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Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli kartoittaa brändityön nykytilannetta suomalaisissa luksusra-
vintoloissa sekä ymmärtää suomalaisten luksusravintoloiden näkemyksiä vastuullisuudesta 
osana yrityksen brändiä. Brändityö liittyy olennaisesti luksusravintoloiden viestintään. Työtä mo-
tivoi se, että vastuullisuuden merkitys ravintolatoiminnassa kasvaa koko ajan sitä mukaan kuin 
se kasvaa koko yhteiskunnassakin. 

Työn tavoitteena oli ymmärtää laajasti vastuullisuuden, uuden luksuksen, elämysteorioiden ja 
brändityön yhteyttä suomalaisissa luksusravintoloissa. Tutkimuksessa keskityttiin ravintoloihin, 
jotka on mainittu vuoden 2023 Michelin-oppaassa. Niistä valikoitui haastateltavaksi kuusi keittiö-
mestaria ja -päällikköä. Työn teoreettinen viitekehys muodostui vastuullisuuden, luksuksen 
muutoksen ja brändityön ympärille.  

Työ toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa oli vahvoja konstruktiivisia piirteitä. Tutkimusmenetel-
mänä käytettiin laadullista tutkimusta. Tutkimus tehtiin teemahaastatteluiden avulla ja haastatte-
lut suoritettiin etänä marras-joulukuussa 2023.  Tutkimukset tulokset kertoivat, että vastuulli-
suutta pidetään suomalaissa luksusravintoloissa tärkeänä ja vastuullisuustyötä tehdään osittain 
erittäin intohimoisesti. Luksusravintoloissa oli erilaisia käsityksiä luksuksesta, mutta muutos vas-
tuullisempaan suuntaan oli selkeä. Uuden luksuksen käsite oli osittain tuttu ja luksuksen muutos 
oli huomattavissa. Suomalaisissa luksusravintoloissa oli selvillä elämyksen rakentamisen ele-
mentit. Brändityön merkitys ja suorittaminen vaihtelevat ravintolan mukaan. Brändiaktivismi oli 
osittain tuntematon käsite, mutta se herätti jossain määrin kiinnostusta. Tutkimuksessa huomioi-
tiin asiakkaiden erilaiset tarpeet ja pohdittiin niihin vastaamista. Tutkimuksen tulokset osoittivat, 
että luksusravintoloiden vastuullisuusviestinnällä on merkitystä myös rekrytointiin.  
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1 Johdanto 

Vastuullisuus on yhä tärkeämpi osa kaikkea yritystoimintaa. Yritykset ovat jo monelta osin edistä-

neet vastuullista toimintaansa ja valmisteilla oleva kestävyysraportointidirektiivi (CSRD-direktiivi) 

tuo myös virallisen raportointivelvollisuuden. Raportointivelvollisuus tulee voimaan portaittain ja se 

koskee ensimmäisenä pörssilistattuja suuryrityksiä. Haaga-Helian yliopettaja vastuullisessa liiketoi-

minnassa Minna-Maari Harmaala mainitsee haastattelussa 8.11.2023, että vastuullisen toiminnan 

edistäminen on muuttumassa vapaaehtoisesta toiminnasta lakisääteiseksi eli yritys ei voi enää pel-

kästään itse päättää miten edistää vastuullisuutta Harmaala jatkaa, että ensin CSRD koskee suu-

rempia yrityksiä, mutta saattaa jo heti alussa koskettaa myös pienempiä yrityksiä, sillä suuremmilla 

yrityksillä on velvollisuus myös selvittää alihankintaketjujensa toimintaa. (Harmaala 8.11.2023.) 

Helsingin Sanomien pääkirjoitus toteaa 20.8.2023: ’’Yritysten vastuu laventuu, kun moraalin teemat 

nousevat.’’ Kirjoituksessa kerrotaan, että yritysten tulee ottaa huomioon maailman tilanne eli esi-

merkiksi ilmastonmuutos ja Ukrainan sota. Kuluttajat ovat kiinnostuneita yritysten vastuullisesta toi-

minnasta, ja yrityksen on hyvä ottaa kantaa sekä toimia oikeudenmukaisesti nykyisessä yhteiskun-

nallisessa tilanteessa. (Pääkirjoitustoimitus 20.8.2023). 

Vastuullisuuden merkitystä ravintolatoiminnassa lisää se, että se on erityisen tärkeää nuorille eli 

tulevaisuuden asiakkaille. Suomalaisen työn tutkimusselvityksessä: 2022 Tutkimusselvitys kulutus-

muutos ja yritysten vastuullisuus, on selkeä ero alle 25-vuotiaiden ja kaikkien tutkimukseen osallis-

tujien näkemyksissä heidän kuvatessaan itseään kuluttajana. 64 prosenttia alle 25-vuotiaista on 

sitä mieltä, että: ’’Ostan vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita aina kun mahdollista’’. Kun 

kaikista vastaajista tätä mieltä on vain 45 prosenttia. Saman tutkimuksen mukaan kuluttajille yritys-

ten vastuullisuus tarkoittaa enimmäkseen ympäristöasioiden huomioimista tai työntekijöiden hyvin-

voinnista huolehtimista. (Taloustutkimus 2022, 6–11.) 

Tämän työn tarkoituksena on tutustua suomalaisten luksusravintoloiden näkemyksiin vastuullisuu-

desta osana yrityksen brändiä.  Kuten suomalaisen työn tutkimusselvityksessä todettiin, vastuulli-

suudelle on tarvetta ja se on järkevää ottaa huomioon ravintoloiden toiminnassa. Kuten edellisessä 

kappaleessa todettiin, erityisen tärkeä vastuullisuuden teema on ravintoloiden tulevaisuuden asiak-

kaille eli nuoremmille sukupolville, ja tästä syystä työssä perehdytään paitsi vastuullisuusteemaan, 

myös brändiaktivismin käsitteeseen ja sen mahdolliseen potentiaaliin luksusravintoloiden toimin-

nassa. 

Brändiaktivismilla viitataan Sarkarin ja Kotlerin (Sarkar & Kotler 2020, 24) luomaan käsitykseen ja 

se tarkoittaa seuraavaa: ”Brändiaktivismi koostuu liiketoiminnallisista pyrkimyksistä edistää, estää 
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tai ohjata sosiaalisia, poliittisia, taloudellisia ja/tai ympäristöuudistuksia tai pysähdyksiä, joissa ha-

lutaan edistää tai estää yhteiskunnan parannuksia”. 

Aihe on kiinnostava, sillä ravintoloiden vastuullisuus on tärkeä puheenaihe alan keskusteluissa 

sekä asiakkaiden toiveissa. Laurea-, jamk- ja Savonia-ammattikorkeakoulut ovat järjestäneet Mis-

sion Positive handprint-hankkeessaan useita ravintoloiden vastuullisuuteen liittyviä työpajoja, jotka 

ovat olleet erittäin suosittuja (Mission Positive Handprint 2023). Myös Haaga-Helian Harmaala löy-

tää luksuksen ja vastuullisuuden yhteyden. Hänen mielestään vastuullinen luksus on esimerkiksi 

yksilöllisyyttä, paikallisuutta raaka-aineissa, elämyksen ainutlaatuisuutta, eksklusiivisuutta ja rau-

haa. Vastuulliseen luksukseen sopii tarinallisuus, jonka avulla voidaan viestittää vastuullisista rat-

kaisuista myös ilman sertifikaatteja. Sertifikaattien hankkiminen pienille yrityksille on haasteellista, 

sillä sertifikaatit vaativat usein myös rahallisia panostuksia. Harmaala huomauttaa myös, että luk-

suksessa vastuullisuuden pitää olla läpileikkaavaa ja siihen pitää pystyä luottamaan. (Harmaala 

8.11.2023.) 

Kansainväliset trendit ja ilmiöt, kuten brändiaktivismi ovat myös tärkeitä luksusravintoloille, sillä 

matkailijat muodostavat merkittävän osan luksusravintoloiden kävijöistä. Statistan mukaan tärkeim-

piä vastuullisia aloitteita, joita matkailijat ovat valmiita ottamaan käyttöön Euroopassa ovat: omak-

sua käyttäytymismallit, joiden avulla vältetään paikallisten resurssien tuhlaamista, oman vesipullon/ 

kupin käyttäminen sekä paikallisten omistuksessa olevissa yrityksissä ruokailu (Sustainable tou-

rism worldwide 2021). Näistä ensimmäinen ja kolmas on helposti otettavissa käyttöön suomalai-

sissa luksusravintoloissa, esimerkiksi seuraavin tavoin: käytetään paljon paikallisia vastuullisesti 

tuotettuja raaka-aineita sekä tuotteita, kerrotaan yritysten omistajuudesta sekä kiinnitetään huo-

miota paikallisten yritysten näkyvyyteen.  

1.1 Tutkimuskysymykset ja rajaus 

Kuten edellä esiteltiin, tämän kehittämistyön tavoitteena on perehtyä uuden luksuksen ja vastuulli-

suuden käsitteisiin ja niiden merkitykseen suomalaisissa luksusravintoloissa. Tämän lisäksi pereh-

dytään brändiajatteluun ja kartoitetaan brändiaktivismin potentiaalia osana luksusravintoloiden 

viestintää. Uuden luksuksen, vastuullisuuden ja brändiajattelun pohjalta esitetään kehitysehdotuk-

sia suomalaisille luksusravintoloille sekä niiden toiminnan että viestinnän näkökulmasta.   

Luksusravintolat määritellään tässä tutkimuksessa Suomen Michelin-oppaassa vuonna 2023 mai-

nituiksi ravintoloiksi. 

Tutkimuksen tavoitteisiin vastataan alla olevien tutkimuskysymysten avulla:  

TK1: Mitä vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?  
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TK2: Mitä uusi luksus merkitsee suomalaisille luksusravintoloille?  

TK3: Mistä muodostuu vastuullinen luksusruokaelämys Suomessa? 

TK4: Miten luksusravintoloita brändätään Suomessa? 

TK5: Mitä mahdollisuuksia brändiaktivismissa nähdään suomalaisissa luksusravintoloissa? 

 

Taulukko 1. Opinnäytetyön peittomatriisi 

 

Tutkimuskysymys Teoria Haastattelurungon ot-
sikko 

Tulokset 

TK1 2.1.1–2.1.2 ja 2.2.3  Vastuullisuus 4.1 ja 4.5 

TK2 2.2.1–2.2.2 Uusi luksus 4.2 ja 4.5 

TK3 2.2.2–2.2.3 Elämykset ja vastuulli-
suus 

4.2 ja 4.5 

TK4 2.2.4–2.2.5  Brändi ja brändin johta-
minen 

4.3 ja 4.5 

TK5 2.2.6 Brändiaktivismi 4.4 ja 4.5 

 

1.2 Opinnäytetyön rakenne 

Työn rakenne noudattaa opinnäytetyön perinteistä rakennetta ja työssä on viisi lukua. Ensimmäi-

nen on johdanto, jossa nimensä mukaisesti johdatetaan aiheeseen sekä esitetään tutkimuskysy-

mykset ja tutkimuksen rajaus.  

Johdannon jälkeen seuraa tietoperusta luvussa kaksi, jossa käydään läpi työn tärkeimmät käsit-

teet.  Niitä ovat: vastuullisuus, uusi luksus, brändi ja brändiaktivismi. Luvun lopussa esitellään teo-

reettinen viitekehys. 

Pääluvuissa kolme ja neljä on empiriaosuus, joissa kerrotaan tutkimusmetodit, tutkimuksen toteu-

tus ja tulokset. Opinnäytetyö päättyy luvussa viisi pohdintaan sekä kehitysehdotuksiin luksusravin-

toloiden vastuulliseen toimintaan ja brändiviestintään. 
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2 Teoreettinen viitekehys 

Teoreettisessa viitekehyksessä lähestytään aihetta useiden teorioiden kautta. Luku päätyy teoreet-

tisen viitekehyksen yhteenvetoon. Opinnäytetyön keskeisinä teorioina ovat vastuullisuuden ja luk-

suksen määritelmä sekä luksuksen muutos perinteisestä uuteen luksukseen. Lisäksi käsitellään 

asiakkaiden suhtautumista luksukseen sekä ranskalaisten tähtikeittiömestareiden vastuullisuuspai-

notuksia. Luksusravintoloiden toimintaan kuuluu kiinteänä osana elämykset, joten myös elämys-

teoria sekä sen nivoutuminen käydään läpi teoriaosuudessa. Luvun loppuosassa keskitytään brän-

diin ja sen sisältämiin käsitteisiin sekä brändiaktivismiin. Brändiajattelu on keskeinen strategiatekijä 

kilpaillulla toimialalla, sillä asiakkaat tekevät valintoja vahvasti brändien perusteella.  

2.1 Vastuullisuus  

Tässä alaluvussa kerrotaan, miksi vastuullisuus on yhä olennaisempi elementti yritystoiminnassa 

sekä miten se määritetään. Lisäksi luvussa syvennytään ravintola-alan vastuullisuuteen ja siitä 

viestimiseen sekä luksuksen ja vastuullisuuden välisiin jännitteisiin. 

Ilmastonmuutoksen hillitseminen ja luonnon monimuotoisuuden köyhtyminen ovat maapallon koh-

talonkysymyksiä. Jos niitä ei saada ratkaistuksi, elinolot muuttuvat hyvin vaikeiksi. Siksi kaikkien, 

myös siis yritysten on osallistuttava kysymysten ratkaisemiseen. Sitran mukaan vastuullisuus on 

edelleen nouseva trendi ja luokitellaan myös tärkeäksi menestyksen edellytykseksi (Hellström & 

Parkkonen 2022, 13). Yritysten vastuullista toimintaa määrittää CSR:n käsite (Corporate Social 

Responsibility). CSR perustuu ajatukseen, että yrityksillä on vastuu toimintansa sosiaalisista, talou-

dellisista ja ympäristövaikutuksista. Yrityksen tulisi vastuullisesti toimiessaan huomioida suorat ja 

epäsuorat vaikutukset yhteiskuntaan (Hellström & Parkkonen 2022, 14).  

Arvostetun vastuullisuuskirjan kirjoittajien Harmaalan ja Jallinojan mukaan vastuullisuus koostuu 

myös kolmesta osa-alueesta eli taloudellisesta, sosiaalisesta ja ympäristöstä (Harmaala & Jallinoja 

2012, 17–21). Monet yritykset seuraavat osittain tai mahdollisimman paljon YK: n – Agenda 2030 -

tavoitemallia. Se määrittelee kestävän kehityksen näin: ’’Kestävä kehitys tarkoittaa kehitystä, joka 

turvaa nykyisille ja tuleville sukupolville hyvät elämisen mahdollisuudet. YK:n kestävän kehityksen 

tavoiteohjelma Agenda 2030 tähtää äärimmäisen köyhyyden poistamiseen sekä kestävään kehi-

tykseen, jossa otetaan ympäristö, talous ja ihminen tasavertaisesti huomioon. Ohjelman kantava 

periaate on, että ketään ei jätetä kehityksessä jälkeen.’’ (Suomen YK-liitto 2023.) 

2.1.1 Vastuullisuus ravintola-alalla 

Kun vastuullisuutta pohditaan MARATA- ja elämystaloudenalalla, niin on syytä tarkastella myös 

YK:hon kuuluvan maailman turismijärjestön UNWTO:n vastuullisuusmääritelmää. UNWTO:n 
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määrittää toimintansa päämääräksi ’’vastuullisen, kestävän ja yleisesti saatavilla olevan matkailun 

edistäminen.’’ (UNWTO, 2023a). Järjestö määrittää kestävän kehityksen seuraavasti: "Matkailu, 

joka ottaa täysin huomioon sen nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja ympäristövaikutukset 

ja vastaa vierailijoiden, teollisuuden, ympäristön ja ympäröivien yhteisöjen tarpeisiin" (UNWTO 

2023b). 

MARATA-alan professorit Legrand, Chen ja Laeis (2023, 31) määrittävät vastuullisen vieraanvarai-

suuden seuraavasti: ’’Vieraanvaraisuustoimintaa, jossa resursseja hallitaan ottaen huomioon talou-

delliset, sosiaaliset ja ympäristölliset kustannukset ja hyödyt nykyisten sukupolvien tarpeiden tyy-

dyttämiseksi samalla kun suojellaan ja parannetaan tulevien sukupolvien mahdollisuuksia.’’  

He jakavat vastuullisuuden myös kolmeen osa-alueeseen eli ympäristöön, taloudelliseen ja sosiaa-

liseen. Ympäristö-osa-alue tarkoittaa pääasiassa sitä, että keskitytään organisaation vaikutuksiin 

ilmastoon, luonnon monimuotoisuuteen sekä ekosysteemipalveluihin. Pääasiallinen tavoite on mi-

nimoida tai eliminoida kaikki toimintatavat, jotka voivat vaikuttaa haitallisesti nykyisten tai tulevien 

sukupolvien nauttimiseen planeetan luonnonvaroista. Lisäksi tavoitteen on välttää lyhyt- ja pitkä-

kestoista ympäristövahinkoja, sekä ylläpitää ja edistää luonnon monimuotoisuutta. Kaikessa toi-

minnassa pitäisi niin ikään huomioida Life Cycle Assesment (LCA). Se tarkoittaa yrityksen toimin-

taa ja sen käyttämien tarvikkeiden koko elinkaaren tapahtumia. Taloudellinen osa-alue tarkoittaa 

sitä, että suurin osa vieraanvaraisuusalan toimijoista haluaa tehdä voittoa, jotta voivat jatkaa toi-

mintaansa. (Legrand ym. 2023, 33–38.) 

On hyvä huomioida, että ainakin monet ympäristövaikutusten lieventämiseen liittyvät käytännöt voi-

vat myös tarjota merkittäviä lyhyen ja pitkän aikavälin taloudellisia etuja. Esimerkiksi veden säästä-

minen, energiankulutuksen pienentäminen ja uudenlaiset raaka-ainevalinnat vähentävät myös kus-

tannuksia. Organisaatiot ja yritykset tuovat myös elinvoimaa paikalliseen yhteisöön tarjoamalla työ-

paikkoja, mahdollista koulutusta työntekijöille ja luomalla mahdollista mielenkiintoa sijaintipaikka-

kunnilleen. Esimerkiksi merkittävä ravintola Ylp Tammisaaressa on lisännyt huomattavasti mielen-

kiintoa käydä kyseisessä kaupungissa. (Legrand ym. 2023, 33–38.) 

Sosiaalisella osa-alueella pureudutaan siihen, että minkälainen sosiaalinen ja kulttuurinen vaikutus 

yrityksellä tai organisaatiolla on ympäröivään yhteiskuntaan. Yrityksen tai organisaation tulee pys-

tyä arvioimaan toimintansa sosiaalisia vaikutuksia yksilöiden ja yhteisöjen hyvinvoinnin lisää-

miseksi. Sosiaalisessa vastuussa yrityksen tulee huomioida muun muassa ihmisoikeudet, tasa-ar-

voisuus ja monimuotoisuus. Lisäksi yrityksen täytyy ymmärtää paikallisuus ja kehittää syvällistä yh-

teistyötä muiden alan toimijoiden, paikallishallinnon ja muiden sidosryhmien kanssa (Legrand ym. 

2023, 33–38.) 
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2.1.2 Vastuullisuus ja luksus 

Luksusravintoloiden tulisi kiinnittää vastuullisuuteen paljon huomiota, paitsi yleisistä syistä myös 

siksi, että asiakkaat kokevat sen tärkeäksi osaksi elämystä. Arvostettu akateeminen tutkija ja kirjai-

lija, tohtori Wided Batat on erikoistunut luksukseen ja markkinointiin. Food ethics in luxury dining -

tutkimuksessaan hän identifioi kolme vastuullisuuteen eri tavoin suhtautuvaa kuluttajaprofiilia. Ne 

ovat noviisi, edistynyt ja vakiintunut. (widedbatat 2024).  

Noviisille merkittävät vastuullisuuden näkökulmat liittyvät ympäristön kestävyyden edistämiseen. 

Heidän arvonsa voi määrittää toiminnallisiksi. Noviiseille luksusruokakokemukset ovat harvinaisia. 

Tärkeiksi elementeiksi heille nousivat tutkimuksessa vastuullinen elintarvikeketju sekä ekologiset 

toimintatavat. Heille vastuullinen näkökulma tarkoittaa siis mitä suurimmassa määrin konkreettisia 

asioita.  

Edistyneiden arvomaailma on hedonistinen ja heidän eettistä ajatteluansa voi kuvata ruokahyvin-

voinnin parantamisena. Edistyneiden mielestä vastuullisen luksusgastronomian tulisi keskittyä 

ruoan elämyksellisen nautinnon lisäämiseen. Se johtaa kuluttajan hyvinvointiin. He määrittävät 

ruuan etiikan yksilön näkökulmasta keskittyen luovaan sekä aistikkaaseen, terveelliseen ruokaelä-

mykseen.  

Vakiintuneiden kategoriaan kuuluvat asiakkaat tuntevat luksusgastronomian normit ja heidän ar-

vonaan on kulttuuriperinnän säilyttäminen ja siihen sijoittaminen. Heidän mielestään vastuullinen 

luksusgastronomia liittyy elämyksen aineettomiin ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi nostalgiaan, 

tarinankerrontaan, autenttisuuteen ja perintöön. Eettisyyden he määrittävät sosiokulttuurisesta nä-

kökulmasta eli kokkien velvollisuudeksi säilyttää sekä välittää ruokakulttuuriperintöä seuraaville su-

kupolville. (Batat 2022.) 

