Katetuottotavoite: 35 %

Hinnoittelukerroin = 100 =154
100 - 35

Tuotteen veroton hinta = 1,54 x 10 € = 15,40 €
Myyntihinta = 15,40 € + alv 24 % = 19,09 €

Kuvio 3. Katetuottohinnoittelu: hinnoittelukerroin (Eklund & Kekkonen 2016)

Katetuottohinnoittelua voidaan soveltaa ja tuotteelle voidaan laskea hinta myds hinnoitte-
lukertoimen avulla. Tama tapa ei kuitenkaan sovi palvelun hinnoitteluun, silla se perustuu
tuotteen hankintahintaan. (Eklund & Kekkonen 2016, 117; Selander & Vuokko 2007, 82—
83.) Esimerkkina kuviossa 3 tuotteen veroton ostohinta on 10 euroa ja arvonlisavero on

24 %. Yrityksen madritteleméa katetuottotavoite on 35 %. Tuotteen veroton hinta saadaan
kertomalla ostohinta hinnoittelukertoimella. Lopullinen myyntihinta muodostuu, kun verot-

tomaan hintaan lisatdan viela arvonlisavero. (Eklund & Kekkonen 2016, 126.)

Arvonlisdveron maaréa = veron peruste x sovellettava verokanta / 100

Kuvio 4. Arvonlisaveron laskeminen (Vero Skatt 2013)

Myyntihintaan siséltyy arvonlisavero. Arvonlisdvero on kulutusveroa, jota maksetaan valti-
olle. Palvelun ja tavaran arvonlisavero on maaritelty selkedasti laissa. (Selander & Vuokko
2007, 70.) Yleisin arvonlisavero Suomessa on 24 % (Eklund & Kekkonen 2016, 125). Ar-
vonlisavero ei ole kuitenkaan yrityksen kustannus, koska yritys saa vahentaa sen hankin-
noistaan, joten veron maksaa aina kuluttaja. Kun veron peruste (tuotteen hinta) on esi-
merkiksi 10€, kerrotaan se arvonlisaverolla ja jaetaan sadalla (kuvio 4). Saatu summa on
arvonlisdvero, joka lisdtdan tuotteen verottomaan hintaan. N&in syntyy kokonaishinta,
minka& kuluttaja maksaa yritykselle ostamastaan tuotteesta. Yritys taas maksaa tuotteesta

veron valtiolle, joten yrityksen myyntituotto on aina veroton hinta. (Vero Skatt 2013.)



Pakettihinnoittelussa, eli kokonaishinnoittelussa, tuotteet on muodostettu paketiksi, jota
voidaan myyda yhtena kokonaisuutena. Pakettihinnoittelua kaytetaan, kun halutaan luoda
kuluttajalle mielikuva hinnasta ja laadusta tukemaan yrityksen imagoa. Pakettihinnoittelun
ansiosta kuluttaja ei joudu maksamaan jokaisesta tuotteesta erikseen. (Selander &
Vuokko 2007, 96.)

Tuotepaketin hinnoittelu tehdaan yksittaisten tuotteiden hinnoittelun jalkeen, koska tuote-
paketissa eri tuotteet voivat olla eri hintaisia. Tuotepaketin hinnoittelulle on erilaisia mene-
telmi& kuten kiintohinnoittelu, tarjouspohjainen hinnoittelu, aikaperusteinen hinnoittelu,
kustannusperusteinen hinnoittelu seké hyotyperusteinen hinnoittelu. Kiintohinnoittelussa
kaytetaan yrityksen maarittelemaa hintaa. Tarjouspohjaisessa hinnoittelussa eritellaan sii-
hen kuuluvat ja kuulumattomat osa-alueet ja tuotetta raataldidadn asiakkaan toiveesta. Ai-
kaperusteinen hinnoittelu perustuu resurssien kayttéon. Kustannusperusteisessa hinnoit-
telussa lasketaan kaikki kustannukset yhteen ja siihen sopivalta tuntuva kate. Hydtyperus-
teisessa hinnoittelussa tuotteelle muodostetaan hinta asiakkaalle syntyvasta arvosta. (Vil-
lanen 2016, 172-174.)



3 Palvelumuotoilu

Palvelu on vuorovaikutusprosessi kuluttajan ja palveluntarjoajan valilla. Palvelut tuotetaan
tai kulutetaan usein muiden tuotteiden kanssa, joten vuorovaikutusta on myés muiden pal-
veluntuottajien kanssa. (Tuulaniemi 2011, 67.) Palvelu on aineettomista toiminnoista muo-
dostuva kokonaisuus, jossa tarjotaan kuluttajan ongelmaan ratkaisua. Silla on kolme pe-
ruspiirretta: jokaisella palvelulla on oma prosessiluonne, jokainen palvelu tuotetaan ja ku-
lutetaan samanaikaisesti ja kuluttaja osallistuu sen tuotantoprosessiin. (Grénroos 2009,
76-79.) Kun palveluntarjoaja antaa aikaa siihen, etté tarjoaa kuluttajalle osaamistaan ja

huomiotaan syntyy palvelua (Tonder 2013, 14).

Palvelumuotoilu on toimintaa, jolla yhdistetdan kuluttajan toiveet ja tarpeet sekéa palvelun-
tuottajan lilketoiminnalliset tavoitteet. Palvelumuotoilulla saadaan siis toimivaa palvelua ja
sen tavoitteena on kehittda taloudellisesti, ekologisesti seka sosiaalisesti kestavia tuotteita
kuluttajalle. (Tuulaniemi 2011, 27.) Palvelumuotoilu suunnitellaan aina kuluttajaa ajatellen
ja siksi on tarkeéaa, ettd ymmarretaan miten he kokevat palvelun ja miten he kayttavat sité
(Koivisto 2011, 49). Muotoilu voi olla jo olemassa olevan palvelun kehittdmista tai uuden
palvelun suunnittelua (Miettinen 2011, 39).

3.1 Palvelumuotoiluprosessi

Kuvio 5. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011)

Palvelumuotoiluprosessia kaytetaan, kun suunnitellaan uutta palvelua tai tuotetta. Se ei
ole koskaan samanlainen ja sitd voi muokata tarpeen mukaan, mutta paépiirteet ovat sa-
manlaiset. (Tuulaniemi 2011, 127.) Kuviossa 5 on esitelty palvelumuotoiluprosessin eri
vaiheet. Palvelumuotoilu alkaa ongelman méaarittelystd, eli mita halutaan ratkaista tai ke-
hittda, ja siirtyy asian tutkimiseen. (Tuulaniemi 2011, 127; Koivisto, 2011, 18.) Tutkimi-
sessa tarkennetaan palveluntuottajan strategiset tavoitteet. Prosessi jatkuu suunnittele-
malla erilaisia ratkaisuja méaariteltyyn ongelmaan. Tuotantovaiheessa palvelukonsepti, jo-
hon paadytaan, vieddan markkinoille testattavaksi ja suunnitellaan sen tuottaminen. Lo-
puksi arvioidaan kehitysprosessia ja sen onnistumista saatujen kokemuksien avulla. (Tuu-

laniemi 2011, 127-128.) Palvelumuotoilun avulla luodaan kuluttajan tarpeisiin ja toiveisiin
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sopiva palvelukokemus. Palvelukokemuksen luomisessa huomioidaan my6s tuottajan néa-
kokulma, silla palvelusta halutaan kuluttajalle houkutteleva, mutta myds tuottajalle tehokas
ja tunnistettava. (Miettinen 2011, 31.)

1. Maarittely. Prosessin ensimmaisessa vaiheessa maaritelldan tarina ja kehityspro-
sessin tavoitteet. Tarinalla kerrotaan tuotteen tai palvelun tarjoama hyoty kulutta-
jalle. Tavoitteiden maarittelylla tiedetaan mihin asiakastarpeeseen ollaan vastaa-
massa. Tassa vaiheessa maaritelladn myos budjetti ja aikataulu, sekd tehdaan
esitutkimusta yrityksesta. Esitutkimuksella ymmarretaan yrityksen tavoitteet, stra-
tegiat seka esimerkiksi markkina- ja kilpailutilanne. (Tuulaniemi 2011, 132-136.)

2. Tutkimus. Tutkimus jakautuu asiakasymmarrykseen ja strategiseen suunnitteluun.
Tutkimusvaiheessa selvitetddn mika on kohderyhma ja millaisia tarpeita, tavoitteita
ja haluja heilla on. (Tuulaniemi 2011, 142.) Tassa vaiheessa tarkennetaan myos jo
esitutkimuksessa esiin tulleita asioita ja valitaan kilpailustrategia. Erilaisiin yrityk-
sen strategioihin voidaan kayttaa apuna liiketoimintamallin (business model can-
vas) eri osia. (Tuulaniemi 2011, 174-177.)

3. Suunnittelu. Prosessin kolmannessa vaiheessa suunnitellaan palvelutuotetta, mika
alkaa ideoinnilla. Ideointiin on hyva kayttaa erilaisia tytkaluja, silla mita enemman
ideoita syntyy, sen todenndkdisemp&a on |oytaa sopivin. (Tuulaniemi 2011, 174.)
Hyva ja lopullinen idea prototypoidaan, eli siita tehd&an alkuperéinen ensimmaisen
versio, jota testataan. Palvelumuotoiluprosessissa se tarkoittaa kuitenkin nopean

mallin muodostamista suunnittelun ja kehittdmisen avuksi. (Tuulaniemi 2011, 196.)

4. Palvelutuotanto. Eli pilotointi ja lanseeraus. Tuotteistettavat palvelukonseptit on
testattava asiakkailla. Pilotointi tarkoittaa tuotteen viemistd ensimmaista kertaa
markkinoille, jotta siitd saadaan palautetta. Palautteen avulla tuotetta voidaan ke-
hittaa lisda. (Tuulaniemi 2011, 232, 131.) Lanseeraaminen on lopullisen tuotteen
viemista markkinoille. Tassé palveluidea muutetaan siis varsinaiseksi tuotteeksi.
Lanseeraamisen on tarkeé& tapahtua suunnitellulle kohderyhmélle sopivalla tavalla

ja sopivassa ymparistossa. (Tuulaniemi 2011, 239-240.)
5. Arviointi. Prosessin viimeinen vaihe on arviointia ja palvelun kilpailukyvyn jatkuvaa

kehittamista. Arvioinnilla mitataan myds kehittdmisen vaikutuksia palveluun ja va-

kiinnutetaan palvelun tuotanto. (Tuulaniemi 2011, 241, 131.)
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3.1.1 Arvot janiiden muodostuminen

Arvo on abstrakti asia ja siihen liittyy aina tunteita. Arvojen avulla asetetaan asioita tar-
keysjarjestykseen ja ne ohjaavat ihmisten toimintaa. Taman takia, yrityksen lilkketoiminnan
kannalta, arvolupauksen kertominen kuluttajalle on tarkeaa. Arvolupaus erottaa yrityksen
muista kilpailijoista ja kertoo kuluttajalle mita han tulee saamaan. Se kuvailee tuotteen,
siitd saatavan hyddyn seké kertoo, kenelle tuote on suunnattu. Arvolupaus kertoo myos,
miksi juuri kyseinen tuote on erityinen. (Villanen 2016, 67; Tuulaniemi 2011, 33.)

Arvo on kaikkea sitd, mita kuluttaja saa silla mité han antaa. Arvoon liittyy se, mité kulut-
taja ratkaisulta haluaa ja miten ratkaisu tayttda kuluttajan odotukset. Arvo ei muodostu
pelkastaan oston yhteydessa, jolloin kuluttaja saa ratkaisun maksamaansa hintaa vas-
taan, eli arvo vaihdossa, vaan myo6s pidemman ajan kuluessa eli arvo kaytossa. Yrityksen
arvoehdotuksen (value proposition) on siis tarkeda olla aina kuluttajan tarpeita vastaava.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 47—-48.)

Kuten yrityksen ja myyjan, myos markkinoijan, taytyy ymmartaa kuluttajan eri arvostuksen
kohteet seka tavoitteet. Jokaisen kokema arvo on henkilokohtainen ja se perustuu aina
omaan arvioon. Ostamiseen vaikuttavia arvoja voivat olla esimerkiksi laadukkuus, houkut-
televuus ja soveltuvuus omaan tarpeeseen. Itse ostotilanne voi vaikuttaa kuluttajan valin-
taan ja arvon kokemiseen. Kuluttajan paattkseen vaikuttaa myos status, eli ulkoinen arvo,
jolla kuluttaja koittaa tavoitella ostopaatoksellaan kunnioitusta, huomiota tai mainetta. Sta-
tuksella pyritddn myds ndyttamaan omaa menestysta tai koitetaan kuulua johonkin ryh-

maan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 23-24.)

Rationaaliset

Tunneulottuvuudet
ulottuvuudet

Arvot

Aineelliset Aineettomat
ulottuvuudet ulottuvuudet

Kuvio 6. Arvon moniulotteisuus (Hanti ym. 2016)

Kuviossa 6 on esitelty arvon ulottuvuudet. Arvoa voidaan tarkastella rationaalisen ulottu-
vuuden kautta eli hinnan, laadun, tuoton tai esimerkiksi riskin osalta. Sita voidaan tarkas-
tella myo6s tunneulottuvuuden, kuten arvovallan kasityksen, maineen, sosiaalisesta vuoro-

vaikutuksen, uutuuden tai nautinnon kautta. Arvo muodostuu siis jarkevasti perusteltavista
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asioista seka tunnepohjalta muodostuvista asioista. Arvon aineelliset ulottuvuudet ovat
nahtavia, ja niita voi koskea tai ilmaista rahassa. Aineettomat ulottuvuudet ovat puoles-
taan esimerkiksi myyjan ja asiakkaan suhde tai palvelut, jotka liittyvat ratkaisuun. (Hanti
ym. 2016, 49-50.)

Suomalaisten mielesté tarkeitd arvoja ovat muun muassa tasa-arvo, tydarvot (ahkeruus ja
saastavaisyys), luottamus, rehellisyys seka koulutus. Tasa-arvo on yksi suomalaisten téar-
keimmisté arvoista. Suomalaiseksi perinteeksi muodostunut alasti saunominen liittyy tasa-
arvoon. Saunassa ollaan alasti, jolloin vaatteet eivat kerro sosiaalisesta asemasta. Hie-
rarkkisissa kulttuureissa ja yhteiskunnissa ei nayttaydyta alasti, minka takia arvojen
eroista voi tulla vaarinkasityksia. Esimerkiksi venaldisessa hierarkkisessa kulttuurissa
alastomuutta piilotellaan jo lapsesta alkaen, silla alastomuus ei ole siella yhtéa tasa-ar-

voista ja viatonta kuin Suomessa suomalaisten mielesta. (Helkama 2015, 116-119.)

