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Luksusmatkailu on kasvava alue. Vanhan perinteisen luksuksen lisäksi on noussut uutena tren-
dinä uusi luksus. Perustana essentialismi uusi luksus keskittyy kuluttajien arvomaailmaan. Uu-
den luksuksen kuluttajalle on tärkeää vastuullinen liiketoiminta, personalisoidut tunteisiin vetoa-
vat palvelut sekä elämykset. Suomalainen uusi luksus koostuu olosuhteistamme sekä ominai-
suuksistamme. Tulevaisuuden kasvavana luksusmatkailukohteena Suomi on eksoottinen, tur-
vallinen sekä korkealaatuinen. 

Tutkimusongelmana oli selvittää mikä on luksusta suomalaisille hotellissa. Tämän selvittämi-
seen apuna oli alaongelmat: Miten fyysinen tila vaikuttaa asiakaskokemukseen? Mitä suomalai-
sen luksushotellin fyysinen tila pitää sisällään/tarjoaa? Mikä tekee palvelukokemuksesta suoma-
laisessa hotellissa luksusta? Opinnäytetyön tavoitteena on auttaa majoitusliikkeitä ymmärtä-
mään mitkä asiat suomalaiset kokevat luksukseksi. Tämän avulla tuodaan luksus käsitystä tu-
tummaksi niin asiakkaille kuin palvelun tarjoajille, sekä selvitetään, mitä se oikeasti pitää sisäl-
lään. Aihetta käsitellään palvelukokemuksen, palveluympäristön sekä luksus mieltymyksien 
avulla.  

Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona Haaga-Helian Uuden luksuksen palvelusprintille. 
Hankkeen tavoitteena on kehittää matkailu- ja ravintolatoimijoiden ammattitaitoa niin johdon 
kuin henkilöstön tasolla Uudenmaan alueella. Työ toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, ai-
neisto kerättiin Webropol-verkkokyselyllä. Kysely sisälsi väittämiä, sekä kolme avointa valokuva-
kysymystä. Kohderyhmänä toimivat täysi-ikäiset henkilöt, sillä hotellin matkustusikäraja on 18 
vuotta. Kysely julkaistiin viidessä eri matkailuun liittyvässä Facebook-ryhmässä, vastausaika oli 
29.4.-6.5.2023. Vastauksia kertyi 179.  

Kyselytutkimuksen väittämien tulokset vahvistivat tietoperustassa käsiteltyjä aiheita. Luksus kä-
sityksestä selkeästi esille nousi puhtauden sekä korkealuokkaisten palveluiden tärkeys. Palvelu-
ympäristö on laaja käsite ja väittämillä sitä saatiin rajattua kahteen aihealueeseen. Lähes jokai-
nen vastaajista koki aineettomien asioiden tekevän palvelusta luksusta. Henkilökunnan ammat-
titaito ja palvelualttius koettiin tärkeänä vaikuttajana luksus palvelukokemukseen. Henkilökun-
nalla ja heidän oikeanlaisella johtamisella on suuri vaikutus asiakkaan luksuskokemukseen. 
Laatu, käytännöllisyys ja hyvin suunniteltu sekä toteutettu fyysinen tila lisää asiakkaiden viihty-
vyyttä ja luksuksen tunnetta. Henkilökunta sekä fyysinen tila ovat molemmat palveluympäristön 
tärkeitä tekijöitä, joita tarvitaan yhdessä luomaan hotellista luksus hotelli. 
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1 Johdanto 

Mikä tekee hotellista luksuksen - onko se palvelu, fyysinen tila, tunnelma ja ilmapiiri, vai kaikkea 

tätä yhdistettynä? Työn aiheena on luksuskäsitykset hotellissa ja aihetta käsitellään pää- sekä ala-

ongelmien kautta. Luksus käsite on kehittyvä ja ajansaatossa muuttuva, mutta mitä se tarkoittaa 

kuluttajalle tällä hetkellä? Onko se aina tiettyjä samoja asioita vai voiko se vaihdella kuluttajan ja 

kysynnän mukaan? 

Kiinnostus aiheeseen lähti oman työhistorian kautta. Olen työskennellyt erilaisissa hotelleissa ja 

viimeisin työpaikkani oli luksushotelli. Työskentelin kolme vuotta kyseisessä hotellissa ja urani ai-

kana hotelli voitti muutamia luksus palkintoja sekä titteleitä, kuten Euroopan paras kaupunkihotelli 

World Luxury Hotel Awards kahtena peräkkäisenä vuonna. Perehdytyksestä alkaen luksus oli iso 

osa sekä palvelua että fyysistä tilaa. Yksi tärkeimmistä pääkohdista oli asiakkaiden kokemus: tämä 

sisälsi palvelukokemuksen sekä fyysiset mukavuudet. Asiakkaiden palaute sekä toiveet olivat tär-

keitä ja niiden avulla palvelua kehitettiin. Työskentelyn keskiössä oli asiakkaat ja heidän henkilö-

kohtaiset palvelukokemuksensa.  

Luksus on jatkuvassa kasvussa. Kasvuun vaikuttavat etenkin ostovoiman kasvu, massamedian 

vaikutus sekä globalisaatio. Tulevaisuuden kasvavana luksusmatkailukohteena Suomi on eksootti-

nen, turvallinen sekä korkealaatuinen. Yritysten on panostettava huippulaadukkaisiin palveluihin, 

ainutlaatuisiin yksilöityihin kokemuksiin sekä luontoon ja aitouteen. (Visit Finland 2019.) 

Opinnäytetyö auttaa majoitusliikkeitä ymmärtämään, mitkä asiat suomalaiset kokevat luksukseksi 

ja mitä eivät. Aihetta tutkitaan palveluympäristön, palvelukokemuksen sekä mieltymyksien kautta. 

Tämän avulla tuodaan luksus käsitystä tutummaksi niin asiakkaille kuin palvelun tarjoajille sekä 

selvitetään, mitä se oikeasti pitää sisällään. Opinnäytetyö toteutetaan toimeksiantona. Toimeksian-

tajana on Haaga-Helian Uuden luksuksen palvelusprintti. 

Uuden luksuksen palvelusprintin tavoitteena on kehittää Uudenmaan alueen matkailu- ja ravintola-

toimijoiden ammattitaitoa johdon ja henkilöstön tasolla. Koronapandemian negatiivisen vaikutuksen 

jälkeen on tärkeää nousta nykypäivän vaatijan kuluttajan tasolle. Hanke keskittyy vastuullisuuteen, 

palvelumuotoiluun, tuotevalikoiman kehittämiseen, tarinallistamiseen sekä viestintään. (Haaga-He-

lia s.a.)  
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Pääongelma: 

- Mikä on suomalaisille luksusta hotellissa?  

Alaongelmat: 

- Miten fyysinen tila vaikuttaa asiakaskokemukseen? 

- Mitä suomalaisen luksus hotellin fyysinen tila pitää sisällään/tarjoaa? 

- Mikä tekee palvelukokemuksesta suomalaisessa hotellissa luksusta? 

