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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa branditydn nykytilannetta suomalaisissa luksusra-
vintoloissa seka ymmartaa suomalaisten luksusravintoloiden nakemyksia vastuullisuudesta
osana yrityksen brandia. Brandityo liittyy olennaisesti luksusravintoloiden viestintdan. Ty6ta mo-
tivoi se, etta vastuullisuuden merkitys ravintolatoiminnassa kasvaa koko ajan sitda mukaan kuin
se kasvaa koko yhteiskunnassakin.

Tyon tavoitteena oli ymmartaa laajasti vastuullisuuden, uuden luksuksen, elamysteorioiden ja
branditydn yhteyttd suomalaisissa luksusravintoloissa. Tutkimuksessa keskityttiin ravintoloihin,
jotka on mainittu vuoden 2023 Michelin-oppaassa. Niista valikoitui haastateltavaksi kuusi keittio-
mestaria ja -paallikkéa. Tydn teoreettinen viitekehys muodostui vastuullisuuden, luksuksen
muutoksen ja brandityén ymparille.

Tyo toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa oli vahvoja konstruktiivisia piirteita. Tutkimusmenetel-
mana kaytettiin laadullista tutkimusta. Tutkimus tehtiin teemahaastatteluiden avulla ja haastatte-
lut suoritettiin etdna marras-joulukuussa 2023. Tutkimukset tulokset kertoivat, etta vastuulli-
suutta pidetdan suomalaissa luksusravintoloissa tarkeana ja vastuullisuusty6ta tehdaan osittain
erittain intohimoisesti. Luksusravintoloissa oli erilaisia kasityksia luksuksesta, mutta muutos vas-
tuullisempaan suuntaan oli selked. Uuden luksuksen kasite oli osittain tuttu ja luksuksen muutos
oli huomattavissa. Suomalaisissa luksusravintoloissa oli selvilla elamyksen rakentamisen ele-
mentit. Brandityon merkitys ja suorittaminen vaihtelevat ravintolan mukaan. Brandiaktivismi ol
osittain tuntematon kasite, mutta se heratti jossain maarin kiinnostusta. Tutkimuksessa huomioi-
tiin asiakkaiden erilaiset tarpeet ja pohdittiin niihin vastaamista. Tutkimuksen tulokset osoittivat,
ettd luksusravintoloiden vastuullisuusviestinnalla on merkitystd myos rekrytointiin.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on yha tarkeampi osa kaikkea yritystoimintaa. Yritykset ovat jo monelta osin edista-
neet vastuullista toimintaansa ja valmisteilla oleva kestavyysraportointidirektiivi (CSRD-direktiivi)
tuo my®ds virallisen raportointivelvollisuuden. Raportointivelvollisuus tulee voimaan portaittain ja se
koskee ensimmaisena porssilistattuja suuryrityksia. Haaga-Helian yliopettaja vastuullisessa liiketoi-
minnassa Minna-Maari Harmaala mainitsee haastattelussa 8.11.2023, etta vastuullisen toiminnan
edistdminen on muuttumassa vapaaehtoisesta toiminnasta lakisdateiseksi eli yritys ei voi enaa pel-
kastaan itse paattaa miten edistaa vastuullisuutta Harmaala jatkaa, ettéd ensin CSRD koskee suu-
rempia yrityksia, mutta saattaa jo heti alussa koskettaa myds pienempia yrityksia, silla suuremmilla

yrityksilld on velvollisuus myods selvittda alihankintaketjujensa toimintaa. (Harmaala 8.11.2023.)

Helsingin Sanomien paakirjoitus toteaa 20.8.2023: "Yritysten vastuu laventuu, kun moraalin teemat
nousevat.” Kirjoituksessa kerrotaan, etta yritysten tulee ottaa huomioon maailman tilanne eli esi-

merkiksi ilmastonmuutos ja Ukrainan sota. Kuluttajat ovat kiinnostuneita yritysten vastuullisesta toi-
minnasta, ja yrityksen on hyva ottaa kantaa seka toimia oikeudenmukaisesti nykyisessa yhteiskun-

nallisessa tilanteessa. (Paakirjoitustoimitus 20.8.2023).

Vastuullisuuden merkitysta ravintolatoiminnassa lisaa se, etta se on erityisen tarkeaa nuorille eli
tulevaisuuden asiakkaille. Suomalaisen tyon tutkimusselvityksessa: 2022 Tutkimusselvitys kulutus-
muutos ja yritysten vastuullisuus, on selkea ero alle 25-vuotiaiden ja kaikkien tutkimukseen osallis-
tujien ndkemyksissa heidan kuvatessaan itsedan kuluttajana. 64 prosenttia alle 25-vuotiaista on
sitd mielta, ettd: ”Ostan vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita aina kun mahdollista”. Kun
kaikista vastaajista tata mieltéd on vain 45 prosenttia. Saman tutkimuksen mukaan kuluttajille yritys-
ten vastuullisuus tarkoittaa enimmakseen ymparistdasioiden huomioimista tai tyontekijéiden hyvin-

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

Taman tyon tarkoituksena on tutustua suomalaisten luksusravintoloiden nakemyksiin vastuullisuu-
desta osana yrityksen brandia. Kuten suomalaisen tyén tutkimusselvityksessa todettiin, vastuulli-
suudelle on tarvetta ja se on jarkevaa ottaa huomioon ravintoloiden toiminnassa. Kuten edellisessa
kappaleessa todettiin, erityisen tarkea vastuullisuuden teema on ravintoloiden tulevaisuuden asiak-
kaille eli nuoremmille sukupolville, ja tasta syysta tyossa perehdytaan paitsi vastuullisuusteemaan,
myos brandiaktivismin kasitteeseen ja sen mahdolliseen potentiaaliin luksusravintoloiden toimin-

nassa.

Brandiaktivismilla viitataan Sarkarin ja Kotlerin (Sarkar & Kotler 2020, 24) luomaan kasitykseen ja

se tarkoittaa seuraavaa: "Brandiaktivismi koostuu liiketoiminnallisista pyrkimyksista edistaa, estaa



tai ohjata sosiaalisia, poliittisia, taloudellisia ja/tai ymparistduudistuksia tai pysahdyksia, joissa ha-

lutaan edistad tai estaa yhteiskunnan parannuksia”.

Aihe on kiinnostava, silla ravintoloiden vastuullisuus on tarkea puheenaihe alan keskusteluissa
seka asiakkaiden toiveissa. Laurea-, jamk- ja Savonia-ammattikorkeakoulut ovat jarjestaneet Mis-
sion Positive handprint-hankkeessaan useita ravintoloiden vastuullisuuteen liittyvia tydpajoja, jotka
ovat olleet erittdin suosittuja (Mission Positive Handprint 2023). Myds Haaga-Helian Harmaala 16y-
taa luksuksen ja vastuullisuuden yhteyden. Hanen mielestdan vastuullinen luksus on esimerkiksi
yksilollisyytta, paikallisuutta raaka-aineissa, elamyksen ainutlaatuisuutta, eksklusiivisuutta ja rau-
haa. Vastuulliseen luksukseen sopii tarinallisuus, jonka avulla voidaan viestittda vastuullisista rat-
kaisuista myds ilman sertifikaatteja. Sertifikaattien hankkiminen pienille yrityksille on haasteellista,
silla sertifikaatit vaativat usein myos rahallisia panostuksia. Harmaala huomauttaa myds, etta luk-
suksessa vastuullisuuden pitaa olla lapileikkaavaa ja siihen pitda pystya luottamaan. (Harmaala
8.11.2023.)

Kansainvaliset trendit ja ilmiot, kuten brandiaktivismi ovat myos tarkeita luksusravintoloille, silla
matkailijat muodostavat merkittdvan osan luksusravintoloiden kavijoista. Statistan mukaan tarkeim-
pia vastuullisia aloitteita, joita matkailijat ovat valmiita ottamaan kayttoon Euroopassa ovat: omak-
sua kayttaytymismallit, joiden avulla valtetaan paikallisten resurssien tuhlaamista, oman vesipullon/
kupin kayttaminen seka paikallisten omistuksessa olevissa yrityksissa ruokailu (Sustainable tou-
rism worldwide 2021). Naistd ensimmainen ja kolmas on helposti otettavissa kaytt6én suomalai-
sissa luksusravintoloissa, esimerkiksi seuraavin tavoin: kaytetaan paljon paikallisia vastuullisesti
tuotettuja raaka-aineita seka tuotteita, kerrotaan yritysten omistajuudesta seka kiinnitetaan huo-

miota paikallisten yritysten nakyvyyteen.
1.1 Tutkimuskysymykset ja rajaus

Kuten edella esiteltiin, taman kehittamistydn tavoitteena on perehtya uuden luksuksen ja vastuulli-
suuden kasitteisiin ja nilden merkitykseen suomalaisissa luksusravintoloissa. Taman lisaksi pereh-
dytaan brandiajatteluun ja kartoitetaan brandiaktivismin potentiaalia osana luksusravintoloiden

viestintaa. Uuden luksuksen, vastuullisuuden ja brandiajattelun pohjalta esitetdan kehitysehdotuk-

sia suomalaisille luksusravintoloille seka niiden toiminnan etta viestinnan nakokulmasta.

Luksusravintolat maaritellaan tassa tutkimuksessa Suomen Michelin-oppaassa vuonna 2023 mai-

nituiksi ravintoloiksi.
Tutkimuksen tavoitteisiin vastataan alla olevien tutkimuskysymysten avulla:

TK1: Mita vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?



TK2: Mita uusi luksus merkitsee suomalaisille luksusravintoloille?
TK3: Mistd muodostuu vastuullinen luksusruokaeldmys Suomessa?
TK4: Miten luksusravintoloita brandataan Suomessa?

TK5: Mitd mahdollisuuksia brandiaktivismissa nahdaan suomalaisissa luksusravintoloissa?

Taulukko 1. Opinnaytetydn peittomatriisi

Tutkimuskysymys Teoria Haastattelurungon ot- Tulokset
sikko

TK1 2.1.1-2.12ja2.2.3 Vastuullisuus 41jad5

TK2 2.2.1-2.2.2 Uusi luksus 4.2jad5

TK3 2.2.2-2.2.3 Elamykset ja vastuulli- 4.2jad5
suus

TK4 2.24-2.25 Brandi ja brandin johta- | 4.3 ja4.5
minen

TK5 2.2.6 Brandiaktivismi 44jad5

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tyon rakenne noudattaa opinnaytetydn perinteista rakennetta ja tydssa on viisi lukua. Ensimmai-
nen on johdanto, jossa nimensa mukaisesti johdatetaan aiheeseen seka esitetdan tutkimuskysy-

mykset ja tutkimuksen rajaus.

Johdannon jalkeen seuraa tietoperusta luvussa kaksi, jossa kaydaan lapi tyon tarkeimmat kasit-
teet. Niitad ovat: vastuullisuus, uusi luksus, brandi ja brandiaktivismi. Luvun lopussa esitellaan teo-

reettinen viitekehys.

Paaluvuissa kolme ja nelja on empiriaosuus, joissa kerrotaan tutkimusmetodit, tutkimuksen toteu-
tus ja tulokset. Opinnaytetyd paattyy luvussa viisi pohdintaan seka kehitysehdotuksiin luksusravin-

toloiden vastuulliseen toimintaan ja brandiviestintaan.



2 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa lahestytaan aihetta useiden teorioiden kautta. Luku paatyy teoreet-
tisen viitekehyksen yhteenvetoon. Opinnaytetyon keskeisina teorioina ovat vastuullisuuden ja luk-
suksen maaritelma seka luksuksen muutos perinteisesta uuteen luksukseen. Lisaksi kasitellaan
asiakkaiden suhtautumista luksukseen seka ranskalaisten tahtikeittiomestareiden vastuullisuuspai-
notuksia. Luksusravintoloiden toimintaan kuuluu kiinteana osana elamykset, joten myoés elamys-
teoria seka sen nivoutuminen kaydaan lapi teoriaosuudessa. Luvun loppuosassa keskitytaan bran-
diin ja sen sisaltamiin kasitteisiin seka brandiaktivismiin. Brandiajattelu on keskeinen strategiatekija

kilpaillulla toimialalla, silla asiakkaat tekevat valintoja vahvasti brandien perusteella.
2.1 Vastuullisuus

Tassa alaluvussa kerrotaan, miksi vastuullisuus on yha olennaisempi elementti yritystoiminnassa
seka miten se maaritetaan. Lisaksi luvussa syvennytaan ravintola-alan vastuullisuuteen ja siita

viestimiseen seka luksuksen ja vastuullisuuden valisiin jannitteisiin.

IImastonmuutoksen hillitseminen ja luonnon monimuotoisuuden kdyhtyminen ovat maapallon koh-
talonkysymyksia. Jos niita ei saada ratkaistuksi, elinolot muuttuvat hyvin vaikeiksi. Siksi kaikkien,
my0s siis yritysten on osallistuttava kysymysten ratkaisemiseen. Sitran mukaan vastuullisuus on
edelleen nouseva trendi ja luokitellaan myos tarkeaksi menestyksen edellytykseksi (Hellstrom &
Parkkonen 2022, 13). Yritysten vastuullista toimintaa maarittdd CSR:n kasite (Corporate Social
Responsibility). CSR perustuu ajatukseen, etta yrityksilld on vastuu toimintansa sosiaalisista, talou-
dellisista ja ymparistdvaikutuksista. Yrityksen tulisi vastuullisesti toimiessaan huomioida suorat ja

epasuorat vaikutukset yhteiskuntaan (Hellstrdom & Parkkonen 2022, 14).

Arvostetun vastuullisuuskirjan kirjoittajien Harmaalan ja Jallinojan mukaan vastuullisuus koostuu
myoOs kolmesta osa-alueesta eli taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistdsta (Harmaala & Jallinoja
2012, 17-21). Monet yritykset seuraavat osittain tai mahdollisimman paljon YK: n — Agenda 2030 -
tavoitemallia. Se maarittelee kestavan kehityksen nain: "Kestava kehitys tarkoittaa kehitysta, joka
turvaa nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet. YK:n kestavan kehityksen
tavoiteohjelma Agenda 2030 tahtaa aarimmaisen kdyhyyden poistamiseen seka kestavaan kehi-
tykseen, jossa otetaan ymparistd, talous ja ihminen tasavertaisesti huomioon. Ohjelman kantava

periaate on, etta ketdan ei jateta kehityksessa jalkeen.” (Suomen YK-liitto 2023.)
2.1.1 Vastuullisuus ravintola-alalla

Kun vastuullisuutta pohditaan MARATA- ja elamystaloudenalalla, niin on syyta tarkastella myds

YK:hon kuuluvan maailman turismijarjeston UNWTO:n vastuullisuusmaaritelmaa. UNWTO:n



maarittda toimintansa paamaaraksi "vastuullisen, kestavan ja yleisesti saatavilla olevan matkailun
edistaminen.” (UNWTO, 2023a). Jarjestd maarittaa kestavan kehityksen seuraavasti: "Matkailu,
joka ottaa taysin huomioon sen nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistdvaikutukset
ja vastaa vierailijoiden, teollisuuden, ymparistdn ja ymparoivien yhteiséjen tarpeisiin® (UNWTO
2023b).

MARATA-alan professorit Legrand, Chen ja Laeis (2023, 31) maarittavat vastuullisen vieraanvarai-
suuden seuraavasti: "Vieraanvaraisuustoimintaa, jossa resursseja hallitaan ottaen huomioon talou-
delliset, sosiaaliset ja ymparistolliset kustannukset ja hyédyt nykyisten sukupolvien tarpeiden tyy-

dyttamiseksi samalla kun suojellaan ja parannetaan tulevien sukupolvien mahdollisuuksia.”

He jakavat vastuullisuuden myos kolmeen osa-alueeseen eli ymparistdon, taloudelliseen ja sosiaa-
liseen. Ymparistd-osa-alue tarkoittaa padasiassa sita, etta keskitytdan organisaation vaikutuksiin
ilmastoon, luonnon monimuotoisuuteen seka ekosysteemipalveluihin. Paaasiallinen tavoite on mi-
nimoida tai eliminoida kaikki toimintatavat, jotka voivat vaikuttaa haitallisesti nykyisten tai tulevien
sukupolvien nauttimiseen planeetan luonnonvaroista. Liséksi tavoitteen on valttaa lyhyt- ja pitka-
kestoista ymparistdvahinkoja, seka yllapitaa ja edistdad luonnon monimuotoisuutta. Kaikessa toi-
minnassa pitaisi niin ikdan huomioida Life Cycle Assesment (LCA). Se tarkoittaa yrityksen toimin-
taa ja sen kayttamien tarvikkeiden koko elinkaaren tapahtumia. Taloudellinen osa-alue tarkoittaa
sita, etta suurin osa vieraanvaraisuusalan toimijoista haluaa tehda voittoa, jotta voivat jatkaa toi-

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

On hyva huomioida, etta ainakin monet ymparistévaikutusten lieventamiseen liittyvat kaytannoét voi-
vat my0s tarjota merkittavia lyhyen ja pitkan aikavalin taloudellisia etuja. Esimerkiksi veden saasta-
minen, energiankulutuksen pienentdminen ja uudenlaiset raaka-ainevalinnat vahentavat myos kus-
tannuksia. Organisaatiot ja yritykset tuovat myds elinvoimaa paikalliseen yhteis66n tarjoamalla tyo-
paikkoja, mahdollista koulutusta tyontekijoille ja luomalla mahdollista mielenkiintoa sijaintipaikka-
kunnilleen. Esimerkiksi merkittava ravintola Ylp Tammisaaressa on lisannyt huomattavasti mielen-

kiintoa kdyda kyseisessa kaupungissa. (Legrand ym. 2023, 33-38.)

Sosiaalisella osa-alueella pureudutaan siihen, ettd minkalainen sosiaalinen ja kulttuurinen vaikutus
yrityksella tai organisaatiolla on ymparoivaan yhteiskuntaan. Yrityksen tai organisaation tulee pys-
tya arvioimaan toimintansa sosiaalisia vaikutuksia yksildiden ja yhteisjen hyvinvoinnin lisaa-
miseksi. Sosiaalisessa vastuussa yrityksen tulee huomioida muun muassa ihmisoikeudet, tasa-ar-
voisuus ja monimuotoisuus. Lisaksi yrityksen taytyy ymmartaa paikallisuus ja kehittaa syvallista yh-
teisty6td muiden alan toimijoiden, paikallishallinnon ja muiden sidosryhmien kanssa (Legrand ym.
2023, 33-38.)



2.1.2 Vastuullisuus ja luksus

Luksusravintoloiden tulisi kiinnittda vastuullisuuteen paljon huomiota, paitsi yleisista syistd myos
siksi, ettd asiakkaat kokevat sen tarkeaksi osaksi elamysta. Arvostettu akateeminen tutkija ja kirjai-
lija, tohtori Wided Batat on erikoistunut luksukseen ja markkinointiin. Food ethics in luxury dining -
tutkimuksessaan han identifioi kolme vastuullisuuteen eri tavoin suhtautuvaa kuluttajaprofiilia. Ne

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

Noviisille merkittavat vastuullisuuden nakdkulmat liittyvat ymparistdon kestavyyden edistdmiseen.
Heidan arvonsa voi maarittaa toiminnallisiksi. Noviiseille luksusruokakokemukset ovat harvinaisia.
Tarkeiksi elementeiksi heille nousivat tutkimuksessa vastuullinen elintarvikeketju seka ekologiset
toimintatavat. Heille vastuullinen nakokulma tarkoittaa siis mitd suurimmassa maarin konkreettisia

asioita.

Edistyneiden arvomaailma on hedonistinen ja heidan eettistd ajatteluansa voi kuvata ruokahyvin-
voinnin parantamisena. Edistyneiden mielesta vastuullisen luksusgastronomian tulisi keskittya
ruoan elamyksellisen nautinnon lisddmiseen. Se johtaa kuluttajan hyvinvointiin. He maarittavat
ruuan etiikan yksilon nakdkulmasta keskittyen luovaan seka aistikkaaseen, terveelliseen ruokaela-

mykseen.

Vakiintuneiden kategoriaan kuuluvat asiakkaat tuntevat luksusgastronomian normit ja heidan ar-
vonaan on kulttuuriperinnan sailyttdminen ja siihen sijoittaminen. Heidan mielestdan vastuullinen
luksusgastronomia liittyy elamyksen aineettomiin ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi nostalgiaan,
tarinankerrontaan, autenttisuuteen ja perintédn. Eettisyyden he maarittavat sosiokulttuurisesta na-
kokulmasta eli kokkien velvollisuudeksi sailyttda seka valittda ruokakulttuuriperintéa seuraaville su-
kupolville. (Batat 2022.)

