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sen luksuksen ilmi6td. Tyon tarkoituksena on selvittdd ja vastata kysymyksiin mitd on
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Luxury is a very complex and subjective topic. Around the world you can see many
luxury brands, services and products, however in Finland luxury and luxury brands
are not so obvious. Luxury as a topic is something that has not been researched in
depth previously in Finland. The aim of this thesis is to define Finnish luxury and in-
vestigate the elements and phenomena.

The research approach in this thesis was qualitative, and the method used was
grounded theory which can use many different data collection methods. The re-
search process started by reading theory about luxury and then carrying out a con-
cept analysis based on the findings. In addition, data collection included; interviews,
observations, document analysis, and data mining on the internet.

The elements of Finnish luxury are nature, tranquility, design, and craftsmanship,
with the strongest feature being its’ authenticity. Individually these elements are not
luxury, however if produced correctly, as a holistic luxury experience, this can be
classed as luxury. There are lot of challenges and problems with the phenomena of
Finnish luxury such as consistent service structure, and the quality of service and fa-
cilities. In addition, there is a lack of knowledge about luxury within Finnish tourism
and hospitality providers. Finnish luxury is very different compared to what it is usu-
ally defined as luxury globally. The reason why Finland struggles with luxury as a
concept is probably related to Finnish culture and society which is very democratic.
In the past it has not been appropriate to show that you have money or live a luxury

lifestyle.

The biggest potential for luxury tourism and hospitality in Finland is within new lux-
ury, and the trend of looking for an authentic luxury nature experience. As a phe-
nomenon in Finland it is a new concept, and it still requires a lot of hard work to de-
velop. Finnish service providers need to understand what is luxury, its’ facets, what
are the needs of luxury consumers, and the economic value of luxury tourism to Fin-
land.
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1 Johdanto

Luksuksen voi aistia erilaisina paivittiisina ilmioiné: tuotteina, palveluina ja elimanta-
poina. Luksusta voi olla tyylikkdasti ja ammattitaidolla tarjoiltu ateriakokonaisuus

Michelin-ravintolassa tai viiden tihden hotelli laukunkantajineen. Luksukseksi kutsu-
taan myOs tunnetta, kun arjen kiireen keskelld saa rauhassa juoda aamukahvinsa. Toi-
saalta taas se on tunne, kun heittdd olalle tai esiintyy Louis Vuittonin, Pradan tai Céli-

nen luksuslaukun kanssa.

Luksus onkin kisitteena hyvin moniulotteinen ja kompleksinen. Se koostuu monesta
toisiinsa vaikuttavasta osasta, jotka ovat ulottuvuuksina toisiinsa liittyvia ja osin ristik-
kaisia. Tama tekee siitd vaikeasti kuvattavaa, selitettavaa ja kisiteltavad. Luksus-kasit-

teen madrittiminen vaatiikin useita eri lihestymisnidkékulmia.

Englannin kielen sana “luxury”, ranskan ”luxe” seka italian ”’lusso” kuin my6s espanjan
ja portugalin ”lujo” pohjautuvat kaikki samaan latinan termiin “luxus”. Oxfordin latina-
laisen sanakirjan (1992, 30) mukaan se tarkoittaa ylenpalttisuutta, tuhlaavaisuutta ja

hemmottelua seki ylellisyyttd, upeutta ja vaurautta.

Ylellinen eldima on ollut merkittidvissa roolissa niin muinaisessa Egyptissid, Kreikassa ja
Roomassa kuin se my6s on timin pidivan modernissa nyky-yhteiskunnassa (Dubois,
Laurent & Czellar 2005, 115). Esimerkiksi Rooman historian ajalta luksuksen kisite on
ylellisyyden lisidksi pitdnyt sisillddn ajatuksen epaterveellisistd ja synnillisistd nautin-
noista juhlien, ruoan ja juoman kautta. Tand péivind yleinen mairitelmai taas késittdd
luksuksen viittaavan niihin tuotteisiin ja palveluihin, joiden hinta tekee niistd eksklusiivi-

sia ja siten vain pienelle osalle vaativista kuluttajista mahdollisia. (Ricca & Robins 2012,

1)

Ammattini puolesta matkustan paljon maailmalla. Tama luksus, joka viestii hinnan
kautta eksklusiivisuudesta, tulee vastaan kavellessini Singaporen ja Dubain valtavissa
ostoskeskuksissa tai katsoessani ulkona ohi lipuvia toinen toistaan hienompia luksusau-
toja. Luksusta nikee New Yorkin 5% Avenuella ja Tokion Ginzassa, jossa luksusbrindi-

kaupat loistavat valoillaan ja arvovaltaisella tyylikkyydelldan. Samaa kokemusta en 16yda



Suomesta, vaikka kuinka etsin. Se herittikin minussa uteliaisuuden luksusta ja sen mo-

ninaisuutta kohtaan — Mita on suomalainen luksus?

Tyoni lahtokohtana on, ettd ainakaan suomalainen luksus ei nayttdydy samalla tavalla
kuin maailmalla. Suomalainen luksus ei ole kimallusta, valojen loistetta ja luksusbrin-
dejd. Luksus on sen sijaan selvisti sidoksissa niin thmisiin kuin aikaan. Tunteiden kautta
ajateltuna se pitdd toisaalta sisillddn innostusta, ristiriitaisuutta, ihailua sekd syvia kun-
nioitusta. Yritysten nikékulmasta tarkasteltuna taas se voi merkita huomattavaa litketoi-
minnallista menestysti luksusbriandien kuluttajalle synnyttiman vetovoimaisuuden
kautta. Elimme ajassa, jossa mikdan muu kuin muutos ei tunnu pysyviltd, epavarmuus
on varmuutta ja vathtoehtojen moninaisuus arkipaivaa. Tdssa muuttuvassa ja nopea-
tempoisessa maailmassa luksus on kisitteend joutunut suuren myllerryksen keskelle ja
sen perinteinen olemus hamartynyt. Tana paivana luksus -sanan kiytto on yleistynyt
markkinoinnillisena termind kuvaamassa ldhes kaikkia tuotteita ja palveluita, joilla halu-
taan erottautua vihankin massasta. Luksusta kiytetddn sanana kuvailevana maireena
niin uudesta, vanhasta, modernista kuin klassisesta. Monikayttoisyyden vuoksi se onkin
menettinyt olennaisen merkityksensi. (Kapferer & Bastien 2013, 22.) Tdmi on osal-
taan himartanyt entisestdan luksuksen mairitelmaa ja kiasite onkin kokenut jonkinlaisen

inflaation.

Moniulotteisesta ja sekavasta merkityksestdan huolimatta Wiedmannin ja Hennigsin
(2013, 5) mukaan luksus on valtava ja entisestddn kasvava markkina-ala. Luksusmarkki-
nat kasvavat 50 prosenttia nopeammin kuin maailmanlaajuinen bruttokansantuote.
Tdna vuonna kasvuennuste on 4-5 prosenttia ja lihivuosina kasvun on arvioitu olevan
vuosittain 5-6 prosentin luokkaa. Vuonna 2025 luksusmarkkinat ovat yli viisi kertaa

isommat kuin vuonna 1995. (Bain 2013.)

Luksuskuluttamisen taustalla on maailman globalisaatio (Silverstein & Fiske 2008, 10).
Sithen liittyen luksuksen kasvun perustana on osaltaan yhteiskunnallinen trendi, jossa
rikkaat rikastuvat ja kéyhit koyhtyvit entisestdan. Kuilu varallisuuden vililld jatkaa kas-
vuaan ja vilissd on keskiluokka, joka haluaa ilmaista omaa kuuluvuuttaan menestyjiin

thannoimalla niin ikdan luksusta. Thmisilld on rahaa kaytossa entistd enemman. Myos



niin kulutustottumukset kuin jakelukanavat luksuksen suhteen ovat muuttuneet. Yh-
tend merkittivimmisté tekijoistd muutoksessa on ollut Internet, joka on vaikuttanut sii-
hen tapaan, jolla luksustuotteet ja -palvelut ovat tavoitettavissa. Jatkuva tavoitettavuus

on muovannut niin ikdin luksuksen kuluttajien havaintoja ja asennetta ilmiota kohtaan.

(Okonkwo 2007, 4.)

Jos luksus nayttiytyy maailmalla erilaisina arvovaltaisina luksusbriandeind ja hienoina
hotelleina, meilld Suomessa ilmi6td on hankala suoraan ja tiysin yhdistda sithen. Meilld
ei ole tunnettuja maailmanlaajuisia luksusbrindeji, jotka mairittaisivit meitd maana ja
loisivat meille identiteettia, kuten Ranskassa seki Italiassa useat luksusmuotitalot. Meilla
ei ole luksusautotuotantoa, niin kuin Saksassa. Meilld ei myoskain ole valkoista hiekkaa,
palmuja ja jahteja, jotka ovat niiti asioita, joita luksus sanana tuo ihmisille yleensi en-
simmidisend luksusbrandien ohella mieleen. Ndma kaikki mainitut ominaisuudet kuulu-
vat jollakin tapaa luksukseen ja ovat tekijoitd, jotka antavat maalle etulyontiaseman
my6s matkailullisesti. Maailmanlaajuisesti menestyvit ja arvostetut luksusbrindit ja -
tuotteet tuovat lisdarvoa kehitettidessd maan kilpailullista etua matkailumaana. (Wied-

mann & Hennigs 2013, 8-9.)

Senaatintorilla keskelld Helsinkid minulle konkretisoituu Suomen luksuskysymys tai sen
nikymattomyys ja tuotteistamattomuus. 90 % Helsingissa vierailevista turisteista kay
Senaatintorilla. Missdan sielld ei kuitenkaan niy luksusta. Jos ajatellaan Pariisia ja heidin
ykkésmatkailukohdettaan Eiffel-tornia, on lihtékohta luksukseen aivan toinen. Eiffel-
tornissa on luotu mahdollisuus VIP- ja priority-palveluille. Pariisissa rahalla saa erikois-
palvelua. Meilld ei ole VIP-parkkipaikkoja tai punaisia mattoja ja nauhoja. Meilld ei edes
turistibussi saa pysihtya Senaatintorilla enempéa kuin 10 minuuttia. Suomi nayttaytyy
tasapdisyyden ja sdantojen maana. Toisaalta emme voi ldhtokohtaisesti kilpailla saman-
laisella luksuksella Pariisin kanssa. Mitd on ndin ollen suomalainen luksus, sen ilmi6 ja

elementit?