 

Luksus on laaja aihe ja tässä opinnäytetyössä perehdytään suomalaiseen luksukseen hotellin asi-

akkaiden näkökulmasta. Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytetään kyselytutkimusta eli kvan-

titatiivista menetelmää. Kohderyhmänä toimivat täysi-ikäiset henkilöt, sillä hotellin matkustusikäraja 

on 18 vuotta. Kyselyn tulokset muodostavat kokonaisuuden ja vastauksen pääongelmaan - millai-

nen luksus hotelli on suomalaisille ja mitä se sisältää. Alaongelmien avulla aihetta rajataan ja koh-

distetaan tiettyihin teemoihin. Näiden teemojen avulla saadaan tarkennettua eri aihealueita ja mo-

nipuolisia tuloksia halutuista aiheista.  
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Luksus 

1.1 Luksus käsitys 

Luksus miellettiin ennen sijoituksena pitkäkestoisiin tuotteisiin, nykyään luksus on elämäntapava-

linta. (Som & Blanckaert s.a.) 

Luksus käsityksessä on kyse asiakkaiden ilahduttamisesta, ei vain tyydyttämisestä. Luksushotelli 

tarjoaa odotettua enemmän hyödyntämällä asiakkaidensa mielikuvitusta ja haaveita. Luksus termi 

viittaa asiakkaiden tuntemuksiin sekä palveluun. (Jobs 2022.). Aineettomat asiat tekevät kokemuk-

sesta luksuksen. Kaikki alkaa henkilökunnasta ja heidän johtamisestansa - kuinka asiakas saapuu 

hotellille ja hänet toivotetaan tervetulleeksi, tarjotaan turvallinen ympäristö, sekä pidetään asiakas 

tyytyväisenä koko vierailun ajan. Luksus hotelli tarvitsee menestyäkseen kolme tukipilaria: keskitty-

minen, harvinaisuus sekä ammattitaito. Turvallisuus sekä yksityisyys tulevat olemaan tärkeitä tren-

dejä tulevaisuuden luksuksessa. Asiakkaiden arjen ja vierailun helpottaminen on luksushotellin ta-

voite. Luksus tulee kasvamaan ja muokkautumaan tulevaisuudessa, mutta luksushotellien tavoite 

tulee pysymään samana. (Al-Kateb s.a.)  

Suomessa on suhtauduttu ristiriitaisesti ja epävarmasti luksukseen. Luksus on myös koettu kulttuu-

riimme soveltumattomana tasa-arvoa vahvasti lisäävänä pröystäilynä. Vaurautta on ollut tapana 

piilotella, kun arkisuus ja vaatimattomuus ovat olleet arvostettuja. Suomalainen perinteinen luksus 

on keskittynyt vahvasti luontoon, sekä suomalaisten arvostaman pelkistetyn, puhtaan muotokielen 

ytimeen. (Broström 2016.) 
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Konservatiivisen            

luksuksen                        

elementtejä 

Konservatiivisen 

palveluvalintoja 

Uuden             

luksuksen        

elementtejä 

Uuden            

luksuksen       

palveluvalintoja 

 

Elitistisyys Mannermaiset, klassi-

set viiden tähden ho-

tellit ja sviitit 

Länsimaisuus Designhotellit, villat, 

huippuhuoneistot 

Eksklusiivisuus Yksityiskoneet, limu-

siinit 

Korkealuokkaisuus Bisneslentoluokat 

Klassinen maku Loistelias palvelu Ympäristölähtöisyys Käsityönä, pieniteolli-

sesti tuotetut esineet 

Korkeat laatuvaati-

mukset 

Huippukalliit palvelut 

ja tuotteet 

Vastuullisuus Personoidut mielek-

käät matkat 

Etäisyys Turvamiehet, sviitit Persoonallisuus Täsmäpalvelut 

Taulukko 1. Uuden ja vanhan luksuksen vertailua (mukaillen Adamsson Iloranta 2019.) 

Taulukko 1 vertailee eroja konservatiivisen luksuksen ja uuden luksuksen välillä. Konservatiivinen 

luksus on vanhaa luksusta, joka keskittyy huippukalliisiin, viimeisen päälle laatua oleviin palvelui-

hin. Kalliit kulkuneuvot, kuten limusiinit ja yksityiskoneet, klassiset viiden tähden hotellit loistavalla 

palvelullaan sekä eksklusiivisuus turvamiehien kera. Uudessa luksuksessa arvostetaan ympäristö-

lähtöisyyttä ja palveluiden vastuullisuutta. Esimerkiksi personoidut matkat pienteollisuutta tukien, 

joukosta erottuvat designhotellit ja villat ovat uutta luksusta. Molempia luksuksen alueita yhdistää 

normaalista poikkeava korkealuokkaisuus ja laatu. (Adamsson Iloranta 2019.) 

Uusi luksus on hyvinvointia ja elämyksiä kiireisen arjen tasapainona. (Visit Finland 2019.) Uusi luk-

sus perustuu kuluttajien arvomaailmaan. Olennaiseen keskittyminen, eli essentialismi, on uuden 

luksuksen perusta. (Adamsson & Iloranta 2021.) Uusi luksus koostuu hetkistä, elämyksistä, sekä 

palveluista. Luksus on nykyään hienovaraista, yksityistä sekä henkilökohtaista. (Broström 2016.) 

Pandemia vaikutti luksukseen lisäämällä arvoa hyvinvoinnille, sekä vahvisti ja loi uusia luksusuun-

tauksia. (Adamsson & Iloranta 2021.)  
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Nykyajan luksuskuluttajat haluavat palveluiden ja tuotteiden olevan personalisoituja sekä vetoavan 

tunteisiin. Kuluttajakäytöksen muutoksen ymmärtäminen ja seuraaminen on välttämätöntä palve-

luntuottajalle. (Wided 2019.) Etenkin autenttisuus, kulttuuri- ja luontoarvot korostuvat uudessa luk-

suksessa. Vastuullisuus liiketoiminnassa on erittäin tärkeää uuden luksuksen kuluttajalle. (Visit Fin-

land 2019.)  

DeLeon määritelee uuden luksuksen: ”New Luxury isn’t about what’s new, it’s about what mat-

ters.”.  

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 2. Uuden luksuksen kolme hybridiomaisuutta (mukaillen Wided 2019.) 

Uudella luksuksella on hybridiluonteen vuoksi kolme hybridiominaisuutta. Palvelukokemus on asi-

akkaille henkilökohtainen ja tärkeä tekijä. Toisena ominaisuutena on käytettävyys. Uusi luksus on 

räätälöity asiakkaan haluihin sekä tarpeisiin.  Kolmas hybridiominaisuus on saavutettavuus, kuinka 

palvelut ovat saatavilla asiakkaille. (Wided 2019.) 

Suomalainen uusi luksus koostuu olosuhteistamme sekä ominaisuuksistamme. Puhtaus, hiljai-

suus, sekä raikkaus ovat luontomme ominaisuuksia. Teknologia, elintarvikkeiden turvallisuus ja 

korkea koulutustaso ovat yhteiskuntamme ominaisuuksia. Nämä ominaisuudet yhdistettynä suo-

malaisista palveluista saavutettuihin elämyksiin mahdollistavat uuden luksuksen palveluiden kehit-

tämisen. (Broström 2016.) 

1.2 Luksus asiakaskokemukset 

Vieraanvaraisuus pohjautuu ranskalaisesta sanasta ”hospice”, joka tarkoittaa suojaa ja hoitoa mat-

kailijoille. (Walker 2021.) Vieraanvaraisuus on saapuvien tervetulleeksi toivottamista ja omien re-

surssien jakamista. (Imperial 2020.)  