Vastuullisuuden merkitysta on tarkeaa pohtia myos brandin kannalta. Vastuullisuudesta viestimi-
nen koetaan haastavaksi ravintoloissa, erityisesti luksusravintoloissa. Kapferer ja Michaut-De-
nizeau huomasivat tutkimuksessaan 2013, etta luksuksen ja vastuullisuuden valilla on osittainen
ristiriita. Tutkimustulokset osoittivat, etta luksusostajien asenteet ovat kaksijakoisina: he pitavat
ylellisyytta ja kestavyytta hieman ristiriitaisina etenkin kestavan kehityksen sosiaalisen ja taloudelli-
sen harmonian kannalta. Lisaksi selvisi, etta kuluttajat suhtautuvat ristiriitaan kolmella eri tavalla:
Kuluttaja ymmartaa ristiriidan, kuluttaja ei nae ristiriitaa ja kuluttajalla ei ole asiasta mielipidetta.
Edelliset nakemykset jakautuivat kuluttajien kesken jokseenkin tasaisesti. (Kapferer & Michaut-De-
nizeau 2014.)

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

aikana kehittynyt valtavasti, joten sen merkitys 2020-luvulla on aivan toinen kuin 2010-luvulla. Sen



huomaa esimerkiksi siita, ettd nykyaan kaikki suuret luksusmerkit pitavat vastuullisuutta merkitta-
vana menestystekijana. Luksusbrandit saattavat korostaa perinteisia luksuksen merkkeja, kuten
kasity6ta, ylivoimaista laatua seka perinteita. Mutta luksusmerkit eivat voi olla enaa irti ymparaoi-
vastad maailmasta, vaan myds niiden pitada edistdd maapallon hyvinvointia. (Kapferer &
Michaut-Denizeau 2019.)

Vastuullisuus liittyy vahvasti niin kutsuttuun uuteen luksukseen. Haaga-Helian yliopettaja Riina llo-
ranta tutki vaitoskirjassaan luksuselamyksen tuottamista suomalaisessa matkailun kontekstissa, ja
hanen mukaansa luksuksen kasite on muutoksessa. Uusi luksus nousee ja siihen kuuluvat vastuul-
liset elamykset, jotka ovat palvelupolultaan seka koko tuotantoketjun osalta lapinakyvia. (lloranta
2021b.) llorannan vaitoskirjassa kasitellaan myos elamyksia sekad matkailuelamyksen muodostu-
mista. (lloranta 2021a). Ravintolaelamyksen kasittelyssa nojaudutaan Batatin viiteen pilariin: Mieli-
hyvaan, lautaseen eli mita siina on tarjolla, paikkaan, ihmisiin seka planeettaan, joiden avulla han
maarittaa vastuullisen luksus-ruokaeldmyksen. (Batat 2020.) Uuteen luksukseen kasitteena pereh-

dytadan tarkemmin alaluvussa 2.2.
2.1.3 Vastuullisuudesta viestiminen

Yrityksen viestinta ja markkinointi tuottavat materiaalia eri sidosryhmille yrityksen maineen ja bran-
din hallitsemiseksi. Vastuullisuudesta kertominen on osa tata viestintaa. Kuten Varja ja Tienari

(2022, 10) sanovat: "Vastuullisuuden voi samalla ymmartaa yrityksen maineeseen ja brandiin liitty-
vana kysymyksenda.” Vastuullisuudesta viestinnan tulee olla l1apinékyvaa ja rehellist, silla jos se ei

ole, se huomataan eli viherpesua tulee valttaa.

Vastuullisuuden merkitys kaikessa liiketoiminnassa kasvaa. Vastuullisuudesta puhuttaessa tai vas-
tuullisuutta vietdessa eteenpain tulee helposti esille se, ettd vastaavatko puheet ja teot toisiaan
(Tienari & Merildinen 2021, 278). Viherpesulla viitataan edelliseen ja se tarkoittaa, etta asia esite-
taan ymparistdn kannalta parempana kuin se tosiasiassa on (Joutsenmerkki 2023). Viherpesusta

kiinni jddminen voi pahimmillaan tuhota yrityksen maineen ja liikketoiminnan.

Vastuullisuusviestintd ja tyd vastuullisuuden eteen vaikuttavat koko yrityksen yleiskuvaan. Ne
myds luovat ennakko-odotuksia yrityksen toiminnasta, esimerkiksi palvelusta. Kaytannonlaheiset
esimerkit seka todellinen vastuullinen toiminta ja siitd viestiminen ovat tarkeita, silla asiakas paat-

tad myds edellisten perusteella mihin palveluun han paatyy (Tarhanen & lloranta 2023, 69).

Ravintola-alan yrittajat toivovat I6ytavansa tyontekijoita, jotka jakavat yrityksen vastuullisuusarvot.
Toisaalta tyontekijatkin painottavat vastuullisuutta, kun he valitsevat tydpaikkoja. Ravintola-alalla

on nykyisellaan tydvoimapula, joten tyodntekijoilla todellakin on varaa valita tyopaikkoja.



Vastuullisuuden merkitys on nousut merkittavasti tyontekijoiden keskuudessa, kun he valitsevat

tybnantajaa.

Seuraavassa luvussa pohditaan luksuksen osuutta vastuullisuudesta seka minkalainen luksuksen

maaritelma sopii ravintola-alan liiketoimintaymparistoon.
2.2 (Uusi) luksus

Kuten edellisessa alaluvussa todettiin, luksuksen ja vastuullisuuden suhde on kompleksinen. Luk-
suksen kasite muuttuu koko ajan. Tassa luvussa paneudutaan uuden luksuksen maaritelmaan ja
siihen, miten maaritelmaan on paadytty. Luvussa kasitelladn myos luksusravintolaelamysta ja vas-

tuullisuutta elamysteorian avulla.
2.2.1 Uuden luksuksen maaritelma

Perinteiseen luksukseen liitetdan esimerkiksi ylelliset ymparistot, laatu, arvokkaat autot ja klassiset
luksusmerkit. Ravintoloissa luksuksesta voivat viestia esimerkiksi suuret kristallivalaisimet, design-

huonekalut, valkoiset poytaliinat, hopeiset aterimet ja elitistiset astiat.

Uutta luksusta maaritetdan monin eri tavoin, mutta yleensa siihen liitetdan vahvasti vastuullisuus
mukaan. lloranta kuvaa uuden luksuksen kayttaen Silversteinin ja Fisken maaritysta siten, etta "uu-
den luksuksen palvelut ja tavarat herattavat kuluttajien tunteita samalla kun ne ruokkivat heidan
pyrkimyksidan parempaan elamaan” (Silverstein & Fiske, N. 2003, 7). Usein puhuttaessa uudesta
luksuksesta viitataan siihen hedonistisilla termeilla, kuten toiveet, tunteet ja edellisiin liittyy nautin-
nollisuus (Godey, Pederzoli, Aiello, Donvito, Wiedermann & Hennings 2013, 65). Kun uuden luk-
suksen maaritelma alkoi kehittyd, alussa siihen liitettiin 1ahinna kuluttajien pyrkimys hyvaan ela-
maan. Myohemmin tutkijat ovat lisdnneet maaritelmaan monenlaisia kuvauksia ja nakokulmia (llo-
ranta 2023a, 30).

Batat puolestaan maaritteli luksuksen uudestaan vuonna 2019. Myds Batatille luksus on alati muut-
tuva ja moniulotteinen kasite. Kuluttajan omat kulutusnormit seka -koodit vaikuttavat hanen luksus-
kasitykseensa eli jokaisella on oma luksuskasityksensa. Kuluttajan muodostama kasitys myds
muuttuu ajan kuluessa. Luksuksen kasitys on kulttuurisidonnainen ja on riippuvainen kasittely-yh-
teydesta. Batat on tunnistanut seitseman eri ndkokulmaa luksukseen. Han ehdottaa, ettd luksus
maaritetaan valitun nakékulman mukaan. Hanen nakdkulmansa ovat: institutionaalinen, organisa-
torinen, akateeminen, media, kasityotaito, historiallinen ja kulttuurinen tai kuluttaja. (Batat 2019,
14-22.)



Uusi luksus perustuu kayttadjan ndkemykseen itsestdaan seka asemastaan maailmassa. Suomalai-
set luksuksen puolestapuhujat: Brostrom, Palmgren ja Vakiparta maarittavat edellisen liséksi, etta
uusi luksus on korostetun subjektiivista ja kokemuksellista seka usein my6s uniikkia. He ajattele-
vat, ettad uusi luksus on itseensa panostamista seka kehittamista, eika sita ole tarkoitettu vaan va-
rakkaimmille, vaan my®os eri tuloluokkiin seka koko maailmaan. Uusi luksus ei mydskaan perustu
pelkkdan tuotteeseen, vaan uutta luksusta on esimerkiksi ylivertainen palvelu tuotetta ostettaessa,

koko tuotteen tai palvelun raataldinti. (Brostréom, Palmgren & Vakiparta 2016.)

Yhden nakékulman todelliselle luksukselle tai uudelle luksukselle antaa myos Helsingin Sanomat
jutussaan, jossa toimittaja pohtii luksuksen olemusta: "Mielenrauhaa ja mukavuutta eli kaikenlaisen

epamukavuuden ja huolen pitdmista loitolla” (Sipila 2023).

Luksuksen kokoaikaisesta muutoksesta kertoo myoés se, ettd muutamia vuosia sitten luksukseksi
koettu ei enaa tunnukaan silta. Hyva esimerkki on langattomat mobiiliyhteydet. Ennen ne koettiin
luksukseksi, nykyaan niita pidetdan osittain hairitsevina ja jopa tungettelevina (Tungate, M. 2016).
Nykyaan luksushotelleissa ei ole valttamatta televisiota, silla aika halutaan kayttaa rentoutumiseen

ilman sahkoisia laitteita.

Uutta luksusta puhtaimmillaan ovat vastuulliset elamykset, jotka ovat kokonaisuudessaan lapinaky-
via (lloranta 2021b). Toisin sanoin uusi luksus poikkeaa perinteisesta luksuksesta siina, etta se
tahtaa kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen, jossa vastuullisuuden nakékulma korostuu. (llo-
ranta 2023b, 11.)

Kuluttaja ei enda pyri erottautumaan tai kuulumaan vertailuryhmaan hankkimalla luksustavaroita,
vaan han haluaa nyt unohtumattomia ja koskettavia elamyksia (Batat 2019, 23). Batatin mukaan

on kyse luksuksen muuttumisesta huomiota herattavasta elamykselliseksi.
2.2.2 Elamysteoria ja luksustason ravintolaelamyksen muodostuminen

Mita elamykset ovat ja miksi niihin pitaa kiinnittdd huomiota myds luksusravintoloissa? Keskustelun
elamyksista katsotaan alkaneeksi varsinaisesti Pinen ja Gilmoren elamystaloutta kasittelevasta kir-

jasta: The Experience Economy (2011).

Pine ja Gilmore kertovat kirjassaan, kuinka pelkat tavarat ja palvelu eivat riitd luomaan asiakkaille
arvoa, vaan tarvitaan elamyksia (17). He ovat kehittdneet mallin, jossa kuvataan elamysta neljan
osa-alueen kautta. Osa-alueiden kautta voidaan rikastuttaa elamysta. Kokonaisuutta avataan ulot-
tuvuuksien avulla. Mallissa on kaksi ulottuvuutta, vaaka-akseli kertoo milla aktiivisuuden tasolla
asiakkaat osallistuvat elamykseen ja pystyakseli kuvaa henkista yhteytta tai ymparistosuhdetta,

joka yhdistaa asiakkaan tapahtumaan tai esitykseen (46). Akselit muodostavat nelikentan, joista



10

jokainen voi rikastuttaa eldmysta. Tutkijat ovat nimenneet kentat viihteelliseksi, opetukselliseksi,
esteettiseksi ja eskapistiseksi. Pine ja Gilmore painottavat asiakkaan aktiivisuutta ja syvallisen ko-

kemisen merkitysta.

Kuva 1 selittda Pinen ja Gilmoren elamyksen rakentumisen mallin graafisesti. Monissa luksusravin-
tolaelamyksissa koetaan osa-alueita erilaisissa ulottuvuuksien tasoissa. Esimerkiksi arvostetussa
Enigma-ravintolass Barcelonassa asiakkaat siirtyvat ruokailun aikana paikasta toisen ja saattavat
osallistua itsekin ruuan valmistamiseen tai ravintola Finnjavelissa, Helsingissa koetaan makumatka

lapsuuden mummolaan, kun maistetaan tuttuja makuja lapsuudesta.

Omaksuminen

Viihteellinen Opetuksellinen

o Aktiivinen
Pass_uwne_n y — osallistuminen
osallistuminen

Esteettinen Todellisuuspakoinen

Uppoutuminen

Kuva 1. Eldmyksen nelja ulottuvuutta (Pine & Gilmore 2011, 46). Suomalaiset nimitykset (Tarssa-
nen 2009, 9)

Pine ja Gilmore korostavat, etta yritykset voivat hy6tya vahvojen ja kestavien asiakaskokemusten

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

Lemon ja Verhof maarittavat asiakkaan kokemuksen seuraavasti: Nykyisen kirjallisuuden mukaan
asiakaskokemus on moniulotteinen konstruktio, joka keskittyy asiakkaan kognitiivisiin, emotionaali-
siin seka aisti- ja sosiaalisiin reaktioihin koko asiakaspolun aikana. Yritysten on keskityttava asia-
kaskokemukseen, silla asiakkaat ovat yritysten kanssa vuorovaikutuksessa usein ja erilaisissa me-
dioissa asiakaspolullaan. Asiakaspolkua onkin hyva pohtia seka asiakkaan etta yrityksen nakokul-
masta. (Lemon & Verhoef 2016, 1.)
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Asiakaskokemus, eldmykset ja niiden hallitseminen koetaan merkittavaksi osaksi luksuselamysta.

Kuluttajat ovatkin siirtymassa pelkastaan luksusbrandeista ja niiden tuotteisiin keskittyvasta logii-
kasta johonkin, josta he saavat unohtumattomia kokemuksia ja synnyttda vahvoja tunteita (Batat
2019, 23). Luksusravintolat ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde juuri tasta syysta. Luksusravinto-

lathan myyvat asiakkailleen nimenomaan elamyksia.

Tutkijat ovat yleisesti sitéd mieltd, etta luksusvieraanvaraisuuden tulisi edistaa vastuullista toimintaa,
koska ala my6s nopeuttaa esimerkiksi ilmastonmuutosta omalla toiminnallaan. Luksusravintoloissa
saatetaan kayttaa raaka-aineita, jotka eivat ole valttamatta vastuullisia tai niiden saatavuus on va-
haistd. Raaka-aineiden kayttd saattaa olla yltakyllaista. Luksusgastronomia menee pidemmalle
kuin pelkka ajatus syémisesta tai ruuasta hydédykkeena. Gastronomista luksustason ravintolakoke-
musta pidetdan korkeatasoisena taiteena. Siina ruokaelamys ymmarretdan sosiokulttuurisessa
kontekstissa, jossa kokonaisuus muodostuu ruuan tuotannon ja kulutuksen liittymisesta perintéén,
historiaan, kulttuuriin seka henkilékohtaisiin nakdkohtiin. Edellinen nakemys puolustaa sita aja-
tusta, ettd luksusravintolat eroavat perusravintoloista. (Batat 2020, 1—4.) Luksusravintoloiden pe-
rustarkoitus on edistda luovaa gastronomista nakemysta ruuasta. Niissa ruokailijat nautiskelevat
ateriansa kontekstissa, jossa miellyttava, esteettinen ymparistd, huomaavainen palvelu ja koko-

naisuus vastaavat myos kestavan kehityksen. (Batat 2020, 5.)

Luksuskokemuksen muodostuminen ravintolassa pohjautuu tdssa opinnaytetydssa aiemmin esitet-
tyyn Batatin viiteen vastuullisen ruokaeldmyksen pilariin. Han 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-tahdella palkittujen keittiopaallikdiden nakemyk-
siin vastuullisuudesta. Batatin tutkimuksen tarkoituksena oli lisatd ymmarrysta vastuullisuuden
maarittelysta luksusravintoloissa ja lisdksi avata, miten vastuullisuus integroidaan ravintolan toimin-
taan hedonistiset ja emotionaaliset nakdkohdat huomioon ottaen. Nama nakdkohdat ovat olennai-

sia elamyksen luomisessa. (Batat 2020, 1-2.)

Luksusravintolat ja gastronomia muuttuvat koko ajan. Luksusravintoloissa tarjotaan hyvin monen-
laisia ruokia sekéa noudatetaan erilaisia vastuullisuuden tasoja. On tarkeaa pohtia syvallisesti, mi-
ten luksusravintoloiden tulisi integroida kestavan kehityksen edistaminen toimintaansa. Batat 10ysi
kolme ranskalaisten Michelin-tahtikokkien kestaviin kaytantoihin liittyvaa sisaista motivaatiolahdetta
ja kaksi ulkoista motivaatiolahdettd. Niiden perusteella hdn muodosti viisi paapilaria, joiden avulla

voidaan rakentaa vastuullinen luksusruokaelamys.
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Ensimmainen sisaisiin motivaatiolahteiseen perustuva pilari on lautanen, joka tarkoittaa sita, mita
ravintolassa tarjotaan. Tahtikokit pohtivat ruuan terveellisyytta ja seka sitd, miten voisivat tarjoilla
asiakkaiden toivomia terveellisia vaihtoehtoja, jotka silti olisivat gastronomisia luksuselamyksia.
Tahtikokit sanoivat olevansa kiinnostuneita kehittdmaan ja pohtimaan uusia tapoja valmistaa ruo-
kaa, jotta asiakkaat voisivat nauttia terveellisia menuita. Edellinen tarkoittaa, etta tahtikokit panos-
tavat erilaisiin nakdkohtiin, kuten paikallisiin raaka-aineisiin, terveellisimpiin valmistusmenetelmiin
tai vahentavat lihan maaraa menuilla ja mahdollisesti siirtyvat kokonaan kasviksiin. (Batat 2020, 6—
7.) Erinomainen esimerkki pelkastaan kasvisruokiin siirtyneesta huippuravintolasta on Eleven Ma-
dison Park New Yorkissa. Ravintolalla on kolme Michelin tahtea ja se on valittu vuonna 2017 maa-

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

Toinen sisaisen motivaation pilari on pleasure, joka kdannetaan tassa kontekstissa mielihyvan ja
ilon yhdistelmaksi. Tahtikokit sanovat, ettd kestavan gastronomian perusta ei ole pelkastaan ruuan
laadussa, vaan siin3, etta koko elamykseen kiinnitetdan huomiota. Elamyksessa kiinnitetaan siis
huomiota myds nautintoon, makuun seka aistilliseen kokemukseen. Kolmas sisainen motivaa-
tiotekijan pilari on paikka eli minkalainen ravintolaymparisté on. Tahtikokit haluavat panostaa
ekologiseen sisustussuunnitteluun. Edellinen koetaan haastavaksi, mutta ei mahdottomaksi, silla
kestavien valintojen yhdistaminen on vaikeaa, kun huomioon taytyy ottaa myds estetiikka ja aistin-
varaiset kokemukset ravintolassa. Tahtikokit korostavat, etta fyysisessa paikassa eli ravintolassa
pitaisi kehittda kestavia kaytantoja, jotka sopivat yhteen gastronomisen kokemuksen kanssa ja
mahdollisesti luovat uusia kokemuksia asiakkaille. Ravintoloissa voidaan huomioida myos kierra-
tettdvat huonekalut tai muut sisustukseen liittyvat asiat, ekologiset pesuaineet, vastuullisen ener-

gian kayttaminen ja energian kayton vahentaminen seka kieltdd muovin kayttdminen.

Ulkoisen motivaation ensimmaisena pilarina ovat ihmiset. Ihmisilla tarkoitetaan ravintolan tyonte-
kijoita, asiakkaita sekd ympyroivaa yhteiskuntaa. Tyodntekijoiden hyvinvointiin kiinnitetaan huomiota
paljon enemman kuin ennen, osasyyna on se, ettd myds Michelin-ravintoloihin on vaikeaa saada
patevia tyontekijoitad. Ravintola edistavat tydntekijdiden hyvinvointia tarjoamalla liikuntapalveluja,
lyhentdamalla tydpaivia ja parantamalla tyd- ja vapaa-ajan tasapainoa. Tyontekijéitd kannustetaan
myos suunnittelemaan vastuullisempia seka terveellisimpia menuita ja kayttdmaan luovuuttaan
raaka-aineissa ja valmistusmenetelmissa. Osa tahtitokeista huomioi ympardivan yhteiskunnan
siten, ettad he ovat kehittaneet esimerkiksi ilmaisia koulutusohjelmia ravintola-alalle tai ovat muuten
mukana edistdmassa ruokakulttuuria. Tarked osa yhteiskuntaa ovat pienet tuottajat ja yritykset,
joita tahtikokkien on helppo ottaa mukaan toimintaansa ja ndin myds esitella pienia yrityksia seka
heidan tuotteitaan ravintolan asiakkaille. Viimeisena ulkoisen motivaation pilarina on planeetta.
Planeetalla tarkoitetaan, etta siita pidetaan huolta ja pyritaan noudattamaan seka kehittamaan toi-

mintatapoja, jotka edistavat planeettamme hyvinvointia. Esimerkkina tahtikokit kertovat
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ruokajatteen minimoinnin, raaka-aineiden kayton kokonaisuudessaan, sesonkien ja paikallisuuden
huomioimisen. (Batat 2020, 8-10.)