Suomalaisen luksuksen olemusta ei ole juurikaan tutkittu, eika luksusmatkaajille ole
nikyvilli montaa heille kohdistettua palvelua tai tuotetta. Tama puute johtuu ehkipa
yhteiskunnastamme ja kulttuuristamme, jossa pyritain voimakkaasti tasa-arvoisuuteen,

eikd varakkuutta ole oikein koskaan ollut sopivaa nayttaa. Kielemme ilmaisut, kuten



”rumat ne vaatteilla koreilee” tai ”’se kel' onni on, se onnen kitkek6on” kertovat omaa
tarinaansa suhtautumisestamme ylellisyyteen ja varakkuuteen. Toisaalta luksus
nayttaytyy meille osin my0s negatiivisessa merkityksessa, silla luksukseen liitetaan usein
oky-sana. T4dssa liitteessd on jollakin tapaa negatiivinen kaiku, joka korostaa luksuksen

elitistisyytta.

Luksukselle on Suomessa kuitenkin olemassa tarve. American Expressin (American
Express 2013) vuosina 2011-2012 tekemin Suomeen saapuvat luksusmatkailijat -tutki-
muksen mukaan Suomella tulisi olla strategia luksusmatkailijalle. Luksuskuluttaja kéyt-
tad matkallaan moninkertaisesti enemman rahaa, kuin tavallinen matkailija. Vaikka luk-
susmatkailija on segmenttind pieni, sen arvoa ei pida viheksyd. Luksus onkin markkina-
ala, jonka merkitystd Suomessa ei ole juurikaan huomioitu. Tilld sektorilla olisikin eh-
kapi paljon kehitettavaa, silla luksus tuntuu Suomessa olemattomalta. Sité ei ole meilld
markkinoitu tai tuotteistettu, eikd sen voimavaroja tunnistettu. Mitd on se suomalainen

luksus, joka meilld on maailmalle tarjottavana?

1.1 Tyo6n tavoitteet

Tamin opinndytetyon tavoitteena on madritelld ja avata suomalaisen luksuksen kisi-
tettd. Tyon paatavoitteena on 10ytaa ja tulkita suomalaisen luksuksen elementit seké ku-
vata kotimaisen luksuksen ilmi6ta. Tyon tarkoituksena on selvittdd ja vastata kysymyk-

siin mita on suomalainen luksus seka mitkda ovat suomalaisen luksuksen osa-alueet?

Tyon ansiosta koko toimialalla on mahdollisuus pohtia omia kehityskohteitaan ja tuot-
teistamistaan, jotta koko luksusmarkkinat Suomessa voisivat vastata paremmin vaativan
luksuskuluttajan tarpeeseen. Metatavoitteena on 16ytid Suomesta sellaisia luksusele-

mentteja, jotka tekevat meistd kiinnostavamman matkailumaan luksusmatkailijalle.

Tissi tyossa lahtokohtant luksuksen kasitteen maarittelemiselle suomalaisesta nakokul-
masta on avoin. Yritin ymmartaa luksuksen olemuksen maailmalla ja 16ytda niista yhty-
mikohtia suomalaiseen luksus-kasitteeseen. Rajaan kuitenkin kasitemaarittelyssa ulko-

puolelle atheeseen kuuluvan moraalisen nakokulman siita, ettd luksus voidaan niahda



osin yhteiskunnallisesti epatasa-arvoiseksi, turhaksi ja pinnalliseksi seka sita kautta mer-
kityksettomaksi. En my6skain kasittele sen syvemmin luksusbrindeja tai Suomea
maantieteellisesti mahdollisesti eri luksuskohteiden nikékulmasta tai yritd varsinaisesti
16ytad ja nimetd kohteita tai tuotteita. Sen sijaan yritin ymmartda suomalaisen luksus-
lmi6n tilaa ja nykyistd olemusta sekd keskityn luomaan kuvan suomalaisen luksusil-
mion piirteistd. Taman nien erityisen tarkedksi, silli Kapferer ja Bastien (2009b, 313)
painottavat luksuksen oleva oma kulttuurinsa, joka tarkoittaa, etti sitd pitdd ymmartaa,
jotta sitd voi harjoittaa hohdokkaasti ja spontaanisti. Tyoni kautta toivonkin elinkeinon
saavuttavan sitd merkittivad tietoa ja ymmarrystd, joka hyodyttid suomalaisen luk-

susstrategian luomisessa kiytinnon operatiivisen tyon kehittimisessa.

Tutkimuksen perusta on laadullisessa tutkimuksessa, silld tdssi yhteydessa luksuksen il-
miota ei mielestani voida kvantifioida. Laadullinen tutkimusote pohjautuu ilmi6iden ja
elimismaailman tutkimiseen seka sen keskiossi ovat merkitykset, jotka ilmenevit moni-
naisin tavoin. Koska suomalaista luksusta ei ole aikaisemmin mairitelty, pohdin pitkdin
kahden eri ldhestymistavan fenomenologian ja grounded theoryn valilld. Kumpikin tut-
kimusmenetelmisti sopii lahtékohtaisesti niiden ilmididen tutkimiseen, joista on ole-

massa vain vahin tai ei ollenkaan tietoa.

Fenomenologia korostaa kokemusta, aistihavaintoja ja nithin perustuvaa ymmarryksen
muodostumista tutkimuskohteesta. Fenomenologiassa on tavoitteena oman vilittéman
kokemuksen kautta tuottaa tutkimuskohteesta syvillistd tietoa. Tutkimuksessa kohdetta
kuvataan ja analysoidaan koko tutkimusprosessin atkana omien sekd muiden ihmisten
kokemusten ja ymmarryksen kautta. Tutkimuskohdetta pyritddn lihestymain ilman en-

nalta maarittyja oletuksia, méaritelmia tai viitekehysta. (Jyvaskylin yliopisto 2013.)

Grounded theory on taas menetelmaillinen lihestymistapa. Sen avulla pyritiin selvitta-
miéin ilmidn perustaa ja muodostamaan uutta teoriaa. Taman vuoksi tutkimuksessa ei
lahtokohtaisestt ole varsinaista teoreettistd viitekehysté, vaan se enemmankin muotou-
tuu tutkimuksen atkana omaksi kuvakseen. Grounded theory on aineistolahtoinen me-
todi, jossa tiedonkeruu voi tapahtua monin eri tavoin. Grounded theoryssa teorian ra-
kentamiselle tulee loppu, kun keratty tieto ei enda tuota mitdan uutta, vaan saavuttaa sa-

turaatiopisteensa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



Niin fenomenologia kuin grounded theory ovat saaneet osakseen paljon kritiikkid, silla
niiden koetaan jittavan litkaa asioita ilmaan tulkittavaksi seka ne eivit varsinaisesti mit-
taa mitdan. Luksusta ja sen kokemista ei kuitenkaan mielestini voi juurikaan mitata, silld
siind on niin paljon subjektiivisuutta mukana. Lopulliseksi tutkimusmenetelmaksi valit-
sin grounded theoryn, vaikkakin havainnoidessani olen jollakin tapaa hyédyntinyt fe-
nomenologista lahestymistapaa luksuksen niyttiytymiseen ja kokemuksellisuuteen. Pai-
dyin grounded theoryyn, silld koin sen paremmin itselleni soveltuvaksi menetelmaksi.
Tutkijana minusta on tirkeda tunnistaa omat heikkoutensa seka vahvuutensa ja en-

nakko-oletuksensa tutkimuksen suhteen.

Kuten olen edelld maininnut, tyon tavoitteena on selvittda ja kuvata suomalaisen luk-
suksen kasitteen ilmi6 ja elementit. Ilmiolla tarkoitetaan jotain, mitd voidaan havaita
aistein. Se herittdd usein mielenkiintoa ja silld on toistuvuutta. Amerikkalaisen teoreetti-
sen fysiikan professori John Wheelerin (Sentient developments 2013) mukaan mikdin
Imio et ole ilmi6 ennen kuin se on havaittu ilmi6. Elementin kasitettd pidan puolestaan
erainlaisena osatekijana ilmiolle, jonka tarkoituksena on kuvata ilmién syvimpid omi-
naisuuksia tarkemmin. Tiedostan, ettd luksus on ilmi6na hyvin kompleksinen ja en tule

saamaan siita kaikkea selville.

Tutkimusprosessi grounded theoryssa ei ole lineaarinen, vaan tiedonkeruun jilkeen tie-
toa analysoidaan ja sen jilkeen tiedonkeruuta taas jatketaan. Itse kéytin tutkimuksen eri
vaiheissa hyvikseni kasiteanalyysia, verkkotutkimusta, dokumenttianalyysia, median ha-
vainnointia sekd luin erilaisia populéddrilehtid ja tieteellisia tutkimuksia aiheesta. Lisiksi

suuri painoarvo tiedonkeruuprosessissa oli haastatteluilla sekd havainnoinnilla.

Prosessi suomalaisen luksuksen kisitteen ilmidstd ja elementeistd alkoi esikartoittamalla
teoriaa luksus-kisitteesta siitd nikokulmasta miten luksusta kisitellaan maailmalla. Toi-
sessa vatheessa kerisin ensitietoa suomalaisesta luksuksesta verkkohakujen pohjalta. In-
ternethaut eivit sindnsd avanneet suomalaista luksus-kasitettd juurikaan, enemmankin
ne antoivat pienid vinkkeja niista vihiisista elementeista, joita suomalainen luksus voi

pitda sisallian. Teorian lukemisen ja kasiteanalyysin sekd ensimmaisten internethakujen



jalkeen luksuksen kisite oli minulle selkeimpi ja ryhdyin havainnoimaan arkielimin toi-
mintaymparistOssa erilaisia tekijoita, jotka liittyivit kasitteeseen. Taman jilkeen kdvin
Rovaniemelld keskustelemassa atheesta paikallisten asiantuntijoiden kanssa ja havain-
noin lappilaista luksusta. Aina tiedonhaun valissd palasin analysoimaan kerddmaini tie-

toa ja koodaamaan kerittya tietoa erilaisiksi kategorioiksi.

Koko prosessin aikana tein muistiinpanoja seka kaytin hyvakseni miellekartta-tekniik-
kaa (engl. mind map) ymmairtadkseni paremmin eteeni nousseita havaintoja ilmiosta ja
sen elementeistd. Tyo eteni taas seuraavaan tiedonkeruuvaiheeseen, kun sain osallistua
Suomalaisen Tyon Liiton jirjestimain luksusillalliseen. Téssd kohtaa tutkimusta keratty
tieto alkoi jo saamaan analyysissa selkeampia kategorioita. Haastattelin viela lisad ai-
heesta suomalaista ammattilaista, joka tyckseen on koonnut erilaisia luksusmatkapaket-
teja. Taman haastattelun jalkeen vastaukset alkoivat toistamaan itseddn entistd selvem-
min. Grounded theoryn tutkimuksen yksi laatua vaarantava tekija on tutkimuksen liian
aikainen lopettaminen. Siksi jatkoin tutkimusty6té vield osallistumalla luksusaamupa-
laan, jossa avattiin American Expressin tutkimusta Suomessa kidyneiden luksusmatkaili-
joiden kulutustottumuksia. Lisdksi kyselin Matkailun edistdimiskeskuksen Liisa Renfor-
sin kokemubksia aiheesta. Saturaatiopiste atheen kanssa olikin niiden vaiheiden jilkeen

selkeasti saavutettu.

