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Tama opinnaytetyo kasittelee uutta luksusta. Tyon toimeksiantaja oli Haaga-Helian hanke
Premiumia ja luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle -toimialalla. Tutkimusongelmana oli sel-
vittda, miten uusi luksus uusimaalaisten lifestyle-yrittajien mielestd muodostuu. Tutkimuk-
sen alaongelmina olivat, miten nama yrittajat uutta luksusta tekevat seka mita elementteja
siihen heidan omassa yrityksessaan kuuluu.

Luksus mielletdan usein perinteiseksi luksukseksi, tuotteeksi, johon harvoilla on varaa. Uu-
dessa luksuksessa hinta ei ole enaa maaraava tekija, silla uusi luksus on elamyksellisyytta
ja kokemuksellisuutta.

Tyon tietoperusta pohjautuu uusimpiin raportteihin ja tutkimuksiin luksuksesta seka alan
kirjallisuuteen ja sahkaoisiin [&hteisiin. Tietoperustassa kasittelen luksuksen tuotteistami-
seen kuuluvia elementteja seka tdmanhetkisia luksusmarkkinoita.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella menetelmalla haastattelemalla hankkeeseen osallistu-
neita yrittajia. Haastateltavia henkildita oli yhteensa kymmenen yhteensa kahdeksasta eri

yrityksesta. Haastattelut tehtiin tammi-helmikuussa 2018. Haastattelut litteroitiin ja sen jal-
keen niista etsittiin yhteisia teemoja, joista muodostuivat tutkimuksen tulokset.

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd uusi luksus on ennen kaikkea kokemus ja elamys: asiakkaalle
pyritdan tuottamaan kokonaisvaltaista hyvaa oloa. Uusi luksus on myds ekologisuutta, vas-
tuullisuutta ja laadukkuutta ja se tehdaan yhdessa yritys- ja elamankumppanien seka laajo-
jen asiantuntijaverkostojen kanssa. Uusi luksus eroaa perinteisesta luksuksesta siten, etta
tavaraa ei enaa haluta tavaran itsensa vuoksi, vaan silla pitaa olla funktio. Tuotteen tai pal-
velun pitaa olla raataloitavissa kayttdjansa nakoiseksi. Uusi luksus ei mydskaan valtta-
matta ole kallista. Yhteista perinteisen luksuksen kanssa silla on uniikkius.

Tutkimuksen tulokset hyddyttavat hankkeeseen osallistuneita yrityksia, seka muita suoma-
laisia lifestyle-alan jo olemassa olevia tai vasta perustettavia yrityksia tuottamalla uutta tie-
toa liiketoiminnan tueksi ja tehostamiseksi seka pyrkimalld parantamaan yritysten luksus-
tuotteita ja -palveluita.
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Liite 1. Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Uusi luksus on nouseva trendi. Yksi Sitran (2017) maarittelemistd megatrendeista on "riit-
tava on tarpeeksi” ja taman trendin myo6ta materian hankkiminen ei tule olemaan enaa tar-
keaa, vaan hyvinvointia ja hyvaa elamaa haetaan nyt muilla keinoin. Uusi luksus vastaa

naihin trendeihin tuottamalla elamyksia, kokemuksia, hyvaa oloa ja rentoutta.

Me suomalaiset vierastamme luksus-sanan kayttda. Se aiheuttaa mielleyhtymia perintei-
sen luksuksen edustamaan kerskakulutukseen, mika ei sovi suomalaiseen vaatimatto-
muuteen ja mentaliteettiin, silla meilla ei ole tapana koreilla tai nayttda vaurauttamme.
Asiat, joita me pidamme arkisina - kuten yhdessa oleminen, rauhoittuminen, luonto, hiljai-
suus, puhdas ruoka, turvallisuus, kokonaisvaltainen hyva olo - edustavat kuitenkin par-
haimmillaan luksusluokan elamysta. Naita asioita arvostetaan myds uudessa luksuksessa
ja meidan pitaakin opetella muuntamaan nama luksuselementit houkutteleviksi tuotteiksi

ja palveluiksi.

Kuulin uusi luksus -termin ensimmaisen kerran vuonna 2013 ollessani tydmatkalla Kari-
bian-risteilijalla. Sanat jaivat pyérimaan mieleeni ja kotiin paastyani aloin selvittaa, mita
uudella luksuksella tarkoitetaan. Ollessani vaihto-oppilaana Hongkongissa sain nahda
siella paljon perinteista luksusta ja kokea sita itsekin muun muassa yépyessani Harbour
Grand -hotellissa ja osallistuessani Regal Hotelin Ballroomissa jarjestetyille illallisille. Luk-
susta kuvaillaan usein sanomalla, etta se on tarpeetonta ja turhaa ja tama ajatus kulkikin
mukanani naissa upeissa paikoissa. Yltakyllaisten, notkuvien herkkupodytien darella poh-
din, miten voisin kokea tatd samaa hyvaa oloa ja iloa niin, etta siita jaisi myds hyva oma-
tunto. Ymmarsin, ettd uusi luksus aineettomine arvoineen on enemman sita, mita haluan
kokea ja edustaa. Vaihto-opinnot todella avasivat silmani ndkemaan Suomen ja suomalai-
suuden vetovoiman ja etenkin luonnon hyédyntamattdman potentiaalin. Tdman opinnayte-

toimeksiannon Iéytyminen olikin siksi onnekas sattuma.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tehtivanasettelu ja rajaus

Opinnaytety6ni on osa Premiumia ja luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle-toi-
mialalla -hanketta. Tutkimukseni padongelma on:

e Miten uusi luksus uusimaalaisten lifestyle-yrittajien mielestd muodostuu?

Alaongelmat ovat:
o Mita eri elementteja kuuluu uuteen luksukseen ja premiumiin ko. yrityksissa?

o Miten yrittdjat tekevat uutta luksusta omissa yrityksissaan?



Opinnaytetyon tavoitteena on I6ytaa kaava, jolla uutta luksusta ja premiumia voidaan
tehda. Opinnaytetyon tulokset tuottavat lisdarvoa ja uutta tietoa sekd hankkeeseen osallis-
tuneille yrityksille etta uusille premium- ja luksusalalle pyrkiville yrityksille. Uusi luksus ka-
sitteend on Suomessa vield huonosti tunnettu eika oppaita juuri ole, joten tama tutkimus

lisdd myos tietoisuutta aiheesta.

Tutkimus koski ainoastaan hankkeessa mukana olleita uusimaalaisia lifestyle-yrittajia.
Kaytin kaikkia tekemiani haastatteluja tutkimusaineistona. Osa haastatelluille esitetyista
kysymyksista koski hanketta ja otin mukaan kaikki relevantit vastaukset riippumatta siita,

minka kysymyksen yhteydessa ne tulivat esiin.

1.2 Raportin rakenne

Tama tutkimusraportti alkaa johdannolla. Sen jalkeen kerron tutkimuksen tavoitteesta ja
tehtavanasettelusta seka rajauksesta. Luvussa kaksi ja kolme on tutkimuksen viitekehys,
jossa kuvaan yleisella tasolla tutkittavaa aihetta ja siita viime aikoina tehtyja tutkimuksia
sekd maarittelen keskeiset kasitteet. Kayn 1api premiumin, perinteisen ja uuden luksuksen
ja kokemuksellisen luksuksen maaritelmaa seka luksusmarkkinoita talla hetkelld. Esittelen

myos tyon toimeksiantajan.

Luvussa nelja esittelen tutkimusmenetelman ja kerron tutkimuksen etenemisesta. Luvussa
viisi ovat tutkimuksen tulokset. Luvussa kuusi ovat pohdinta ja johtopaatokset joiden li-
saksi tarkastelen tutkimuksen luotettavuutta. Lopuksi arvioin omaa oppimistani tdman pro-

sessin aikana.



2 Premiumia, luksusta vai uutta luksusta?

Téassa luvussa esittelen ensin luksuksen maaritelmia seka sen herattdmia mielikuvia. Sit-
ten maarittelen tyossani kaytetyt kasitteet ja pohdin perinteisen ja uuden luksuksen eroja.
Selvitdn myos luksusmarkkinoiden tdmanhetkisen tilanteen ja esittelen opinnaytetyon toi-

meksiantajan.

2.1 Luksuksen maaritelmia ja mielikuvia

Luksuksesta puhuttaessa kasitteitd kaytetdan usein sekaisin: luksuksella voidaan tarkoit-
taa muun muassa perinteista luksusta, uutta luksusta tai premiumia. Varsinkin markkinoin-
nissa termeja kaytetaan usein liioitellen ja tuotteita kutsutaan joskus perusteettomastikin
luksukseksi mika osaltaan hamartaa kasitteen merkitysta. Kuluttajat myds pitavat eri asi-
oita luksuksena: se, mika yhdelle on luksusta, on toiselle premiumia tai jokapaivaiseen
elamaan kuuluva arkinen asia. Lisaksi luksus on kulttuurisidonnaista ja sen kasite on jat-

kuvassa muutoksessa.

Luksuksesta puhuttaessa ajatellaan usein perinteistd, harvojen saavutettavissa olevaa
luksusta. Brostréom, Palmgren & Vakiparta (2016) toteavatkin, etté perinteinen luksus ai-
heuttaa assosiaatioita kalliiseen, harvinaiseen ja ensiluokkaiseen tuotteeseen, massatuot-
teen vastakohtaan, johon vain harvoilla on varaa. Se herattaa negatiivisia mielleyhtymia

proystailyyn, likakulutukseen ja epatasa-arvoon.

Pelkka hinta ei kuitenkaan tee palvelusta tai tuotteesta luksusta, vaikka perinteinen luksus
onkin ainutlaatuisen kallista. Korkea hinta on vain yksi perinteisen luksuksen ominaisuus.
Edullisemmat tuotteet, jotka eivat tata periaatetta tayta, ovat joko premiumia, merkkivaat-

teita tai massamuotia. (Kapferer 2015.)

Brostrém ym. (2016) toteavat, etta luksusta on vaikea maaritelld, ja se voidaan mieltda hy-
vin monella eri tavalla. Tdma avaa yrityksille paikasta riippumatta mahdollisuuksia muo-
kata tuotteitaan ja palveluitaan luovasti luksus-kategoriaan sopiviksi. Luksusliiketoiminnan
edellytys onkin parhaan laadun yhdistaminen ennakkoluulottomuuteen seka horjumatto-

maan luottamukseen omaa tekemista kohtaan. (Brostrom ym. 2016.)

Luksus on ihmisia erottava tekija: jos hinta on alhainen ja monilla on varaa hankkia tuote,

erottava ominaisuus katoaa ja tuotteen luksusarvo on menetetty. Siksi luksustuotteita ei



myyda alennuksella. (Kapferer 2015.) Esimerkkina vaikkapa Louis Vuitton, jota on ylei-
sesti pidetty luksusbranding, ei valttamatta nykypaivana olekaan enaa luksusta sanan var-

sinaisessa merkityksessa helpon saatavuutensa vuoksi (Turunen 2015).

Luksusmerkit lanseeraavat kuitenkin etenkin nuorten kuluttajien tarpeita ajatellen myds
edullisempia tuotteita kuten huiveja, voita, kosmetiikkaa ja koruja. Niité pidetaan merk-
kinsa vuoksi luksuksena, vaikka ne eivat hintansa perusteella sita ole. Vahva, perinteikas
brandi kestaa myds edullisempien tuotteiden myynnin menettdmatta luksusasemaansa

kuluttajien silmissa. Luksus ei siis perustu pelkkaan hintamielikuvaan. (Kapferer 2015.)

Skiftin & Marriott Internationalin (2017) tutkimuksessa kysyttiin, milla sanoilla vastaaja ku-
vailisi luksusta. Kolme eniten mainittua sanaa olivat laatu, mukavuus ja tyylikkyys. Muita
luksusta kuvaavia sanoja olivat muun muassa aito, raataldity, klassinen ja eksklusiivinen.
Vastaajista yli 75 % kertoi, etta luksuksella on heille eri merkitys kuin heidan vanhem-
piensa sukupolvelle. (Skift & Marriott 2017.)

2.2 Premiumin ja perinteisen luksuksen eroja

Teoksessaan Kapferer (2015) vertailee perinteisten luksus- ja premiumtuotteiden eroja.
Erottavana tekijana on muun muassa hinta: luksus on kallista eika sen hintaa voi perus-
tella jarjella. Sen sijaan premium-tuotteen hinnan on oltava perusteltavissa objektiivisilla
faktoilla laadusta, silla sitd on mahdollista verrata toiseen, vastaavaan tuotteeseen. Luk-
sustuotteessa laadukkuus on oletusarvo eika luksusta voi verrata muihin tuotteisiin. Luk-
sustuotteen hinta muodostuu sen aineettomien arvojen, kuten brandin historian, tarinan ja

vaikutusvallan kautta. Luksus ei ole muotia, vaan ajattomuutta. (Kapferer 2015.)

Premium-tuotteen tai -palvelun bisnesmalli perustuu siihen, etta tuotetaan oman luok-
kansa parasta. Avainasemassa ovat valmistustaidot eikd — kuten luksuksessa — pysy-
vyys, historia tai alkupera. Premium-tuotteiden valmistus voi olla lisensoitu ja niitd voidaan
teettaa alihankkijoilla luksustuotteen valmistuksen ja jakelun ollessa tiukasti brandin

omissa kasissa. (Kapferer 2015.)

Kasity6 on yksi luksuksen tunnusmerkeista. Kapferer (2015) on tutkinut, onko tuotteen os-
taminen suoraan sen valmistajalta luksusta sen sijaan, ettd hankkii tismalleen saman tuot-
teen luksusbrandin myymalasta. Hdnen mukaansa kyseessa on kaksi eri asiaa, joita ei voi

arvottaa toistensa yla- tai alapuolelle. Brandi luo luottamusta ja nostaa tuotteen luksusta-



solle asiakaskokemuksen kautta, suoraan valmistajalta ostettuna tuote on vain korkealaa-
tuinen kasityd, olipa kyseessa sitten vaikka timantti. (Kapferer 2015.) Alla olevassa taulu-

kossa 1 on vertailtu luksuksen ja premiumin eroja.