Arvoja on tutkittu myds inkerinsuomalaisten maahanmuuttajien nakékulmasta. Arvot muut-
tuvat ympariston muutoksien mukana, mutta palaavat usein aina samoihin. Universalismi
ja turvallisuus olivat tutkimuksen mukaan térkeita arvoja, kun taas oma saavutuksen ja
vallan arvostus oli laskenut. (Jasinskaja-Lahti, Lénnqvist & Verkasalo 2013, 1123-1125.)
Suomalaiset haluavat oppia jatkuvasti, joten koulutusta ja sivistystd arvostetaan. Uusien
asioiden kokemiselle ollaan avoimia. Oppimisessa nakyy myos tasa-arvo, silld Suomessa
kaikki saavat halutessaan opiskella. (Helkama 2015, 188-190.)

Ennen Suomeen matkustamista, elamantapaa Suomessa pidetdaan usein luonnonlahei-
sena ja hyvana, seka suomalaisten arvomaailmaan vihrednda. Suomessa vierailemisen jal-
keen suomalaisiin yhdistetaan sanat ystavallinen ja auttavainen, mutta myds etéinen ja
ujo. Ulkomaalaisten mielesté suomalaiseen kulttuuriin on hankala sopeutua. (Aho, Eriks-
son, Komppula, Peltonen, Pitkanen & Tuohino 2004, 17.) Esimerkiksi venélaiset, brittilai-
set ja saksalaiset arvostavat Suomen luontoa ja sen jarvia, metsia, puhtautta ja hiljai-
suutta. He arvostavat myos erilaisia luontoon liittyvid aktiviteetteja. Ulkomaalaisten mat-
kustajien arvostus Suomen siisteyteen, rauhallisuuteen ja puhtauteen tulee useasti esille.
(Aho ym. 2004, 31-34.) Ulkomaalaiset arvostavat Suomessa myos korkeaa elintasoa,

seka tuotteiden ja palveluiden laadukkuutta (Aho ym. 2004, 65).
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3.1.2 Arvolupausmalli

Arvolupausmalli (value proposition canvas) kertoo yritykselle selkedasti, kuinka luoda asi-
akkaalle arvoa. Arvolupausmalli auttaa kehittamaan yritykselle tuotteita ja palveluita, joita
asiakkaat haluavat. (Balcarova, Pilaf, Pokorna & Sergeeva 2015, 125.) Mallin avulla mieti-
taan mita ongelmaa ollaan ratkaisemassa tai mita asiakastarvetta halutaan tyydyttaa
(Tuulaniemi 2011, 181).

Gan Creators
Gains

Custoames
Products & Job
SEMCES F

Pain melievers Pains

Kuvio 7. Value Proposition Canvas (Balcarova ym. 2015)

Arvolupausmalli on mallipohja, joka koostuu kahdesta eri osasta. Vasemmalla on ratkaisu,
eli palvelu tai tuote, jota kehitetaan ja oikealla on asiakas tai asiakasryhma, eli segmentti,
jolle yritys kohdistaa palvelun tai tuotteen. Mallin avulla mietitddn tuotteen tai palvelun tar-
vetta (customer job), seka nykyisen ratkaisun kipupisteita (pains) ja onnistuneita asioita
(gains). Ratkaisua (product & services) on hyva miettia vasta tdman osan jalkeen. Jo ole-
massa olevassa ratkaisussa onnistuneita asioita parannetaan (gain creators) ja kipupis-
teitd ratkaistaan. Taman mallin avulla voidaan siis saada ymmarrys siihen, miten hyvin

ratkaisu tayttaa asiakkaan tarpeita. (Balcarova ym. 2015, 125,126.)

3.1.3 Elamys

Sana kokemus kuvaa kaikenlaisia kokemuksia, jotka ovat sisalloltdén tiedollisia, kun taas
elamys tarkoittaa erityislaatuisia ja etenkin emotionaalisia kokemuksia (Edelheim & llola
2017, 154; Boxberg & Komppula 2002, 26). Elamys on voimakkaasti vaikuttava, merkit-
tava ja ikimuistoinen kokemus, tai tapahtuma, joka tuottaa voimakkaan vaikutuksen. EIl&-
mys on usein positiivinen ja subjektiivinen kokemus tai muu sellainen, jota ei voida maarit-

taa oikeaksi tai vaaraksi. (Boxberg & Komppula 2002, 26-27.) Elamyksen haluava kulut-
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taja ei etsi palveluntarjoajaa ratkaisemaan tarvettaan tai ongelmaa, vaan pyrkii itse ole-
maan aktiivisesti kokemassa elamysta. Kuluttaja voi saada elamyksen tuotteesta, mutta
myds palveluista joissa tapahtuu sosiaalista vuorovaikutusta. (Edelheim & llola 2017,
154-156.)

Elamys liittyy mielihyvan tunteeseen ja mielihyvan lahteet voidaan jakaa kolmeen eri luok-
kaan: fyysiseen, sosiaaliseen ja mentaaliseen. Fyysisia elamyksia voi saada esimerkiksi
aktiviteeteista kuten terveyden- ja kauneudenhoidosta tai fyysiseen rentoutumiseen liitty-
vista palveluista. Esimerkiksi hyvinvointimatkailu tarjoaa fyysisia mielihyvan tunteita. Sosi-
aaliset elamykset liittyvat haluun viettaé aikaa ihnmisten parissa. Niitd voi saada esimer-
kiksi uudesta kulttuurista tai tapahtumasta, jossa joukkokokemus muodostaa suurimman
osan tapahtuman eldmyksesta. Mentaaliset elamykset ovat esteettisia tai henkisia, kuten

kokemuksia kulttuurin, taiteen tai esimerkiksi perinteiden kautta. (Boxberg & Komppula

2002, 30-31))
‘ henkinen taso

emotionaalinen taso

fyysinen taso

motivaatio taso

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 8. Elamyskolmio (Kylanen & Tarssanen 2009)

Kuviossa kahdeksan kuvataan elamyksen elementteja ja elamyksen kokemisen tasoja.
Elementteja ovat aitous, yksilollisyys, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Ko-
kemuksen tasoja ovat motivaatio, fyysinen, alyllinen, emotionaalinen ja henkinen. (Kyla-
nen & Tarssanen 2009, 11-15.) Tuote vaikuttaa kuluttajaan ulkoisesti, mutta sen tuoma
elamys on persoonallinen, mikéa vaikuttaa kuluttajan mielessé kokemuksen eri tasoissa
(Lassila 2002, 19).
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Tuote on yksildllinen, kun se on ainutlaatuinen eika taysin samanlaista l16ydy muualta. Ai-
tous on tuotteen uskottavuutta. Aitous on olemassa olevaa, todellista elamantapaa tai -
kulttuuria. Tuotteen aitouden, eli autenttisuuden, paattda aina asiakas. Se riippuu siita
mista nakokulmasta asiakas sen méaarittelee. Tuote voi olla aito, jos se on asiakkaan mie-

lesta tarpeeksi uskottava ja aito. (Kylanen & Tarssanen 2009, 11-12.)

Tuotteessa pitda olla tarina ja hyvassa tarinassa on usein faktaa ja fiktiota. Tarina liittyy
aitouteen ja se sitoo kokonaisuuden eri elementit toisiinsa, jolloin kokemuksesta tulee
houkutteleva. Se myo6s kertoo kuluttajalle missa jarjestyksessa ja miten tuote kulutetaan.
Uskottava ja aito tarina kiinnostaa kuluttajaa, silla se antaa syyn kokeilla tuotetta. Tarina
vetoaa my0s tunteisiin, joten se saa kuluttajan kokemaan tuotteen myos alyllisella ja emo-
tionaalisella tasolla. Tuotteen tarinan tulisi olla suunniteltu huolellisesti juuri kyseiseen
tuotteeseen sopivaksi, silla se on myo6s elamyksen harmonisointia ja teeman vahvista-
mista. Teemat ja tarinat puolestaan tulisi olla lAsna kuluttajan kaikissa tuotteen kokemisen

vaiheissa. (Kylanen & Tarssanen 2009, 13-14.)

Moniaistisuudessa kaikki halutut aistidrsykkeet ovat suunniteltu vahvistamaan tuotteen
teemaa. Moniaistisuus lisaa tuotteen houkuttelevuutta, mutta arsykkeita ei voi olla liikaa
tai ne hAmmentavat kuluttajaa ja kokonaisvaikutelma epaonnistuu. (Kylanen & Tarssanen
2009, 14; Lassila 2002, 18.) Kontrastilla tarkoitetaan asioita ja tapahtumia, jotka eroavat
kuluttajan arjesta. Kuluttajan tavoitteena on ndhda itsensa toisenlaisena ja toisesta nako-
kulmasta vieraassa ymparistossa, eli kokea jotakin uutta tai tavallisesta poikkeavaa. (Ky-
lAnen & Tarssanen 2009, 14). Kuluttajat ovat erilaisia, joten elamyksen ja sen kontrastin
luomisessa on tarkeaa huomioida asiakkaan kansallisuus ja kulttuuri sek& niiden eroavai-
suudet. Positiivisen elamyksen luomiseen tarvitaan tietoa, tunnedlya seka sivistystéa ettei
kuluttajalle synny negatiivisia kokemuksia. (Kylanen & Tarssanen 2009, 14; Lassila 2002,
19)

Vuorovaikutus on onnistunutta kommunikaatiota ja yhteisollisyyden tunnetta. Elamyksen
voi kokea yksin, mutta kuluttajat haluavat kokea asioita esimerkiksi osana yhteis6a, ryh-
maa tai perhetta. Kokemus on kuluttajan mielesta yleisesti hyvaksytty ja arvostettu, kun
muutkin haluavat kokea sen. Tama taas nostaa h&nen sosiaalista statusta tai liitta& hanta
enemman johonkin ryhmaan. Vuorovaikutus on tarkeaa yksiléllisyyden luomisessa, silla
palvelun- tai tuotteentarjoajan ja kuluttajan valisella henkilokohtaisella vuorovaikutuksella

on merkitysta. (Kylanen & Tarssanen 2009, 14-15.)
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Elamyksien peruselementit ovat mukana kaikissa elamyksen kokemisen tasoissa. Moti-
vaationaalisella tasolla heratetddn kuluttajan kiinnostuminen, luodaan odotuksia ja mieli-
kuvia. Tassé kohtaa tuotteen kaikki aikaisemmin mainitut elementit tulisi olla jo kunnossa.
Fyysisten aistimusten avulla kuluttaja tietaa mité tapahtuu, mitéa tekee ja missa sijaitsee.
Talla tasolla kuluttaja tiedostaa siis tuotteen eri aistiensa kautta. Hyva tuote on miellyttava
ja turvallinen, mutta poikkeuksena ovat kuitenkin extreme-elamykset. (Kylanen & Tarssa-
nen 2009, 15.)

Alyllisella tasolla kuluttaja tutkii aistiarsykkeiden avulla ymparistéa ja toimii, oppii, ajatte-
lee, soveltaa seka muodostaa mielipiteita. Alyllisella tasolla kuluttaja paattaa onko tyyty-
vainen saamaansa elamykseen. Talla tasolla hyva tuote tarjoaa kuluttajalle mahdollisuu-
den saada uutta tietoa ja kehittya joko tiedostetusti tai tiedostamatta. Tuotteen tuoma ela-
mys koetaan emotionaalisella tasolla. Kuluttajan tunnereaktiota on vaikea tietaa tai hallita.
Jos kaikki elementit on otettu huomioon motivaationaalisella, fyysisella seka alyllisella ta-
solla, reaktio on positiivinen. Elamys vaikuttaa myds kuluttajan henkisella tasolla ja voi
johtaa muutoksiin esimerkiksi fyysisessa olotilassa, mielentilassa tai elamantavassa. (Ky-
lanen & Tarssanen 2009, 15-16.)
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4 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostohalun synnyttavat tarpeet ja motiivit, joihin vaikuttavat kuluttajan omat omi-
naisuudet ja markkinoivien yritysten toiminta (Bergstrom & Leppénen 2015, 120). Osto-
halu muodostuu myds siité, miten tarkeana kuluttaja pitaa tuotetta tai sen tuomaa tyydy-
tysté (Bergstrom & Leppanen 2008, 50). Asiakkaan kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa
myds kuluttajan ostokyky. Ostokyky on kuluttajan taloudellinen tilanne, johon vaikuttavat
hanen kaytettavissa olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot,
tuotteiden hintakehitys seka kuluttajan kaytettavissa oleva aika. Kulutuskayttaytymiseen
vaikuttaa myds kuluttajan halu sééstaa rahassa ja ajassa. Kuluttaja on kuitenkin usein val-
mis maksamaan saastyvasta ajasta ja palvelusta. (Bergstrém & Leppanen 2015, 120—-
121.) Kuluttaminen on prosessi, jossa kuluttaja hankkii, kayttdd seka ostaa tai muulla ta-
valla kayttaa palveluita hyédykseen (Suontausta & Tyni 2005, 82).

On olemassa erilaisia kuluttajaryhmia ja ne on tarkeda osata tunnistaa. Naisté erilaisista
kuluttajaryhmista voi muodostaa asiakasryhmia, eli segmentteja. Naitd muodostetaan tut-
kimalla eri asiakkaiden taustalla olevia samanlaisia ominaisuuksia ja tarpeita. Segmentoi-
minen helpottaa myds esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden kohdentamista oikealle koh-
deryhmalle. (Raatikainen 2008, 12.)

Sosiaaliset Kokemukset ja suo-
tekijat sittelu

Psykologi- Ostokéayttay- ostopro- Ostopaa-
set tekijat tyminen sessi t0s ja osto

Demograa-
fiset eli yk-
silotekijat

Kuvio 9. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015)

Kuvio yhdeksan auttaa huomaamaan asioita, jotka vaikuttavat kuluttajan omaan henkil®-
kohtaiseen ostopaattkseen. Demografisia tekijoitd ovat yksildtekijat kuten ika, sukupuoli,
asuinpaikka, elaméanvaihe, perhetausta, tulotaso seka kulttuuri ja uskonto. Kuluttajan
ikdantymisen myo6ta elamantyyli muuttuu ja sitd kautta myds toimintatavat ja ostoprosessi.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 94-95.)
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Elaméantyyli on yhdistelma uskomuksia, aktiviteetteja seka mielipiteita. Elamantyyli nayttaa
kuluttajan todellisuutta. Myos esimerkiksi sosiaaliset tekijat, eli kulttuuri ja sosiaaliset viite-
ryhmat, vaikuttavat ostamiseen. Kulttuuri muodostuu arvoista, uskomuksista, asenteista,
paamaarista, sdannoista seké normeista ja tavoista. (Raatikainen 2008, 12.) Viiteryhmat
ovat ryhmid, joihin kuluttaja yrittaé samaistua (Bergstrom & Leppénen 2015, 110). Esimer-
kiksi nuorisokulttuurissa on erilaisia viiteryhmig, kuten hipit tai gootit, joihin nuoret koittavat
samaistua ulkonaolla. (Raatikainen 2008, 12.)