Vastuullisuuden merkitystä on tärkeää pohtia myös brändin kannalta. Vastuullisuudesta viestimi-

nen koetaan haastavaksi ravintoloissa, erityisesti luksusravintoloissa. Kapferer ja Michaut-De-

nizeau huomasivat tutkimuksessaan 2013, että luksuksen ja vastuullisuuden välillä on osittainen 

ristiriita. Tutkimustulokset osoittivat, että luksusostajien asenteet ovat kaksijakoisina: he pitävät 

ylellisyyttä ja kestävyyttä hieman ristiriitaisina etenkin kestävän kehityksen sosiaalisen ja taloudelli-

sen harmonian kannalta. Lisäksi selvisi, että kuluttajat suhtautuvat ristiriitaan kolmella eri tavalla: 

Kuluttaja ymmärtää ristiriidan, kuluttaja ei näe ristiriitaa ja kuluttajalla ei ole asiasta mielipidettä. 

Edelliset näkemykset jakautuivat kuluttajien kesken jokseenkin tasaisesti. (Kapferer & Michaut-De-

nizeau 2014.)  

Kapfererin ja Michaut-Denizeaun tutkimus on jo yli kymmenen vuotta vanha. Vastuullisuus on sinä 

aikana kehittynyt valtavasti, joten sen merkitys 2020-luvulla on aivan toinen kuin 2010-luvulla. Sen 
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huomaa esimerkiksi siitä, että nykyään kaikki suuret luksusmerkit pitävät vastuullisuutta merkittä-

vänä menestystekijänä. Luksusbrändit saattavat korostaa perinteisiä luksuksen merkkejä, kuten 

käsityötä, ylivoimaista laatua sekä perinteitä. Mutta luksusmerkit eivät voi olla enää irti ympäröi-

västä maailmasta, vaan myös niiden pitää edistää maapallon hyvinvointia. (Kapferer & 

Michaut‑Denizeau 2019.) 

Vastuullisuus liittyy vahvasti niin kutsuttuun uuteen luksukseen. Haaga-Helian yliopettaja Riina Ilo-

ranta tutki väitöskirjassaan luksuselämyksen tuottamista suomalaisessa matkailun kontekstissa, ja 

hänen mukaansa luksuksen käsite on muutoksessa. Uusi luksus nousee ja siihen kuuluvat vastuul-

liset elämykset, jotka ovat palvelupolultaan sekä koko tuotantoketjun osalta läpinäkyviä. (Iloranta 

2021b.) Ilorannan väitöskirjassa käsitellään myös elämyksiä sekä matkailuelämyksen muodostu-

mista. (Iloranta 2021a). Ravintolaelämyksen käsittelyssä nojaudutaan Batatin viiteen pilariin: Mieli-

hyvään, lautaseen eli mitä siinä on tarjolla, paikkaan, ihmisiin sekä planeettaan, joiden avulla hän 

määrittää vastuullisen luksus-ruokaelämyksen. (Batat 2020.) Uuteen luksukseen käsitteenä pereh-

dytään tarkemmin alaluvussa 2.2. 

2.1.3 Vastuullisuudesta viestiminen 

Yrityksen viestintä ja markkinointi tuottavat materiaalia eri sidosryhmille yrityksen maineen ja brän-

din hallitsemiseksi. Vastuullisuudesta kertominen on osa tätä viestintää. Kuten Varja ja Tienari 

(2022, 10) sanovat: ’’Vastuullisuuden voi samalla ymmärtää yrityksen maineeseen ja brändiin liitty-

vänä kysymyksenä.’’ Vastuullisuudesta viestinnän tulee olla läpinäkyvää ja rehellistä, sillä jos se ei 

ole, se huomataan eli viherpesua tulee välttää.  

Vastuullisuuden merkitys kaikessa liiketoiminnassa kasvaa. Vastuullisuudesta puhuttaessa tai vas-

tuullisuutta vietäessä eteenpäin tulee helposti esille se, että vastaavatko puheet ja teot toisiaan 

(Tienari & Meriläinen 2021, 278). Viherpesulla viitataan edelliseen ja se tarkoittaa, että asia esite-

tään ympäristön kannalta parempana kuin se tosiasiassa on (Joutsenmerkki 2023). Viherpesusta 

kiinni jääminen voi pahimmillaan tuhota yrityksen maineen ja liiketoiminnan. 

Vastuullisuusviestintä ja työ vastuullisuuden eteen vaikuttavat koko yrityksen yleiskuvaan. Ne 

myös luovat ennakko-odotuksia yrityksen toiminnasta, esimerkiksi palvelusta. Käytännönläheiset 

esimerkit sekä todellinen vastuullinen toiminta ja siitä viestiminen ovat tärkeitä, sillä asiakas päät-

tää myös edellisten perusteella mihin palveluun hän päätyy (Tarhanen & Iloranta 2023, 69). 

Ravintola-alan yrittäjät toivovat löytävänsä työntekijöitä, jotka jakavat yrityksen vastuullisuusarvot. 

Toisaalta työntekijätkin painottavat vastuullisuutta, kun he valitsevat työpaikkoja. Ravintola-alalla 

on nykyisellään työvoimapula, joten työntekijöillä todellakin on varaa valita työpaikkoja. 
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Vastuullisuuden merkitys on nousut merkittävästi työntekijöiden keskuudessa, kun he valitsevat 

työnantajaa. 

Seuraavassa luvussa pohditaan luksuksen osuutta vastuullisuudesta sekä minkälainen luksuksen 

määritelmä sopii ravintola-alan liiketoimintaympäristöön. 

2.2 (Uusi) luksus 

Kuten edellisessä alaluvussa todettiin, luksuksen ja vastuullisuuden suhde on kompleksinen. Luk-

suksen käsite muuttuu koko ajan. Tässä luvussa paneudutaan uuden luksuksen määritelmään ja 

siihen, miten määritelmään on päädytty. Luvussa käsitellään myös luksusravintolaelämystä ja vas-

tuullisuutta elämysteorian avulla.   

2.2.1 Uuden luksuksen määritelmä 

Perinteiseen luksukseen liitetään esimerkiksi ylelliset ympäristöt, laatu, arvokkaat autot ja klassiset 

luksusmerkit. Ravintoloissa luksuksesta voivat viestiä esimerkiksi suuret kristallivalaisimet, design-

huonekalut, valkoiset pöytäliinat, hopeiset aterimet ja elitistiset astiat. 

Uutta luksusta määritetään monin eri tavoin, mutta yleensä siihen liitetään vahvasti vastuullisuus 

mukaan. Iloranta kuvaa uuden luksuksen käyttäen Silversteinin ja Fisken määritystä siten, että ”uu-

den luksuksen palvelut ja tavarat herättävät kuluttajien tunteita samalla kun ne ruokkivat heidän 

pyrkimyksiään parempaan elämään’’ (Silverstein & Fiske, N. 2003, 7). Usein puhuttaessa uudesta 

luksuksesta viitataan siihen hedonistisilla termeillä, kuten toiveet, tunteet ja edellisiin liittyy nautin-

nollisuus (Godey, Pederzoli, Aiello, Donvito, Wiedermann & Hennings 2013, 65). Kun uuden luk-

suksen määritelmä alkoi kehittyä, alussa siihen liitettiin lähinnä kuluttajien pyrkimys hyvään elä-

mään. Myöhemmin tutkijat ovat lisänneet määritelmään monenlaisia kuvauksia ja näkökulmia (Ilo-

ranta 2023a, 30). 

Batat puolestaan määritteli luksuksen uudestaan vuonna 2019. Myös Batatille luksus on alati muut-

tuva ja moniulotteinen käsite. Kuluttajan omat kulutusnormit sekä -koodit vaikuttavat hänen luksus-

käsitykseensä eli jokaisella on oma luksuskäsityksensä. Kuluttajan muodostama käsitys myös 

muuttuu ajan kuluessa. Luksuksen käsitys on kulttuurisidonnainen ja on riippuvainen käsittely-yh-

teydestä. Batat on tunnistanut seitsemän eri näkökulmaa luksukseen. Hän ehdottaa, että luksus 

määritetään valitun näkökulman mukaan. Hänen näkökulmansa ovat: institutionaalinen, organisa-

torinen, akateeminen, media, käsityötaito, historiallinen ja kulttuurinen tai kuluttaja. (Batat 2019, 

14–22.) 
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Uusi luksus perustuu käyttäjän näkemykseen itsestään sekä asemastaan maailmassa. Suomalai-

set luksuksen puolestapuhujat: Broström, Palmgren ja Väkiparta määrittävät edellisen lisäksi, että 

uusi luksus on korostetun subjektiivista ja kokemuksellista sekä usein myös uniikkia. He ajattele-

vat, että uusi luksus on itseensä panostamista sekä kehittämistä, eikä sitä ole tarkoitettu vaan va-

rakkaimmille, vaan myös eri tuloluokkiin sekä koko maailmaan. Uusi luksus ei myöskään perustu 

pelkkään tuotteeseen, vaan uutta luksusta on esimerkiksi ylivertainen palvelu tuotetta ostettaessa, 

koko tuotteen tai palvelun räätälöinti. (Broström, Palmgren & Väkiparta 2016.) 

Yhden näkökulman todelliselle luksukselle tai uudelle luksukselle antaa myös Helsingin Sanomat 

jutussaan, jossa toimittaja pohtii luksuksen olemusta: ”Mielenrauhaa ja mukavuutta eli kaikenlaisen 

epämukavuuden ja huolen pitämistä loitolla” (Sipilä 2023). 

Luksuksen kokoaikaisesta muutoksesta kertoo myös se, että muutamia vuosia sitten luksukseksi 

koettu ei enää tunnukaan siltä. Hyvä esimerkki on langattomat mobiiliyhteydet. Ennen ne koettiin 

luksukseksi, nykyään niitä pidetään osittain häiritsevinä ja jopa tungettelevina (Tungate, M. 2016). 

Nykyään luksushotelleissa ei ole välttämättä televisiota, sillä aika halutaan käyttää rentoutumiseen 

ilman sähköisiä laitteita.  

Uutta luksusta puhtaimmillaan ovat vastuulliset elämykset, jotka ovat kokonaisuudessaan läpinäky-

viä (Iloranta 2021b). Toisin sanoin uusi luksus poikkeaa perinteisestä luksuksesta siinä, että se 

tähtää kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen, jossa vastuullisuuden näkökulma korostuu. (Ilo-

ranta 2023b, 11.) 

Kuluttaja ei enää pyri erottautumaan tai kuulumaan vertailuryhmään hankkimalla luksustavaroita, 

vaan hän haluaa nyt unohtumattomia ja koskettavia elämyksiä (Batat 2019, 23). Batatin mukaan 

on kyse luksuksen muuttumisesta huomiota herättävästä elämykselliseksi. 

2.2.2 Elämysteoria ja luksustason ravintolaelämyksen muodostuminen 

Mitä elämykset ovat ja miksi niihin pitää kiinnittää huomiota myös luksusravintoloissa? Keskustelun 

elämyksistä katsotaan alkaneeksi varsinaisesti Pinen ja Gilmoren elämystaloutta käsittelevästä kir-

jasta: The Experience Economy (2011).  

Pine ja Gilmore kertovat kirjassaan, kuinka pelkät tavarat ja palvelu eivät riitä luomaan asiakkaille 

arvoa, vaan tarvitaan elämyksiä (17). He ovat kehittäneet mallin, jossa kuvataan elämystä neljän 

osa-alueen kautta. Osa-alueiden kautta voidaan rikastuttaa elämystä. Kokonaisuutta avataan ulot-

tuvuuksien avulla. Mallissa on kaksi ulottuvuutta, vaaka-akseli kertoo millä aktiivisuuden tasolla 

asiakkaat osallistuvat elämykseen ja pystyakseli kuvaa henkistä yhteyttä tai ympäristösuhdetta, 

joka yhdistää asiakkaan tapahtumaan tai esitykseen (46). Akselit muodostavat nelikentän, joista 
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jokainen voi rikastuttaa elämystä. Tutkijat ovat nimenneet kentät viihteelliseksi, opetukselliseksi, 

esteettiseksi ja eskapistiseksi.  Pine ja Gilmore painottavat asiakkaan aktiivisuutta ja syvällisen ko-

kemisen merkitystä.  

Kuva 1 selittää Pinen ja Gilmoren elämyksen rakentumisen mallin graafisesti. Monissa luksusravin-

tolaelämyksissä koetaan osa-alueita erilaisissa ulottuvuuksien tasoissa. Esimerkiksi arvostetussa 

Enigma-ravintolass Barcelonassa asiakkaat siirtyvät ruokailun aikana paikasta toisen ja saattavat 

osallistua itsekin ruuan valmistamiseen tai ravintola Finnjävelissä, Helsingissä koetaan makumatka 

lapsuuden mummolaan, kun maistetaan tuttuja makuja lapsuudesta. 

 

 

Kuva 1. Elämyksen neljä ulottuvuutta (Pine & Gilmore 2011, 46). Suomalaiset nimitykset (Tarssa-

nen 2009, 9) 

Pine ja Gilmore korostavat, että yritykset voivat hyötyä vahvojen ja kestävien asiakaskokemusten 

ja elämysten luomisesta (Pine & Gilmore 2011, 19). 

Lemon ja Verhof määrittävät asiakkaan kokemuksen seuraavasti: Nykyisen kirjallisuuden mukaan 

asiakaskokemus on moniulotteinen konstruktio, joka keskittyy asiakkaan kognitiivisiin, emotionaali-

siin sekä aisti- ja sosiaalisiin reaktioihin koko asiakaspolun aikana. Yritysten on keskityttävä asia-

kaskokemukseen, sillä asiakkaat ovat yritysten kanssa vuorovaikutuksessa usein ja erilaisissa me-

dioissa asiakaspolullaan. Asiakaspolkua onkin hyvä pohtia sekä asiakkaan että yrityksen näkökul-

masta. (Lemon & Verhoef 2016, 1.) 
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Asiakaskokemus, elämykset ja niiden hallitseminen koetaan merkittäväksi osaksi luksuselämystä.  

Kuluttajat ovatkin siirtymässä pelkästään luksusbrändeistä ja niiden tuotteisiin keskittyvästä logii-

kasta johonkin, josta he saavat unohtumattomia kokemuksia ja synnyttää vahvoja tunteita (Batat 

2019, 23). Luksusravintolat ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde juuri tästä syystä. Luksusravinto-

lathan myyvät asiakkailleen nimenomaan elämyksiä. 

Tutkijat ovat yleisesti sitä mieltä, että luksusvieraanvaraisuuden tulisi edistää vastuullista toimintaa, 

koska ala myös nopeuttaa esimerkiksi ilmastonmuutosta omalla toiminnallaan. Luksusravintoloissa 

saatetaan käyttää raaka-aineita, jotka eivät ole välttämättä vastuullisia tai niiden saatavuus on vä-

häistä. Raaka-aineiden käyttö saattaa olla yltäkylläistä. Luksusgastronomia menee pidemmälle 

kuin pelkkä ajatus syömisestä tai ruuasta hyödykkeenä. Gastronomista luksustason ravintolakoke-

musta pidetään korkeatasoisena taiteena. Siinä ruokaelämys ymmärretään sosiokulttuurisessa 

kontekstissa, jossa kokonaisuus muodostuu ruuan tuotannon ja kulutuksen liittymisestä perintöön, 

historiaan, kulttuuriin sekä henkilökohtaisiin näkökohtiin. Edellinen näkemys puolustaa sitä aja-

tusta, että luksusravintolat eroavat perusravintoloista. (Batat 2020, 1–4.) Luksusravintoloiden pe-

rustarkoitus on edistää luovaa gastronomista näkemystä ruuasta. Niissä ruokailijat nautiskelevat 

ateriansa kontekstissa, jossa miellyttävä, esteettinen ympäristö, huomaavainen palvelu ja koko-

naisuus vastaavat myös kestävän kehityksen. (Batat 2020, 5.) 

Luksuskokemuksen muodostuminen ravintolassa pohjautuu tässä opinnäytetyössä aiemmin esitet-

tyyn Batatin viiteen vastuullisen ruokaelämyksen pilariin. Hän kuvaa ne artikkelissaan: ”Pillars of 

sustainable food experiences in the luxury gastronomy sector: A qualitative exploration of Michelin-

starred chefs’ motivations”.  

Batatin tutkimus perustuu ranskalaisten, Michelin-tähdellä palkittujen keittiöpäälliköiden näkemyk-

siin vastuullisuudesta. Batatin tutkimuksen tarkoituksena oli lisätä ymmärrystä vastuullisuuden 

määrittelystä luksusravintoloissa ja lisäksi avata, miten vastuullisuus integroidaan ravintolan toimin-

taan hedonistiset ja emotionaaliset näkökohdat huomioon ottaen. Nämä näkökohdat ovat olennai-

sia elämyksen luomisessa. (Batat 2020, 1–2.) 

Luksusravintolat ja gastronomia muuttuvat koko ajan. Luksusravintoloissa tarjotaan hyvin monen-

laisia ruokia sekä noudatetaan erilaisia vastuullisuuden tasoja. On tärkeää pohtia syvällisesti, mi-

ten luksusravintoloiden tulisi integroida kestävän kehityksen edistäminen toimintaansa. Batat löysi 

kolme ranskalaisten Michelin-tähtikokkien kestäviin käytäntöihin liittyvää sisäistä motivaatiolähdettä 

ja kaksi ulkoista motivaatiolähdettä. Niiden perusteella hän muodosti viisi pääpilaria, joiden avulla 

voidaan rakentaa vastuullinen luksusruokaelämys.  
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Ensimmäinen sisäisiin motivaatiolähteiseen perustuva pilari on lautanen, joka tarkoittaa sitä, mitä 

ravintolassa tarjotaan. Tähtikokit pohtivat ruuan terveellisyyttä ja sekä sitä, miten voisivat tarjoilla 

asiakkaiden toivomia terveellisiä vaihtoehtoja, jotka silti olisivat gastronomisia luksuselämyksiä. 

Tähtikokit sanoivat olevansa kiinnostuneita kehittämään ja pohtimaan uusia tapoja valmistaa ruo-

kaa, jotta asiakkaat voisivat nauttia terveellisiä menuita. Edellinen tarkoittaa, että tähtikokit panos-

tavat erilaisiin näkökohtiin, kuten paikallisiin raaka-aineisiin, terveellisimpiin valmistusmenetelmiin 

tai vähentävät lihan määrää menuilla ja mahdollisesti siirtyvät kokonaan kasviksiin. (Batat 2020, 6–

7.) Erinomainen esimerkki pelkästään kasvisruokiin siirtyneestä huippuravintolasta on Eleven Ma-

dison Park New Yorkissa. Ravintolalla on kolme Michelin tähteä ja se on valittu vuonna 2017 maa-

ilman parhaaksi ravintolaksi The World’s 50 Best Restaurants -listalla (Eleven Madison Park 2023). 

Toinen sisäisen motivaation pilari on pleasure, joka käännetään tässä kontekstissa mielihyvän ja 

ilon yhdistelmäksi. Tähtikokit sanovat, että kestävän gastronomian perusta ei ole pelkästään ruuan 

laadussa, vaan siinä, että koko elämykseen kiinnitetään huomiota. Elämyksessä kiinnitetään siis 

huomiota myös nautintoon, makuun sekä aistilliseen kokemukseen. Kolmas sisäinen motivaa-

tiotekijän pilari on paikka eli minkälainen ravintolaympäristö on. Tähtikokit haluavat panostaa 

ekologiseen sisustussuunnitteluun. Edellinen koetaan haastavaksi, mutta ei mahdottomaksi, sillä 

kestävien valintojen yhdistäminen on vaikeaa, kun huomioon täytyy ottaa myös estetiikka ja aistin-

varaiset kokemukset ravintolassa. Tähtikokit korostavat, että fyysisessä paikassa eli ravintolassa 

pitäisi kehittää kestäviä käytäntöjä, jotka sopivat yhteen gastronomisen kokemuksen kanssa ja 

mahdollisesti luovat uusia kokemuksia asiakkaille. Ravintoloissa voidaan huomioida myös kierrä-

tettävät huonekalut tai muut sisustukseen liittyvät asiat, ekologiset pesuaineet, vastuullisen ener-

gian käyttäminen ja energian käytön vähentäminen sekä kieltää muovin käyttäminen.  

Ulkoisen motivaation ensimmäisenä pilarina ovat ihmiset. Ihmisillä tarkoitetaan ravintolan työnte-

kijöitä, asiakkaita sekä ympyröivää yhteiskuntaa. Työntekijöiden hyvinvointiin kiinnitetään huomiota 

paljon enemmän kuin ennen, osasyynä on se, että myös Michelin-ravintoloihin on vaikeaa saada 

päteviä työntekijöitä. Ravintola edistävät työntekijöiden hyvinvointia tarjoamalla liikuntapalveluja, 

lyhentämällä työpäiviä ja parantamalla työ- ja vapaa-ajan tasapainoa. Työntekijöitä kannustetaan 

myös suunnittelemaan vastuullisempia sekä terveellisimpiä menuita ja käyttämään luovuuttaan 

raaka-aineissa ja valmistusmenetelmissä. Osa tähtitokeista huomioi ympäröivän yhteiskunnan 

siten, että he ovat kehittäneet esimerkiksi ilmaisia koulutusohjelmia ravintola-alalle tai ovat muuten 

mukana edistämässä ruokakulttuuria. Tärkeä osa yhteiskuntaa ovat pienet tuottajat ja yritykset, 

joita tähtikokkien on helppo ottaa mukaan toimintaansa ja näin myös esitellä pieniä yrityksiä sekä 

heidän tuotteitaan ravintolan asiakkaille. Viimeisenä ulkoisen motivaation pilarina on planeetta. 