1.2 Rakenne

Léhestyn luksuksen aihetta maarittimalla koko kasitetta siitd maailmalla tehtyjen tutki-
musten ja teorian valossa. Luvussa kaksi paneudun erityisesti luksus-kisitteeseen ja sen
maarittamisen kompleksisuuteen. Kisitteen selkeyttimisekst esittelen luksuksesta eri
tutkijoiden tekemid jaotteluita. Pyrin my6s kuvaamaan luksusta monesta eri ulottuvuu-
desta, jotka ovat osittain lomittaisia ja osittain taas paallekkaisid seka ristikkaisia. Kiinni-
tan huomiota luksuksen subjektiivisuuteen, muutokseen ajassa seka sita kuvaileviin piir-
teisiin adjektiivien kautta. Lisdksi kuvaan luksusta kulttuurisena ja esteettisend ilmiona
seki keskityn sen ekonomiseen ilmi6on avaamalla luksuskuluttajan tarpeita ja luksusta
massoille tuotettuna. Eri lihestymisulottuvuudet luksukseen ovat vain pintaraapaisuja,

mutta antavat yleista kuvaa ilmi6sta.



Luvussa kolme keskityn luksukseen tuotteen ja palvelun nikokulmasta. Nostan erityi-
sesti esille Silversteinin ja Fisken uuden luksuksen elementit, silldi uudessa luksuksessa
on mielestini suomalaisen luksuksen mahdollisuus. Esittelen my6s luksuksen trendeja
ja painotan erityisesti luksusmatkailun trendejd, sen kokemuksellisuuden ja personoin-

nin merkitysta.

Tidrkeimpid ldhteitdni teorian muodostamisessa oli Wiedmannin ja Hennigsin vuonna
2013 toimittama Luxury Marketing -kirja, jonka lihtokohta oli pitkille markkinoinnilli-
nen, mutta luksuksen ollessa kompleksisuutensa kautta usein ominaisuuksiltaan ristik-
kainen ja paallekkiinen, on kirjasta 16ytynyt my6s tutkimustani hyodyttiavaa teoriaa. Li-
siksi teoria pohjautuu Kapfererin ja Bastienin vuonna 2012 julkaisemaan kirjaan The
Luxury Strategy — Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands seki useisiin

eri tutkimuksiin aiheesta.

Luvussa nelja kayn lapi tutkimuksessa kdytetyt menetelmat ja kerron tutkimusprosessin
kulun. Tyon lopuksi luvussa viisi esittelen tutkimustulokset sekd avaan suomalaisen luk-
suksen kasitettd, ilmiota ja sithen liittyvid ominaisuuksia. Lisaksi vertaan suomalaisen
luksuksen ominaisuuksia maailmalla yleisesti kuvattuun luksuksen ominaisuuksiin. Lu-
vussa kuusi vedin tutkimuksen tiiviisti yhteen pohdinnan kautta seka kerron tutkimuk-
sesta syntyneet johtopédiatokset. Samalla pohdin niita tekijoitd ja keinoja, miten elinkeino
vol tutkimustani hyodyntda operatiivisessa toiminnassaan seki koko toimiala kehittda
Suomea entistd paremmaksi ja houkuttelevammaksi matkailukohteeksi luksuskulutta-
jalle. Liiketoiminnalliset ja toimialaa koskevat suositukset on kirjoitettu varsin yleiseen
muotoon suomalaisen luksusilmion nikékulmasta havaintojeni seka kokemukseni pe-
rusteella ja niiden tarkoitus on enemman heritelld ajattelemaan luksuksen kasitetta ja
lmi6ta kuin toimia varsinaisena strategisena tai operatiivisena ohjeena. Kumpikin alalu-
vuista on kirjoitettu siten, ettd niistd saa yleiskuvan ilmiostd lukematta koko tutkimusta
lipi. Niin ikdan arvioin luvussa kuusi tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Lisaksi
pohdin niitd asioita, joita olisi tutkimuksessa voitu tehda toisin seka esitin mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.



2 Luksus-kisitteen méadrittely ja sen kompleksisuus

Luksus-sanan juuret johtavat Latinaan, jossa “luxus” tarkoittaa Oxfordin latinalaisen
sanakirjan (1992, 30) mukaan runsautta, vaurautta, koristeellisuutta seka yltiakylldisyytta.
Luksus nahdain ylellisena elimana. Websterin sanakirja (2002, 42) maarittaa luksusta
taas tarpeettomina tavaroina tai palveluina, jotka ovat osallisena ylellisessd elimassa. Se
on hemmottelua ja mukavuutta yli vilttimattoman minimin. Mentiessd syvemmille sa-
nan etymologiaan, luksuksen perusta on latinan sanassa “luxatio”, joka tarkoittaa etai-
syyttd. Luksus on till6in jotain joka on saavuttamattomissa, etdalld ja kaukana (Kapfe-

rer 2012, 66).

T.B. Veblen maiiritteli taas vuonna 1899 kirjassaan The Theory of the Leisure Class,
luksuksen kuluttamisen huomattavaksi ja silmiinpistavaksi tuhlaukseksi. Yksi menesty-
neimpien luksusbrindien synnyttajistd, Coco Chanel puolestaan, mairitteli luksuksen
alkavan siita vilttimattomyydesta, johon valttimattomyys loppuu. (Okonkwo 2007, 7-
8.)

Ricca ja Robins (2012, 10) tunnistavat luksuksen mairittelyn haasteet ja kutsuvat todel-
lista luksusta metaluksukseksi erotuksena luksuskisitteen mainonnallisesta vesittymi-
sestd. Tdma eradnlainen luksus luksuksen takana, metaluksus, perustuu erinomaisuuden
kulttuuriin ja filosofiaan. Metaluksus on ainutlaatuisuutta ja sen taustalla on ajatus erin-
omaisuudesta, ei tehokkuudesta. Luksuksen arvo syntyy sen ainutlaatuisuudessa. Tama
tarkoittaa myos sita, ettd luksuksen kanssa halutaan olla parhaita jossakin, ei hyvia vi-
hin kaikessa. Se pitad sisdllddn kisityksen my®0s siitd, kuinka luksuksessa ei ole kompro-

misseja. (Ricca & Robins 2012, 88, 183).

Luksus-kasitteen maarittiminen onkin kompleksinen tehtivi, silld luksusta voidaan 1a-
hestyd monen eri ulottuvuuden kautta. Sitd on mahdotonta rajata kisitteena selkeasti
yhteen kategoriaan tai tieteenalaan kuuluvaksi. Luksus on enemmin hybridinen kisite,

joka litkkuu monilla ulottuvuuksilla. Toisaalta se tekee sen ymmartimisesta entistd haas-



tavampaa, toisaalta taas se on kisitteen rikkaus, joka antaa sille hyvin erilaisia, mutta ris-
tikkaisia ja lomittaisia ulottuvuuksia. Luksus-kasitteen maérittiminen on riippuvainen
sen tarkastelutavasta. Kapferer (2012, 68) toteaakin, etta luksus on suhteellinen kisite,

joka on jatkuvassa muutoksessa.

Chevalier ja Gutsatz (2012, 3-4) myontivit luksuksen mairittelyn kompleksisuuden.
Nikokulmaa muuttamalla, muuttuu my6s kisitys luksuksesta. Jos luksusta havainnoi-
daan, kuluttaja tekee pddtSksen siitd, mikd on luksusta ja voidaankin puhua palvelun
laadusta ylellisessa ymparistossd. Tuotannon nikokulmasta luksus on tuottajien paatok-
sen vallassa nostaakko tuote luksuksen maailmaan. Téll6in se tarkoittaa kasityoldisyytta,
tietynlaista markkinointia, brandia ja ylellista ymparistoa. Sosiaalisen ja yksilollisen kayt-
taytymisen nikokulmasta luksuksen mairittely liittyy ihmisen identiteettiin ja tapaan
nostaa ithmista erottumaan joukosta tai kuulumaan erityiseen joukkoon. Brindi ja sen

arvot ovat kuitenkin kaiken luksuksen perusta. (Chevalier & Gutsatz 2012, 3-4.)

Godeyn ja kumppaneiden (2013, 65) nakemys luksuksesta, jakaa luksuksen ulottuvuu-
delle tietoinen luksus, joka syntyy sen statusta nostavien mairitelmien kautta seka tun-
nepitoinen hedonistinen luksus, jossa luksus nihddin enemmain ihmisen mielihyvan
korostajana. Wiedmann, Hennigs ja Siebel (2009, 628) taas nikevit, ettd luksus maaray-
tyy kuluttajalle sosiaalisen (status, menestys), yksilollisen (hedonismi, itsetunto), kaytin-
nollisen (hyoty, laatu, kestivyys, kiytettavyys) seka ekonomisen (hinta, sijoitus) ulottu-
vuuden perusteella. Luksuskulutus omaa enemmain tunneperiisid arvoja kuin kdytin-
nollisten tuotteiden ja palveluiden kulutus. Se tuottaa kuluttajalleen henkilokohtaisia na-
kymittémia hyotyjd. Bernstein (2007, 5) miéarittelee luksuksen riippuvan siitd, mita ih-
minen uskoo toisten ihmisten uskovan tuotteesta tai palvelusta. My6s Vickers ja Re-
nand (2003, 459) pitavit luksusta henkil6kohtaisen ja sosiaalisen identiteetin symbo-

leina.

Wiedmann ja Hennigs (2013, 11) nikevit niin ikddn luksuksen muodostuvan monesta
ulottuvuudesta. Sen mairittelyssa voidaan lihtea liikkeelle pohtimalla hyédykkeita ja
palveluita, jotka ovat maariteltavissa luksukseksi. Toisaalta sen mairittelyssd voidaan
pohtia sitd arvoa, joita se luksuskuluttajalle heididn nikokulmastaan tuottaa. Markkinoil-

lis-johdollisesta nakokulmassa luksus maaritellidn sen brindin ominaisuuksien kautta
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tai toiminnallisesta lihtokohdassa luksusta ovat ne tekijit, jotka toimivat ajureina kor-
kealuokkaiselle kokemukselle. Usein luksuksen méaritelmi on sekoitus yhta tai kahta
ulottuvuutta. Yhdessd ne muodostavat luksuksen ytimen. (Wiedmann & Hennings

2013, 11.)

Hyvina esimerkkini luksuksen moniulotteisuudesta ja ulottuvuuksien sekoittumisesta
onkin Kapfererin ja Bastienin (2013, 26-27) nikékulma luksusbrindeihin. ”Luksus-
brindien tehtdvini on luoda unelmia. Luksus on tarpeetonta, joka on tehty halutta-
vaksi. Silld myydain tunteita, kuten itsetunnon nostamista, mielihyvai ja tunnistamista.
Nimi tunteet taas johtavat riemastumiseen, mielihyvian ja iloon. Luksus onkin tarpeet-
tomuus, joka on tehty haluttavaksi perustunteiden avulla.” Tdssa ldhestymistavassa voi-
daan jo tunnistaa luksukselle kaksi ulottuvuutta. Sitd voidaan tutkia sen brindiominai-
suuksien kautta tai sen tuoman kuluttajan arvohyoédyn kautta, jolloin lahtékohtana on

itsensa nostaminen, mielihyvi ja tunne.