Uusi luksus 

Palvelukokemus Käytettävyys Saavutettavuus 
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Asiakaskokemukset syntyvät kohtaamisista, mielikuvista sekä tunteista, jotka asiakas muodostaa 

yrityksen toiminnasta. (Löytänä & Kortesuo 2011.) Luksus vieraanvaraisuus on ainutlaatuisia asia-

kaskokemuksia, jotka muodostuvat tuotteesta, palvelusta, sekä henkilöistä. Yhdessä nämä muo-

dostavat nykypäivän luksuksen. (Godfrey s.a.) Kokonaisvaltaisuus on tärkein luksuksen kritee-

reistä, sillä luksus ulottuu kaikkialle yrityksessä. Suurin kehityskohde suomalaisilla luksuspalveluilla 

on asiakaskohtaamisissa. Sujuva luksuspalvelu on asiakkaiden toiveiden ennakointia, jousta-

vuutta, työntekijöiden hyvää ongelmanratkaisutaitoa sekä tilannetajua. (Visit Finland 2019.)  

Yritykset eivät pysty täysin vaikuttamaan asiakaskokemuksen muodostumiseen, sillä tunteet ja ali-

tajuiset tulkinnat vaikuttavat kokemukseen vahvasti. (Löytänä & Kortesuo 2011.) Yritykset voivat 

erilaistaa toimintansa luomalla kokemuksia. Kokemusten avulla yritys pystyy kasvattamaan asiak-

kaillensa luomaa arvoa syventämällä asiakassuhteita ja luomaan kilpailuedun markkinoilla. (Löy-

tänä & Kortesuo 2011.)  
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2 Majoitusliikkeen toiminta 

Majoitusliikkeet (Accommodation establishment) ovat majoitustoimintaa harjoittavia liikkeitä, jotka 

tarjoavat lyhytaikaista majoitusta matkailijoille, lomanviettäjille jne. (Tilastokeskus s.a.) Lain mu-

kaan majoitustoiminta on asiakkaille tilapäisen majoituksen tarjoamista kalustetuissa huoneissa tai 

muissa majoitustiloissa. (26 majoitustoiminta) Majoitustilastoissa liikkeet on jaettu toimialaluokituk-

sen (TOL 2008) mukaisesti seuraaviin luokkiin: hotellit (ml. motellit), matkustajakodit, retkeilymajat, 

lomakylät ja leirintäalueet. (Tilastokeskus s.a.) 

Taulukko 3 (mukaillen Tilastokeskus s.a.) 

Hotellit Muut majoitusliiketyypit 

Liikemieshotelli Bed&breakfast 

Kansainväliset hotellit Moottorimajat 

Kokous- ja kongressihotellit Matkustajakodit 

Lomahotellit Lomamökit 

Kylpylähotellit Leirintäalueet 

Huoneistohotellit Hostellit 

Budjettihotellit Sohva surffaus 

Omenahotellit Loma-osakkeet 

2.1 Hotellit 

Hotelli-sana on lähtöisin 1600-luvun ranskasta, nimitys kantautui Euroopan kautta Helsinkiin 1830-

luvulla. Suomen ensimmäinen hotelli sijaitsi Turussa. 1790 rakennetussa kaksikerroksisessa ta-

lossa pystyi majoittamaan 10-12 henkeä. Turku tarvitsi tilan, jossa on ravintola, kongressipalvelut 

sekä majoitus, tästä sai alkunsa Turun Seurahuone, joka valmistui 1812. 1800-luvulla Seurahuo-

neita avautui ympäri Suomea tärkeimpiin kaupunkeihin. (Rautiainen ym. 2010.)  

Korkeat vaatimukset täyttävä majoitusliike eli hotelli tarjoaa majoituksen lisäksi tasokkaan ravinto-

lan sekä erillisen vastaanoton. Hotellit tarjoavat paljon muitakin palveluita - yleisimmät ovat ko-

kouspalvelut ja erilaiset hyvinvointipalvelut kuten kuntosali, saunatilat sekä allasosasto. Hotelleja 

on monia erilaisia ja ne voidaan jaotella koon, tason, sijainnin, omistuspohjan sekä kohderyhmän 

mukaan. Hotelleissa on eri huonetyyppejä sekä huoneluokkia tarjoten asiakkaille mahdollisuuden 

valita tarpeidensa mukaan. (Rautiainen ym. 2022.)  

Huonetyypit vm. hm. Huone koko/varustelu 

Single              1     1 Standard 

Twin                2     2 Superior 

Double            1     2 Business 

Queen             1     2 Deluxe 

King                 1     2 Suite 

Taulukko 4. (mukaillen Rautiainen ym. 2022.) 
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Taulukko 4 kertoo yleisen jaottelun erihuonetyypeistä. Monet huonetyypit jaotellaan vuoteiden mu-

kaan. Vm eli vuodemäärä kertoo, kuinka monta vuodetta huoneessa on ja hm eli henkilömäärä 

kertoo, kuinka monta henkilöä voi majoittua huoneessa kyseisellä vuodevalinnalla. Toinen huone-

tyyppien luokittelu on huoneen koko ja varustelu. Asiakas voi valita huoneen vastaamaan oman 

vierailun tarpeita. (Rautiainen ym. 2022)  

Huonetyyppiesimerkkejä:  

1. Standard double 

2. Standard twin 

3. Superior twin 

4. Deluxe double 

 

                    Yleisiä palveluja  hotelleissa 

Ravintola ja baari 24h vastaanotto 

Aulabaari Tallelokerot vastaanotossa 

Aamiainen Langaton internetyhteys 

Kuntosali Sanomalehdet aulassa 

Asiakassaunat ja uima-altaat Pesulapalvelut 

Hyvinvointi- ja spa-palvelut Lahjaliike/kioski 

Pysäköintialue Piccolopalvelut  

Kokoustilat Matkatavarasäilytys 

Taulukko 5. (mukaillen Rautiainen ym. 2015, 96.)  

Hotellien palvelut vaihtelevat muun muassa hotellityyppien ja hotellien sijainnin mukaan. Keskellä 

kaupunkia sijaitsevat liikemieshotellit tarjoavat aulabaarin, kuntosalin ja kokoustilat, pesulapalvelut, 

kun loma- ja kylpylähotellit taas tarjoavat pysäköintialueen, lahjaliikkeen sekä spa-palvelut. Hotellit 

tarjoavat palvelut asiakaskunnan tarpeet huomioiden. (Rautiainen ym. 2015.) 

2.2 Luksushotellit 

Budapestin sydämessä sijaitseva luksushotelli Matild Palace on yksi Unescon maailmanperintö-

kohteista. 111 huoneen ja 19 sviitin tarjoava luksushotelli on perustettu 1902 rakennettuun palat-

siin, joka edustaa unkarilaista perintöä ja historiaa. Vastaanotto, ravintola, spa, kuntosali, sekä ko-

koustilat ovat korkealuokkaisia ja näiden yleisimpien hotelli palveluiden lisäksi Maltid Palace tar-

joaa luksus palveluita. Ympäri vuorokauden auki oleva huonepalvelu, turndown service eli huo-

neen ja sängyn valmistelu asiakkaalle nukkumaanmenoa varten, pesulapalvelut, lastenvahtipalve-

lut, pysäköintipalvelu ja concierge eli hotelliportieeri tekevät korkealuokkaisesta palvelusta vielä 

enemmän luksusta. (Marriott. s.a.) 
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2.3 Hotellien asiakastyypit  

Hotellivieraat jaotellaan yleisesti kolmeen asiakassegmenttiin. Vapaa-ajan matkustajat ovat loma-

matkailijoita, vierailumatkailijoita, harrastematkailijoita tai ostosmatkailijoita. Lomamatkailijat teke-

vät varauksen yleisesti ennakkoon ja varauksiin käytetään erilaisia paketteja. Työmatkustajat mat-

kustavat työnsä vuoksi ja huonevarauksille on omat yrityksen neuvottelemat hinnat kyseisen hotel-

lin tai hotelliketjun kanssa. Muun syyn vuoksi matkustavat voivat olla kokous- tai koulutusmatkaili-

joita. Huonevaraukset tehdään käyttäen kokouspaketteja. Monet asiakkaat saapuvat myös ilman 

ennakkovarausta, tästä asiakasryhmästä käytetään nimitystä walk-in. Matkustuksen syitä voi olla 

monia ja vastaanotto toimii tilanteiden mukaan oman hotellin walk-in ohjeistuksella. (Rautiainen 

ym. 2015, 296.) 