Batatin tutkimuksen tarkeimmat huomiot olivat, ettéd vastuullisen ruokaeldmyksen tulee sisaltaa
seka toiminnallisia, kestavan ja terveellisen ruuan kaltaisia ymparistoystavallisia kaytantoja ja ela-
myksellisia, esimerkiksi luovuuden, nautinnon ja estetiikan nakokulmia. Edellinen muodostaa uu-
denlaisen kasitteen vastuulliselle luksusruokakokemukselle. Pelkka kasvisten tarjoaminen kalliim-
malla ei siis riita, vaan uusien, luovien maku- seka rakenne-elamysten tarjoaminen asiakkaille voi
parantaa ruokailun emotionaalista ulottuvuutta ja vakuuttaa asiakkaat siita, etta vastuullinen toi-
minta lisda heidan ruokaelamysnautintoaan. (Batat 2020, 10—-11) Toinen merkityksellinen huomio
oli se, etta vaikka planeetan ja ihmisten huomioonottamista on korostettu, niin Michelin-ravinto-
loissa luovuutta voidaan pitaa lisdmotivaattorina vastuullisuuteen. Vastuullisuutta voidaan siis aja-
tella positiivisesta ja elamyksellisestd nakdkulmasta, jolloin sitd ei koeta pelkkdna tylséna rajoit-
teena, vaan mahdollisuutena kehittaa tunteita sisaltavia, uniikkeja luksusravintolaelamyksia. Li-
saksi tahtikokit voivat toimia, kuten jotkut jo nyt toimivat, vastuullisen toiminnan vaikuttajina neu-

voen kaytantdja myos koko ravintola-alalle.

Ulkoiset

Sisdiset

Ravintola-
ymparistd

Pleasure Planeetta

Kuva 2. Batatin viisi pilaria, sisdisen ja ulkoisen motivaation pilarit
2.2.3 Vastuullisuuden merkitys luksusravintoloiden asiakkaille

Batat 16ysi myds tutkimuksessaan: Consumers’ perceptions of food ethics in luxury dining kulutta-
japrofiileja, jotka suhtautuvat eri tavoin eettisiin valintoihin seka vastuullisuuteen luksusravinto-
loissa. Batat tunnistaa kolme eri kuluttajaprofiilia: noviisin, edistyneen ja vakiintuneen. Noviisit
keskittyvat vastuullisuudessa ymparistéasioihin, kuten eettiseen ruuantuotantoon ja kulutuskaytan-
téihin. Noviisit ovat myds sita mielta, etta luksusravintoloiden keittiomestareiden tulisi johtaa ekolo-

gista muutosta edistamalla ymparistdystavallista ruokatuotantoa seka kulutuskaytantoja. Noviisit
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ymmartavat ruokaetiikan luksusgastronomiassa makronakdkulmasta, ja se liittyy heilld pdaasiassa
ekologiaan, kausiluonteisuuteen, kestavaan toimitusketjuun, paikallisuuteen, eldinten hyvinvointiin
seka ruokajatehuoltoon. Edistyneet asiakkaat edustavat hedonistisia arvoja ja he arvostavat vas-
tuullisuudessa ruokahyvinvoinnin parantamista. Edistyneet asiakkaat kayvat luksusravintoloissa
satunnaisesti ja tuntevat luksusravintoloiden eettiset kaytannot. Edistyneet asiakkaat ovat myds
tietoisia siitd, ettd Michelin-kokit voivat parantaa asiakkaiden hyvinvointia ja nautintoa miellyttavalla
aistillisella fine dining -elamyksella. Edistyneiden asiakkaiden mukaan vastuullisuuden pitaisi kes-
kittya luovaan nakemykseen ja aistilliseen terveelliseen ruokaelamykseen. Heille on erittain tar-
keaa, etta luksusravintolat keskittyvat mielihyvaan, tunteisiin ja luovuuteen terveellisen ruuan ja
ruuanlaittotekniikoiden lisaksi. Vakiintuneet asiakkaat arvostavat kulttuuriperinnén sailyttamista.
Heille luksusgastronomia on tuttua ja siihen liittyvat normit seka koodit ovat selkeita, silla luksus-
gastronomia on tarkea osa heidan yksilo- seka sosiaalista identiteettiansa. Vakiintuneilla asiak-
kailla vastuullisuus liittyy lahinna ruokaelamyksen aineettomiin ominaisuuksiin, kuten identiteettiin,
aitouteen, tarinoihin ja perintéon. He maarittavat vastuullisuuden sosiokulttuurisesta nakdkulmasta
ja siihen liittyy keittiomestareiden vastuu sailyttaa ja vieda eteenpain ruuan kulttuuriperintéa seu-

raaville sukupolville.

Batatin tutkimus osoittaa, etta luksusravintoloiden asiakkaat suhtautuvat kokemusmaaransa mu-
kaisesti vastuullisuuteen ravintolassa. Noviisit keskittyvat ruuan vastuullisuuden toiminnallisiin na-
kokohtiin, kun taas edistyneet asiakkaat keskittyvat ruuan tuomaan hyvinvointiin. Vakiintuneet asi-
akkaat arvostavat kulttuurin sailyttamista ja eteenpain viemista. Batat 10ysi tutkimuksessaan myos
sen, etta eettinen kasitys ruuasta voi luksusravintoloissa sisaltaa myos uusia ulottuvuuksia, kuten
ruuan tuomaa hyvinvointia seka kulttuurin sailyttdmista. Edellisen mukaan asiakkaiden nakemys
eettisesta ja vastuullisesta toiminnassa luksusravintoloissa on siis laajempi kuin niin sanotuissa ta-
vallisissa ravintoloissa. Laajempi ndkemys johtuu siita, etta ollessaan luksusymparistdssa asiak-
kaat pohtivat my6és muita luksusalan elementteja. Luksusalan elementteja ovat ravintolan hienostu-
neisuus, estetiikka, aistilliset nakdkohdat, kulttuurinen identiteetti, nautinnolliset nakékohdat, pe-
rintd, keittiomestarin luovuus ja kulinaarinen identiteetti, nimikkoruoka ja erilaiset symboliset naké-
kohdat. Luksusravintoloiden on edistadkseen vastuullista toimintaa huomioitava toiminalliset, sosi-

aaliset ja kulttuuriset ndkdkulmat tarjotessaan luksuselamyksia. (Batat 2022, 754-764.)
2.2.4 Brandi

Brandin kasite on maaritelty suhteellisen selkeasti akateemisessa kirjallisuudessa. Lyhykaisyydes-
saan brandi on mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. Brandiaktivismi kasittaa yrityksen aktiivisen toi-

minnan vastuullisuuden edistamiseksi. Tutkimuksessa yritetdan selvittda, mita brandi tarkoittaa
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suomalaisille luksusravintoloille ja I16ytyykd brandiaktivismista uusia toimintatapoja edistaa vastuul-

lisuutta luksusravintoloissa.

Kotler ja Armstrong maarittavat brandin siten, ettd se on tarkea osa yrityksen ja asiakkaan suh-
detta. Taman maaritelman mukaan brandi ei siis ole nimi tai symboli. Brandi edustaa asiakkaan
nakemysta ja tunteita yrityksen tuotteesta tai palvelusta eli brandi kertoo siita, mita tuote tai palvelu
tarkoittavat hanelle. (Kotler & Armstrong 2018, 264.) Kellerin ja Swaminathanin maaritys brandista
on seuraavanlainen: Nimi, termi, merkki tai design, tai edellisten yhdistelma, jonka tarkoitus on
identifioida tavara tai palvelu kilpailevista tuotteista tai palveluista (Keller & Swaminathan 2020,
32). Bulkista brandiksi -kirja edustaa suomalaista ndkemysta brandista. Sen mukaan brandi on
kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on jostain asiasta. ”"Asia voi olla tuote,
palvelu, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma tai oikeastaan mika tahansa. Brandi on aina totta, ihmi-
set tekevat paatoksensa brandin perusteella. Brandin sisalto voi olla yrityksen tahtotilan vastai-
nen.” (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016.) Ruokolainen pohtii, ettd brandin kasite ei ele yksiselit-
teisesti selitettavissa. Han mainitsee, etta logo on brandin symboli. Brandin han kuvailee olevan:
"Yhteenlaskettu kasitys kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksesta tavalla tai toisella kokenut.”
Han perustelee brandin tarkeytta silla, etta brandilla vaikutetaan tunteisiin ja jatkaa, etta ihminen
tekee paatoksia tunteiden mukaan, mutta perustelee paatdkset jarkiperaisesti. (Ruokolainen,
2020.) Brandi liittyy laheisesti myos asiakaskokemukseen, silla hyva tai erinomainen asiakaskoke-
mus rakentaa yrityksen brandia. Asiakaskokemukseen tyytyvainen asiakas palaa mielellaan uu-
destaan. (Ahto, ym. 2016.)

Tarkeita kasitteitd brandista puhuttaessa on myds brandipadoma (engl. brand equity). Brandipaa-
oma tarkoittaa sita arvoa, joka syntyy asiakkaiden havainnoista ja kokemuksista kyseiseen bran-
diin verrattuna esimerkiksi nimettomaan tuotteeseen tai palveluun. Brandipddoma mittaa asiak-
kaan lojaalisuutta brandiin seka kyseisen brandin etulydntiasemaa muihin verrattuna. (Kotler &
Armstrong 2018, 264.) Lyhykaisyydessaan brandipddoma voidaan maaritella nain: "Kuluttajamark-
kinoiden kasitysten vaikutus brandin arvoon” (D'Arienzo, W. 2016, 345). Brandista on hydtya vain,
jos se luo arvoa. Kotlerin ja Swaminathanin (2020, 528) mukaan brandipadoman avulla voidaan
kasvattaa esimerkiksi seuraavia asioita: Asiakkaan ostouskollisuutta, parempaa kannattavuutta,

tydntekijoéiden rekrytointia, yrityskumppanuuksia ja brandilaajennuksia.

Positiivinen brandipddoma syntyy kuluttajan tunteista brandia kohtaan ja yhteyksista brandiin. Jos
brandilld on korkea brandipddoma, niin se koetaan arvokkaaksi padomaksi yritykselle. Brandin
arvo (engl. brand value) tarkoittaa brandin taloudellista kokonaisarvoa, sitéa on kuitenkin erittain vai-
kea mitata (Kotler & Armstrong 2018, 264—265.)
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Palveluiden brandddminen koetaan jossain maarin haastavammaksi kuin pelkkien tuotteiden. Pal-
velut eroavat tuotteista siten, ettd ne eivat ole konkreettisia. Lisdksi palveluiden taso voi vaihdella
tuotteita enemman, silld ne niiden taso on kiinni aina palvelua tuottavasta henkilosta. Mutta juuri
sen takia palveluyritysten ja palveluiden branddaminen on tarkeaa, silld brandisymbolit voivat on-
nistua tekemaan abstraktista palvelusta konkreettisempaa. Brandien avulla voidaan tunnistaa ja
antaa merkitys yrityksen erilaisille palveluille. Palveluiden brandddminen voi myoés auttaa viesti-
maan palvelusta asiakkaille uudesta tai merkityksellisesta palvelutuotteesta (Keller & Swaminathan
2020, 42-44).

Jean-Noél Kapferer on tutkinut paljon luksusbrandeja. Hanen brandijarjestelmansa (kuva 3 alla)
kuvaa systeemia, jossa ylimpana on brandin ydin ja "tarkoitus” ja vastaavasti alimpana brandin fyy-
siset ulottuvuudet esimerkiksi eri tuotteissa tai palveluissa. Brandityd tulisi hAnen mukaansa aloit-
taa aina alhaalta yl6spain (Kapferer 2008, 34), tallaista brandiajattelua olisi tarkeda hyodyntaa

myds suomalaisten luksusravintoloiden toimintaa kehitettaessa.

Brandikonsepti
Arvolupaus
Aineellinen/ aineseton

Tuote/
Palvelukokemus

Brandin nimi
Symbolit
Visuaalinen ilme

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

Kapreferin “prismamalli” (kuva 4) kuvaa taas brandin sisaisia ja ulkoisia ulottuvuuksia, jotka ovat
joko nakyvilla tai nakymattdmissa. Keskeista mallissa on se, ettd brandinrakennusta ei ndhda ensi-
sijaisesti prosessina, vaan eri osa-alueista muodostuvana kokonaisuutena. Asiakkaiden rooli on
keskeinen (Kapferer 2008. 184), ja luksusravintoloiden asiakaskunnan muuttuessa uusien sukupol-

vien myo6ta on heidan huomioimisensa tarkeaa menestymisen kannalta.
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Yritys/ brandi

Tuote/
ominaisuude

Persoona

Reflektio Minakuva

Asiakas

Kuva 4. Kapfererin prisma (mukaillen Kapferer 2008, 184)
2.2.5 Brandi ja elamysteoria

Hwang, Abbas, Joo, Choo ja Hyun (2021) I6ysivat 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 elamysteorian, asiakkaiden ja brandien valilla
(kuva 5). He todistavat tutkimuksessaan ensimmaista kertaa, ettéa elamysteorian ja brandiasenteen
valilld on syy-yhteys. Tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota myos palvelun tarjoajaan, vaihtoehtoina
olivat ihmiset ja robotit. Ravintolassa, jossa asiakkaita palvelevat ihmiset, tilastollisesti seuraavilla
kolmella elamysteorian alaulottuvuudella oli positiivinen merkitys brandiasenteeseen: viihteellisella,
esteettiselld ja todellisuuspakoisella. Samassa tutkimuksessa todennettiin myods, etta brandiasen-
teella on positiivinen vaikutus ravintolaliiketoiminnassa. Edellinen toteutuu paremmin silloin, kun

asiakkaat ovat ravintolassa ihmisten palveltavana.
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Syy-seuraussuhteen
analyysi Erojen analyysi
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Kuva 5. Tutkimuksen: Palveluntarjoajatyyppien vaikutukset kokemustalouteen, brandiasenteeseen
ja brandiuskollisuuteen ravintola-alalla, ehdotettu kasitemalli. Mukaellen Hwang, Abbas, Joo, Choo
ja Hyun, 2021.

2.2.6 Kantaaottava brandiaktivismi

Viestintakaytannot yritysten, politiikan ja aktivismin valilla vaihtelevat (Manfredi-Sanchez 2019,
344). Brandit ja sosiaaliset liikkeet (social movement) risteavat nykyaan myos muualla kuin sateen-
kaarilipuissa ja aktivistien logojen kayttamisessa. Brandien ja liikkeiden yhteistyd menee huomatta-
vasti pidemmalle. Viimeaikaisissa trendiraporteissa havaitaan aktivistien aanen omaksuvien bran-
dien lisdantymista, ongelmien esille nostamista erilaisissa kampanjoissa ja jopa samanmielisyytta
progressiivisten liikkkeiden kanssa. Yhteiskunnallinen aktivismi tarjoaa brandeille mahdollisuuden
tavoittaa yleis6aan uusilla tavoilla. Brandit saavat aktivistiliikkeista inspiraatiota seka energiaa ja
littdvat ne omaan tarkasti suunniteltuun identiteettiinsa seka tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Aktivismi
nakyy vahvasti sosiaalisessa mediassa ja asiakkaat etsivat omien arvojensa mukaisia seka oikein
toimivia brandeja. Toisaalta joidenkin mielesta brandiaktivismi on keino saada esimerkiksi millenni-
aalit kiinnostumaan brandista, silla he ovat edistyksellisempia ja poliittisempia kuin vanhempansa.
(Benner 2018, 2-8.)

Brandiaktivismia kuvataan toiminnaksi, jossa yritys tai brandi ottaa kantaa sosiaalisiin, kulttuurisiin,
sukupuoli- ja ymparistokysymyksiin ja tukee niita markkinoinnissaan ja viestinnassaan ympa-
roivalle yhteiskunnalle (Shetty, Venkataramaiah & Anand, 2019). Manfredi-Sanchez maarittaa
brandiaktivismin Brandiaktivismi-artikkelissaan seuraavasti: Strategia, joka pyrkii vaikuttamaan ku-
luttajiin luomiensa kampanjoiden avulla brandin poliittisten arvojen mukaisesti. Se tarkoittaa myos
muutosta yritysviestinnassa seka vastuullisessa toiminnassa, molempiin lainataan kaytantoja sosi-

aalisilta liikkeiltd. Muutos on yrityspoliittinen ja tarkoittaa, etta yrityksen viestinta on poliittisiin
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arvoihin perustuvaa. Brandiaktivismi on vastaus my6s nuorempien sukupolvien vaatimuksiin bran-
dien toimintaa kohtaan. (Manfredi-Sanchez 2019, 2). Brandiaktivismista on monia nakemyksia,
mutta yhdesta asiasta tutkijat ovat samaa mielta: brandiaktivismissa on myos riskinsa eli jos kulut-
tajilla on vastakkaisia nakemyksia, niin se vieraannuttaa heidan kyseisesta brandista (Rivaroli,
Spadoni & Bregoli 2022).

Tassa tutkimuksessa nojaudutaan Sarkarin ja Kotlerin (2020, 24) luomaan kasitykseen. Sen mu-
kaan brandiaktivismi koostuu “koostuu liiketoiminnallisista pyrkimyksista edistaa, estaa tai ohjata
sosiaalisia, poliittisia, taloudellisia ja/tai ymparistduudistuksia tai pysahdyksia, joissa halutaan edis-
taa tai estda yhteiskunnan parannuksia”. Brandiaktivismi voidaan jakaa heidan mukaansa kuuteen
osa-alueeseen, jotka kattavat suurimmat yhteiskuntaa koskevat ongelmat. Ensimmaisena on sosi-
aalinen aktivismi, johon kuuluvat muun muassa tasa-arvo seka koulutus, terveydenhuolto, sosiaali-
turva ja yksityisyys. Toisena on aktivismi tydpaikalla eli yrityksen organisaatio seka hallinto, toimi-
tusjohtajan palkka, suhteet ammattiliittoihin ja muut samantyyliset asiat. Kolmantena on poliittinen
aktivismi, johon kuuluvat lobbaus, yksityistaminen, aanestys ja aanestysoikeudet seka muut sa-
mankaltaiset asiat. Neljantena mainitaan ymparistoaktivismi ja siihen kuuluvat luonnonsuojelu, ym-
paristotuhot, maankayttd, saastuttaminen, paastot ja muun muassa ymparistolait ja — politikka. Ta-
loudellinen aktivismi on viides osa-alue ja siihen kuuluvat palkat, tasa-arvoinen verotus ja varalli-
suuden tasa-arvoinen jakaminen. Viimeisena eli kuudentena on laillinen aktivismi eli lait, jotka kos-

kevat yrityksia kuten verotus, kansalaisuudet seka tydlainsaadanto.

Yritys voi valita myods sen, ettd miten he toteuttavat brandiaktivismia eli regressiivisesti tai progres-
siivisesti. Progressiivinen aktivismi tahtaa niin sanottuun yleiseen hyvaan ja regressiivinen akti-
vismi taas painvastaiseen. (Sarkar ja Kotler 2020, 28-31.) Sarkar ja Kotler puhuvat myds seitse-
masta viheliaisesta ongelmasta, jotka tulevaisuuden asiakkaat toivovat yritysten ratkaisevan. Niita
ovat ilmastonmuutos, epatasa-arvo, viha, konfliktit ja sota, korruptio, hyvinvointi seka vaesto ja
muuttoliike. Kuvassa numero 6 vihelidiset ongelmat on kuvattu tarkemmin. Sarkat ja Kotler ehdot-

tavat, etta yritykset voisivat valita ndista seitsemasta brandiaktivisminsa kohteen.
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limaston
Vaesto muutos
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muutto-
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Konfliktit
]a sota

Kuva 6. Seitseman vihelidistd ongelmaa kuvattuna

Yrityksen lisdksi brandiaktivismia voi harjoittaa myds tydntekija, jolloin tydntekija yksin tai tydnteki-

jat yhdessa puolustavat tai vastustavat tydnantajaa kiistanalaisissa asioissa. Yrityksen kohdatessa
tyontekijaaktivismia Sarkar ja Kotler neuvovat muun muassa kuuntelemaan tyontekijoita, kannusta-
maan heita aktivismissa, rakentamaan avointa ja lapinakyvaa yrityskulttuuria seka vastaamaan sel-
keasti aktivismiin ja olemaan hyvin selkea yrityksen arvoista (2020, 52). Toimitusjohtaja voi olla

my®os aktivisti, jolloin han edistda nayttavasti poliittisia ja sosiaalisia nakemyksia.