Planeetalla tarkoitetaan, että siitä pidetään huolta ja pyritään noudattamaan sekä kehittämään toi-

mintatapoja, jotka edistävät planeettamme hyvinvointia. Esimerkkinä tähtikokit kertovat 
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ruokajätteen minimoinnin, raaka-aineiden käytön kokonaisuudessaan, sesonkien ja paikallisuuden 

huomioimisen. (Batat 2020, 8–10.) 

Batatin tutkimuksen tärkeimmät huomiot olivat, että vastuullisen ruokaelämyksen tulee sisältää 

sekä toiminnallisia, kestävän ja terveellisen ruuan kaltaisia ympäristöystävällisiä käytäntöjä ja elä-

myksellisiä, esimerkiksi luovuuden, nautinnon ja estetiikan näkökulmia. Edellinen muodostaa uu-

denlaisen käsitteen vastuulliselle luksusruokakokemukselle. Pelkkä kasvisten tarjoaminen kalliim-

malla ei siis riitä, vaan uusien, luovien maku- sekä rakenne-elämysten tarjoaminen asiakkaille voi 

parantaa ruokailun emotionaalista ulottuvuutta ja vakuuttaa asiakkaat siitä, että vastuullinen toi-

minta lisää heidän ruokaelämysnautintoaan. (Batat 2020, 10–11) Toinen merkityksellinen huomio 

oli se, että vaikka planeetan ja ihmisten huomioonottamista on korostettu, niin Michelin-ravinto-

loissa luovuutta voidaan pitää lisämotivaattorina vastuullisuuteen. Vastuullisuutta voidaan siis aja-

tella positiivisesta ja elämyksellisestä näkökulmasta, jolloin sitä ei koeta pelkkänä tylsänä rajoit-

teena, vaan mahdollisuutena kehittää tunteita sisältäviä, uniikkeja luksusravintolaelämyksiä. Li-

säksi tähtikokit voivat toimia, kuten jotkut jo nyt toimivat, vastuullisen toiminnan vaikuttajina neu-

voen käytäntöjä myös koko ravintola-alalle.  

 

Kuva 2. Batatin viisi pilaria, sisäisen ja ulkoisen motivaation pilarit 

2.2.3 Vastuullisuuden merkitys luksusravintoloiden asiakkaille 

Batat löysi myös tutkimuksessaan: Consumers’ perceptions of food ethics in luxury dining kulutta-

japrofiileja, jotka suhtautuvat eri tavoin eettisiin valintoihin sekä vastuullisuuteen luksusravinto-

loissa. Batat tunnistaa kolme eri kuluttajaprofiilia: noviisin, edistyneen ja vakiintuneen. Noviisit 

keskittyvät vastuullisuudessa ympäristöasioihin, kuten eettiseen ruuantuotantoon ja kulutuskäytän-

töihin. Noviisit ovat myös sitä mieltä, että luksusravintoloiden keittiömestareiden tulisi johtaa ekolo-

gista muutosta edistämällä ympäristöystävällistä ruokatuotantoa sekä kulutuskäytäntöjä. Noviisit 
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ymmärtävät ruokaetiikan luksusgastronomiassa makronäkökulmasta, ja se liittyy heillä pääasiassa 

ekologiaan, kausiluonteisuuteen, kestävään toimitusketjuun, paikallisuuteen, eläinten hyvinvointiin 

sekä ruokajätehuoltoon. Edistyneet asiakkaat edustavat hedonistisia arvoja ja he arvostavat vas-

tuullisuudessa ruokahyvinvoinnin parantamista. Edistyneet asiakkaat käyvät luksusravintoloissa 

satunnaisesti ja tuntevat luksusravintoloiden eettiset käytännöt. Edistyneet asiakkaat ovat myös 

tietoisia siitä, että Michelin-kokit voivat parantaa asiakkaiden hyvinvointia ja nautintoa miellyttävällä 

aistillisella fine dining -elämyksellä. Edistyneiden asiakkaiden mukaan vastuullisuuden pitäisi kes-

kittyä luovaan näkemykseen ja aistilliseen terveelliseen ruokaelämykseen. Heille on erittäin tär-

keää, että luksusravintolat keskittyvät mielihyvään, tunteisiin ja luovuuteen terveellisen ruuan ja 

ruuanlaittotekniikoiden lisäksi. Vakiintuneet asiakkaat arvostavat kulttuuriperinnön säilyttämistä. 

Heille luksusgastronomia on tuttua ja siihen liittyvät normit sekä koodit ovat selkeitä, sillä luksus-

gastronomia on tärkeä osa heidän yksilö- sekä sosiaalista identiteettiänsä. Vakiintuneilla asiak-

kailla vastuullisuus liittyy lähinnä ruokaelämyksen aineettomiin ominaisuuksiin, kuten identiteettiin, 

aitouteen, tarinoihin ja perintöön. He määrittävät vastuullisuuden sosiokulttuurisesta näkökulmasta 

ja siihen liittyy keittiömestareiden vastuu säilyttää ja viedä eteenpäin ruuan kulttuuriperintöä seu-

raaville sukupolville.  

Batatin tutkimus osoittaa, että luksusravintoloiden asiakkaat suhtautuvat kokemusmääränsä mu-

kaisesti vastuullisuuteen ravintolassa. Noviisit keskittyvät ruuan vastuullisuuden toiminnallisiin nä-

kökohtiin, kun taas edistyneet asiakkaat keskittyvät ruuan tuomaan hyvinvointiin. Vakiintuneet asi-

akkaat arvostavat kulttuurin säilyttämistä ja eteenpäin viemistä. Batat löysi tutkimuksessaan myös 

sen, että eettinen käsitys ruuasta voi luksusravintoloissa sisältää myös uusia ulottuvuuksia, kuten 

ruuan tuomaa hyvinvointia sekä kulttuurin säilyttämistä. Edellisen mukaan asiakkaiden näkemys 

eettisestä ja vastuullisesta toiminnassa luksusravintoloissa on siis laajempi kuin niin sanotuissa ta-

vallisissa ravintoloissa. Laajempi näkemys johtuu siitä, että ollessaan luksusympäristössä asiak-

kaat pohtivat myös muita luksusalan elementtejä. Luksusalan elementtejä ovat ravintolan hienostu-

neisuus, estetiikka, aistilliset näkökohdat, kulttuurinen identiteetti, nautinnolliset näkökohdat, pe-

rintö, keittiömestarin luovuus ja kulinaarinen identiteetti, nimikkoruoka ja erilaiset symboliset näkö-

kohdat. Luksusravintoloiden on edistääkseen vastuullista toimintaa huomioitava toiminalliset, sosi-

aaliset ja kulttuuriset näkökulmat tarjotessaan luksuselämyksiä. (Batat 2022, 754–764.) 

2.2.4 Brändi 

Brändin käsite on määritelty suhteellisen selkeästi akateemisessa kirjallisuudessa. Lyhykäisyydes-

sään brändi on mielikuva yrityksestä tai tuotteesta. Brändiaktivismi käsittää yrityksen aktiivisen toi-

minnan vastuullisuuden edistämiseksi. Tutkimuksessa yritetään selvittää, mitä brändi tarkoittaa 
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suomalaisille luksusravintoloille ja löytyykö brändiaktivismista uusia toimintatapoja edistää vastuul-

lisuutta luksusravintoloissa.  

Kotler ja Armstrong määrittävät brändin siten, että se on tärkeä osa yrityksen ja asiakkaan suh-

detta. Tämän määritelmän mukaan brändi ei siis ole nimi tai symboli. Brändi edustaa asiakkaan 

näkemystä ja tunteita yrityksen tuotteesta tai palvelusta eli brändi kertoo siitä, mitä tuote tai palvelu 

tarkoittavat hänelle. (Kotler & Armstrong 2018, 264.) Kellerin ja Swaminathanin määritys brändistä 

on seuraavanlainen: Nimi, termi, merkki tai design, tai edellisten yhdistelmä, jonka tarkoitus on 

identifioida tavara tai palvelu kilpailevista tuotteista tai palveluista (Keller & Swaminathan 2020, 

32).  Bulkista brändiksi -kirja edustaa suomalaista näkemystä brändistä. Sen mukaan brändi on 

kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisellä on jostain asiasta. ’’Asia voi olla tuote, 

palvelu, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma tai oikeastaan mikä tahansa. Brändi on aina totta, ihmi-

set tekevät päätöksensä brändin perusteella. Brändin sisältö voi olla yrityksen tahtotilan vastai-

nen.’’ (Ahto, Kahri, Kahri & Mäkinen 2016.) Ruokolainen pohtii, että brändin käsite ei ele yksiselit-

teisesti selitettävissä. Hän mainitsee, että logo on brändin symboli. Brändin hän kuvailee olevan: 

’’Yhteenlaskettu käsitys kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksestä tavalla tai toisella kokenut.’’ 

Hän perustelee brändin tärkeyttä sillä, että brändillä vaikutetaan tunteisiin ja jatkaa, että ihminen 

tekee päätöksiä tunteiden mukaan, mutta perustelee päätökset järkiperäisesti. (Ruokolainen, 

2020.) Brändi liittyy läheisesti myös asiakaskokemukseen, sillä hyvä tai erinomainen asiakaskoke-

mus rakentaa yrityksen brändiä. Asiakaskokemukseen tyytyväinen asiakas palaa mielellään uu-

destaan. (Ahto, ym. 2016.) 

Tärkeitä käsitteitä brändistä puhuttaessa on myös brändipääoma (engl. brand equity). Brändipää-

oma tarkoittaa sitä arvoa, joka syntyy asiakkaiden havainnoista ja kokemuksista kyseiseen brän-

diin verrattuna esimerkiksi nimettömään tuotteeseen tai palveluun. Brändipääoma mittaa asiak-

kaan lojaalisuutta brändiin sekä kyseisen brändin etulyöntiasemaa muihin verrattuna. (Kotler & 

Armstrong 2018, 264.) Lyhykäisyydessään brändipääoma voidaan määritellä näin: ’’Kuluttajamark-

kinoiden käsitysten vaikutus brändin arvoon’’ (D'Arienzo, W. 2016, 345). Brändistä on hyötyä vain, 

jos se luo arvoa. Kotlerin ja Swaminathanin (2020, 528) mukaan brändipääoman avulla voidaan 

kasvattaa esimerkiksi seuraavia asioita: Asiakkaan ostouskollisuutta, parempaa kannattavuutta, 

työntekijöiden rekrytointia, yrityskumppanuuksia ja brändilaajennuksia. 

Positiivinen brändipääoma syntyy kuluttajan tunteista brändiä kohtaan ja yhteyksistä brändiin. Jos 

brändillä on korkea brändipääoma, niin se koetaan arvokkaaksi pääomaksi yritykselle. Brändin 

arvo (engl. brand value) tarkoittaa brändin taloudellista kokonaisarvoa, sitä on kuitenkin erittäin vai-

kea mitata (Kotler & Armstrong 2018, 264–265.) 
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Palveluiden brändääminen koetaan jossain määrin haastavammaksi kuin pelkkien tuotteiden. Pal-

velut eroavat tuotteista siten, että ne eivät ole konkreettisia. Lisäksi palveluiden taso voi vaihdella 

tuotteita enemmän, sillä ne niiden taso on kiinni aina palvelua tuottavasta henkilöstä. Mutta juuri 

sen takia palveluyritysten ja palveluiden brändääminen on tärkeää, sillä brändisymbolit voivat on-

nistua tekemään abstraktista palvelusta konkreettisempaa. Brändien avulla voidaan tunnistaa ja 

antaa merkitys yrityksen erilaisille palveluille. Palveluiden brändääminen voi myös auttaa viesti-

mään palvelusta asiakkaille uudesta tai merkityksellisestä palvelutuotteesta (Keller & Swaminathan 

2020, 42–44). 

Jean-Noël Kapferer on tutkinut paljon luksusbrändejä. Hänen brändijärjestelmänsä (kuva 3 alla) 

kuvaa systeemiä, jossa ylimpänä on brändin ydin ja ”tarkoitus” ja vastaavasti alimpana brändin fyy-

siset ulottuvuudet esimerkiksi eri tuotteissa tai palveluissa. Brändityö tulisi hänen mukaansa aloit-

taa aina alhaalta ylöspäin (Kapferer 2008, 34), tällaista brändiajattelua olisi tärkeää hyödyntää 

myös suomalaisten luksusravintoloiden toimintaa kehitettäessä. 

 

Kuva 3. Kapfererin brändijärjestelmä (mukaillen Kapferer 2008, 34) 

Kapreferin ”prismamalli” (kuva 4) kuvaa taas brändin sisäisiä ja ulkoisia ulottuvuuksia, jotka ovat 

joko näkyvillä tai näkymättömissä. Keskeistä mallissa on se, että brändinrakennusta ei nähdä ensi-

sijaisesti prosessina, vaan eri osa-alueista muodostuvana kokonaisuutena. Asiakkaiden rooli on 

keskeinen (Kapferer 2008. 184), ja luksusravintoloiden asiakaskunnan muuttuessa uusien sukupol-

vien myötä on heidän huomioimisensa tärkeää menestymisen kannalta.   
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Kuva 4. Kapfererin prisma (mukaillen Kapferer 2008, 184) 

2.2.5 Brändi ja elämysteoria 

Hwang, Abbas, Joo, Choo ja Hyun (2021) löysivät tutkimuksessaan: The Effects of Types of Ser-

vice Providers on Experience Economy, Brand Attitude, and Brand Loyalty in the Restaurant In-

dustry mielenkiintoisen yhteyden Pine ja Gilmoren elämysteorian, asiakkaiden ja brändien välillä 

(kuva 5). He todistavat tutkimuksessaan ensimmäistä kertaa, että elämysteorian ja brändiasenteen 

välillä on syy-yhteys. Tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota myös palvelun tarjoajaan, vaihtoehtoina 

olivat ihmiset ja robotit. Ravintolassa, jossa asiakkaita palvelevat ihmiset, tilastollisesti seuraavilla 

kolmella elämysteorian alaulottuvuudella oli positiivinen merkitys brändiasenteeseen: viihteellisellä, 

esteettisellä ja todellisuuspakoisella. Samassa tutkimuksessa todennettiin myös, että brändiasen-

teella on positiivinen vaikutus ravintolaliiketoiminnassa. Edellinen toteutuu paremmin silloin, kun 

asiakkaat ovat ravintolassa ihmisten palveltavana. 
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Kuva 5. Tutkimuksen: Palveluntarjoajatyyppien vaikutukset kokemustalouteen, brändiasenteeseen 

ja brändiuskollisuuteen ravintola-alalla, ehdotettu käsitemalli. Mukaellen Hwang, Abbas, Joo, Choo 

ja Hyun, 2021. 

2.2.6 Kantaaottava brändiaktivismi     

Viestintäkäytännöt yritysten, politiikan ja aktivismin välillä vaihtelevat (Manfredi-Sánchez 2019, 

344). Brändit ja sosiaaliset liikkeet (social movement) risteävät nykyään myös muualla kuin sateen-

kaarilipuissa ja aktivistien logojen käyttämisessä. Brändien ja liikkeiden yhteistyö menee huomatta-

vasti pidemmälle. Viimeaikaisissa trendiraporteissa havaitaan aktivistien äänen omaksuvien brän-

dien lisääntymistä, ongelmien esille nostamista erilaisissa kampanjoissa ja jopa samanmielisyyttä 

progressiivisten liikkeiden kanssa. Yhteiskunnallinen aktivismi tarjoaa brändeille mahdollisuuden 

tavoittaa yleisöään uusilla tavoilla. Brändit saavat aktivistiliikkeistä inspiraatiota sekä energiaa ja 

liittävät ne omaan tarkasti suunniteltuun identiteettiinsä sekä tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Aktivismi 

näkyy vahvasti sosiaalisessa mediassa ja asiakkaat etsivät omien arvojensa mukaisia sekä oikein 

toimivia brändejä. Toisaalta joidenkin mielestä brändiaktivismi on keino saada esimerkiksi millenni-

aalit kiinnostumaan brändistä, sillä he ovat edistyksellisempiä ja poliittisempia kuin vanhempansa. 

(Benner 2018, 2–8.) 

Brändiaktivismia kuvataan toiminnaksi, jossa yritys tai brändi ottaa kantaa sosiaalisiin, kulttuurisiin, 

sukupuoli- ja ympäristökysymyksiin ja tukee niitä markkinoinnissaan ja viestinnässään ympä-

röivälle yhteiskunnalle (Shetty, Venkataramaiah & Anand, 2019). Manfredi-Sánchez määrittää 

brändiaktivismin Brändiaktivismi-artikkelissaan seuraavasti: Strategia, joka pyrkii vaikuttamaan ku-

luttajiin luomiensa kampanjoiden avulla brändin poliittisten arvojen mukaisesti. Se tarkoittaa myös 

muutosta yritysviestinnässä sekä vastuullisessa toiminnassa, molempiin lainataan käytäntöjä sosi-

aalisilta liikkeiltä. Muutos on yrityspoliittinen ja tarkoittaa, että yrityksen viestintä on poliittisiin 
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arvoihin perustuvaa. Brändiaktivismi on vastaus myös nuorempien sukupolvien vaatimuksiin brän-

dien toimintaa kohtaan. (Manfredi-Sánchez 2019, 2). Brändiaktivismista on monia näkemyksiä, 

mutta yhdestä asiasta tutkijat ovat samaa mieltä: brändiaktivismissa on myös riskinsä eli jos kulut-

tajilla on vastakkaisia näkemyksiä, niin se vieraannuttaa heidän kyseisestä brändistä (Rivaroli, 

Spadoni & Bregoli 2022). 

Tässä tutkimuksessa nojaudutaan Sarkarin ja Kotlerin (2020, 24) luomaan käsitykseen. Sen mu-

kaan brändiaktivismi koostuu ’’koostuu liiketoiminnallisista pyrkimyksistä edistää, estää tai ohjata 

sosiaalisia, poliittisia, taloudellisia ja/tai ympäristöuudistuksia tai pysähdyksiä, joissa halutaan edis-

tää tai estää yhteiskunnan parannuksia’’. Brändiaktivismi voidaan jakaa heidän mukaansa kuuteen 

osa-alueeseen, jotka kattavat suurimmat yhteiskuntaa koskevat ongelmat. Ensimmäisenä on sosi-

aalinen aktivismi, johon kuuluvat muun muassa tasa-arvo sekä koulutus, terveydenhuolto, sosiaali-

turva ja yksityisyys. Toisena on aktivismi työpaikalla eli yrityksen organisaatio sekä hallinto, toimi-

tusjohtajan palkka, suhteet ammattiliittoihin ja muut samantyyliset asiat. Kolmantena on poliittinen 

aktivismi, johon kuuluvat lobbaus, yksityistäminen, äänestys ja äänestysoikeudet sekä muut sa-

mankaltaiset asiat. Neljäntenä mainitaan ympäristöaktivismi ja siihen kuuluvat luonnonsuojelu, ym-

päristötuhot, maankäyttö, saastuttaminen, päästöt ja muun muassa ympäristölait ja – politiikka. Ta-

loudellinen aktivismi on viides osa-alue ja siihen kuuluvat palkat, tasa-arvoinen verotus ja varalli-

suuden tasa-arvoinen jakaminen. Viimeisenä eli kuudentena on laillinen aktivismi eli lait, jotka kos-

kevat yrityksiä kuten verotus, kansalaisuudet sekä työlainsäädäntö.  

Yritys voi valita myös sen, että miten he toteuttavat brändiaktivismia eli regressiivisesti tai progres-

siivisesti. Progressiivinen aktivismi tähtää niin sanottuun yleiseen hyvään ja regressiivinen akti-

vismi taas päinvastaiseen. (Sarkar ja Kotler 2020, 28–31.) Sarkar ja Kotler puhuvat myös seitse-

mästä viheliäisestä ongelmasta, jotka tulevaisuuden asiakkaat toivovat yritysten ratkaisevan. Niitä 

ovat ilmastonmuutos, epätasa-arvo, viha, konfliktit ja sota, korruptio, hyvinvointi sekä väestö ja 

muuttoliike. Kuvassa numero 6 viheliäiset ongelmat on kuvattu tarkemmin. Sarkat ja Kotler ehdot-

tavat, että yritykset voisivat valita näistä seitsemästä brändiaktivisminsa kohteen. 
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Kuva 6. Seitsemän viheliäistä ongelmaa kuvattuna 

Yrityksen lisäksi brändiaktivismia voi harjoittaa myös työntekijä, jolloin työntekijä yksin tai työnteki-

jät yhdessä puolustavat tai vastustavat työnantajaa kiistanalaisissa asioissa. Yrityksen kohdatessa 

työntekijäaktivismia Sarkar ja Kotler neuvovat muun muassa kuuntelemaan työntekijöitä, kannusta-

maan heitä aktivismissa, rakentamaan avointa ja läpinäkyvää yrityskulttuuria sekä vastaamaan sel-

keästi aktivismiin ja olemaan hyvin selkeä yrityksen arvoista (2020, 52). Toimitusjohtaja voi olla 

myös aktivisti, jolloin hän edistää näyttävästi poliittisia ja sosiaalisia näkemyksiä.  