 

 

 



10 

 

3 Palvelukokemus 

Nopeus, sujuvuus, tehokkuus, rehellisyys sekä palvelun yksiaikaisuus ovat tärkeitä kriteerejä mo-

nelle suomalaiselle hyvän palvelun suhteen. Palvelun yksiaikaisuus on asiakkaan palvelemista 

alusta loppuun palvelutilanteessa ennen seuraavan asiakkaan palvelemista. Tämä on yleistä 

Skandinaviassa, Saksassa sekä Britanniassa. Moniaikainen palvelukulttuuri on yleistä latinalais-

amerikkalaisessa, arabialaisessa sekä afrikkalaisissa kulttuureissa. Kyseisissä maissa palvellaan 

useita asiakkaita samanaikaisesti. (Rautiainen ym. 2020, 180.) 

Vuorovaikutus on tärkeää laadukkaassa asiakaspalvelussa hotellin vastaanotossa. Asiakaspalve-

lun tulee olla nopeaa, ystävällistä, kohteliasta sekä huomaavaista kansainvälisten laatuvaatimuk-

sien tasolla. Mielikuva palvelusta ja sen laadusta välittyy asiakkaalle välittömästi palvelutilan-

teessa. Asiakaskohtaamisien tavoitteena on tehdä asiakkaalle olo, että juuri häntä palvellaan. Ru-

tiini ja liukuhihna-asiakaspalvelua kaavan mukaan ei saisi tapahtua. Lämmin itsevarmuus, ystäväl-

lisyys, ammattitaito, sekä persoonallisuus ovat tärkeitä elementtejä vastaanotossa työskennel-

lessä. (Rautiainen ym. 2015, 138.)  

3.1 Palveluympäristö 

Elämyksellisen palvelun luomiseksi yritys voi havainnoida sekä kehittää omaa palveluympäristö-

ään. (Kalliomäki 2014.) 

Hotellin palveluympäristö jakautuu kahteen osaan: sisäiseen palveluympäristöön sekä fyysiseen 

tilaan. Fyysisiä toimitiloja ovat aula, oleskelutilat, vastaanotto, kokoustilat, ravintola ja muut asiak-

kaille näkyvät fyysiset tilat, jotka ovat tärkeitä asiakaskokemuksen kannalta. Mukavat aula- ja oles-

kelutilat mahdollistavat asiakkaille paikan kokoontua yhteen ystävien kanssa, seurata hotellin vil-

kasta elämää tai inspiroitua paikallisesta elämäntyylistä. Hotellit tarjoavat monipuoliset mahdolli-

suudet asiakkaiden eri tarpeisiin. Yleisten oleskelu- ja työtilojen lisäksi liikuntamahdollisuudet ja ta-

pahtumapuitteet lisäävät asiakkaiden viihtyvyyttä. Lisäksi siisteys ja sisustus ovat isoimpia vaikut-

tajia majoittujien viihtyvyyteen. Selkeät opasteet aulassa sekä asiakastiloissa luovat asiakkaalle 

turvallisuuden lisäksi viihtyisän tunnelman. (Rautiainen ym. 2010, 78-108.)  

Hotellin henkilökunta muodostaa sisäisen palveluympäristön ammattitaidollaan. Tekninen osaami-

nen on työntekijöiden tieto, taito, sekä työkalut suoriutua päivittäisistä työn rutiineista muuttujineen. 

Työntekijän ammattitaito, pätevyys sekä kohteliaisuus ovat tärkeimpiä ominaisuuksia sisäisessä 

palveluympäristössä. Asiakkaiden mielikuvat yrityksestä muodostavat uskottavuuden kautta yrityk-

sen imagon. Henkilökunnan lisäksi turvallisuutta luovat laitteet sekä toimintaohjeet ja opasteet hä-

tätilanteita varten. (Rautiainen ym. 2010, 100-103.) 
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4 Tutkimusmenetelmät 

Kvantitatiivinen tutkimus ja kvalitatiivinen tutkimus ovat kaksi perinteistä tutkimusstrategiaa. Nämä 

kaksi lähestymistapaa täydentävät toisiaan. Menetelmiä käytetään rinnakkain ja ne ovat vaikea ra-

jata tarkasti ja erottaa toisistaan. (Hirsjärvi ym. 1997.) 

Kvantitatiivinen tutkimus, eli määrällinen tutkimus, on yksi tieteellisen tutkimuksen menetelmäsuun-

taus. Määrällinen tutkimus vastaa kahteen kysymykseen - kuinka paljon ja miten usein. (Jyväsky-

län yliopisto s.a.) Tutkimuksella pyritään yleistämään tutkittavaa ilmiötä ja tutkimusongelmaan liitty-

viin kysymyksiin vastaa pieni perusjoukko. (Kananen. 2008, 11.) Aiempia johtopäätöksiä sekä teo-

rioita tutkitaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien henkilöiden määritellyn perusjoukon 

kautta. (Hirsjärvi ym. 1997.) Määrällinen tutkimus ja kysely eivät ole sama asia, mutta kerätessä 

tutkimusaineistoa määrälliseen tutkimukseen käytetään usein kyselyä. (Jyväskylän yliopisto s.a.) 

Kysely on yleisin aineiston hankintamenetelmä kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Vastaukset tutki-

muskysymyksiin saadaan analysoimalla kerättyjä aineistoja analyysimenetelmillä. Tämä edellyttää 

oikeiden kysymysten esittämisen kyselylomakkeella. (Kananen. 2014.16-28.) Suuri vastaajien 

määrä on tyypillistä määrällisen tutkimuksen aineistolle. Tutkija kertoo tuloksien eroavaisuudet 

sekä yhdistävät tekijät sanallisesti numeroina saadusta tutkimustiedoista. (Jyväskylän yliopisto 

s.a.) Määrällinen tutkimus pyrkii yleistämään ilmiötä. (Kananen 2014.) 

Kvalitatiivinen analyysi, eli laadullinen analyysi, tutkii kokonaisvaltaisesti kohteen merkityksiä, laa-

tua sekä ominaisuuksia. (Jyväskylän yliopisto s.a.) Kvalitatiivinen tutkimus tutkii kohdetta mahdolli-

simman kokonaisvaltaisesti, sillä todellisuus on moninainen. Tutkimuksen tavoitteena on löytää tai 

paljastaa tosiasioita, eikä todentaa väittämiä. (Hirsjärvi ym. 1997.) Laadullinen tutkimus vastaa ky-

symykseen, mistä tässä on kyse ja tarjoaa ymmärrettävän, sekä kokonaisvaltaisen kuvauksen ilmi-

östä. Tutkimuskohde määritellään ja ilmiötä tarkastellaan kohderyhmän osalta. (Kananen 2014.)  
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4.1 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmät  

Yksi aineistonkeräystapa on kysely. (Hirsjärvi ym.1997, 193.) Kyselytutkimus on mittausväline. Tut-

kija laatii kyselylomakkeen, jonka välityksellä vastaaja vastaa aiheeseen liittyviin kysymyksiin. 