Weber Shandwickin tutkimuksessa 2017 tuli selkeasti esille se, etta eri-ikaiset ihmiset suhtautuvat
toimitusjohtajan aktivismiin eri tavoin ja millenniaaneille se on erityisen tarkeda. Millenniaalit odot-
tavat, etta toimitusjohtajat ottavat kantaa tarkeisiin asioihin. Jopa 51 prosenttia millenniaaleista os-
taa mieluummin sellaisesta yrityksesta, jonka toimitusjohtaja ottaa kantaa ja joiden kanssa he ovat
samaa mieltad (Weber Shandwick). Nykyaan on myds outoa, jos toimitusjohtaja ei ota ollenkaan
kantaa: "Twitterin (nykyinen X) aikana hiljaisuus on viela epailyttavampaa” (Sarkar & Kotler 2020,
59). Jos taas brandi haluaa, etta asiakas on aktivisti niin, on olemassa kaksi tapaa. Ensimmainen
on The Internet of Purpose. Se tarkoittaa, etta yritys sitouttaa asiakkaansa tekeman hyvaa joko
tuotteensa tai ekosysteeminsa kautta. Toinen tapa on luoda Purpose Platform eli alusta, joka keraa
ihmisia yhteen luomaan vastuullisia ja kestavia ratkaisuja yhteisén haastaviin ongelmiin. (Sarkar &
Kotler 2020, 76.)
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2.3 Yhteenveto teorioista

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu siten, ettd luksusravintoloiden vastuullista elamysta [&hde-
taan tarkastelemaan Batatin vastuullisten luksus-ruokaelamyksien pilareiden avulla. Pilarit
kuvaavat ranskalaisten Michelin- tahtikokkien motivaatioita vastuullisiin ruokaelamyksiin. Ulkoisten
pilareiden eli planeetan ja ihmisten lisdksi on myds sisaiset pilarit: lautanen, pleasure ja ravinto-

laymparisto.

Sisdisiin pilareihin on luontevaa sisallyttaa elamysteorian seuraavia osa-alueita: viihteellisyys, es-
kapismi ja esteettisyys (Pine & Gillmore, 1999). Lautaseen ja ymparistddn liittyy vahvasti estetiikka
eli milta ravintolaymparistdssa nayttaa tai miten ruoka laitettu esille. Pleasureen liittyy viihteellisyys,
silld kokonainen illallinen ravintolassa on kuin onnistunut teatteriesitys. Hwang, Abbas, Joo, Choo
ja Hyun (2021) Idysivat yhteyden naiden elamysten osa-alueiden ja brandiasenteen valilla. Brandin

vahvistaminen siséisten pilareiden osalta onnistuu elamysten osa-alueiden kautta.

Ulkoisten pilareiden johdattamana voidaan kiinnittdd huomiota seitsemaan vihelidiseen ongelmaan
ja valita sielta planeettaan ja ihmisiin liittyvat. Vihelidiset ongelmat ovat paaosin niin suuria, etta nii-
hin voi ottaa kantaa brandiaktivismin kautta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, ettd onko suo-

malaisilla luksusravintoiloilla kiinnostusta brandiaktivismiin.

Batat, pilarit Elamyksen osa-alueet Brandi
Sisdiset \_
B Esteettinen
Brandiasenne — PT—
“ > Viihteellinen — Brandilojaalisuus
Ravintola- /

ymparistd _———— Todellisuuspakoinen

Vihelidiset ongelmat,
esimerkkeja:

—— (" llmastonmuutos
E— Brandiaktivismi

Kuva 7. Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Ulkoiset

Planeetta

0

Teoreettinen viitekehys (kuva 7) auttoi huomaamaan yhteyden brandiaktivismissa kasiteltyjen vihe-
lidisten ongelmien seka luksusravintoloiden vastuullisten tekojen tai painotusten valilla. Batatin pi-
larit selkeyttivat ymmarrysta luksusravintoloiden vastuullisuuden jakautumisesta eri painotusten

seka motivaatioiden valilla. Batatin pilareille 16ydettiin teorioiden avulla myds erilaisia
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brandiyhteyksia. Brandiasenteesen ja -lojaalisuuteen voidaan panostaa keskittymalla kolmeen ela-
myksen osa-alueeseen: Esteettinen, viihteellinen ja todellisuuspakoinen. Brandiaktivismin avulla

voidaan kiinnittdd huomiota ulkoisten motivaatioiden suuntaa eli planeettaan ja ihmisiin. Brandiakti-
visimin viheligistd ongelmista I0ytyy ilmastonmuutos seka epatasa-arvo, jotka ovat laheisesti yhtey-

dessa mainittuihin pilareihin.
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3 Tutkimuksen lahestymistapa ja prosessi

Tutkimus on tapaustutkimus, koska kyseessa on pieni osa suomalaisista ravintoloista ja erityisesti
luksusravintolat. Kehittamistydn menetelmissa kerrotaan, etta tapaustutkimus sopii hyvin, kun halu-

taan syvallisesti ymmartaa kehittdmisen kohdetta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, 53).

Erikson ja Koistinen maarittelevat tapaustutkimuksen seuraavanlaisesti: "Tapaustutkimuksessa ni-
mensa mukaisesti tarkastellaan yhta tai useampaa tapausta, joiden maarittely, analysointi ja rat-

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

Tutkimuksessa on vahvoja konstruktiivisia piirteita, silla tutkittavat nahdaan kulttuurisiksi toimijoiksi.
Kalisen ja Kinnusen mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa tutkittavat ovat kulttuurisia toimijoita,
jotka toimivat tukeutuen kaytdssaan oleviin kulttuuriresursseihin ja toisaalta luovat uutta todelli-
suutta seka uudenlaisia todellisuuden jasennystapoja. Ojasalon ja muut (2014, 65) mukaan: “Kon-
struktiivisessa tutkimuksessa pyritdan hyvin kaytannonlaheiseen ongelmanratkaisuun luomalla
uusi rakenne.” Tassa tutkimuksessa tutkittiin luksusravintoloiden vastuullisuutta, uutta luksusta,
brandia ja brandiaktivismin mahdollisuuksia luksusravintoloissa. Lopputuloksena muodostui opin-
naytetydntekijan tulkinta tutkittavasta todellisuudesta seka kehitysehdotuksia luksusravintoloiden
markkinointiin ja brandiviestintaan. Tulkintaa tulee perustella, jotta on mahdollista arvioida paattely-
polkujen kestavyys. (Kalinen & Kinnunen, 2021.) Kehitysehdotuksia testattiin kahdella alan asian-

tuntijalla.

Tutkimusmenetelmat jaetaan perinteisesti maarallisiin ja laadullisiin menetelmiin. Tassa tydssa
kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullista menetelmaan kaytetaan silloin, kun tutkitaan
jotain asiaa, jota ei tunneta viela hyvin, mutta se halutaan ymmartaa paremmin. Laadullisessa me-
netelmassa tutkittavia voi olla vahemman, mutta analysoitavaa aineistoa saattaa olla runsaasti
(Ojasalo ym. 2014, 104—105). Laadullisen menetelman piirteitd on ihmisten kokemusten seka na-
kemysten tarkastelu (Puusa & Juuti, 2021, 59).

Tutkimusaineiston hankintamenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, jonka avulla pyrittiin saa-
maan ajankohtaista tietoa Michelin-keittiomestareilta. Haastattelut suoritettiin suomalaisten Miche-
lin-ravintoloiden keittidmestareille ja -paallikdille. Tavoitteena oli haastatella viidesta seitsemaan

omistajaa, keittiomestaria tai -paallikkda.

Haastattelumateriaali litteroitiin ja materiaali teemoiteltiin. Teemoista pyrittiin 16ytdmaan yhteyksia
vastuullisuuteen, luksukseen, brandiaktivismiin ja sen eri alueisiin. Teemoittelun jalkeen siirryttiin

analyysivaiheeseen (Ojasalo ym. 2014, 142).
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Tarkea osa tydta oli aineiston tulkinta ja johtopaatdkset seka edellisten tarkka raportointi. Tulkin-
nassa pyrittiin yhdistdmaan teoria ja tutkimus. Tutkimuksessa pyrittiin [6ytamaan toistuvia raken-
teita ja niiden avulla tutkia vastuullisuuden seka brandien merkitysta suomalaisissa luksusravinto-
loissa (Ojasalo ym. 2014, 136).

Tutkimuksen jalkeen ja tulosten analyysin jalkeen johtopaatodksia validoitiin kahden asiantuntijan:
Jari Karjalainen, Haaga-Helian ruokatuotannon lehtori seka Ravintola Nokan keittiopaallikkd Ari

Ruoho kanssa.
3.1 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tutkimus tehtiin haastattelemalla Michelin- ravintoloiden omistajia seka keittiopaallik6ita ja -mesta-
reita. Haastattelut ovat paras menetelma tiedon hankintaan tassa tyéssa, silla niiden avulla saa-
daan ajankohtaista tietoa, jota ei viela I0ydy muualta. Haastattelut suoritettiin puolistrukturoidulla
haastattelumenetelmalla. Hirsjarvi ja Hurme kayttavat teemahaastattelu- nimitysta, koska haastat-
telussa on kohdennetut teemat, joista keskustellaan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47—48). Haastatte-
luissa on myds huomioitava se, ettd kaikki kasitteet kuten uusi luksus ja brandiaktivismi eivat valt-

tamatta ole selkeita, joten ne pitaa selittdad haastateltaville etukateen.

Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun valimuoto. Puolistrukturoidussa haas-
tattelussa kysymykset laaditaan etukateen, mutta haastattelutilanteessa on mahdollista vaihtaa ky-
symysten jarjestysta. Silti samat asiat tulisi kayda lapi kaikissa haastatteluissa. Haastateltavalle tu-
lee antaa tilaa vastata ja teemahaastattelussa on myds mahdollisuus syventya johonkin uuteen

asiaan. (Ojasalo ym. 2014, 108.)

Tutkimuksen haastattelun teemat pohjautuivat teoriaosuudessa esiteltyihin nakokulmiin ja niiden
perusteella rakennettuun viitekehykseen. Haastatteluissa pyrittiin saamaan selville suomalaisten
Michelin-keittiomestareiden nakemyksia luksuksesta, vastuullisuudesta ja sen edistamisesta seka
mahdollisuuksista vastuullisuuden yhdistamisesta brandiaktivismiin. Haastattelujen avulla pyrittiin
hahmottamaan vastuullisen luksusravintolaelamyksen nykyista tilaa ja ndhdaanké vastuullisen toi-
minnan kehittaminen tarkeana osana ravintolan toimintaa ja mahdollisesti osana brandin kehitta-
mista. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan, ettd onko brandiaktivismin kautta mahdollista herattaa uusien
asiakkaiden mielenkiintoa ravintolaa kohti. Haastatteluiden teemat on esitetty seuraavalla sivulla

kuvassa 8.
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Elamykset Vastuullisuus Brandiaktivismi

Yleiset tiedot

ravintolasta ja
brandista

Vastuullisuuden Uuden
Ravintolan Ravintolan merkitys luksuksen .
brandi elamys ravintolalle kasitteen hranziiﬁlr\:gfnista
merkitys
Vastuullisuuden
. Elamyksen osa- . Uuden Omat
Asiakasprofillit alueet painotukset luksuksen mahdollisuudet
kehittaminen brandiaktivismiin
Vieraiden kiinnostus Mahdollisuus
vastuullisuudesta suunnannayttamiseen Esimerkkeja

Kuva 8. Haastatteluiden teemat

Haastateltavat valittiin siten, etta keittiopaallikdn tai -mestarin ravintola on mainittu vuoden 2023
Michelin-oppaassa tai se on ollut sielld vuoden sisélla tutkimuksesta. Haastateltavat rajattiin silla
perusteella, ettd heilla tiedetaan olevan kokemusta tutkittavasta ilmidsta tai tietoa aiheesta eli tar-
koitetaan tarkoituksenmukaisesta, harkinnanvaraisesta valinnasta (Puusa 2021a, 106). Ensin la-
hestyttiin sellaisia haastateltavia, joiden ravintoloilla on tahti tai tahtia oppaassa. Mahdollisiin haas-
tateltaviin oltiin yhteydessa puhelimella tai viesteilla ja jos he suostuivat haastatteluun, heille lahe-

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

Haastatteluihin valmistauduttiin huolella. Ennen ensimmaista haastattelua haastattelurunko testat-
tiin kohderyhmaan kuuluvalla testihaastateltavalla. Testihaastattelua ei nauhoitettu, mutta testi-
haastattelun jalkeen runkoon tehtiin pienid muutoksia selkeyttamaan kysymyksia seka lisattiin
mahdollisuus tarkempaan taustatietoon. Haastattelut litteroitiin ja sen jalkeen materiaali analysoi-
tiin. Haastattelut suoritettiin yksilollisina asiantuntijahaastatteluina. Haastattelut suorittiin Team-
sissa, jossa ne voi hauhoittaa. Taulukossa 2 on kerrottu haastateltavien kokemus alalta, haastatte-

lujen toteutustapa seka kesto.

Taulukko 2. Haastateltavat

Kokemus Haastattelun

Tunniste | alalla Toteutustapa | 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 keskittyneita tilanteessa, joten lisamotivointia ei tarvittu. Haastatte-
lutilanteeseen vaikutti se, etta haastattelijalla on pitka kokemus ravintola-alasta seka han tunsi

kaikki haastateltavat ammattimielessa etukateen.
3.2 Aineiston analyysi

Laadullinen analyysi tarkoittaa aineiston kasittelya siten, etta se tiivistetaan ja teravoitetddn mah-
dollisesti kasitteelliseen tai teoreettiseen malliin. Analyysin avulla pitaisi ymmartaa, ettéa mita kaik-
kea aineisto sisaltda. Aineistoa pitaisi pystyd myds tulkitsemaan. Aineistosta on tarkoitus I0ytaa
mielenkiintoista informaatioita (Kallinen & Kinnunen, 2021) ja yhdistda se mahdollisesti teoriaan.
“Kuvailla, tulkita ja ymmartaa tutkimuksen aiheena olevaa ilmiéta”, Puusa ja Juuti (2021a, 143) tii-
vistavat aineiston analysoinnin tavoitteen. Puusan (2021b, 148) mukaan on lisaksi tavoitteena
“Luoda mielekas kokonaisuus, jonka avulla on mahdollista tuottaa rikas ja perusteltu tulkinta seka

tehda johtopaatdksia tutkittavasta ilmiésta.”

Haastattelujen jalkeen analyysin ensimmainen vaihe oli muuttaa materiaali tutkittavaan muotoon.
Aanitetty materiaali muutettiin kirjalliseen muotoon eli litteroitiin (Hirsjarvi & 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 jarjesteltiin kategorioiksi. Tietokoneella voitiin kirjata saman henkilon tiedot si-
ten, ettd ne voidaan tunnistaa mydhemmin. Vastauksien konteksti sailytettiin, jotta oikea tulkinta on
mahdollista. Jos on mahdollista, niin teemahaastattelun aineiston purkamisen on hyva suorittaa
varsinainen haastattelija, silla hanen on helppo tunnistaa teema-alueet. Korteittain teemoittaminen
saattaa osoittautua haastavaksi, silla tassa vaiheessa materiaali voi pirstoutua. (Hirsjarvi & Hurme,
136-143; KvaliMOTV.)

Aineistoa analysaoitiin siten, etta litteroitu materiaali jarjestelyn jalkeen teemoiteltiin. Teemoja muo-
dostetaan etsimalla materiaalista yhdistavia tai erottavia tekijoitd, on myds mahdollista muodostaa
teemoja teorioiden tai viitekehyksen mukaan. Teemoittelu sopii hyvin teemahaastatteluaineiston
analyysiin, silla samoista teemoista on puhuttu kaikkien haastateltavien kanssa. Tarkea huomio on
se, etta teemoittelu ei aina noudata samaa mallia kuin teemahaastattelu. Edellisen takia materiaa-
liin pitda suhtautua ennakkoluulottomasti. (Hirsjarvi & Hurme, 136-143, 173; Kallinen & Kinnunen,
2021.)

Tutkimusta raportoitiin ja prosessin kulku Kirjattiin ylos.
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Tassa tutkimuksessa haastattelut litteroitiin. Haastattelut &anitettiin ja osaan haastatteluista kaytet-
tiin myds Wordin- kirjoitusohjelmaa alustavan tekstin kanssa, mutta kaikki haastattelut kirjoitettiin
selkeampaan muotoon ja tarkistettiin nauhoituksista. Litteroinnin jalkeen aineisto tiivistettiin kortis-
toon jo alustavien teemojen alle. Materiaalista muodostettiin kortisto tietokoneen ja Miro-boardin
avulla. Alustavat teemat muodostuivat haastattelurungon perusteella. Sen jalkeen korteista etsittiin

samankaltaisuuksia seka yhteyksia, jonka avulla muotoutui vastauksien ryhmia (kuva 9).

Kuva 9. Kuva Miro-boardin jasentelysta

Analysointi tehtiin teoreettisen viitekehyksen seka kortiston osoittaman suunnan mukaisesti eli tut-
kimuksessa yhdistettiin teoria- seka aineistolahteinen analyysitapa. Teoreettisen viitekehyksen mu-
kaan vastausten analyysissa aloitettiin vastuullisuudesta, siirtyen luksuksen ja elamysten kautta
brandiin ja brandiaktivismiin. Analyysin eli aineiston erittelyn sekad yhteyksien tarkastelun jalkeen
pyritdan luomaan synteesi, jossa luodaan kokonaiskuva ja mahdollisesti uusi perspektiivi. (Hirsjarvi
& Hurme, 143-144, 174.)
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4 Haastattelujen tulokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tassa luvussa esitellaan ensin haastattelujen I0ydokset teemoittain ja lopuksi vastataan johdan-

nossa esiteltyihin viiteen tutkimuskysymykseen:

TK1: Mita vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?

TK2: Mita uusi luksus merkitsee suomalaisille luksusravintoloille?

TK3: Mistd muodostuu vastuullinen luksusruokaelamys Suomessa?

TK4: Miten luksusravintoloita brandatéan Suomessa?

TKS: Mitd mahdollisuuksia brandiaktivismissa nahdaan suomalaisissa luksusravintoloissa?

Brandi on osa ravintoloiden toimintaa, joten tutkimuksessa otettiin huomioon myés ravintoloiden
likeideat ja seka luksusgastronomian ominaispiirteet. Vastuullisuutta I&hestyttiin toimintatapojen ja
perinteisen kolmijaon kautta. Sen jalkeen hahmoteltiin luksusta, vastuullista luksusruokaelamysta
ja niiden merkitysta sekd mahdollista muutosta. Brandia l1ahestyttiin sen merkityksen kautta ja etsi-
malla vastauksia siihen, ettd miten brandiaktivismia toteutetaan talla hetkella ja onko luksusravinto-

loilla valmiuksia tai kiinnostusta brandiaktivismiin.

Haastattelun pohjatietoina kasiteltiin ravintoloiden liikeideoita ja ainutlaatuisuutta seka edellisten

yhteytta vastuullisuuteen.
4.1 Vastuullisuus ja sen merkitys ravintoloille

Vastuullisuus koetaan osittain tarkedksi osaksi ravintolatoimintaa. Kaksi haastateltavaa mainitsi
vastuullisuuden olevan osa liikeideaa. Vastuullisuuteen liittyvat asiat tulivat myos esille, kun haas-
tatteluissa kysyttiin ravintolan ainutlaatuisuudesta. Haastateltavien kommentteja vastuullisuuden

merkityksesta on koottu tiivistetysti kuvaan 10.

. ” Tarkkaan valitut
"Koko ydin . "No, kylla . "
1assd |iikei3:a - Jf sanoisin, k”"rl‘;ﬂi"é.' jZEka
jutussa. ettd se on. energia”

"Omalla o " Vastuullisuus
"No, onhan 7
Kaksiterdinen maksaa, ollaanko

toiminnan siita valmiita
arvostelu.” .
kautta.” maksamaan?” "

se tarkez [l esimerkilla, miekka, esim.

homma.”