Luksuksen taustalla ovat hyvin moninaiset merkityksenantoprosessit, jotka ovat osin
ristikkaisid, lomittaisia ja paillekkdisid. Ne pitavat sisdllidn niin markkinoinnilliset ndkoé-
kulmat kuin kuluttajan arvohyoty kokemuksen luksuksesta. Merkityksen taustalla voi
niin ikddn olla luksuksen miirittiminen sen toiminnallisten ominaisuuksien ja piirtei-
den perusteella, olivat ne sitten laatu, hinta tai joku muu ominaisuus, jonka kautta jokin
tuote tai palvelu voidaan mairitelld luksukseksi. Kaytinnossa on mahdotonta tuomita
niistd merkityksistd yhtikadn vairiksi, silld luksus voidaan nihdi ja kokea niin eri ta-

voin.

Luksuksen kisitteen sekavuus Kapfererin ja Bastienin (2012, 45) mukaan johtuu siité,
ettd sen madrittelemisessa lahdetdan eri nakokulmista. Luksuksen kisittimisessa on
eroa, jos sitd médritellddn absoluuttisen kisitteen (jahdit, helikopterit ja kartanot), suh-
teellisen kasitteen (luksusta kenelle-verrattuna mihin?) sekd minun luksuksen (persoo-
nan omien henkil6kohtaisten ja salaisten unelmien, tunnepitoisten halujen kohteiden)
kautta. Lahtokohtaisesti kaikki maarittavatkin luksusta, mutta aivan eri tasoilla. (Kapfe-

rer & Bastien 2012, 45-46.)
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Kapferer ja Bastien (2012, 39) toteavatkin: ”’Jokainen tuntuu ymmartavan mita luksus
on, mutta kukaan el tunnu paasevan siita yhteisymmarrykseen sen maarittimisesta, sen
ominaispiirteista eikd sen rajoista. Luksuksen kisite ei ole kiistaton kategoria, vaan
enemminkin suhteellinen ryhmd, jota ei voida erottaa tiysin sen sosiaalisista tai poliitti-
sista rakenteista. Enemmankin se on yhteiskuntamme osa, jossa se mikd on luksusta
toiselle, ei ole luksusta toiselle ja jokainen on omanlaistansa luksusta. Lisaksi tulee
muistaa, etta se mikd on luksusta tindan, ei tule olemaan sitd huomenna, silld toimialo-

jen kyky tuottaa se, mika oli ennen vain harvoille, on nyt saavutettavissa monille.”

2.1 Luksusluokittelu

Luksuksen ollessa kisitteena niin kompleksinen, ovat eri tutkijat ulottuvuuksien tarkas-
telun sijaan jaotelleet luksusta kategorioiksi, jotta se olisi yleistettavissa ja helpommin
ymmirrettivissid. Chevalier ja Gutsatz (2012, 5) jakavat luksuksen aitoon luksukseen,
vililliseen luksukseen, omalaatuiseen luksukseen seki tietoiseen luksukseen. Aito luksus
on jotakin, jossa on kasityOlaisyytté ja se eroaa suuresti massoille tarkoitetuista tuot-
teista. Valillinen luksus pitdad sisallidn tuotteita, joita aito luksus on innoittanut, mutta
jossa ei ole jalkea yksilollisesta kasityoldisyydestd. Omalaatuinen luksus on yksil6llinen
tuote, joka on selkeisti erottuva standardista. Tietoinen luksus on jotakin, joka ei ole

melkein luksusta ollenkaan. (Chevalier & Gutsatz 2012, 5.)

Silversteinin ja Fisken (2008, 56) mukaan taas luksus on jaettavissa vanhaan luksukseen,
uuteen luksukseen sekd konventionaaliseen eli saavutettavissa olevaan luksukseen. Seu-
raavaan taulukkoon on keritty ndiden luokkien ominaispiirteet, joita arvioidaan niiden
vaikuttavuuden, saavutettavuuden, hinnan, laadun seki sosiokulttuurisen kontekstin

perusteella.
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Taulukko 1. Luksuksen jaottelu Silverstein & Fiske 2008, 56.

Vanha luksus Konventionaalinen Uusi luksus
luksus/ Tavanomainen
luksus

Vaikutus Etiisyys Mitddnsanomattomuus =~ Puoleensa vetivyys
Saavutettavuus Poissulkevuus Kaikkialla 1asni oleva Mahdollisuuksien

puitteissa oleva
Hinta Kalleus Matalahintaisuus Korkealuokkaisuus

Laatu Kisityona tuotettu = Teollisesti tuotettu Kisiteollisesti

tuotettu
Sosiokulttuurinen Elitististisyys Mukautuvuus Arvolihteisyys
konteksti

Vanha luksus on saavutettavissa vain parille prosentille suurimmista tuloluokista. Siina
on mukana elitismid, silld se on tarkoitettu vain pienelle osalle thmisid. Palvelun tai
tuotteen tuottajan kannalta vanhan luksuksen kulutusmairit voivat olla pienet, mutta
korkea hinta takaa sen, ettd se tuottaa tarpeeksi. Kisityona tuotettuna vanhaa luksusta

leimaa rajallisuus seka ainutlaatuisuus. (Silverstein & Fiske 2008, 55-57.)

Uuden luksuksen haasteena on palvelun tai tuotteen tuottajan kannalta 16ytdd se opti-
maalinen keskitie, jossa tuote tai palvelu ei ole liian helposti saavutettavissa ja sen hinta
on kohdallaan. Jos tuote tai palvelu on liian helposti ja edullisesti suuren massan saavu-
tettavissa, se menettia rajallisuuden luonteensa ja sita kautta vaikutuksensa puolensa
vetivind luksustuotteena. Toisaalta uusi luksus ei tue luokkaeroja. Hinta uudessa luk-
suksessa on kuitenkin sen verran korkeampi, ettd se ei ole kaikkien saavutettavissa ja

eroaa selkedsti konventionaalisesta luksuksesta. Uudessa luksuksessa on kasityolaisyy-

13




den piirteitd. Se on laadukasta ja sen kuluttajat ovat luonteeltaan vaativia. Uuden luk-
suksen kautta tunteiden pohjalta ratkaisuja tekevit kuluttajat voivat paremmin ilmaista

yksilollisyyttaan sekd persoonallisuuttaan. (Silverstein & Fiske 2008, 55-57.)

Konventionaaliseen, tavoitettavissa olevaa luksusta maarittii suurelta osin sen muka-
vuus, tavanomaisuus seka hinta (Silverstein & Fiske 2008, 58). Konventionaalista luk-
susta ei ehkad mielletd luksukseksi siind merkityksessd kuin vanha ja uusi luksus. Kon-

ventionaalinen luksus on helposti saavutettavissa suurelle joukolle thmisia.

Luksuksen jaottelu tekee siitd hel]pommin siséistettavad. Niin Chevalier ja Gutzatsin
jako kuin Silversteinin ja Fisken jaottelu pohjautuvat ajatteluun siita, etta luksus on
muuttunut vuosisatojen aikana. Luksuksen elementti pitdi sisillidn ominaisuuden, jossa
se on jotain vain harvoille ja valituille. Toisaalta luksuksessa on tind paivina uusia omi-
naisuuksia, jotka on tuotettu suuremmalle massalle. Luksus ei ole endi ainoastaan kul-
taa, kimallusta ja kisityoldisyyttd, vaan rinnalle on noussut uusi luksus, joka on laadu-

kasta ja useammalle kuluttajalle suunnattua.

2.2 Luksusta kuvaavat adjektiivit

Luksuksen mairittamisen vaikeudesta johtuen luksusta yritetaan ymmartaid seka kuvail-
laan monin eri termein ja adjektiivein. Dubois, Laurent ja Czellar (2005, 121) ovat tut-
kineet luksukseen kuuluvia ominaisuuksia sekd milld adjektiiveilld sitd kuvaillaan. Sen
perusteella he ovat miirittaneet luksukselle kuusi ulottuvuutta, joidenka yhdistelma
luksustuote tai -palvelu heidin mielestddn on. Ndmi ominaisuudet liittyvit hintaan, laa-
tuun, ainutlaatuisuuteen, estetiikkaan, persoonalliseen historiaan seki tarpeettomuu-

teen.
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Taulukko 2. Dubois, Laurent & Czellar 2005, 121.

Ominaisuus Kuvaileva tekija

Erinomainen laatu Poikkeuksellisuus, harvinaisuus hienostu-
neisuus, ammattitaitoisuus, kasityoldisyys

Erittidin korkea hinta Kallis, parhaimmisto ja korkealuokkaisuus

Pieni saatavuus ja ainutlaatuinen Rajoitettu toimitus, rajallinen maara,
raataloity

Estetiikka ja moniaistillinen Pala taidetta, kaunis, unelma

Perinteikds ja persoonallinen historia Pitka historia, perinne, sukupolvelta
toiselle

Tarpeeton Turhuus

Duboisin, Laurentin ja Czellarin tutkimuksen pohjalta De Barnier ja Valette-Florence
(2013, 39-40) lahestyvit luksusta kolmesta eri nikokulmasta; taloudellisesta, psykologi-
sesta ja markkinoinnillisesta. De Barnierin ja Valette-Florancen (2013, 52) mukaan Du-
boin, Laurentin ja Czellarin luksuksen ominaisuuksista tarpeettomuus ei ole endi timan
paivan kuluttajalle olennainen luksuksen piirre, koska sitd ei koeta enda todelliseksi
ominaisuudeksi, joilla voisi luoda lisdd arvoa. Sen sijaan kuluttajat etsivat kaytannollisia
ja hyodyllisid arvoja luksuksesta, jotka ovat yhdistettdvissa estetitkkaan ja laatuun. Li-
siksi kuluttajat suhtautuvat luksukseen hedonistisella asenteella, jossa luksustuotteen tai
-palvelun hankkimisen taustalla on oma mielihyva ja nautinto. Luksus omaakin erityisid
attribuutteja verrattuna tavallisiin tuotteisiin ja palveluihin. Erityisesti kauneus, laatu,

persoonallinen historia seki kalleus ovat luksuksen tavallisuudesta erottavia tekijoita.

(De Barnierin & Valette-Florence 2013, 51.)
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Tarpeettomuuden ja turhuuden nidkékulman poistaminen luksuksen ominaisuuksista
kielii timan paivin linsimaisesta arvomaailmasta, jossa yltiomaariinen tuhlailu ja erdin-
lainen kertakayttoisyys ei ole ihailtava piirre. Siind missd luksus voidaan ndhdd moraali-
sesti rajaavana, edustaa se tarpeettomuuden ja turhuuden ominaisuuksien kautta pinnal-
lisuutta ja sosiaalista sekd ekonomista epaarvoisuutta. Liiallinen tuhlailu ei tuokaan tal-
16in luksuksen kautta kayttajalleen sen haluamaa sosiaalista arvoa, vaan se antaa kaytta-

jastadn pinnallisen ja jollakin tapaa epdedullisen kuvan.