(Vehkalahti 2014.) Kyselymenetelmä on tehokas - sen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto 

saamalla paljon vastaajia sekä kysyä useita kysymyksiä. Tämä säästää tutkijan aikaa, resursseja 

sekä vaivannäköä. Huolellisesti suunniteltu lomake mahdollistaa aineiston nopean käsittelyn ja 

analysoinnin tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksen pohjalta ei voida varmistaa vastaajien vaka-

vuutta tai vastausvaihtoehtojen sopivuuden, vastaajien aihetietämyksen tai väärinymmärryksien 

määrää. Aineiston keräämiseen on kaksi päätapaa: posti- ja verkkokysely, joka lähetetään tutkitta-

ville. Verkkokysely on nopea ja vaivaton tapa saada aineistoa. Tutkimuksen aihe ja kohderyhmä 

vaikuttaa siihen, kuinka suuren vastausprosentin tutkija saa. Suurelle väkijoukolle tehty kysely saa 

parhaimmillaan 30-40 prosenttia vastauksia, kun taas rajatulle erityisryhmälle tärkeän aiheen ky-

sely voi kerätä 70-80 prosenttia vastauksia. On kahdenlaisia kontrolloituja kyselyitä. Informoitu ky-

sely jaetaan henkilökohtaisesti vastaajille, tutkija tapaa vastaajan ja kertoo tutkimuksen tarkoituk-

sesta. Vastaajat palauttavat lomakkeet sovittuun paikkaan tai postitse. Henkilökohtaisesti tarkaste-

tuissa kyselyissä lomakkeet postitetaan ja tutkija noutaa ne itse määräajan kuluttua. (Hirsjärvi 

ym.1997, 195-197.)  

Yleisimmät kolme kysymysten muotoa ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset sekä as-

teikot. Avoimissa kysymyksissä on kysymys ja vastaajalle tyhjä tila vastaamista varten. Monivalin-

takysymyksissä tutkija on tehnyt valmiiksi numeroidut vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee 

yhden tai useamman vaihtoehdon kysymyksen ohjeistuksen mukaan. Asteikkoihin perustuvat ky-

symykset ovat väittämiä joihin vastaaja valitsee, onko hän samaa mieltä tai eri mieltä väittämän 

kanssa. (Vehkalahti. 2014) Tavallisemmin Likertin asteikon vaihtoehdot ovat 5-7 portaisia ja muo-

dostavat nousevan tai laskevan skaalan. (Hirsjärvi ym. 1997, 200.) 

Käytän tutkimusmenetelmänä kyselytutkimusta eli kvantitatiivista tutkimusta. Kohderyhmä on laaja 

ja pääongelman ratkaisuun tarvitaan laajaa tutkimustietoa. Kohderyhmä rajataan ikäryhmillä ja tu-

loksissa tutkitaan eroavaisuuksia, sekä yhtenäisyyksiä ikäryhmissä sekä niiden välillä. Tarkoituk-

sena on saada mielikuvia sekä mieltymyksiä hotellien luksuspalveluihin sekä uuden luksuksen 

nousevaan suosioon liittyen. Kysely tuotetaan verkkokyselynä, näin tavoitetaan mahdollisimman 

paljon mahdollisia vastaajia. Kyselyyn on myös kätevä vastata tietokoneella tai omalla puhelimella.  
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4.2 Kyselyn laatiminen 

Kyselyn tavoitteena on saada vastauksia ja mielipiteitä suomalaisten luksuskäsityksiin hotellissa, 

kuinka palvelukokemus, henkilökunta tai tilat vaikuttavat tähän. Opinnäytetyön toteutustavaksi olen 

valinnut internet-kyselyn. Kyselyn rakenne on tehty Likertin 5 asteikon mukaan, sillä kyselyn tarkoi-

tuksena on saada usean eri henkilön mielipide aiheesta.  

Kyselylomake laaditaan Webropol-kyselytyökalulla. Lomakkeen luominen on helppoa ja kyselyä 

pystyy kätevästi testaamaan muutamalla koehenkilöllä ja tehdä viimeiset muutokset ennen kyselyn 

julkaisua. Vastaajat pysyvät anonyyminä ja kyselyn tuloksia pystyy seuraamaan reaaliaikana, joka 

mahdollistaa reagoinnin ja toimenpiteet mikäli kysely kaipaa lisää vastauksia. Näin kyselyn ehtii 

julkaisemaan uudelleen muistutuksena tai jopa uuteen kohteeseen. 

Kyselyn kysymykset pohjautuvat tietoperustaan ja rakentuvat väittämiksi. Väittämät ovat hyvä va-

linta kyselylle sillä vastauksia pyritään keräämään paljon ja käymään läpi prosentteina. Näin saa-

daan laaja käsitys ja kyseisiin väittämiin ja kysymyksiin tulee viisi eri vastausvaihtoehtoa helpot-

taen niin vastaajaa kuin kyselyn tuloksien läpikäyntiä. 

Kyselylomakkeen saatekirjeessä mainitaan selkeästi aihe, toimeksiantaja ja hanke, mahdolliset 

vastaajien rajaukset kuten täysi-ikäisyys, viimeinen vastauspäivä sekä kuka opinnäytetyön tekee. 

Saatekirjeen avulla vastaaja saa käsityksen aiheesta jo ennen kyselyn avaamista. Kysely on laa-

dittu mahdollisimman helpoksi ja vaivattomaksi vastata. Kysely alkaa henkilötieto osuudella, jossa 

kysytään vastaajien ikä ja sukupuoli. Toisessa osuudessa on kuusi väittämää aiheeseen liittyen. 

Väittämät on jaoteltu aihealueittain ja väittämiin on kolmesta kymmenen kysymystä. Vastausvaihto-

ehdot ovat likertin mukaan 5 jaolla, täysin eri mieltä ja täysin samaa mieltä skaalalla. Kolmannessa 

osuudessa on kolme valokuvaa ja yksitoista adjektiiviä, josta vastaaja valitsee mieluisat neljä ku-

vastamaan valokuvaa. Neljännessä ja viimeisessä osuudessa on kaksi valokuva kysymystä, joissa 

on avoin tekstikenttä. Vastaaja saa itse omin sanoin kertoa, mitä ajatuksia kyseiset kuvat herättä-

vät. Kaikki kyselyn valokuvat ovat otettu booking.com sivustolta. 

Ennen julkaisua kysely testataan neljällä vastaajalla. Vastaajat testaavat kyselyn toimivuuden, ky-

symysten ymmärtämisen sekä kokonaiskokemuksen. Näiden neljän vastaajan palautteen ja koke-

musten perusteella kysely muokataan viimeisen kerran ja on valmiina julkaisua varten. 

Kysely julkaistaan erilaisiin matkailuun liittyviin Facebook-ryhmiin. Sillä kyselyllä ei ole muuta ra-

jausta kuin ikäraja, tavoitetaan kyselyllä parhaiten mahdolliset vastaajat Facebookin avulla. Face-

bookista löytyy useita matkustamiseen ja matkailuun liittyviä ryhmiä, joista löytyy todennäköisiä 

vastaajia kohderyhmästä. Kysely on avoinna 29.4.-6.5.2023. Vastaajien määrää on mahdoton 



14 

 
arvioida, tämän takia kyselylle tavoite vastaajamäärä on 200 vastausta. Kyselyllä ei ole palkintoa 

tai arvontaa, joten jokainen vastaus on vastaajan omaa halua osallistua tutkimukseen. 
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5 Tulokset 

Kysely oli auki 29.4.-6.5.2023 viidessä eri matkailuun liittyvässä Facebook ryhmässä. Kyselyyn 

osallistui 179 vastaajaa. Ensimmäisten kolmen päivän aikana tuli suurin osa vastauksista. Kyselyn 

vastaukset esitetään prosentteina. Seuraavassa luvussa tuloksia analysoidaan tarkemmin. 