Psykologiset tekijat ovat yksilon persoonallisia haluja, tarpeita ja tapoja. Nama nakyvat
myds ostokayttaytymisessa. Tarpeita voidaan tarkastella perustarpeiden ja lisatarpeiden
nakokulmasta. Perustarpeet kuten sydminen, juominen ja uni ovat valttamattémia. Lisatar-
peet ovat muun muassa halu virkistya tai seikkailla, jotta elamasta tulee mielekkdaampaa.
Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostamattomat tarpeet ovat niita,
joita yritykset pyrkivat herattdmaan markkinoinnin avulla. Tunteet vaikuttavat myos osto-
paatdkseen, silla esimerkiksi huonolla tuulella oleva kuluttaja ei tee ostopaatdsta niin hel-

posti kuin hyvalla tuulella oleva. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96-99.)

Itsensa
toteuttamisen
tarve

Arvostuksen tarve

Rakkauden ja laheisyyden
tarve

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 10. Abraham Maslowin tarvehierarkia (Hiltunen 2017)

Maslowin tarvehierarkia kuvaa kuluttajan tarpeita tarkeysjarjestyksessa. Alimmaisena ovat
tarkeimmat. Tarpeet ohjaavat kuluttajien kayttaytymista ja siksi myds ostokayttaytymista.
(Bowen ym. 2014, 178.) Suomessa eletdan hyvin korkealla Maslowin hierarkiapyrami-
dissa. Fysiologiset tarpeet, eli hengissa pysymisen tarpeet, ovat esimerkiksi ruoka, juoma,

uni ja hengitysilma. Turvallisuuden tarpeella tarkoitetaan eri vaaroilta suojautumista. Rak-
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kauden tarpeita ovat esimerkiksi ystavyys ja perhe. Arvostuksen tarpeet ovat itsensa ar-
vostaminen, kunnioituksen saamista seka muiden kunnioittamista. Kun kuluttaja on tavoit-

tanut nama tarpeet, han voi toteuttaa itsedaan. (Hiltunen 2017, 24-26.)

Kuluttajalla on jatkuvasti paljon tarpeita. NAma tarpeet voivat olla biologisia eli esimerkiksi
nalan tunne. Erilaiset tarpeet motivoivat ihmistéa toimimaan tietylla tavalla. (Bowen ym.
2014, 182.) Moatiivi, eli syy, on tarkea kuluttajan ostopaatoksessa, koska kuluttaja ei vain
tyydyta tarpeitaan vaan pyrkii pAdsemaan henkilékohtaisiin tavoitteisiin. Motiiveihin vaikut-
tavat kuluttajan oma persoonallisuus, varallisuus seka tarpeet ja yrityksen markkinointi.
Ostomotiivit voidaan jakaa jarkimotiiveihin ja tunneperaisiin motiiveihin. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 99-102.)

Arvot maaraavat kuluttajakayttaytymista paljon. Ne ovat kasityksia, jotka kestavat pitkaan.
Nama kasitykset ja uskomukset vaikuttavat kuluttajan tavoitteeseen ja pdamaaraan, seka
siihen paadsemiseen. (Raatikainen 2008, 10-12.) Arvot nakyvat kuluttajan asenteissa.
Asenteet ovat tapoja suhtautua jollakin tavalla tietynlaisiin asioihin ja ne syntyvét saadusta
tiedosta, kokemuksesta tai esimerkiksi ymparistdn vaikutuksista. (Bergstrom ja Leppanen,
2015 99-102.) Asenteet ovat opittuja, eivat vaistomaisia. Asenne ei ole kayttaytymista
vaan taipumusta tietynlaiseen kayttaytymiseen. Ne ovat vakaita eivatkd muutu helposti.
(Blythe 2013, 155.)

Kuluttajat oppivat jatkuvasti, joten heidan tietdmys ja kokemus lisdantyy. Tieto ja koke-
mukset vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ja sita kautta myos kuluttajan ostopaatoksiin.
(Raatikainen 2008, 12.) Lahivuosina internet on vaikuttanut kuluttajan tiedonsaantiin suu-
resti, silla se on helpottanut kuluttajia ottamaan itse selvaa tuotteista ja palveluista seka
niiden tarjoajista. Tama taas on tehnyt kuluttajista myés enemman hintatietoisia. Internet
on myos paikka, josta kuluttajan on helppo 16ytaa arvosteluja. Esimerkiksi sosiaalinen me-
dia ja sosiaalisessa mediassa muiden kuluttajien ilmaisemat mielipiteet vaikuttavat paljon
siihen minka ostopaatdksen kuluttaja lopulta tekee. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24—
27.)

Myds E. Jerome McCarthyn nelja P:ta kertovat mika vaikuttaa kuluttajan paattkseen.
Nelja P:téa ovat tuote/palvelu ja sen ominaisuudet (product), hinta (price), markkinointi ja
mainonta (promotion) sek& saatavuus (place). (Hiltunen 2017, 22—-23.) Neljan P:n lisaksi
voidaan tarkastella B. Booms ja M. Bitnerin esitettyd laajempaa markkinointimixia, jossa
on liséksi kolme P:ta: asiakkaat (people), toimintatavat ja prosessit (process) seka palve-

luymparisto (physical evidence). (Blythe 2013, 9.)
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Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos toimintaymparisté ja muutokset jotka tapahtuvat
siind. Ympariston muutokset voidaan jakaa STEEP-jaottelun mukaan yhteiskunnallisiin
(social), teknologisiin (technological), taloudellisiin (economical), ympariston tilaan liittyviin
(environmental) ja poliittisiin (political) osiin. (Hiltunen 2017, 22.)

Kuluttajien ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttaa myds tuotteen tai palvelun
hinnoittelu. Kun yritys laittaa tuotteen hinnan liian korkeaksi, kuluttaja etsii saman tuotteen
toiselta tarjoajalta. Jos tuote kuitenkin eroaa muista kilpailevista tuotteista ja on niita eri-
koisempi, kuluttaja kiinnostuu siit&, vaikka hinta on korkea. (Eklund & Kekkonen 2016,
106-107.)

4.1 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessissa on otettava huomioon ostotilanteet, joissa voidaan tutkia osta-
jan aktivisuutta, kayttaytymisté ja tuotteiden erilaisuutta. Rutiiniostotilanteessa kuluttaja
ostaa tottumuksesta, kun taas jonkin verran harkitussa ostossa kuluttaja nakee vaivaa ja
kayttaa aikaa seka rahaa siihen. Harkitussa ostossa asiakas kay lapi koko ostoprosessin,
jossa han tutkii eri vaihtoehtoja useista eri lahteista ja vertailee tuotteita. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 120-121.)

Arsyke — Tarpeen tiedostaminen —¥ Tiedonkeruu ¥—— Vaihtoehtojen
etsiminen

_ _ Oston jalkeinen ~__w Kokemuksen
Va|htoeht01en - v kayttaytyminen, suositteleminen
vertailu Paatos, ostos kokemukset

f "

Uusintaostot

Kuvio 11. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrém & Leppéanen 2015)

Kuluttajat eivat ajattele vain hyétynakodkulmasta vaan kuluttajan ostopaatokseen vaikutta-
vat myos esimerkiksi sosiaalinen paine ja muotivirtaukset (Hiltunen 2017, 26). Kuluttajan
ostopaatds lahtee sisdisesta tai ulkoisesta arsykkeesta. Sisainen arsyke voi olla esimer-
kiksi nalan tunne, kun taas ulkoinen esimerkiksi mainos. Arsykkeen avulla tunnistetaan
tarve tai ongelma. (Raatikainen 2008, 26.) Kuluttaja tiedostaa tarpeen usein, kun esimer-
kiksi joku tavara menee rikki tai palvelun saaminen loppuu. Kuluttajalle voi tulla myds uusi
tarve, kun han ymmartaa, etta jokin voi parantaa hanen statustaan, imagoa, elamantasoa

tai antaa uutta tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.)
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Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja keréa tietoa eri tuotteista tai palveluista seka han-
kintaléhteisté ja vertailee niitd kesken&én. Tata tietoa kuluttaja saa omista kokemuksista,
sosiaalisista tietolahteista seka kaupallisista ja ei kaupallisista tietolahteista. Sosiaaliset
tietolahteet voivat olla esimerkiksi perhe, ystavat tai tyokaverit. Kaupallisia tietoléahteita
ovat muun muassa internet ja markkinointiviestinta. Mahdolliset riskit kuten huono laatu,
saako rahoilleen vastinetta tai meneekd ostamiseen paljon aikaa, vaikuttavat. Mita va-
hemman riskeja tuotteessa tai ostotilanteessa on, sita helpommin kuluttaja tekee ostop&a-
toksen. Ostoprosessi jatkuu vield ostamisen jalkeen, silla kuluttaja haluaa vahvistusta
Siita, etta ostop&étos oli hyva. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-125.) Tuotekuva (mieli-
kuva) tuotteesta muodostuu kuluttajalle jo tiedonkerayksen vaiheessa, mutta se todenne-
taan vasta ostamisen jalkeen, ja sen avulla kuluttaja arvioi tuotteen ja tekee paatoksen
mahdollisesta uudelleenostosta. Tuotteeseen tyytyvainen asiakas jakaa hyvia kokemuksia
myo6s muille ja paatyy ostamaan tuotteen uudelleen samalta tarjoajalta. Jos tuote ei miel-
lytd, jAad sen elinkaari lyhyeksi. (Bergstrém & Leppénen 2015, 124-125; Isohookana 2007,
23.)

Lisamyynnilla pyritaan tayttamaan kuluttajan lisatarpeita seka palvella enemman ja pa-
remmin. Lisamyynti on yritykselle tarkeaa, mutta yrityksen on ymmarrettava, mita tuotteita
erilaiset kuluttajat talla hetkella ostavat ja mita eivat. Kuluttajalle voi myyda muutaman
tuotteen, mutta esimerkiksi viisi tuotetta on jo liikaa, mika pitd& huomioida lisamyynnissa.
Lisamyynnisséa on otettava huomioon myos asiakkaan tilanne ja tarve, silla vékisin myymi-
nen voi vaarantaa asiakassuhdetta. Lisamyyntia voi tapahtua asiakaspalvelussa, jolloin
myyja huomaa vihjeen jostakin tarpeesta. Myyja voi myads yrittaa myyda ostettavan palve-
lun liséksi tuotteen tai ratkaisuja, mita kuluttaja ei itse huomaa. (Kortelainen & Kyrd 2015,
79-80.)

Ostajia on erilaisia. Taloudellinen tai rationaalinen ostaja on tarkka hinta-laatusuhteen
kannalta, vertailee ja jopa tinkii. H&n ostaa vain valttaméattomia asioita tai asioita, jotka
ovat taloudellisesti kannattavia. Yksilollinen ostaja haluaa olla erilainen kuin muut, joten
haneen ei vaikuta muiden paatokset. Mielihyvan tavoittelija ostaa aktiivisesti, koska nauttii
siitd. Sosiaalinen ostaja asioi paikoissa, joissa on paljon ihmisia ja hanelle tarkeintd on
olla sosiaalisessa kontaktissa. Eettinen ostaja ostaa tuotteita tai palveluja parantaakseen
ja toteuttaakseen arvojaan. Innoton/valinpitamaton ostaja ostaa mahdollisimman l&helta ja

vain, kun on pakko. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125.)
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Omatoimisuus ja Ostokyvykkyys
aktiivisuus

Asiakas

Tarpeet, odotukset ja Ostokayttaytyminen
vaatimukset

Kuvio 12. Asiakkaan toiminnan keskeisimmat muutokset (Laine 2015)

Kuluttajan tapa ostaa on vuosien saatossa myds jonkin verran muuttunut. Kuluttajan oma-
toimisuus ja aktiivisuus ostotoimintaan on lisdéantynyt ja sitd kautta ostoprosessi on entista
itseohjautuvampaa. Kuluttajan ostoprosessia on vaikea seurata alusta alkaen, silla kulut-
taja ottaa itse paljon selvaa ostokohteesta ennen kuin toimittaja tai myyja on edes tietoi-
nen kuluttajan aikeista. Myos ostotarpeet ovat muuttuneet seké vaatimukset ja odotukset
toimittajaa kohtaan ovat kasvaneet. Tallainen omatoimisuus ja aktiivisuus vaikuttavat sa-
malla myds ostokyvykkyyteen ja ostokayttaytymiseen. Ostokyvykkyytta on helpottanut
my0s teknologian antamat mahdollisuudet eli tiedon saatavuuden helppouden seké vertai-
lumahdollisuuden. Kuluttajan on siis entistd helpompaa suorittaa ostoprosessinsa alusta
loppuun itse. Ostokayttaytyminen ei noudattele vanhaa kaavaa, vaan voi edetd moniulot-

teisesti ja monivaiheisesti. (Laine 2015.)
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5 Trendit

Trendit ovat kehityssuuntia, jossa tapahtuu pitkéan ajanjakson aikana muutosta johonkin
tietynlaiseen suuntaan, joka on nahtavissa. Ne ovat ryhmakayttaytymista, ohjaavat kulut-
tajia toiminnoissaan ja vaikuttavat heidan paatdoksentekoihin. (Hiltunen 2017, 56-57.) Me-
gatrendit ovat maailmassa tapahtuvia suuria globaalisti vaikuttavia muutossuuntauksia,
jotka kestavat pitkaan ja niiden historiaa voidaan tarkastella. Ne ovat kokonaisuuksia,
joilla on selkea kehityssuunta ja niiden uskotaan olevan samansuuntaisia myos tulevai-
suudessa. (Rubin 2015.) Trendit ovat megatrendien osia, joten ne ovat paikallisempia,
pienempia ja kestavat vahemman aikaa kuin megatrendit (Rubin 2015; Hiltunen 2017,
61).

Kuluttajatrendi on yhdistelm& monia trendeja. Kuluttajatrendi nakyy muutoksena kuluttajan
kayttaytymisessa ja asenteissa erilaisia asioita kohtaan. Moni kuluttaja siis tekee samoja
asioita tai kayttaytyy samalla tavalla. Taméa muutos alkaa usein havainnoinnin kautta, kun
jokin asia alkaa yleistya arjessa ystavien kesken tai esimerkiksi naapurustossa. Sosiaali-
nen media ja sieltd opitut asiat vaikuttavat taéh&n trendiin paljon. (Hiltunen 2017, 63—64.)

Sosiaalisen median kayttaminen on trendikasta. Siité on tullut paikka, jossa kuluttaja voi-
vat luoda itselle brandia, kertoa tarinoita ja luoda muille haluamiaan mielikuvia itsestaan.
Ulkoinen kuva itsesta on kuluttajalle tarkeaa, silla muiden antama palaute muuttaa kasi-
tystad omista vahvuuksista ja heikkouksista. (Merisalo 2012, 49.) Sosiaalisen median mu-
kana my6s sananvapaudesta on tullut trendi. Vaikuttaminen on kuluttajalle tarkeaé ja siita
on tullut arkipaivad. Sananvapaustrendi on siis oman mielipiteen ilmaisemista. Taman

myo6ta trendiksi on muodostunut myds mielipiteen pyytaminen. (Merisalo 2012, 80.)