Weber Shandwickin tutkimuksessa 2017 tuli selkeästi esille se, että eri-ikäiset ihmiset suhtautuvat 

toimitusjohtajan aktivismiin eri tavoin ja millenniaaneille se on erityisen tärkeää. Millenniaalit odot-

tavat, että toimitusjohtajat ottavat kantaa tärkeisiin asioihin. Jopa 51 prosenttia millenniaaleista os-

taa mieluummin sellaisesta yrityksestä, jonka toimitusjohtaja ottaa kantaa ja joiden kanssa he ovat 

samaa mieltä (Weber Shandwick). Nykyään on myös outoa, jos toimitusjohtaja ei ota ollenkaan 

kantaa: ’’Twitterin (nykyinen X) aikana hiljaisuus on vielä epäilyttävämpää’’ (Sarkar & Kotler 2020, 

59). Jos taas brändi haluaa, että asiakas on aktivisti niin, on olemassa kaksi tapaa. Ensimmäinen 

on The Internet of Purpose. Se tarkoittaa, että yritys sitouttaa asiakkaansa tekemän hyvää joko 

tuotteensa tai ekosysteeminsä kautta. Toinen tapa on luoda Purpose Platform eli alusta, joka kerää 

ihmisiä yhteen luomaan vastuullisia ja kestäviä ratkaisuja yhteisön haastaviin ongelmiin. (Sarkar & 

Kotler 2020, 76.) 



21 

 
2.3 Yhteenveto teorioista 

Työn teoreettinen viitekehys muodostuu siten, että luksusravintoloiden vastuullista elämystä lähde-

tään tarkastelemaan Batatin vastuullisten luksus-ruokaelämyksien pilareiden avulla. Pilarit 

kuvaavat ranskalaisten Michelin- tähtikokkien motivaatioita vastuullisiin ruokaelämyksiin. Ulkoisten 

pilareiden eli planeetan ja ihmisten lisäksi on myös sisäiset pilarit: lautanen, pleasure ja ravinto-

laympäristö.  

Sisäisiin pilareihin on luontevaa sisällyttää elämysteorian seuraavia osa-alueita: viihteellisyys, es-

kapismi ja esteettisyys (Pine & Gillmore, 1999). Lautaseen ja ympäristöön liittyy vahvasti estetiikka 

eli miltä ravintolaympäristössä näyttää tai miten ruoka laitettu esille. Pleasureen liittyy viihteellisyys, 

sillä kokonainen illallinen ravintolassa on kuin onnistunut teatteriesitys. Hwang, Abbas, Joo, Choo 

ja Hyun (2021) löysivät yhteyden näiden elämysten osa-alueiden ja brändiasenteen välillä. Brändin 

vahvistaminen sisäisten pilareiden osalta onnistuu elämysten osa-alueiden kautta.  

Ulkoisten pilareiden johdattamana voidaan kiinnittää huomiota seitsemään viheliäiseen ongelmaan 

ja valita sieltä planeettaan ja ihmisiin liittyvät. Viheliäiset ongelmat ovat pääosin niin suuria, että nii-

hin voi ottaa kantaa brändiaktivismin kautta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, että onko suo-

malaisilla luksusravintoiloilla kiinnostusta brändiaktivismiin.  

 

Kuva 7. Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksestä 

Teoreettinen viitekehys (kuva 7) auttoi huomaamaan yhteyden brändiaktivismissa käsiteltyjen vihe-

liäisten ongelmien sekä luksusravintoloiden vastuullisten tekojen tai painotusten välillä. Batatin pi-

larit selkeyttivät ymmärrystä luksusravintoloiden vastuullisuuden jakautumisesta eri painotusten 

sekä motivaatioiden välillä. Batatin pilareille löydettiin teorioiden avulla myös erilaisia 
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brändiyhteyksiä. Brändiasenteesen ja -lojaalisuuteen voidaan panostaa keskittymällä kolmeen elä-

myksen osa-alueeseen: Esteettinen, viihteellinen ja todellisuuspakoinen. Brändiaktivismin avulla 

voidaan kiinnittää huomiota ulkoisten motivaatioiden suuntaa eli planeettaan ja ihmisiin. Brändiakti-

visimin viheliäistä ongelmista löytyy ilmastonmuutos sekä epätasa-arvo, jotka ovat läheisesti yhtey-

dessä mainittuihin pilareihin. 
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3 Tutkimuksen lähestymistapa ja prosessi 

Tutkimus on tapaustutkimus, koska kyseessä on pieni osa suomalaisista ravintoloista ja erityisesti 

luksusravintolat. Kehittämistyön menetelmissä kerrotaan, että tapaustutkimus sopii hyvin, kun halu-

taan syvällisesti ymmärtää kehittämisen kohdetta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, 53). 

Erikson ja Koistinen määrittelevät tapaustutkimuksen seuraavanlaisesti: ’’Tapaustutkimuksessa ni-

mensä mukaisesti tarkastellaan yhtä tai useampaa tapausta, joiden määrittely, analysointi ja rat-

kaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite’’ (Erikson & Koistinen 2014, 4). 

Tutkimuksessa on vahvoja konstruktiivisia piirteitä, sillä tutkittavat nähdään kulttuurisiksi toimijoiksi. 

Kalisen ja Kinnusen mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa tutkittavat ovat kulttuurisia toimijoita, 

jotka toimivat tukeutuen käytössään oleviin kulttuuriresursseihin ja toisaalta luovat uutta todelli-

suutta sekä uudenlaisia todellisuuden jäsennystapoja. Ojasalon ja muut (2014, 65) mukaan: ’’Kon-

struktiivisessa tutkimuksessa pyritään hyvin käytännönläheiseen ongelmanratkaisuun luomalla 

uusi rakenne.’’ Tässä tutkimuksessa tutkittiin luksusravintoloiden vastuullisuutta, uutta luksusta, 

brändiä ja brändiaktivismin mahdollisuuksia luksusravintoloissa. Lopputuloksena muodostui opin-

näytetyöntekijän tulkinta tutkittavasta todellisuudesta sekä kehitysehdotuksia luksusravintoloiden 

markkinointiin ja brändiviestintään. Tulkintaa tulee perustella, jotta on mahdollista arvioida päättely-

polkujen kestävyys. (Kalinen & Kinnunen, 2021.) Kehitysehdotuksia testattiin kahdella alan asian-

tuntijalla. 

Tutkimusmenetelmät jaetaan perinteisesti määrällisiin ja laadullisiin menetelmiin. Tässä työssä 

käytettiin laadullista tutkimusmenetelmää. Laadullista menetelmään käytetään silloin, kun tutkitaan 

jotain asiaa, jota ei tunneta vielä hyvin, mutta se halutaan ymmärtää paremmin. Laadullisessa me-

netelmässä tutkittavia voi olla vähemmän, mutta analysoitavaa aineistoa saattaa olla runsaasti 

(Ojasalo ym. 2014, 104–105). Laadullisen menetelmän piirteitä on ihmisten kokemusten sekä nä-

kemysten tarkastelu (Puusa & Juuti, 2021, 59). 

Tutkimusaineiston hankintamenetelmänä käytettiin teemahaastattelua, jonka avulla pyrittiin saa-

maan ajankohtaista tietoa Michelin-keittiömestareilta. Haastattelut suoritettiin suomalaisten Miche-

lin-ravintoloiden keittiömestareille ja -päälliköille. Tavoitteena oli haastatella viidestä seitsemään 

omistajaa, keittiömestaria tai -päällikköä. 

Haastattelumateriaali litteroitiin ja materiaali teemoiteltiin. Teemoista pyrittiin löytämään yhteyksiä 

vastuullisuuteen, luksukseen, brändiaktivismiin ja sen eri alueisiin. Teemoittelun jälkeen siirryttiin 

analyysivaiheeseen (Ojasalo ym. 2014, 142). 
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Tärkeä osa työtä oli aineiston tulkinta ja johtopäätökset sekä edellisten tarkka raportointi. Tulkin-

nassa pyrittiin yhdistämään teoria ja tutkimus. Tutkimuksessa pyrittiin löytämään toistuvia raken-

teita ja niiden avulla tutkia vastuullisuuden sekä brändien merkitystä suomalaisissa luksusravinto-

loissa (Ojasalo ym. 2014, 136). 

Tutkimuksen jälkeen ja tulosten analyysin jälkeen johtopäätöksiä validoitiin kahden asiantuntijan: 

Jari Karjalainen, Haaga-Helian ruokatuotannon lehtori sekä Ravintola Nokan keittiöpäällikkö Ari 

Ruoho kanssa. 

3.1 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmänä 

Tutkimus tehtiin haastattelemalla Michelin- ravintoloiden omistajia sekä keittiöpäälliköitä ja -mesta-

reita. Haastattelut ovat paras menetelmä tiedon hankintaan tässä työssä, sillä niiden avulla saa-

daan ajankohtaista tietoa, jota ei vielä löydy muualta. Haastattelut suoritettiin puolistrukturoidulla 

haastattelumenetelmällä. Hirsjärvi ja Hurme käyttävät teemahaastattelu- nimitystä, koska haastat-

telussa on kohdennetut teemat, joista keskustellaan (Hirsjärvi & Hurme 2008, 47–48). Haastatte-

luissa on myös huomioitava se, että kaikki käsitteet kuten uusi luksus ja brändiaktivismi eivät vält-

tämättä ole selkeitä, joten ne pitää selittää haastateltaville etukäteen. 

Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun välimuoto. Puolistrukturoidussa haas-

tattelussa kysymykset laaditaan etukäteen, mutta haastattelutilanteessa on mahdollista vaihtaa ky-

symysten järjestystä. Silti samat asiat tulisi käydä läpi kaikissa haastatteluissa. Haastateltavalle tu-

lee antaa tilaa vastata ja teemahaastattelussa on myös mahdollisuus syventyä johonkin uuteen 

asiaan. (Ojasalo ym. 2014, 108.) 

Tutkimuksen haastattelun teemat pohjautuivat teoriaosuudessa esiteltyihin näkökulmiin ja niiden 

perusteella rakennettuun viitekehykseen. Haastatteluissa pyrittiin saamaan selville suomalaisten 

Michelin-keittiömestareiden näkemyksiä luksuksesta, vastuullisuudesta ja sen edistämisestä sekä 

mahdollisuuksista vastuullisuuden yhdistämisestä brändiaktivismiin. Haastattelujen avulla pyrittiin 

hahmottamaan vastuullisen luksusravintolaelämyksen nykyistä tilaa ja nähdäänkö vastuullisen toi-

minnan kehittäminen tärkeänä osana ravintolan toimintaa ja mahdollisesti osana brändin kehittä-

mistä. Lisäksi pyrittiin selvittämään, että onko brändiaktivismin kautta mahdollista herättää uusien 

asiakkaiden mielenkiintoa ravintolaa kohti. Haastatteluiden teemat on esitetty seuraavalla sivulla 

kuvassa 8. 
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Kuva 8. Haastatteluiden teemat 

Haastateltavat valittiin siten, että keittiöpäällikön tai -mestarin ravintola on mainittu vuoden 2023 

Michelin-oppaassa tai se on ollut siellä vuoden sisällä tutkimuksesta.  Haastateltavat rajattiin sillä 

perusteella, että heillä tiedetään olevan kokemusta tutkittavasta ilmiöstä tai tietoa aiheesta eli tar-

koitetaan tarkoituksenmukaisesta, harkinnanvaraisesta valinnasta (Puusa 2021a, 106). Ensin lä-

hestyttiin sellaisia haastateltavia, joiden ravintoloilla on tähti tai tähtiä oppaassa. Mahdollisiin haas-

tateltaviin oltiin yhteydessä puhelimella tai viesteillä ja jos he suostuivat haastatteluun, heille lähe-

tettiin sähköpostilla tiedot haastattelusta (Liite 1) ja kysymysrungosta (Liite 2). 

Haastatteluihin valmistauduttiin huolella. Ennen ensimmäistä haastattelua haastattelurunko testat-

tiin kohderyhmään kuuluvalla testihaastateltavalla. Testihaastattelua ei nauhoitettu, mutta testi-

haastattelun jälkeen runkoon tehtiin pieniä muutoksia selkeyttämään kysymyksiä sekä lisättiin 

mahdollisuus tarkempaan taustatietoon. Haastattelut litteroitiin ja sen jälkeen materiaali analysoi-

tiin.  Haastattelut suoritettiin yksilöllisinä asiantuntijahaastatteluina. Haastattelut suorittiin Team-

sissä, jossa ne voi nauhoittaa. Taulukossa 2 on kerrottu haastateltavien kokemus alalta, haastatte-

lujen toteutustapa sekä kesto.  

 

Taulukko 2. Haastateltavat 

Tunniste 
Kokemus 
alalla Toteutustapa 

Haastattelun 
kesto 

H1 23 vuotta Teams 49 min 

H2 38 vuotta Teams 36 min, 43 sek. 

H3 27 vuotta Teams 22 min, 35 sek. 

H4 27 vuotta Teams 43 min, 27 sek. 

H5 30 vuotta Teams 38 min, 54 sek. 

H6 20 vuotta Puhelu 38 min 
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Haastattelut toteutettiin 15.11.–8.12.2023 Haastatteluissa pyrittiin luomaan luottamuksellinen ilma-

piiri. Haastateltavat olivat hyvin keskittyneitä tilanteessa, joten lisämotivointia ei tarvittu. Haastatte-

lutilanteeseen vaikutti se, että haastattelijalla on pitkä kokemus ravintola-alasta sekä hän tunsi 

kaikki haastateltavat ammattimielessä etukäteen. 

3.2 Aineiston analyysi 

Laadullinen analyysi tarkoittaa aineiston käsittelyä siten, että se tiivistetään ja terävöitetään mah-

dollisesti käsitteelliseen tai teoreettiseen malliin. Analyysin avulla pitäisi ymmärtää, että mitä kaik-

kea aineisto sisältää.  Aineistoa pitäisi pystyä myös tulkitsemaan. Aineistosta on tarkoitus löytää 

mielenkiintoista informaatioita (Kallinen & Kinnunen, 2021) ja yhdistää se mahdollisesti teoriaan. 

“Kuvailla, tulkita ja ymmärtää tutkimuksen aiheena olevaa ilmiötä”, Puusa ja Juuti (2021a, 143) tii-

vistävät aineiston analysoinnin tavoitteen. Puusan (2021b, 148) mukaan on lisäksi tavoitteena 

“Luoda mielekäs kokonaisuus, jonka avulla on mahdollista tuottaa rikas ja perusteltu tulkinta sekä 

tehdä johtopäätöksiä tutkittavasta ilmiöstä.’’ 

Haastattelujen jälkeen analyysin ensimmäinen vaihe oli muuttaa materiaali tutkittavaan muotoon. 

Äänitetty materiaali muutettiin kirjalliseen muotoon eli litteroitiin (Hirsjärvi & Hurme 2008, 138). Kir-

jallinen materiaali luettiin useaan eri otteeseen. Lukukertojen aikana voi luoda jo alustavia havain-

toja ja kirjoittaa muistiinpanoja (Puusa 2021b, 151). 

Tutkimusmateriaali järjesteltiin kategorioiksi. Tietokoneella voitiin kirjata saman henkilön tiedot si-

ten, että ne voidaan tunnistaa myöhemmin. Vastauksien konteksti säilytettiin, jotta oikea tulkinta on 

mahdollista. Jos on mahdollista, niin teemahaastattelun aineiston purkamisen on hyvä suorittaa 

varsinainen haastattelija, sillä hänen on helppo tunnistaa teema-alueet. Korteittain teemoittaminen 

saattaa osoittautua haastavaksi, sillä tässä vaiheessa materiaali voi pirstoutua. (Hirsjärvi & Hurme, 

136–143; KvaliMOTV.) 

Aineistoa analysoitiin siten, että litteroitu materiaali järjestelyn jälkeen teemoiteltiin. Teemoja muo-

dostetaan etsimällä materiaalista yhdistäviä tai erottavia tekijöitä, on myös mahdollista muodostaa 

teemoja teorioiden tai viitekehyksen mukaan. Teemoittelu sopii hyvin teemahaastatteluaineiston 

analyysiin, sillä samoista teemoista on puhuttu kaikkien haastateltavien kanssa. Tärkeä huomio on 

se, että teemoittelu ei aina noudata samaa mallia kuin teemahaastattelu. Edellisen takia materiaa-

liin pitää suhtautua ennakkoluulottomasti. (Hirsjärvi & Hurme, 136–143, 173; Kallinen & Kinnunen, 

2021.) 

Tutkimusta raportoitiin ja prosessin kulku kirjattiin ylös.  
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Tässä tutkimuksessa haastattelut litteroitiin. Haastattelut äänitettiin ja osaan haastatteluista käytet-

tiin myös Wordin- kirjoitusohjelmaa alustavan tekstin kanssa, mutta kaikki haastattelut kirjoitettiin 

selkeämpään muotoon ja tarkistettiin nauhoituksista. Litteroinnin jälkeen aineisto tiivistettiin kortis-

toon jo alustavien teemojen alle. Materiaalista muodostettiin kortisto tietokoneen ja Miro-boardin 

avulla. Alustavat teemat muodostuivat haastattelurungon perusteella. Sen jälkeen korteista etsittiin 

samankaltaisuuksia sekä yhteyksiä, jonka avulla muotoutui vastauksien ryhmiä (kuva 9). 

. 

 

Kuva 9. Kuva Miro-boardin jäsentelystä 

Analysointi tehtiin teoreettisen viitekehyksen sekä kortiston osoittaman suunnan mukaisesti eli tut-

kimuksessa yhdistettiin teoria- sekä aineistolähteinen analyysitapa. Teoreettisen viitekehyksen mu-

kaan vastausten analyysissa aloitettiin vastuullisuudesta, siirtyen luksuksen ja elämysten kautta 

brändiin ja brändiaktivismiin. Analyysin eli aineiston erittelyn sekä yhteyksien tarkastelun jälkeen 

pyritään luomaan synteesi, jossa luodaan kokonaiskuva ja mahdollisesti uusi perspektiivi. (Hirsjärvi 

& Hurme, 143–144, 174.)  



28 

 

4 Haastattelujen tulokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin 

Tässä luvussa esitellään ensin haastattelujen löydökset teemoittain ja lopuksi vastataan johdan-

nossa esiteltyihin viiteen tutkimuskysymykseen:  

TK1: Mitä vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?  

TK2: Mitä uusi luksus merkitsee suomalaisille luksusravintoloille?  

TK3: Mistä muodostuu vastuullinen luksusruokaelämys Suomessa? 

TK4: Miten luksusravintoloita brändätään Suomessa? 

TK5: Mitä mahdollisuuksia brändiaktivismissa nähdään suomalaisissa luksusravintoloissa? 

Brändi on osa ravintoloiden toimintaa, joten tutkimuksessa otettiin huomioon myös ravintoloiden 

liikeideat ja sekä luksusgastronomian ominaispiirteet. Vastuullisuutta lähestyttiin toimintatapojen ja 

perinteisen kolmijaon kautta. Sen jälkeen hahmoteltiin luksusta, vastuullista luksusruokaelämystä 

ja niiden merkitystä sekä mahdollista muutosta. Brändiä lähestyttiin sen merkityksen kautta ja etsi-

mällä vastauksia siihen, että miten brändiaktivismia toteutetaan tällä hetkellä ja onko luksusravinto-

loilla valmiuksia tai kiinnostusta brändiaktivismiin.  

Haastattelun pohjatietoina käsiteltiin ravintoloiden liikeideoita ja ainutlaatuisuutta sekä edellisten 

yhteyttä vastuullisuuteen.  

4.1 Vastuullisuus ja sen merkitys ravintoloille 

Vastuullisuus koetaan osittain tärkeäksi osaksi ravintolatoimintaa. Kaksi haastateltavaa mainitsi 

vastuullisuuden olevan osa liikeideaa. Vastuullisuuteen liittyvät asiat tulivat myös esille, kun haas-

tatteluissa kysyttiin ravintolan ainutlaatuisuudesta. Haastateltavien kommentteja vastuullisuuden 

merkityksestä on koottu tiivistetysti kuvaan 10.  

 

Kuva 10. Vastuullisuuden merkitys haastateltaville 
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Vastuullisuus jakautuu luksusravintoloissa perinteiseen kolme osaan yleisen vastuullisuuden mää-

ritelmän mukaan. Haastateltavien vastaukset jaoteltiin Harmaalan & Jallinojan mukaan taloudelli-

siin, sosiaalisiin ja ympäristöön liittyviin ryhmiin (Harmaala & Jallinoja 2012, 17–21). Ennakko-odo-

tusten mukaisesti ympäristöön liittyvät asiat kuten hävikki, raaka-aineiden valinta sekä niiden 

käyttö ja energian kulutus nousivat esille vastauksissa. Yhden haastateltavan kommentti: ’’Mun 

mielestä isointa vastuullisuutta on ehkä sesongin mukainen toiminta’’. Kommentti kertoo siitä, että 

vastuulliseen toimintaan liittyvät vahvasti sesongit, mikä tarkoittaa samalla ymmärrystä raaka-ainei-

den tuotannosta, niiden kasvukausista sekä kalastus- ja metsästyssesongeista. 