5.1 Perustiedot 

Vastaajien ikäjakauma jakautui viiteen eri ryhmään. Sillä kyselyn ikäraja oli täysi-ikäisyys, alkoi en-

simmäinen jako täysi-ikäisyydestä. Kyselyyn vastasi eniten (36%) 45-69 vuotiaita, 21% vastaajista 

olivat 25-34 sekä 35-44 vuotiaita, nämä kaksi ikäryhmää vastasivat toiseksi eniten. Suurin osa ky-

selyyn vastanneista (75%) oli naisia ja (24%) miehiä, alle (2%) prosenttia vastaajista oli muunsu-

kupuolisia tai eivät halunneet kertoa sukupuoltaan. Vastaajat pääsääntöisesti koostuivat 25-59 

vuotiaista. 

 

Kuvio 6. Otoksen jakauma kysymykseen ”Ikä?”. N=179 
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Kuvio 7. Otoksen jakauma kysymykseen ”Sukupuoli?”. N=178 

5.2 Väittämät 

Ensimmäinen väittämä käsitteli suomalaisen luksuksen koostumista hotelleissa. Selkeästi eniten 

esille nousi puhtauden sekä korkealuokkaisten palveluiden tärkeys. Tarinallistaminen jakoi eniten 

mielipiteitä, se koettiin neutraaliksi sillä eniten vastauksia tuli ei samaa eikä eri mieltä. Tasapuoli-

sesti (50%) vastauksista jakautui (25%) jokseenkin erimieltä ja (25%) jokseenkin samaa mieltä. 

Arkkitehtuuri, turvallisuuden tunne sekä ainutlaatuiset hetket olivat tasapuolisesti merkittäviä teki-

jöitä luksuksen koostumisessa elämyksien ja aitouden rinnalla. Näihin vastauksia tuli eniten positii-

viselta puolelta vastausvaihtoehdoista (n.80%) jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä.  
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Kuvio 8. Otoksen jakauma väittämään ”Mielestäni luksus suomalaisissa hotelleissa koostuu.”. 

N=179 

Seuraavissa väittämissä käsitellään henkilökunnan palvelua ja ammattitaitoa. Ensimmäiset väittä-

mät käyvät läpi, kuinka asiakkaalle saadaan olo, että juuri häntä palvellaan. Kaikki väittämien vas-

taukset olivat suurimmaksi osaksi täysin samaa mieltä, sekä muutamat jokseenkin samaa mieltä. 

Myös muutamia neutraaleja vastauksia keräsi väittämä asiakkaan yksilöllisestä auttamisesta, silti 

väittämän vastaukset olivat (75%) samaa mieltä.  

 

Kuvio 9. Otoksen jakauma väittämään ”Mielestäni luksuspalvelukokemus tekee asiakkaalle olon, 

että juuri häntä palvellaan kun henkilökunta.”. N=178 

Toinen väittämä syventyi henkilökunnan ammattitaitoon ja siihen, mitä henkilökunta omaa. Palvelu-

alttius, ongelmanratkaisukyky sekä hyvät vuorovaikutustaidot saivat eniten täysin samaa mieltä 

vastauksia ja vain alle (3%) vastaajista oli neutraaleja tai eri mieltä. Väittämät saivat pääsääntöi-

sesti samaa mieltä olevia vastauksia ja vain muutamia neutraaleja tai eri mieltä olevia. Henkilökun-

nan ammattitaito ja erilaiset kyvyt ovat tärkeä osa luksuspalvelua. 
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Kuvio 10. Otoksen jakauma väittämään ”Henkilökunta tekee palvelusta luksusta ammattitaidollaan. 

Mielestäni luksus tason henkilökunta omaa.”. N=179 

(60%) vastaajista oli täysin samaa mieltä aineettomien asioiden tekevän hotellin palvelusta luk-

susta. Ainutlaatuinen tunnelma ja asiakkaiden tarpeiden huomiointi olivat osa luksuspalvelua 

(90%-95%) vastaajista mielestä.  

 

Kuvio 11. Otoksen jakauma väittämään ”Mielestäni aineettomat asiat tekevät hotellin palvelusta 

luksusta, kuten.?”. N=178 

Hotellien yksityiskohdat jakoivat mielipiteitä, vaikka pääpiirteittäin vastaukset olivat myönteisiä. Sel-

keästi vastaajat (98%) olivat sitä mieltä, että laadukkaat ja mukavat kalusteet luovat hotellin 
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luksustunnelmaa. Myös huoneiden käytännöllisyys ja selkeät opasteet olivat (90%) vastaajista mie-

lestä tärkeä osa luksustunnelmaa. Kuitenkin huoneen lisämukavuudet jakoivat mielipiteitä, (13%) 

vastaajista oli eri mieltä huoneen lisämukavuuksista ja toiset (13%) neutraaleja asian suhteen. 

 

Kuvio 12. Otoksen jakauma väittämään ”Mielestäni hotellin luksus tunnelmaa luovat yksityiskohdat 

kuten.”. N=179 

Kyselylomakkeen viimeinen väittämä käsittelee luksushotellin palveluympäristöä. Vain puolet vas-

taajista olivat samaa mieltä luksustunnelman koostuvan hotellin palveluympäristön musiikista tai 

muusta äänitehosteesta. Keskimäärin (90%-95%) vastaajista oli samaa mieltä palveluympäristön 

ihastuttavasta sisustuksesta, käytännöllisyydestä, monipuolisista mahdollisuuksista sekä viihtyvyy-

den ja kokemuksen luomisesta. 
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Kuvio 13. Otoksen jakauma väittämään ”Hotellin palveluympäristö koostuu asiakkaille näkyvistä 

toimitiloista/puitteista kuten ympäristö, sijainti, aula, ravintola ja vastaanotto. Mielestäni luksusho-

tellin palveluympäristö.”. N=179 

5.3 Kuvakysymykset 

Kyselylomakkeen toisella sivulla oli kuvakysymyksiä. Kyselyn kuvat on otettu booking.com sivulta 

ja ovat luksusmajoitusta tarjoavia yrityksiä. Ensimmäiset kolme kuvakysymystä olivat valintakysy-

myksiä. Vastaajan täytyi valita yhdestätoista vastausvaihtoehdosta sopivimmat neljä adjektiivia ku-

vaamaan kyseistä kuvaa. Viimeiset kaksi kysymystä olivat avoimia kysymyksiä ja vastaajat pääsi-

vät kertomaan, mikä tunnelma kuvasta välittyi muutamin sanoin tai lausein.  
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Kuvio 14. Otoksen jakauma kysymykseen ”Mitkä neljä sanaa kuvailevat parhaiten kuvan luksusho-

tellia.”. N=178 

Vastaajat kokivat ensimmäisen kuvan hotellin korkealuokkaiseksi, elegantiksi, sekä ylelliseksi. 