Taulukko 1. Perinteisen luksuksen ja premiumin eroja (Kapferer 2015, 170)

Luksus Premium
Arvo vs. volyymi Arvo Volyymi
Hinta Aina korkea Edullisempi
Aika Ajaton Uusinta teknologiaa
Tuotanto Ateljeessa Tehtaassa
Alennusmyynnit Ei koskaan Rajoitetusti
Lisensointi Ei koskaan Rajoitetusti

2.3 Uusi luksus

Uusi luksus on kokemuksia, elamyksia ja aikaa itselle. Uusi luksus ei valttamatta ole kal-
lista eikd se ole rahalla mitattavissa. Uusi luksus on kokonaisvaltaista hyvaa oloa arjen
keskella, rauhoittumista ja voimaantumista pienista hetkista. Uusi luksus on ollut ole-
massa koko ajan, mutta vasta nyt sita on alettu arvostaa ja ajatella luksuksena. Uuteen
luksukseen liittyy ekologisuus kaikkine ulottuvuuksineen: elamyksen tai palvelun on oltava
mahdollisimman vahan ymparistéa kuormittava. Sen tekijoiden, tuottajien ja sidosryhmien
on saatava arvokasta kohtelua ja riittavaa palkkaa tyostaan. Myos asiakkaiden on voitava

luottaa palveluntarjoajaan.

Brostrémin ym. (2016) mukaan uusi luksus ilmentaa kayttajansa persoonallisuutta seka
henkilokohtaisia valintoja ja arvoja, kun taas perinteinen luksus kuvastaa elintasoa ja me-
nestysta. Uusi luksus on yksildllisempaa ja yksityisempaa, kokemuksellista ja koostuu ela-
myksista ja hetkista. Se onkin ennen kaikkea ndkemys omasta itsesta sekd omasta ase-

masta maailmassa. (Brostrom ym. 2016.)

Palmgren ja Vakiparta (2016) toteavat, etta luksuksen kasite on muuttumassa ja luksuk-
sena onkin alettu pitda kasitydosaamista, ekologisia materiaaleja ja luonnonlaheisyytta.
Myds toimiva ja kokonaisuuteen sopiva teknologia voidaan katsoa yhdeksi uuden luksuk-
sen elementeista. Brostrém ym. (2016) puolestaan toteavat asiakkaan tarpeiden mukaan
raataldityjen elamysten ja palveluiden seka itseensa panostamisen kuuluvan uuteen luk-
sukseen. Uusi luksus on hybridid, sen taytyy sopia asiakkaan tarpeisiin ja olla joustava ja

mukava kayttaa.



My6s Soininen (2016) on havainnut yksildidyn asiakaspalvelun ja asiakkaan tarpeiden en-
nakoinnin olevan avainasemassa uudessa luksuksessa. Asiakkaan toiveiden tayttaminen
ja niiden ylittdminen ovat tarkeita, silla pelkka tuote ilman hyva palvelua ei toimi. Halutaan
aitoja ja eettisia elamyksia joita ei voi mitata rahassa. Suomessa tallaisia elamyksia voisi-
vat tarjota muun muassa perinneruuat, aidot inmiset ja aidot kokemukset, paikallisuus ja
perinteet. Nama yhdistettyna viiden tdhden palveluun tekevat tuotteesta uutta luksusta.
(Soininen 2016.)

Skiftin & Marriott Internationalin (2017) tutkimuksessa tuli ilmi, etta ylellisyytta ei enaa valt-
tamatta yhdisteta kerskakulutukseen kuten aiemmin. Vastauksissa nousi esiin, etta luk-
sukseen kuluttamisen ei aina tarvitse korreloida hinnan kanssa. Myos Brostrom ym.
(2016) on todennut, ettei uusi luksus rajoitu ylimpiin hintaluokkiin, vaan on hintansa puo-

lesta saavutettavissa yha useammalle.

Muutoksia luksuskuluttamisessa on havainnut lisdksi Danziger (2017). Hanen mukaansa
kerskakulutuksesta on siirrytty kaytannollisyyteen ja ylellisyydesta edullisuuteen. Hintansa
puolesta uusi luksus on demokraattisempaa ja siihen on yha useammalla varaa perintei-
sen luksuksen ollessa vain maailman vauraimman yhden prosentin saavutettavissa. Kuvio

1 kuvaa perinteisen ja uuden luksuksen eroja.



UUSI LUKSUS

VASTAAN

PERINTEINEN LUKSUS

«

Kaytannollisyys Kerskakulutus

Tarkoituksenmukai- Hemmottelu
suus

Taydellisyys Eksklusiivisuus

Hyva laatu Elitismi

Edullisuus Ylellisyys

Demokraattisuus Vaurain 1%

Kuvio 1. Uusi luksus vs. perinteinen luksus (Danziger 2017, 9)

2.4 Kokemuksellinen luksus

"Luksusta ei enaa osteta, vaan eletdan.” (Percival & Thairs 2014)

Vaikka osa kuluttajista edelleen valitsee perinteisen luksuksen, luksuskulutus on muuttu-
massa kokemukselliseen suuntaan. Tama sopii uuden luksuksen nakdkulmaan. Arvos-
tusta ja statuksen nostoa on aiemmin pyritty hankkimaan tavaroilla ja tiettyja brandeja ku-
luttamalla, mutta nyt on alettu kaivata kokonaisvaltaisuutta ja tarkoitusta elamaan.

Yritykset, jotka tarjoavat kokemuksia, jaava helposti ansaan, kun asiakas jo kerran jonkin
elamyksen koettuaan alkaa menettaa kiinnostustaan yritysta kohtaan. Toisella kertaa ko-
kemus ei enda heratad samanlaisia tunteita. Koettuaan saman kolmannen kerran kiinnos-
tus loppuu, sillda ensimmaisen kerran yllatysmomenttia on vaikea ylittda. Tama ongelma

ratkaistaan raataléimalla tuote tai palvelu asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Talléin tuotteesta



vaistamatta tulee yksildllinen ja se muuttuu asiakkaan elamaa muuttavaksi kokemukseksi.
(Pine & Gilmore 2012.)

Pine & Gilmoren (2011) malli (kuvio 2) kuvaa miten hyédykkeesta on siirrytty tuotteiden
kautta palveluihin ja edelleen kokemuksiin. Mallin ylimmalla tasolla on muutos, transfor-
maatio, joka syntyy, kun ihminen osallistuu tai on osa jotakin, minka tulos on kestavampi
kuin pelkka muisto. Esimerkkind he esittavat kouluttautumisen: ihmiset eivat hakeudu
vaikkapa kauppakouluun koulun itsensa vuoksi, vaan siksi, ettd heidan ammattitaitonsa ja

taloudellinen hyvinvointinsa paranisivat tulevaisuudessa.

Differentiated Relevant

Customization ;
Transformations
Guide
Customization

Experiences

tage
Needs of
ommoditization | customers

Competitive | Customization

position Services
o 7 Deliver
Make
e Commoditization
Undifferentiated 3 : Irrelevant

Extract

Market - Premium
Pricing

Kuvio 2. Taloudellisen arvon kasvu - hyédykkeista muutokseen (Pine & Gilmore 2011, 28)

Myods Oflazoglu (2017) toteaa tutkimuksessaan, ettei luksus ole mikaan pysyva tila, vaan
se on erilaisia kokemuksia, jotka tukevat ihmisen oman itsensa toteuttamista. Naiden luk-
sushetkien kokemukset mahdollistavat vaihtoehtoisen minan luomisen ja saavuttamisen.
(Oflazoglu 2017.) Myds Turusen (2015) mukaan on yha keskeisempaan rooliin noussut
yksilon oma kokemus luksuksen maarittdjana. Tavaraa ei haluta enaa omistaa vaan sita

arvokkaampana nahdaan yksilon kokemukset ja elamykset.

Brostrémin ym. (2016) mukaan luksuskokemus muodostuu kolmesta osa-alueesta: am-
matillisen osaamisen korkeasta laadusta, asiakkaan kohtaamisesta oikealla asenteella
seka aistielamyksesta. Aistielamyksen tarkoitus on saada kuluttaja ostamaan tuote tai pal-
velu. Aistielamys on luksuspalvelussa erittain tarkea, silla merkittdva osa luksusliiketoimin-
nasta pohjautuu esteettisten elamysten kautta luotavaan kokemukseen. Kokemuksen luo-

misessa auttavat aanet, tuoksut, varit, tilan tuntu ja makukokemukset. (Brostrém 2016.)



My®6s Skiftin ja Marriott Internationalin (2017) tutkimuksessa havaittiin, ettd henkil6kohtai-
nen tayttymys ja ainutlaatuiset kokemukset ohjaavat nykypaivan luksuskuluttajia. Luksus
on kokonaisvaltaista, se kasittaa fyysisen hyvan kunnon liséksi myds henkisen ja tunne-
peraisen terveyden. Fyysisyyteen keskittyvasta wellnessista ollaan siirtymassa myds hen-

kisen puolen kasittavaan wellbeingiin. (Skift & Marriott International 2017.)

Hemetsberger, von Wallpach & Bauer (2012) ovat tulleet siihen tulokseen, etta luksus
muodostuu materian lisaksi ylellisyyshetkista, jotka ovat harvinaisia ja arvokkaita. Kulutta-
jien kasitys ylellisyydesta sisaltaa seka tavaran etta kokemukset. Ihmiset haluavat omistaa
luksustuotteita mutta myods tehda asioita, jotka tuovat heille tayttymyksen, kokea yhteytta
luonnon ja toisten ihmisten kanssa, 16ytaa eldaman ilon ja harmonian itsensa seka toisten

kanssa yhdessa olemisen ja tekemisen kautta. (Hemetsberger ym. 2012.)

Latvala (2013) on tutkinut suomalaista luksusta ja havainnut, etta luonto yhdistyy vahvasti
suomalaisuuteen. Ehka juuri tastd syysta luonto myos koetaan yhtena luksuksen element-
tina. Luonto itsessaan ei kuitenkaan ole varsinaista luksusta, eik& sovi varsinkaan perin-
teisen luksuksen maaritelmiin, mutta siitd on mahdollista tuottaa uutta ja aineetonta luk-
susta elamysten keinoin. Suomalaisen luksuksen tarkein ominaisuus Latvalan mukaan on
autenttisuus, jolla tarkoitetaan aitoa kokemusta, lasndoloa ja alkuperan aitoutta. Autentti-

suus yhdistyy kasitteena luksuksen luonto-elementtiin. (Latvala 2013.)

Aistila (2017) on tutkinut Suomea moniaistisena kokemuksena. Tutkimukseen osallistui
1000 suomalaista ja siina kavi ilmi, etta kaikkia suomalaisia yhdistava ydinkokemus on
metsa. Metsa oli eniten Iasna kaikissa viidessa aistiulottuvuudessa, joita ovat nako, kuulo,
maku, haju ja tunto. Aisteista voimakkaimmin esiin tuli hajuaisti, 45 % vastaajista kuvasi
jotakin metsaan liittyvaa hajua tyypillisimmaksi Suomelle. Muita merkityksellisina koettuja

konteksteja olivat jarvi, meri seka tunturit. (Aistila 2017.)

2.5 Luksusmarkkinat nyt

Kotimaiset luksusmarkkinat ovat viela toistaiseksi hyvin vaatimattomat. Kiinnostus maa-
tamme kohtaan on kuitenkin pikkuhiljaa kasvamassa. Maailman luksusmarkkinat ovat
kasvusuunnassa ja perinteinen luksus myy edelleen, vaikka yha useampi kuluttaja haluaa

tavaran sijasta elamyksia.



Luksusmarkkinoiden koko oli vuonna 2017 kaikki luksussegmentit huomioon ottaen noin
1,2 biljoona euroa, jossa kasvua oli edellisvuoteen verrattuna 5 %. Henkilokohtaisten ylel-
lisyystuotteiden markkinat kasvoivat ennatykselliseen 262 miljardiin euroon, mika johtui
paaasiassa kiinalaisten kotimaassaan ja ulkomailla tekemista ostoista. Elamyksellinen luk-
sus eli ruoka ja viinit kasvattivat myyntidan 6 % ja luksusristeilyt 14 % edellisvuoteen ver-
rattuna. Luksusmarkkinoiden vauhdittajana toimivat sukupolvet Y ja Z (1980-luvulla ja sen

jalkeen syntyneet). (D’Arpizio, Levato, Kamel & de Montgolfier 2017.)

Luksusyritysten markkina-arvo on kasvanut 2016—2017 lahes 17 %. Maailman arvokkain
luksusyritys on LVMH, Moét Hennessy Louis Vuitton, jonka markkina-arvo vuonna 2016
oli lahes 100 miljoonaa euroa. (EY 2017.) LVMH omistaa lukuisan maaran maailman joh-
tavia brandeja, kuten Givenchyn, TAG Heuerin ja Marc Jacobsin. (LVMH 2017.) Toisena
olevan Hermeésin arvo on noin 45 miljoonaa euroa, eli noin puolet LVMH:n markkina-ar-
vosta. (EY 2017.)

Tutkimuksen mukaan kivijalkamyymalat pysyvat edelleen kilpailussa mukana 75 % myyn-
tiosuudellaan, mutta tehtaanmyymaldiden ja lentokenttamyymaldiden osuus tulee kasva-
maan. Verkkokauppamyynti kasvoi 24 % vuonna 2017 saavuttaen 9 % markkinaosuuden.
Verkkokaupan osuuden ennustetaan olevan 25 % henkilokohtaisten ylellisyystavaroiden

myynnista vuoteen 2025 mennessa. (D’Arpizio ym. 2017.)

Pop-up -myymaldiden maara on kasvanut nopeasti ja niista on tullut vakiomarkkinointiva-
line eri tyyppisille yrittajille (Percival & Thairs 2014). Tama sopii trendiin, silla uuden luk-

suksen kuluttajat haluavat 16ytaa ja omaksua mahdollisimman paljon erilaisia kokemuksia.

Luksukseen kaytetty rahamaara ei ole vahenemassa, vaikka uusi luksus ei aina hintavaa
tuotetta tarkoitakaan. Skiftin ja Marriott Internationalin (2017) tutkimuksessa noin 75 %
vastaajista kertoi kayttdvansa enemman rahaa luksusostoksiin kuin kolme vuotta sitten.
25 % vastaajista sanoi kayttavansa saman verran kuin kolme vuotta sitten. Myos EY:n
(2017) tutkimus osaitti, etta luksustuotteiden myynti kasvaa edelleen: pitkan aikavalin kes-
kimaarainen kasvuprosentti oli vuonna 2017 2,7 %. Kasvua edellisesta vuodesta on tullut

yhden prosenttiyksikon verran.

2.6 Premiumia ja luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle-toimialalla -hanke

Taman tutkimuksen toimeksiantaja oli Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Premiumia ja

luksusta — Arvot ja ansainnat lifestyle-toimialalla -hanke (Eura 2014). Hanke alkoi
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1.9.2016 ja paattyy 31.8.2018. Sen kohderyhmana ovat Uudellamaalla toimivat pk-yrityk-
set seka startupit, jotka toimivat muun muassa lifestyle-, matkailu-, majoitus- tai ravintola-

alalla.