Haastateltavat kertoivat erityisesti viime vuosina alkaneen kiinnittämään huomiota myös sosiaali-

sen vastuullisuuteen. Sosiaaliseen vastuullisuuteen huomion kiinnittäminen on ollut osittain pakon 

sanelemaan, mutta myös yleistä omasta tiimistä huolehtimista. Sosiaaliseen vastuullisuuteen on 

kiinnitetty huomiota esimerkiksi siksi, että halutaan hyvien työntekijöiden viihtyvän pitkään sa-

massa työpaikassa sekä heidän toivottiin voivan hyvin. Eräs haastateltava mainitsi, että heidän on 

helppo saada työntekijöitä, koska heidän vastuullisuuden toiminnan arvonsa kohtaavat työntekijöi-

den kanssa. Sosiaalisen vastuullisuuden merkityksen kerrottiin kasvavan koko ajan. Haastateltavat 

myöntävät myös sen, että erityisesti sosiaalisessa vastuussa on paljon tehtävää. Erityisesti huippu-

ravintoloissa on viime vuosiin asti ollut kyseenalaisia tapoja esimerkiksi ylitöiden käsittelyssä. 

Haastateltavan mielenkiintoinen kommentti koski johtamista ja sen muuttumista ravintoloissa. 

H2: Sosiaalisen merkitys, se kasvaa päivä päivältä enemmän ja se, mikä me ollaan todettu jo, 
että kymmenen vuotta sitten hyvä kokki tai tarjoilija voi olla hyvä keittiöpäällikkö tai ravintola-
päällikkö. Mutta tänä päivänä se ei mene niin. Paine on kasvanut, että välttämättä me ei pal-
kata huippukokkia sinne keittiöpäälliköksi. Koska vaikka se on huippukokki tekemään asioita, 
mutta taas se sosiaalinen ja johtamiskulttuuri on ihan muuta.  

Edellisen kommentin perusteella ravintoloissa on huomattu se, että tarvitaan muutoksia johtami-

sessa ja työntekijöihin suhtautumisessa. Eräs haastateltava kertoi, että hän ei halua tiiminsä joutu-

van samanlaiseen tilanteeseen, itse oli ollut työskennellessään nuoruudessaan huippukeittiössä. 

Hän tarkoitti loputonta tuntimäärää töissä ja hyvin vähäistä vapaa-aikaa, joka ei riittänyt palautumi-

seen. Taloudellisesta vastuullisuudesta puhui ainoastaan kaksi haastateltavaa. Se voi johtua siitä, 

että taloudellinen vastuullisuus koetaan niin itsestään selvänä liiketoiminnassa.  

Yleisesti toimintatapoja oli muutettu vastuullisemmaksi vuosien, jopa vuosikymmenten aikana, 

mutta moni ottanut selvän loikan vastuullisuusasioissa viiden viime vuoden aikana.  

Haastateltavien vastaukset heijastelevat samansuuntaisia tuloksia kuin Batatin määrittelemät viisi 

pilaria. Tuloksissa nousi esille erityisesti ulkoiset motivaatiolähteet eli ihmiset ja planeetta. Ihmiset 

viittaavat Batatin teoriassa ravintolan työntekijöihin, asiakkaisiin sekä ympyröivään yhteiskuntaan. 

(Batat 2010, 8–10.) Haastatteluissa tuli selkeästi esille sosiaalisen vastuullisuuden tärkeyden 
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kasvaminen ja erityisesti työntekijöistä huolehtiminen. Hyvä työyhteisö on merkittävä tekijä hyvin-

voinnissa. Terveellisempää menusuunnittelua tai siihen kannustavaa ilmapiiriä ei mainittu haastat-

teluissa, mutta sen sijaan tuli ilmi pari kertaa se, että menuiden suunnittelussa pyritään vastuulli-

sempaan lopputulokseen. Yhdelle haastateltavalle asiasta oli tullut asiakkaiden huomioima asia. 

Asiakas oli kommentoinut vitsaillen seuraavasti: 

H4: Jos me saadaan, niin kuin tässä alkoholittomassa paketissa kirsikkamehua, niin ne kuoret 
on varmaan jossain niinku pölynä ja onko ne kirsikan siemenet sitten jossain käytössä? 

Asiakkaat olivat myös haastaneet ravintolaa siitä, että miten loppuun asti jotakin raaka-ainetta oli 

käytetty.  

Ympäröivään yhteiskuntaan vaikuttamisesta oli useita eri näkemyksiä. Tärkeimpänä ja useimmin 

nousi esille se, että miten raaka-aineet valitaan ja miltä tuottajalta. Useat haastateltavat olivat luo-

neet pienistä maataloustuottajista oman verkoston, josta tilasivat raaka-aineita. Haastateltavat ko-

kivat, että pien- ja alkutuottajien kanssa tehtävä yhteistyö oli merkittävää ja sitä pitäisi kehittää pa-

remmaksi. Eräs haastateltava koki, että voisi olla tässä suunnannäyttäjä. Hän oli sitä mieltä, että 

ravintoloiden pitäisi pyrkiä siihen, että alkutuottaja saa nykyistä paremman korvauksen tekemäs-

tään työstä. Yhteiskuntaan on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi erilaisten koulutusten kautta ja 

vaikka tämä ei tullut haastattelussa esille, niin monet haastateltavista ovat vierailleet oppilaitok-

sissa sekä olleet mukana kehittämässä erilaisia koulutusohjelmia. Asiakkaiden merkitys on itses-

täänselvyys, sillä heihin viitattiin usein, esimerkiksi sitä kautta, että heille haluttiin tuottaa hyvää 

oloa ja rentoutumista. Positiivinen vaikutus asiakkaisiin yksittäisten kohtaamisten kautta koettiin 

koko yhteiskuntaan vaikuttavaksi asiaksi. Eräs haastateltava ajatteli, että ravintolassa voidaan so-

siaalisen kanssakäymisten kautta edistää yhteiskunnan hyvinvointia. Ihmisistä välittämistä ja tois-

ten huomioonottamista pidettiin tavoiteltavana asiana. 

4.2 Vastuullinen luksusruokaelämys ja luksusgastronomian tulevaisuus 

Elämys kuuluu merkittävänä osana luksusravintoloiden toimintaan. Kaikki haastateltavat olivat tie-

toisia elämyksien tärkeydestä ja osa osasi eritellä elämyksen osa-alueita. Haastateltavat mainitsi-

vat Pine & Gilmoren elämysteorian kaikki osa-alueet eli esteettisen, todellisuuspakoisen, viihteelli-

sen ja opetuksellisen (Pine & Gilmore, 2011). Esteettisyys tuli esille monessa kohtaa haastatte-

luita, jopa ennen elämyksen mainitsemista. Esteettisyyteen viitattiin ravintolan sisutuksessa, har-

monisen tunnelman luomisessa ja asiakkaan polussa. Todellisuuspakoisuus tuli esille siinä, että 

asiakkaalle pyrittiin luomaan kiireetön ja huoleton ympäristö sekä koko elämys. Viihteellisyys on 

mukana lähes samoissa asioissa, mutta erityisesti siinä, että miten menut rakennetaan ja miten 

koko elämys soljuu eteenpäin. Viihteellisyyden alle sopivat myös WOW-elämykset, jotka mainittiin 

usein osaksi elämystä. Opetuksellisen osa-alueen alle menee näiden ravintoloiden tarinallisuus, 
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sillä niiden kautta voi oppia esimerkiksi Suomen ruokakulttuurista, raaka-aineiden alkuperästä, val-

mistusmetodeista, uusista ruokayhdistelmistä, vastuullisesta toiminnasta ja juomien ominaisuuk-

sista. Tarinallisuudessa pidettiin tärkeänä todenperäisyyttä sekä sitä, että miten ja milloin tarinoita 

kerrotaan. Tarinallisuudessa on tärkeää huomioida myös tilannetaju eli pitää pystyä huomioimaan, 

kuinka paljon asiakkaita kiinnostaa ja sen mukaan arvioida tarinoiden määrää sekä syvyyttä. 

Elämysteorian osat voidaan yhdistää jo aiemmin mainittuun Michelin- tähtikokkien sisäisiin 

motivaatiolähteisiin eli lautaseen, pleasureen sekä ravintolaympäristöön (Batat 2010, 8-10). 

Lautanen motivaatiolähteenä esiintyy haastateltavien kommenteissa menunrakentamisesta, mutta 

myös raaka-ainevalinnoissa. Pleasureen viitataan siinä, että asiakkaan viihtymiseen sekä hyvään 

oloon kiinnitetään huomattavan paljon huomiota. Usea haastateltava mainitsi moniaistisuuden eli 

myös tunto-, kuulo- ja näköaisti huomioidaan elämyksessä Ravintolaympäristän estetiikkaa 

pidettiin erittäin tärkeänä ja siihen kiinnitettiin huomiota eri näkökulmista. 

Neljä kuudesta vastaajasta koki, että heidän edustamansa ravintola edusti luksusta. Tosin yksi nel-

jästä oli sitä mieltä, että luksusravintola on hieman kyseenalainen tasa-arvoisessa Suomessa. 

Kaksi vastaajaa sanoi, että heidän ravintolansa eivät ole luksusravintoloita. Toinen näistä haastat-

televista sanoi, että he eivät edusta ’’kultaa ja timantteja ja kaikkea mahdollista’’- tyylistä luksusta, 

vaan heidän toimintansa ydin on skandinaavinen yksinkertaisuus ja rento ammattitaito. Keskuste-

lun jatkuessa edellinen haastateltava tunnisti toimintansa uudeksi luksuksesi. Yksi vastaajista sa-

noi, että ei halua hänen edustamansa ravintolan olevat luksusta.  

Vastaajat määrittivät luksuksen seuravilla tavoilla: 

- Luksus on laatua. 

- Vieraanvaraisuutta ja huolenpitoa. 

- Monesti ajatellaan, että se ei ole kaikille saavutettavissa. 

- Kaikille erilainen elämäntilanteen mukaan. 

- Laadullisesti kestävää ja se on arvioitu monelta puolelta. 

- Huippuraaka-aineet ovat luksusta.  

Analysoitaessa haastateltavien kommentteja luksuksesta lopputulos oli sama kuin Iloranta (2021a) 

mainitsee eli luksus on muutoksessa.  

Haastateltavien mielestä luksusravintolat voivat olla vastuullisia. Viisi kuudesta vastasi, että kyllä 

voivat olla, perustuen heidän omaan näkemykseensä ja toimintaansa. Yksi vastasi toivoen: ’’Toi-

von, että se voisi olla’’. Vastaaja oli sama, joka ei halunnut luonnehtia edustamaansa ravintolaa 

luksukseksi. 
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Tulevaisuuden luksusgastronomia näyttää haastateltavien mielestä siltä, että raaka-aineissa ta-

pahtuu muutoksia ilmastonmuutoksen tai asiakkaiden mieltymysten takia. Haastateltava kertoi, että 

jo nyt on huomattavissa joidenkin raaka-aineiden saatavuudessa pienentymistä. Esimerkkinä hän 

käytti talvitryffeliä, jota on ostettu samalta tavarantoimittajalta Ranskasta vuosikausia. Viime vuo-

sina tryffelimäärät ovat pienentyneet mutta myös tuottajamaiden määrä on kasvanut eli Ranskalla 

ei ole enää niin suurta tuottopotentiaalia. Toinen esimerkki on klassisesta luksusraaka-aineesta, 

kaviaarista. Sama haastateltava on huomannut, että nuorempien makumieltymykset ovat erilaisia 

kuin esimerkiksi hänen omansa. Raaka-ainemieltymykset muuttuvat myös muuten. Yhden haasta-

teltavan mielestä raaka-aineissa arvostetaan aiempaa enemmän yksinkertaisuutta. Toisen mie-

lestä lautasmalli muuttuu kasvispainotteisemmaksi, proteiinin määrä pienenee tai muuttuu. Erään 

haastateltavan mielestä lokaalisuuden eli paikallisuuden arvostus nousee ja toinen mainitsee riis-

tan merkityksen nousevan. Eräs mainitsee uuden luksuksen kasvavan. Kaikki edelliset kommentit 

liittyvät ruuan vastuullisuuteen, joten näemme selkeän uuden luksuksen määritelmän mukaisen tu-

levaisuudenkuvan haastateltavien mielessä. Mielenkiintoista on se, että kaikki mainitsevat luksus-

gastronomian tulevaisuudessa vain ympäristöön liittyviä vastuullisuuden piirteitä. Tämä saattaa 

johtua siitä, miten jokainen haastateltava ymmärtää gastronomian käsitteen. Yksi haastateltavista 

pohtii, että liikeideat tiivistyvät eli ei kaikille kaikkea, vaan ehkä keskitytään esimerkiksi lähi- tai kas-

visruokaan tai johonkin muuhun tiiviimpään liikeideaan. Haastateltavan mielestä on mahdotonta 

sanoa, että kuinka kauan tämä kehitys mahdollisesti jatkuu ja tuleeko siihen vastaisku eli pitääkin 

taas saada kaikille kaikkea. 

Kaikki haastateltavat näkevät, luksusgastronomia voi myös inspiroida koko alaa. Jos palataan kavi-

aariesimerkkiin, niin haastateltavan mielestä on hyvä pohtia, että tarvitaanko kaviaaria kaviaarin 

takia, huolimatta kyseenalaisesta tuotannosta vai huomioidaanko vastuullinen tuotanto ja käyte-

tään vaan sitä. Ravintolat voivat kannustaa asiakkaita kiinnittämään huomiota myös vastuullisem-

piin kalastusmenetelmiin. Vastuullisemmat menetelmät nostavat kalan hintaa ja sitä kautta pääs-

tään kokeilemaan, että ovatko asiakkaat valmiita maksamaan vastuullisuudesta. Haastateltava 

nostaa tässä kohtaa tärkeän huomion esille 

H2: Vastuullisuus maksaa. Se on ehkä tärkeä kysymys, että onko ihminen valmis ja sen takia 
en puhuis niin kuin luksuksesta, vaan puhuisin enemmän siitä, että kun vastuullisuus maksaa, 
niin onko ihminen valmis maksamaan enemmän. 

Toisaalta toinen haastateltava näkee tulevaisuuden luksusgastronomian osalta kiinnostavan haas-

teellisena.  

H4: Mikä on seuraava juttu? Miten sä hurmaat nää ihmiset, niin mä en tiedä, että onko se sit-
ten se: Pystytkö sä kääntämään sellaisen tietyntyyppisen luksuksen käyttäjät tämmöiseen ai-
dompaan luksukseen? 
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Haastateltavat käyttivät tyypillisen asiakasprofiilinsa kuvailussa samansuuntaisia ilmauksia. Kolme 

kuudesta mainitsee hyvän toimeentulon tai valkokaulus-määritelmän. Eräs mainitsee erityisesti hy-

vän ruuan ystävät ja kaksi kertoo asiakasprofiilien olevan hyvin heterogeenisiä.  

H5: No, aika tota kirjava, sitten on että saattaa olla niin kuin samaan aikaan ja se on todella 
hyvä. Tuossa saattaa olla kaksikymppinen pariskunta, sitten saattaa olla vaikka mun lasten 
päiväkotiopettaja ja sen mies syömässä. Sitten saattaa olla joku miljonääriporukka siinä kol-
mannessa pöydässä, sitten hyvin laaja asiakaskunta ja kotimaisia ja kansainvälisiä asiakkaita. 
Se on ollut tavoitekin, että puhuttelee paljon ikään katsomatta. 

Kaksi haastateltavaa sanoo, että asiakasprofiili on vanhempaa ja se sopii erinomaisesti heidän 

liikeideaansa. 

Tutkimustuloksissa löytyi selvä ristiriita vastuullisuuden merkityksestä asiakkaille. Tutkimustulosten 

mukaan vastuullisuus koetaan tärkeäksi yleisesti yhteiskunnassa ja kohta siitä raportointi on osit-

tain pakollista CSRD:n mukaisesti (työ- ja elinkeinoministeriö, 2023), mutta haastateltavien mu-

kaan asiakkaat eivät ole suuressa määrin kiinnostuneita vastuullisuudesta luksusravintolassa käy-

dessään tai siitä ei ainakaan kommunikoida. Ilmiötä selittää mahdollisesti ajatus siitä, että luksus-

ravintoloihin mennään hetkeksi arjen ja ongelmien yläpuolelle. Toinen vaihtoehto on se, että tällä 

gastronomian tasolla luotetaan ravintolaan jo niin varmasti, että he hoitavat toimintaansa vastuulli-

sesti ja asiasta ei kysellä. 

H2: Sinä hetkenä, kun ne tulee sisälle, niin kuluttajathan on: minä, minä, minä ja sen on mun 
mielestä ihan oikeenkin, että se minärakkaus on se isoin asia, mutta sen kun hän on lähtenyt. 
Ja tavallaan se, että se ei ole hänelle ikinä se pääpointti, että miksi hän on valinnut sen (ravin-
tolan), mutta jonain päivänä kuluttajalle herää, että hetkinen että siellähän tehtiin paljon asi-
oita, noin ja näin, jolloin se tulee joskus alitajunnassa, ehkä jollekin isommin ja jollekin vähän 
pienemmin. 

Mutta neljä kuudesta haastateltavasta kertoo, että heidän asiakkaitaan ei kiinnosta vastuullisuus tai 

asiakkaita kiinnostavat korkeintaan hieman raaka-aineet.  

Haastateltavien suoria lainauksia kysymykseen: Kiinnostaako teidän vieraitanne vastuullisuus? 

- Kiinnostus ei näy, hyvin minäkeskeistä, mutta joskus kiinnostus herää. 

- Ei tule esille. Raaka-aineet kiinnostavat, ei sen enempää. 

- Yllättävän vähän tulee puheeksi ravintolassa. 

- Osaa kiinnosti, osaa ei ollenkaan. 

- No ei, tai en ole ainakaan kuullut. Kalat kiinnostavat jonkin verran. 

- Kiinnostaa, erityisesti isommissa yrityksissä. 

Vastaukset ovat todella yllättäviä. Johtuvatko ne siitä, että vastuullisuus ei kiinnosta vai siitä että, 

vastuullisuudesta ei juurikaan viestitä?  Vai mahdollisesti siitä, että halutaan hetkeksi unohtaa vas-

tuullisuusasiat luksuksen paradigman mukaisesti (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2014)?  
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Kahdessa ravintolassa asiakkaat ovat olleet selvästi kiinnostuneita vastuullisuudesta.  Ravinto-

loissa, joiden liikeideassa tai asiakkaan polussa korostetaan vastuullisuutta, kysellään ja keskustel-

laan enemmän vastuullisuudesta. Yksi haastateltava kertoi, että monen yritykset valitsevat heidän 

ravintolaansa juuri vastuullisuuden vuoksi. Haastateltava kertoo, että yritykset noudattavat yrityk-

sen omia vastuullisuussuunnitelmiaan tai lupauksiaan myös ravintoloita valittaessa. 

Kun verrataan haasteltavien kuvauksia asiakkaista Batatin tutkimukseen vastuullisista luksusruo-

kaelämysten kuluttajaprofiileista, niin on mielenkiintoista, että noviisien arvostamat asiat nousevat 

erityisesti esille eli ympäristöasiat. Toisaalta on mahdollista, että koska haastateltavat ovat itse eni-

ten painottaneet vastuullisuustyötään ympäristöön liittyviin asioihin, niin ne tulevat luonnostaan 

esille asiakkaiden kanssa kommunikoitaessa. Edistyneen kuluttajaprofiilin omaavat arvostavat he-

donistisia arvoja ja erityisesti ruokahyvinvoinnin parantamista. Hedonistiset arvot tulevat esille elä-

myksien rakentamisessa, mutta ruokahyvinvoinnista ei olemassa merkittävissä määrin analyyttista 

keskustelua. Vakiintuneen kuluttajaprofiilin arvot ovat kulttuuriperinnön säilyttämisessä, ja heillä on 

selkeä käsitys luksusgastronomian normeista sekä koodeista. (Batat, 2022, 754–764.) On mahdol-

lista, että luksusgastronomia löytäisi lisää asiakkaita noviiseista, jotka ovat kiinnostuneita samoista 

asioita kuin luksuskeittiömestarit. Mielenkiintoinen yhteys nuorempiin sukupolviin löytyy myös siitä, 

että yhden haastateltavan ei ole vaikea saada henkilökuntaa, vaan ravintolan vahvat vastuulliset 

arvot resonoivat myös työntekijöiden kanssa. Kyseisen ravintolan työntekijöitä voisi luonnehtia 

nuoriksi.   

4.3 Brändin merkitys 

Haastateltavilla oli erilaisia näkemyksiä brändistä ja sen merkityksestä. Brändeihin johdattelevissa 

kysymyksissä haastateltavat kertoivat omasta tai ravintolan brändistä siten, että heillä on helposti 

lähestyttävä brändi, brändimme on selkeä, vahva ja yllättävän tunnettu, laadukas brändi ja yksi 

kertoi: kyllä tämä on brändi. Brändi koetaan tärkeäksi. 

H3: Mun mielestä ihan oleellinen asia, nykypäivänä luksusravintolaa ei ole ilman brändiä. Jos 
sulla ei oo vahvaa brändiä, niin tuskin sun luksusravintolakaan pyörii. Kyllä se on semmoinen, 
mikä ohjaa kuitenkin ihmisiä tekemään sen valinnan, mihin ne menee ja tekemään sen osto-
päätöksen. 