Noin puolet vastaajista valitsivat vaihtoehdon moderni ja vaikuttava. Vastaukset olivat positiivinen 

vahvistus kuvan luomaan mielikuvaan. 
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Kuvio 15. Otoksen jakauma kysymykseen ” Mitkä neljä sanaa kuvailevat parhaiten kuvan luksus-

majoitusta.”. N=178 

Toisena valokuva kysymyksenä kaunis uutta luksusta edustava majoitus oli valtaosan vastaajista 

mielestä elämyksellinen. Tunnelmallinen, ainutlaatuinen sekä persoonallinen saivat lähes saman 

määrän vastauksia. Lähes kolmannes koki valokuvan majoituksen myös ihastuttavaksi. 

88,20%

68,50%

66,90%

66,30%

37,60%

18,00%

15,70%

7,30%

6,20%

4,50%

1,10%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

ELÄMYKSELLINEN

TUNNELMALLINEN

AINUTLAATUINEN

PERSOONALLINEN

IHASTUTTAVA

VAIKUTTAVA

HENKEÄSALPAAVA

MODERNI

KORKEALUOKKAINEN

YLELLINEN

ELEGANTTI

Kuva 2



23 

 



24 

 

 

 

Kuvio 16. Otoksen jakauma kysymykseen ” Mitkä neljä sanaa kuvailevat parhaiten kuvan luksus-

majoitusta.”. N=178 

Elämyksellisyys nousi selkeästi suosituimmaksi vaihtoehdoksi uutta luksusta huokuvan majoituk-

sen valokuvista. Yli puolet vastaajista pitivät majoitusta tunnelmallisena. Kysymys jakoi eniten mie-

lipiteitä aiheen valokuvakysymyksistä. 
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Kuva 17. Kuvakysymys ”Mistä kuvan luksustunnelma syntyy, kerro muutamin sanoin/lausein.”. 

Valokuva jakoi mielipiteitä. Suurin osa koki kuvan luksustunnelman syntyvän maisemasta, takasta, 

sekä luonnosta. Kysymys jakoi myös mielipiteitä ja osa vastaajista koki, että kuva ei edusta luk-

susta. Vastaajia kysymykseen oli 164. 

 

Kuva 18. Kuvakysymys ”Mistä kuvan luksustunnelma syntyy, kerro muutamin sanoin/lausein.”. 
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Valaistus, värimaailma, modernisuus, sisustus, sekä tilan avaruus löytyi monen vastaajan vastauk-

sesta. Kysymykseen vastasi 164 vastaajaa, enimmäkseen valokuva herätti positiivisia ja ylellisiä 

mielipiteitä. 
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6 Johtopäätökset ja pohdinta 

Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia, johtopäätöksiä tutkimuksesta sekä omaa oppi-

mista.  

Kyselyn ensimmäisessä osassa oli perustiedot. Kyselyyn osallistuneilta anonyymeiltä vastaajilta 

haluttiin selvittää sukupuoli sekä ikä. Mikäli sukupuolta ei halunnut tuoda ilmi, oli vaihtoehdoissa 

myös mahdollisuus vastata en halua kertoa. Tutkimukseen osallistuneista suurin osa oli naisia 

sekä 45-59 ikäluokkaa. Yllättävää oli että vastanneista 42 prosenttia oli 25-44 vuotiaita, sekä mies-

ten osanotto oli myös oletettua korkeampi 24 prosenttia vastanneista.  

Kyselyn toisessa osuudessa alkoi väittämät. Tarinallistaminen oli selkeästi neutraalia mielipidettä 

kannatteleva väittämä. Enemmistö koki, että arkkitehtuuri, turvallisuuden tunne sekä ainutlaatuiset 

hetket ovat merkittäviä tekijöitä luksuksen koostumisessa. Vastaajat eivät olleet yhtä vahvasti sa-

maa mieltä elämyksien ja elämyksellisyyden merkityksestä, mitä tietoperustasta tuli esille. Enem-

mistö vastaavista oli jokseenkin samaa mieltä, että luksus koostuu elämyksistä. Kuitenkin 74 pro-

senttia vastaajista oli jokseenkin tai samaa mieltä väittämän kanssa. 

Seuraavat väittämät käsittelivät henkilökunnan ammattitaitoa ja sen vaikutusta luksuskokemuk-

seen. 80 prosenttia vastaajista oli täysin samaa mieltä, että luksuspalvelukokemuksen henkilö-

kunta saa asiakkaalle tervetulleen olon, keskittyy palveltavaan asiakkaaseen, omaa palvelualttiu-

den sekä hyvät vuorovaikutustaidot. Nämä tärkeät tekijät luovat luksuspalvelukokemuksen. Palve-

lukokemus on vaikuttava tekijä koko luksus kokonaisuuteen. 90-95 prosenttia kokee että aineetto-

mat asiat tekevät palvelusta luksusta, kuten asiakkaiden tarpeiden huomiointi sekä ainutlaatuinen 

tunnelma. Tietoperustassa tarkemmin avattu palveluympäristö koostuu kahdesta tekijästä, joista 

toinen on henkilökunta. Väittämien avulla vahvistettiin henkilökunnan taitojen merkittävyyttä luksus-

palvelukokemuksessa. Etenkin uusi luksus on henkilökohtaista ja asiakaslähtöistä, oikealla henki-

lökunnalla yritykset nostattavat palvelun tasoa.  

Eniten mielipiteitä jakoivat hotellien yksityiskohdat. Vaikka valtaosa vastauksista oli myönteisiä, 

näiden väittämien avulla selvisi, että huoneiden lisämukavuuksista ”täysin samaa mieltä” vastaus-

vaihtoehdon valitsi vain 13 prosenttia. Väittämistä selkein mielipide oli laadukkaista ja mukavista 

kalusteista, tähän vastasi myönteisesti 98 prosenttia vastaajista. Viimeisessä väittämässä käsitel-

tiin palveluympäristöä. Yli 80 prosenttia vastaajista oli samaa mieltä palveluympäristön väittämistä, 

paitsi yhdestä. Puolet vastaajista kokee, että luksustunnelma ei synny palveluympäristön musii-

kista tai äänitehosteista. Vastaajien mielestä luksushotellin palveluympäristö koostuu ihastutta-

vasta sisustuksesta, käytännöllisyydestä, monipuolisista mahdollisuuksista sekä viihtyvyyden ja 
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kokemuksen luomisesta. Hotellin fyysiset tilat ovat osa palveluympäristöä, tämä jakoi paljon mieli-

piteitä ja voi päätellä sen johtuvan ihmisten eri mausta ja mieltymyksistä.  

Päätavoitteena oli selvittää mikä on luksusta hotelleissa suomalaisille. Tämän selvittämiseen 

apuna oli alaongelmat: 

- Miten fyysinen tila vaikuttaa asiakaskokemukseen 

- Mitä suomalaisen luksus hotellin fyysinen tila pitää sisällään/tarjoaa 

- Mikä tekee palvelukokemuksesta suomalaisessa hotellissa luksusta  

Luksus jakaa mielipiteitä ja on henkilökohtaista. Kuitenkin väittämien avulla pääongelmaan saatiin 

vastauksia alaongelmien avulla. Opinnäytetyö oli vasta pintaraapaisu aiheeseen ja tämän opinnäy-

tetyön pohjalta, aiheista ja innostamana pystytään tekemään tarkempia tutkimuksia. 