Hankeen paatavoitteena on tunnistaa olemassa olevien seka aloittelevien lifestyle-yritys-
ten kasvupotentiaali ja uudistumistarpeet. Hankkeen muita tavoitteita on lifestyle-toimialan
liketoimintaosaamisen lisdaminen, ymparistdystavallinen palvelujen kehittamismalli luomi-
nen luksustoimialalle, pk-yritysten partneruuksien ja verkottumisen kehittdminen seka eko-
luksuspalvelujen ja -tuotteiden jakelukanavien kuvaaminen. Projekti auttaa mukana olevia
yrityksia kehittymaan alansa kilpailukykyisiksi toimijoiksi. Hanke on Euroopan aluekehitys-
rahaston (EAKR) rahoittama. (Eura 2014.)

Mukana olleiden yritysten ydintuotteita ja -palveluita olivat ravintolapalvelut, majoituspal-
velut, kahvila- ja ravintola-alan konsultointi, elintarviketuotanto, messut ja media, eettiset

tuotteet seka turkisasustetuotteet ja korut.

Taulukossa 2 on lueteltu hankkeessa mukana olleet yritykset ja niiden toimiala seka tar-

joamat tuotteet ja palvelut.

Taulukko 2. Hankkeessa mukana olleet yritykset.

Agata Bakery Oy gluteeniton leipomo, kahvila

Dokk veneiden vuokraus

Helsinki Distilling Company tislaamo; artesaanijuomien tuotanto, baari
Hommanas Gard Oy lisdaineettomat marjatuotteet, kokoukset,

juhlat, majoitus

Hotel Haaga Central Park maijoitus- ja ravintolapalvelut, kokoukset,
juhlat, wellness

Pescator Villas majoitus- ja kokouspalvelut

Kunniavieras asiakaskohtaamisten konsultointi

Malifood Oy kahvila- ja ravintola-alan konsultointi

Mennaan naimisiin -media lehti, hadmessut

Nudge eettinen ja ekologinen tavaratalo ja verk-
kokauppa

Qrafur laadukkaat turkisasusteet ja -korut
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Ravintola Helsingin Suomalainen Klubi
Ravintola Nolla

Ravintola Rulla

Ravintola Story / The We are Group

Suomen Hostellijarjesto ry

12

ravintolapalvelut, kokoukset, juhlat
havikkivapaa ravintola

vietnamilaiset riisipaperirullat, catering
ravintola, kahvila, yksityistilaisuudet

hostellitoiminnan keskusjarjestd, 16 hos-
tellia



3 Luksuksen tuotteistaminen

Tassa luvussa kayn lapi luksuksen tuotteistamiseen liittyvia elementteja, kuten asiakkaita,
asiakaskokemusta, hinnoittelua, markkinointia ja laatua. Myds kestava kehitys on erittain

tarkea osa luksusbrandin toimintaa ja imagoa.

3.1 Luksusasiakkaat

Asiakkaat ovat entistad vaativampia ja tiedostavampia. He liikkuvat sujuvasti myymaldiden,
internetin ja sosiaalisen median valilla ja etsivat tarjouksia ja kampanjoita seka tietoa tuot-
teista, lukevat blogeja ja tuotearvioita seka arvostelevat tuotteita itse. Monessa eri kana-

vassa lasnaoleminen asettaakin yrityksille vaatimuksia. Kuluttajille taytyy myds olla valmis

tarjoamaan ostokokemuksia 24 / 7. (Vitali 2017.)

Suurten ikaluokkien kulutustottumukset tullaan syrjayttdmaan milleniaalien toimesta.
D’Arpizio ym. (2017) havaitsivat tutkimuksessaan, etta luksuksen ostotottumukset eivat
ole samoja kuin aiemmin. Paaasiallisina muutoksen tekijdéinad he nakivat milleniaalit, joiden
nahtiin muuttavan myés muiden sukupolvien ostokayttaytymista. Tama trendi haastaa
kaikki luksusbrandit miettimaan uudelleen, mita tarjota kuluttajille ja miten saada heidat
ostamaan, silla vanhoilla keinoilla ei parjaa. Yrityksilla, jotka kykenevat vastaavaan mille-
nialisaatioon, on merkittdva mahdollisuus kasvattaa liikketoimintaansa. (D’Arpizio ym.
2017.)

Milleniaalien mielenlaatua on selvittéanyt Deloitte (2017, 10). Milleniaalit ostavat luksustuot-
teita omaksi ilokseen, eivat muiden vuoksi. Kolme tarkeinta syyta, miksi luksustuotteita os-
tettiin, olivat: tuote saa olon tuntumaan hyvalta, hemmottelunhalu ja korkea laatu. Samat
syyt nousivat tarkeimmiksi sekd miehilla etta naisilla. He pitivat tarkeana myds brandin in-

ternetsivuja, seka oletusta siita, etta tuotteet olivat kestavia. (Deloitte 2017, 10.)

Milleniaalit pitavat edelleen myymalaa tarkeimpana ostopaikkaan mutta ennen ostoksille
Iahtda he etsivat verkosta tietoa tuotteesta. Toisiksi suosituin tapa on ostaa tuote verkosta
kotiinkuljetuksella. Syy, miksi milleniaalit kuitenkin menevéat edelleen paikan paalle, on se,

ettd he haluavat nahda tuotteen ja kokeilla sitd ennen ostopaatésta. (Deloitte 2017, 16.)
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3.2 Asiakaskokemuksia asiakastuntemuksen kautta

Luksustason yritykseksi tai palveluntuottajaksi ei tulla sattumalta. Kilpailluilla markkinoilla
seka palvelun ettd tuotteen on oltava huippukunnossa ja tyontekijéiden oltava alansa par-
haita ammattilaisia. Asiakastuntemus on avainasemassa: yrityksen on tunnettava asiak-
kaansa, jotta heidat saadaan kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Pelkka kiinnostus ei kuitenkaan riitd, vaan sen lisaksi heidat on saatava osta-
maan yha uudestaan. Tama edellyttda onnistuneita asiakaskokemuksia kerta toisensa jal-

keen. Tama patee myds uuden luksuksen markkinoilla.

Palveluilla tai tuotteilla erottuminen on nykypaivana vaikeaa, silla ne ovat monesti helposti
kopioitavissa. Mikali muuta erottavaa tekijaa ei I0ydy asiakas tekee ostopaatdksen hinnan
perusteella. Tama voi johtaa ankaraan hintakilpailuun, mika ei ole yrittdjan kannalta toivot-
tava tilanne. Palveluiden tuottamisesta onkin siirryttdva kokemusten luomiseen. Kokemus-
ten luomisessa asiakas nahdaan toiminnan keskipisteena, jolloin on mahdollista miettia,
minkalaista arvoa yrityksen on mahdollista tuottaa omille asiakkailleen. Kun yrityksen
ydinosaaminen otetaan kayttoon, palvelukokemuksesta muodostuu ainutlaatuinen, eika

sité voi enaa suoraan verrata kilpailijoihin. (Loytana & Kortesuo 2011.)

My6s Brostrom ym. (2016) toteavat, ettd asiakastuntemus on avain, jolla yritys voi saavut-
taa luksuspalveluntuottajan aseman. Yrityksen on asetuttava asiakkaan rooliin ja tunnet-
tava perinpohjaisesti hanen tarpeensa, silla luksuksen kokemus on aina omakohtainen.
Tuote tai palvelu on pystyttava raataldimaan hanen tarpeisiinsa ja aikatauluihinsa sopi-

vaksi. (Brostrdm ym. 2016.)

Henkildstd6 muodostaa tarkean osana asiakaskokemusta. Jokaiseen tehtavaan on valit-
tava siihen parhaiten sopiva henkilé koulutusta unohtamatta. Tydyhteisén ilmapiirin tulee
olla positiivinen ja toimiva, ja johtajan on pyrittava luomaan tyontekijoille edellytykset tyos-
kennella parhaalla mahdollisella tavalla. Henkildston hyvinvointi heijastuu suoraan asia-

kaskokemukseen. (Brostrém ym. 2016.)

Onnistunut asiakaskokemus tukee asiakkaan minakuvaa, yllattaa ja luo elamyksia, jaa
mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisaa. Asiakaskokemus on aina asiakkaan oma tul-
kinta tilanteesta. Se on niiden mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden summa, jonka asia-

kas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus ei ole tietoinen paatds, vaan sii-
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hen vaikuttavat myos alitajunta seka tunteet. Nain ollen asiakkaalle muodostuvaa koke-
musta ei voi taysin hallita, mutta yritys voi kuitenkin pyrkia vaikuttamaan siihen. (Loytana
& Kortesuo 2011.)

Palveluiden tuottaminen ja kokemusten luominen eroavat toisistaan. Palvelua saadessaan
asiakas on usein passiivinen vastaanottaja, kun taas kokemuksia luova yritys nostaa

omaa asiakasarvoaan ja syventaa asiakassuhteitaan. Aina hyva asiakaskokemus ei edes
edellyta palvelua, vaan se voi perustua asiakkaan omaan tekemiseen. Esimerkiksi luomu-
ja lahiraaka-aineita tarjoava kauppa ei varsinaisesti tarjoa palvelua vaan raaka-aineet, jol-
loin kokemus syntyy asiakkaan oman tekemisen my6ta. Liséksi asiakas saa hyvan oman-

tunnon. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Luksuskuluttajille yksildllisyys on ehdoton vaatimus, joten personointi on ehdotonta. Esi-
merkiksi eraat luksuslaukkuliikkeet tarjoavat tuotteen nimikointia asiakkaan nimikirjaimilla,
aukioloajoissa voidaan joustaa asiakkaan tarpeen mukaan, tai toimittaa ostokset asiak-
kaan luokse. Asiakkaan odotukset on ylitettdva, silloin han jakaa kokemustaan myos

eteenpain. (Brostrém ym. 2016.)

Esimerkkeind muista uudenlaisista asiakaskokemuksista mainittakoon luksuskonserni
LMVH:n Journées Particuliéres -ohjelma ja Burberryn RFID-perusteinen nayttotekniikka.
Journées Particulieres -ohjelmassa LMVH avaa asiakkailleen aiemmin vain sisapiirin tie-
dossa ollutta tietoa muun muassa kutsumalla heidat eri brandiensa workshoppeihin ja ha-
vaintoesityksiin kokemaan ja ndkemaan, miten heidan tuotteitaan valmistetaan. (LVMH
2017; Percival & Thairs 2014.)

Burberry puolestaan kayttda osassa myymalsitdan teknologiaa, jonka avulla vaikkapa ka-
silaukun valinnut asiakas nakee siihen sopivia muita asusteita interaktiivisilla naytéilla ja
peileilld ympari myymalaa. Naytdille voidaan myds projisoida tapahtumia tai mita tahansa
multimediaa. (Percival & Thairs 2014.)

3.3 Luksuksen markkinointi

Perinteisessa luksuksessa korkea hinta luo kysyntaa, ensinnakin siksi, etta sita pidetaan
merkkina hyvasta laadusta. Toisekseen luksus on tapa kertoa seka itselle etta muille, etta

on kyvykas hankkimaan kohtuuttoman kalliin tuotteen. (Allsop 2005.)
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Uusi luksus ei kuitenkaan valttamatta ole kallista. Skiftin ja Marriott Internationalin (2017)
tutkimuksessa kavi ilmi, ettd yha suuremman joukon mielesta luksustuotteen tai palvelun

hinnan ei tarvitse olla korkea ja silti se voidaan kokea luksuksena.

Percival & Thairs (2014) ovat havainneet, ettd aiemmin vain luksusmerkkien markkinointi-
keinona kaytetyt markkinointitavat ovat levinneet myés muille toimialoille. Esimerkiksi vi-
raalimarkkinointi, suusta suuhun kulkeva markkinointi tai Twitterin hashtag-kampanijat jolla
kerrotaan vain muutaman paivan ajan voimassa olevasta tapahtumasta. Milleniaalit tule-
vat muuttamaan koko luksusmarkkinoinnin luomalla uusia tapoja yritysten ja kuluttajien
valiseen vuorovaikutukseen seka luksuksen kulutukseen. Yritysten on sopeuduttava uu-
teen, digitaaliseen maailmaan ja hylattava vanhat toimintamallinsa. (Percival & Thairs
2014.)

Vaikuttajamarkkinointi onkin uuden luksuksen keino myyda itsedan, samoin kuin suusta
suuhun -markkinointi. Sosiaalisessa mediassa lasndolo ja milleniaalien palkkaaminen yri-
tykseen ovat kriittisid keinoja saada asiakkaita. Asiakkaat ovat nykyisin hyvin valistuneita,

jolloin myds myyjien tietdmyksen taytyy olla vahintdan samalla tasolla. (Danziger 2017.)

D’Arpizio ym. (2017) toteaa samoin, ettd mikali bréandi haluaa kasvaa, sen on panostet-
tava nuoriin sukupolviin; seka paikallisvaestdon etta matkailijoihin. Sen on toteutettava
monikanavainen lahestymistapa ja tarjottava innostavia kokemuksia ja tulkittava asiakkai-
den toiveita, personoitava viestintdansa ja etsittava lahjakasta ja patevaa tyévoimaa.
(D’Arpizio ym. 2017.)

Vanhoilla ajattelumalleilla ei paasta tuloksiin uuden luksuksen markkinoilla. Danziger
(2017) kehottaa unohtamaan markkinoinnin nelja P:ta (product, place, price, promotion) ja
sen sijaan keskittymaan neljaan E:hen: experience, everyplace, exchange ja evangelism.
Uusi luksus on kokemus, elamys. Termilla everyplace viitataan siihen, etta yrityksen on
oltava kaikissa kanavissa yhta aikaa. Exchange puolestaan ei ole vain tuotteen tai palve-
lun vaihtamista rahaan, vaan asiakkaan kokema arvo hanen sitoutumisestaan brandiin.
Palveluntarjoajan on mietittdva, mitd han antaa vastineeksi asiakkaalle. Evangelismilla vii-
tataan siihen, etta kun tuotteella on tarina ja se kiinnostaa asiakasta, asiakas alkaa puhua

tuotteen puolesta. (Danziger 2017.)
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3.4 Luksus jalaatu

Tuotteen ja palvelun laatu muodostuu monesta asiasta. Siihen vaikuttavat niin raaka-ai-
neet, tyo, tydntekijat ja ymparistd. Myds asiakas itse samoin kuin muut asiakkaat vaikutta-
vat laadun kokemiseen. Yritysten pitaisikin selvittda mika on heidan asiakkaansa kokema

laatu eika ajatella laatua vain omasta nadkodkulmastaan.

Kapfererin (2015) tutkimuksessa tuli ilmi, etta laatua ovat asiakkaan kokema laatu, tuot-
teen raaka-aineiden laatu seka tyon laatu. Myds palvelun laatu on tarkeda samoin kuin
esteettinen laatu — joko tuotteen itsensa tai myyntipaikan. (Kapferer 2015) Estetiikan puo-
lesta puhuvat myos Brostrédm ym. (2016). Heidan mielestdan estetiikka kuulu erottamatto-

mana osana luksusyrityksen arvonmuodostukseen.