Spontaanius kertoo omaehtoisuudesta. Godeyn ja kumppanit tutkivat (2013, 64-65)
luksusta sanallisesti spontaanisti kuvattuna kuudessa maassa. Spontaanisti termeind eni-
ten luksusta kuvattiin sanoilla kallis (engl. expensive), laadukas (engl. guality)seka poissul-
keva (engl. exclusive). Godeyn ja kumppaneiden tutkimus kokoaa luksuskisitettd kuvaile-
vat sanat viitekehykseksi. Kuvion sanat toistavat hyvin pitkille niitd ominaisuuksia, joita
my6s Duboisin, Laurentin sekd Czellarin tutkimuksessa on tuotu esille. Godey ja
kumppanit sijoittaneet ne kuvioon sen perusteella, miten kuvaileva sana on sidoksissa
luksukseen. Heidan mukaansa luksuskisitteessa on tunnistettavissa kaksi ulottuvuutta,
jossa luksuksen kasitemerkitys sanoilla ilmaistuna on sen tuoman nakyvin statusarvo tai

tunnepitoisemman ja hedonistisemman luksuskasityksen kautta. (Godey ym. 2013, 65.)
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Taulukko 3. Luksusta kuvailevat adjektiivit. Godey ym. 2013, 65.

elitistinen poissulkeva - poissulkevuus

hyvinvointi - mukavuus
ainutlaatuinen - ainutlaatuisuus laatu - laadukas nautinto

symboli - tunnus
hienostunut- unelma

harvinainen - harvinaisuus hienostuneisuus

tarpeeton - ei valttamaton haluttava-ihailtava
liiallinen - turha

poikkeuksellinen-erinomainen

maineikas — arvovaltainen
immateriaalinen —

aineeton
paremmuus — ylemmyys esteettinen
liiallisuus mielihyva
tunne — tunnepitoinen
kallis — kalleus —hinta materiaalinen
Tietoinen luksus — status Tunnepitoinen hedonistinen luksus

Erona Duboisin, Laurentin ja Czellarin kuuteen ominaisuusluokkaan Godey ja kump-
panit (2013, 60, 74) miarittivit luksusta nimittdviksi tekijoiksi kauneuden, harvinaisuu-
den, laadun ja hinnan seka lisddvit listaan inspiroivan brindin voiman. Téssd konteks-
tissa luksusbrindien tehtavana on herittad poissulkevuutta, identiteettid, tietoisuutta
sekd havaittua laadun arvoa kuluttajalle. Luksuksen kisitettd kaikkein parhaiten kuvaa-
viksi adjektiiveiksi heiddn tutkimustensa mukaan nahdain kuitenkin poissulkevuus ja
status. (Godey ym. 2013, 74.) My6s Atwal ja Williams (2009, 339) yleistavit luksuksen
perinteisiksi kuvaileviksi maaritelmiksi poissulkevuuden, statuksen, mutta korostavat

erityisesti laatua kuvailevana tekijana.

Danziger (2005, 27) on niin ikdan kerannyt luksusta kuvailevat sanat yhteen. Hanen la-
hestymistapansa luksukseen on enemmain uuden luksuksen ja kokemuksellisuutta pai-
nottava. Edelld esitettyjen klassisempien termien lisiksi Danzigerin listalta (ks. Tau-
lukko 4.) 16ytyvat luksusta kuvaavina sanoina esimerkiksi maine, hemmottelu, vetovoi-

mainen, ei huolta, vapaus seka elimia helpottava (engl. makes life easier). (Danziger
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2005, 27.) Ndmi sanat ovat voimakkaasti sidoksissa luksuksen kuvailuun elimintapana

ja elamyksellisena kokemuksena uuden luksuksen nakokulmasta.

Taulukko 4. Luksusta kuvailevat sanat. Danziger 2005, 27.

Mukavuus Hyvin tehty Mukavampi
Kallis Laatu Nayttaa kauniilta
Hemmottelu Design Elimai helpottava
Ei-kdytinnollinen Epidolennainen Paras
Ylellinen Maine Aistillinen
Ainutlaatuinen Ei huolta Etuoikeutettu
Ei-tavallinen Mita haluan Vietteleva
Kasityolaisyys Miellyttava Vaikea 16ytaa
Vetovoimainen tavallisuuden ulottumatto- Eksklusiivinen
missa
Erityinen Elimin pehmeys Vapaus

Adjektiivien kautta ilmaistuna luksuksen ominaisuudet ovat hyvin moninaiset, vaikka-
kin niissd on tunnistettavissa tietty sidnnonmukaisuus. Oleellista onkin, ettd olipa ky-
seessd luksustuote tai -palvelu, se kuvaillaan rehellisesti niilla adjektiiveilla, jotka ovat
sille ominaisia. Téll6in kuluttajalla muodostuvat odotukset ovat tasapainossa kokemuk-
sesta tuotteen tai palvelun kanssa, ja hin kokee saavansa tarpeilleen mahdollisimman

suuren hy6dyn.

2.3 Luksus kulttuurisena ilmiona

Globaalisti luksusmarkkinat ovat eri vaiheessa. Siind missa lansimaissa luksuskulutuk-
selle on jo olemassa osittainen vastatrendi, ovat kehittyvit Aasian markkinat vasta nou-
sussa. Kulttuurin ja yhteiskunnan vaikutus luksukseen on merkittava ja markkinat kas-
vavat sen myotd voimakkaasti. (Wiedmann & Hennigs 2013, 5.) Kulttuuri on suurin se-

littava tekija luksuskulutukselle (Kapferer & Bastien 2012, 92).
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Eurooppalainen luksus on kehityksessdin kypsissd vaitheessa. Yhdysvaltojen markkinat
nikevit taas luksuksen elimintavan vilineena ja luksus on edelleen kasvun vaiheessa.
Lihi-Idéssd luksusmarkkinat kasvavat ja luksusta halutaan, jotta voidaan ndyttid omaa
statusta ja hyvinvointia. Japania lukuun ottamatta muu Aasia on vield varhaisessa vai-
heessa, kun taas Afrikka on vasta luksuksen alkuvaiheessa. Luksusmarkkinoiden haas-
teena on 16ytdd tasapaino kaikkien nididen eri kehitysvaiheiden vililld sekd siten suhteut-
taa tarjottavia tuotteitansa ja palveluitansa seka business strategioitansa. (Okonkwo
2007, 4.) Godeyn ja kumppaneiden (2013, 59) mukaan globaalit luksusmarkkinoiden eri
kehitysvaiheet eivit kuitenkaan mairitd kulturellista suhtautumista ilmi66n, vaan vaihte-
levuutta esiintyy eri maailmanosissa kansakuntien kesken. Dave ja Dhamija (2013, 160)
toteavatkin, ettd luksuksen mairittimisessid on olennaista tunnistaa kullekin maalle omi-

naiset kulttuurilliset ja arvohy6ty ulottuvuudet.

Luksus nidhdain, koetaan ja arvotetaan ympiri maailmaa eri tavoin. Suhtautuminen luk-
sukseen Euroopassa ei ole niin positiivista tai nakyvia luonteeltaan, kuin kehittyvissd
maissa ja Yhdysvalloissa. BRIC-maissa luksusta halutaan tuoda esiin nayttiméan sitd
statusta, jonka taloudellinen varallisuus on tuonut mukanaan. Luksuksen kautta ikdin
kuin ollaan tall6in olemassa, silld sen voima identiteetin maarittdjana on suuri. Esimer-
kiksi Kiinassa luksuksen kautta tullaan tirkeiksi ihmisiksi. (Kapferer & Bastien 2012,

124-125))

Luksusta kulttuurisena ilmiénd on tutkittu useissa maissa Hoffsteden viiden kulttuuri-
sen ulottuvuuden pohjalta, jossa suhdetta luksukseen on tutkittu sen valtaetiisyyden,
individualismi-kollektivismi, maskuliinisuus-feminiinisyys, epavarmuuden sietiminen
seki lyhyen ja pitkdn tahtidimen orientaatio -ulottuvuuksien kautta. Esimerkiksi Daven
ja Dhamijan (2013, 162) mukaan Intiassa valtaetaisyys-ulottuvuuden merkitsevyys vai-
kuttaa luksuksen hankkimisen symbolina statusta kohottamaan. Kulttuurillisena il-
miona luksusta ovat lahestyneet my6s Wiedmann, Hennigs ja Siebels (2007, 10), jotka
puolestaan tutkivat luksuksen kuluttajan havainnoimaa arvohyotya luksuksesta ekono-
misen, kdytinnollisen, subjektiivisen seka sosiaalisen ulottuvuuden kautta. Kaikki tutki-
mukset toteavat kulttuurin vaikutuksen olevan suuri luksuskasityksen muodostumi-

sessa.
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Sosiologian kautta voidaan ymmirtdd kulttuurellinen suhtautuminen my6s luksukseen.
Suhtautuminen luksukseen tulee usein ihmisen omasta sekd hinen vanhempiensa koke-
masta historiasta. Jos rikastuminen on ollut nopeaa, on ensimmaiinen suhde luksukseen
materialistinen ja sitd kiytetdan statuksen maarittdjana. Toisaalta kontekstuaalisuus
muuttaa kulttuurellista ilmiotd. Esimerkiksi Japanissa Fukushiman ydinvoimalaonnetto-
muuden ja tsunamin jilkeen suhde luksukseen on muuttunut. Koko maa on joutunut
taantumaan ja sielld vallitsee yleinen psykologinen depressio. Tamin johdosta aikaisem-
min materialistisempi suhde luksukseen on muuttunut. Edelleen luksusta halutaan,
mutta sen pitdd olla merkittavia ja luonteeltaan henkisempai. (Kapferer & Bastien 127-

137.)

Kapfererin ja Bastienin (2012, 8) mukaan luksus on suuri sosiologinen aihe kaikissa yh-
teiskunnissa, silld sen pohjalla on aina yhteiskunnallista kerrostumista, mielikuvia kay-
tinnon hyodykkeisti ja turhuudesta sekd paitoksia, jotka liittyvit varakkuuden levinnei-
syyteen. Luksuksen kisite ei ole luonteeltaan sosiaalisesti neutraali ja siksi toisaalta voi-
daan pitad yhteiskuntaa ja kulttuuria luksuksen maarittdjana. (Kapferer & Bastien 2012,
8.) Kulttuurin vaikutus luksukseen onkin valtava, silld yhteiskunta ja maassa yleisesti

vallitseva arvoajattelu vaikuttavat sithen mika mielletaan luksukseksi.