Kuva 10. Vastuullisuuden merkitys haastateltaville
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Vastuullisuus jakautuu luksusravintoloissa perinteiseen kolme osaan yleisen vastuullisuuden maa-
ritelman mukaan. Haastateltavien vastaukset jaoteltin Harmaalan & Jallinojan mukaan taloudelli-
siin, sosiaalisiin ja ymparistoon liittyviin ryhmiin (Harmaala & Jallinoja 2012, 17-21). Ennakko-odo-
tusten mukaisesti ymparistoon liittyvat asiat kuten havikki, raaka-aineiden valinta seka niiden
kayttd ja energian kulutus nousivat esille vastauksissa. Yhden haastateltavan kommentti: "Mun
mielesta isointa vastuullisuutta on ehkd sesongin mukainen toiminta”. Kommentti kertoo siita, etta
vastuulliseen toimintaan liittyvat vahvasti sesongit, mika tarkoittaa samalla ymmarrysta raaka-ainei-

den tuotannosta, niiden kasvukausista seka kalastus- ja metsastyssesongeista.

Haastateltavat kertoivat erityisesti vime vuosina alkaneen kiinnittamaan huomiota myds sosiaali-
sen vastuullisuuteen. Sosiaaliseen vastuullisuuteen huomion kiinnittdminen on ollut osittain pakon
sanelemaan, mutta myds yleistd omasta tiimista huolehtimista. Sosiaaliseen vastuullisuuteen on
kiinnitetty huomiota esimerkiksi siksi, ettéd halutaan hyvien tyéntekijdéiden viihtyvan pitkaan sa-
massa tyopaikassa seka heidan toivottiin voivan hyvin. Eras haastateltava mainitsi, etta heidan on
helppo saada tyodntekijoita, koska heidan vastuullisuuden toiminnan arvonsa kohtaavat tyontekijoi-
den kanssa. Sosiaalisen vastuullisuuden merkityksen kerrottiin kasvavan koko ajan. Haastateltavat
myodntavat myos sen, etta erityisesti sosiaalisessa vastuussa on paljon tehtavaa. Erityisesti huippu-
ravintoloissa on viime vuosiin asti ollut kyseenalaisia tapoja esimerkiksi ylitdiden kasittelyssa.

Haastateltavan mielenkiintoinen kommentti koski johtamista ja sen muuttumista ravintoloissa.

H2: Sosiaalisen merkitys, se kasvaa paiva paivalta enemman ja se, mika me ollaan todettu jo,
ettd kymmenen vuotta sitten hyva kokki tai tarjoilija voi olla hyva keittiopaallikkd tai ravintola-
paallikkd. Mutta tana paivana se ei mene niin. Paine on kasvanut, etta valttamatta me ei pal-
kata huippukokkia sinne keittiopaallikoksi. Koska vaikka se on huippukokki tekemaan asioita,
mutta taas se sosiaalinen ja johtamiskulttuuri on ihan muuta.

Edellisen kommentin perusteella ravintoloissa on huomattu se, etta tarvitaan muutoksia johtami-
sessa ja tyontekijoihin suhtautumisessa. Eras haastateltava kertoi, ettd han ei halua tiiminsa joutu-
van samanlaiseen tilanteeseen, itse oli ollut tydskennellessdan nuoruudessaan huippukeittidssa.
Han tarkoitti loputonta tuntimaaraa toissa ja hyvin vahaista vapaa-aikaa, joka ei riittanyt palautumi-
seen. Taloudellisesta vastuullisuudesta puhui ainoastaan kaksi haastateltavaa. Se voi johtua siita,

etta taloudellinen vastuullisuus koetaan niin itsestaan selvana liikketoiminnassa.

Yleisesti toimintatapoja oli muutettu vastuullisemmaksi vuosien, jopa vuosikymmenten aikana,

mutta moni ottanut selvan loikan vastuullisuusasioissa viiden viime vuoden aikana.

Haastateltavien vastaukset heijastelevat samansuuntaisia tuloksia kuin Batatin maarittelemat viisi
pilaria. Tuloksissa nousi esille erityisesti ulkoiset motivaatiolahteet eli ihmiset ja planeetta. Inmiset
viittaavat Batatin teoriassa ravintolan tyéntekijdihin, asiakkaisiin seka ympyréivaan yhteiskuntaan.

(Batat 2010, 8-10.) Haastatteluissa tuli selkeasti esille sosiaalisen vastuullisuuden tarkeyden
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kasvaminen ja erityisesti tyontekijoista huolehtiminen. Hyva tydyhteis6é on merkittava tekija hyvin-
voinnissa. Terveellisempaa menusuunnittelua tai siihen kannustavaa ilmapiiria ei mainittu haastat-
teluissa, mutta sen sijaan tuli ilmi pari kertaa se, ettd menuiden suunnittelussa pyritdan vastuulli-
sempaan lopputulokseen. Yhdelle haastateltavalle asiasta oli tullut asiakkaiden huomioima asia.

Asiakas oli kommentoinut vitsaillen seuraavasti:

H4: Jos me saadaan, niin kuin tassa alkoholittomassa paketissa kirsikkamehua, niin ne kuoret
on varmaan jossain niinku polyna ja onko ne kirsikan siemenet sitten jossain kaytdssa?

Asiakkaat olivat myds haastaneet ravintolaa siita, ettda miten loppuun asti jotakin raaka-ainetta oli

kaytetty.

Ymparoivaan yhteiskuntaan vaikuttamisesta oli useita eri nakemyksia. Tarkeimpana ja useimmin
nousi esille se, etta miten raaka-aineet valitaan ja milta tuottajalta. Useat haastateltavat olivat luo-
neet pienistd maataloustuottajista oman verkoston, josta tilasivat raaka-aineita. Haastateltavat ko-
kivat, etta pien- ja alkutuottajien kanssa tehtava yhteistyo oli merkittavaa ja sita pitaisi kehittaa pa-
remmaksi. Eras haastateltava koki, etta voisi olla tdssa suunnannayttaja. Han oli sita mielta, etta
ravintoloiden pitaisi pyrkia siihen, etta alkutuottaja saa nykyistd paremman korvauksen tekemas-
taan tydsta. Yhteiskuntaan on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi erilaisten koulutusten kautta ja
vaikka tama ei tullut haastattelussa esille, niin monet haastateltavista ovat vierailleet oppilaitok-
sissa seka olleet mukana kehittdmassa erilaisia koulutusohjelmia. Asiakkaiden merkitys on itses-
taanselvyys, silla heihin viitattiin usein, esimerkiksi sita kautta, etta heille haluttiin tuottaa hyvaa
oloa ja rentoutumista. Positiivinen vaikutus asiakkaisiin yksittdisten kohtaamisten kautta koettiin
koko yhteiskuntaan vaikuttavaksi asiaksi. Eras haastateltava ajatteli, etta ravintolassa voidaan so-
siaalisen kanssakaymisten kautta edistaa yhteiskunnan hyvinvointia. Ihmisista valittamista ja tois-

ten huomioonottamista pidettiin tavoiteltavana asiana.
4.2 Vastuullinen luksusruokaelamys ja luksusgastronomian tulevaisuus

Eldmys kuuluu merkittdvana osana luksusravintoloiden toimintaan. Kaikki haastateltavat olivat tie-
toisia elamyksien tarkeydesta ja osa osasi eritella eldamyksen osa-alueita. Haastateltavat mainitsi-
vat Pine & Gilmoren elamysteorian kaikki osa-alueet eli esteettisen, todellisuuspakoisen, viihteelli-
sen ja opetuksellisen (Pine & Gilmore, 2011). Esteettisyys tuli esille monessa kohtaa haastatte-
luita, jopa ennen elamyksen mainitsemista. Esteettisyyteen viitattiin ravintolan sisutuksessa, har-
monisen tunnelman luomisessa ja asiakkaan polussa. Todellisuuspakoisuus tuli esille siina, etta
asiakkaalle pyrittiin luomaan kiireeton ja huoleton ymparisto seka koko elamys. Viihteellisyys on
mukana lahes samoissa asioissa, mutta erityisesti siing, ettd miten menut rakennetaan ja miten
koko elamys soljuu eteenpain. Viihteellisyyden alle sopivat myds WOW-elamykset, jotka mainittiin

usein osaksi elamysta. Opetuksellisen osa-alueen alle menee naiden ravintoloiden tarinallisuus,
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silla niiden kautta voi oppia esimerkiksi Suomen ruokakulttuurista, raaka-aineiden alkuperasta, val-
mistusmetodeista, uusista ruokayhdistelmista, vastuullisesta toiminnasta ja juomien ominaisuuk-
sista. Tarinallisuudessa pidettiin tarkeana todenperaisyytta seka sita, ettd miten ja milloin tarinoita
kerrotaan. Tarinallisuudessa on tarkeaa huomioida myos tilannetaju eli pitda pystya huomioimaan,

kuinka paljon asiakkaita kiinnostaa ja sen mukaan arvioida tarinoiden maaraa seka syvyytta.

Elamysteorian osat voidaan yhdistaa jo aiemmin mainittuun Michelin- tahtikokkien sisaisiin
motivaatiolahteisiin eli lautaseen, pleasureen seka ravintolaymparistéon (Batat 2010, 8-10).
Lautanen motivaatiolahteena esiintyy haastateltavien kommenteissa menunrakentamisesta, mutta
my0s raaka-ainevalinnoissa. Pleasureen viitataan siina, ettd asiakkaan viihtymiseen seka hyvaan
oloon kiinnitetddn huomattavan paljon huomiota. Usea haastateltava mainitsi moniaistisuuden el
my®os tunto-, kuulo- ja ndkoaisti huomioidaan eldamyksessa Ravintolaymparistan estetiikkaa

pidettiin erittain tarkeana ja siihen kiinnitettiin huomiota eri ndkokulmista.

Nelja kuudesta vastaajasta koki, etta heidan edustamansa ravintola edusti luksusta. Tosin yksi nel-
jasta oli sitéd mielta, ettd luksusravintola on hieman kyseenalainen tasa-arvoisessa Suomessa.
Kaksi vastaajaa sanoi, etta heidan ravintolansa eivat ole luksusravintoloita. Toinen naista haastat-
televista sanoi, etta he eivat edusta "kultaa ja timantteja ja kaikkea mahdollista”- tyylista luksusta,
vaan heidan toimintansa ydin on skandinaavinen yksinkertaisuus ja rento ammattitaito. Keskuste-
lun jatkuessa edellinen haastateltava tunnisti toimintansa uudeksi luksuksesi. Yksi vastaajista sa-

noi, etta ei halua hanen edustamansa ravintolan olevat luksusta.

Vastaajat maarittivat luksuksen seuravilla tavoilla:
- Luksus on laatua.
- Vieraanvaraisuutta ja huolenpitoa.
- Monesti ajatellaan, etta se ei ole kaikille saavutettavissa.
- Kaikille erilainen elamantilanteen mukaan.
- Laadullisesti kestavaa ja se on arvioitu monelta puolelta.

- Huippuraaka-aineet ovat luksusta.

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

mainitsee eli luksus on muutoksessa.

Haastateltavien mielesta luksusravintolat voivat olla vastuullisia. Viisi kuudesta vastasi, etta kylla
voivat olla, perustuen heidan omaan nakemykseensa ja toimintaansa. Yksi vastasi toivoen: "Toi-
von, etta se voisi olla”. Vastaaja oli sama, joka ei halunnut luonnehtia edustamaansa ravintolaa

luksukseksi.
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Tulevaisuuden luksusgastronomia nayttaa haastateltavien mielesta silta, etta raaka-aineissa ta-
pahtuu muutoksia ilmastonmuutoksen tai asiakkaiden mieltymysten takia. Haastateltava kertoi, etta
jo nyt on huomattavissa joidenkin raaka-aineiden saatavuudessa pienentymista. Esimerkkind han
kaytti talvitryffelia, jota on ostettu samalta tavarantoimittajalta Ranskasta vuosikausia. Viime vuo-
sina tryffelimaarat ovat pienentyneet mutta myos tuottajamaiden maara on kasvanut eli Ranskalla
ei ole enaa niin suurta tuottopotentiaalia. Toinen esimerkki on klassisesta luksusraaka-aineesta,
kaviaarista. Sama haastateltava on huomannut, ettd nuorempien makumieltymykset ovat erilaisia
kuin esimerkiksi hanen omansa. Raaka-ainemieltymykset muuttuvat myés muuten. Yhden haasta-
teltavan mielesta raaka-aineissa arvostetaan aiempaa enemman yksinkertaisuutta. Toisen mie-
lesta lautasmalli muuttuu kasvispainotteisemmaksi, proteiinin maara pienenee tai muuttuu. Eraan
haastateltavan mielesta lokaalisuuden eli paikallisuuden arvostus nousee ja toinen mainitsee riis-
tan merkityksen nousevan. Eras mainitsee uuden luksuksen kasvavan. Kaikki edelliset kommentit
liittyvat ruuan vastuullisuuteen, joten naemme selkean uuden luksuksen maaritelman mukaisen tu-
levaisuudenkuvan haastateltavien mielessa. Mielenkiintoista on se, etta kaikki mainitsevat luksus-
gastronomian tulevaisuudessa vain ymparistoon liittyvia vastuullisuuden piirteita. Tama saattaa
johtua siita, miten jokainen haastateltava ymmartaa gastronomian kasitteen. Yksi haastateltavista
pohtii, etta liikeideat tiivistyvat eli ei kaikille kaikkea, vaan ehka keskitytaan esimerkiksi lahi- tai kas-
visruokaan tai johonkin muuhun tiivimpaan liikeideaan. Haastateltavan mielesta on mahdotonta
sanoa, etta kuinka kauan tdma kehitys mahdollisesti jatkuu ja tuleeko siihen vastaisku eli pitaakin

taas saada kaikille kaikkea.

Kaikki haastateltavat nakevat, luksusgastronomia voi myds inspiroida koko alaa. Jos palataan kavi-
aariesimerkkiin, niin haastateltavan mielesta on hyva pohtia, etta tarvitaanko kaviaaria kaviaarin
takia, huolimatta kyseenalaisesta tuotannosta vai huomioidaanko vastuullinen tuotanto ja kayte-
tdan vaan sitd. Ravintolat voivat kannustaa asiakkaita kiinnittdmaan huomiota myds vastuullisem-
piin kalastusmenetelmiin. Vastuullisemmat menetelmat nostavat kalan hintaa ja sita kautta paas-
tadan kokeilemaan, etta ovatko asiakkaat valmiita maksamaan vastuullisuudesta. Haastateltava

nostaa tassa kohtaa tarkedan huomion esille

H2: Vastuullisuus maksaa. Se on ehka tarked kysymys, ettd onko ihminen valmis ja sen takia
en puhuis niin kuin luksuksesta, vaan puhuisin enemman siita, etta kun vastuullisuus maksaa,
niin onko ihminen valmis maksamaan enemman.

Toisaalta toinen haastateltava nakee tulevaisuuden luksusgastronomian osalta kiinnostavan haas-

teellisena.

H4: Mika on seuraava juttu? Miten sa hurmaat nda ihmiset, niin ma en tieda, ettd onko se sit-
ten se: Pystytkd sa kdantamaan sellaisen tietyntyyppisen luksuksen kayttajat tdmmdiseen ai-
dompaan luksukseen?
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Haastateltavat kayttivat tyypillisen asiakasprofiilinsa kuvailussa samansuuntaisia ilmauksia. Kolme
kuudesta mainitsee hyvan toimeentulon tai valkokaulus-maaritelman. Eras mainitsee erityisesti hy-

van ruuan ystavat ja kaksi kertoo asiakasprofiilien olevan hyvin heterogeenisia.

H5: No, aika tota kirjava, sitten on etta saattaa olla niin kuin samaan aikaan ja se on todella
hyva. Tuossa saattaa olla kaksikymppinen pariskunta, sitten saattaa olla vaikka mun lasten
paivakotiopettaja ja sen mies syomassa. Sitten saattaa olla joku miljonaariporukka siina kol-
mannessa poydassa, sitten hyvin laaja asiakaskunta ja kotimaisia ja kansainvalisia asiakkaita.
Se on ollut tavoitekin, etta puhuttelee paljon ikaan katsomatta.

Kaksi haastateltavaa sanoo, etta asiakasprofiili on vanhempaa ja se sopii erinomaisesti heidan

liikeideaansa.

Tutkimustuloksissa l6ytyi selva ristiriita vastuullisuuden merkityksesta asiakkaille. Tutkimustulosten
mukaan vastuullisuus koetaan tarkeaksi yleisesti yhteiskunnassa ja kohta siita raportointi on osit-
tain pakollista CSRD:n mukaisesti (tyo- ja elinkeinoministerid, 2023), mutta haastateltavien mu-
kaan asiakkaat eivat ole suuressa maarin kiinnostuneita vastuullisuudesta luksusravintolassa kay-
dessaan tai siita ei ainakaan kommunikoida. [Imiéta selittda mahdollisesti ajatus siita, etta luksus-
ravintoloihin mennaan hetkeksi arjen ja ongelmien ylapuolelle. Toinen vaihtoehto on se, etta talla
gastronomian tasolla luotetaan ravintolaan jo niin varmasti, etta he hoitavat toimintaansa vastuulli-

sesti ja asiasta ei kysella.

H2: Sina hetkend, kun ne tulee sisélle, niin kuluttajathan on: min&, mina, mina ja sen on mun
mielesta ihan oikeenkin, ettd se minarakkaus on se isoin asia, mutta sen kun han on lahtenyt.
Ja tavallaan se, etta se ei ole hanelle ikina se paapointti, ettd miksi han on valinnut sen (ravin-
tolan), mutta jonain paivana kuluttajalle heraa, etta hetkinen etta siellahan tehtiin paljon asi-
oita, noin ja nain, jolloin se tulee joskus alitajunnassa, ehka jollekin isommin ja jollekin vahan
pienemmin.

Mutta nelja kuudesta haastateltavasta kertoo, etta heidan asiakkaitaan ei kiinnosta vastuullisuus tai

asiakkaita kiinnostavat korkeintaan hieman raaka-aineet.

Haastateltavien suoria lainauksia kysymykseen: Kiinnostaako teidan vieraitanne vastuullisuus?
- Kiinnostus ei ndy, hyvin minakeskeista, mutta joskus kiinnostus heraa.
- Eitule esille. Raaka-aineet kiinnostavat, ei sen enempaa.
- Yllattdvan vahan tulee puheeksi ravintolassa.
- Osaa kiinnosti, osaa ei ollenkaan.
- No €i, tai en ole ainakaan kuullut. Kalat kiinnostavat jonkin verran.

- Kiinnostaa, erityisesti isommissa yrityksissa.

Vastaukset ovat todella yllattavia. Johtuvatko ne siita, ettd vastuullisuus ei kiinnosta vai siita etta,
vastuullisuudesta ei juurikaan viestitd? Vai mahdollisesti siita, ettd halutaan hetkeksi unohtaa vas-

tuullisuusasiat luksuksen paradigman mukaisesti (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2014)?
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Kahdessa ravintolassa asiakkaat ovat olleet selvasti kiinnostuneita vastuullisuudesta. Ravinto-
loissa, joiden liikeideassa tai asiakkaan polussa korostetaan vastuullisuutta, kysellaan ja keskustel-
laan enemman vastuullisuudesta. Yksi haastateltava kertoi, ettd monen yritykset valitsevat heidan
ravintolaansa juuri vastuullisuuden vuoksi. Haastateltava kertoo, etta yritykset noudattavat yrityk-

sen omia vastuullisuussuunnitelmiaan tai lupauksiaan myds ravintoloita valittaessa.

Kun verrataan haasteltavien kuvauksia asiakkaista Batatin tutkimukseen vastuullisista luksusruo-
kaelamysten kuluttajaprofiileista, niin on mielenkiintoista, ettd noviisien arvostamat asiat nousevat
erityisesti esille eli ymparistdasiat. Toisaalta on mahdollista, ettd koska haastateltavat ovat itse eni-
ten painottaneet vastuullisuusty6taan ymparistoon 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 ela-
myksien rakentamisessa, mutta ruokahyvinvoinnista ei olemassa merkittavissa maarin analyyttista
keskustelua. Vakiintuneen kuluttajaprofiilin arvot ovat kulttuuriperinnén sailyttamisessa, ja heilla on
selkea kasitys luksusgastronomian normeista seka koodeista. (Batat, 2022, 754—764.) On mahdol-
lista, etta luksusgastronomia |oytaisi lisaa asiakkaita noviiseista, jotka ovat kiinnostuneita samoista
asioita kuin luksuskeittiomestarit. Mielenkiintoinen yhteys nuorempiin sukupolviin 10ytyy myds siita,
ettd yhden haastateltavan ei ole vaikea saada henkilokuntaa, vaan ravintolan vahvat vastuulliset
arvot resonoivat myos tyontekijoiden kanssa. Kyseisen ravintolan tyontekijoita voisi luonnehtia

nuoriksi.
4.3 Brandin merkitys

Haastateltavilla oli erilaisia ndkemyksia brandista ja sen merkityksesta. Brandeihin johdattelevissa
kysymyksissa haastateltavat kertoivat omasta tai ravintolan brandista siten, etta heilld on helposti
l[&hestyttava brandi, brandimme on selked, vahva ja yllattavan tunnettu, laadukas brandi ja yksi

kertoi: kylla tama on brandi. Brandi koetaan tarkeaksi.