Brandiajattelu on yksi nykyhetken trendeistéd. Brandi on muodostunut kuluttajalle tarkeam-
maksi, kuin itse tuotteen tai palvelun laatu ja sisalté. (Rubin 2015.) Brandiajattelun voi
huomata esimerkiksi siitd, ettd matkustavat kuluttajat pyrkivat valitsemaan samankaltaisia
ja tuttuja brandeja majoituspaikoissaan. (Capozio & Wisnom 2012, 214.) Kuluttajat ovat
yhé tarkempia tuotteiden ja palvelujen valitsemisessa, silla ne vaikuttavat suuresti myos

kuluttajan oman brandin muodostumiseen (Phillips & Swidler 10.4.2018).

Megatrendeja ovat muun muassa ikaantyminen, globalisaatio, teknologian kehitys, vau-
rastuminen, yksiléllistyminen, terveyden ja ympariston arvostaminen seka kansainvalisty-
minen (Hiltunen 2012, 80). Kansainvalistyminen nakyy esimerkiksi Suomessa olevien ul-

komaalaisten ja Suomen kansalaisuuden saajien maarassa. Kansainvalistyminen nakyy
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myds taloudellisissa mittareissa ja se tarkoittaa myos erilaisten tuotteiden tuonti- ja vienti-
kasvua. (Hiltunen 2012, 89-90.) Kasvavassa globalisaatio trendissa jostakin tulee kan-
sainvalista. Esimerkiksi hyvinvointipalveluissa trendi nakyy siing, etta erilaisilta kulttuu-
reilta opitaan perinteita joita kaytetddn omissa tuotteissa tai palveluissa. Kansainvalistymi-
sen myoOta mydskin suvaitsevaisuudesta on tullut trendi. Kuitenkin, vaikka paljon sovelle-
taan muista kulttuureista, tulevaisuudessa muunnellut hoidot ja kasittelyt korvataan enem-
man perinteisilla hoidoilla. Kuluttajat odottavat tavallista ja perinteisté, joten hyvinvointipal-
velut keskittyvat niihin, eivatka laajoihin valikoimiin erilaisista kulttuureista tuotuihin tuottei-
siin ja palveluihin. (Capozio & Wisnom 2012, 225; Merisalo 2012, 53.)

Kuluttajalla on yha vdhemman vapaa-aikaa ja yha enemman stressid. Kuluttajien kasva-
nut stressin maara nakyy esimerkiksi kylpylapalveluiden suosiossa. Stressi nostaa kylpy-
lapalveluiden kiinnostusta, silla se on yksi keino rentoutua. Kuluttaja on yha tarkempi ja
valikoivampi ajan kayttstaan, joten hoitojen taytyy olla jatkuvasti nopeampia ja tehok-
kaampia. Taman takia hoidoissa hyddynnetaan paljon teknologiaa, mika tulee ndkymaan
enemman tulevaisuudessa. (Capozio & Wisnom 2012, 220.) Tulevaisuudessa kuluttaja ei
halua vain rentoutua hyvinvointimatkallaan, vaan myds muuttua ihmisena (Bodeker & Co-
hen 2008, 31). Stressin myo6ta kiireesta on tullut trendi ja trendina se tarkoittaa ahkeruutta,
kyvykkyytta ja kysyntaa (Hiltunen 2012, 82—-83). Kiireen myota trendiksi on muodostunut
lyhytaikaisten irtiottojen, kuten matkojen, tekeminen useasti. Halutaan siis nopeita taukoja
arjen keskelle. (Phillips & Swidler 10.4.2018.)

Ekologisuus ja ymparistosta huolehtimisen trendit ovat pakottaneet yrityksia keskittymaan
ympaéristoystavallisempiin tuotteisiin ja palveluihin. Nama trendit ovat vaikuttaneet yritys-
ten konsepteihin, silla kysynta ekologisista ja luonnollisista tuotteista on kasvanut. (Capo-
zio & Wisnom 2012, 221.) Viime vuosien aikana alkuperaisten seka paikallisten raaka-ai-
neiden kaytosta on tullut erittdin tarkeda kuluttajille ja niitd arvostetaan tuotteissa yha
enemman (Puczkd & Smith 2014, 238; Phillips & Swidler 10.4.2018). Kuitenkin alkupe-
raisten raaka-aineiden kuten veden vaheneminen ndkyy maailmassa. Maailman vedesta
98 % on suolaista ja vain kaksi prosenttia on makeaa, joten siité kilpaillaan nyt ja etenkin
tulevaisuudessa. (Hiltunen 2012, 85.) Ymparistosta huolehtimisen trendin mukana talou-
dellisesti vastuussa olevista yrityksista ollaan selkeasti yha enemman kiinnostuneita.
Tama taas on pakottanut yrityksia tuottamaan tehokkaampaa ja hienostuneempaa toimin-
taa. (Capozio & Wisnom 2012, 215-216.) Yritysten odotetaan ottavan vastuu hiilijalanjal-
jestaan ja siité on tullut erittdin vaikuttava asia tuotekehityksessa. Vastuun ottamisella yri-
tykset pyrkivat myos vahvistamaan yrityksen bréandia tulevaisuuden markkinoilla. (Hiltunen
2012, 65.)
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5.1 Hyvinvointimatkailu trendinéa

Hyvinvointi tarkoittaa eri ihmisille erilaisia asioita. Hyvinvointi ei ole pysyvaa, vaan muuttuu
elamantilanteiden ja -vaiheiden mukana. (Suontausta & Tyni 2005, 26.) Hyvinvointi, eli
wellness, on elaméntapa, joka on muodostunut trendiksi, mutta jonka yksil6 paattaa itse.
Tallaisella elamantavalla yksild pyrkii saavuttamaan parhaimman hyvinvoinnintason. Ta-
son voi saavuttaa tutustumalla omiin fyysisiin ja tunneperaisiin perustarpeisiin seka siihen,

miten n&ma tarpeet voi tyydyttda. (Suontausta & Tyni 2005, 48.)

Hyvinvointia voidaan pitaa samana kuin terveys. Terveys on fyysinen, psyykkinen ja sosi-
aalinen kokonaisvaltainen tasapaino ilman huonovointisuutta, heikkoutta tai sairauksia.
(Cohen & Bodeker 2008, 7.) Naiden ulottuvuuksien kautta voidaan maaritella hyvinvointi
yksilotasolla. Fyysinen hyvinvointi on kehon hyvinvointia, kun taas psyykkiseen hyvinvoin-
tiin kuuluu itsemaaraamisoikeus, ymmarrys, mielenterveys, itsensa toteuttaminen, sosiaa-
listuminen, seka mielekas toiminta ja sen antama ilo. Sosiaalista hyvinvointia taas on se,
kun yksil6 tuntee kuuluvansa johonkin ryhmaan kuten ystavat, perhe tai tytkaverit. (Suon-
tausta & Tyni 2005, 29-30.) Terveyden maarittelyyn kuuluu myds seksuaalisuus, tunteet,
kulttuuri, henkisyys, koulutus, ammatti, taloudellinen tilanne, ymparisto, eettisyys ja ole-
massaolo. Thminen on siis terve ja hyvinvoiva, kun kaikki aikaisemmin mainitut asiat ovat
tasapainossa. (Bodeker & Cohen 2008, 7-8.)

Terveysmatkailuun kuuluu hyvinvointimatkailu seka terveydenhoitomatkailu. Hyvinvointi-
matkailu on henkisen hyvinvoinnin ja terveyden yllapitamista seka itsensa hemmottelua.
Hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailu ovat matkustamista terveyteen liittyvien syiden ta-
kia. Niiden tavoitteena on terveyden parantaminen tai edistdminen, ja siihen kuuluu usein
erilaisia palveluja ja tuotteita, joilla kuluttaja pyrkii yllapitamaan hyvinvointiaan. (Edelheim
& llola 2017, 154-156.)

Hyvinvoinnista huolehtiminen on megatrendi. Kuluttaja on entistd enemman kiinnostunut
fyysisesta ja henkisesta hyvinvoinnista. Hyvinvointipalvelut, kuten kylpylat, huolehtivat ku-
luttajan kehosta, mielesta ja sielusta. Nykyaan kylpylat ja hoitolat keskittyvat vahvasti ko-
konaisvaltaiseen hyvinvointiin ja pyrkivat tarjoamaan palveluja sita ajatellen. Palveluita
ovat esimerkiksi ruokavaliosta huolehtiminen, kayttaytymisen konsultaatiota, fyysisen kun-

non kasvattaminen, meditaatio ja jooga. (Capozio & Wisnom 2012, 218.)
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Etenkin globalisaation ja kansainvalistymisen my6ta hyvinvointi- ja ladketieteellinen mat-
kailu yhdistettyna ovat kasvaneet, silla rentoutumiseen lisatdan usein myos ladketieteelli-
sia hoitoja. Hyvinvointimatkailun trendin my6té vakiintuneet kylpyla- ja hyvinvointipalvelut
vaikuttavat kuluttajien elaméntyylin muutoksiin, mik& nakyy hyvinvoinnin kasvuna tilas-
toissa (Puczko & Smith 2014, 238.) Kuluttajat ovat myds yha enemman kiinnostuneita hy-
vinvointipalveluista joissa on yhdistettyna asiantuntemus, huolenpito, hoitava ilmapiiri

seka laaketieteen ammattilainen (Bodeker & Cohen 2008, 75).

Elamystrendi on yksi tamén hetken trendeistd, joka n&kyy myds hyvinvointimatkailussa.
Kuluttajia kiinnostaa yha enemman elamys ja arvo, jonka he saavat lomastaan tai matkas-
taan, siksi yritysten on pyrittdva tarjoamaan tuotteiden tai palveluiden lisaksi myds ela-
myksid. (Suontausta & Tyni 2005, 39—-40, 190.) Kuluttaja vaatii yha henkilokohtaisempaa
palvelua ja taméan vuoksi, esimerkiksi tuotteiden tai palvelujen, raataldiminen on tarkeaa.
Yritykset pyrkivat luomaan mahdollisimman uniikin palvelun tai tuotteen ja se onnistuu
raataldinnilla. (Capozio & Wisnom 2012, 223.) Kuluttaja haluaa myds osallistua tuotteen
kehittamiseen, jotta sen kuluttaminen olisi mielekkaampaa (Phillips & Swidler 10.4.2018).
Kuitenkin esimerkiksi luksusmatkailijoille ei riitd pelkka elamys. He haluavat myds tuntea,
ettd kokemuksella he parantavat ja kehittavat itseaan ihmisend. Erilaisilla elamyksilla ha-
lutaan myos etsia ja kehittdd omaa statusta, eli asemaa, yhteiskunnassa omanarvontun-
tona. Kuluttajalle on muodostunut tarkeaksi ostopaatoksen teko niin, etta se hyddyttaa jol-
lain tavalla my6ds muita. (Carty 2017, 30; Phillips & Swidler 10.4.2018.)

5.1.1 Lumene

Lumene on suomalainen tuotemerkki, joka hyddynt&déa luonnon raaka-aineita ja Suomen
pohjoisen l&hdevetta ihonhoito- ja kosmetiikkatuotteissaan. Se yhdistaa luonnon ainesosia
turvallisiin, laboratoriossa kehitettyihin, raaka-aineisiin. Lumenen kaikki tuotteet sisaltavat
vahintédén 80 % ja jopa 99 % luonnollisia raaka-aineita. Vesi, jota Lumene- tuotemerkissa
kaytetaan, on peraisin luonnonlahteesta. Tama tietty luonnonlahde sijaitsee Lapissa la-

hell& napapiiria. (Lumene a.)

Kansainvalistymisen myo6té ihmiset kokevat, etta kaikki muuttuu samanlaiseksi ja persoo-
nalliset erot haviavat. Taman takia oman alkuperan, taustan ja juurien arvostaminen ih-
misten keskuudessa lisaantyy. Suomalaisten mielestd Lumene ymmartad suomalaisia,
mik& nakyy myos siing, ettd Lumene on Suomessa kosmetiikkatuotteiden markkinajoh-
taja. Lumene on kuitenkin onnistunut pddsemaan myds kansanvalisille markkinoille,

vaikka markkinat ovat erittain kilpailullisia. (Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 110-111.)
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Tutkimuksen mukaan Lumene on ollut suomalaisten keskuudessa eniten arvostettu kos-

metiikkabrandi kolme vuotta perakkain (Markkinointi & Mainonta 2016).

Lumene-ihonhoitosarjan tuotteet on kehitetty suomalaista naista ajatellen ja h&nta varten.
Sen tuotteet ovat suomalaisten kuluttajien mielesté laadukkaita ja ne on tehty juuri suoma-
laisiin olosuhteisiin sopiviksi. Tuotemerkki hyddynt&é tuotteissaan aina suomalaisia raaka-
aineita ja suomalaista luontoa. Sen ensimmaisia tuotteita olivat turvenaamio ja marjojen
siemen 0ljyyn pohjautuvat tuotteet. Suomalaisille Lumene tuo tutun ja turvallisen mieliku-
van, kun taas ulkomailla ja ulkomaalaisille mielikuva on enemmankin eksoottinen ja myyt-
tinen. (Lindroos ym. 2005, 110-111.)

Kauneuteen ja hyvinvointiin perustuva Gloria-lehti julkaisi vuoden 2016 parhaat kauneus-
tuotteet, joista yksi oli Lumenen Invisible Illumination Nordic Light ja Instant Glow -pisarat.
Ohuet savypigmentit kaunistavat ihoa, niilla voi savyttaa meikkivoidetta, tai tehda valoko-
rostuksia. Niilla voi saada myds luonnollista punaa tai varjostaa. (Gloria 2016.) Vuoden

2017 parhaisiin kauneustuotteisiin paasi Lumenen kosteuttava hyaluronihappoa siséltava

Lahde Arctic Dew -tehokosteuttava seerumi, joka pitaa ihon kimmoisana (Gloria 2017).

Vuonna 2018 Allure Magazine julkaisi parhaat kauneustuotteet, ja yksi naista oli Lumenen
VALO Nordic-C -hoitovesi. Lehti kuvalili sitd pullotettuna revontulena, joka on kirkastava ja

C-vitamiinipitoiset arktiset marjat antavat raikkaan sateilyn iholle. (Schaffner 2018.)