2.4 Luksus kontekstuaalisena ilmiona

Luksuksen muutoksesta vuosisatojen aikana kertovat sen kymmenet maaritelmit. Se
miké on ollut luksusta sata vuotta sitten, on tind paivana usein itsestaanselvyys. Luk-
suksen kontekstuaalisuudesta viestii my6s Kempin (1998) tutkimus luksuksen havain-
noinnista luksuksena tai hyodykkeena. Tutkimuksen mukaan sama tuote voi olla sa-
malle ihmiselle jossakin tilanteessa luksusta, toisessa taas vilttimitoén hyodyke. (Kemp
1998, 591.) Esimerkiksi vesi ei tunnu luksukselta kotona Suomessa, mutta kuumana

paiviana autiomaassa, sen arvo niahddankin toisena ja silloin se voi olla luksusta.

Humen mairitelma 1700-luvulta nakee luksuksen sanana, joka on epimairiinen merki-

tykseltddn ja se voidaan havainnoida niin positiivisuuden kuin negatiivisuuden kautta.
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Yleisesti se tarkoittaa suurta hienostuneisuutta ja mielihyvaa aisteille, mutta sen merki-
tys vaihtelee riippuen ithmisen idstd, maasta ja hyvinvoinnista lahtien. Lisaksi luksukseen
liittyy voimakkaasti hyveen ja paheen sidos, jota ei voi helposti korjata, vaan luksus on
moraalinen aihe. Hume kytkeekin luksuksen sen oikeudenmukaisuus ajattelun kautta
moraaliseksi koko yhteiskuntaa koskevaksi atheeksi. (Hume 1965, 48.) Luksus korostaa

yhteiskunnallista ekonomista eriarvoisuutta yhi tinakin paivina.

Léhes sata vuotta myohemmin vuonna 1834 Rae (1965, 272) pohtii luksusta mielihyvan
asteena, joka koetaan eri tavoin yksil6kohtaisesti ja on hidin tuskin mahdollista olla
varma mika sen arvo on kullekin, jonka vuoksi vaikeinta useimmissa tapauksissa on
pohtia mitd luksus on ja mité se ei ole. Kuten niin Humen kuin Raen mairitelmista voi
huomata, luksukseen on kuulunut yksil6llisen kisityksen lisdksi ajatus sen maarittami-
sen vaikeudesta. Taustalla on yleistettaivanid maireena kuitenkin ajatus sen tuottamasta

mielihyvasta.

Mielihyvan tuottaminen on lahtokohtana luksus-kasitteestd my6s Danzigerille (2005,
56), jonka mukaan luksusta ovat ne elimin ekstrat, jotka tekevit elimastd merkitykselli-
sempad, arvokkaampaa, mukavampaa ja nautinnollisempaa. Niin ikddn Shukla (2011,
243) mairittelee luksusta mielihyvin tuottamisen ja mukavuuden kautta, mutta lisdd lu-
etteloon vield vaikeasti saavutettavuuden, omistajalleen itsetuntoa nostavan arvon seka

erillisyyden kiytinno6llisyyden hyodysta.

Luksuksen mairittamisen moninaisuudesta sekd muutoksesta kertoo esimerkiksi luk-
sustutkija Kapfererin maaritelmat ja lahestymiskulmat luksukseen. Vuonna 1997 Kap-
ferer (1997, 253) on madaritellyt luksusta seuraavasti: ”Kauneus maarittelee luksusta. Se
on taidetta sovellettuna kaytannollisiin asiothin, kuten valoon. Luksus on valaise-
vaa...Luksustavarat tuottavat ylimairiistd nautintoa ja imartelevat kaikkia aisteja ker-
ralla. Luksus on hallitsevan luokan lisike.” Vuonna 2009 Kapferer on yhdessa Bas-
tienin (2009a, 210) kanssa lahestynyt luksusta ja sen maarittimista markkinoinnillisesta
nikokulmasta: “Luksuksessa kommunikoidaan, jotta voidaan luoda unelmia ja vahvis-
taa briandid, ei siksi, etta silld pitdisi myyda.” Samana vuonna Kapferer on niin ikdian
Bastienin (2009b, 321) kanssa miirittinyt luksusta toisesta nak6kulmasta: ”Luksus on

kunnioitusta laadukkaalle tyolle, hienolle kasity6laisyydelle, luovuudelle seki legendan
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valmistamiselle.” Kapfererin mairitelmista nakyy luksuksen muutos ajassa. Viime vuo-
sisadan mairitelmat pohjautuvat hanelld voimakkaammin luksustuotteisiin, vaikkakin

niin mielihyva kuin nautinto nousevat esiin maaritelmista.

Luksus on sidoksissa aikaan ja kontekstiin. Se on riippuvainen niistd arvoista, trendeista
ja tyylisuuntauksista, jotka kulloinkin ovat vallalla ja koetaan tirkedksi. Tamin vuositu-
hannen puolella Kapfererin nakemys luksuksesta on enemmin jo sidottu aineettoman
luksuksen arvoon seki palveluiden mieltimiseen osaksi luksuskokemusta. Kapfererin ja
Bastienin (2012, 47) viimeisin mairitelma luksuksesta nakee luksuksen tarkoittaa tava-
roita ja palveluita, jotka ovat tarpeettomasti arvokkaita. Ne ovat ei-valttimattomia tuot-
teita ja palveluita, joita ilman voi siis elad. Kaytinnollisyys nakokulmasta perusteltuna, ei
niiden hintaa voi oikeuttaa. Luksus on vain ainoastaan se etuoikeutettu tunne, joka on
tehty harvinaisesta laadusta, hedonistisesta kokemuksesta, symbolisesta korokkeelle
nousemisesta ja tunnettuudesta. (Kapferer & Bastien 2012, 47.) My6s De Barnier ja
Valette-Florence (2013, 52) pitivit edelld esitettyad Kapfererin ja Bastienin viimeisimpad
maaritelmia luksuksesta osuvampana tihan paivain, silla siina korostuvat kokemuksen

ja oman mielihyvin tavoittelun ulottuvuudet.

Aineettomasta luksuksesta onkin tullut tind pdivind kokemuksellista ja fyysisen luksuk-
sen tavoin haluttavaa ja tavoiteltavaa. Aineettoman luksuksen ominaisuudet ovat ela-
myksid, unelmointia, aikaa, hyvinvointia, matkustelua ja rauhaa. Tamin péivan hekti-
syys ja nopearytmisyys, ihmisten kasvanut tulotaso seki tyoelimin kasvaneet vaatimuk-
set ovat ruokkineet aineettoman luksuksen syntyd. Vastapainona stressaavan, kaootti-
sen ja kiireisen arjen sekd tyon vaatimuksille nihdadnkin luksus, joka voi olla osin ai-
neetonta. Luksus ndhdédan till6in immateriaalisina ilmi6ina, kuten aikana, yksinkertai-
suutena, hyvinvointina, vapautena, tilana ja mielenrauhana. Naiden ominaisuuksien
nihdiin tuovan elimiin todellista hyvinvointia ja arvoa. (Okonkwo 2007, 238-239.)
Kapfererin ja Bastienin (2012, 215) mukaan aineettoman luksuksen valtava merkitys
tassa ajassa tulee ilmi kysyttaessa luksuskuluttajalta hinen henkilokohtaisinta luksus
unelmaansa, jolloin luksuskuluttajien vastaukset liittyvit suuresti aikaan ja sen kaytt66n

erilaisten kokemusten parissa.
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Vaikka luksuksen mairitelmi on vuostkymmenien saatossa muuttunut, leimaa sita yksi
piirre, joka on ollut olemassa siini aina: mielihyvan ominaisuus. Luksus on vuosisatojen
aikana ollut jotain, joka on lisainnyt thmisen mielihyvai. On kyseessa ollut sitten jokin
tuote, joka on ollut luksusta tai palvelu, joka on ollut luksusta, sama piirre mielihyvin
ominaisuus on ollut aina lisna. Mielihyvin tuottamisessa ei tina paivind pelkka fyysi-
nen luksus enaa riitd. Tama toisaalta viestii maailman hektisyydesti ja jatkuvasta suorit-
tavasta elimintavasta, joka kaipaa tasapainoksi jotain rauhoittavaa ja elimyksellista.
Toisaalta siita, ettd materiaa on saatavissa kaikkialla, vuorokauden ympiri ja sen hyoty-
arvo sindnsi on laskenut. Aineeton luksus on jotain erilaista, joka taas ei ole kaikkien
saatavilla. Sen lisaksi immateriaalinen luksus on muodoltaan erilaista kaikille, silld se
riippuu ihmisen omista kokemuksista ja tarpeista. Siina tdyttyvit luksuksen ominaisuu-
det ainutlaatuisuuden, harvinaisuuden seki poissulkevuuden kautta. Liséksi sithen liittyy
panostus thmisen omaan hyvinvointiin, joka hedonistisella tavalla on arvokasta seka so-
pii voimakkaana jyllddviin itsestd huolehtimisen, hyvinvoinnin (engl. we//ness) ja tietoisen

lisndolon (engl. mindfullness) trendeihin.

Toinen piirre, joka luksuksesta nousee vuosisatojen jilkeen esiin yhi uudestaan ja uu-
destaan, on sen status, poissulkevuus tai yhteiskuntaluokkaisuutta lisadava ominaisuus.
Tdman rajaavuuden kautta luksus voidaan nihdd my6s moraalisena aiheena, koska silld

on mahdollisuus korostaa talouden kautta ihmisten erilaista tulotasoa.

Kapfererin ja Bastienin (2012, 20) mukaan menestyikseen luksusmarkkinoilla pitkikes-
toisesti, taytyy yritysten sen tuotteissaan ja palveluissaan huomioida juuri naima kaksi
nikokulmaa: luksuksen sosiaalisen nikokulman seki luksuksen henkilokohtaisen niko-
kulman. Tall6in oli kyse sitten tuotteesta tai palvelusta, luksuksen tulee vedota sosiaali-
sena kannanottona suhteessa muihin tuotteisiin ja palveluihin eli yhdistaimalla luksuk-
sen ja sen viestiman statuksen sekid henkilokohtaisena mielihyvin lihteeni, jolloin ta-

voitteena on yhdistad yksilollisyys ja luksuksen asiakaskokemus.
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2.5 Luksus subjektiivisena ilmiona

Wiedmann, Hennigs ja Siebels (2007, 10) ovat tutkineet luksuksen maarittimistad maail-
manlaajuisesti ja todenneet tutkimuksessaan luksuksen olevan vaikeasti miariteltivi ja
kasityksen vaihtelevan maailmanlaajuisesti. Madrittelemisen vaikeus johtuu heidin mu-
kaansa siité, ettd luksus on tilannesidonnainen ja se riippuu kuluttajan kokemuksesta
sekd yksilollisistd tarpeista. (Wiedmann, Hennings & Siebels 2007, 10.) My6s Godey
kumppaneineen (2013, 73) on tutkinut luksuksen maarittimista maailmanlaajuisesti kol-
messa maanosassa. Kuten aikaisemmat tutkimukset myos heidan tutkimuksensa vah-
visti kisitysta siitd, ettd luksus on monitahoinen mairitelma ja arviot luksuksen merki-
tyksesti vaihtelevat niin maanosittain kulttuurillisesti kuin subjektiivisesti. (Godey ym.