Yksi vastaaja taas kertoi itse olevansa brändi, henkilöbrändi ja ravintola pyöri hänen henkilöbrän-

dinsä ympärillä. 

Brändi koetaan tärkeäksi, mutta ravintoloiden brändääminen on vahvempaa muualla maailmassa. 

Eräs haastateltava oli kuullut ravintolabrändeistä ensimmäisen kerran jo vuosituhannen alkupuo-

lella ja hän kertoi myös brändien olevan nykypäivänä läpinäkyvämpiä sosiaalisen median ansi-

oista. Moni haastateltava mainitsi maailmalla tunnetuiksi ravintolabrändeiksi suurten julkkiskokkien, 
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kuten Gordon Ramsayn, Alain Ducassen, Robuchonin sekä Franzenin ravintolat. Yksi vastaaja 

koki, että brändi ei ole Suomessa niin henkilöitynyt kuin maailmalla. Haastateltava kertoo erilaisen 

esimerkin vahvasta brändistä, joka on puhutellut häntä. 

H3: Mun mielestä esimerkiksi Etxebarri Asador niinku on erinomaisen hieno esimerkki siitä, 
että se on niin kuin superpieni niche. Juttu missä se toimii, mutta ne on tehnyt siitä supervah-
van brändin itselleen, että ne pystyy vuosikymmenestä toiseen vetämään täyttä tupaa. Ja me-
nestymään keskellä yhtään ei mitään siellä vuorella. 

Haastateltavat olivat suurimmaksi osaksi sitä mieltä, että heidän ravintolansa on brändi. Eräs haas-

tateltava koki brändin rakentamisen siten, että ’’se on valtava määrä työtunteja ja sitten brändi joko 

hyväksytään tai ei hyväksytä.’ Yksi haastateltava on sitä mieltä, että heidän brändinsä on vain 

muodostunut vuosien saatossa itsestään, ilman suurempaa ohjausta. Yksi haastateltava kertoo 

brändäyksen menevän osassa ravintoloita jopa manifestoinnin puolelle, tarkoittaen sitä, että kerro-

taan vahvasti mahdollisesta omasta vastuullisuustyöstä. Esimerkkinä hän käyttää raaka-aineiden 

alkuperää ja lyhyempiä työpäiviä. Edelliset esimerkit ovat ulkomailta. Yksi haastateltava kertoo nä-

kemyksestään brändäämiseen, että hänen mielestään kaiken voi brändätä ja parhaat brändäykset 

muuttuvat käyttökokemusta. 

Kirjallista brändisuunnitelmaa tai brändimanuaalia ei ollut kuin yhdellä ravintolalla. Haastateltavalla, 

jonka ravintolalla oli brändimanuaali, oli vahva käsitys omasta brändistään ja yleisesti brändityöstä-

Ravintolassa käydään kaikki mahdollinen brändiin liittyvä työntekijöiden kanssa läpi. Manuaalista 

löytyy vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin: Miten työvuorossa käyttäydytään, miten 

työntekijöitä ja asiakkaita kohdellaan, talon historiaa, designtietoa aikataulutusta sekä yleensä asi-

oita, joita pitää olla mielessä, kun ravintolassa toimitaan. Haastateltava huomauttaa, että vaikka 

tämä kuulostaa viralliselta, niin tilaa on myös hauskuudelle. Moni ravintola perusteli suunnitelman 

puutteellisuutta sillä, että heidän ravintolansa on niin pieni, että joko aikaa ei ole ollut tai he pitävät 

itse huolen siitä, että brändi pysyy kasassa. Edelliseen oli erilaisia tapoja. Eräs haastateltava oli 

sitä mieltä, että brändi ei synny manuaalin kautta, vaan se syntyy tekojen kautta. Toinen haastatel-

tava kertoi, että koska tiimi ravintolassa on pieni, niin hän itse koulutti kaikki uudet työntekijät. Hä-

nen tarkoituksenansa oli yhdessä työskentelyn kautta ja esimerkin avulla kertoa, mikä on hänen 

ravintolansa ’’tone’’ eli minkälainen sävy ravintolan palvelussa ja heidän edustamassaan vieraan-

varaisuudessa on. Jokainen uusi työntekijä löysi sen omalla tavallaan. Uusille työntekijöille ei an-

nettu sääntöjä toimia tietyllä tavalla, vaan jokaiselle annettiin mahdollisuus löytää oma tapansa, 

joka oli heille luontevaa. Ohjenuorana ohjeistuksessa oli: ’’Älkää sanoko samalla tavalla niin kuin 

mä sanon, vaan sanokaa mikä teidän kokemus on.’’ Haastateltavan mielestä jokaisen henkilökoh-

taisuus vahvisti brändiä. 

H4: Me ei tehty semmoista ohjeistusta, koska mä koin, että mä oon kuitenkin itse joka päivä 
paikalla aamusta iltaan, jos siellä on jotain semmoista, mikä on brändiä vastaan tai sitä 
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toimintaa, sitä niin kuin sovittua tapaa vastaan, niin kyllä sen siinä itse käsittelen kuitenkin. Ja 
päätän voidaanko me tehdä niin vai ei. 

Toinen haastateltava kertoo, että brändisuunnitelma on hänen päässään ja hän osaa selittää hen-

kilökunnalle, että mitä kaikki tarkoittaa. Eräässä ravintolassa omistajat ohjaavat toimintaa siten, 

että pysytään brändin mukaisessa toiminnassa. Edellisessä ravintolassa ajatellaan, että heidän 

työympäristönsä on vahva, jossa ei tarvitse selitellä. Tämän takia heidän toimintansa on suurim-

malta osin itseohjautuvaa. Tavoitteena on saada jotain kirjallista myös, jos siihen vain löytyisi ai-

kaa.  

4.4 Tuntematon brändiaktivismi 

Brändiaktivismi ei ollut kaikille haastateltaville tuttu asia ja he myönsivät, että eivät ole sitä enem-

mälti pohtineet. Yksi haastateltava tunsi brändiaktivismin terminä ja hänellä oli selkeä mielipide ai-

heesta: ’’Hienoa, jos pystyy olemaan mukana, mutta sen pitää olla oikeasti faktaa. Eikä mitään 

vaan huutamista.’’ 

Kaksi haastateltavaa kokivat ajatuksen brändiaktivismista negatiivisesti tai ainakin siten, että sa-

nassa on negatiivinen kaiku. Eräs koki, että vastuullisuuden edistäminen on helpompaa aloitta-

malla puhumalla enemmän ja kasvattamalla sitä kautta ihmisten tietoisuutta sekä ymmärrystä. 

Eräs haastateltava sanoi, että ei varsinaisesta halua olla brändiaktivismissa mukana, sillä hän ei 

halua esiintyä julkisuudessa. Eräs haastateltava ajatteli, että ehkä brändiaktivismi toimisi isommilla 

firmoilla paremmin, koska heillä on enemmän vastuuta. Yksi haastateltava oli sitä mieltä, että brän-

diaktivismi sopii paremmin elintarviketeollisuuteen ja hänen mielestään brändiaktivismia on vaikea 

sovittaa ravintolaan.  

Yksi haastateltava ajatteli, että brändiaktivismi toimii yksille ja toisille ei. Sama haastateltava kokee, 

että hänessä on sen verran kapinahenkeä brändiaktivismi olisi mahdollista. Myös toinen haastatel-

tava näki mahdollisena olla osana brändiaktivismia, jos aiheena olisi esimerkiksi se, mitä ihmiset 

laittavat suuhunsa. Sama haastateltava näky Suomessa mahdollisuuden rakentaa Baskimaan mal-

lin mukainen ruokakeskus eli culinary centre. Kolmas haastateltava oli täysin valmis aktivismiin, jos 

aihe on sopiva.  Omasta mielestään on tehnyt pienimuotoista aktivismia suomalaisten kalojen puo-

lesta tai ravintola-alan käsityöläisyyden puolesta. 

Edelliset esimerkit viittaavat siihen, että jotain mahdollisuuksia on olemassa brändiaktivismiin. Teo-

reettisessa viitekehyksessä ehdotetaan, että brändiaktivismin kautta ratkaistaisiin tai pureuduttai-

siin Batatin pilareihin planeetta ja ihminen (Batat 2022). Nämä pilarit ovat helposti yhdistettävissä 

brändiaktivismin viheliäisiin ongelmiin. Noviiseja eli vasta vähän luksusravintoloita käyttäneitä 



37 

 
puhutteli ravintolan vastuullisuudessa erityisesti ympäristöön liittyvät asiat eli tuon polun kautta on 

mahdollista löytää uusia asiakkaita. 

Haastateltavien mukaan ravintoloiden brändiaktivismi on harvinaista, mutta joitakin pieniä esimerk-

kejä löytyi ravintoloihin liittyvistä henkilöbrändeistä. Niissä teemana ovat olleet on aiheena olleet 

suomalaiset raaka-aineet. 

4.5 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää vastuullisuuden merkitys sekä sen yhteys brändityö-

hön luksusravintoloissa. Tutkimuskysymyksiin vastataan seuraavissa kappaleissa. 

Tutkimuskysymykseen 1 ”Mitä vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?” vastausta haet-

tiin ensin aiemmasta tutkimuksesta. Teoriaosuudessa kiinnitettiin huomiota vastuullisuuden teori-

aan ja sen eri osa-alueisiin. Sen jälkeen kiinnitettiin huomiota erityisesti ravintola-alan vastuullisuu-

teen ja sen merkitykseen toimialalla. Vastuullisuudesta viestiminen on koettu haasteelliseksi ravin-

tola-alalla, joten sitä on myös käsitelty opinnäytetyössä. Vastuullisuudesta viestittäessä on hyvä 

huomioida, että viestintä on totuudenmukaista, eikä missään nimessä viherpesua. Vastuullinen toi-

minta vaikuttaa myös työntekijöihin ja heidän sitoutumiseensa.  

Teoreettinen viitekehys rakennettiin aiheeseen sopivien aineistojen perusteella. Se toimi kvalitatii-

visen tutkimuksen taustalla runkona. Tutkimuksen edetessä saatiin vastauksia ensin tutkimuksen 

ensimmäiseen kysymykseen: Mitä vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?  Haastateltavilla oli 

selkeä käsitys vastuullisuudesta ja luksusruokaelämyksestä. Molemmat käsitykset noudattivat 

taustalla olevia teorioita. Analyysivaiheessa vastuullisuus kietoutui tiukasti luksusruokaelämyk-

seen. Vastuullinen luksusruokaelämys muotoutuu teorian mukaisesti eri osa-alueista, jotka jaetaan 

sisäisiin ja ulkoisiin. Elämykset olivat tuttuja haastateltaville ja he tunnistivat osa-alueet kertoes-

saan luksusruokaelämyksestä. Luksusruokaelämys muodostuu useasta osa-alueesta. Niistä eniten 

nousevat esille ympäristöstä huolehtimiseen liittyvät asiat. Haastatteluissa tuli selkeästi esille se, 

että vastuullisuustyö vaatii sekä taloudellisia että henkisiä voimavaroja. Työ on myös jatkuvaa ja 

vastuullisuustyö koetaan tärkeäksi ja välttämättömäksi. 

Tutkimuskysymykseen 2 ”Mitä uusi luksus merkitsee suomalaisille luksusravintoloille?” 

saatiin mielenkiintoisia vastauksia. Luksus liittyy selvästi laatuun, huippuraaka-aineisiin, huolelli-

seen asiakkaiden huolenpitoon sekä siihen, että sen saatavuus on rajallista. Haastateltavien vas-

tauksia analysoitaessa huomattiin, että luksus on muutoksessa, kuten teoriaosiossa jo arvioitiin. 

Uusi luksus ja vastuullisuus liittyvät vahvasti yhteen. Haastateltavien mielestä luksusravintolat voi-

vat olla vastuullisia. Viisi kuudesta vastasi, että kyllä voivat olla perustuen heidän omaan näkemyk-

seensä ja toimintaansa. Yksi vastasi ’’Toivon, että se voisi olla’’. Vastaaja oli sama, joka ei 
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halunnut luonnehtia edustamaansa ravintolaa luksukseksi. Uusi luksus oli osalle vastaajista hie-

man uusi käsite. Mutta asiasta keskusteltaessa eräs haastateltava huomasi, että heidän toimin-

tansa on ollut nimenomaan uutta luksusta.  

Tutkimuskysymykseen 3 ”Mistä muodostuu vastuullinen luksusruokaelämys Suomessa?” 

vastauksena voidaan todeta, että luksusruokaelämys on pääosin muotoiltu jo vastuulliseksi Suo-

messa. Suomalainen luksusruokaelämys muodostuu vastuullisista raaka-aineista ja niiden vastuul-

lisesta käytöstä sekä monista sosiaalisen vastuullisuuden toimintatavoista. Kotimaiset raaka-aineet 

koetaan tärkeäksi ja eräs haastateltava viittaa tässä muutokseen, joka on tapahtunut hänen työ-

urallaan.  

H3: Kyllähän siis toi koko kokkaamisen kulttuuri ja maailma on muuttunut sen aikana jo ihan 
täysin, että eihän silloin just kun mä oon tullut alalle, niin kaikki ovet on auennut Eurooppaan 
ja muualle ja kaikki maailman raaka-aineet tuli käytettäväksi ja ei silloin nuorena miehenä ihan 
hirveästi mietitty vastuullisuusasioita, että silloin hankittiin parasta raaka-ainetta. Mieluummin 
vielä toiselta puolelta maapalloa kuin läheltä, koska se oli eksoottista, mielenkiintoista ja mah-
tavaa. Mutta, että kyllä se mentaliteetti on muuttunut ihan täysin nykyisin ja tota kyllä nykyään 
aika vahvasti se vastuullisuus edellä, varsinkin just raaka-aineen hankinnassa mennään. 

Sosiaalinen vastuullisuus on tärkeä osa luksusruokaelämystä, sillä erityisesti työntekijöiden hyvin-

vointiin on kiinnitetty huomiota. Työntekijät ovat tärkeä osa elämystä. Jos työntekijät viihtyvät hyvin 

ja pitkään, niin elämystä voidaan ylläpitää ja mahdollisesti kehittää paremmin.  

Haastateltavat ovat tietoisia, että asiakkaat tulevat kokemaan elämyksen ravintolaan, joten elämyk-

seen kiinnitetään paljon huomiota. He puhuvat esimerkiksi palvelukokonaisuudesta, kerroksellisuu-

desta, asiakkaiden onnellisuudesta ja wow-elämyksistä. Elämyksessä he huomioivat suomalaisten 

omalaatuisen tilantarpeen eli monessa haastattelussa tuli esille se, että asiakkaille halutaan antaa 

tilaa sekä mahdollisuus itse päättää esimerkiksi elämykseen liittyvistä tarinoiden määrästä sekä 

syvällisyydestä. Eräänlaisena itsestäänselvyytenä pidetään sitä, että ravintolaa, vastuullisuutta ja 

elämystä pitää koko ajan kehittää eteenpäin. 

Tutkimuskysymyksen 4 ” Miten luksusravintoloita brändätään Suomessa?” Vastauksissa 

vaihtelua on paljon. Vaikuttaisi siltä, että tämänhetkinen luksusravintoloiden brändääminen on suu-

rimmalta osin hyvin paljon kiinni tähtikokkien omasta aktiivisuudesta. Brändäämistä ei pidetä stra-

tegisesti tärkeänä läheskään kaikissa luksusravintoloissa. Yhdessä ravintolassa on kirjallinen mo-

nikymmensivuinen brändikäsikirja ja toisessa ravintolassa vuoden markkinointisuunnitelma teh-

dään siten, että brändi on kirkkaana mielessä, kun teemoja ja tapahtumia suunnitellaan. Mielessä 

olevan suunnitelman ajatellaan tukevan brändiä ja toivon mukaan vielä vahvistavan sitä. Suurim-

massa osassa ravintoloita päävastuu on ravintolan johdolla eikä kirjallista ohjausta ole. Eräs haas-

tateltava näki ravintolankin oman henkilökohtaisen brändin ilmentymänä. 
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Viimeisen, tutkimuskysymys 5 ”Mitä mahdollisuuksia brändiaktivismissa nähdään suomalai-

sissa luksusravintoloissa” vastauksissa korostui kaksijakoisuus. Brändiaktivismi oli osalle haas-

tateltavista uudehko asia, joten se, miten brändiaktivismia tällä hetkellä toteutetaan, oli suurim-

malle osalle epäselvää. Haastateltavat pystyivät mainitsemaan muutamia esimerkkejä, mutta sitten 

asiasta keskusteltaessa mieleen tuli lisää esimerkkejä sekä mahdollisia uusia toteutustapoja brän-

diaktivismille. 

Luksusravintoloiden valmius, asenne ja kiinnostus brändiaktivismia kohtaan vaihteli myös paljon. 

Osa oli hyvin kiinnostuneita ja valmiita ottamaan ensimmäisiä askeleita, jos niitä ei ollut jo otettu. 

Osa koki, että aiheella on negatiivinen mielleyhtymä. Haastateltavat kokivat myös, että vastuulli-

suutta on mielekkäämpään edistää jotenkin toisin. Mutta haastateltavat osasivat jo pohtia mahdolli-

suuksia brändiaktivismiin esimerkiksi raaka-aineiden valinnassa, suunnannäyttäjäksi ryhtymisessä 

sekä mielipidejohtajuudessa käyttämisessä vastuullisuusasioiden esittämisessä. Monella haasta-

teltavalla on paljon näkyvyyttä mediassa ja halutessaan he voivat käyttää sitä osana brändiaktivis-

mia. 

Innostusta hieman laimensi se, että asiakkaat olivat vain kahdessa paikassa erityisen kiinnostu-

neita vastuullisuudesta. Muissa asiakkaiden kiinnostus oli hyvin pientä ja jopa olematonta. Mutta 

tässäkin kohtaa on hyvä huomioida kaksi asiaa eli se, että monesti luksusravintoloissa halutaan 

hetki arjen yläpuolella sekä se, että erityisesti suomalaiset haluavat pitää oman tilansa ja ovat suh-

teellisen yksityisiä asiakkaita. 
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5 Johtopäätökset ja pohdinta  

Tässä luvussa pohditaan ensin tutkimusprosessia, tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttä ja tulos-

ten yleistettävyyttä. Sen jälkeen tiivistetään työn keskeiset tulokset, esitetään kehittämisehdotuksia 

ja lopuksi pohditaan vielä brändiaktivismin tulevaisuutta.  

Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia vastuullisuuden merkitystä suomalaisissa luksusravintoloissa 

sekä vastuullisuuden merkityksen yhteyttä brändityöhön. Työn pohjaksi etsittiin tietoa vastuullisuu-

desta erityisesti luksusravintolamaailmassa sekä tietoa luksuksen ja brändin käsitteistä. Myös 

brändiaktivismiin ja sen mahdollisuuksiin perehdyttiin ensin teorioiden sekä muun kirjallisen materi-

aalin pohjalta. Opinnäytetyössä suoritetun tutkimuksen sekä teoreettisen tiedon pohjalta saatiin 

vastaukset tutkimuskysymyksiin. 

Tutkimustuloksia voidaan hyödyntää luksusravintoloissa, kun pohditaan vastuullisuusviestintää tai 

sitä, että miten tällä hetkellä luksusravintoloissa suhtaudutaan vastuullisuuteen, mitkä asiat koe-

taan vastuullisuudessa tärkeiksi ja miten ravintolan brändäämistä hoidetaan tai voidaan edistää. 

Luksusravintoloihin liittyvät tutkimukset on pääsääntöisesti tehty ulkomailla, erityisesti Ranskassa. 

Tästä tutkimuksesta saadaan ajankohtaista tietoa Suomen tilanteesta. 

Koronapandemia vaikutti ravintola-alaan voimakkaasti, joten tutkimuksesta saadaan myös välilli-

sesti tietoa pandemian jälkeisestä ajasta Suomen luksusravintoloissa. Tutkimus saattoi olla hieman 

etuajassa, sillä brändiaktivismi ei ollut kaikille tuttu tai innostava käsite ja lisäksi ravintola-alan ta-

loudellinen tilanne on yhä haastava. Osa työssä käsiteltävistä teorioista oli minulle jo aiemmin tut-

tuja, mutta löysin mielenkiintoisia tutkimuksia luksusgastronomian osalta. Teorioiden yhdistäminen 

toisiinsa ja näin ollen teoreettisen viitekehyksen rakentaminen sujui työn edetessä yllättävän hyvin. 

Oli erittäin mielenkiintoista haastatella Michelin-keittiömestareita ja kuunnella heidän näkemyksi-

ään. Haastatteluissa tuli ilmi kiinnostavia ajatuksia sekä mielipiteitä, jotka osittain tukivat teoreet-

tista viitekehystä. Opinnäytetyön tekeminen on lisännyt huomattavasti tietomäärääni luksusgastro-

nomian taustalla olevista teorioista sekä Michelin-keittiömestarien tämänhetkisistä ajatuksista. 

Työn tekeminen on ollut innostavaa ja kiehtovaa. Työn perusteella olen pystynyt muodostamaan 

käsityksen nykytilanteesta ja syventämään teoreettista ymmärrystä aiheesta. 