Lumenen suosituimpia ihonhoitotuotteita ovat talla hetkella NORDIC-C Valo (kirkastava
puhdistusbalsami, hoitovesi, kosteusvoide, hyaluronitiiviste sek& kuoriva naamio), NOR-
DIC HYDRA Lahde (tehokosteusvoide, seerumi, puhdistusvesi ja hoitovesi), NORDIC RI-
TUALS Harmonia (kosteusbalsami, seerumi, kosteusvoide ja turvenaamio) sekd NORDIC

DETOX Sisu (suojaava tehotiiviste). (Lumene b.)
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6 Lisdmyyntipaketin kehittaminen Lapland Hotels Bulevardille

Tuotepaketin kehittamisessa on kaytetty apuna tyon tietoperustassa esiteltyd uuden tuot-
teen kehittamista, tuotteistamista, palvelumuotoilua, arvon muodostumista ja sen tuotta-
mista. Liséksi apuna on hyddynnetty kuluttajan osto- ja kulutuskayttaytymista seka nykyi-
sid trendeja. Tuotekehitysprosessi alkaa yrityksen ja sen kohderyhman tarkastelulla ja ar-
volupausmallin muodostamisella, minka jalkeen prosessissa analysoidaan toimialan tilan-
netta ja kilpailijoiden tamén hetken tarjontaa. Kehittdmisessa kaytetaan apuna myos suo-
malaisen saunan perinteita, asiakkaan saunapolkua ja tutkittuja saunan terveysvaikutuk-
sia. Kehittamiseen vaikuttavat myts Lumenen ehdottamat tuotevaihtoehdot, seka kirjoitta-

jan itsenainen ideointi. Kehitysprosessin lopuksi tuotepaketti hinnoitellaan sopivaksi.

6.1 Lapland Hotels

Lapland Hotels on Suomessa toimiva yksityisomisteinen suomalainen hotelliketju. Ketjun
15 hotellia sijaitsevat Lapin maakunnassa ja kaksi hotellia Tampereella seka Oulussa.
Ketjun 18. hotelli, Lapland Hotels Bulevardi, on jo rakenteilla ja avataan pian Helsinkiin.
Lapland Hotels Bulevardi tulee tarjoamaan asiakkailleen Lapin tunnelmaa seka yksityisia
huonesaunaelamyksia. (Lapland Hotels b; Tihinen 5.9.2018). Hotelliketjulla on hotelleis-
saan myds omia ravintoloita ja ketju tarjoaa myos valikoiman kokoustiloja erilaisiin tarpei-

siin (Lapland Hotels a).

Lapland Hotelsilla on viisi hiihtokeskusta, jotka sijaitsevat Rovaniemella, Yllaksella, Pallak-
sella, Olloksella ja Luostolla (Lapland Hotels a). Lapland Hotels omistaa myds Lapland
Safariksen, joka tarjoaa erilaisia aktiviteetteja Lapissa kuten kelkka-, poro- ja huskysafaria
tai esimerkiksi revontuliretkid. Lapland Safaris tarjoaa myo6s lumi- ja jaataidetta, kuten lu-
mikylia joissa on huoneita, ravintoloita seka taideteoksia jaasta ja lumesta. (Lapland Safa-

rs.)

Lapland Hotels Bulevardi tulee olemaan 182 hotellihuoneen luksus-hotelli. Koko huone-
maarasta 102 huoneessa on oma private-spa eli sauna, amme ja suihku, jotka on erotettu
huoneesta lasiseinalla. Private-spa tulee olemaan muissakin huoneluokissa kuin vain svii-
teissa. Hotelli keskittyy vahvasti Lapin tunnelman luomiseen ja uudenlaisen saunaelamyk-
sen tuottamiseen. Huoneluokat ovat Northern Comfort, Arctic Deluxe, Mystique Deluxe,
Arctic Deluxe Spa seka Arctic Penthouse Junior Suite, Lapland Suite Spa ja Lapland
Penthouse Suite. Sviitit sijaitsevat kattohuoneistossa ja niissd on oma terassi joista naky-
méat Helsingin ylle. (Tihinen 5.9.2018.) Hotellissa on myds Ravintola KULTA, Lounge bar,

kuntosali ja oma paikoitusalue asiakkaille (Lapland Hotels b).
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6.2 Asiakaskohderyhma

Businessmatkustaja, eli tydmatkustaja, on erilainen kuluttaja kuin vapaa-ajan matkailija.
Businessmatkustajan puolesta kaikki ostopaatokset, ja siihen liittyvat kulut, hoitaa usein
tydnantaja. Businessmatkustaja on siis palveluiden kayttaja, muttei varsinaisesti asiakas.
Matkoja ei suunnitella pitkééan, eika niiden budjettiin keskityta niin tarkasti, kuin vapaa-ajan
matkailijat keskittyvat. Vapaa-ajan matkailijoiden matkat ovat usein pidempia kuin busi-
nessmatkustajien. Matkoja harkitaan tarkkaan, silla ne maksetaan itse. Vapaa-ajan mat-
kailija ei ole niin vaativa asiakas kuin businessmatkustaja, jolla on enemman kokemusta
matkustamisesta. (Horner & Swarbrooke 2007, 146-147.) Bleisurematkustaja yhdistaa
businessmatkaansa vapaa-ajanmatkailua, joko muutamalla paivalla lisaa tai esimerkiksi
aktiviteeteilla businessmatkansa, eli tydbmatkansa, ohelle (Murphy 2014, 2). Staycation
taas on uudenlainen trendi, jossa lomaa vietetddn poistumatta kauaksi kotoa. Se voi olla
esimerkiksi majoittumista hotellissa tai vierailemista kylpylassa siind kaupungissa, jossa
asuu. Staycation on usein lyhytaikaista irtiottoa arjesta. (Puczkd & Smith 2014, 234-247.)

Lapland Hotelsi Bulevardin asiakaskohderyhmaan kuuluvat niin vapaa-ajan kuin business
matkustajat. Suurin osa kohderyhmasté ovat etenkin kiinalaiset, venalaiset ja brittilaiset
vapaa-ajanmatkustajat, jotka haluavat kokea uutta, silla heiddn matkustaminen Suomeen
lisaantyy jatkuvasti. Myds bleisurematkustajat ovat Lapland Hotels Bulevardin kohde-
rymaa, silla siella on mahdollisuus yhdistaa tavalliseen hotelliyépymiseen uusia elamyk-
sid. Koska etenkin hyvinvointimatkailu on kovassa kasvussa, ndma matkailijat tulevat na-
kymaan Lapland Hotels Bulevardin asiakkaissa. Yhtena hotellin potentiaalisena kohderyh-
mana ovat myos staycationia harrastavat matkailijat, silla staycation yopymiset kohdistu-
vat usein konseptiltaan uniikkeihin hotelleihin, mita Lapland Hotelsin nykyiset hotellit ovat

ja Lapland Hotels Bulevardi tulee olemaan.

6.2.1 Arvolupausmalli Lapland Hotels Bulevardista

Lapland Hotels Bulevardin arvolupaus (Liite 1) muodostuu asiakkaalle majoituksesta ja
sen tarjoamasta huonesaunakokemuksesta. Kehitettavan tuotepaketin on vastattava asi-
akkaan tarpeisiin, jotka ovat vapaa-ajan tarve, elamyksen tarve, uusien asioiden kokemi-
sen tarve, oman hyvinvoinnin huolehtimisen tarve seké itsensa kehittdmisen tarve. Lap-
land Hotels Bulevardi tarjoaa kokemuksen Lapista, suomalaisesta saunasta seka hyvin-
voinnista. Arvolupaus on uuden eldamyksen kokeminen hotellimajoituksen aikana. Tuote-

paketin tavoitteena on tukea tata lupausta.
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Hotelli tarjoaa asiakkaalle oman yksityisen huonesaunamahdollisuuden, joka edistaa asi-
akkaan hyvinvointia, rentouttaa ja luo elamyksia eri aistien kautta. Huonesauna tuo asiak-
kaan majoitukseen myds luksusta, antaa omaa aikaa seka rentoutumisen paikan. Naista
muodostuu asiakkaalle arvoa. Hotellin tarjoama saunakokemus on vahvasti suomalainen
elamys, jossa on mukana pohjoista hyvinvointia ja lupaus suomalaisuudesta. Tallaiseen
tarjolla olevaan kokemukseen voidaan tuoda lisda elamyksia osallistamalla asiakas siihen
tuotteilla. Saunaeldmys on my6s opettavainen polku yhdestd suomalaisesta perinteesta.
Kehitettava tuotepaketti tuo kokemukseen arvokasta luksusta seka lisaarvoa.

Asiakas on kuitenkin usein epéatietoinen tuotteiden hyddysta ja sen antamasta lisdarvosta.
Erilaisten lisdkokemusten saatavuus ja niiden hyodyntaminen voi olla hankalaa, joten tuo-
tepaketti on tarjottava asiakkaalle helpoissa tilanteissa ja helposti kaytettavaksi, esimer-
kiksi ohjeiden avulla. Lisamaksu on asiakkaalle usein kynnys kayttaa jotakin tuotetta tai
palvelua. Tuotepaketti on suunniteltava saunakokemukseen ja perustettava tietoon, silla
se luo asiakkaalle lisdarvoa ja poistaa myds mahdollisia tuntemuksia riskeista. Tuotepake-
tissa taytyy kayttaa myos tunnettua laadukasta brandia, silla se luo asiakkaalle positiivisia

mielikuvia ja muodostaa luottamusta tuotetta kohtaan.

6.3 Toimialan tilanne

Vuonna 2017 ulkomailla asuvat tekivat 3 % enemman matkoja Suomeen kuin sita edelta-
vana vuonna. Yhteensa 8,3 miljoonasta matkasta Suomeen 0,6 miljoonaa matkaa tehtiin
Lappiin ja 4,3 miljoonaa paakaupunkiseudulle. (Visit Finland 2017, 26.) Noin yksi kolman-
nesta oli vengjalla asuvien matkoja ja heidan matkat lisaantyivatkin 17 % edellisesta vuo-
desta. My0s kiinalaisten matkat kasvoivat 63 % ja brittildisten 40 %. (Visit Finland 2017,
11.) Suurin osa kaikista matkoista oli lomamatkoja. Yon yli kestavat matkat kasvoivat 18
% ja niita tehtiin yhteensa viisi miljoonaa. (Visit Finland 2017, 12,15.) Vuonna 2017 ulko-
mailla asuvat matkailijat yopyivat Suomessa 36 miljoonaa yo6ta ja suurin osa yopyi hotel-
lissa tai motellissa (Visit Finland 2017, 19-20). Kyselyssa, jossa kartoitettiin ulkomaalla
asuvien matkailijoiden kiinnostusta suomalaisiin aktiviteetteihin, suomalainen sauna nousi

toiseksi kilnnostavimmaksi (Visit Finland 2017,31).

Ulkomaisten matkailijoiden maaran nopean kasvun my6té Helsingin seudulle suunnitel-
laan ja rakennetaan jatkuvasti uusia hotelleja. Vuonna 2018 Helsingin ydinkeskustaan au-
kesi Hotel St. George ja pian hotelleja aukeaa myos Kauppakeskus Redin seka Triplan
yhteyteen. My6s esimerkiksi Nordic Choice Hotels -ketju, jolla aukesi muutama vuosi sit-

ten kaksi hotellia Helsinkiin ja Vantaalle, rakentaa uuden hotellin Helsingin Hakaniemeen.
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Vaikka uusia hotelleja rakennetaan jatkuvasti ja huoneiden maara on lisdéantynyt tuhan-
silla, 2000-luvulla Suomessa moni hotelli on myds suljettu, etenkin pienissa kunnissa,

jonne ei ole kiinnostusta matkustaa. (Yle 2018.)

6.4 Kilpailijakartoitus

Hotel St. Georgen spa St. George Care kayttaa hoidoissaan unkarilaista Omorovicza ja
kotimaista Lumene-ihonhoitosarjaa. Omrovicza-tuotteiden kehittdmisessa on hyédynnetty
kuumien lahteiden mineraaleja seka parantavia vaikutuksista. Lumene-tuotteet tuovat

pohjoisen luontoa, raikasta lahdevetta seka arktista valoa hoitoihin. (St. George.)

Hotel Kdmp Spa kayttdd ESPA-luksusihonhoitosarjaa, joka hytdyntéda luonnon voimaa ja
viimeisinta teknologiaa. Kdmp Spa on Suomessa ainoa, joka kayttdd ESPA-ihonhoitosar-

jaa. Se perustuu aktiivisiin ainesosiin, jotka on uutettu luonnon ainesosista. (Kamp Spa.)

Hotel Haaga Central Parkissa sijaitsevalla Verso Opetushoitolalla on kdytdssa Yon-Ka
sekd Phytomer-tuotesarjat. Yon-Ka-tuotesarjassa on taustalla luonto, tiede, tehokkuus,
ammattitaito seka hyvinvointi. Tuotteissa yhdistyy viisi eteerista 6ljya: laventeli, sypressi,
rosmariini, timjami ja kurjenpolvi. Phytomer-tuotteiden raaka-aineita ovat merivesi ja meri-

levat. (Verso Opetushoitola.)

Day Spa Yade kayttaa farmakosmeettista pHformula-ihonhoitosarjaa, joka yhdistaa kos-
meettisia ja ladketieteellisia hoitomuotoja. Tuotteilla tehdaan happopinnoitushoitoja ja
tuotteista loytyvat omat voimakkuudet eri ihotyypeille. (pHformula ihonhoitosarja.) Kylpyla
kayttaa myds suomalaista EkoPharma-ihonhoitosarjaa, joka perustuu luomumarjoihin ja
kasviuutteisiin. EkoPharma-tuotteet on tehty suomalaiselle iholle. (Day Spa Yade; Naviter

Cosmetics.)

Helsingin kuuluisimman yleisen saunan, eli Loylyn, saunavuoroon siséaltyy shampoo, suih-
kusaippua, pyyhe ja istuinalusta (pefletti) (Loyly). Shampoo ja suihkusaippua ovat Osmia-
merkkisia (Kaisa 23.9.2018). Osmia-tuotteet valmistetaan Suomessa ja ne perustuvat
uniikkiin seka itse tehtyyn tuoksuun. Tuotteissa ei kayteta puolivalmisteita, vaan ne val-
mistetaan lahtdaineista ajatellen suomalaista hiusta ja ihoa. Osmia-tuotteista suosituimpia
shampoita ovat turve- ja koivushampoot. Muita shampoita ovat hunaja, terva ja puolukka.

(Osmia Finland.)

Allas Sea Pool -merikylpylassa myydaan Organic Shopin shampoita, vartalorasvaa ja

suihkugeeleja. Merikylpylassa myydaan myds Osmia-tuotesarjan turve- ja tervashampoita
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seka Dermosil-tuotesarjan vartalorasvoja. Saunavalikoimasta 16ytyy myds useita sauna-

tuoksuja. (Allas Sea Pool info.)

Kaurilan Sauna Helsinki tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman omia shampoo-, saippua-
ja ihonhoitotuotteita. Saippuat ovat suolasaippuoita, jotka siséltavat mineraaleja. Ne ovat
vegaanisia, hajusteettomia ja variaineettomia. Shampoot ovat palashampoita, jotka val-
mistetaan kasvidljyista ja ne sisaltavat vitamiineja, ravinteita, antioksidantteja ja rasvahap-
poja. Ne ovat hajusteettomia ja myds ekologisia ja eettisid. Kaurilan Saunan -tuotteista
l8ytyy myo6s ihonhoitotuotteita, jotka on valmistettu esimerkiksi suomalaisesta turpeesta,
bentoniittisavesta ja luomu kookosoéljysta. Sauna myy myds vegaanisia deovoiteita eli
luonnondeodorantteja, jotka valmistetaan korkealaatuisista raaka-aineista mehildisvahalla

ja mantelivahalla. (Kaurilan Sauna.)