H3: Mun mielesta ihan oleellinen asia, nykypaivana luksusravintolaa ei ole ilman brandia. Jos
sulla ei oo vahvaa brandia, niin tuskin sun luksusravintolakaan pyorii. Kylla se on semmoinen,
mika ohjaa kuitenkin ihmisia tekemaan sen valinnan, mihin ne menee ja tekemaan sen osto-
paatoksen.

Yksi vastaaja taas kertoi itse olevansa brandi, henkildbrandi ja ravintola py6ri hanen henkildbran-

dinsa ymparilla.

Brandi koetaan tarkeaksi, mutta ravintoloiden branddaminen on vahvempaa muualla maailmassa.
Eras haastateltava oli kuullut ravintolabréandeistd ensimmaisen kerran jo vuosituhannen alkupuo-
lella ja han kertoi my6s brandien olevan nykypaivana lapinakyvampia sosiaalisen median ansi-

oista. Moni haastateltava mainitsi maailmalla tunnetuiksi ravintolabrandeiksi suurten julkkiskokkien,
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kuten Gordon Ramsayn, Alain Ducassen, Robuchonin seka Franzenin ravintolat. Yksi vastaaja
koki, ettd brandi ei ole Suomessa niin henkilditynyt kuin maailmalla. Haastateltava kertoo erilaisen

esimerkin vahvasta brandista, joka on puhutellut hanta.

H3: Mun mielesta esimerkiksi Etxebarri Asador niinku on erinomaisen hieno esimerkki siita,
ettad se on niin kuin superpieni niche. Juttu missa se toimii, mutta ne on tehnyt siitd supervah-
van brandin itselleen, etta ne pystyy vuosikymmenesta toiseen vetamaan taytta tupaa. Ja me-
nestymaan keskella yhtaan ei mitaan siella vuorella.

Haastateltavat olivat suurimmaksi osaksi sitd mielta, etta heidan ravintolansa on brandi. Eras haas-
tateltava koki brandin rakentamisen siten, etta ’se on valtava maara tyotunteja ja sitten brandi joko
hyvaksytaan tai ei hyvaksyta.’ Yksi haastateltava on sita mieltd, ettd heidan brandinsa on vain
muodostunut vuosien saatossa itsestaan, ilman suurempaa ohjausta. Yksi haastateltava kertoo
brandayksen menevan osassa ravintoloita jopa manifestoinnin puolelle, tarkoittaen sita, etta kerro-
taan vahvasti mahdollisesta omasta vastuullisuustyosta. Esimerkkind han kayttaa raaka-aineiden
alkuperaa ja lyhyempia tyopaivia. Edelliset esimerkit ovat ulkomailta. Yksi haastateltava kertoo na-
kemyksestaan brandaamiseen, etta hanen mielestaan kaiken voi brandata ja parhaat brandaykset

muuttuvat kayttokokemusta.

Kirjallista brandisuunnitelmaa tai brandimanuaalia ei ollut kuin yhdella ravintolalla. Haastateltavalla,
jonka ravintolalla oli brandimanuaali, oli vahva kasitys omasta brandistaan ja yleisesti brandityosta-
Ravintolassa kaydaan kaikki mahdollinen brandiin liittyva tydntekijoiden kanssa lapi. Manuaalista
I6ytyy vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin: Miten tydvuorossa kayttaydytaan, miten
tydntekijoita ja asiakkaita kohdellaan, talon historiaa, designtietoa aikataulutusta seka yleensa asi-
oita, joita pitda olla mielessa, kun ravintolassa toimitaan. Haastateltava huomauttaa, etta vaikka
tama kuulostaa viralliselta, niin tilaa on myds hauskuudelle. Moni ravintola perusteli suunnitelman
puutteellisuutta silla, ettd heidan ravintolansa on niin pieni, etta joko aikaa ei ole ollut tai he pitavat
itse huolen siita, ettd brandi pysyy kasassa. Edelliseen oli erilaisia tapoja. Eras haastateltava ol
sitd mielta, ettd brandi ei synny manuaalin kautta, vaan se syntyy tekojen kautta. Toinen haastatel-
tava kertoi, etta koska tiimi ravintolassa on pieni, niin han itse koulutti kaikki uudet tydntekijat. Ha-
nen tarkoituksenansa oli yhdessa tydskentelyn kautta ja esimerkin avulla kertoa, mikd on hanen
ravintolansa "tone” eli minkalainen savy ravintolan palvelussa ja heidan edustamassaan vieraan-
varaisuudessa on. Jokainen uusi tyontekija 10ysi sen omalla tavallaan. Uusille tyontekijoille ei an-
nettu saantoja toimia tietylla tavalla, vaan jokaiselle annettiin mahdollisuus I0ytada oma tapansa,

joka oli heille luontevaa. Ohjenuorana ohjeistuksessa oli: “Alk&a sanoko samalla tavalla niin kuin

ma sanon, vaan sanokaa mika teidan kokemus on.” Haastateltavan mielesta jokaisen henkilokoh

taisuus vahvisti brandia.

H4: Me ei tehty semmoista ohjeistusta, koska ma koin, ettd ma oon kuitenkin itse joka paiva
paikalla aamusta iltaan, jos siella on jotain semmoista, mika on brandia vastaan tai sita
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toimintaa, sita niin kuin sovittua tapaa vastaan, niin kylla sen siina itse kasittelen kuitenkin. Ja
paatan voidaanko me tehda niin vai ei.

Toinen haastateltava kertoo, etta brandisuunnitelma on hanen paassaan ja han osaa selittaa hen-
kilokunnalle, ettd mita kaikki tarkoittaa. Eraassa ravintolassa omistajat ohjaavat toimintaa siten,
ettd pysytaan brandin mukaisessa toiminnassa. Edellisessa ravintolassa ajatellaan, etta heidan
tydymparistdnsa on vahva, jossa ei tarvitse selitella. Taman takia heidan toimintansa on suurim-
malta osin itseohjautuvaa. Tavoitteena on saada jotain kirjallista myds, jos siihen vain I6ytyisi ai-

kaa.
4.4 Tuntematon brandiaktivismi

Brandiaktivismi ei ollut kaikille haastateltaville tuttu asia ja he myonsivat, etta eivat ole sita enem-
malti pohtineet. Yksi haastateltava tunsi brandiaktivismin termina ja hanella oli selkea mielipide ai-
heesta: "Hienoa, jos pystyy olemaan mukana, mutta sen pitaa olla oikeasti faktaa. Eika mitaan

vaan huutamista.”

Kaksi haastateltavaa kokivat ajatuksen brandiaktivismista negatiivisesti tai ainakin siten, etta sa-
nassa on negatiivinen kaiku. Eras koki, etta vastuullisuuden edistaminen on helpompaa aloitta-
malla puhumalla enemman ja kasvattamalla sita kautta ihmisten tietoisuutta seka ymmarrysta.
Eras haastateltava sanoi, etta ei varsinaisesta halua olla brandiaktivismissa mukana, silla han ei
halua esiintya julkisuudessa. Eras haastateltava ajatteli, ettd ehka brandiaktivismi toimisi isommilla
firmoilla paremmin, koska heilla on enemman vastuuta. Yksi haastateltava oli sita mielta, etta bran-
diaktivismi sopii paremmin elintarviketeollisuuteen ja hdnen mielestdan brandiaktivismia on vaikea

sovittaa ravintolaan.

Yksi haastateltava ajatteli, ettd brandiaktivismi toimii yksille ja toisille ei. Sama haastateltava kokee,
ettd hanessa on sen verran kapinahenkea brandiaktivismi olisi mahdollista. Myds toinen haastatel-
tava naki mahdollisena olla osana brandiaktivismia, jos aiheena olisi esimerkiksi se, mita ihmiset

laittavat suuhunsa. Sama haastateltava ndky Suomessa mahdollisuuden rakentaa Baskimaan mal-
lin mukainen ruokakeskus eli culinary centre. Kolmas haastateltava oli taysin valmis aktivismiin, jos
aihe on sopiva. Omasta mielestdan on tehnyt pienimuotoista aktivismia suomalaisten kalojen puo-

lesta tai ravintola-alan kasity6laisyyden puolesta.

Edelliset esimerkit viittaavat siihen, etta jotain mahdollisuuksia on olemassa brandiaktivismiin. Teo-
reettisessa viitekehyksessa ehdotetaan, etta brandiaktivismin kautta ratkaistaisiin tai pureuduttai-
siin Batatin pilareihin planeetta ja ihminen (Batat 2022). Nama pilarit ovat helposti yhdistettavissa

brandiaktivismin vihelidisiin ongelmiin. Noviiseja eli vasta vahan luksusravintoloita kayttaneita
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puhutteli ravintolan vastuullisuudessa erityisesti ymparistoon liittyvat asiat eli tuon polun kautta on

mahdollista 16ytaa uusia asiakkaita.

Haastateltavien mukaan ravintoloiden brandiaktivismi on harvinaista, mutta joitakin pienia esimerk-
keja loytyi ravintoloihin liittyvista henkilobrandeista. Niissé teemana ovat olleet on aiheena olleet

suomalaiset raaka-aineet.
4.5 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda vastuullisuuden merkitys seka sen yhteys brandity6-

hon luksusravintoloissa. Tutkimuskysymyksiin vastataan seuraavissa kappaleissa.

Tutkimuskysymykseen 1 ”"Mita vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille?” vastausta haet-
tiin ensin aiemmasta tutkimuksesta. Teoriaosuudessa kiinnitettiin huomiota vastuullisuuden teori-
aan ja sen eri osa-alueisiin. Sen jalkeen kiinnitettiin huomiota erityisesti ravintola-alan vastuullisuu-
teen ja sen merkitykseen toimialalla. Vastuullisuudesta viestiminen on koettu haasteelliseksi ravin-
tola-alalla, joten sitd on myds kasitelty opinnaytetydssa. Vastuullisuudesta viestittdessa on hyva
huomioida, etta viestinta on totuudenmukaista, eikd missdan nimessa viherpesua. Vastuullinen toi-

minta vaikuttaa myds tyontekijoihin ja heidan sitoutumiseensa.

Teoreettinen viitekehys rakennettiin aiheeseen sopivien aineistojen perusteella. Se toimi kvalitatii-
visen tutkimuksen taustalla runkona. Tutkimuksen edetessa saatiin vastauksia ensin tutkimuksen
ensimmaiseen kysymykseen: Mita vastuullisuus merkitsee luksusravintoloille? Haastateltavilla oli
selkea kasitys vastuullisuudesta ja luksusruokaelamyksesta. Molemmat kasitykset noudattivat
taustalla olevia teorioita. Analyysivaiheessa vastuullisuus kietoutui tiukasti luksusruokaelamyk-
seen. Vastuullinen luksusruokaeldmys muotoutuu teorian mukaisesti eri osa-alueista, jotka jaetaan
sisaisiin ja ulkoisiin. Elamykset olivat tuttuja haastateltaville ja he tunnistivat osa-alueet kertoes-
saan luksusruokaelamyksesta. Luksusruokaeldmys muodostuu useasta osa-alueesta. Niista eniten
nousevat esille ymparistdsta huolehtimiseen liittyvat asiat. Haastatteluissa tuli selkeasti esille se,
ettd vastuullisuusty® vaatii seka taloudellisia ettd henkisia voimavaroja. Tyo on myds jatkuvaa ja

vastuullisuustyo koetaan tarkeaksi ja valttamattomaksi.

Tutkimuskysymykseen 2 ”Mita uusi luksus merkitsee suomalaisille luksusravintoloille?”
saatiin mielenkiintoisia vastauksia. Luksus liittyy selvasti laatuun, huippuraaka-aineisiin, huolelli-
seen asiakkaiden huolenpitoon seka siihen, ettd sen saatavuus on rajallista. Haastateltavien vas-
tauksia analysoitaessa huomattiin, etta luksus on muutoksessa, kuten teoriaosiossa jo arvioitiin.
Uusi luksus ja vastuullisuus liittyvat vahvasti yhteen. Haastateltavien mielesta luksusravintolat voi-
vat olla vastuullisia. Viisi kuudesta vastasi, etta kylla voivat olla perustuen heiddn omaan nakemyk-

seensa ja toimintaansa. Yksi vastasi "Toivon, ettd 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 kdsite. Mutta asiasta keskusteltaessa erads haastateltava huomasi, ettd heidan toimin-

tansa on ollut nimenomaan uutta luksusta.

Tutkimuskysymykseen 3 "Mista muodostuu vastuullinen luksusruokaelamys Suomessa?”
vastauksena voidaan todeta, etta luksusruokaeldamys on paaosin muotoiltu jo vastuulliseksi Suo-
messa. Suomalainen luksusruokaeldamys muodostuu vastuullisista raaka-aineista ja niiden vastuul-
lisesta kaytosta sekd monista sosiaalisen vastuullisuuden toimintatavoista. Kotimaiset raaka-aineet
koetaan tarkeaksi ja eras haastateltava viittaa tassd muutokseen, joka on tapahtunut hanen tyo-

urallaan.

H3: Kyllahan siis toi koko kokkaamisen kulttuuri ja maailma on muuttunut sen aikana jo ihan
taysin, etta eihan silloin just kun ma oon tullut alalle, niin kaikki ovet on auennut Eurooppaan
ja muualle ja kaikki maailman raaka-aineet tuli kaytettavaksi ja ei silloin nuorena miehena ihan
hirveasti mietitty vastuullisuusasioita, etta silloin hankittiin parasta raaka-ainetta. Mieluummin
viela toiselta puolelta maapalloa kuin lahelta, koska se oli eksoottista, mielenkiintoista ja mah-
tavaa. Mutta, etta kylla se mentaliteetti on muuttunut ihan taysin nykyisin ja tota kylla nykyaan
aika vahvasti se vastuullisuus edella, varsinkin just raaka-aineen hankinnassa mennaan.

Sosiaalinen vastuullisuus on tarkea osa luksusruokaelamysta, silla erityisesti tyontekijoiden hyvin-
vointiin on kiinnitetty huomiota. Tydntekijat ovat tarkea osa elamysta. Jos tyontekijat viihtyvat hyvin

ja pitkaan, niin elamysta voidaan yllapitaa ja mahdollisesti kehittda paremmin.

Haastateltavat ovat tietoisia, ettd asiakkaat tulevat kokemaan eldmyksen ravintolaan, joten elamyk-
seen kiinnitetdan paljon huomiota. He puhuvat esimerkiksi palvelukokonaisuudesta, kerroksellisuu-
desta, asiakkaiden onnellisuudesta ja wow-elamyksista. Elamyksessa he huomioivat suomalaisten
omalaatuisen tilantarpeen eli monessa haastattelussa tuli esille se, etta asiakkaille halutaan antaa
tilaa sekad mahdollisuus itse paattaa esimerkiksi elamykseen liittyvista tarinoiden maarasta seka
syvallisyydesta. Eraanlaisena itsestdanselvyytena pidetaan sita, etta ravintolaa, vastuullisuutta ja

elamysta pitaa koko ajan kehittaa eteenpain.

Tutkimuskysymyksen 4 ” Miten luksusravintoloita brandataan Suomessa?” Vastauksissa
vaihtelua on paljon. Vaikuttaisi silta, etta tamanhetkinen luksusravintoloiden brandaaminen on suu-
rimmalta osin hyvin paljon kiinni tahtikokkien omasta aktiivisuudesta. Brandaamista ei pideta stra-
tegisesti tarkeana laheskaan kaikissa luksusravintoloissa. Yhdessa ravintolassa on kirjallinen mo-
nikymmensivuinen brandikasikirja ja toisessa ravintolassa vuoden markkinointisuunnitelma teh-
daan siten, ettd brandi on kirkkaana mielessa, kun teemoja ja tapahtumia suunnitellaan. Mielessa
olevan suunnitelman ajatellaan tukevan brandia ja toivon mukaan vield vahvistavan sita. Suurim-
massa osassa ravintoloita padvastuu on ravintolan johdolla eika kirjallista ohjausta ole. Eras haas-

tateltava naki ravintolankin oman henkilékohtaisen brandin ilmentymana.
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Viimeisen, tutkimuskysymys 5 ”Mita mahdollisuuksia brandiaktivismissa nahdaan suomalai-
sissa luksusravintoloissa” vastauksissa korostui kaksijakoisuus. Brandiaktivismi oli osalle haas-
tateltavista uudehko asia, joten se, miten brandiaktivismia talla hetkella toteutetaan, oli suurim-

malle osalle epaselvaa. Haastateltavat pystyivat mainitsemaan muutamia esimerkkeja, mutta sitten
asiasta keskusteltaessa mieleen tuli lisda esimerkkeja sekd mahdollisia uusia toteutustapoja bran-

diaktivismille.

Luksusravintoloiden valmius, asenne ja kiinnostus brandiaktivismia kohtaan vaihteli myds paljon.
Osa oli hyvin kiinnostuneita ja valmiita ottamaan ensimmaisia askeleita, jos niita ei ollut jo otettu.
Osa koki, etta aiheella on negatiivinen mielleyhtyma. Haastateltavat kokivat myos, etta vastuulli-
suutta on mielekkddmpaan edistaa jotenkin toisin. Mutta haastateltavat osasivat jo pohtia mahdolli-
suuksia brandiaktivismiin esimerkiksi raaka-aineiden valinnassa, suunnannayttajaksi ryhtymisessa
seka mielipidejohtajuudessa kayttdmisessa vastuullisuusasioiden esittdmisessa. Monella haasta-
teltavalla on paljon nakyvyytta mediassa ja halutessaan he voivat kayttaa sitd osana brandiaktivis-

mia.

Innostusta hieman laimensi se, etta asiakkaat olivat vain kahdessa paikassa erityisen kiinnostu-
neita vastuullisuudesta. Muissa asiakkaiden kiinnostus oli hyvin pienta ja jopa olematonta. Mutta
tassakin kohtaa on hyva huomioida kaksi asiaa eli se, etta monesti luksusravintoloissa halutaan
hetki arjen ylapuolella seka se, etta erityisesti suomalaiset haluavat pitda oman tilansa ja ovat suh-

teellisen yksityisia asiakkaita.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa luvussa pohditaan ensin tutkimusprosessia, tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta ja tulos-
ten yleistettavyytta. Sen jalkeen tiivistetaan tyon keskeiset tulokset, esitetaan kehittamisehdotuksia

ja lopuksi pohditaan viela brandiaktivismin tulevaisuutta.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia vastuullisuuden merkitysta suomalaisissa luksusravintoloissa
seka vastuullisuuden merkityksen yhteytta branditydhon. Tyon pohjaksi etsittiin tietoa vastuullisuu-
desta erityisesti luksusravintolamaailmassa seka tietoa luksuksen ja brandin kasitteista. Myos
brandiaktivismiin ja sen mahdollisuuksiin perehdyttiin ensin teorioiden sekd muun kirjallisen materi-
aalin pohjalta. Opinnaytety6ssa suoritetun tutkimuksen seka teoreettisen tiedon pohjalta saatiin

vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa luksusravintoloissa, kun pohditaan vastuullisuusviestintaa tai
sita, etta miten talla hetkella luksusravintoloissa suhtaudutaan vastuullisuuteen, mitka asiat koe-
taan vastuullisuudessa tarkeiksi ja miten ravintolan brandaamista hoidetaan tai voidaan edistaa.
Luksusravintoloihin liittyvat tutkimukset on paasaantoisesti tehty ulkomailla, erityisesti Ranskassa.

Tasta tutkimuksesta saadaan ajankohtaista tietoa Suomen tilanteesta.

Koronapandemia vaikutti ravintola-alaan voimakkaasti, joten tutkimuksesta saadaan myos valilli-
sesti tietoa pandemian jalkeisesta ajasta Suomen luksusravintoloissa. Tutkimus saattoi olla hieman
etuajassa, silla brandiaktivismi ei ollut kaikille tuttu tai innostava kasite ja liséksi ravintola-alan ta-
loudellinen tilanne on yha haastava. Osa tydssa kasiteltavista teorioista oli minulle jo aiemmin tut-
tuja, mutta I8ysin mielenkiintoisia tutkimuksia luksusgastronomian osalta. Teorioiden yhdistdminen
toisiinsa ja ndin ollen teoreettisen viitekehyksen rakentaminen sujui tyon edetessa yllattavan hyvin.
Oli erittain mielenkiintoista haastatella Michelin-keittiomestareita ja kuunnella heidan nékemyksi-
aan. Haastatteluissa tuli ilmi kiinnostavia ajatuksia seka mielipiteitad, jotka osittain tukivat teoreet-
tista viitekehysta. Opinnaytetyon tekeminen on lisdnnyt huomattavasti tietomaaraani luksusgastro-
nomian taustalla olevista teorioista seka Michelin-keittiomestarien tdmanhetkisista ajatuksista.
Tyon tekeminen on ollut innostavaa ja kiehtovaa. Tydn perusteella olen pystynyt muodostamaan

kasityksen nykytilanteesta ja syventamaan teoreettista ymmarrysta aiheesta.
5.1 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Haaga-Helian Master-téiden luotettavuutta pohditaan patevyyden eli validiteetin ja luotettavuuden
eli reliabiliteetin kasitteiden avulla. Aaltio ja Puusa maarittavat validiuden arvioimisen seuraavasti:

"Tutkitaanko juuri sita ilmi6ta, jota on tarkoituskin tutkia?” KValiMOTV:n mukaan validiteetti
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tarkoittaa sita, etta on tutkimus tehty perusteellisesti ja hyvin seka sita, ettd lopputulokset ovat oike-

anlaisia.