5.1 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys 

Haaga-Helian Master-töiden luotettavuutta pohditaan pätevyyden eli validiteetin ja luotettavuuden 

eli reliabiliteetin käsitteiden avulla. Aaltio ja Puusa määrittävät validiuden arvioimisen seuraavasti: 

’’Tutkitaanko juuri sitä ilmiötä, jota on tarkoituskin tutkia?’’ KValiMOTV:n mukaan validiteetti 
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tarkoittaa sitä, että on tutkimus tehty perusteellisesti ja hyvin sekä sitä, että lopputulokset ovat oike-

anlaisia.  

Luotatettavuuden määritystä Aaltio ja Puusa puolestaan lähestyvät siten, että tutkimuksen tekijä 

pystyy osoittamaan käyttäneensä oikeanlaisia lähestymistapoja ja menetelmiä tutkimuskysymyk-

sen ratkaisemiseen ja tutkimuksen toteuttamiseen. Lisäksi on tarpeen huomioida, että tutkimusti-

lanne tai muut satunnaiset tekijät eivät vaikuta tutkimustuloksiin. (Aaltio & Puusa, 2021, 177–178.) 

Kanasen (2010, 71) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereihin kuuluvat: arvioita-

vuus/ dokumentaatio, tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus tutkittavan kannalta sekä saturaatio. 

Opinnäytetyön prosessissa on tärkeää huomioida myös tutkimusaiheen esiymmärrys: ’’Joka voi 

perustua omakohtaiseen tietoon ja kokemukseen tai toisen kautta saatuun tietoon.’’ Esiymmärrys 

ohjaa työn alussa esimerkiksi tiedon hankinnassa (Aaltio & Puusa, 2021, 181). Minulla on yli kah-

denkymmenen vuoden kokemus työskentelemisestä Helsingin luksusravintoloissa, joten esimer-

kiksi haastateltavat ovat kaikki jossain määrin etukäteen tuttuja, ainakin työmielessä. Pyrin koko 

tutkimuksen ajan pysymään kriittisenä esiymmärrykseen sekä huomiomaan, että se ei saa vaikut-

taa liikaa tutkimuksen kulkuun. 

Opinnäytetyön tutkimuksessa haastateltiin kuutta Michelin-oppaassa mainitun tai vuoden sisällä 

siinä mainitun ravintolan keittiöpäällikköä tai -mestaria. Heillä kaikilla oli näkemystä luksusravinto-

loiden toiminnasta, niiden kehittämisestä sekä jonkin asteista ymmärrystä brändien kehittämisestä. 

Michelin-oppaassa on tällä hetkellä mainittuna kaksikymmentäkaksi ravintolaa, jotka toimivat Hel-

singissä. Tutkimuksessa haastateltiin pääasiassa sellaisia ravintoloita, joilla on Michelin-tähti tai on 

ollut. Vaikka haastatteluita tehtiin vain kuusi, niistä sai hyvän kuvan suomalaisista ja erityisesti hel-

sinkiläisistä luksusravintoloista. Haastateltaviksi valittiin ainoastaan keittiöpäälliköitä tai -mestareita, 

sillä heidän näkemyksiään haluttiin verrata tutkimuksen teoriaosassa käytettyyn Batatin tutkimuk-

seen ranskalaisista keittiömestareista. Alun perin kiinnostuksen kohteena oli haastatella myös ra-

vintoloiden asiakkaita, mutta sen järjestäminen osoittautui mahdottomaksi, sillä luksusravintolat ei-

vät halunneet häiritä asiakkaitaan ja pyytää heitä mukaan. 

Haastateltavia oli kuusi ja heidät oli valittu tarkoituksenmukaisesti. Haastateltavien määrä aiheuttaa 

silti jonkinasteisia rajoitteita johtopäätöksien yleistämisessä, mutta koen silti haastateltavien mää-

rän riittäväksi. Puusan & Juutin mukaan haastateltavien tarvittavaa määrää on vaikea määrittää, 

sillä se on tutkimuskohtaista. He esittävät haastateltavien määrän seuraavasti: ’’Näytteeseen tulee 

sisällyttää niin monta tutkittavaa, haastattelua ja niin edelleen kuin on tarpeen tarvittavan tiedon 

saamiseksi.’’ (Puusa & Juuti, 2021b, 75–83.)  



42 

 
Opinnäytetyössä noudatettiin Arenen opinnäytetöiden eettisiä suosituksia sekä hyvää tieteellistä 

käytäntöä. Lisäksi tässä opinnäytetyössä on seurattu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan julkai-

sua: Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarvi-

ointi Suomessa-ohjeita (Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019). 

Ennen haastattelua haastateltaville lähettiin haastattelurunko sekä tiedot haastattelun tarkoituk-

sesta ja datan käytöstä. Lisäksi liitteessä mainittiin, että haastateltavalla on mahdollisuus jättää 

vastaamatta kysymyksiin. 

Kaikissa haastatteluissa pitäydyttiin samassa haastattelurungossa, mutta koska kyseessä oli puo-

listrukturoitu haastattelu, oli haastatteluissa myös variaatiota. Osa haastateltavista vastasi vain ky-

symyksiin, mutta osa innostui puhumaan myös muista teemaan liittyvistä asioista. Haastattelut 

nauhoitettiin ja litteroitu aineisto pidetään tallessa opinnäytetyön arviointiin saakka. Litteroiduissa 

haastatteluissa on haastateltavien nimet, mutta litteroitu aineisto on ainoastaan haastattelijan käy-

tössä. Tutkimuksen edetessä analysointiin muuttuivat tiedot myös anonyymeiksi, eli esimerkiksi 

tutkimuksessa käytetyssä Miro-boardissa ei ole henkilötietoja, eikä sitaatteja voi yhdistää haasta-

teltaviin. Haastateltaville kerrottiin haastattelun yhteydessä vielä uudestaan, että heitä ei voi tunnis-

taa julkaistavasta opinnäytetyöstä. 

5.2 Keskeisimmät johtopäätökset teemoittain 

Keskeisimmät teemat työssä liittyivät vastuullisuuden merkitykseen, uuteen luksukseen, brändäyk-

seen ja brändiaktivismiin. Alla esitellään näihin liittyvät keskeisimmät johtopäätökset.  

5.2.1 Vastuullisuuden merkitys on kasvanut 

Vaikka haastavat ajat ovat kurittaneet ravintola-alaa, niin silti vastuullisuuden merkitys on kasva-

nut. Voi olla myös mahdollista, että vastuullisuuden merkityksellisyyden nousuun on vaikuttanut se, 

että uutta henkilökuntaa on erittäin vaikea saada. Vastuullisuuden merkityksestä on hyvä esimerkki 

ravintola, joka on paneutunut erityisen hyvin vastuullisuuteen. Sitä ei vaivaa henkilöstöpula ja hen-

kilöstön vaihtuvuus on pientä. 

Vastuullisuuden merkityksen kasvu näkyy ravintoloiden päivittäisessä työskentelyssä. Raaka-ai-

neiden valintaan kiinnitetään huomiota. Siinä erityisen tärkeää on raaka-aineiden tuotanto, raaka-

aineiden järkevä käsittely eli hävikin minimoiminen ja pientuottajien käyttäminen. Haastateltavan 

mielestä on erittäin tärkeää huomioida myös se, että pientuottajat saavat kunnollisen hinnan 

tuotteistaan eli huippuraaka-aineesta maksetaan asiallinen hinta. Lisäksi ravintolat kiinnittävät huo-

miota energian kulutuksen vähentämiseen sekä yleiseen kierrättämiseen. Eräässä ravintolassa 
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pohditaan myös työvaatteiden ja astioiden eettisyyttä, toisessa taas miten tavarantoimittaja pakkaa 

erilaiset raaka-aineet. 

Haastateltavat tuovat esille myös sen, että heidän mielestään osa ravintoloista kertoo toimivansa 

vastuullisesti, mutta totuus on aivan toista. Vastuullisuuden läpinäkyvyyteen tulee kiinnittää huo-

miota, sillä jos tekee toisin, kun sanoo, niin se tulee todenköisesti jossain vaiheessa selville. 

Mielenkiintoinen huomio on se, että sosiaalinen vastuullisuus nousee huomattavassa määrin 

esille haastatteluissa. Sosiaalisen vastuullisuuteen on panostettu lähes kaikissa ravintoloissa, mikä 

näkyy erilaisina työntekijöiden hyvinvointiin liittyvinä asioita. Hienoja esimerkkejä olivat lyhyempi 

työviikko, pidemmät palkalliset lomat, työntekijöiden kehittäminen, johtamisen kehittäminen ja 

muuttaminen, intensiivinen tutustuminen alkutuottajiin ja ylimääräiset terveydenhuoltopalvelut.  

Haastatteluissa nousee esille myös ravintola-alan yksi vahvuus eli yhteisöllisyys, useampi ravin-

tola viittaa yhteisöllisyydellä myös ravintolan ulkopuolisiin sidosryhmiin eli ei pelkästään ravintolan 

omaan tiimiin. Oli ilahduttavaa kuulla myös, että yhteisöä kuunnellaan. Ja että yhteisön kuuntelemi-

sen motivaationa on huomisen parantaminen yhdessä. Mutta vaikka kaikki olivat panostaneet jos-

sain määrin sosiaaliseen vastuullisuuteen, niin myönnettiin siinä olevan vielä paljon tekemistä. 

Teemasta täytyy siis keskustella alalla vielä enemmän sekä nostaa asioita esille. Ravintola-alalla 

saatetaan tehdä edelleen todella pitkiä työpäiviä.  Huippusesongeissa työskentely on intensiivistä, 

mikä lisäksi sankarimyyttejä ihannoidaan. Esimerkiksi nämä ovat teemoja, joista sietäisi keskus-

tella paljon nykyistä enemmän. 

Arvostettu ravintola-alan yhteisö MAD n nostanut viime aikoina esille ravintola-alan sosiaaliseen 

vastuuseen kuuluvia asioita kuten pitkien työvuorojen lyhentämisen, vanhempien ravintola-alan 

työntekijöiden aseman sekä häirinnän tunnistamisen, että sen vähentämisen. (Madfeed 2024). 

5.2.2 Luksus muuttuu 

Haastateltavat tunnistavat luksuksen ja määrittävät ravintolansa yhtä lukuun ottamatta luksusravin-

toloiksi. Haastateltavat kuvaavat luksusta laadukkaaksi, myös vastuullisesti laadukkaaksi, 

eriomaiseksi huolenpidoksi ja vieraanvaraisuudeksi. Mutta luksusta kuvataan myös sellaiseksi, että 

se ei ole kaikille saavutettavissa sekä niin, että luksuksen määritelmä vaihtelee elämäntilanteen 

mukaan.  

Uudeksi luksukseksi kutsuttu ilmiön on hyvä esimerkki siitä, että luksuksen käsite muuttuu koko 

ajan. Uusi luksus eroaa perinteisestä luksuksesta siinä, että uudessa luksuksessa vastuulliseen 

merkitys on suuri. Vanhassa luksuksessa vastuullisuudella ei juuri ollut merkitystä. Uudessa luk-

suksessa elämysten palvelupolkujen ja tuotantoketjujen oletetaan olevan läpinäkyviä (Iloranta 
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2021b). Haastatteluissa tunnistettiin kaikki Batatin tutkimuksen viisi pilaria eli sisäiseen motivaati-

oon perustuvat mielihyvän, lautasen ja paikan pilarit ja ulkoiseen motivaatioon perustuvat ihmisten 

ja planeetan pilarit. (Batat, 2020). Batatin pilarit voidaan yhdistää elämysteoriaan ja sitä kautta 

myös brändin vahvistamiseen eri tavoin. 

Ravintoloiden on hyvä tunnistaa asiakkaiden vaihtelevat mieltymykset ja heidän arvonsa vastuulli-

suuden suhteen. Batatin (2022) tutkimuksessa vastuullisten luksusruokaelämysten kuluttajaprofii-

leista noviisit ovat erityisen kiinnostuneita ympäristöasioista. Ympäristöarvot painottuvat myös suo-

malaisten tähtikokkien vastuullisuuskäsityksissä. Heidän vastuullisuusarvonsa siis kohtaavat novii-

sien kiinnostuksen kohteiden kanssa. Ehkä tätä kautta voisi löytää uuden tavan viestiä potentiaali-

sille asiakkaille tai mahdollisesti saada uusia asiakkaita, jos vain pystyy paikantamaan heille viesti-

miseen oikean kanavan ja oikean tyylin. Edistyneeseen kuluttajaprofiiliin kuuluvat arvostavat he-

donistisia arvoja sekä ruokahyvinvoinnin parantamista. Ruokahyvinvointi eli terveellisempi ruoka 

luksusravintoloissa jäi haastatteluissa aivan huomioitta, joten tästäkin voisi jalostaa mahdollisuu-

den tämän asiakasprofiilin houkutteluun ja jo nykyisten asiakkaiden aiempaa parempaan palve-

luun. Vakiintuneen kuluttajaprofiilin edustajat arvostavat kulttuuriperinnön säilyttämistä, mikä jäi 

myös lähes kokonaan huomiotta. Lukuun ottamatta erästä ravintolaa, joka ammentaa suomalai-

sesta kulttuuriperinnöstä tarinoihin, joita se asiakkailleen kertoo. Ravintolassa on vielä todennäköi-

sesti suhteellisen paljon juuri kyseistä asiakaskuntaa, joten asiaa voisi painottaa vielä enemmän ja 

saada näin asiakkaat vielä sitoutuneemmaksi ravintolaan. 

Vastuullista viestintää ja markkinointia kannattaa kehittää, vaikka tutkimuksessa törmättiin mielen-

kiintoiseen seikkaan: haastateltavien mukaan luksusravintoloiden asiakkaita ei vastuullisuus aina-

kaan paikan päällä juuri kiinnostanut. Käsitys kiinnostamattomuudesta saattaa johtua siitä, että luk-

suselämys mielletään usein hetkeksi arjen yläpuolella tai suomalaisesta hiljaisesta luonteesta. Se, 

että asiakkaat eivät juurikaan kysele vastuullisuudesta voi johtua myös siitä, että turistit eivät olleet 

vielä tutkimuksen ajankohtana palanneet Suomeen. Poikkeuksena olivat kaksi ravintolaa, joissa 

vastuullisuus on selkeästi osa liikeideaa, jolloin vastuullisuudesta keskusteleminen koettiin luonte-

vaksi. 

5.2.3 Brändit ovat tärkeitä 

Kaikki haastateltavat tunnistivat brändin tärkeyden luksusravintoloissa. Kaikki kertoivat myös teke-

vänsä töitä brändin eteen, osa hieman vahingossa ja pari erittäin päämäärätietoisesti. Kirjallinen 

brändiohjeistus löytyi vain yhdeltä ravintolalta ja ravintolassa brändityötä tehtiin erityisesti markki-

nointia ja tapahtumia suunniteltaessa. Palveluiden brändääminen voi myös auttaa viestimään pal-

velusta asiakkaille uudesta tai merkityksellisestä palvelutuotteesta (Keller & Swaminathan 2020, 

42–44). 
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Haastateltavat olivat pääosin sitä mieltä, että heidän ravintolallaan on brändi. Brändin tunnettuus 

vaihteli, ja yksi ravintola oli melkein pelkästään henkilöbrändi. Yhden haastateltavan mielestä suo-

malainen brändääminen eroa kansainvälisestä brändäämisestä siinä, että ulkomailla brändäämi-

nen liittyy Suomea enemmän henkilöön. Usea haastateltava osasi mainita ulkomaalaisten huippu-

kokkien omia brändejä. Eräs haastateltava kertoi, että brändäyksen pitää olla uskottavaa, jotta se 

ei mene manifestoinnin puolelle. 

Vaikka brändäyksen tärkeys tiedostetaan, niin haastateltavat kokevat, ettei siihen tahdo löytyä ai-

kaa.  Yksi syy voi olla se, että moni tähtikokeista on itse mukana lähes päivittäin tai ainakin viikoit-

tain käytännön töissä. Toisaalta kun työskentelee tiimin kanssa, niin brändin kehitystä ja tietoi-

suutta siitä voi edistää keskustelemalla ja esimerkillä. 

Brändityökin liittyy vastuullisuuteen. Jotta brändi voi menestyä, niin ravintolan pitää kuunnella asi-

akkaita. Ellun kanojen rytmihäiriöbarometri 2020 sanoo: 77 % suomalaisista ajattelee, että kasva-

vien sosiaalisten ja ekologisten ongelmien takia yritysten pitää olla mukana ratkomassa yhteiskun-

nan suuria uhkatekijöitä. (Ellun kanat, 2020).  

5.2.4 Brändiaktivismin potentiaali Suomessa vuonna 2024 on vielä vähäinen 

Haastateltavien suhtautuminen brändiaktivismiin oli hyvin ristiriitainen. Osa haastateltavista oli val-

miina aloittamaan brändiaktivismin ja osa koki sen liian riskialttiiksi toiminnaksi. Osasyynä edelli-

seen voi olla hyvin kunnioittava suhtautuminen asiakkaisiin ja heidän omaan tilaansa. Asiakkaille ei 

haluta ravintolan ulkopuolellakaan antaa ristiriitaista kuvaa ravintolan toiminnasta. Brändiaktivismi 

tuo mahdollista kilpailuetua ja se voi vaikuttaa myös siten, että brändi erottuu paremmin kilpaili-

joista. Mutta brändiaktivismi voi tuoda myös negatiivista vaikutuksia (Patni & Dev, 2021, 249–259.) 

Kaikki luksusravintolat eivät ole valmiita olemaan mukana brändiaktivismissa, negatiivisten vaiku-

tusten riskin takia. Jo pelkkä aktivismi-sana aiheutti osassa haastateltavia negatiivisia ajatuksia. 

On mahdollista, että tutkimus tehtiin hieman hankalana ajankohtana sikäli, että ravintola-ala elpyy 

korona-ajasta. Korona-aika oli taloudellisesti ja henkisesti erittäin raskasta ravintola-alalle. Ravin-

tola-alan toiminta on ollut yleisesti korona-ajasta lähtien haasteellista. Monen ravintolan päähuomio 

on viime vuosina ollut tiukasti ylipäätään selviytymisessä. Silloin ei ole välttämättä aikaa pohtia ai-

kaa pohtia eteenpäin vieviä askeleita.  

Ravintoloilla on selkeä toive vaikuttaa yhteiskuntaan ja yhteiskunnalliseen päätöksentekoon, esi-

merkiksi lainsäädäntöön, mutta monen haastateltavan mielestä se on vaikeaa. Lisäksi jokaisella 

haastateltavalla oli omat, jokseenkin pirstaleiset näkemyksensä siitä, miten he haluaisivat vaikut-

taa. Tärkeimpänä esiin nousi kuitenkin hyvien raaka-aineiden saatavuuden varmistaminen eli myös 

huoli pientuottajista ja heidän saamansa korvauksen oikeellisuudesta. Mielenkiintoisena ideana 
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esille nousi myös, että asiakkaiden hyvinvointia voisi kohentaa myös pienillä teoilla ja jokapäiväi-

sellä vieraanvaraisuudella. Näin asiakkaiden hyvinvointi ja viihtyminen voisivat heijastua edelleen 

laajemmin yhteiskuntaan esimerkiksi asiakkaiden parempana työsuorituksena nautinnollisen ravin-

tolavierailun jälkeen. 

Brändiaktivismi menee pidemmälle kuin yritysvastuullisuus. Sen tavoitteena on maailman muutta-

minen tai tietoisesti vaikuttaa yhteiskuntaan. Merkitykselliset brändit toimivat yhteistyössä sidosryh-

miensä kanssa ja jopa auttavat kuluttajaa pienentämään omaa hiilijalanjälkeään, esimerkiksi ohjai-

lemalla heitä syömään aiempaa ympäristöystävällisemmin (Isokangas, Niipola & Vassinen 

2022,116). 

Brändiaktivismi tuo mahdollista kilpailuetua eli brändi erottuu paremmin markkinassa tai mahdolli-

sesti brändi vakiinnuttaa asemaansa muutoksentekijänä. Brändiaktivismi voi tuoda sekä positiivisia 

että negatiivisia vaikutuksia eli brändiaktivismin on pidettävä kiinni arvolähtöisestä lähestymista-

vastaan muutoksen aikaan saamiseksi yhteiskunnassa. Brändiaktivismin tulee olla hyvin suunnitel-

tua ja harkittua, jotta se tuo positiivisen tunteen asiakkaille. Asiakkaat odottavat, että brändit edus-

tavat sosiaalisia asioita yhteiskunnassa, mutta siten, että ne kuvastavat brändiä sekä brändiin liitty-

vää arvomaailmaa. (Patni & Dev, 2021, 249–259.)  

Voisiko huippukeittiömestariaktivismi toimia kuten toimitusjohtaja-aktivismi eli keittiömestari ottaisi 

vahvasti kantaa poliittisiin tai sosiaalisiin asioihin? Edellisestä on esimerkkejä korona-ajalta. Voi-

siko aktiivisuutta jatkaa? Onko mahdollista, että luksusravintolat esimerkiksi loisivat tai kehittäisivät 

aiempaa parempia kasvis- ja vegaaniruokia markkinoille? Viimeisessä luvussa on taulukko mah-

dollisista kehitysehdotuksista. 