The State Hermitage Museum Official Hotel Spa kayttdd montaa ihonhoitotuotemerkkia
hoidoissaan kuten Natura Bissé, Tegoder ja Veliniya -ihonhoitosarjaa. (Husainova
11.10.2018.) Natura Bissé -tuotteissa kaytetaan luonnollisten aminohappojen seka kolla-
geenin, elastiinin ja keratiinin yhdistelmia (Natura Bissé). Tegoder-kosmetiikkasarja on ke-
hitetty moderneista ja luonnon aktiivisista ainesosista ja siind on kaytetty uusinta teknolo-
giaa. Tegoder-tuotteissa kaytetadn paljon esimerkiksi aloe veraa, 6ljyja, hunajaa, oliiveja
ja vitamiineja. (Tegoder Cosmetics.) Velinya-ihonhoitosarjassa kaytetaan luonnon raaka-

aineita mahdollisimman alkuperéisessa ja luonnollisessa muodossa (Veliniya).

6.4.1 Yhteenveto

Kilpailijoiksi valittiin hotelleja ja niiden spa-hoitoloita, hyvinvointihoitoloita seka yleisia sau-
noja, jotka tarjoavat asiakkailleen hyvinvointi- ja saunapalveluja. Yleiset saunat ovat talla
hetkella kovassa suosiossa ja esimerkiksi Loyly on muodostunut tunnetuksi myés maail-
malla. Suurin osa naista kilpailijoista sijaitsevat Helsingin keskustan alueella. Kaikki valitut
Lapland Hotels Bulevardin kilpailijat tarjoavat ihonhoitotuotteita edistama&an asiakkaiden

elamysta.

Kilpailijoiden toiminnassa on selkeasti yhteista se, etta ne keskittyvat tarjoamaan ihonhoi-
totuotteita, jotka ovat luonnon raaka-aineista valmistettuja. Tuotevalikoimat ovat myos
suomalaisuuteen ja Suomesta saataviin raaka-aineisiin pohjautuvia. Tuotteiksi on valittu
usein sellaisia, joissa mietitd&n juuri suomalaisia ihmisia ja tuotteiden sopivuutta heidan
ihoon, hiukseen ja tarpeisiin. Yhteistd on mygs, etta yritykset kayttavat tuotteita, jotka ovat

luonnonléheisia ja niissa on kaytetty Suomessa esiintyvia kasveja ja marjoja. Tuotteissa
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on kaytetty paljon myds Suomen luonnossa esiintyvia tuoksuja. Useassa ihonhoitotuot-
teessa, jonka kilpailijat ovat valinneet valikoimaansa, on yhdistettyna teknologia, tiede,

ammattitaito seka tutkimus.

6.5 Suomalainen Sauna

Saunaelamyksen ydinarvoja ovat aitous, moniaistisuus, lasndolo, rentoutuminen, puhtaus,
turvallisuus seka hyvinvointi (Lapland Hotels 2018). Sauna rentouttaa ja antaa mielinyvan
tunteen ihmisen keholle. Suomalaisessa saunassa yhdistyy erilaisia elementteja kuten
vesi, puu, tuli ja tarinat. Saunassa saadellaan lamp6a itse heittamalla &mparista 10yly-
kauhalla vetta kuumalle kiukaalle 16ylyn saamiseksi. (Harju 2016, 4.) Perinteisessé sau-
nassa ampari ja kauha on tehty puusta. Kauhan pituus on usein 50-60 cm, jottei kuuma
I8yly paése polttamaan I0ylyn heittajan katta. (Law 1990, 22-23.) Loyly vaikuttaa saunan
l[Ampdtilaan ja tuo sinne kosteutta. Suomalaisessa saunassa juuri 16yly tuo eroavaisuutta
muihin saunakulttuureihin ja perinteeseen kuuluu myds vihdan kayttd. Perinteinen vihta on
nippu koivunoksia. Vihdalla lyédaan kevyesti tai hierotaan reippaasti omaa tai toisen ke-
hoa, jolloin lAmmd&n ansiosta siitd lahtee voimakas tuoksu ja se virkistaa kehoa. (Law
1990, 11, 25.) Saunaeldmykseen kuuluu usein myds luonnon aanet, maisema ja himmea
tunnelmavalaistus. Suomalainen saunakokemus on pitk&, koska se alkaa usein jo ennen

saunomista ja jatkuu myds viela saunomisen jalkeen. (Harju 2016, 4-12.)

Suomessa saunotaan enemman kuin missddn muussa maassa ja saunominen on perin-
teistd. Sauna on puhdistautumisen paikka, kun taas ulkomailla, kuten esimerkiksi Ruot-
sissa, Vendjalla ja Saksassa, siltéd haetaan hyvia terveysvaikutuksia, uutta teknologiaa

seka ylellisyyttd. (Sauna From Finland a.)

Matkailijat arvostavat siita, ettéa elamyskohteissa on rauhaa, puhdasta ja mahdollisuus le-
vata. He pitavat tarkednd mydos paljua, rantaa ja mahdollisuuksia illanviettoon. Hotellisau-
nalta matkailijat kaipaavat persoonallisuutta, luksusta ja teemaa. Saunasta asiakkaalle
houkuttelevan tekevat erilaiset hoidot, kylvyt ja altaat. Yksityisyys, kuten oma saunavuoro
tai oma sauna, luo miellyttavan private-spa kokemuksen. Matkailijat toivovat, ettd saunaa
tarjottaisiin hotellihuoneen varausvaiheessa tai viimeistaan sisaankirjautumisen yhtey-

dessé. (Sauna From Finland b.)
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6.5.1 Saunapolku

Kuvio 13. Asiakkaan saunapolku

Saunakokemuksessa on kolme eri vaihetta: ennen saunaa, saunassa ja saunan jalkeen.
Elamyksen taytyy toteutua naissa kaikissa vaiheissa. Taydellisen saunaelamyksen tavoit-

tamiseksi on toimittava eri vaiheiden mukaisesti.

1. Ennen saunaa.

Saunapolku alkaa hyvasta nesteytyksesta. Nesteytykseen suositellaan noin kaksi lasillista
tavallista vetta. (Sauna From Finland 2018.) Ennen saunaa on hyva ottaa sormukset, kello
ja korut pois, silla saunan lamp06 voi pilata ne tai aiheuttaa epamiellyttavan tunteen iholla.
Myos silmélasit ja piilolinssit on otettava pois. (Law 1990, 20). Ennen saunaan menemista

suositellaan kdyma&an myds suihkussa (Sauna From Finland 2018).

2. Saunassa.

Lampim&an saunaan mennaan alasti, pyyhe paalla tai esimerkiksi uimapuvussa, mutta
mitddn varsinaista sdantda tadhan ei ole. Suomalaisen perinteen mukaan saunaan men-
naéan kuitenkin alasti. Saunassa istutaan lauteilla, kuunnellaan omaa kehoa ja vietetdéan
aikaa sen verran kuin itsesta tuntuu. Lauteiden ylimmalla tasolla ja kulmissa on kaikista
kuumimmat oltavat. Saunassa rentoudutaan ja hengitetd&n. (Sauna From Finland 2018.)
2.1. Hikoilu.

Saunomisen aikana hikoillaan. Hikoilua voidaan jatkaa heittamalla vetta kuumalle kiu-
kaalle, jotta lampdtila pysyy tarpeeksi korkeana. Perinteen mukaan hikoilun aikana ollaan
hiljaa omissa ajatuksissa ja annetaan kuona-aineiden seka lian poistua kehosta hien mu-
kana. Saunan ollessa tarpeeksi lAmmin, puhuminen ei ole edes mielekasta. Lampotilaa
voi sdadelld oman mielen mukaan, mutta suomalaisen perinteen mukaan se on usein 60-

80 asteessa. Saunassa on hyva viettaa aikaa kerralla 10-20 minuuttia. (Law 1990, 20.)
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2.2. Vihtominen.

Saunomisen aikana suomalaiseen perinteeseen kuuluu vintominen. Loylyn heittdmisen
jalkeen vihdalla vihdotaan, eli kehoa lyod&aéan kevyesti tai hierotaan napakasti. Vihntomisen
aikana vihdan lehdista lahtee dljyja ja saunojan ihohuokoset avautuvat. (Law 1990, 21.)
2.3. Vilvoittelu.

Hikoilemisen jalkeen taytyy vilvoitella, eli poistua saunasta. Saunomista ja vilvoittelua voi
vuorotella niin useasti kuin haluaa. Vilvoittelu voi olla uimista jarvessa, kierimista lumessa,
viiled suihku tai vain istumista viiledssa ilmassa. Kehosta huomaa, kun on oikea aika pa-
lata takaisin saunaan. Saunomisen ja vilvoittelun aiheuttamat lampétilaerot aiheuttavat
sykkeen kiihtymist&, joten saunaan on hyva palata silloin, kun syke on tasaantunut nor-
maaliksi. Jos olo muuttuu heikoksi tai pyorryttdd, saunominen on keskeytettava ja men-
tava istumaan pukuhuoneeseen juomaan vetta. Vetta on hyva muistaa juoda koko sauna-
polun aikana. (Sauna From Finland 2018; Law 1990, 21.)

3. Saunan jalkeen.

Saunomisen jalkeen keho on pestava hiesta ja muusta liasta esimerkiksi suihkussa. Suo-
malaisen perinteen mukaan peseytyminen voi tapahtua amparin, saippuan ja harjojen
avulla itse saunassa tai saunatiloissa. Perinteeseen kuuluu mygs, etta toisen selka pes-
taan. Tassa vaiheessa voidaan myos jo keskustella vapaasti. Peseytymisen jalkeen voi
saunassa kayda viela jalkilammittelemassa, muttei hikoiluun asti. (Law 1990, 21-22.)
3.1. Jaahdyttely ja kuivattelu.

Tama on saunapolun viimeinen vaihe. Tassé vaiheessa jadhdytetdan kehoa ja rentoudu-
taan. Suomalaiseen perinteeseen kuuluu, ettd kehon annetaan kuivua itsestaan, mutta
hiukset ja niska kuivataan pyyhkeella. N&in kuivuminen on luonnollista eik& pyyhe aiheuta
vahinkoa iholle. (Law 1990, 22.) Saunan jalkeen jatketaan rentoutumista esimerkiksi per-
heen tai ystavien seurassa (Sauna From Finland 2018).

6.5.2 Saunan terveysvaikutukset

Saunomisella on monia hyvia terveysvaikutuksia ja ne liittyvat usein saunomisesta saata-
vaan kokonaisvaltaiseen rentoutumiseen. Saunominen poistaa kehosta stressia, jolloin
saunomisen jalkeen on levannyt olo. Saannéllinen saunominen ei kuivata ihoa, vaan se
parantaa ihon lapéisyestettd, jolloin saunovan ihnmisen iho ei kuivu yhta nopeasti kuin sau-
nomista valttavan iho. (Harju 2016, 18,43.) Saunassa hikoillaan ja hikoilu puhdistaa kerty-
neet liat ihohuokosista. Saunominen poistaa ihmisen kehosta myds kuona-aineita. Sau-
nan, oikeanlaisen ruokavalion ja hyvien hoitojen avulla iho voidaan pitda helposti hyvassa
kunnossa. (Law 1978, 88-89; Hannuksela 2012.)
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Sauna vaikuttaa hyvin myds kehon hairiétiloihin kuten esimerkiksi ihon, nivelten ja veren-
kiertoelimistdn sairauksissa. Se alentaa kohonnutta verenpainetta ja parantaa aareisve-
renkiertoa, mika estaa inmisté palelemasta viiledssa. Saunassa, tai muussa lampohoi-
dossa, kudosten lampeneminen estéaéa verisuonten kalkkeutumiseen johtavaa prosessia.
(Harju 2016, 28,40; Hannuksela 2012.)

Saunominen auttaa erilaisiin ihottumiin kuten psoriasikseen, tali-ihottumaan tai infektoitu-
neeseen ekseemaan. Saunominen voi myos vahentaa kudosten insuliiniresistenssia, mika
on hyddyllista diabeteksen ehkéisemisessa. Saanndllisesti saunoessa etenkin infrapu-
nasauna on tehokas helpottamaan nuhan oireita. Lampdhoitoja on kaytetty myds esimer-
kiksi vasymyksen, lievdn masennuksen ja anoreksian hoidossa. Sauna lievittdd myos ki-

puja saunomisen aikana aivoissa vapautuvan endorfiinin avulla. (Hannuksela 2012.)

Saunalla on siis paljon kehoa vahvistavia ja terapeuttisia vaikutuksia, mutta se ei anna ke-
holle tai iholle sen tarvittavia vitamiineja (Law 1990, 74). Liitteessa 2 on taulukko iholle tér-
keista vitamiineista. Naita erilaisia vitamiineja hyddynnetaan paljon ihonhoitotuotteiden ke-

hittdmisessa. (Flounce 2015.)

6.6 Tuotepaketin ideointi

Toimeksiantajan ehdotus oli kehittaa hotellin saunakokemukseen sopiva lisdmyyntipaketti,
ja toiveena oli luoda se suomalaisista esimerkiksi Lumenen tai Dermosil-ihonhoitosarjan
tuotteista. Toimeksiantajalta saatiin Lumenen ehdottamia tuotevaihtoehtoja seka yrityksen
omia ehdotuksia tuotepaketin sisaltéon. Lumene oli ehdottanut Lapland Hotels Bulevar-
dille tuotteita kolmessa eri tuotepaketin muodossa: Relax, Beauty ja Sleepwell. Tuotteita
oli monenlaisia, joten lopulliseen lisdmyyntipakettiin pystyttiin valitsemaan eri vaihtoeh-
doista ja muodostamaan juuri Lapland Hotels Bulevardin saunaelamykseen sopiva tuote-

paketti.

Kuva 1. Veico-tuotepakkaus (Lapland Hotels 2018)
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Toimeksiantajalla oli valmiiksi paatettyna suomalaisen Veicon valmistama tuotepakkaus,
jossa tuotteet myydaan. Tuotepakkaukseen tulee yrityksen oma logo. Veico-tuotteissa
kaytetdan suomalaisia vaaleita puita, kuten lehtikoivua, ja tuotteet suunnitellaan seka val-
mistetaan Suomessa. Tuotepakkaus on yrityksen teemaan sopiva, mielenkiintoinen ja

mietitty my0s kestavan kehityksen kannalta.

Kuvio 14. Lapland Hotels Bulevardin saunaelamyksen avainsanoja

Tuotepaketin ideoinnissa kaytettiin toimeksiantajan maarittdmia avainsanoja (kuvio 14)
saunaelamykselle. Nama avainsanat sopivat my6s hotellin paatuotteeseen eli majoituk-
seen. Lapland Hotels Bulevardi tulee tarjoamaan asiakkailleen majoituksen aikana etenkin
pohjoisen luksusta, hyvinvointia, suomalaisuutta seké aitoutta. Huonesaunaelamyksessa

tulevat vahvasti esille sanat suomalaisuus, ihonhoito ja moniaistisuus.