Gronroos puolestaan (2015) toteaa, etta laatu on juuri sitéd mita asiakas kokee sen olevan.
Asiakkaat kokevat laadun yleensa paljon laajempana asiana kuin palvelun tuottaja, ja
tasta syysta on tarkeda maarittaa laatu asiakkaan nakokulmasta, ei yrityksen. Asiakkaan
kokemalla laadulla on kaksi ulottuvuutta: mita (lopputulosulottuvuus) ja miten (toiminnalli-
nen ulottuvuus. Lopputulosulottuvuus voi olla vaikkapa sita, ettd asiakas saa ravintolassa
tilaamansa annoksen tai matkustaa lentokoneella haluamaansa paikkaan, eli han saa se
mita on tilannut. Lopputulosulottuvuuden lisaksi asiakkaan kokeman laadun kannalta mer-
kitystd on myds silla, miten tdhan lopputulokseen paastiin. Palvelua tarjoavien henkildiden
olemus, kayttaytyminen, tapa kommunikoida asiakkaan kanssa tai hoitaa tehtavansa vai-

kuttavat kaikki osaltaan asiakkaan kokemaan laatuun. (Grénroos 2015.)

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat myos toiset asiakkaat seka paikan imago. Jos
paikasta on ennakolta mydnteinen kuva, pienet virheet saatetaan antaa anteeksi helpom-
min. Mikali imago on valmiiksi kielteinen, virheet voidaan kokea suhteettoman suurina.

Imago toimii ikdan kuin laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos 2015.)

Edella mainittujen lisaksi fyysinen ymparistd vaikuttaa palvelukokemukseen. Wall & Berry
(2007) havaitsivat ravintolaymparistéja koskevassa tutkimuksessaan, etta ravintola-asiak-
kaiden odotustaso nousee ymparistdsta saatujen positiivisten vihjeiden perusteella korke-
ammaksi. Asiakaspalvelijat ja tarjottu ruoka olivat kuitenkin ratkaisevammassa roolissa,
silla vaikka palveluymparist6 ei ollutkaan kovin lupaava, ruoka ja palvelu paransivat koe-
tun laadun tasoa. Tama selittdd sen miksi ulkoisilta puitteiltaan epamaaraiset, mutta hy-

vaa ruokaa ja palvelua tarjoavat ravintolat voivat silti olla suosittuja. (Wall & Berry 2007.)
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3.5 Kestava kehitys

Yksi luksustuotteen ominaisuuksista on kestavyys, mika tukee kestavan kehityksen aja-
tusta. Kertakayttokulutus on luksuksen vastakohta, ja kestavyys massateollisuuden viholli-
nen. Luksus ei ole massamuotia, joka heitetdan pois kauden lopuksi. Kapfererin (2015)
mukaan muun muassa Ferrari ja Louis Vuitton tarjoavat huolto- ja korjauspalveluita kaiken
ikaisille tuotteilleen. 90 % kaikista valmistetuista Porcheista on edelleen liikenteessa. Luk-

sustuote sailyttda arvonsa.

Visit Finlandin (2018) mukaan kestavaan kehitykseen kuuluvat osa-alueet ovat ekologinen
kestavyys, kulttuuris-sosiaalinen kestavyys ja taloudellinen kestavyys. Ekologinen kesta-
vyys pitda sisalladn muun muassa jatteiden lajittelun ja kierratyksen, ruokahavikin, veden
seka energiankulutuksen vahentamisen, luomu- ja kasvisruuan seka ymparistojarjestel-

man kayttéénoton yrityksissa. (Visit Finland 2018.)

Kulttuuris-sosiaalisella kestavyydelld puolestaan tarkoitetaan muun muassa paikallisten
tuotteiden ja palveluiden seka lahiruuan suosimista, tasavertaisuutta, tasa-arvoisuutta ja
esteettOmyytta. Suositeltavaa on myds valita yhteistydkumppaneikseen naita arvoja nou-
dattavia kumppaneita. Taloudellisen kestdvyyden ndkdkulma pitaa sisallaan paikallisten
tydllistdmisen, yrityksen tulojen jddmisen alueelle paikallisten hyvaksi, kestavat investoin-

nit seka yritystoiminnan lapinakyvyyden. (Visit Finland 2018.)

Booking.comin (2017) tutkimuksen mukaan 68 % matkailijoista ilmoitti todennakdisemmin
harkitsevansa sellaista majoitusta, joka on ymparistdystavallinen ja 65 % haluaa seuraa-
valla kerralla valita ymparistoystavallisen majoituksen. Luksusmatkustajat olivat halukkaita
majoittumaan paikoissa, joissa kaytettiin energiansaastélamppuja (94 % vastanneista), 64
% oli valmiita maksamaan ruuasta enemman, jos se oli paikallisesti tuotettua. (Boo-
king.com 2017.)

EU:n paatdksen mukaisesti Suomi on sitoutunut vahentamaan hiilipaastdéjaan merkitta-
vasti seuraavien vuosikymmenten aikana. Suomen pitkan aikavalin tavoitteena on olla hii-
lineutraali. (Ty®- ja elinkeinoministerié 2016.) Visit Finlandin (2018) mukaan matkailijoille
tarkeimpia kestavia arvoja matkailupalveluissa ovat mm. jatehuolto, paikallisten tuotteiden
ja palveluiden kayttd seka paikallisvéestéon huomioon ottaminen, paikallinen tydllistami-

nen, vesi- ja energiatehokkuus ja kulttuuriperinnésta huolehtiminen.
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Myos Wittig, Sommerrock, Beil & Albers (2017) toteavat, etta kestavyys on tullut jaadak-
seen ja luksuksen tuottajat pienentavat ymparistdjalanjalkedan saadakseen uusia asiak-
kaita. Luksuksen huippukonsernit, kuten LVMH ja Kering, ovat jo vuosia sitten ymmarta-
neet, ettd ymparistdystavallisyys myy. Myds uusia bisnesmalleja on kehitetty ymparistoys-
tavallisyyden varaan: italialainen kasmir-villan tuottaja Loro Piana (2018) perusti kaupan
Ulan Batoriin valvoakseen, etta eettinen tuotantotapa toteutuu. Yritys on luonut itsestaan
kuvan elainten hyvinvoinnista kiinnostuneena yrityksena. Myos saksalainen lohennahan-
tuottaja Nanai on brandannyt itsensa ymparistoystavalliseksi, vaikka eldinperainen tuote

ei tdysin sovikaan kestavan kehityksen nakdkulmaan. (Witting ym. 2017.)

PR House Edelman teoksessa Wittig ym. (2017) on havainnut, ettd 61 % kuluttajista
vuonna 2012 valitsisi mieluummin kahdesta samanlaisesta tuotteesta sen, jonka brandilla
on parempi maine sosiaalisessa kestavyydessa. Aiempien kahden vuoden vastaava tulos
on ollut 40 % joten yléspain on menty. Saman tutkimuksen mukaan 63 % on valmiita mak-
samaan enemman brandista, jolla on hyvat tarkoitusperat. (Witting ym. 2017.) Deloitten
(2017) mukaan kuitenkaan milleniaaleille kestavyys tai eettisyys ei ollut erityisen vahva

vaikuttaja ostopaatoksen teossa.
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4 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa esittelen tutkimusmenetelman, kayn 1api tutkimuksen etenemisen

seka pohdin tutkimuksen luotettavuutta.

4.1 Tutkimusmenetelmana laadullinen tutkimus

Tutkimukseni oli kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana
on todellisen elaman kuvaaminen ja tutkimuskohteen ymmartaminen. Tarkoituksena on
ennemminkin paljastaa ja 10ytaa tosiasioita kuin osoittaa todeksi jo olemassa olevia vaitta-
mid. Laadullisen tutkimuksen tyypillisia piirteitd ovat muun muassa:

suositaan ihmista tiedonkeruun valineena

kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotantana

kohdetta tutkitaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti

aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen tarkastelu ovat tutkimuksen Iahtékoh-

tana

o kaytetdan laadullisia metodeja, joissa tutkittavien ndkdkulma paasee esille, kuten
teemahaastattelua

o tutkimussuunnitelmaa voidaan muuttaa joustavasti tutkimuksen edetessa

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161, 164.)

4.2 Puolistrukturoitu haastattelu ja vastausten analysointi

Tutkimustavaksi valitsin puolistrukturoidun haastattelun, silla tutkin, miten uusi luksus
muodostu Premiumia ja luksusta - Arvot ja ansainnat lifestyle-toimialalla -hankkeessa mu-

kana olleiden uusimaalaisten lifestyle-yrittajien mielesta.

Puolistrukturoidulle haastattelulle ei ole olemassa vakiintunutta maaritelmaa. Sille omi-
naista on, etta jokin haastattelun nakdkohta on paatetty ennalta, mutta ei kaikkia. (Hirs-
jarvi & Hurme 2015.) Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelulle mietitdan teemat
seka valmistellaan haastateltaville esitettavia tarkkoja kysymyksia. Puolistrukturoitua
haastattelua kaytetaan, kun halutaan saada tietoa juuri tietyista asioista. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.)

Teemoitteluvaiheessa etsitaan ja tarkastellaan aineistosta esiin nousevia piirteita, jotka
ovat yhteisia useammalla haastateltavalle. Haastattelun teemojen lisaksi esiin tulee usein
muitakin teemoja. Analyysista esiin nostetut teemat ovat tutkijan omia tulkintoja siita, mita

haastateltavat ovat kertoneet. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 173.)
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Laadullisen analyysin haasteena on, ettd se harvoin antaa suoraa vastausta tutkimuson-
gelmaan. Alaongelmat tdsmentyvat yleensa vasta sitten, kun tutkija on tutustunut aineis-
toonsa ja hanelle on muodostunut kasitys mita aineisto sisaltda. (Ruusuvuori ym. 2010,
13.)

Kuviossa 3 on kuvattu aineiston analyysin vaiheita. Kaytdnndssa nama vaiheet limittyvat

toisiinsa ja tapahtuvat osittain paallekkain. (Ruusuvuori ym. 2010, 12.)

1. Tutkimusongelman
/‘ asettaminen ja
tutkimuskysymysten \
tarkentaminen
7. Teareettinen dialogi, uudelleen-

_hahmottaminen, kaytannan 2. Aineiston keruutavan valinta,
vaikutukset, jatkotutkimustarpeen aineiston keruu
identifiointi
6. Tulosten koonti, tulkinta, koettelu 3: Ainei:loon lanshinaaes,

suhteessa aineistoon ja sen ulkopuolelle Jarjestaminen, rajaaminen

N 'd

5. Rineiston analyysi, 4, Rineiston luokittelu,
teemojen/ilmididen vertailu, ~<&—  teemojen/ilmididen
tulkintasdannin muodostaminen IGytaminen

Kuvio 3. Analyysin vaiheet (Ruusuvuori ym. 2010, 12)

4.3 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimukseni toimeksiantaja oli Premiumia ja luksusta - Arvot ja ansainnat lifestyle-toi-
mialalla -hanke. Hankkeessa mukana olevia yrityksia lahestyttiin hankkeen taholta jo jou-
lukuussa ja kerrottiin mahdollisuudesta osallistua haastatteluun. Haastattelupyynnén lahe-
tin 13 hankkeessa aktiivisesti mukana olleelle lifestyle-alan yritykselle sahkdpostitse
tammi-helmikuun aikana. Kaikki yritykset eivat vastanneet sahkdpostiin mutta osa lupautui

mukaan haastatteluun hankkeeseen liittyvassa tapaamisessa 1.2.2018.

Haastattelin yhteensa kymmenta yrittdjaa tai johtajaa kahdeksasta uusimaalaisesta lifes-

tyle-alalla toimivasta pienesta tai keskisuuresta yrityksesta. Haastattelut tein tammi-helmi-
kuun 2018 aikana paikan paalla haastateltavien yrityksissa tai edustustiloissa. Yksi haas-
tattelu tehtiin puhelimitse pitkan valimatkan vuoksi. Puhelimitse tehdyssa seka yhdessa

paikan paalla tehdyssa haastattelussa haastateltavia oli paikalla kaksi henkil6a, muissa

21



yksi. Haastattelujen pituus vaihteli noin puolesta tunnista l1ahes puoleentoista tuntiin keski-
maaraisen keston ollessa noin 48 minuuttia.

Haastattelukysymyksista osa tuli hankkeen puolesta, silla haastattelussa kerattiin tietoa
myo6s hankkeen tarkoituksiin. Hankkeelta saamani kysymykset olivat englanniksi, joten
suomensin ne. Omaa tutkimusaihettani varten maarittelin lisda kysymyksia seka mietin
apukysymyksia varsinaisten kysymysten tueksi. Haastattelurunko oli jaettu viiteen eri ai-
heeseen: taustatiedot, esittely, liiketoiminta ja johtaminen, laatu ja kestava kehitys seka
loppukysymykset. Taustatietojen lisdksi varsinaisia kysymyksia oli yhteensa 44 kappa-

letta. Haastattelukysymykset ovat liitteessa 1.

Haastateltavat saivat kysymykset etukateen nahtavakseen. Haastattelutilanteessa edettiin
kysymysrungon mukaisesti mutta vapaamuotoisesti keskustellen ja tarpeen mukaan kysy-
myksissa taaksepain palaten. Valilla haastateltava ehti vastata kysymykseen jo ennen
kuin ehdin sita esittaa. Vastauksia ja tarkennuksia kysymyksiin sain myos ennen ja jal-

keen haastattelun, vapaamuotoisen keskustelun aikana.

Nauhoitin haastattelut tarkoitukseen soveltuvalla nauhurilla. Puhelimitse tehty haastattelu
oli alun perin tarkoitus tehda Skypella, mutta ongelmien vuoksi jouduimme muuttamaan

suunnitelmaa. Myos taman haastattelun nauhoitin nauhurilla haastateltavien aanten kuu-
luessa puhelimen kaiuttimesta. Haastattelun olisi voinut nauhoittaa myos suoraan puheli-
meen, mutta haastattelun keston vuoksi en tata kokeillut, silla puhelimeni tallennustila oli
lahes lopussa. Koska kaiuttimen kautta tehdyn nauhoituksen danenlaadusta ei etukateen
ollut varmuutta, nauhoitin keskustelun varmuuden vuoksi myo6s vieressa olleella tietoko-

neella.

Kun sain haastattelut vauhtiin, aloin samaan aikaan litteroida jo kertynytta aineistoa. En-
simmaiset litteroinnit tein tietokoneellani valmiiksi olleilla mediatoisto-ohjelmilla. Niiden
kanssa tyoskentely oli haastavaa, silla ohjelmia ei ole tarkoitettu sekunnin tarkkuudella
tehtaviin pysaytyksiin ja takaisinkelauksiin, ja ne muun muassa katkoivat nauhalta tulevaa
aanta. Noin puolivalissa projektia I8ysin litterointiin tarkoitetun Express Scribe -ohjelman,
jonka ilmaisversio toimi tarkoituksenmukaisesti ja jolla tein loput litteroinnit. Asetin myos
heti projektin alussa tietokoneeni varmuuskopioimaan kaiken opinnaytetyohoni liittyvan

materiaalin reaaliajassa.