5.2.5 Luksusravintoloiden asiakkaat arvostavat monenlaisia asioita 

Avain luksusravintoloiden onnistuneeseen ja tehokkaaseen viestintään on asiakasryhmien ja nii-

den erilaisten mieltymysten ymmärtäminen. Vain nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielty-

mykset tunnistava luksusravintola voi viestiä asiakkaille osuvasti ja asiakkaita kiinnostavalla ta-

valla. Ravintolassa saattaa olla vaikea tunnistaa asiakasryhmiä, mutta toisaalta usein luksusravin-

toloissa tutustutaan asiakkaaseen paremmin kuin esimerkiksi casual-ravintolassa. Tarinankerron-

nan kautta on suhteellisen helppo muokata viestintää oikeanlaiseksi. Batatin mallia hyödyntäen on 

esitelty esimerkkejä toimenpiteistä taulukossa 3.  
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Taulukko 3 Kehitysehdotuksia asiakasprofiileille Batatin jaottelua hyödyntäen 

Kehitysehdotus: Kenelle? 

Laadun ja käsityön korostaminen Kaikille, mutta erityisesti vakiintuneille, jos koros-
tetaan käsityön kulttuuriulottuvuutta. 

Luovuuden ottaminen mukaan vastuullisuustyöhön Kaikille, mutta erityisesti noviiseille. 
Pelkkä kasvisten tarjoaminen kalliimmalla ei siis 
riitä, vaan luovien ja uusien maku- sekä rakenne-
elämysten tarjoaminen vieraille voi parantaa ruo-
kailun emotionaalista ulottuvuutta ja vakuuttaa vie-
raat vastuullisen toiminnan lisäävän heidän ruoka-
elämyksensä nautintoa. (Batat 2020 10–11). 

Menuiden ja annosten terveellisyyden huomioimi-
nen sekä koko elämyksen aistillisuuden kehittämi-
nen 

Edistyneet asiakkaat, sillä he ovat tietoisia siitä, 
että Michelin-kokit voivat parantaa asiakkaiden hy-
vinvointia ja nautintoa miellyttävällä aistillisella fine 
dining- elämyksellä. 

Edistää ympäristöystävällistä ruokatuotantoa Noviisit, sillä heitä kiinnostavat ympäristöasiat.  

 

5.3 Kooste keskeisistä johtopäätöksistä ja kehittämisehdotuksista 

Tutkimuksen tulokset ovat koosteena taulukossa 4. Tutkimuksen tulokset olivat pääosin teoreetti-

sen viitekehyksen mukaisia. Suuren yllätyksen muodosti haastateltavien käsitys siitä, etteivät asi-

akkaat ole juuri kiinnostuneita vastuullisuudesta, mutta siihen löytyi mahdollisen selitys suomalai-

suuden omalaatuisesta oman tilan tarpeesta. Toinen mahdollisuus on se, että vastuullisuudesta 

viestimistä pidetään asiakkaan luksuselämykseen puuttumisena tai sen pelätään häiritsevän elä-

mystä. Tässä luvussa on myös kehitysehdotuksia ravintoloille sekä ehdotuksia brändiaktivismin 

kohteista. 

Taulukko 4 Keskeisimmät huomiot ja kehittämisehdotukset 

Tärkeimmät huomiot Mitä voidaan tehdä? Miten? 

Vastuullisuuden merkitys kasvaa   

Ravintoloissa kiinnitetään huo-
miota pääasiassa ympäristö- ja 
sosiaaliseen vastuullisuuteen. 

Viestiä vastuullisuudesta parem-
min ja mielenkiintoisemmin. 

Kohdistetaan viestintä oikeille ka-
naville ja oikeille kohderyhmille. 

  Ei syyllistetä vieraita, vaan anne-
taan mahdollisuus osallista tai 
saada tietoa.  

 Kiinnittää huomiota myös ikäsyr-
jintään ja häirinnän tunnistami-
seen. 

Kuunnellaan yhteiskunnallista 
keskustelua sekä omaa tiimiä. 

Esimerkki: Ravintolassa otetaan käyttöön 
häirinnän tunnistamiseksi liiken-
nevalo-malli. 

Valmis pohja löytyy esimerkiksi 
Madfeedissä. 

Luksus muuttuu   
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Tärkeimmät huomiot Mitä voidaan tehdä? Miten? 

Vastuullisuus on osa luksusta Luksuksen muutoksen ymmärtä-
minen. 

Vastuullisen toiminnan korosta-
minen. 

 Elämysten tarkempi ymmärtämi-
nen ja elämysten läpinäkyvyys. 

Elämysten palvelupolkujen auki 
kirjoittaminen ja kehittäminen. 
Brändityön yhdistäminen elämyk-
siin. 

Esimerkki: Erilaisten vastuullisuuteen suh-
tautuvien asiakasprofiilien tun-
nistaminen. 

Erilaista toimintaa ja viestintää 
kohdennettuna erilaisille asiakas-
profiileille. 

Brändit ovat tärkeitä   

 Käytetään aikaa brändityön kehit-
tämiseen. 

Brändityön yhdistäminen elämyk-
siin. 

Esimerkki: Kirjoitetaan brändimanuaali. 
Edellistä seurataan ja kehitetään. 

Brändimanuaalin voi tehdä ravin-
tolassa sisäisesti tai siihen voi 
hankkia apua. 

Brändiaktiivisuuden mahdolli-
suudet 

  

Jos asiaan löytyy kiinnostusta, 
niin sitä voi edistää. 

Kiinnitetään ravintolalle tai itselle 
tärkeään aktivismin kohteeseen 
huomiota. 

Edistetään asiaa julkisesti ja pysy-
tään mielipiteiden takana. 

Johtopäätökset:  

Vastuullista toimintaa ei voi unohtaa luksusravinto-
loissa, vaan siihen pitää kiinnittää paljon huomiota.
  
Vastuullisuudesta on hyvä viestiä erilaisin tavoin eri 
kohderyhmille.  
  
Viestinnän tulee olla ravintolassa todenperäistä ja 
mielellään positiivista.  
  
Ravintolan vieraiden kiinnostus vastuullisuudesta 
oli yllättävän vähäistä luksusravintolassa.  

Brändityö koetaan tärkeäksi, mutta siihen ei tahdo 
löytyä tarpeeksi aikaa.  
  
Brändiaktivismi herättää ristiriitaisia tuntemuksia, 
mutta myös kiinnostusta löytyi. 
Halua vaikuttaa yhteiskuntaan löytyi, mutta osittain 
vallalla oli tappiomieliala. Edellinen voi johtua koro-
nasta.    

 

Kaksi asiantuntijaa, ravintola Nokan keittiömestari Ari Ruoho sekä Haaga-Helian ruokatuotannon 

lehtori Jari Karjalainen antoivat mielipiteensä johtopäätöksistä. Molemmat olivat samaa mieltä, että 

vastuullinen toiminta on erittäin tärkeää luksusravintoloissa. Karjalainen nosti vielä esille myös asi-

akkaiden kiinnostuksen nousun, jolla hän viittaa yleiseen aktiiviseen keskusteluun vastuullisuu-

desta. Tässä opinnäytetyössä tuli selville, että asiakkaiden kiinnostus tähtikokkien mukaan on ollut 

yllättävän pientä. Mutta siitä huolimatta viestintään ja vastuullisuuteen on syytä kiinnittää huomiota. 

Karjalainen huomauttaa, että vastuullisella toiminnalla sekä sen viestimisellä on myös tärkeä vaiku-

tus rekrytointiin. Molemmat vahvistavat viestinnän todenperäisyyden tärkeyden. Jos viestinnässä 

on jotain epämääräistä, niin se tulee selville, joten riskiä ei kannatta ottaa.  
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Karjalainen jatkaa seuraavaan johtopäätökseen eli vastuullisuudesta on hyvä viestiä eri tavoin eri 

kohderyhmille. Hänellä on hyvä käytännön idea: ravintolan asiakkaanhallintajärjestelmän avulla voi 

viestiä eri tavoin erilaisille asiakasryhmille. Karjalainen uskoo myös, että noviiseille vastuullisuu-

desta viestiminen on tärkeää. Molemmat haastateltavat kokivat edistyneiden asiakkaiden toiveen 

terveellisestä ruuasta luksusravintoloissa aluksi hieman ristiriitaiseksi. Ruoho huomautti ravintola 

Nokan ruuan olevan täysin lisäaineetonta. Lisäksi molemmat haastateltavat huomioivat asiakkai-

den ravintoloiden vierailukerrat eli jos luksusravintolassa käy harvoin, niin ruuan terveellisyydellä ei 

ole suurta merkitystä. Jos luksusravintolassa käy usein, niin silloin voi asiakas voi tehdä päätöksiä 

terveellisempään suuntaa ja pyytää niitä.  

Ruoho pitää yhtenä viestinnän mahdollisena vaihtoehtona brändiaktivismia, jos se on brändiin so-

pivaa ja aktivismin aihe ei ole ristiriidassa brändin kanssa. Ruoho ymmärtää ristiriitaisen suhtautu-

misen brändiaktivismiin. Mutta huomauttaa, että siinä on mahdollisuus. Erityisesti, jos löytää me-

diaa kiinnostavan aiheen.  

Ruoho pitää brändityötä tärkeänä. Hän kertoo tekevänsä sitä koko ajan, välillä pienemmillä asioilla 

ja kun aikaa löytyy, niin suuremmilla panostuksilla. Karjalainen puolestaan ymmärtää, että vaikka 

brändityötä pidetään tärkeänä, niin ajan löytyminen siihen saattaa olla vaikeaa. Hän tunnistaa ope-

ratiivisen työn määrän ravintoloissa. Karjalainen vahvistaa brändityön tärkeyden luksusravintoloi-

den pitkäjänteisessä kehitystyössä. 

Molemmat ymmärtävät tappiomielialan yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa. Karjalainen sanoo, 

että Marata-alan arvostus on pientä verrattuna sen vaikutukseen yhteiskunnassa.  

5.4 Brändiaktivismin potentiaali tulevaisuudessa 

Brändiaktivismin soveltamisen voi aloittaa pienestä asiasta ja kokeilla sitä esimerkiksi Ellun Kano-

jen neuvojen mukaan: ’’Mikä on se muutos, jonka me haluamme saada aikaiseksi maailmassa? 

Mitä me olemme valmiit tekemään sen eteen?’’. Brändiaktivismin täytyy noudattaa yrityksen arvoja 

ja sillä pitää olla selkeä linja. Asiakkaat arvostavat brändejä, joita pidetään merkityksellisenä. On 

esimerkkejä yrityksistä, jotka ovat brändiaktivismia harjoittamalla kasvattaneet myyntiään. (Ellun 

kanat, 2020). 

Yksi tapa aloittaa brändiaktivismi on rakentaa brändiaktivismi-strategia Sarkarin ja Kotlerin mu-

kaan. Strategia aloitetaan kysymällä viisi tärkeää kysymystä. Ensimmäinen on: Mitä tarvitsee 

tehdä? Eli mihin on tarpeen ottaa kantaa? Toinen kysymys: Missä se tehdään eli paikallisesti, Suo-

messa vai kansainvälisesti? Kolmas kysymys on: Miten me osallistumme? Onko meillä jotain eri-

koistaitoja tai resursseja, joilla voidaan ratkaista ongelmia tai voimmeko tukea muita organisaa-

tioita? Neljäs kysymys: Miten saamme edellisen aikaan? Mitä me voimme tuoda mukaan tai 
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voimmeko auttaa niitä, joita jo tekevät oikeita asioita? Ja lopuksi, miten tekojen vaikutusta mita-

taan? Jotta brändiaktivismin pohtimisen voi aloittaa, on ymmärrettävä myös yrityksen ajattelutapa, 

johtamisen tyyli, maine sekä kulttuuri. (Sarkar & Kotler, 2020. 82–86.) 

Seuraavassa listassa on ehdotuksia brändiaktivismille aloittamiselle luksusravintoloissa 

- Raaka-aineiden pelastaminen eli pientuottajille kunnollinen korvaus työstä. 

- Aiempaa huolellisempi raaka-aineiden käyttö, kaikki mahdollinen käytetään, myös kotikeitti-

össä tähän asiaan huomion kiinnittäminen. 

- Ruuanlaittotekniikoiden kehittäminen aiempaa vastuullisemmiksi sekä tiedon levittäminen 

uusista tekniikoista 

- Inspiroiminen kokoilemaan uusia, vastuullisempia ja terveellisempiä raaka-aineita. 

- Henkilöstörekrytoinnissa huomion herättäminen vastuullisuudella 

- Alan näkyvyyden nostaminen. Mahdollisuus tuoda alan hyviä puolia enemmän esille ja sa-

malla nostaa arvostusta. Ruotsissa esimerkiksi kuvataan tarkkaan Nobel-gaalan menu, kun 

taas Suomen tasavallan presidentin itsenäisyyspäivän ruokia ei arvosteta samalla tavalla. 

- Osallistuminen aktiivisesti poliittiseen keskusteluun esimerkiksi alkoholipolitiikasta ja työeh-

doista.  

- Ekologisen muutoksen edistäminen kehittämällä kulutuskäytäntöjä. 

- Tuoda esille uusia vaihtoehtoisia raaka-aineita ja kehittää niiden laajaa käyttämistä. 

 

5.5 Lopuksi 

Työn lopputuloksena syntyi analyysi uuden luksuksen, ravintolaelämyksen, vastuullisuuden ja 

brändien merkityksestä luksusravintoloissa sekä pohdintaa brändiaktivismin potentiaalista. 

Samalla tuli havaittua, että vastuullisuuden ja uuden luksuksen määritelmät ovat sen verran nuoria, 

että ne elävät voimakkaasti määrittelijästä riippuen. Vastuullisuuden pystyy määrittelemään osittain 

lainsäädännön ja lisääntyvän sääntelyn perusteella, mutta vain osittain. Uusi luksus taas määrittyi 

vanhan luksuksen kautta eli spesifimmin eroavuuksina perinteiseen luksukseen. Tämä toi tutki-

mukseen lisähaasteita, mutta avasi myös uusia näkökulmia. Määritelmien eläväisyys rohkaisi myös 

etenemään tutkimuksessa, sillä se kertoo tutkimuksen teeman olevan hyvin ajankohtainen. 

Tutkimuksessa onnistuttiin suhteellisen hyvin. Opinnäytetyön: Vastuullisuuden nousu suomalai-

sissa luksusravintoloissa: Haasteet ja mahdollisuudet brändityössä, tavoitteet saavutettiin osittain. 

Tutkimuksen lopputulokset olivat mielenkiintoisia. Vastuullisuuden merkitys ja sen eteen tehtävä 

työ kasvanut sekä painopiste on muuttunut viime vuosina. Vastuullisuuden kaikki osa-alueet tun-

nistetaan ja erityisesti sosiaalisen vastuullisuuden merkitys on noussut. Merkittävä ja samalla 
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yllättävä tieto oli asiakkaiden vähäinen mielenkiinto tai ainakin haastateltavien korviin asti tullut 

tieto vastuullisuudesta ravintolassa. 

Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen oli todella mielenkiintoista ja se sujui hyvin. Batatit pilari-

teoria on oivaltava ja sen ymmärtäminen on auttanut minua pohtimaan vastuullisuutta laajemmin. 

Elämys- ja bränditeorian yhdistyminen on hyvä ja mielenkiintoinen havainto. Elämykset ovat tärkeä 

osa luksusravintoloiden toimintaa. Elämyksien tietoisesti ottaminen mukaan brändityöhön avaa luk-

susravintoloille uusia mahdollisuuksia toiminnan kehittämisessä. Haastattelut saatiin sovittua hel-

posti ja haastateltavat olivat yllättävän innokkaasti mukana tutkimuksessa. Se hieman yllätti, sillä 

Michelin-kokit saavat varmasti koko ajan paljon haastattelupyyntöjä. Haastatteluissa oli asiallinen 

ja rehellinen tunnelma. 

Aikataulu aiheutti hieman ongelmia. Tutkimuksen oli tarkoitus valmistua vuonna 2023, mutta henki-

lökohtaiset syyt estivät paneutumisen asiaan. Tutkimuksen loppuun viemiseen on käytetty kaikki 

mahdollinen aika joulusta 2023 eteenpäin.  

Jatkokehittämisideoita ovat esimerkiksi seikkaperäisen bränditutkimuksen tekeminen laajemmalti 

ravintola-alalla sekä vastuullisuuden viestinnän kehittäminen yhdessä luksusravintoloiden kanssa. 

Luksusravintoloiden terveellinen ruoka aiheutti asiantuntijahaastattelussa yllättävän keskustelun. 

Koen, että luksusravintoloiden ruuan terveellisyys on inspiroiva kehityskohde sekä tutkimuksen 

aihe. 

Tuloksia voidaan hyödyntää ravintoloissa siten, että tutkimus on kartoittanut alan yleistä ilmapiiriä. 

Alalle tuodaan samalla uutta ja ajankohtaista tietoa vastuullisuuden etenemisestä. Viestinnässä on 

hyvä huomioida asiakkaiden erilaiset suhtautumistavat, tunnistaa ne ja painottaa viestintää hieno-

varaisesti niiden mukaisesti. Mahdollisesti jotkut vastuullisuuden edelläkävijät voivat huomata 

oman edistyksellisyytensä ja ottaa vielä rohkeampia askeleita eteenpäin. Toisaalta jotkut ravintolat 

voivat innostua ottamaan ensimmäisiä askeleita brändiaktivismin tiellä.  
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Liitteet 

Liite 1. Saatekirje 

Hei! 

Olen Haaga-Helian opiskelija, Terhi Oksanen-Alen ja teen YAMK:n opinnäytetyötä aiheena: 
Brändi-aktivismin potentiaali suomalaisissa luksusravintoloissa. 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää brändiaktivismin nykyistä tilaa ja mahdollisuuksia suomalai-
sissa luksusravintoloissa. Tarkoituksena on tehdä 5-7 haastattelua Michelin oppaassa mainittujen 
suomessa toimivien ravintoloiden keittiöpäälliköille tai -mestareille.  

Haastattelumuoto: Lähi- tai virtuaalihaastattelu (zoom tai teams), toiveesi mukaisesti. 

Haastattelun pituus: 30- 45 minuuttia 

Anonymiteetti ja datan käyttö: Haastattelu äänitetään, litteroidaan ja tallennetaan haastattelijan toi-
mesta. Materiaalia säilytetään opinnäytetyön arviointiin saakka. Henkilökohtaisessa tai verkko-
haastattelussa annetut tiedot analysoidaan tieteellisesti vain tutkimussyistä. Haastattelun tietoja 
käsitellään anonyymeinä ja tutkimuksen tuloksista ei pysty tunnistamaan vastaajia.  

Osallistuminen: Tutkimushaastattelussa on mahdollista jättää väliin sellaiset kysymykset, mihin et 
halua vastata. Haastattelu on vapaaehtoinen ja voit peruuttaa sen milloin tahansa. Vastaamalla tä-
hän sähköpostiin osoitat, että olet kiinnostunut antamaan haastattelun.  

Haastattelukysymykset ovat liitteenä.     

Opinnäytetyö julkaistaan keväällä 2024. 

Tässä vielä taustatietoa aiheesta: 

Brändiaktivismin määritelmä:  

Lähde:  

Kiitos, jos ehdit antamaan minulle haastattelun.  

Ystävällisin terveisin, 

Terhi Oksanen-Alen 

Haaga-Helia YAMK-opiskelija, koulutusohjelma: PAKEM. 
 

Liite 2. Teemahaastattelurunko 

Taustakysymykset:  

Rooli ravintolassa 

Työkokemus alalla 

Ikä 20-32, Yli 32 v 

Yleiset kysymykset: 
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Miten määrittelet teidän ravintolanne ja keittiön filosofian? Mikä siinä on ainutlaatuista? Mitä luulet, 
että vieraat ajattelevat ravintolaelämyksen teillä? 

Luuletko, että vieraanvaraisuusala voi vaikuttaa yhteiskuntaan? Voisitko selittää tarkemmin? Onko 
se mahdollisesti tavoiteltava asia? 

Brändi ja brändin johtaminen 

Kuvaile ravintolasi brändiä  

Onko brändi tai brändiviestintäsuunnitelma olemassa? 

Kuvaile tyypillistä asiakasprofiilia? 

 

Elämykset 

Minkälaisen elämyksen ravintolalle tarjoaa? 

Huomioitteko elämyksen eri osa-alueita? 

 

Vastuullisuus 

Kuinka tärkeää vastuullisuus on teille? 

Mihin asioihin panostatte ja miksi?  

Miten voit määritellä keittiösi vaikutuksen ympäristöön? 

Oletteko muuttaneet jotain toimintatapoja ravintolassa ja ruuanlaitossasi, jotta toiminta olisi vastuul-
lisempaa? Jos niin miksi ja jos ei, niin miksi? 

Kiinnostaako asiakkaitanne (vieraita) vastuullisuus? 

Miten luulet, että voisit edistää vastuullisuutta vieraavaraisuusalalla? 

 

Uusi luksus 

Oletteko mielestänne luksusravintola? Osaatko perustella?  

Mitä luksus meille merkitsee? Entä uusi luksus? 

Luuletko, että nautinto luksusravintolassa voi olla vastuullinen?  

Miten näet luksuksen kehittyvän gastronomian osalta?  

Minkälainen vastuullinen ’luksus’gastronomia voisi insipiroida inspiroida vieraanvaraisuusalaa ko-
konaisuudessaan? 

 

Brändiaktivismi (yhdistää brändiä ja vastuullisuutta) 
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Mitä mieltä olet brändiaktivismista? Oletteko pohtineet sitä koskaan aikaisemmin?  

Jos olette, niin mitä olette tehneet asian eteen?  

Oletko kuullut asiasta mielenkiintoisia esimerkkejä Suomesta tai ulkomailta? 
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