Kirjoittajan oman ideoinnin ja lisdmyyntipaketin kehittamisen tukena oli opinnaytetyon teo-
ria. Tuotepakettia mietittiin tuotteistamisessa esiintyvan kahden osan avulla. Ensimmai-
sessd osassa, eli myynnin edistamisessa, kartoitettiin kysyntéd, asiakkaan tarvetta seka
asiakkaan kokemaa hyotya tuotepaketista. Tavoitteena oli tayttaa asiakkaan haluja ja tar-
peita, jotka ohjaavat myds heidan osto- ja kulutuskayttaytymista. Tuotepakettia suunnitel-
tiin vastaamaan tarpeisiin, toteuttamaan arvolupausta seka tuomaan lisdarvoa. Toisessa
osassa, eli tuotannon kehittAmisessa, mietittiin tuotteita jo olemassa olevalta brandilta,
silla nain tuotteiden saatavuus ja laatu voitaisiin varmistaa. Kehittdmisen apuna kaytettiin
myds tuotteen kehitysprosessin eri vaiheita kuten ideointi, ideoiden seulonta, liiketoimin-

nan analysoiminen ja tuotteen kehitys.

Tukena kaytettiin myds palvelumuotoilua ja sen eri vaiheita. Tuotepaketti kehitettiin yhdis-

tamalla asiakkaan toiveet ja tarpeet seka yrityksen liikketoiminnalliset tavoitteet. Palvelu-
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muotoiluprosessin maarittelyvaiheessa mietittiin yrityksen tarinaa, siihen sopivia ihonhoito-
sarjoja ja yrityksen tavoitteita. Tutkimusvaiheessa mietittiin kenelle tuotepaketti suunna-
taan ja millaisia tarpeita tai tavoitteita heilla on. Suunnitteluvaiheessa tutkittiin erilaisia
ihonhoitosarjoja ja ideoitiin mista tuotteista lisamyyntipaketti voisi koostua. Tassa hyodyn-
nettiin apuna saunapolkua, silla tuotepaketin tavoitteena oli luoda siihen uusia elamyksia.
Palvelumuotoiluprosessin kaksi viimeista vaihetta eli palvelutuotanto ja arviointi jaavat toi-
meksiantajan toteutettavaksi, silla hotellin aukeamisen my6héstymisen vuoksi néité ei ol-

lut mahdollista viela toteuttaa.

Lisdmyyntipaketin kehittamisessa analysoitiin yrityksen toimintaa, kohderyhmaa ja tren-
deja seka tutkittiin suomalaista saunaa, asiakkaan saunapolkua, saunan terveysvaikutuk-
sia, hyvinvointimatkailua ja kartoitettiin kilpailijoita. Tuotepakettia mietittiin myo6s arvolu-
pausmallin avulla, jotta se tuottaisi asiakkaalle lisdarvoa kokemukseen ja yritykselle kan-
nattavan tuotteen seka sita kautta lisamyyntia. Kehittdmiseen vaikuttivat myés Lumenen
esittamat tuotevaihtoehdot Lapland Hotels Bulevardille, seké jo markkinoilla oleva kilpaili-

joiden tuotevalikoima.

Tuotepaketin kehittamisen tueksi mietittiin myos erilaisia ammattilaisen tekemia hoitoja,
joita voidaan tarjota asiakkaalle saunakokemuksen aikana tai sen ohelle. Tassa tapauk-
sessa hoidot olisivat kuitenkin asiakkaan itse tekemia, yksinkertaisia ja helppoja, erilaisten
tuotteiden avulla. Saunapolkuun sopivia hoitoja ovat vartalon hieronta, ihon kuorinta seka
kasvohoito erilaisilla tuotteilla. Tuotepaketin kehitysta mietittin myos erilaisten iholle tér-

keiden vitamiinien kautta, koska saunomisella on paljon erilaisia vaikutuksia ihoon.

Taustatutkimuksen ja ideoinnin perusteella saunaelamyksen tuotteistamiseen paatettiin
valita ihonhoitotuotteita Lumene-ihonhoitosarjalta seka Hukka Designin valmistamia tera-
piakivid. Vaihtoehtona oli myds miettid Lapland Hotels Bulevardille omaa tuotesarjaa,
mutta nykyajan asiakkaat eivat luota siihen, ettd ne olisivat yhta laadukkaita kuin esimer-

kiksi tunnetun brandin valmistamat tuotteet.

Vaikka kansainvalistymisen mygtd luodaan paljon uusia tuotteita hyddyntaen erilaisia kult-
tuureja, asiakkaat arvostavat paljon perinteisia ja yksinkertaisia hoitoja. Etenkin ulkomaa-
laiset arvostavat Suomessa luontoa, jarvia, metsia ja puhtautta. Vesi on Suomessa yksi
arvostettu ja kuuluisa raaka-aine, silla se on puhdasta. Lumene-ihonhoitosarja edustaa
tata kaikkea ja kayttaa tuotteissaan vain Suomen luonnosta saatuja alkuperaisia raaka-

aineita.
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Lumene-ihonhoitosarjan tuotteet tuovat huonesaunakokemukseen lisdd suomalaisuutta
seka pohjoisen tunnelmaa. Brandi on tunnettu myds ulkomailla ja tunnettavuus tuo asiak-
kaalle lisdarvoa ja luottamusta lisamyyntipakettia kohtaan. Hukka Designin valmistamista
tuotteista kaytetddn hieronta- ja silméakivia, koska nama tuotteet tekevat saunakokemuk-
sesta mielenkiintoisemman. lhonhoitosarja on laadukas, vastaa hotellin tarjoamaa arvolu-
pausta ja tuo saunakokemukseen siksi lisaarvoa. Tuotepaketti luo fyysisia sek& mentaali-
sia elamyksia, silla tuotteet vaikuttavat ulkoisesti iholla, mutta niitd kaytetddn suomalaisen
saunapolun aikana jolloin suomalaisesta perinteesta muodostuu mentaalinen elamys.
Myo6s Lumenen kertoma tarina pohjoisesta, sopii Lapland Hotels Bulevardin tarinaan. Ta-
rina vetoaa asiakkaan tunteisiin ja antaa syyn kokeilla tuotetta. Se luo myds luottamusta ja
kertoo asiakkaan saaman hyodyn.

Kunkin tuotepaketin ihonhoitotuotteet valittiin lopulta aina samasta tuotekategoriasta, silla
my0s yksittaisten tuotteiden on oltava ulkonadllisesti yhteensopivaa. Valitut tuotteet sopi-
vat ulkoisesti myds hotellin teemaan. Tuotepaketit ovat yhtenaisia ja siksi myos sosiaali-
sen median kauniita, eli asiakkaat julkaisevat niista mielellaan kuvia esimerkiksi Face-
book- tai Instagram-tililleen. Asiakkaat haluavat ostopaatdksellaédn usein myos ilmaista ul-
koista arvoaan, eli statusta, ja kehittad omaa brandiaan, jota tunnettu ja luotettava brandi
voi vahvistaa. Nain saadaan ilmaista markkinointia. Lisamyyntipaketit kehitettiin juuri sau-
nakokemukseen, joten se nakyy niiden nimissa. Tuotepaketit nimettiin kayttaen apuna Lu-
menen ehdotuksia, silla ne kuvaavat hyvin tuotteita, tuotteiden sisaltéd seka niiden anta-

maa vaikutusta ja kayttétarkoitusta.

Tuotekehityksen tuloksena on kolme erilaista lisamyyntipakettia, silla saunapolku on
melko pitké ja sen aikana on mahdollista kayttaa erilaisia tuotteita. Lumene-tuotevalikoima
on niin monipuolinen, ettd se mahdollisti useamman erilaisen tuotepaketin kehittdmisen
samaa tuotesarjaa kayttéden. Paketit kehitettiin sopiviksi miehille ja naisille, vaikka Lu-
mene-ihonhoitosarja onkin suunnattu naisille. Vaikka etenkin suomalaisilla naisilla voi olla
paljon kokemusta Lumene-tuotteista, tuotteiden yhdistaminen uudenlaiseen kokemukseen
herattdd mielenkiintoa. Asiakkaat eivat halua vain rentoutua hyvinvointimatkallaan, vaan

myds muuttua ihmisena. Téllainen huonesaunakokemus on opettavainen.

Kuluttajat ovat yhd enemman kiinnostuneita osallistumaan ja tekemé&én asioita itse, kuten
jopa osallistumaan tuotekehitykseen. Nain tuotteen kuluttamisesta tulee asiakkaalle mie-
lekkddmpdaa. Saunominen on jo itsessdan asiakkaan osallistamista kokemukseen, mutta
ihonhoitotuotteilla sité voidaan vield edistda ja luoda lisdé elamyksié etenkin suomalaisille

asiakkaille, ketka saunovat myos kotona. Kehitetyistd tuotepaketeista kahdessa tuotteita

40



kaytetaan koko saunapolun aikana. Yhdessa paketissa tuotteita kaytetaan vain saunomi-
sen jalkeen. Tuotepaketit siis taydentavat saunapolkua ja antavat asiakkaalle tuote-ela-
myksen sen aikana. Jotta elamys olisi mahdollisimman onnistunut, tuotepaketteihin on yh-
distetty houkutteleva ohje. Ohjeen avulla asiakas voi kayttaa paketin tuotteita helposti oi-

kein ja oikeissa saunapolun vaiheissa joihin tuotteet on suunniteltu.

Uusista tuotepaketeista, jotka on esitelty seuraavassa luvussa, Beautysauna by Lumene
korostaa nesteytyksen tarkeyttéd saunapolun aikana. Saunomisen aikana on tarke&a juoda
vetta ja tdméa paketti kosteuttaa asiakasta myos ulkoisesti. Tuotepaketti Relaxsauna by
Lumene auttaa asiakasta rentoutumaan. Sauna on paikka misséa rentoudutaan ja anne-
taan aikaa itselle seka ajatuksilleen. Tama paketti osallistaa asiakasta saunakokemuk-
seen kehitetyista paketeista eniten, silla tuotteita kaytetddn myos saunomisen aikana.
Saunomisen aikana tapahtuu myds paljon lampétilavaihteluja, joten paketti Aftersauna by

Lumene hoitaa asiakkaan ihoa erityisesti saunomisen jalkeen.

Kuva 2. Vellamo Still-mineraalivesi (Vellamo)

Tuotepaketteihin, etenkin Lahde-tuotteista kehitettyyn, on hyva lisété vesipullo. Vesipullo
voi olla tyhja, kestava ja yrityksen logolla, jonka asiakas voi tayttda suoraan hanasta puh-
taalla suomalaisella vedella. Se voi olla myds esimerkiksi suomalaista Vellamo-mineraali-
vetta. Vellamo-vesi on jddkauden sulamisvesista syntynyttd mineraalivetta, jota valmiste-
taan Suomessa. Tama vaihtoehto sopii Lapland Hotels Bulevardin teemaan. Vetta voi

saada kuplavetena (sparkling) tai ilman kuplia (still). Pullo on palkittu muotoilustaan, joten

se houkuttelee asiakasta myo6s ulkoisesti design-tuotteena.

Tuotepaketit on muodostettu tuotteista joissa on samanlaisia yhtenaisyyksia kuin Lapland
Hotels Bulevardin kilpailijoiden tuotteissa. Kahdessa paketissa on myds Lumene-sarjan
taman hetken suosituimpia tuotteita. Naiden avulla voidaan hieman varmistaa kysyntaa ja

asiakkaiden kiinnostusta tuotteita kohtaan. Tuotepaketin on oltava asiakkaiden nahtavissa
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omilla verkkosivuilla lisémyynnin onnistumiseksi. Paketin on oltava helposti valittavana jo
huonevarauksen yhteydessa. Vaihtoehdon yhteydesséa on hyva olla imperatiivin eli kasky-
muodon sisaltava lause kuten esimerkiksi 'Tee saunakokemuksestasi entista elamykselli-
sempi!” Mikali huonevarauksia tehdddn myyntipalvelusta, tuotepakettia tulisi tarjota aina
varauksen yhteydessa. Nain voidaan varmistaa mahdollisimman tehokas lisamyynti. Myos
hotellin vastaanoton tehtaviin kuuluu tuotepaketin myyminen asiakkaalle, etenkin saunalli-
sen huoneen varanneelle. Lisamyynti voi tapahtua esimerkiksi sisaénkirjautumisen yhtey-
dessa, jos asiakas ei ole sellaista ostanut ennakkoon. Lisamyyntipaketit, kuten myods Vel-
lamo-vesi, kehitettiin myytavaksi myds mukaan, silla paketti on hyva tuliaislahja etenkin
ulkomaalaisille. Tuotepakettia voi siis myyda myos esimerkiksi asiakkaan uloskirjautumi-
sen yhteydessa.

6.7 Uudet lisamyyntipaketit
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Kuva 3. Lahde-tuotesarjan tuotteita ja Orbits-silméakivet (Lumene c; Hukka)

Beautysauna by Lumene — tuotepaketti koostuu NORDIC HYDRA L&hde-tuotesarjan

puhdistusvaahdosta, vartalovoiteesta, tehokosteusvoiteesta ja Orbits-silmakivista.

Ennen saunaan menemista, puhdista kasvojen iho mahdollisista ep&puhtauksista ja mei-
kista hellavaraisella, saippuattomalla ja PH-ystavallisella L&ahde-puhdistusvaahdolla. Sau-
nomisen ja peseytymisen jalkeen, levita ihon omaa PH-tasapainoarvoa lahella olevaa
pohjoisen l&ahdevedesta ja koivun mahlasta valmistettua Lahde-vartalovoidetta. Levita
kasvoille ja kaulalle pohjoisen lahdevettd, koivunmahlaa sekd Hydra-teknologiaa sisélta-
vaa Lahde-tehokosteusvoidetta. LAmmita lopuksi Hukka Designin valmistamat Orbits-sil-
makivet lampimassa vedessa tai saunassa ja aseta ne silmille rentoutumisen ajaksi. Ki-
villa voi hieroa kevyesti pydoritellen, jotta silmien luomissa olevat Meibomin rauhaset akti-

voituvat.

42



Kuva 4. Harmonia-tuotesarjan tuotteita ja Guasha-hierontakivi ja (Lumene d; Hukka)

Relaxsauna by Lumene — tuotepaketti koostuu NORDIC RITUALS Harmonia-tuotesarjan

vartalonkuorinnasta, turvenaamiosta, vartalovoiteesta ja Guasha-hierontakivesta.