Haastatteluihin ja litterointiin kului aikaa yhteensa noin 100 tuntia. Litteroitua aineistoa ker-

tyi 72 sivua. Kun kaikki haastattelut oli litteroitu, kerasin haastattelurunkoon kunkin kysy-
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myksen alle kaikki siihen kysymykseen saadut vastaukset. Tulostin aineiston ja luin vas-
tauksia lapi uudestaan ja uudestaan. Muutaman lukukerran jalkeen aloin koodata vastauk-
sissa esiin nousseita teemoja ja toistuvia aiheita eri vareilla. Varit ja niitd vastaavat teemat
kirjoitin muistiin hahmottaakseni paremmin asioita ja niiden valisia yhteyksia. Palasin va-
lilld aineistoon tarkistamaan, missa yhteydessa mistakin asiasta oli puhuttu, ja olinko ym-
martanyt vastauksen oikein. Kuviossa 4 on kuvattu kvalitatiivisen analyysin spiraalimaista

etenemista kohti tutkimustuloksia (Hirsjarvi ym. 2009).

Kuvio 4. Analyysin polveileva eteneminen (Hirsjarvi ym. 2009)
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kerron ensin yritysten ja haastateltujen taustatiedot, jonka jalkeen esittelen
tutkimuksen tulokset. Haastattelukysymykset oli jaettu viiteen osa-alueeseen mutta tulok-
set eivat kuitenkaan noudata tata jarjestysta, silla jaottelemalla tulokset toisin niista tuli

helpommin luettavat.

Haastatellut henkildt on anonymisoitu, kaytan heista nimityksia Yrittaja 1—7 ja Johtaja 1-3.
Yrittdja kuvaa tassa tutkimuksessa henkil6a, joka tydskentelee omassa yrityksessaan,

johtaja puolestaan yrityksen ulkopuolelta palkattua henkil6a.

5.1 Yritysten ja haastateltujen taustatiedot

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa kymmenta henkiloa kahdeksasta eri yrityksesta.
Kaikki yritykset sijaitsivat Uudellamaalla, ja ne sijoittuivat ravintolan, muodin, designin ja
matkailun toimialoille. Haastatellut toimivat yrityksissa johtoasemassa. Osa johti perusta-
maansa yritysta, osa oli tydsuhteessa. Haastateltujen kokemus uuden luksuksen ja pre-
miumin parissa tydskentelysta vaihteli vasta-alkajista lahes 20 vuoteen. Kaikki haastatellut

olivat naisia.

Yritykset tyollistivat yhdesta henkildsta yli 20 henkiléén. Muutamissa yrityksissa henkil6-
maara lisdantyi sesonkiaikana kausityontekijoilla. Yritysten liikevaihto sijoittui puolen mil-
joonan ja viiden miljoonan euron valille. Kolmen yrityksen lilkkevaihtotietoja ei ollut saata-

villa eri syista johtuen. Taulukkoon 3 on koottu yritysten ja haastateltujen taustatiedot.
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Taulukko 3. Yritysten ja haastateltujen taustatiedot

Haastateltujen
rooli yrityk-
sessa

Perustaja &
suunnittelija (2
hl63)

Yrittaja

Johtaja

Yrittaja

Toimitusjohtaja
& hallituksen
puh. joht. (2
hl63a)

Johtaja

Johtaja

Johtaja

Tyovuosia
uuden luk-
suksen pa-
rissa

0 vuotta

n. 5 kk

15 vuotta

lahes 20
vuotta

9 vuotta, yli 10
vuotta

lahes 20
vuotta

3 vuotta

8 vuotta

Tyovuosia
tassa yri-
tyksessa

0 vuotta

n. 5 kk

2,5 vuotta

7 vuotta

10 vuotta

lahes 20
vuotta

1 vuosi

3 vuotta

Yritys ol-
lut toimin-
nassa

yritys
vasta pe-
rusteilla
0,5 vuotta

4 vuotta

8 vuotta

10 vuotta

17 vuotta

50 vuotta

83 vuotta

Liike-
vaihto

ei liike-
vaihtoa

ei liike-
vaihtoa

2,3 milj.
euroa

n.
500 000
€

n.
900 000
€

1,6 milj.
euroa

4,8 milj.
euroa

ei liike-
vaihtoa

Yritys tyol-
listaa ko-
koaikai-
sesti

2 hloa

1 hlo

n. 20 hloéa

2 hl6a

4 hloa

10 hloa

22 hl6a

3 hl6a

Tutkimukseen osallistui hyvin eri-ikaisia yrityksia: vanhin oli ollut toiminnassa jo 83 vuotta

kun taas yksi yritys oli vasta perustettu syksylla 2017. Lisaksi yhta yritysta oltiin vasta pe-

rustamassa haastatteluhetkella.

5.2 Liiketoiminta

Lahes kaikissa haastatteluissa mainittiin yrityksen ja liikeidean uniikkius ja edellakavijyys.

Moni yrityksista katsoi, etta kilpailijoita ei ollut, tai niitad oli vain muutamia. Oma liikeidea oli

hyvin selkea ja moni yritys olikin saanut alkunsa siten, etta oli huomattu markkinarako ja
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konkreettinen tarve tuotteelle tai palvelulle, ja sita kautta Iahdetty rakentamaan omaa yri-
tysta. Laajentumisajatuksia oli kahdella yrityksella: toisella uusi toimipiste oli jo valittuna ja

toisella laajentuminen oli vasta haaveen tasolla.

Viimeisten 6 kuukauden aikana yritykset olivat keskittyneet markkinointiin, olemassa ole-
vien tuotteiden ja palveluiden hiomiseen seka uusien tuotteiden ja palveluiden suunnitte-
luun. Yksi yrityksista oli tehnyt suuren, brandiinsa vaikuttavan muutoksen siirtymalla kan-
sainvalisen ketjun alta itsenaiseksi toimijaksi. Muutama haastateltu mainitsi keskitty-
neensa viime aikoina yrityksen prosesseihin ja niiden jarkevoittamiseen hankkeessa mu-
kana olon innoittamana. Ainoastaan kaksi yritysta haaveili haastatteluhetkellda uudenlais-
ten palveluiden tuomisesta markkinoille. Perustamisvaiheessa olleen yrityksen tuotteet tu-

levat my6s olemaan sellaisia, joita Suomessa ei ennestaan ole tarjolla.

Yritysten tuotteiden ja palveluiden hinnat sijoittuivat keskivaiheille muihin saman alan yri-
tyksiin verrattuna. Yritykset kuvasivatkin hintojaan kohtuullisiksi, helposti [ahestyttaviksi ja
omalle lompakolle sopiviksi. Erds haastateltava kertoi heidan olevan tarkkoja siita, ettei
heitéd mielleta kalliiksi. Osalla yrityksista tuote- ja palvelupaketteja oli mahdollista raata-
I6ida asiakkaan toiveiden mukaan, milla voidaan vaikuttaa hintaan. Ainoastaan yksi yritys

suunnitteli eksklusiivisen, kalliin tuotteen markkinoille tuontia.

Yritykset maarittelivat hintansa kysynnan, katteen, kilpailijoiden hintojen ja yleisen hinta—
tai kustannusten lisdantymisen perusteella. Eksklusiivisen tuotteen hintataso puolestaan
tulee maaraytymaan materiaalien, kasitydona tehtavan tuotteen ja brandin yhteisvaikutuk-

sesta.

"Ei ole mistaan katteesta tai muusta kysymys, vaan ihan puhtaasti siita, etta
tama on luksustuote hyvista materiaaleista kasityona tehtyna, joka on bran-
datty luksukseksi.” (Yrittaja 2)

Tietoa alan tai yleisesta hintatasosta yritykset saivat muun muassa sosiaalisesta mediasta
tai kdymalla muissa vastaavissa yrityksissa paikan paalla. Jotkut haastatellut kertoivat
saavansa ajantasaista tietoa suoraan omilta asiakkailtaan. Myds tyontekijat raportoivat

yleisesti tydpaikoillaan havaintojaan muiden hinnoittelusta.

5.3 Asiakkaiden hankkiminen ja pitaminen

Yritykset hankkivat uusia asiakkaita melko perinteisin keinoin. Digitaalinen markkinointi oli
monilla padkanava, mutta my6s messuilla ja muissa oman alan tapahtumissa kaytiin. So-

siaalisen median vaikuttajia, kuten bloggareita, kaytti tai oli aikeissa kayttaa kaksi yritysta.
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Moni kertoi asiakkaiden kuitenkin I0ytavan heidat useimmiten suositusten perusteella.
Osa yrityksista lahetti asiakkailleen uutiskirjeitd. Kahdella suurimmalla yrityksella oli oma
markkinointiosasto. Yritykset markkinoivat muun muassa seuraavin tavoin:

Suusta suuhun

Messut ja tapahtumat

Esitteiden jakaminen

Uutiskirje

Yritysesittelyjen pitdminen esim. kouluissa
Yritysesittelyt paikan paalla yrityksessa
Lehdistdtilaisuudet

Suoramyynti

Sosiaalisen median vaikuttajat

Yrityksen omat some-kanavat (mm. Facebook, Instagram)
Yhteistydkumppanit

Telemarkkinointi

O 0O O OO OO O0OO0OO0OO0OO0

Osa yrittdjista piti markkinointia haasteellisena. He kokivat, ettei heidan aikansa riitd mark-
kinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen, kun muut yrityksen asiat vievat kaiken ajan.
Osa my0s tunsi, etta heilla ei ollut tarpeeksi markkinointiosaamista. Yksi haastateltu koki
ongelmaksi markkinoinnin kustannukset. Muutamilla oli tyon alla kotisivujen paivittaminen,
silla niiden ei koettu enaa vastaavan nykypaivan tarpeita. Yhden yrityksen toiminnan luon-

teen vuoksi sen markkinointi oli rajoitettua, mista koitui lisahaastetta liiketoiminnalle.

Suurimmalla osalla haastatelluista asiakaskohderyhma oli hyvin selkeésti rajattu ja tule-
vaisuuden asiakkaita oli mietitty tarkkaan. Osan mielesta heidan nykyiset asiakkaansa
ovat heidan asiakkaitaan myos tulevaisuudessa, osa taas pohti, miten saada uutta asia-
kaskuntaa. Yritykset miettivat myos sailyttaa nykyiset asiakkaat, etteivat he esimerkiksi
ikédantyessaan siirry muualle. Uusiksi asiakkaiksi haviteltin muun muassa opiskelijoita,
maahanmuuttajia, Lapin luksusmatkailijoita, ulkomaalaisia matkailijaryhmia ja toisia yrityk-
sia.

"Tulevaisuudessa olisi kiva saada hieman enemman ulkomaalaisia ihmisia,

koska tama on eksoottinen paikka ja tdma olisi turisteille varmasti mielenkiin-
toinen kohde.” (Yrittaja 3).

Yritysten asiakkaat koostuivat seka lahialueiden asukkaista ettéd matkailijoista. Suurim-
malla osalla asiakkaina olivat my0s toiset yritykset. Moni mainitsi paaasialliseksi asiakas-
kunnakseen tai kohderyhmakseen naiset. Asiakkaita kuvailtiin vaativiksi, valveutuneiksi ja

hintatietoisiksi. Kuviossa 5 on kuvattu asiakkaan ominaisuuksia.
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Kuvio 5. Premium- ja luksusasiakas

Asiakkaat pyrittiin sailyttdmaan tarjoamalla tasokkaita, tasalaatuisia tuotteita. Ystavallinen
ja nopea palvelu olivat avainasemassa. Asiakkaille pyrittiin myos tarjoamaan vaihtelua

tuotteissa ja valikoimissa.

"Pyritdan pitdmaan meidan palvelu ystavallisena, ja sellaisena, ettad ihmiset
haluavat oikeasti tulla meille takaisin. Etta tuotteet ovat laadukkaita, kehite-
taan niita tuotteita, ettd on vahan vaihtelua, eika jamahdeta siihen yhteen.”
(Johtaja 1)

"Tehdaan aina parasta mahdollista, ja ollaan myds tosi nopeita. Esimerkiksi,
jos joku on eilen soittanut, ettd haluaa talle paivalle tilauksen, niin pyritdan
aina siihen, etta se onnistuu.” (Yrittaja 7)

Myds hyvan hinta-laatu -suhteen ja tuotteiden kestavyyden katsottiin olevan tarkeita teki-
joita asiakkaiden sailyttdmisessa. Lisapalveluilla, kuten hyvalla tuoteinformaatiolla, asia-
kasparkkipaikoilla, liikuntapalveluilla tai vaikkapa lahjapaketoinnilla mainittiin olevan merki-
tysta asiakkaille. Erityisen tarkeana yrityksissa pidettiin, etta tuotteesta annetut lupaukset
pitivat paikkansa, ja mieluiten vield niin, ettd asiakkaan odottaessa tiettya tasoa, han sai-

kin enemman.

5.4 Palaute ja reklamaatiot

Asiakkaista haluttiin pitda huolta koko palvelutilanteen aikana, ennen sita ja sen jalkeen.

Ennen palvelutilannetta tai tuotteen toimitusta saatettiin asiakkaan puolesta selvittaa ja
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hoitaa paljonkin asioita tyytyvaisyyden varmistamiseksi. Kolme yritystd mainitsi keraa-
vansa palautetta palvelutapahtuman jalkeen. Kolme kertoi kayttavansa asiakastyytyvai-
syyskyselya. Yksi haastateltu mainitsi, etta heilla kaikki palautteet kasitellaan ennalta

maaritellyn prosessin mukaisesti ja keskitetysti, ja kaikkiin palautteisiin myos vastataan.

Yrityksissa suhtauduttiin reklamaatiotilanteisiin vakavasti. Reklamaatioita tuli vahaisesti, ja
tilanteet pyrittiin hoitamaan johdonmukaisesti ja nopeasti, asiakasta kuunnellen. Pyrki-
myksena oli, etta reklamaatiotilanteen jalkeenkin asiakas voisi lahtea hyvilla mielin ja halu-
aisi pysya edelleen asiakkaana. Reklamaatioiden maara pyrittiin pitdmaan pienena muun
muassa laadun valvomisella ja johtamisella sekd kohdentamalla markkinointi oikein. Osa
yrityksista kertoi valitsevansa asiakkaat sen mukaan, kenelle katsoi pystyvansa palvelui-
taan tarjoamaan. Tama myos osaltaan vahensi valitusten maaraa. Kaksi yritysta mainitsi
valtuuttaneensa tydntekijat toimimaan reklamaatiotilanteissa asiakkaan kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla, erillistd lupaa hyvityksiin ei tarvinnut kysya. Taman katsottiin paran-

tavan asiakaspalvelua.