Luotatettavuuden maaritysta Aaltio ja Puusa puolestaan lahestyvat siten, ettd tutkimuksen tekija
pystyy osoittamaan kayttaneensa oikeanlaisia lahestymistapoja ja menetelmia tutkimuskysymyk-
sen ratkaisemiseen ja tutkimuksen toteuttamiseen. Lisdksi on tarpeen huomioida, ettd tutkimusti-
lanne tai muut satunnaiset tekijat eivat vaikuta tutkimustuloksiin. (Aaltio & Puusa, 2021, 177-178.)
Kanasen (2010, 71) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereihin kuuluvat: arvioita-

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

Opinnaytetydn prosessissa on tarkeda huomioida myds tutkimusaiheen esiymmarrys: ”Joka voi
perustua omakohtaiseen tietoon ja kokemukseen tai toisen kautta saatuun tietoon.” Esiymmarrys
ohjaa tydn alussa esimerkiksi tiedon hankinnassa (Aaltio & Puusa, 2021, 181). Minulla on yli kah-
denkymmenen vuoden kokemus tydskentelemisestd Helsingin luksusravintoloissa, joten esimer-
kiksi haastateltavat ovat kaikki jossain maarin etukateen tuttuja, ainakin tydmielessa. Pyrin koko
tutkimuksen ajan pysymaan kriittisena esiymmarrykseen seka huomiomaan, etta se ei saa vaikut-

taa liilkaa tutkimuksen kulkuun.

Opinnaytetydn tutkimuksessa haastateltiin kuutta Michelin-oppaassa mainitun tai vuoden sisalla
siind mainitun ravintolan keittiopaallikkda tai -mestaria. Heilla kaikilla oli ndkemysta luksusravinto-
loiden toiminnasta, niiden kehittamisesta seka jonkin asteista ymmarrysta brandien kehittamisesta.
Michelin-oppaassa on talla hetkella mainittuna kaksikymmentakaksi ravintolaa, jotka toimivat Hel-
singissa. Tutkimuksessa haastateltiin paaasiassa sellaisia ravintoloita, joilla on Michelin-tahti tai on
ollut. Vaikka haastatteluita tehtiin vain kuusi, niista sai hyvan kuvan suomalaisista ja erityisesti hel-
sinkilaisista luksusravintoloista. Haastateltaviksi valittiin ainoastaan keittiopaallikdita tai -mestareita,
silla heidan nakemyksiaan haluttiin verrata tutkimuksen teoriaosassa kaytettyyn Batatin tutkimuk-
seen ranskalaisista keittiomestareista. Alun perin kiinnostuksen kohteena oli haastatella myés ra-
vintoloiden asiakkaita, mutta sen jarjestaminen osoittautui mahdottomaksi, silla luksusravintolat ei-

vat halunneet hairita asiakkaitaan ja pyytaa heitd mukaan.

Haastateltavia oli kuusi ja heidat oli valittu tarkoituksenmukaisesti. Haastateltavien maara aiheuttaa
silti jonkinasteisia rajoitteita johtopaatoksien yleistamisessa, mutta koen silti haastateltavien maa-
ran riittdvaksi. Puusan & Juutin mukaan haastateltavien tarvittavaa maaraa on vaikea maarittaa,
silla se on tutkimuskohtaista. He esittavat haastateltavien maaran seuraavasti: "Naytteeseen tulee
sisallyttda niin monta tutkittavaa, haastattelua ja niin edelleen kuin on tarpeen tarvittavan tiedon
saamiseksi.” (Puusa & Juuti, 2021b, 75-83.)
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Opinnaytetydssa noudatettiin Arenen opinnaytetdiden eettisia suosituksia seka hyvaa tieteellista
kaytantda. Lisdksi tassa opinnaytetydssa on seurattu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan julkai-
sua: Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarvi-

ointi Suomessa-ohjeita (Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019).

Ennen haastattelua haastateltaville lahettiin haastattelurunko seka tiedot haastattelun tarkoituk-
sesta ja datan kaytOsta. Lisaksi litteessa mainittiin, ettd haastateltavalla on mahdollisuus jattaa

vastaamatta kysymyksiin.

Kaikissa haastatteluissa pitdydyttiin samassa haastattelurungossa, mutta koska kyseessa oli puo-
listrukturoitu haastattelu, oli haastatteluissa myds variaatiota. Osa haastateltavista vastasi vain ky-
symyksiin, mutta osa innostui puhumaan myds muista teemaan liittyvista asioista. Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitu aineisto pidetdan tallessa opinnaytetyon arviointiin saakka. Litteroiduissa
haastatteluissa on haastateltavien nimet, mutta litteroitu aineisto on ainoastaan haastattelijan kay-
tossa. Tutkimuksen edetessa analysointiin muuttuivat tiedot myds anonyymeiksi, eli esimerkiksi
tutkimuksessa kaytetyssa Miro-boardissa ei ole henkilétietoja, eika sitaatteja voi yhdistaa haasta-
teltaviin. Haastateltaville kerrottiin haastattelun yhteydessa vield uudestaan, etta heita ei voi tunnis-

taa julkaistavasta opinnaytetyosta.
5.2 Keskeisimmait johtopaatokset teemoittain

Keskeisimmat teemat tydssa liittyivat vastuullisuuden merkitykseen, uuteen luksukseen, brandayk-

seen ja brandiaktivismiin. Alla esitelldan naihin liittyvat keskeisimmat johtopaatokset.
5.2.1 Vastuullisuuden merkitys on kasvanut

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

nut. Voi olla myds mahdollista, ettéd vastuullisuuden merkityksellisyyden nousuun on vaikuttanut se,
ettd uutta henkildkuntaa on erittdin vaikea saada. Vastuullisuuden merkityksesta on hyva esimerkki
ravintola, joka on paneutunut erityisen hyvin vastuullisuuteen. Sita ei vaivaa henkildstdpula ja hen-

kiléstdn vaihtuvuus on pienta.

Vastuullisuuden merkityksen kasvu nakyy ravintoloiden paivittdisessa tydskentelyssa. Raaka-ai-
neiden valintaan kiinnitetddn huomiota. Siina erityisen tarkeda on raaka-aineiden tuotanto, raaka-
aineiden jarkeva kasittely eli havikin minimoiminen ja pientuottajien kayttdminen. Haastateltavan
mielesta on erittdin tarkedad huomioida myds se, etta pientuottajat saavat kunnollisen hinnan
tuotteistaan eli huippuraaka-aineesta maksetaan asiallinen hinta. Liséksi ravintolat kiinnittavat huo-

miota energian kulutuksen vahentamiseen seka yleiseen kierrattamiseen. Eraassa ravintolassa
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pohditaan my0s tydvaatteiden ja astioiden eettisyytta, toisessa taas miten tavarantoimittaja pakkaa

erilaiset raaka-aineet.

Haastateltavat tuovat esille myds sen, ettd heidan mielestdan osa ravintoloista kertoo toimivansa
vastuullisesti, mutta totuus on aivan toista. Vastuullisuuden I&pinékyvyyteen tulee kiinnittda huo-

miota, silla jos tekee toisin, kun sanoo, niin se tulee todenkoisesti jossain vaiheessa selville.

Mielenkiintoinen huomio on se, etta sosiaalinen vastuullisuus nousee huomattavassa maarin
esille haastatteluissa. Sosiaalisen vastuullisuuteen on panostettu Iahes kaikissa ravintoloissa, mika
nakyy erilaisina tyontekijoiden hyvinvointiin liittyvina asioita. Hienoja esimerkkeja olivat lyhyempi
tydviikko, pidemmat palkalliset lomat, tydntekijdiden kehittdminen, johtamisen kehittdminen ja

muuttaminen, intensiivinen tutustuminen alkutuottajiin ja ylimaaraiset terveydenhuoltopalvelut.

Haastatteluissa nousee esille myos ravintola-alan yksi vahvuus eli yhteisollisyys, useampi ravin-
tola viittaa yhteiséllisyydelld myés ravintolan ulkopuolisiin sidosryhmiin eli ei pelkastaan ravintolan
omaan tiimiin. Oli ilahduttavaa kuulla myds, ettd yhteis6a kuunnellaan. Ja etta yhteison kuuntelemi-
sen motivaationa on huomisen parantaminen yhdessa. Mutta vaikka kaikki olivat panostaneet jos-
sain maarin sosiaaliseen vastuullisuuteen, niin mydnnettiin siina olevan viela paljon tekemista.
Teemasta taytyy siis keskustella alalla vielda enemman seka nostaa asioita esille. Ravintola-alalla
saatetaan tehda edelleen todella pitkia tydpaivia. Huippusesongeissa tydskentely on intensiivista,
mika lisaksi sankarimyytteja ihannoidaan. Esimerkiksi ndma ovat teemoja, joista sietaisi keskus-

tella paljon nykyistd enemman.

Arvostettu ravintola-alan yhteis6 MAD n nostanut viime aikoina esille ravintola-alan sosiaaliseen
vastuuseen kuuluvia asioita kuten pitkien tydvuorojen lyhentadmisen, vanhempien ravintola-alan

tyontekijoiden aseman seka hairinnan tunnistamisen, etta sen vahentamisen. (Madfeed 2024).
5.2.2 Luksus muuttuu

Haastateltavat tunnistavat luksuksen ja maarittavat ravintolansa yhta lukuun ottamatta luksusravin-
toloiksi. Haastateltavat kuvaavat luksusta laadukkaaksi, my6s vastuullisesti laadukkaaksi,
eriomaiseksi huolenpidoksi ja vieraanvaraisuudeksi. Mutta luksusta kuvataan myds sellaiseksi, etta
se ei ole kaikille saavutettavissa seka niin, ettd luksuksen maaritelméa vaihtelee elamantilanteen

mukaan.

Uudeksi luksukseksi kutsuttu ilmion on hyva esimerkki siita, etta luksuksen kasite muuttuu koko
ajan. Uusi luksus eroaa perinteisesta luksuksesta siing, ettd uudessa luksuksessa vastuulliseen
merkitys on suuri. Vanhassa luksuksessa vastuullisuudella ei juuri ollut merkitysta. Uudessa luk-

suksessa elamysten palvelupolkujen ja tuotantoketjujen oletetaan olevan lapinakyvia (lloranta



44

2021b). Haastatteluissa tunnistettiin kaikki Batatin tutkimuksen viisi pilaria eli sisdiseen motivaati-
oon perustuvat mielihyvan, lautasen ja paikan pilarit ja ulkoiseen motivaatioon perustuvat ihmisten
ja planeetan pilarit. (Batat, 2020). Batatin pilarit voidaan yhdistaa elamysteoriaan ja sita kautta

myos brandin vahvistamiseen eri tavoin.

Ravintoloiden on hyva tunnistaa asiakkaiden vaihtelevat mieltymykset ja heidan arvonsa vastuulli-
suuden suhteen. Batatin (2022) tutkimuksessa vastuullisten luksusruokaeldmysten kuluttajaprofii-
leista noviisit ovat erityisen kiinnostuneita ymparistdasioista. Ymparistdarvot painottuvat myods suo-
malaisten tahtikokkien vastuullisuuskasityksissa. Heidan vastuullisuusarvonsa siis kohtaavat novii-
sien kiinnostuksen kohteiden kanssa. Ehka tata kautta voisi 10ytda uuden tavan viestia potentiaali-
sille asiakkaille tai mahdollisesti saada uusia asiakkaita, jos vain pystyy paikantamaan heille viesti-
miseen oikean kanavan ja oikean tyylin. Edistyneeseen kuluttajaprofiilin kuuluvat arvostavat he-
donistisia arvoja seka ruokahyvinvoinnin parantamista. Ruokahyvinvointi eli terveellisempi ruoka
luksusravintoloissa jai haastatteluissa aivan huomioitta, joten tastakin voisi jalostaa mahdollisuu-
den tdman asiakasprofiilin houkutteluun ja jo nykyisten asiakkaiden aiempaa parempaan palve-
luun. Vakiintuneen kuluttajaprofiilin edustajat arvostavat kulttuuriperinnon sailyttamista, mika jai
myds lahes kokonaan huomiotta. Lukuun ottamatta erasta ravintolaa, joka ammentaa suomalai-
sesta kulttuuriperinndsta tarinoihin, joita se asiakkailleen kertoo. Ravintolassa on viela todennakoi-
sesti suhteellisen paljon juuri kyseista asiakaskuntaa, joten asiaa voisi painottaa viela enemman ja

saada nain asiakkaat viela sitoutuneemmaksi ravintolaan.

Vastuullista viestintda ja markkinointia kannattaa kehittaa, vaikka tutkimuksessa tormattiin mielen-
kiintoiseen seikkaan: haastateltavien mukaan luksusravintoloiden asiakkaita ei vastuullisuus aina-
kaan paikan paalla juuri kiinnostanut. Kasitys kiinnostamattomuudesta saattaa johtua siita, etta luk-
suselamys mielletdan usein hetkeksi arjen ylapuolella tai suomalaisesta hiljaisesta luonteesta. Se,
ettd asiakkaat eivat juurikaan kysele vastuullisuudesta voi johtua myds siita, etta turistit eivat olleet
viela tutkimuksen ajankohtana palanneet Suomeen. Poikkeuksena olivat kaksi ravintolaa, joissa
vastuullisuus on selkeasti osa liikeideaa, jolloin vastuullisuudesta keskusteleminen koettiin luonte-

vaksi.
5.2.3 Brandit ovat tarkeita

Kaikki haastateltavat tunnistivat brandin tarkeyden luksusravintoloissa. Kaikki kertoivat myds teke-
vansa toita brandin eteen, osa hieman vahingossa ja pari erittain paamaaratietoisesti. Kirjallinen
bréandiohjeistus 16ytyi vain yhdelta ravintolalta ja ravintolassa brandity6ta tehtiin erityisesti markki-
nointia ja tapahtumia suunniteltaessa. Palveluiden branddaminen voi myo6s auttaa viestimaan pal-
velusta asiakkaille uudesta tai merkityksellisesta palvelutuotteesta (Keller & Swaminathan 2020,
42-44).
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Haastateltavat olivat paaosin sitd mieltd, ettd heidan ravintolallaan on brandi. Brandin tunnettuus
vaihteli, ja yksi ravintola oli melkein pelkastaan henkildbrandi. Yhden haastateltavan mielesta suo-
malainen brandaaminen eroa kansainvalisesta brandaamisesta siina, etta ulkomailla brandaami-
nen littyy Suomea enemman henkiloon. Usea haastateltava osasi mainita ulkomaalaisten huippu-
kokkien omia brandeja. Eras haastateltava kertoi, ettd brandayksen pitaa olla uskottavaa, jotta se

ei mene manifestoinnin puolelle.

Vaikka brandayksen tarkeys tiedostetaan, niin haastateltavat kokevat, ettei siihen tahdo I0ytya ai-
kaa. Yksi syy voi olla se, ettd moni tahtikokeista on itse mukana lahes paivittain tai ainakin viikoit-
tain kaytannon toissa. Toisaalta kun tydskentelee tiimin kanssa, niin brandin kehitysta ja tietoi-

suutta siita voi edistdd keskustelemalla ja esimerkilla.

Brandityokin liittyy vastuullisuuteen. Jotta brandi voi menestya, niin ravintolan pitaa kuunnella asi-
akkaita. Ellun kanojen rytmihairiobarometri 2020 sanoo: 77 % suomalaisista ajattelee, etta kasva-
vien sosiaalisten ja ekologisten ongelmien takia yritysten pitaa olla mukana ratkomassa yhteiskun-

nan suuria uhkatekijoita. (Ellun kanat, 2020).
5.2.4 Brandiaktivismin potentiaali Suomessa vuonna 2024 on viela vahainen

Haastateltavien suhtautuminen brandiaktivismiin oli hyvin ristiriitainen. Osa haastateltavista oli val-
miina aloittamaan brandiaktivismin ja osa koki sen liian riskialttiiksi toiminnaksi. Osasyyna edelli-
seen voi olla hyvin kunnioittava suhtautuminen asiakkaisiin ja heidan omaan tilaansa. Asiakkaille ei
haluta ravintolan ulkopuolellakaan antaa ristiriitaista kuvaa ravintolan toiminnasta. Brandiaktivismi
tuo mahdollista kilpailuetua ja se voi vaikuttaa myds siten, ettd brandi erottuu paremmin kilpaili-
joista. Mutta brandiaktivismi voi tuoda myds negatiivista vaikutuksia (Patni & Dev, 2021, 249-259.)
Kaikki luksusravintolat eivat ole valmiita olemaan mukana brandiaktivismissa, negatiivisten vaiku-

tusten riskin takia. Jo pelkka aktivismi-sana aiheutti osassa haastateltavia negatiivisia ajatuksia.

On mahdollista, etta tutkimus tehtiin hieman hankalana ajankohtana sikali, etta ravintola-ala elpyy
korona-ajasta. Korona-aika oli taloudellisesti ja henkisesti erittdin raskasta ravintola-alalle. Ravin-
tola-alan toiminta on ollut yleisesti korona-ajasta lahtien haasteellista. Monen ravintolan paahuomio
on viime vuosina ollut tiukasti ylipaataan selviytymisessa. Silloin ei ole valttamatta aikaa pohtia ai-

kaa pohtia eteenpain vievia askeleita.

Ravintoloilla on selkea toive vaikuttaa yhteiskuntaan ja yhteiskunnalliseen paatoksentekoon, esi-
merkiksi lainsadadantoon, mutta monen haastateltavan mielesta se on vaikeaa. Lisaksi jokaisella
haastateltavalla oli omat, jokseenkin pirstaleiset ndkemyksensa siitd, miten he haluaisivat vaikut-
taa. Tarkeimpana esiin nousi kuitenkin hyvien raaka-aineiden saatavuuden varmistaminen eli myos

huoli pientuottajista ja heidan saamansa korvauksen oikeellisuudesta. Mielenkiintoisena ideana
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esille nousi myds, ettd asiakkaiden hyvinvointia voisi kohentaa myds pienilla teoilla ja jokapaivai-
sella vieraanvaraisuudella. Nain asiakkaiden hyvinvointi ja viihtyminen voisivat heijastua edelleen
laajemmin yhteiskuntaan esimerkiksi asiakkaiden parempana tydsuorituksena nautinnollisen ravin-

tolavierailun jalkeen.

Brandiaktivismi menee pidemmalle kuin yritysvastuullisuus. Sen tavoitteena on maailman muutta-
minen tai tietoisesti vaikuttaa yhteiskuntaan. Merkitykselliset brandit toimivat yhteistydssa sidosryh-
miensa kanssa ja jopa auttavat kuluttajaa pienentdmaan omaa hiilijalanjalkedan, esimerkiksi ohjai-
lemalla heitd sydmaan aiempaa ymparistdystavallisemmin (Isokangas, Niipola & Vassinen
2022,116).

Brandiaktivismi tuo mahdollista kilpailuetua eli brandi erottuu paremmin markkinassa tai mahdolli-
sesti brandi vakiinnuttaa asemaansa muutoksentekijana. Brandiaktivismi voi tuoda seka positiivisia
ettd negatiivisia vaikutuksia eli brandiaktivismin on pidettava kiinni arvolahtdisesta Iahestymista-
vastaan muutoksen aikaan saamiseksi yhteiskunnassa. Brandiaktivismin tulee olla hyvin suunnitel-
tua ja harkittua, jotta se tuo positiivisen tunteen asiakkaille. Asiakkaat odottavat, ettd brandit edus-
tavat sosiaalisia asioita yhteiskunnassa, mutta siten, ettd ne kuvastavat brandia seka brandiin liitty-
vaa arvomaailmaa. (Patni & Dev, 2021, 249-259.)