6.1 Oma oppiminen 

Minulla ei ollut tietoakaan opinnäytetyön aloittamisesta tai koko prosessista. Ikävä kyllä pandemia 

osui omia opintoja kohden pahimpaan mahdolliseen aikaan ja tämän vuoksi opinnäytetyöprosessin 

aloittaminen venyi. Tietoperustan kirjoittaminen oli haastavin ja vei eniten aikaa. Aiheesta ei löyty-

nyt aiempia tutkimuksia ja uusi luksus käsitteenä on uusi, joten kirjallisuutta löytyi rajatusti. Tämän 

vuoksi opin uusia erilaisia keinoja löytää lähteitä sekä lähteiden tulkintaa.  

Kyselyn tekeminen sujui hyvin. Vaativin osuus oli muokata kysymyksien sanajärjestys ja saada 

lauseista juuri oikeat. Väittämien kanssa täytyy olla tarkkana, että väittämät ovat oikein ja helposti 

tulkittavissa vastaajalle, jotta tulokset olisivat luotettavia. Onneksi Webropol ja kyselyn luominen oli 

tuttuja aiemmilta kursseilta, näin kyselyn luominen oli sujuvaa.  

Positiivisin yllättäjä oli tutkimusmenetelmien kirjoittaminen. Oli huomattavasti helpompaa kirjoittaa 

ja etsiä tietoa tarkasti rajatusta aiheesta, josta kuitenkin löytyi hyvin ja tarpeeksi kirjallisuutta. Yllä-

tyin, kuinka sain omasta mielestäni nopeasti ja paljon tekstiä aiheesta. Kirjoittaminen ja lukeminen 

on aina ollut minulle haaste ja hankalaa, joten oli mukavaa ja kannustavaa, kun edes jossain mää-

rin se tuntui sujuvalta.  

Kokonaisuutena opinnäytetyön prosessi oli haastava, opettavainen, sekä mielenkiintoinen. Pääsin 

myös hyödyntämään opintojen aikana kertyneitä tieto taitoja ja haastamaan itseäni. Vaikka opin-

näytetyö onkin valmis, prosessin aikana huomasin myös, kuinka asioita olisi voinut tehdä myös eri 

tavalla, niin helpommin kuin paremmin ja tehokkaammin. Koen että mahdollista jatko-opiskelua 

varten on varmempi olo tulevaisuuden opinnäytetöihin tai muihin projekteihin tämän teoksen 

avulla.  



29 

 

Lähteet 

Adamsson, K & Iloranta, R. 2021. Uusi luksus on elämyksiä, mutta vastuullisesti. eSignals. Luetta-

vissa: https://esignals.fi/kategoria/palvelu/uusi-luksus-on-elamyksia-mutta-vastuulli-

sesti/#23bb713d. Luettu: 11.2.2023. 

Al-Kateb, Z. 2016. Frank Marrenbach on Luxury Hospitality. Elitetravel. Luettavissa: https://elitetra-

veler.com/leaders-in-luxury/frank-marrenbach-on-luxury-hospitality. Luettu: 10.9.2022. 

Broström, N. 2016. Luksus: suomalainen osaaminen kilpailuetuna. Alma Talent. Helsinki. Luettu: 

10.2.2023. 

DeLeon, J. 2019. How Highsnobiety Defines The New Luxury. Forbes. Luettavissa: 

https://www.forbes.com/sites/josephdeacetis/2019/10/22/how-highsnobiety-defines-the-new-lux-

ury/amp/. Luettu: 12.5.2023. 

Godfrey, S. s.a. Key pillars of luxury hospitality. EHL Insights. Luettavissa: https://hospitalityin-

sights.ehl.edu/key-pillars-luxury-hospitality. Luettu: 10.9.2022. 

Godfrey, S. s.a. Luxury hospitality: Redefining luxury in hotel industry. EHL Insights. Luettavissa: 

https://hospitalityinsights.ehl.edu/redefining-luxury-hotel-service. Luettu: 9.9.2022. 

Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 1997. Tutki ja kirjoita. Tammi. Helsinki. 

Imperial, M. 2020. Collective gestures for welcoming others – critique and possibilities. Luettavissa: 

https://journal.fi/ar/article/view/91581. Luettu 11.2.2023. 

Jobs, S. 2022. What Makes a Luxury Hotel? Definition and Parameters for the Luxury tag. Soeg. 

Luettavissa: https://www.soegjobs.com/what-makes-luxury-hotel-definition/. Luettu: 10.9.2022. 

Kalliomäki, A. 2014. Tarinallistaminen, palvelukokemuksen punainenlanka. Luettavissa: https://bis-

neskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.haaga-helia.fi/teos/EACBEXDTEB#/kohta:3((20)MITEN((20)TA-

RINALLISTETAAN?((20)(:3.3((20)Palveluymp((e4)rist((f6)((20)/piste:b4. Luettu 20.2.2023. 

Kananen, J. 2014. Opinnäytetyön kirjoittamisen käytännön opas. Jyväskylän ammattikor-keakou-

lun julkaisuja. Juvenes Print. Tampere. 

Löytänä, J & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus palvelubisneksestä kokemusbisnekseen. Luetta-

vissa: https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521416866. Luettu 17.2.2023. 



30 

 
Som, A & Blanckaert, C. 2015. The Road to Luxury: The Evolution, Markets, and Strategies of Lux-

ury Brand Management. Luettavissa: https://ebookcentral.proquest.com/lib/haaga/reader.ac-

tion?docID=1895396. Luettu 11.2.2023. 

Swarbrooke, J., 2018. The Meaning of Luxury in Tourism, Hospitality and Events. Goodfellow. Ox-

fort. Luettavissa: https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=PMRLE-

AAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR7&dq=luxury+concept+in+tourism&ots=MMuRxEdtRC&sig=L4Da-

loM5gQKtAJA-BOTyK3Kl6xQ&redir_esc=y#v=onepage&q=luxury%20concept%20in%20tour-

ism&f=false. Luettu 24.2.2023. 

Uuden luksuksen palvelusprintti.sa. Haaga-Helia. Luettavissa: https://blogit.haaga-helia.fi/uuden-

luksuksen-palvelusprintti/. Luettu 21.1.2023. 

Vehkalahti, K. 2014. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmät. Luettavissa: 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwi-

reuulK_9AhVmwosKHX8PC9YQFnoECA4QAQ&url=https%3A%2F%2Fhelda.hel-

sinki.fi%2Fbitstream%2Fhandle%2F10138%2F305021%2FKyselytutkimuksen-mittarit-ja-menetel-

mat-2019-Vehkalahti.pdf&usg=AOvVaw1EjdTwIxftmPKvrv8IP401. Luettu: 24.2.2023. 

Visit Finland. 2019. Mitä on suomalainen luksusmatkailu? Luettavissa: 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ah

UKEwjh8aHE6rH9AhXTBxAIHU7VDuIQFnoECAoQAQ&url=https%3A%2F%2Fwww.businessfin-

land.fi%2F49aac3%2Fglobalassets%2Fjulkaisut%2Fvisit-finland%2Fvfluksusmatkailuesite_fi-

nal.pdf&usg=AOvVaw19D2B3oSYm9znjypuvJL4m. Luettu 10.2.2023. 

Walker, J. 2021. Introduction to hospitality. Pearson.  

Wided, B. 2019. The new luxury experience : creating the ultimate customer experience. Luetta-

vissa: https://haagahelia.finna.fi/Record/3amk.282771. Luettu: 10.2.2023. 

 

 



31 

 

Liitteet  

Liite 1. Kyselylomake 



32 

 



33 

 



34 

 



35 

 



36 

 



37 

 



38 

 



39 

 



40 

 



41 

 

 



42 

 
Liite 2 Avoimien kysymyksien vastaukset 
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