2013, 73.)

Luksus-kasitteen subjektiivisuuden ominaisuuden tuo esille my6s Bernsteinin (1999,
48) tutkimus, jossa luksusta kuvaillaan subjektiivisuuden kautta siten, ettd miki on yh-
den thmisen kiytinno6llisyyshyodyke, on toisen thmisen luksushy6dyke. Samoin kisi-
tettd mairittid Berthon (2009, 47) kumppaneineen, joille luksuksen subjektiivisuuden
nikokulma ilmenee yksilollisen komponenttipiirteen kautta — Mikd on luksusta toiselle,
voi olla arkista, epdoleellista tai jopa merkityksetonta toiselle. Wiedmann, Hennigs ja
Siebels (2009, 627) toteavatkin luksuskuluttajan arvoihin perustuvan segmentointitutki-
muksen myo6td luksuksen olevan subjektiivinen ja moniulotteinen kasite, jonka kasit-

teen madrittiminen on hankalaa ja sille tulisi 16ytdd yhtendinen ymmarrys.

Luksus-kasitettd ei pidd pohtia suppeasti sen subjektiivisuuden kautta, silld ero siitd syn-
tyvistd mielikuvista on valtava. Toisaalta juuri se tekee luksuksesta hyvin mielenkiin-
toista. Luksus on erindkoéista riippuen kulttuurista, ajasta ja ihmisestd. Yhdelle se on
kullan kimallus macaolaisen kasinon lattiassa, toiselle Louis Vuittonin laukku, kolman-
nelle taas askeettinen mokki keskelld eramaata yksin hiljaisuudessa. Luksuksen moninai-
suuden ymmartiminen avaa kisitettd jonkin verran. Kyse on viime kadessa kuitenkin
yksilon henkil6kohtaisista tulkinnoista ja tarpeista ilmioon liittyen. Siksi luksus saa peri-
aatteessa niin monta totuutta kuin on kokijaa. Olennaista olisikin pohtia, mitkd ovat

niitd yleismaailmallisesti patevid tekijoitd, joilla luksusta voidaan kuvailla ja maarittda.
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2.6 Luksus esteettiseni ilmiona

Esteettisyys on yksi luksuksen tirkeimmistd ominaisuuksista. Luksusta kuvaillaan pit-
kalle sen kautta. Luksus onkin padosin ensiksi silmilld havaittavaa ja vasta sitten muilla
aisteilla. Se on ilmiénd kokonaisvaltainen tapa tehda asioita, jotka pohjautuvat syvilli-
sesti estetitkkaan. Luksuksen ilmién mallit esteettisyydellddn luovat tunnepitoisia suh-

teita kuluttajaansa. (Kapferer & Bastien 2012, 271.)

Esteettisend ilmiona luksus on kokonaisvaltaista yksityiskohtien huomiointia. Luksusil-
miona se rakentuu designista, viristd ja tyylista, joka houkuttelee kuluttajaa. Estetiikka
on my6s laadukkaita materiaaleja. Toisaalta sithen liittyy my6s luksus ilmapiirin luomi-
nen, joka koostuu tilojen sisustuksesta, tuotteiden esillepanosta, mainoksista, palvelusta
ja ithmisista, jotka ovat luomassa kokonaisuutta esteettisten yksityiskohtien keskella. Th-
miset ovat olennainen osa luksuksen ilmién esteettistd synnyttimisti ja tuovat olemassa

olollaan estetitkan esiin ja haluttavammaksi kuluttajille. (De Barnier & Valette Florence

2013, 44.)

Kaiken estetitkan taustalla, maariteltiinpad luksusta mista sen lahtokohdasta lihtien ta-
hansa, on sithen sidoksissa kuitenkin erinomainen laatu. De Barnierin ja Valette-Flo-
rencen (2013, 44-45) mukaan laatu toimii paaasiallisena motivaatiotekijana luksusosto-

padtostd tehdessa.

Esteettisyys on niin ikdan hyvin kulttuurisidonnainen ja subjektiivinen kisite. Toisaalta
se on myos aikaan ja trendeihin sidottua. Luksuksen ilmiéni sen voisi ajatella riippuvan
suuresti mielihyviasti, jonka se visuaalisena kokemuksena ihmiselle antaa. Normanin
(2002, 36) mukaan ihmisilld on taipumus pitdd esteettistd tuotetta muita laadukkaam-
pana seka esteettisyydelld voidaan lisita elimysten kokemista ja se voi toimia my6s mie-
lihyvaa tuottavana tekijand. Nama kaikki edelld mainitut esteettisyyden tekijat ovat mer-

kittavia luksuksen 1lmidn kannalta.
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2.7 Luksus ekonomisena ilmiona

Luksusmyynti on alkanut kukoistaa viime vuosien aikana vuoden 2008 talouskriisin jal-
keen, joka aiheutti suuren laskun ostokayttiaytymisessd. Kapfererin ja Bastienin (2012,
10) mukaan ajurit luksuksen ekonomisen muutoksen ja kasvun takana ovat olleet luk-
suksen demokratisoituminen, yleisen varakkuuden kasvu, globaalisaatio sekd kommuni-
kaatio massamedian kautta. Lisdksi he lisddvit listaan el paluuta” -efektin. Tama tar-
koittaa, ettd ihmisen paistessi kerran osaksi luksuksen elimantapaa jossakin luksuksen
alueella, on hinen sen jilkeen peruuttamattoman vaikea olla haluamatta tai haikaile-
matta sen peraan uudestaan. Tama ruokkii luksuksen kuluttamista entisestdan. (Kapfe-

rer & Bastien 2012, 15-16.)

Globalisaation my6ti luksusmarkkinat ovat kasvaneet ja kasvavat. Yhden maailman
johtavimmista konsulttitoimistoista Bain ja Companyn kevaalla 2013 tekeman arvion
mukaan yksin luksustuotemarkkinat tulevat kasvamaan vuosittain noin 5-6 prosentin
kasvua. Talld hetkelld luksusmarkkinat kasvavat 50 prosenttia nopeammin kuin maail-
manlaajuinen bruttokansantuote. Euroopan kasvu on hidasta, vain kahden prosentin
luokkaa ja kehitys on haastavinta erityisesti eteldisessi Euroopassa. Kasvun perustana
he nakevat kuitenkin erityisesti matkailun, silla ihmiset hakevat uusia elimyksia ja sitd
kautta kulutustottumukset muuttuvat. My6s yleinen vaurastuminen on kasvun taustalla.
Pitkallid tahtdimelld luksusmarkkinat tulevat vuonna 2025 olemaan viisi kertaa isommat,

kuin vuonna 1995. (Bain 2013.)

Luksuksen kasvusta kertovat myos useat otsikot Financial Timesissa. Esimerkiksi
0.11.2013 useat luksusmuotitalot, kuten Hérmes ja Ralph Lauren ovat nostaneet timin
vuoden kasvuennustettaan ja 7.11.2013 otsikoidaan Arabiemiraattien miljonairien ku-
luttavan taas. (Financial Times 06.11.2013; Financial Times 07.11.2013) Euromonitor
International raportoi 8.10.2013 luksus tuotteiden ylittivin maailmanlaajuisesti 318 mil-
jardin dollarin rajan, joka tarkoittaa vuonna 2013 kolmen prosentin kasvua. Tdman kas-
vun perustana ovat BRIC- maiden markkinat sekd edullisemmat luksusbrindit. Luksus-
kuluttamisen kasvun oletetaan kasvavan entisestaan 35 % seuraavan viiden vuoden ai-

kana. Téhan asti Lansi-Eurooppa on ollut suurin luksuksen kuluttaja, muta seuraavan
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viiden vuoden aikana painopiste siirtyy entistd enemman Aasiaan ja Intiaan. Ero pro-
senteissa edelld esitettyyn Bain & Companyn kasvuennusteessa viitataan johtuvan erilai-
sista laskentatavoista. (Wang 08.11.2013.) Samansuuntaista luksuskulutuksen kasvua
ennustetaan Transparency Market Researchin tutkimuksessa (Transparency Market Re-
search 14.09.2013). My6s Forbes raportoi vuonna 2013 maailman miljard66rien jatku-

vasta kasvusta niin mairillisesti kuin heidin nettovarallisuuden puolesta (Forbes 2013).

Luksuskuluttajien maara kasvaakin maailmassa yha suurempaa tahtia ja entistd suu-
rempi osa heistd tind paiviana tulee BRIC-maista (engl. Bragil, Russia, India, China).
Vaikka BRIC-maissa luksus onkin voimakkaasti sitoutunut luksusbrindeihin ja statuk-
sen ndyttimiseen, nousee luksuksen kokemuksellisuuden arvo my6s naissa kulttuu-
reissa. Luksuspalveluiden kuluttajat eivit enad halua omistaa uusia tavaroita vaan he ha-
luavat kokeilla uusia kokemuksellista luksustarjontaa. Toisin sanoen he eivit enad maa-
rittele luksusta tavaroiksi, joita voi omistaa vaan eksklusiivisiksi kokemuksiksi, joita he
ovat kokeneet. My0s varakkaiden jilkeldiset eli Y-sukupolven edustajat mairittelevit it-
sensd mieluummin sen mukaan mita eksklusiivista he ovat kokeneet kuin sen mukaan
mitd he omistavat. Nami varakkaat siis hakevat uniikkeja kokemuksia kuten helikopte-

rilumilautailua Alaskalla tai vitkonlopun kestivia, nopeita ostosreissuja Pariisissa.

(Wood 05.06.2012.)

Yksi suurimmista uuden luksuksen kuluttajista ovat yksindiset naiset seki se vanheneva
ikdpolvi, joka on eliminsi aikana kerinnyt rahaa ja nyt haluaa nauttia omaisuudestaan.
My6s tulevat sukupolvet ovat entistd valikoivimpia ja tottuneet monipuoliseen tarjon-
taan. (Silverstein & Fiske 2008, 254-255.) Kuluttajaa ei voida segmentoida enda tdysin
sosiodemografisten tekijoiden pohjalta, vaan segmentit pirstaloituvat ja pienenevit. Sen
sijaan segmentoinnin tulee tapahtua yksilollisten tarpeiden pohjalta. (Raijas & Repo

2009, 14.)