Voisiko huippukeittiomestariaktivismi toimia kuten toimitusjohtaja-aktivismi eli keittiomestari ottaisi
vahvasti kantaa poliittisiin tai sosiaalisiin asioihin? Edellisesta on esimerkkeja korona-ajalta. Voi-
siko aktiivisuutta jatkaa? Onko mahdollista, ettad luksusravintolat esimerkiksi loisivat tai kehittaisivat
aiempaa parempia kasvis- ja vegaaniruokia markkinoille? Viimeisessa luvussa on taulukko mah-

dollisista kehitysehdotuksista.
5.2.5 Luksusravintoloiden asiakkaat arvostavat monenlaisia asioita

Avain luksusravintoloiden onnistuneeseen ja tehokkaaseen viestintaan on asiakasryhmien ja nii-
den erilaisten mieltymysten ymmartadminen. Vain nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielty-
mykset tunnistava luksusravintola voi viestia asiakkaille osuvasti ja asiakkaita kiinnostavalla ta-
valla. Ravintolassa saattaa olla vaikea tunnistaa asiakasryhmia, mutta toisaalta usein luksusravin-
toloissa tutustutaan asiakkaaseen paremmin kuin esimerkiksi casual-ravintolassa. Tarinankerron-
nan kautta on suhteellisen helppo muokata viestintaa oikeanlaiseksi. Batatin mallia hyodyntaen on

esitelty esimerkkeja toimenpiteista taulukossa 3.
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Taulukko 3 Kehitysehdotuksia asiakasprofiileille Batatin jaottelua hyddyntaen

Kehitysehdotus:

Kenelle?

Laadun ja kasityon korostaminen

Kaikille, mutta erityisesti vakiintuneille, jos koros-
tetaan kasityon kulttuuriulottuvuutta.

Luovuuden ottaminen mukaan vastuullisuustyohon

Kaikille, mutta erityisesti noviiseille.

Pelkka kasvisten tarjoaminen kalliimmalla ei siis
riitd, vaan luovien ja uusien maku- seka rakenne-
elamysten tarjoaminen vieraille voi parantaa ruo-
kailun emotionaalista ulottuvuutta ja vakuuttaa vie-
raat vastuullisen toiminnan lisadvan heidan ruoka-
eldmyksensa nautintoa. (Batat 2020 10-11).

Menuiden ja annosten terveellisyyden huomioimi-
nen seka koko elamyksen aistillisuuden kehittami-
nen

Edistyneet asiakkaat, silla he ovat tietoisia siita,
ettd Michelin-kokit voivat parantaa asiakkaiden hy-
vinvointia ja nautintoa miellyttavalla aistillisella fine
dining- elamyksella.

Edistda ymparistoystavallista ruokatuotantoa

Nowviisit, silld heita kiinnostavat ymparistoasiat.

5.3 Kooste keskeisista johtopaatoksista ja kehittamisehdotuksista

Tutkimuksen tulokset ovat koosteena taulukossa 4. Tutkimuksen tulokset olivat paaosin teoreetti-

sen viitekehyksen mukaisia. Suuren yllatyksen muodosti haastateltavien kasitys siita, etteivat asi-

akkaat ole juuri kiinnostuneita vastuullisuudesta, mutta siihen 16ytyi mahdollisen selitys suomalai-

suuden omalaatuisesta oman tilan tarpeesta. Toinen mahdollisuus on se, etta vastuullisuudesta

viestimista pidetaan asiakkaan luksuselamykseen puuttumisena tai sen pelatdan hairitsevan ela-

mysta. Tassa luvussa on myds kehitysehdotuksia ravintoloille seka ehdotuksia brandiaktivismin

kohteista.

Taulukko 4 Keskeisimmat huomiot ja kehittamisehdotukset

Tarkeimmat huomiot

Mita voidaan tehda?

Miten?

Vastuullisuuden merkitys kasvaa

Ravintoloissa kiinnitetdan huo-
miota pdadasiassa ymparisto- ja
sosiaaliseen vastuullisuuteen.

Viestia vastuullisuudesta parem-
min ja mielenkiintoisemmin.

Kohdistetaan viestintd oikeille ka-
naville ja oikeille kohderyhmille.

Ei syyllisteta vieraita, vaan anne-
taan mahdollisuus osallista tai
saada tietoa.

seen.

Kiinnittda huomiota myos ikasyr-
jintdan ja hadirinnan tunnistami-

Kuunnellaan yhteiskunnallista
keskustelua seka omaa tiimia.

Esimerkki:

nevalo-malli.

Ravintolassa otetaan kayttoon
hairinnan tunnistamiseksi liiken-

Valmis pohja l6ytyy esimerkiksi
Madfeedissa.

Luksus muuttuu
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Tarkeimmat huomiot

Mita voidaan tehda?

Miten?

Vastuullisuus on osa luksusta

Luksuksen muutoksen ymmarta-
minen.

Vastuullisen toiminnan korosta-
minen.

Elamysten tarkempi ymmartami-
nen ja elamysten lapindkyvyys.

Elamysten palvelupolkujen auki
kirjoittaminen ja kehittaminen.
Brandityon yhdistaminen elamyk-
siin.

Esimerkki:

Erilaisten vastuullisuuteen suh-
tautuvien asiakasprofiilien tun-
nistaminen.

Erilaista toimintaa ja viestintaa
kohdennettuna erilaisille asiakas-
profiileille.

Brandit ovat tarkeita

Kdytetdaan aikaa brandityon kehit-
tamiseen.

Brandityon yhdistaminen elamyk-
siin.

Esimerkki:

Kirjoitetaan brandimanuaali.
Edellistad seurataan ja kehitetaan.

Brandimanuaalin voi tehda ravin-
tolassa sisdisesti tai siihen voi
hankkia apua.

Brandiaktiivisuuden mahdolli-
suudet

Jos asiaan l6ytyy kiinnostusta,
niin sita voi edistaa.

Kiinnitetaan ravintolalle tai itselle
tarkeaan aktivismin kohteeseen
huomiota.

Edistetdan asiaa julkisesti ja pysy-
taan mielipiteiden takana.

Johtopdatokset:

Vastuullista toimintaa ei voi unohtaa luksusravinto-
loissa, vaan siihen pitaa kiinnittaa paljon huomiota.

Vastuullisuudesta on hyva viestia erilaisin tavoin eri
kohderyhmille.

Viestinnan tulee olla ravintolassa todenperaista ja
mielelldan positiivista.

Ravintolan vieraiden kiinnostus vastuullisuudesta
oli yllattavan vahaista luksusravintolassa.

Brandityo koetaan tarkedksi, mutta siihen ei tahdo
loytya tarpeeksi aikaa.

Brandiaktivismi herattaa ristiriitaisia tuntemuksia,
mutta my0s kiinnostusta l0ytyi.

Halua vaikuttaa yhteiskuntaan I6ytyi, mutta osittain
vallalla oli tappiomieliala. Edellinen voi johtua koro-
nasta.

Kaksi asiantuntijaa, ravintola Nokan keittiomestari Ari Ruoho sekd Haaga-Helian ruokatuotannon

lehtori Jari Karjalainen antoivat mielipiteensa johtopaatdksista. Molemmat olivat samaa mielta, etta

vastuullinen toiminta on erittdin tarkeda luksusravintoloissa. Karjalainen nosti viela esille myos asi-

akkaiden kiinnostuksen nousun, jolla han viittaa yleiseen aktiiviseen keskusteluun vastuullisuu-

desta. Tassa opinnaytetydssa tuli selville, ettad asiakkaiden kiinnostus tahtikokkien mukaan on ollut

yllattavan pienta. Mutta siitd huolimatta viestintdan ja vastuullisuuteen on syyta kiinnittdd huomiota.

Karjalainen huomauttaa, etta vastuullisella toiminnalla seka sen viestimisella on myos tarkea vaiku-

tus rekrytointiin. Molemmat vahvistavat viestinnan todenperaisyyden tarkeyden. Jos viestinnassa

on jotain epamaaraista, niin se tulee selville, joten riskia ei kannatta ottaa.



49

Karjalainen jatkaa seuraavaan johtopaatdkseen eli vastuullisuudesta on hyva viestia eri tavoin eri
kohderyhmille. Hanelld on hyva kaytannon idea: ravintolan asiakkaanhallintajarjestelman avulla voi
viestia eri tavoin erilaisille asiakasryhmille. Karjalainen uskoo myas, etta noviiseille vastuullisuu-
desta viestiminen on tarkeaa. Molemmat haastateltavat kokivat edistyneiden asiakkaiden toiveen
terveellisesta ruuasta luksusravintoloissa aluksi hieman ristiriitaiseksi. Ruoho huomautti ravintola
Nokan ruuan olevan taysin lisdaineetonta. Lisdksi molemmat haastateltavat huomioivat asiakkai-
den ravintoloiden vierailukerrat eli jos luksusravintolassa kdy harvoin, niin ruuan terveellisyydella ei
ole suurta merkitysta. Jos luksusravintolassa kay usein, niin silloin voi asiakas voi tehda paatoksia

terveellisempaan suuntaa ja pyytaa niita.

Ruoho pitaa yhtena viestinnan mahdollisena vaihtoehtona brandiaktivismia, jos se on brandiin so-
pivaa ja aktivismin aihe ei ole ristiriidassa brandin kanssa. Ruoho ymmartaa ristiriitaisen suhtautu-
misen brandiaktivismiin. Mutta huomauttaa, etta siind on mahdollisuus. Erityisesti, jos 16ytda me-

diaa kiinnostavan aiheen.

Ruoho pitaa brandity6ta tarkeana. Han kertoo tekevansa sita koko ajan, valilla pienemmilla asioilla
ja kun aikaa I8ytyy, niin suuremmilla panostuksilla. Karjalainen puolestaan ymmartaa, etta vaikka
brandityota pidetaan tarkeana, niin ajan I6ytyminen siihen saattaa olla vaikeaa. Han tunnistaa ope-
ratiivisen tydon maaran ravintoloissa. Karjalainen vahvistaa branditydn tarkeyden luksusravintoloi-

den pitkajanteisessa kehitystydssa.

Molemmat ymmartavat tappiomielialan yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa. Karjalainen sanoo,

ettd Marata-alan arvostus on pienta verrattuna sen vaikutukseen yhteiskunnassa.
5.4 Brandiaktivismin potentiaali tulevaisuudessa

Brandiaktivismin soveltamisen voi aloittaa pienesta asiasta ja kokeilla sita esimerkiksi Ellun Kano-
jen neuvojen mukaan: "Mikd on se muutos, jonka me haluamme saada aikaiseksi maailmassa?
Mitd me olemme valmiit tekemaan sen eteen?”. Brandiaktivismin taytyy noudattaa yrityksen arvoja
ja silla pitaa olla selkea linja. Asiakkaat arvostavat brandeja, joita pidetdan merkityksellisena. On
esimerkkeja yrityksista, jotka ovat brandiaktivismia harjoittamalla kasvattaneet myyntiaan. (Ellun
kanat, 2020).

Yksi tapa aloittaa brandiaktivismi on rakentaa brandiaktivismi-strategia Sarkarin ja Kotlerin mu-
kaan. Strategia aloitetaan kysymalla viisi tarkeda kysymysta. Ensimmainen on: Mita tarvitsee
tehda? Eli mihin on tarpeen ottaa kantaa? Toinen kysymys: Missa se tehdaan eli paikallisesti, Suo-
messa vai kansainvalisesti? Kolmas kysymys on: Miten me osallistumme? Onko meilla jotain eri-
koistaitoja tai resursseja, joilla voidaan ratkaista ongelmia tai voimmeko tukea muita organisaa-

tioita? Neljas kysymys: Miten saamme edellisen aikaan? Mitd me voimme tuoda mukaan tai



50

voimmeko auttaa niita, joita jo tekevat oikeita asioita? Ja lopuksi, miten tekojen vaikutusta mita-
taan? Jotta brandiaktivismin pohtimisen voi aloittaa, on ymmarrettdva myds yrityksen ajattelutapa,

johtamisen tyyli, maine seka kulttuuri. (Sarkar & Kotler, 2020. 82—86.)

Seuraavassa listassa on ehdotuksia brandiaktivismille aloittamiselle luksusravintoloissa

- Raaka-aineiden pelastaminen eli pientuottajille kunnollinen korvaus tydsta.

- Aiempaa huolellisempi raaka-aineiden kaytto, kaikki mahdollinen kaytetaan, myos kotikeitti-
0ssa tahan asiaan huomion kiinnittdminen.

- Ruuanlaittotekniikoiden kehittdminen aiempaa vastuullisemmiksi seka tiedon levittdminen
uusista tekniikoista

- Inspiroiminen kokoilemaan uusia, vastuullisempia ja terveellisempia raaka-aineita.

- Henkiléstorekrytoinnissa huomion herattaminen vastuullisuudella

- Alan nékyvyyden nostaminen. Mahdollisuus tuoda alan hyvia puolia enemman esille ja sa-
malla nostaa arvostusta. Ruotsissa esimerkiksi kuvataan tarkkaan Nobel-gaalan menu, kun
taas Suomen tasavallan presidentin itsenaisyyspaivan ruokia ei arvosteta samalla tavalla.

- Osallistuminen aktiivisesti poliittiseen keskusteluun esimerkiksi alkoholipolitikasta ja tyéeh-
doista.

- Ekologisen muutoksen edistaminen kehittamalla kulutuskaytantgja.

- Tuoda esille uusia vaihtoehtoisia raaka-aineita ja kehittaa niiden laajaa kayttamista.

5.5 Lopuksi

Tyon lopputuloksena syntyi analyysi uuden luksuksen, ravintolaelamyksen, vastuullisuuden ja

brandien merkityksesta luksusravintoloissa seka pohdintaa brandiaktivismin potentiaalista.

Samalla tuli havaittua, etta vastuullisuuden ja uuden luksuksen maaritelméat ovat sen verran nuoria,
ettad ne elavat voimakkaasti maarittelijasta riippuen. Vastuullisuuden pystyy maarittelemaan osittain
lainsdadannon ja lisaantyvan saantelyn perusteella, mutta vain osittain. Uusi luksus taas maarittyi
vanhan luksuksen kautta eli spesifimmin eroavuuksina perinteiseen luksukseen. Tama toi tutki-
mukseen lisdhaasteita, mutta avasi myos uusia nakokulmia. Maaritelmien elavaisyys rohkaisi myos

etenemaan tutkimuksessa, silla se kertoo tutkimuksen teeman olevan hyvin ajankohtainen.

Tutkimuksessa onnistuttiin suhteellisen hyvin. Opinnaytetydn: Vastuullisuuden nousu suomalai-
sissa luksusravintoloissa: Haasteet ja mahdollisuudet brandityossa, tavoitteet saavutettiin osittain.
Tutkimuksen lopputulokset olivat mielenkiintoisia. Vastuullisuuden merkitys ja sen eteen tehtava
tyd kasvanut seka painopiste on muuttunut viime vuosina. Vastuullisuuden kaikki osa-alueet tun-

nistetaan ja erityisesti sosiaalisen vastuullisuuden merkitys on noussut. Merkittava ja samalla
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yllattava tieto oli asiakkaiden vahainen 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 ymmartaminen on auttanut minua pohtimaan vastuullisuutta laajemmin.
Elamys- ja branditeorian yhdistyminen on hyva ja mielenkiintoinen havainto. Elamykset ovat tarkea
osa luksusravintoloiden toimintaa. Elamyksien tietoisesti ottaminen mukaan brandityéhon avaa luk-
susravintoloille uusia mahdollisuuksia toiminnan kehittamisessa. Haastattelut saatiin sovittua hel-
posti ja haastateltavat olivat yllattavan innokkaasti mukana tutkimuksessa. Se hieman yllatti, silla
Michelin-kokit saavat varmasti koko ajan paljon haastattelupyynt6ja. Haastatteluissa oli asiallinen

ja rehellinen tunnelma.

Aikataulu aiheutti hieman ongelmia. Tutkimuksen oli tarkoitus valmistua vuonna 2023, mutta henki-
I6kohtaiset syyt estivat paneutumisen asiaan. Tutkimuksen loppuun viemiseen on kaytetty kaikki

mahdollinen aika joulusta 2023 eteenpain.

Jatkokehittamisideoita ovat esimerkiksi seikkaperaisen branditutkimuksen tekeminen laajemmalti
ravintola-alalla seka vastuullisuuden viestinnan kehittdminen yhdessa luksusravintoloiden kanssa.
Luksusravintoloiden terveellinen ruoka aiheutti asiantuntijahaastattelussa yllattdvan keskustelun.
Koen, ettd luksusravintoloiden ruuan terveellisyys on inspiroiva kehityskohde seka tutkimuksen

aihe.

Tuloksia voidaan hyddyntaa ravintoloissa siten, etta tutkimus on kartoittanut alan yleista ilmapiiria.
Alalle tuodaan samalla uutta ja ajankohtaista tietoa vastuullisuuden etenemisesta. Viestinnassa on
hyva huomioida asiakkaiden erilaiset suhtautumistavat, tunnistaa ne ja painottaa viestintda hieno-
varaisesti nilden mukaisesti. Mahdollisesti jotkut vastuullisuuden edellakavijat voivat huomata

oman edistyksellisyytensa ja ottaa vield rohkeampia askeleita eteenpain. Toisaalta jotkut ravintolat

voivat innostua ottamaan ensimmaisia askeleita brandiaktivismin tiella.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje
Hei!

Olen Haaga-Helian opiskelija, Terhi Oksanen-Alen ja teen YAMK:n opinnaytety6ta aiheena:
Brandi-aktivismin potentiaali suomalaisissa luksusravintoloissa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa brandiaktivismin nykyista tilaa ja mahdollisuuksia suomalai-
sissa luksusravintoloissa. Tarkoituksena on tehda 5-7 haastattelua Michelin oppaassa mainittujen
suomessa toimivien ravintoloiden keittiopaallikdille tai -mestareille.

Haastattelumuoto: Lahi- tai virtuaalihaastattelu (zoom tai teams), toiveesi mukaisesti.

Haastattelun pituus: 30- 45 minuuttia

Anonymiteetti ja datan kayttd: Haastattelu danitetaan, litteroidaan ja tallennetaan haastattelijan toi-
mesta. Materiaalia sailytetaan opinnaytetydn arviointiin saakka. Henkilokohtaisessa tai verkko-
haastattelussa annetut tiedot analysoidaan tieteellisesti vain tutkimussyista. Haastattelun tietoja
kasitelldadn anonyymeina ja tutkimuksen tuloksista ei pysty tunnistamaan vastaajia.

Osallistuminen: Tutkimushaastattelussa on mahdollista jattaa valiin sellaiset kysymykset, mihin et
halua vastata. Haastattelu on vapaaehtoinen ja voit peruuttaa sen milloin tahansa. Vastaamalla ta-
han sahkdpostiin osoitat, etta olet kiinnostunut antamaan haastattelun.

Haastattelukysymykset ovat liitteena.
Opinnaytetyd julkaistaan kevaalla 2024.

Tassa viela taustatietoa aiheesta:
Brandiaktivismin maaritelma:

Lahde:

Kiitos, jos ehdit antamaan minulle haastattelun.
Ystavallisin terveisin,

Terhi Oksanen-Alen

Haaga-Helia YAMK-opiskelija, koulutusohjelma: PAKEM.

Liite 2. Teemahaastattelurunko
Taustakysymykset:

Rooli ravintolassa

Tybkokemus alalla

Ika 20-32, Y1i 32 v

Yleiset kysymykset:
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Miten maarittelet teidan ravintolanne ja keittion filosofian? Mika siina on ainutlaatuista? Mita luulet,
ettd vieraat ajattelevat ravintolaelamyksen teilla?

Luuletko, etta vieraanvaraisuusala voi vaikuttaa yhteiskuntaan? Voisitko selittaa tarkemmin? Onko
se mahdollisesti tavoiteltava asia?

Brandi ja brandin johtaminen
Kuvaile ravintolasi brandia
Onko brandi tai brandiviestintasuunnitelma olemassa?

Kuvaile tyypillisté asiakasprofiilia?

Elamykset
Minkalaisen elamyksen ravintolalle tarjoaa?

Huomioitteko elamyksen eri osa-alueita?

Vastuullisuus

Kuinka tarkeaa vastuullisuus on teille?

Mihin asioihin panostatte ja miksi?

Miten voit maaritella keittidsi vaikutuksen ymparistéon?

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, ettd voisit edistaa vastuullisuutta vieraavaraisuusalalla?

Uusi luksus

Oletteko mielestéanne luksusravintola? Osaatko perustella?
Mita luksus meille merkitsee? Enta uusi luksus?

Luuletko, ettd nautinto luksusravintolassa voi olla vastuullinen?
Miten naet luksuksen kehittyvan gastronomian osalta?

Minkalainen vastuullinen ’luksus’gastronomia voisi insipiroida inspiroida vieraanvaraisuusalaa ko-
konaisuudessaan?

Brandiaktivismi (yhdistaa brandia ja vastuullisuutta)



Mitd mieltd olet brandiaktivismista? Oletteko pohtineet sitéd koskaan aikaisemmin?
Jos olette, niin mita olette tehneet asian eteen?

Oletko kuullut asiasta mielenkiintoisia esimerkkeja Suomesta tai ulkomailta?
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