5.5 Kilpailu ja muuttuva luksusmarkkina

Premiumin ja luksuksen markkinoilla vimeisen 12 kk:n aikana tapahtuneista muutoksista
haastatellut mainitsivat ravintola-alan yleisen kehityksen ja anniskelulain muuttumisen po-
sitiivisina ilmiéina. Mahdollisten premiumtason kilpailijoiden Suomen markkinoille tuloa
myds ennakoitiin ja majoitusalalla toimiva haastateltava arveli sen nostavan vaatimusta-

soa taalla jo nyt. Myos markkinoille tulon joillakin toimialoilla katsottiin vaikeutuneen.

Hotellien ketjuuntuminen oli yksi alalla havaittu trendi. Sita ei nahty ongelmana, silla ket-
juuntuminen tuo usein mukanaan standardoinnin, minka eras haastateltu naki positiivi-

sena:

"Uskon, etta kysyntaa on jatkossa ihan kaikenlaisille ja meillad on siind oma
markkinarako, koska tdmmainen individuaalisuus lisaantyy.” (Johtaja 2)

Myds tapahtuma- ja kokoustilojen maaran kasvu oli pantu merkille. Siina kilpailussa koet-
tiin vaikeana pysya mukana, silla kokoustilojen muunneltavuus ja kehittyva kokoustek-

niikka vaativat jatkuvia ja kalliita investointeja. Myds asiakkaiden kokeilunhalu kokouspal-
veluissa koettiin haasteena: miten tarjota joka kerta jotakin uutta niin, etta asiakkaan mie-

lenkiinto pysyy ylla?
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Nykypaivana sosiaalisessa mediassa on oltava lasna koko ajan, ja siella on tapahduttava
paljon ja nopeasti. Oman yrityksen nakyminen ja lasndolo sosiaalisessa mediassa mieti-
tyttikin joitakin vastaajia. Yrityksen kotisivujen seka sosiaalisen median kanavien pitaisi il-

mentaa yrityskuvaa.

Matkailijoiden ja etenkin Lappiin tulevien luksusmatkaajien lisddntyminen oli myds pantu
merkille yhdessa yrityksessa ja heilla oli haaveena saada osa naista matkailijoista asiak-
kaikseen. Nykypaivan luksusmatkaajien nahtiin tulevan Suomeen nimenomaan uuden luk-

suksen takia:

"Nama ihmiset tulevat Suomeen juuri tdman uuden luksuksen vuoksi.” (Yrit-
taja 2)
Menossa oleva noususuhdanne nakyy yrityksissa muun muassa niin, etta yritystilaisuuk-
siin on alettu panostaa enemman kuin aikaisemmin. Eettisyyden ja ekologisuuden nahtiin

edelleen lisdantyvan mutta toisaalta myos segmentoituvan yha pienempiin osiin, jolloin

asiakkaiden palvelemisesta tulee entista tarkeampaa ja aikaa vievampaa.

Vaikka moni haastateltu koki, ettei heillda haastatteluhetkella ollut kilpailijoita, tai ne olivat
harvassa, he pitivat todennakdisena, etta kilpailijoita on kuitenkin tulevaisuudessa. Sita
varten taytyy pitaa silmat ja korvat avoinna. Oman tyén ohella olisikin hyva benchmarkata
muita alan toimijoita. Yrittajistd moni teki vierailuja ja matkoja kohteisiin, joista he uskoivat
saavansa uusia ideoita tai oppeja omassa yrityksessaan hyédynnettavaksi. Opiskelu ja
jatkuva kehittyminen sek& muiden saman alan yritysten ja trendien seuraaminen nahtiin
tarkeana osana menestyvaa bisnesta. Yrityksen pitaa pysya ajan hermolla, tai mielellaan
olla jo askeleen edelld muita. Omaan tuotteeseen pitda uskoa ja seista sen takana. Kuvi-

ossa 6 on kuvattu yritysten keinoja parjata kilpailussa.
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Usko ltsees,
Jja seiso sen

takana mits

Kuvio 6. Keinoja parjata kilpailussa

5.6 Yritystoiminnan haasteita

Suurimmiksi haasteiksi yritystoiminnalleen viimeisen kolmen vuoden aikana yritykset mai-
nitsivat nykyisten asiakkaiden sailyttdmisen ja tuotteen tai palvelun kayttémaarien kasvat-
tamisen. Yksi yrityksista tasapainoili sesonkiluonteisten asiakasvirtojen kanssa. Muutamat
haastatellut kokivat, etta yrityksen tai tuotteen tunnettuus ei ollut niin hyva kuin he olisivat
toivoneet.

Sisaisten toimintaprosessien hiominen oli erdassa yrityksessa vienyt vuosia. Yhdella oli
ollut toistuvia hankaluuksia vuokranantajansa kanssa. Myos henkildokunnan kanssa oli ol-
lut ongelmia. MyoGs yksityiselaman muutokset aiheuttivat haasteita tyolle ja yritystoimin-
nalle: oma jaksaminen oli monella haastatellulla koetuksella edelld mainittujen seikkojen
takia. Vapaa-aikaa ei juuri jaanyt.

Eraan haastatellun huolenaiheena oli toiminnan vuoksi rajoitettu markkinointi mista syysta
osa asiakaspaikoista jai tayttamatta. Edes kilpailukykyinen hinnoittelu ei ollut auttanut asi-
assa. Yhdelle haastatellulle paanvaivaa aiheutti yrityskiinteiston tekninen kunto ja toisella
oli meneillaan vaativa prosessi uuden toimitilan I6ytamiseksi. Alihankkijoiden tyon laa-
dusta oltiin huolissaan. Yksi taas mainitsi byrokratian lisdavan tydmaaraa. Kahdella oli tie-

toteknisia haasteita: tietojarjestelmien uudistus ja integrointi veivat runsaasti aikaa.
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"Meilla on ollut varausjarjestelman kanssa haasteita, sita pitaisi kehittaa
koko ajan ja meidan yhteistydbkumppani on valitettavasti semmoinen, etta
silta ei oikein kehitystyd tunnu sujuvan.” (Johtaja 3)

Toisaalta, erdan haastatellun mukaan oman yrityksen pydrittdminen helpotti arjen aikatau-
luhaasteita verrattuna palkattuna tydntekijana olemiseen. Omassa yrityksessa oli myds
mahdollista tehda tyénsa paremmin ja laadukkaammin kuin toisen palveluksessa ol-

leessa, mika tuotti iloa.

5.7 Kestava kehitys on tarkeaa

Kestava kehitys nahtiin yrityksissa tarkeana. Jos mahdollista, tuotteet valmistettiin ekologi-
sesti ja eettisesti. Ruuanvalmistuksessa suosittiin kotimaista, luomua tai [&hiruokaa. Ve-

gaanisuus oli otettu huomioon seka ruuassa etta tuotteissa ja ruokahavikkia pyrittiin valtta-
maan. Hiilijalanjalkea pienennettiin mm. keskittamalla tavarantoimituksia, valitsemalla 1ahi-

alueen tuottajia toimittajiksi.

Jatteen maara koetettiin pitda pienena kayttdmalla kertakayttoisten astioiden, lautasliino-
jen ja aterimien sijaan kestavia tai biohajoavia tuotteita sekd miettimalla tarkasti menekkia.
Syntyvat jatteet lajiteltiin ja kierratettiin. Monessa yrityksessa kaytettiin luontoystavallisia
pesu- ja puhdistusaineita. Luontoa haluttiin suojella valitsemalla kierratettavia materiaaleja

ja kierratyskalusteita.

”Osa sita ekologisuutta on myds se kestavyys: kun tuote ostetaan, niin sen
pitda kestda monta vuotta.” (Yrittaja 4)

Markkinoinnissa kaytettiin vain vahan painotuotteita ja niiden sijaan suosittiin digimarkki-
nointia. Yksi yritys mainitsi kayttavansa uusiutuvaa energiaa. Kahdella yrityksella oli ym-

paristosertifikaatti. Yksi yritys kertoi ottavansa ekologisuuden huomioon kilpailutuksissa.

Kaksi yritystd mainitsi vastuullisuuden yrityksensa kilpailuetuna. Myés kohtuullinen hinta
koettiin tarkedaksi ja ylihinnan pyytaminen epaeettiseksi. Asiakassuhteissa pidettiin tar-
keana molemminpuolista luottamusta: asiakkaan on voitava luottaa hankkimansa tuotteen
tai palvelun alkuperaan. Tassa korostuu luottamus alihankkijoihin seka se, etta tuotteen

myyjan on tiedettava mita myy.

Yrityksissa suhtauduttiin arvostavasti ja valittavasti tyontekijoihin. Heidan mielipiteitaan

kuunneltiin ja heidat otettiin mukaan paatoksentekoon seka annettiin tehda itsenaisia,
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omaa tyotaan koskevia paatoksia. Tyontekijoille pyrittiin jarjestamaan koulutusta ja ohjaa-
maan heita uralla eteenpain. Kaikki yritykset myOs kantoivat sosiaalista vastuutaan osal-
listumalla mielellaan erilaisiin opiskelijaprojekteihin ja opinnaytetdihin. Myods luottamus tyo-

tovereihin koettiin tarkeana.

Hyvantekevaisyys oli monelle lahella sydanta, mutta vain yksi yritys mainitsi tekevansa

sita pienimuotoisesti:

Jos ei olisi taloudellista estetta, niin olisi mahtavaa, kun voisi jakaa osan tuloksesta
oikeasti eteenpain ja tehda sitéd kautta hyvaa. Ja taallakin voisi mainita, ettd osa tuo-
toista menee jonnekin, mika toisi ehkd semmoista luksusta ja vastuullisuutta vield
enemman. (Yrittaja 3)

Kestavan kehityksen kulmakivet on esitetty alla olevassa kuviossa 7.

vastuullinen

Lluotettava

atto

Kuvio 7. Kestavan kehityksen kulmakivet

5.8 Luksus tehdaan yhdessa

Haastatteluissa korostui yhdessa tekeminen. Haastatellut kuvailivat, kuinka palvelu teh-
daan yhdessa asiakkaan kanssa, ei asiakkaalle. Palvelun tarjoaja on asiakkaan kumppani

ja neuvonantaja ja luottamus rakennetaan yhdessa.

Se on jatkuvaa sitouttamista. Tunnetaan asiakas, luodaan hyvat suhteet ja ollaan
yhteydessa haneen jatkuvasti. Se on se tapa toimia. Ollaan kumppani asiakkaalle,
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semmoinen hyva neuvonantaja. Myynnissa on oikeastaan kysymys asiantuntijaor-
ganisaatiosta. (Johtaja 2)

Luksukseen liittyy myos tasa-arvo. Eras haastateltava oli sita mielta, ettd uuteen luksuk-
seen kuuluu palvelija-palveltava -asetelman katoaminen eika vaikkapa vastaanottotiskilla

palvelevaa enda pideta "alempiarvoisena”.

Yritystoimintaa suunniteltiin yrityskumppanin lisdksi usein yhdessa elamankumppanin tai
perheen kanssa. Kaikilla haastatelluilla oli Iahipiirissdan asiantuntijoita, joilta he saivat tar-
vittaessa ohjeita ja apua haastaviin tilanteisiin. Useat mainitsivat ottavansa henkilékunnan
mukaan ideointiin ja tuotekehitykseen ja myds paatdoksentekoon. Myds yrityksen ulkopuo-
lisia tahoja, kuten konsultteja, kaytettiin, kun kaivattiin neuvoja vaikkapa yrityksen liikeide-
aan tai strategiaan. Monet olivat myos luoneet laajat verkostot, joista I6ytyi luotettavia
henkil6ita auttajiksi erilaisiin ongelmiin. Yksi haastateltu mainitsi saaneensa talon ulkopuo-

lisen koulutuksen kautta itselleen luotettavan neuvonantajan.

Muiden yritysten kanssa tehtiin yhteistyota ja verkostoituminen yli toimialarajojen nahtiin
tarkeadna osana toimivaa bisnesta. Eras yritys jarjesti tyopajoja toisen yrityksen kanssa ja
ajatuksena oli, ettd kumpikin osapuoli hyotyisi jossakin vaiheessa uusien asiakkaiden
muodossa. Osa haastatelluista kuului erilaisiin jarjestdihin ja verkostoihin ja piti sita erittain
tarkeana. Yhteistydta myos kaivattiin lisaa, liikaa tukijoukkoja tai kumppaneita ei kenella-

kaan haastateltavista ollut.

Mutta sen sanon ehdottomasti, ettd verkostot ovat tarkeat, ja myds suosittelu, koska
sitakin kautta olen saanut ihan suoraan kauppaa. Siella on sellaisia asiakkaita, joista
en ole ikind kuullutkaan ja ne ovat jo valmiiksi myyneet minua. Se on parasta. (Yrit-
taja 6)

5.9 Luksus on laatua

Kaikki haastatellut korostivat tuotteensa tai palvelunsa laatua ja katsoivat, etta heilla jokai-
nen tyontekija oli osallisena laadun tuottamisessa tehtavasta riippumatta. Laadun oli ol-
tava huippuluokkaa ja sen oli pysyttava tasaisena. Asiakkaan taytyy saada ajalleen ja ra-
hoilleen vastinetta ja mielellaan jopa enemman, muuten han aanestaa jaloillaan. Eras
haastateltava kuvasi laadun tarkoittavan kokonaisvaltaista kokemusta, ja etta asiakkaalla

on hyva olla koko ajan.

"Laatu tarkoittaa sita, ettd asiakas saa kokonaisvaltaisen kokemuksen, etta
meidan kaikki osa-alueet sisaankirjoittautumisesta ja laskun maksamisesta -
ja silla valilla mita tapahtuu - niin hanelld on hyva olla koko ajan.” (Johtaja 2)
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Laadun osatekijoiksi muodostuivat haastateltujen mukaan tydntekijdiden koulutus ja sita
kautta palvelun ja tuotteiden laadukkuus ja tasalaatuisuus. Laadun tekemisessa avainase-
massa olivat johtaminen seka henkildkunnan osaaminen ja ammattitaito. Hyva palvelu

miellettiin my6s osaksi hyvaa laatua.

"Meillda on myyntikoulutuksia henkilokunnalle, viinikoulutuksia, kahvikoulutuk-
sia, ettd esimerkiksi jokainen osaisi tehda samanlaisen tasalaatuisen cap-
puccinon tai cafe latten.” (Johtaja 1)

Yhdessa yrityksessa pidettiin sdannollisia laatutarkastuksia, jossa kaytettiin apuna tarkis-
tuslistaa ja arvioitiin tyon jalkea. Moni yritys oli premium- ja luksus -hankkeen myd6ta kiin-
nittdnyt huomiota yrityksensa prosesseihin parantamalla ja selkiyttamalla niita. Yhdella yri-

tyksella oli haastatteluhetkelld hallussaan laatusertifikaatti.