Levita biomineraaleja kuten sinkkid, kuparia ja magnesiumia, siséltavaa Harmonia-tur-
venaamiota kasvoille ja kaulalle saunomisen ajaksi (hoin 10 min) rauhoittamaan ihoa. Ota
Hukka Designin valmistama Guasha-hierontakivi mukaan saunaan ja hiero silla kehoa pi-
tamalla kivea kadessa 45 asteen kulmassa. Kivi tehostaa kehon aineenvaihduntaa ja
poistaa kuona-aineita. Huuhtele naamio pois vilvoittelun aikana lampimalla vedella sa-
malla hieroen. Saunomisen ja peseytymisen jalkeen, kuori kostea iho pehmentavalla, 6ljy-
pohjaisella ja pohjoista pakurikéd&paa sisaltavalla Harmonia-vartalokuorinnalla kevyesti
hieromalla. Huuhtele iho lampimalla vedella. Levita lopuksi pakurikddpaa ja lahdevetta si-
saltavaa Harmonia-vartalovoidetta suojaamaan ja rauhoittamaan ihoa lampoétilavaihtelujen

jaljilta.

L UMENE
\ ST

Tuals s
RICH

Kuva 5. Arktis-tuotesarjan tuotteita (Lumene e)
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Aftersauna by Lumene — tuotepaketti koostuu ARCTIC HYDRA CARE Arktis-késivoi-

teesta, Oljy-seerumista ja huulivoiteesta.

Saunan jalkeen, sekoita ja levita tehokosteuttavaa seka rauhoittavaa Arktis-0ljy-seerumia
kasvojen ja kaulan alueelle. Seerumi sisaltéda kauraa, mustikkaa, rypsioljya seka kosteutta
sitovaa Beta-yhdistettd. Levitd myds samoja raaka-aineita ja kosteutta sitovaa Beta-yhdis-
tetta sisaltavaa Arktis-huulivoidetta huulille sekad Arktis-kasivoidetta kasille rauhoittamaan
ihoa lampotilavaihtelujen jaljilta. Huulivoidetta ja késivoidetta voi kayttaa aina tarvittaessa.

6.7.1 Lisamyyntipaketin hinnoittelu

Lisamyyntipakettien hinnoittelussa kaytetdan apuna, luvussa kaksi esiteltya, hinnoittelu-
kertoimen avulla sovellettua katetuottohinnoittelua. Hinnoittelun apuna on kaytetty tuottei-
den markkinahintaa, joka on katsottu Lumene-ihonhoitosarjan ja Hukka Designin verkkosi-
vuilta. Tassa tydssa yksittaisen tuotteen sisaanostohinta saadaan, kun tuotteen hinnasta
vahennetaan ensin arvonlisavero 24 %. Taman jalkeen hinnasta vdhennetdan viela
sovittu prosentuaalinen maara. Prosentuaalinen maara riippuu yritysten valisesta sopi-
muksesta, joka on usein 20 % ja sitd kaytetddn tassa tydssa. Alennettuun hintaan lisatdan
takaisin arvonlisavero, jolloin muodostuu sisdanostohinta. Myyntihinta saadaan, kun si-
saanostohinnasta vahennetéén arvonliséavero, lisataan siihen yrityksen haluama katetuot-
totavoite ja lisataan tahan katteelliseen hintaan arvonlisdvero. Tassa tydssa katetuottota-

voite on 30 %. Alla esimerkki, miten jokaisen yksittaisen tuotteen myyntihinta on laskettu:

Tuote: NORDIC RITUALS Harmonia Turvenaamio 24,90 €

Turvenaamion sisaanostohinta: 18,92 € (veroton) - 20 % (eli 3,78 €) = 15,14 + alv 24 %
Katetuottotavoite 30 %
Hinnoittelukerroin= 100 = 100 =1,43

100-25 70

Tuotteen veroton hinta, jossa on myos yrityksen haluama kate = 1,43 x 15,14 € = 21,65 €
Lopullinen myyntihinta = 21,65 € + 24 % (eli 5,20 €) = 26,85 €

Koska tuotteen hinta voidaan maaritella myds esimerkiksi sen tuottamasta arvosta asiak-

kaalle, tuotteen lopullinen hinta voidaan pydristaa yldspain kokonaisiin euroihin.

Lisamyyntipakettien hinta muodostettiin eri tuotteiden katetuottotavoitteen ja veron sisélta-
milla hinnoilla (Liite 3). Tuotepaketin hinta pyoristettiin ylospéain, jotta summa olisi kokonai-

sissa euroissa. Nain tuotepaketti on asiakkaalle helpompi ostaa.
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Lisamyyntipakettien hinnoiksi muodostuivat muutaman euron erolla samanlaiset hinnat
kuin, jos asiakas ostaisi tuotteet yksittaisind. Relaxsauna by Lumene -tuotepaketin tuot-
teet yksittaisina maksavat yhteensa 84,60 €. Tuotepaketeista tdssa Harmonia-tuotteista
kehitetyssa tuotepaketissa on korkein ero siihen, mitd ne maksaisivat yhteensa yksittai-
sina. Ero on kuitenkin vain 7,40 €. Muissa lisdimyyntipaketeissa ero on siis pienempi.
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7 Pohdinta ja arviointi

Tassa luvussa arvioidaan kehitettya tuotetta ja sen kehitysprosessia. Lopuksi pohditaan
omaa oppimista, toimintaa sekd ammatillista kehittymista opinnaytetydn Kirjoittamisen ai-

kana.

7.1 Tyon jatuotoksen arviointi

Ty6 noudattaa raportointiohjetta, on johdonmukainen ja muodostaa tasapainoisen koko-
naisuuden. Tyon tietoperusta tukee mielestani tyon kehittdmisty6ta ja tyon alussa asetetut
tavoitteet saavutin onnistuneesti. Aikataulussa tapahtuneet muutokset eivat vaikuttaneet
tydn valmistumiseen, silla tyo pysyi aikataulussa ja valmistui tavoiteltavaan paivamaaraan
mennessa. Lahteita pyrin valitsemaan kriittisesti ja kayttdmaan niista mahdollisimman uu-
sia. Muutama lahde on vanhempi, mutta niita on kaytetty tiedon lahteena vain sellaisissa
asioissa, jotka eivat vuosien varrella muutu kuten suomalainen sauna, sen perinteet tai

saunapolku.

Opinnaytety6 on onnistunut, silla sen tuloksena on kolme valmista lisamyyntipakettia jotka
sopivat Lapland Hotels Bulevardin brandiin seka saunapolkuun. Tuotepaketeissa on kay-
tetty tuotteita tunnetulta suomalaiselta ihonhoitosarjalta, mika oli toimeksiantajan toiveena.
Paketit on myds kehitetty asiakaslahtoisesti ja ne perustuvat tietoon ja sopivat Lapland
Hotels Bulevardin tarinaan, joten ne luovat asiakkaalle lisaarvoa. Lisamyyntipaketilla on
tarkoitus luoda hotellihuoneen saunakokemukseen lisaa elamyksia tuotteilla ja nailla kehi-
tetyilla paketeilla voidaan se toteuttaa. Itse valitsen kehitetyista tuotepaketeista parhaim-
maksi Harmonia-tuotesarjasta kehitetyn, silla sen tuotteita kytetddn useammassa sauna-
polun vaiheessa. Nain elamys on siis myds pitkékestoinen. Paketeissa on liséksi houkut-
televa ohje, joten tuotepaketeilla asiakas voi helposti toteuttaa erilaisia pienié hoitoja ho-
tellihuoneen private-span tarjoamassa saunakokemuksessa. Paketit ovat myds teemaan

sopivia eivatkd muutu, vaikka esimerkiksi henkildst6 vaihtuisi kokonaan.

Lisamyyntipaketin myymista ja sen houkuttelevuutta ei paasty kuitenkaan testaamaan ho-
tellin aukeamisen myghastymisen vuoksi. Tyfssa esiintyvat hinnat ovat suuntaa antavia,
koska yritykselle neuvotellaan usein omat hinnat joita ei voida paljastaa ulkopuolisille.
Mielestani myds 50 ml kokoiset tuotteet olisivat naissa lisdmyyntipaketeissa parempia.
Opinnaytetydn yhteyshenkiloltd, Tuomas Tihiseltd, saadun palautteen mukaan lisamyynti-
paketit ovat kohdeyrityksen naktkulmasta onnistuneita ja niistd Relaxsauna by Lumene

nousi eniten esille. Kohdeyritys on hyddyntanyt tietoa sekéa tuloksia, muttei kuitenkaan ota
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paketteja suoraan kayttbonsa vaan hyddyntaa niita lopullisien lisdmyyntipakettien muo-
dostamisessa. Yksi lisamyyntipaketeista tulee olemaan melkein samanlainen kuin ty6ssa
esitelty Relaxsauna by Lumene, mutta nimi ja hinnoittelu ovat eri. Kohdeyritys on my6s
hyddyntanyt Beautysauna by Lumene -paketin tuotteita ja Hukka Designin Orbits-silmaki-
via toisessa paketissaan, jossa ne on yhdistetty viel& muihin tuotteisiin. Tuotteet tulevat

olemaan 50 ml kokoisia, joten hinnoittelu on eri myds sen takia.

7.2 Oman oppimisen pohdinta

Opintojen aikana on ollut paljon ryhma- ja parit0ita, jotka ovat opettaneet vahvasti oman
aikataulun sovittamista toisen aikatauluun seka tekemaan kompromisseja. Opinnaytetyota
l&ahdin tekemaan kuitenkin yksin. Opinnaytetyon aiheeksi olin aluksi paattanyt uuden ma-
joituspaketin kehittamisen, mutta saatu toimeksianto muutti suunnitelmaani. Toimeksianto

on ollut erittdin mielenkiintoinen ja mielekésta toteuttaa.

Tyon tekemisessa on ollut myos haasteita. Ajan I6ytaminen kirjoittamiselle esimerkiksi
ty6harjoittelun tai osa-aikaisen tyon ohella on ollut vaativaa. Samaan aikaan on pitanyt
suorittaa myds viela muutamia opintoihin liittyvid kursseja. Haasteita on tuonut myés luo-
tettavien lahteiden etsiminen, niiden merkitseminen lahdeluetteloon seka hyvan sisallén
tuottaminen. Tydn tukena on ollut paljon jo olemassa oleva tieto, jota olen oppinut etsi-
maan, tutkimaan ja myoskin kyseenalaistamaan. Tydssa ei kehiteta varsinaisesti koko-
naan uutta tuotetta, vaan olemassa olevista tuotteista tuotepaketti. Tallaiseen lisamyynti-
paketin kehittdmisprosessiin tarvittavaa tietoa on ollut haastavaa paattaa. Uuden tuotepa-
ketin ideointia oli kuitenkin hyva rajata keskittymalla niihin asioihin jotka vaikuttavat sen

muodostamiseen eniten.

Opinnaytetydn myota opin paljon uuden tuotteen kehittamisesta palvelualalla. Tuotteista-
minen on tarkedssa roolissa, kun halutaan muuttaa palvelu onnistuneeksi tuotteeksi. Uu-
den tuotteen kehittdmisessa on erilaisia vaiheita ja kehittdmiseen vaikuttavia tekijoita. Ke-
hittdmisessa on tarkeaa luoda asiakkaalle tunne siitd, etta tuote antaa lisdarvoa ja se on-
nistuu vain, kun tiedetd&n miten arvo muodostuu. Kuluttaja on valmis maksamaan tuot-

teista, jotka luovat arvon lisdksi myods elamyksia.

Hyvinvointihoidot ja niiden tuomat elamykset ovat kovassa kysynnasséa matkailijoiden kes-
kuudessa. Elamyksen eri ulottuvuudet vaikuttavat sen elamyksen muodostumiseen. Arvo
ja elamys koetaan kuitenkin aina omalla tavalla ja henkilokohtaisesti, mik& aiheuttaa haas-

teita tuotekehityksessa. Osto- ja kulutuskayttdytyminen vaikuttaa paljon asiakkaan lopulli-
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seen paatdkseen, mutta kilpailijoiden tuotteiden tutkiminen auttaa luomaan kilpailukykyi-
sen tuotteen. Trendeista on vaikeaa l6ytaa ajankohtaista tietoa, silla niitd on Iyhyt- ja pit-
kaaikaisia. Hyvinvointimatkailu on yksi megatrendeistd, miké vaikuttaa paljon myos

omaan alaani. Tyon aikana olen oppinut paljon myds suomalaisesta saunasta, saunapo-

lusta ja sen terveysvaikutuksista sek& Lumene-ihonhoitosarjan ja Hukka Designin tuot-
teista.
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Liitteet

Liite 1. Lapland Hotels Bulevardin arvolupausmalli
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Liite 2. Iholle tarkeat vitamiinit

Vahentad ulkoisten arsykkeiden kuten UV-sateilyn ja iimansaasteita. Tekevit ihosta tasaisemman ja
raikkaamman nékdisen.

Vaikuttaa ihon kollageenin muodostumiseen. Tekee ihosta kimmoisan, siledn ja ehkdisee haavoja,
arpia sekd mustelmia.

Kosteuttaa ihoa, hoitaa fulehduksia ja @rsytysta.

A-, C- ja E-vitamiinit suojaavat ihoa happiradikaaleilta eli ihon ennenaikaiselta vanhenemiselia.

Estéia nappyloiden syntymista, ihon rasvoittumista ja parantaa aineenvaihduntaa.
Tasapainottaa sekaihoa.

Eli niasiini. Parantaa aineenvaihduntaa, pintaverenkiertoa ja rauhoittaa punotusta. Kosteuttaa.
Eli pantenoli. Kosteuttaa, rauhoittaa ja tekee ihosta pehmean ja kimmoisan. Auttaa haavoihin.
Auttaa ihon epatasapainossa. Poistaa rasvaisuutta ja tulehdusta.

Estda ihon kuivumista.

Eli fytomenadioni. Vaalentaa tummia silm@nalusia, vahentdd couperosa-ihon punoitusta.

Tarvitaan kollageenin muodostukseen. Tehostaa A-vitamiinin vaikutusta ja auttaa ongelmaihon
hoitamisessa.

Ehkiisee ihon ennenaikaista vanhenemista. Hoitaa ja ehkaisee ihoa ja sen tulehduksia.
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Liite 3. Lisamyyntipaketin hinta

Beautysauna by Lumene

NORDIC HYDRA Lahde
puhdistusvaahto (150 ml) 13,90 €

NORDIC HYDRA Léahde
vartalovoide (200 ml) 10,70 €

NORDIC HYDRA Lahde
tehokosteusvoide (50 ml) 22,50 €

Hukka Design
Orbits-silmakivet 16,15 €

Aftersauna by Lumene

ARCTIC HYDRA CARE Arktis
kasivoide (30 ml) 8,50 €

ARCTIC HYDRA CARE Arktis
Oljy-seerumi (30 ml) 35,45 €

ARCTIC HYDRA CARE Arktis
huulivoide (10 ml) 8,50 €

=52,45= 53,00 €
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Relaxsauna by Lumene

NORDIC RITUALS Harmonia
vartalonkuorinta (250 ml) 23,60 €

NORDIC RITUALS Harmonia
turvenaamio (75 ml) 26,85 €

NORDIC RITUALS Harmonia
vartalovoide (200 ml) 23,60 €

Hukka Design
Guasha-hierontakivi 17,10 €

=91,15=92,00 €