Tuotteen tai palvelun laatuun vaikutti paljon myos se, miten paivittaiset asiat seka johtami-
nen yrityksessa on jarjestetty. Oman yrityksen tuottaman laadun maaritelma oli monella
haastatellulla ns. omassa paassa ja se oli kayty henkildkunnan kanssa lapi, mutta sita ei
valttamatta oltu kirjattu mihinkaan. Osa yrityksista olikin parhaillaan luomassa standardeja

tuotteilleen ja palveluidensa eri osa-alueille.

Laadun tuottamisessa moni koki haasteena tasalaatuisuuteen paasemisen ja siina pysy-
misen. Eraassa yrityksessa sen nahtiin johtuvan osittain tyontekijoiden nuoresta iasta ja
sita yritettiin paikata jatkuvalla koulutuksella. Yrityksessa myods kannustettiin huomaamaan
laadun notkahdukset toisen tekemassa tyossa. Laadullisia haasteita yrityksille aiheuttivat
myos ilta- ja viikonloppuajat keittiossa, jolloin keittiomestari ei ollut paikalla valvomassa
tydn laatua. Myos alihankkijoiden kautta tulevien tuotteiden laatu ja sen seuraaminen ai-
heuttivat huolta. Usein tuote oli tilattu yhden mallikappaleen perusteella, eika tyén laatua
voinut lahtea valvomaan paikan paalle. Aina lopputulos ei ollutkaan ihan sita, mita oli

sovittu. Laatuun vaikuttavia asioita on kuvattu kuviossa 8.
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Ammattitai-
to

Kuvio 8. Misté laatu muodostuu.

Kysymyksessa numero 38 haastateltavilta kysyttiin, minkalaista laatua tai luksusta he
tuottaisivat, jos mikaan ei olisi esteena. Vastauksissa nousivat esiin entistd kokonaisvaltai-
semman kokemuksen tuottaminen asiakkaille seka hyvantekevaisyys. Haastatellut kuvaili-

vat fiktiivista tilannetta seuraavasti:

"Semmoista luksusta, etta voisi tehda ihmisia tosi onnelliseksi. Yrittaa tehda
kaikki kikkakolmoset ja hypyt, etta asiakkaat lahtisivat onnellisina kotiin ja
jaisi hyvia muistoja.” (Yrittaja 3)

"No mehan tuotettaisiin tasta koko talosta sellainen kokonaisvaltainen luk-
suselamys, ettd tuo NN-hotelli olisi meidan ekologinen hotelli.” (Yrittaja 5)

” Auttaisin ihan maksutta sellaisia inmisia, kenella ei olisi taloudellisia mah-
dollisuuksia ostaa palveluitani.” (Yrittaja 6)
Myo6s nakyvammasta markkinoinnista ja sita kautta vahvemman brandin luomisesta
omalle tuotteelle haaveiltiin. Samoin yrityksen laajentaminen ja tuotteiden valmistaminen
tilaustyona seka eksklusiivisempien tuotteiden hankkimisesta myyntiin. Yrityksen ulkoisiin
puitteisiin moni tekisi pienia parannuksia. Yksi haastateltu koki yrityksensa fyysisen ympa-

riston laadun hyvana:

"Tulevaisuudessa olisi kiva saada hieman enemman ulkomaalaisia ihmisia
[tAnne], koska tdma on eksoottinen paikka, olisi turisteille varmasti mielen-
kiintoinen kohde. Tama on taysin kayttamaton potentiaali.” (Yrittaja 3)
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5.10 Uusi luksus syntyy mielikuvissa

Haastateltujen ndkemyksen mukaan uusi luksus on pakoa arjesta, aikaa itselle tai ysta-
ville. Se voi olla esimerkiksi hyvaa ruokaa ja lasi viinid. Uusi luksus antaa vastinetta ajalle,
se on rauhoittumista ilman alypuhelimen jatkuvaa lasngoloa. Uusi luksus ei valttamatta ole
kallista, ja haastatellut huomauttivatkin, etta raha ei enaa ole luksuksessa maaraava
seikka.

"Se on helposti lahestyttavaa, ehkd semmoisia pienia pakoja arkisesta hekti-
syydesta ja vdhan omaa aikaa itsensa kanssa, tai sitten ystavan kanssa tai
pienella porukalla.” (Johtaja 1)

Uusi luksus syntyy mielikuvissa, ihmisten paan sisalla. Omaan tekemiseen pitaa uskoa ja

olla siitd ylpea. Kokonaisuus ja hyva tarina tekevat luksuksen, eivat ulkoiset puitteet.

"Ei kannata katsoa fyysisia puitteita, vaan se on elamyksellisyytta. Mekin
pystymme tekemaan sita, kun itse uskotaan itseemme ja toteutetaan niita
visioitamme.” (Johtaja 2)
Uuden luksuksen palvelu tai -tuote tuo kokonaisvaltaisen hyvan olon. Se on raataloity ja
ylittaa asiakkaan odotukset. Haastateltujen mielesta luksustasoinen tuote tai -palvelu teh-
daan olemalla persoonallinen, rohkea ja rikkomalla tavallisuuden rajoja tuottaen asiak-

kaalle wow-elamyksia.

"Ei valttdmatta puhuta rahasta tai kullatuista asioista, vaan puhutaan sem-
moisesta asiakkaan kokonaisvaltaisesta hyvasta olosta.” (Johtaja 2)

Toisaalta luksus miellettiin edelleen myds harvinaisuudeksi, joka ei ole kaikkien saatavilla
siksi, etta sita on tarjolla rajoitettu maara, vaikkapa rajoitetun kapasiteetin omaava maijoi-
tuspaikka. Tuotteena sen kuvailtiin silti olevan taydellinen ja toisaalta mainittiin, etta

pelkka tuote ei ole luksusta, vaan siina taytyy olla muutakin.

*Jos tekee luksusta, niin se taytyy olla luksusta. Se ei voi olla skaalalla 1-5
nelosta vaan sen taytyy olla vitosta.” (Yrittaja 1)

"Sen tuotteen lisaksi siina taytyy olla muutakin, sen taytyy tuoda jotakin muu-
takin lisdarvoa kuin sen tuotteen funktionaalisuus” (Yrittaja 4)

Kuviossa 9 on haastateltujen kayttamia ilmaisuja, jotka kuvaavat uutta luksusta.
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Kuvio 9. Mista uusi luksus syntyy
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6 Pohdinta ja johtopaatokset

Tassa luvussa esittelen ensin johtopaatdkset eli uuden luksuksen reseptin. Sitten pohdin

tutkimuksen luotettavuutta ja lopuksi arvioin omaa oppimistani.

6.1 Uuden luksuksen resepti

Perinteisen luksustuotteen resepti on yksinkertainen ja siihen tarvitaan ainakin seuraavat
tekijat: ensiluokkainen laatu, korkea hinta, erottuva design ja esteettisyys seka brandin

pitka historia ja traditio (Turunen 2015). Miten sitten uuden luksuksen resepti eroaa tasta?

Yksi vahvasti painottuva elementti haastateltujen keskuudessa oli laatu. Huippulaadukas,
tasalaatuinen tuote on kaiken perusta, ja sen paalle rakennetaan kaikki muu. Kapfererin
(2015) mukaan laatua ovat asiakkaan kokema laatu, tuotteen raaka-aineiden laatu seka
tydn laatu, palvelun laatu seka tuotteen ja myyntipaikan esteettinen laatu. Myds Brostrém
ym. (2016) on havainnut, etta yksi luksuskokemuksen osatekijoistd on ammatillisen osaa-
misen korkea laatu. Yritykset olivatkin mieltdneet laadun hyvin laaja-alaisesti ja kertoivat

satsaavansa koulutukseen.

Luksustason tuote tai palvelu ei kuitenkaan synny, jos sen tekijat eivat seiso vahvasti
omien visioidensa takana. Kuten Brostréom ym. (2016) mainitsevat, luksusliiketoiminnan
edellytyksena on parhaan laadun yhdistaminen ennakkoluulottomuuteen ja vankkumaton

usko omaan tekemiseen.

Yritykset kertoivat pyrkivansa tuottamaan parasta mahdollista laatua omalla tasollaan.
Premium-tuotteen tai -palvelun bisnesmalli perustuu siihen, ettd tuotetaan oman luok-
kansa parasta (Kapferer 2015). Taman perusteella ndama yritykset sijoittuisivat premium-
markkinoille. Ainoastaan yhden yrityksen tavoitteena oli tuoda markkinoille huippulaadu-

kas, ominaisuuksiltaan ylivertainen tuote.

Yksi perinteisen luksuksen maaritelmista on korkea hinta. Talla perusteella vain yksi,
vasta perusteilla oleva yritys, yltaisi luksuskategoriaan. Muut yritykset ovat hintatasonsa
kannalta tarkasteltuna joko premiumia tai uutta luksusta. Kapferer (2015) toteaa, etta luk-
sustuotteen tuotannon on oltava vahaisempaa kuin kysynnan, silla rajoitettu saatavuus
nostaa tuotteen koettua arvoa asiakkaan mielessa. Tama tarkoittaa sita, ettd uuden,

markkinoille vasta tulevan yrityksen, on luotava itsestaan ensin niin vahva brandi, etta asi-
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akkaat saadaan jonottamaan sen tuotteita. Vasta silloin tayttyy tama perinteisen luksuk-
sen maaritelma. Luksusbrandit ovat myds tavanneet olla perinteikkaita ja arvostettuja yri-
tyksia joilla on tarina, silld luksustuotteen hinta muodostuu sen aineettomien arvojen
kautta (Kapferer 2015). Pohtia sopiikin, milloin yritys on ollut markkinoilla niin kauan, etta
nama kriteerit tayttyvat ja yritys saa kuluttajien mielessa luksusbrandin arvon. Tasta
syysta uuden luksuksen kategoriaan tdhtddminen vaikuttaisikin nopeammalta ja helpom-
malta tieltd uuden yrityksen strategiaksi. Uuden luksuksen ei katsottu olevan valttamatta
kallista, mutta toisaalta korkeaa hintaa ei my6skaan suljettu pois uuden luksuksen maari-

telmasta.

Tarinat liittyvat vahvasti luksukseen. Osa haastatelluista yrityksista on ollut olemassa jo
vuosikymmenia. Niilld alkaa olla pitka historia, jota kannattaisi kayttaa markkinoinnissa
apuna. Vaikka yritys ei olisikaan aiemmin kuulunut luksus- tai premium-luokkaan, perin-
teet auttavat brandimielikuvan luomisessa. Fyysisilla puitteillakaan ei ole silloin niin suurta
merkitysta, kun tarina luo osan asiakaskokemuksesta. Kuten Kapferer (2015) toteaa, luk-
susta ostavat eivat ainoastaan osta poikkeuksellista, kasitydna tehtya tuotetta, vaan myds
tarinan. Tarina on tarkea elementti tuotteen tai palvelun mielikuvaa luotaessa. On eri asia
vaikkapa tuoda ravintolassa pdytaan tukusta hankittu tuote, kuin kertoa asiakkaalle, mista

juuri tdma raaka-aine on kotoisin tai kuka sen on kasvattanut.

Yritykset omasivat melko samanlaisen arvomaailman ja esiin nousivat vahvasti ekologi-
suus ja eettisyys niillakin yrityksilla, jotka eivat olleet toimintansa perusteella profiloituneet
tahan kategoriaan. Eettisyys ja ekologisuus liittyvat uuteen luksukseen vahvasti: Brostré-
min ym. (2016) mukaan uusi luksus iimentaa kayttajansa henkilokohtaisia valintoja ja ar-
voja ja Palmgren ja Vakiparta (2016) toteavat, ettd luksuksena on alettu pitda luonnonla-
heisyytta ja ekologisia materiaaleja. Kestavan kehityksen voikin katsoa olevan tarkeaa uu-
den luksuksen tuottamisessa seka yrittgjille etta heidan asiakkailleen. Vastuullisuuden ko-
rostaminen yritystoiminnassa on jo merkittava kilpailuetu ja viela suuremman merkityksen

se saa tulevaisuudessa.

Aistilan (2017) tekeman tutkimuksen perusteella metsaa kannattaisi hyddyntaa tuotteiden
ja palveluiden markkinoinnissa varsinkin kotimaisille asiakkaille, silla metsalla on suuri
merkitys suomalaisille. Uudessa luksuksessa painottuvat elamys, ekologia ja luonnonla-
heisyys sopivat tdhan teemaan. Myds ulkomaalaiset matkailijat kokevat suomalaisen luon-

non kiinnostavana. Vaikka yritys ei suoranaisesti tuottaisi matkailupalveluita, sen voisi olla

40



mahdollista tuoda suomalaista luontoa esille tuotteissaan monin tavoin. Kuvat, danimaa-
ilma, tuoksu, kosketeltavat pinnat vaikkapa asiakastilojen sisustuksessa keskelld kaupun-

kia auttavat saavuttamaan tunteen luonnon laheisyydesta.

Talla hetkella pinnalla ovat minimalistiset liikkeet kuten KonMari, jonka "missiona on jar-
jestaa maailma” ja samalla tarkoitus on vaikuttaa elamanarvoihin syvemminkin. The Vo-
luntary Simplicity Movementin (Alexander & Ussher 2011) kannattajat vastustavat kulutus-
keskeista elamantyylia. Myds Sitran (2017) megatrendeistd moni viittaa siihen, etta tava-
raa ei enda haluta enempaa. Uusi luksus onkin ehka hiipinyt jo taltd osin ihmisten tietoi-

suuteen, vaikka termina se ei vield olekaan tuttu.

19.5. julkaistussa Helsingin Sanomien artikkelissa haastatellut nuoret kertoivat tuhlaa-
vansa rahansa mieluummin elamyksiin kuin tavaraan ja ostavansa mieluummin vahem-
man mutta parempaa. Kallista ja edullista ollaan myés valmiita sekoittamaan: esimerkiksi
lomalla voidaan yopya muutama yo kalliissa hotellissa ja vastapainoksi muutama y6 edul-
lisemmassa. (Raeste 2018.) EY (2017, 43) on tutkimuksessaan havainnut tdman saman
ilmién: luksuksen kuluttajat ovat valmiita hankkimaan edullisempia tuotteita. Jopa 41 %

huippuluksuksen kuluttajista ilmoitti ostavansa myds premiumia tai massamucotia.

Luksusta tehdaan yhdessa. Moni koki tuottavansa palvelun yhdessa asiakkaan kanssa, ei
asiakkaalle. Kuten Léytana & Kortesuo (2011) ovat todenneet, palveluiden tuottamisesta
onkin siirryttava kokemusten luomiseen. Asiakasta ei kohdella enaa passiivisena osapuo-

lena vaan hanet nahdaan kumppanina.

Osalle haastatelluista oman tuotteen tai palvelun mieltdminen premium- tai luksuskatego-
riaan tuntui vieraalta ajatukselta. Luksusta, premiumia ja uutta luksusta ei mydskaan aina
erotettu termeina toisistaan. Haastatteluiden perusteella kuitenkin osa yrityksista tuottaa jo
talla hetkella uuden luksuksen tuotteita ja -palveluita. Luksus ja suomalaisuus ei ole tahan
saakka tuntunut uskottavalta yhtalélta, joten vie varmasti aikaa, ennen kuin niiden koetaan

kuuluvan luonnollisesti yhteen.

Tutkimuksen perusteella uudessa ja perinteisessa luksuksessa on paljon samoja element-
teja, mutta uuden luksuksen piirteind nousevat esiin yhdessa tekeminen seka eettiset ja
ekologiset arvot. Mydskaan hinta ei enaa valttamatta maarita luksusta, uusi luksus voi olla

myos edullista.
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Brostrém ym. (2016) ovat todenneet, ettd luksuksen maarittely on vaikeaa ja se voidaan
mieltda hyvin monin eri tavoin, mika avaa yrityksille mahdollisuuksia muokata tuotteitaan
ja palveluitaan luovalla tavalla luksus-kategoriaan sopiviksi. Tata ajatusta voisikin kayttaa
ohjenuorana uutta luksusta tuotettaessa ja samalla unohtaa vanhat, rajoittavat perinteisen

luksuksen maaritelmat.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa korostuvat tulkinnan luotettavuus seka analyysin systemaat-
tisuus. Onko tutkija valinnut oikean aineiston tutkimuskysymyksiin nahden? Kuinka laa-
dukkaasti tutkija on tehnyt analyysin ja selittanyt sen lukijalle? Laadullisessa tutkimuk-
sessa voidaan puhua tulosten lapinakyvyydesta ja yleistettavyydesta. Yleistettavyydella ei
kuitenkaan tassa tapauksessa tarkoiteta sita, etta I6ydetty ilmid pitaisi paikkansa laajem-

paa joukkoa tarkasteltaessa. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 27.)

Tekemassani puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavilla oli mahdollisuus kysya
tarkennusta, mikali he eivat ymmartaneet kysymysta, jolloin vaarinymmarryksilta valtyttiin.
Samoin minun oli mahdollista tarkentaa tekemiani kysymyksia tai esittaa jatkokysymyksia.
Aiheista saattoi puhua vapaasti ja kysymyksissa ei tarvinnut pitaytya orjallisesti. Haasta-
tellut saivat kertoa omia mielipiteitdan ja kokemuksiaan haastattelun lomassa. Kyselylo-
makkeella vastaukset olisivat jaaneet huomattavasti suppeammiksi ja tarkentavien kysy-
mysten tekeminen olisi ollut mahdotonta. Haastateltaessa moni puhui varmasti paljon
enemman ja laajemmin kuin mita han olisi kyselylomakkeelle kirjoittanut, joten haastatte-

lemalla juuri haastattelutyylilla saatiin paljon enemman tietoa kyselyyn verrattuna.

Mikali haastattelun sijaan olisi kaytetty kyselylomaketta, vastausten suppeuden lisaksi on-
gelmaksi olisi voinut tulla vastausten vahainen maara. Kiireisia yrittijia olisi ehka ollut han-
kalampi saada vastaamaan kyselyyn kuin osallistumaan haastatteluun. Lisaksi kyselylo-
makkeella ei oltaisi voitu kerata nain paljoa tietoa, silla 44 kysymysta olisi saattanut tuntua
monesta vastaajasta liian pitkalta, mika olisi osaltaan vahentanyt vastaajien maaraa. Ky-
symyksia olisi siis pitanyt olla vahemman, mika taas hankaloittanut kysymysten laatimista,
silld osa kysymyksista oli pakollisia tarpeellisen tiedon saamiseksi hanketta varten. Kaksi

erillista kyselya taas olisi voinut olla vastaajille liikaa.

Otin kaikki tutkimuksessani kaikki haastattelut huomioon. Nauhoitin jokaisen haastattelun

ja litteroin ne, silla litteroidusta tekstista on helpompi etsia yhtenevaisyyksia ja esiin nou-
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sevia aiheita, kuin puheesta. Haastateltuja henkiloita oli kymmenen. He edustivat kahdek-
saa eri yritysta, jotka toimivat neljalla eri toimialalla. Tata voidaan pitda kohtuullisena otan-

tana erilaisten ndkdkantojen saamiseksi hankkeeseen osallistuneiden yritysten joukosta.

Haastattelunauhoja kuunnellessa muutamissa nauhoissa oli hetkellisesti taustamelua tai
haastateltavan aani hiljeni niin, etta jotkut sanat jaivat epaselviksi. Puuttuvat sanat eivat
kuitenkaan oleellisesti muuttaneet haastateltavan vastausta, ja valtaosin vastaukset olivat
hyvin kuultavissa. Nauhoja kuunnellessani huomasin myés, etta joihinkin kysymyksiin olisi

ollut hyva esittaa tarkentavia kysymyksia.

Tutkimus kasittelee ainoastaan hankkeeseen osallistuneiden yritysten tapaa tehda uutta
luksusta seka aihepiiria heidan nakokulmastaan. Tuloksia ei siten voi yleistaa koskemaan
koko lifestyle-alaa. Luksuksen kasite my0s vaihtelee: se mika yhdelle on luksusta, ei ole
sitd toiselle. Uusmaalaisten yritysten kasitys luksuksesta voikin poiketa siita, minkalaisia
vastauksia saataisiin vaikkapa Lapin lifestyle-yrittjilta, tai itarajan tuntumassa toimivilta

alan yrittajilta, joiden asiakaskunta on erilainen.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Ensimmainen haaste opinnaytetydssa oli sopivan aiheen I6ytaminen. Halusin tehda tyon
toimeksiantona niin, etta siita olisi hyotya itseni lisaksi myds muille. Toinen kriteeri oli tie-
tysti oma kiinnostus aihetta kohtaan. Tdman hankkeen, samoin kuin opinnaytetyon, aihe

tuntui heti kiinnostavalta.

Aluksi oli hankalaa I6ytaa tarpeeksi aikaa projektin aloittamiselle. Tydpaikallani sattui vuo-
den Kiireisin aika juuri samaan aikaan, kun sain tdman toimeksiannon, ja tydpaivat venyi-
vat. Lisdhaasteita aiheutti lahestyva joulu, joka on monelle haastateltavalle kiireista aikaa.
Asiat kuitenkin jarjestyivat lopulta, kun vaihdoin tyépaikkaa ja siirryin tekemaan osa-aika-
tyéta. Ajan puute vaivasi silti, silla tutkittavalle asialle olisi pitanyt antaa aikaa jasentya.
Tekstia ei synny aina pelkastaan istumalla alas ja ryhtymalla kirjoittamaan, vaan ajatusten
on annettava harhailla muissa asioissa. Tallaisia hetkia onnistuin jarjestamaan liian va-
han. Valilld myds henkildkohtaiset huolet haittasivat keskittymista opinnaytetydhén.
Haastateltavat suhtautuivat positiivisesti haastattelupyyntdihini ja haastatteluaikojen sopi-
minen sujui yllattavan joustavasti. Sain haastattelut tehtya I1&dhes suunnitellussa ajassa.

Sen sijaan litterointi vei paljon enemman aikaa kuin olin ajatellut. Tassa kohtaa olinkin yli-
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arvioinut oman jaksamiseni ja ajankayttoni. Hyvan ilmaisohjelmiston I6ytyminen litteroin-
tiurakan avuksi helpotti ja nopeutti tyota kuitenkin huomattavasti. Mikali se olisi ollut kay-

tossani alusta saakka, monelta turhautumisen hetkelta olisi valtytty.

Olisi ollut mielenkiintoista haastatella viela muutamaa yrittajaa, mutta siihen ei aikataulu
antanut myoéten. Tyon tietoperustan kirjoitin paaasiassa vasta sitten, kun tutkimustulokset
olivat selvilla. Tietoperustaa olisi pitanyt kirjoittaa jo aiemmin, mutta aika ei riittanyt siihen

samanaikaisesti haastattelujen ja litteroinnin kanssa.

Oman positiivisen lisdnsa tekemiseen toivat hankkeeseen kuuluvat tapaamiset ja vierailut
mukana olleissa yrityksissa ja yhteistydkumppaneilla. Olen miettinyt prosessin aikana
omaa yritysideaa, ja vaikka se ei ole vield kirkastunutkaan, olen saanut monia ahaa-ela-

myksia kuunnellessani naita intohimoisia ja ammattitaitoisia ihmisia.

Hankalana koin opinnaytetydn muotoseikat, ja valilla oli vaikea hahmottaa, missa koh-
dassa ty6ta ja milld tyylilla jokin asia kuului tuoda esiin. LAhdemateriaaliin tutustumiseen
olisi pitdnyt varata paljon enemman aikaa: suomenkielistd materiaalia ei ole kovin paljoa
saatavilla ja englanninkielisen tekstin lukeminen on hitaampaa. Teen mielellani asiat huo-
lellisesti loppuun ja tdman prosessin aikana opettelin rennompaa suhtautumista tekemi-

seeni. Onnekseni opinnaytetydn ohjaajani oli todella kannustava ja ammattitaitoinen.

Monet haastatellut ilmaisivat toiveensa, ettd Luksus ja premium -hanke jatkuisi viela jos-
sakin muodossa. Olisikin mielenkiintoista tutkia nyt hankkeessa mukana olleita yrityksia
muutaman vuoden paasta, miten he silloin nakevat ja kokevat uuden luksuksen ja onko

sen tekeminen muuttunut tahan tutkimukseen verrattuna.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

A. Taustatiedot

Haastattelun nro. Pvm: 2018 Haastattelun kesto:

Haastattelupaikka:

Yrityksen nimi:

Vastaajan nimi:

Vastaajan tehtava / rooli yrityksessa:

Montako vuotta haastateltava on tydskennellyt uuden premiumin ja luksuksen parissa:

Tassa yrityksessa: Nykyisessa asemassa:

Uusi premium- ja luksus-alalla yhteensa:

Yrityksen omistaja / omistajat:

Yritys on ollut toiminnassa: Yrityksen liikevaihto:

Liikevaihdon muutos viimeisen 6 kk:n aikana:

Montako toimipistetta yritykselld on?

Missa toimipisteet sijaitsevat?

Kuinka monta henkiléa yritys tyollistda yhteensa:
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Kokoaikaisia: Osa-aikaisia

Onko yritykseen palkattu lisda henkildkuntaa viimeisen vuoden aikana?

Jos, niin montako?

Mita sukupuolta?

Onko viimeisen vuoden aikana tullut kokonaan uusia tyénkuvia / tyétehtavia?

Jos, niin montako?

Kuvaile, millaisia?
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B. Esittely

U

Kuvaile, mita yrityksenne tekee.

Miten yritys on saanut alkunsa?

Miten yritys on kehittynyt ja kasvanut vuosien saatossa?

Kuvaile, mita yritys on tehnyt viimeisen 6 kk aikana?

Kuvaile, mita on tapahtunut tdaman hankkeen aikana.

Mitka ovat olleet suurimpia haasteita yritystoiminnassanne
- viimeisen 3 vuoden aikana?

- viimeisen vuoden aikana?

C. Liiketoiminta ja johtaminen

7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.

Ketka ovat nykyisia asiakkaitanne?

Miten sailytatte nykyiset asiakkaanne?

Miten saatte uusia asiakkaita?

Keita asiakkaanne ovat tulevaisuudessa?

Milla tavoin kehitatte suhdettanne asiakkaisiin?

Miten kuvailisit tarjoomaanne?

Miten paatatte, mita tarjoatte asiakkaillenne?

Miksi / miten paatatte muuttaa tarjoomaanne asiakkaillenne?

Mitka ovat yrityksenne myynti- ja markkinointikanavat?

Miten saatte asiakkaat ostamaan juuri teilta?

Miten mainostatte yritystédnne ja tuotteitanne / palveluitanne?

Milla hintavalilla tuotteenne liikkuvat?

Ovatko hintanne muuttuneet viimeisen 3 kk:n aikana?

Kuinka maaritatte / paatatte tuotteidenne / palveluidenne hintatason?

Kenen kanssa yrityksen sisalla keskustelet, kun suunnittelette liiketoimintaanne?
Kenen yrityksen ulkopuolisen henkildn kanssa keskustelet, kun suunnittelette liike-
toimintaanne?

Kuinka pitkalle tulevaisuuteen yrityksenne liiketoimintaa on suunniteltu?

Mita tavoitteita olette asettaneet seuraaville 12 kk:lle?

Onko uuden premiumin ja luksuksen markkinoilla ollut viimeisen 12 kk:n aikana sel-
laisia muutoksia, mitka ovat vaikuttaneet liikketoimintaanne?

Kuvaile, mita aiotte tehda seuraavan 3 kk:n aikana?

Mista saatte tietoa kilpailijoistanne?

Miten asemoit yrityksenne suhteessa kilpailijoihin?

Miten kuvailisit ydinosaamistanne?
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30.
31.

Onko yrityksellanne yhteisty6td muiden yritysten kanssa?

Mita aiotte tehda tulevaisuudessa toisin?

D. Laatu ja kestava kehitys

32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

Mita laatu tarkoittaa teidan yrityksessanne?

Kuka yrityksessanne tekee laatua?

Miten laadun tekemista johdetaan?

Minkalaista laatua asiakkaat odottavat / vaativat?

Onko eri asiakasryhmien laatuvaatimuksissa tai -odotuksissa eroja?
Minkalaisia haasteita laadun tuottamisessa on?

Minkalaista laatua / luksusta yrityksenne tuottaisi, jos mikaan ei olisi esteena?
Miten kestava kehitys nakyy tuotteissanne / palveluissanne?

- ekologinen, taloudellinen, sosiaalinen nakdkulma

E. Lopuksi

40.

41.

42.
43.

Miten tiivistaisit tarkeimmat asiat uudessa luksuksessa?

— Teidan reseptinne uuteen luksukseen?

Miten yrityksenne on hyotynyt Uusi premium ja luksus -hankkeesta tahan men-
nessa?
Minkalaisia toiveita teilld on hankkeen osalta kevaalle?

Minkalaista tukea kaipaisitte nyt ja tulevaisuudessa liiketoimintanne tueksi ja kehit-

tamiseksi?

44. Onko jotakin, mita haluaisit viela mainita?
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