Luksuksen markkinat ovatkin kasvavat. Ne vaativat ymparilleen siten uusia tuotteita ja
palveluita, jotka tyydyttdvit yha moninaisempia luksuskuluttajia. Vanhemmat ikapolvet
ovat vuosien saatossa vaurastuneet, he ovat nihneet jo maailmaa ja nyt heilld on aikaa

sekd varaa kuluttaa. Nuoremmat luksuskuluttajat taas ovat elimansa aikana tottuneet
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yltakylldisyyteen, tavarapaljouteen ja hakevat luksuskokemusten kautta elamyksia ela-
maansa. Palveluiden, matkailun ja kokemuksellisuuden nikékulmasta ajateltuna luksus-
kuluttajien méarin kasvaessa on tirkeai tunnistaa nyt ne tekijit, jotka houkuttelevat

monipuolisesti erilaisia luksuskuluttajia.

Uuden luksuksen kautta kuluttaja haluaa luksuksesta uusia kokemuksia ja tunnetta, jo-
hon matkailu voi omalta osaltaan vastata. Luksusmatkailijoiden maira kasvaa jatkuvasti
ja tarvetta luksukselle on. Todellisten varakkaiden luksusmatkailijoiden lisiksi uuden
luksuksen my6té luksus on saavutettavissa yhd suuremmalle massalle. Kuoni Travelin
tutkimuksen mukaan luksuksen kysyntd nousee trendina, silld joka viides matkailija pi-

taa luksusta tarkedna elementtind osana matkaa vuonna 2020 (Kuoni 2011, 28).

American Express (American Express 2013) tutki vuosina 2011-2012 Suomessa mat-
kailleiden mustan kortin kayttdjien (kortin kaytto vahintdan 100 000 dollaria vuodessa)
kulutuskayttiaytymistd. Tutkimuksen mukaan luksusmatkailijoiden osuus kaikista mat-
kailijoista on pieni, vain 5 %, mutta luksusmatkailija kuluttaa matkallaan kolme kertaa
enemmin kuin tavallinen matkailija. Heiddn kuluttamansa osuus on 13 % Suomessa
matkailleiden kulutuksesta. Suomen osuus luksusmatkailijoiden kulutustottumuksien
pohjalta on kuitenkin vihdinen, silld useissa maissa luksusmatkailija kuluttaa tuhansia
euroja enemman kuin Suomessa. Tutkimus pitddkin luksusmatkustajaa Suomessa to-
della arvokkaana, silld he kuluttavat paljon enemmin matkaa kohden, kuin ei-luksus-
matkailijat. American Expressin tutkimus toteaakin, ettd Suomi tarvitsee strategian luk-
sukseen. Suomi menettaa luksuskuluttajien arvokasta rahaa, koska kunnollista strategiaa

ei ole. (American Express 2013.)

Luksuskuluttajan merkitystd ei Suomessa pidikédan jattdia huomioimatta. Globaalien
luksusmarkkinoiden kasvaessa olisi Suomenkin tirkedd kehittdd palveluitaan ja tuottei-
taan vastaamaan luksuskuluttajan tarpeisiin. On selvai, ettd luksuskuluttaja on valmis
kayttimaan rahaa, jos hin kokee saavansa siita itsellensa arvoa. Nain ollen olisi olen-
naista 16ytad ne tuotteet ja palvelut, joilla luksusmatkailijoiden kulutusta Suomessa voisi

kasvattaa seka Suomen kiinnostavuutta luksusmatkailukohteena lisata.
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2.7.1 Vaativa luksuskuluttaja

Luksuskuluttajasta on mahdotonta tinid piivanid muodostaa yhti ainoata profiilia. Voi-
daan ainoastaan midrittdd niitd ominaisuuksia, joita heiltd 16ytyy, silld luksuskuluttajan

tarpeet ovat hyvin yksilolliset (Michman & Mazze 2006, 167.)

Luksuskuluttaja on fiksu ja dlykis. He odottavat laatua sekd ovat tietoisia tuotteelta ja
palvelulta vaadittavista ominaisuuksista. Kuluttajina he ovat vaativia ja heilld on korkeat
odotukset tuotteista ja palveluista. He ovat kulutustottumuksiltaan individualisteja seki
valmiita hylkaamaéan brindiuskollisuuden ja muuttavat mieltdan herkemmin. Silti heilld

on kuluttajina pysyvit ja vahvat arvot seka periaatteet. (Okonkwo 2007, 65-67.)

Nykyiset luksuskuluttajat arvostavat ja odottavat niin tuotteissa kuin palveluissa juuri
heille raitaloityd mittatilaustyotd. He haluavat erinomaisia ja ainutlaatuisia kokonaisko-
kemuksia, jotka ylittivit heidin odotuksensa. Kuluttajina he haluavat saumattomuutta
ja yksilollisyytta. Raatalointi takaa luksuskuluttajalle mahdollisuuden kontrolloida hei-
din omia toiveitaan ja halujaan. Se parantaa niin ikddn luksuskuluttajan tyytyviisyytta,
joka taas luo kuluttajan ailahtelevaan luonteeseen hitusen brindiuskollisuutta.

(Okonkwo 2007, 247.)

Raitiloinnin tirkeydesté ja kokonaisvaltaisen kokemuksen luomisesta kirjoittaa myos
Chevalier ja Gutsatz. Heidin mukaansa timin vuosikymmenen luksuskuluttajat arvos-
tavat luksusbrindid ja tunnesidosta, joka heilld on sithen. Samalla he haluavat tulla tun-
nistetuiksi yksil6in, joille annetaan parasta mahdollista palvelua. Kuluttaja haluaa raata-
16intid niin tuotteen kuin palvelun osalta. Luksuksen kanssa kysymys onkin enemmain
kokonaisvaltaisten ja tunnepitoisten kokemuksien luomisesta. (Chevalier & Gutsatz

2012, viii-viiii.)

Chevalierin ja Mazzalovon (2008, 149) mukaan luksusasiakasta ei voida kutsua kulutta-
jaksi. Kun asiakas ostaa esimerkiksi Rolexin kellon tai Hermesin kisilaukun, ei han osta
sitd kuluttaakseen tuotetta ja my6hemmin ostaakseen uutta tilalle. Luksusmaailmassa ei
ole tuotteita vaan uniikkeja objekteja, joita asiakas haluaa saavuttaa ja pitdd. Luksusasia-

kas hankkii niita ikonisia objekteja merkittidvissa tapahtumissa, tietyssa mielialassa ja
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hengessa. Tillaiset ostoshetket sisdltavit emotionaalista ja sosiaalista latausta. Luksus

on tunnetta.

Luksuskuluttaja haluaa elimain innovatiivisia seka inspiroivia luksustuotteita, jotka aut-
tavat kuluttajaa tuntemaan itsensid dynaamiseksi ja elossa olevaksi. Luksus ei valttamatta
ole kalleinta tai tuhlaavaisinta, vaan jotakin, joka sopii luksuskuluttajan yksilolliseen ela-

maan. Luksuskuluttajat kdyttavatkin luksustuotteita ja -palveluita tunteiden ja itsensa il-

maisun vilineena. Samaan atkaan aineettoman luksuksen merkitys on korostunut. Luk-

suskuluttaja hakee tasapainoa elimiinsi yhdistelemilld aineettoman ja aineellisen luk-

suksen hyotyja omassa arvomaailmassaan. (Okonkwo 2007, 239.)

Kapferer on vuonna 1998 jakanut luksuskuluttajat neljaan luokkaan sen mukaan, miti
he arvostavat ja mairittavat luksuksen ominaisuuksiksi. Han pitai titd jakoa edelleen
merkittivana ja jakaa luksuskuluttajat kokemuksen autenttisuuteen, luovaan niche luk-
sukseen, turvallisiin arvoihin ja arvovaltaan seki erottuviin merkkeihin. Kokemuksen
autenttisuus -luokka arvostaa luksuksessa esteettisyytta, laatua seka ainutlaatuisuutta.
Luova niche luksus -luokka taas arvostaa luksusta sen luovuuden ja tunneperiisyyden
kautta. Turvalliset arvot ja arvovalta -luokka pitda taianomaisuudesta, ajattomuudesta,
klassisuudesta sekid kansainvilisestd tunnettuudesta. Erottuvat merkit -luokan luksusku-

luttajat arvostavat luksuksen rajallisuutta ja pienta saatavuutta. (Kapferer ja Bastien

2012, 118-120.)

Don Ziccardi (2001) Chevalierin ja Mazzalovon teoksessa jakaa niin ikdan luksusasiak-
kaan neljadn segmenttiin. Hin ldhtee méarittelyssddn siltd pohjalta, miten luksuskulut-
taja on hankkinut varallisuutensa. Ensimmadisena esitelty ”Millenium rahan” asiakas, on
asiakas, joka on vaurastunut niin sanotusti helposti lyhyelld aikavililld. Esimerkkeja
niistd ovat luksusasiakkaat, jotka ovat saavuttaneet korkean varallisuutensa esimerkiksi
julkisuuden tai urheilun avulla. Naita asiakkaita ovat my6s he, jotka ovat rikastuneet ai-
koinaan Internet busineksen avulla. ”Vanhan rahan asiakkaat” ovat perineet varallisuu-

tensa tai johtavat yritystd, jonka ovat perineet suvultaan. "Uuden rahan” asiakkaat ovat

asiakkaita, jotka ovat luoneet itselleen suuren omaisuuden kovalla ty6lla. Niama uuden
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rahan asiakkaat ovat tarkkoja, mihin rahojaan kayttivit. Paremman keskiluokan asia-
kaskunta tienaa varallisuutensa padasiassa palkan kautta ja kyseinen asiakaskunta on va-

rovainen rahansa kaytossi. (Chevalier & Mazzalovo 2008, 151.)

Luksuskuluttajan segmentointiin menetelmina on kaytetty monia eri tapoja. Tamin
paivan luksuskuluttajan segmentointi on haastavaa, silld tarpeet ovat hyvin yksilolliset.
Se vaatii markkinalta erityistd kykya haistella mitd pienempien niche-kategorioiden tar-

peita ja luoda oma strategiansa vastaamaan tavoiteltua hy6tya.

2.7.2 Luksusta massoille

Toisaalta luksuksen muutos ajassa kohti uutta luksusta on tuonut luksuksen lihemmas
keskiluokkaa ja my6s tima ryhmié on valmis jossakin kohtaa sijoittamaan luksuskulu-
tukseen. Okonkwo (2007, 227) kutsuu luksus-kidsitteen muuttumista ja yleistymista luk-
suksen demokrationalisoitumiseksi. Tama ilmaus tarkoittaa, ettd luksus on yha useam-
man kuluttajan saavutettavissa. Muutos kuluttajakayttdytymisessd tapahtuu erityisesti
varakkaalla keskiluokalla, joka joidenkin piivittdistuotteiden kohdalla sijoittaa halvem-
piin tuotteisiin, mutta on valmis luksustuotteiden kohdalla panostamaan rahallisesti.

Tiatd kuluttajaryhmii voidaan kutsua my6s luksuksen massaluokaksi. (Kapferer & Bas-

tien 2012, 39.)

Silverstein ja Fiske (2008, xvi-xviii) ovat nimenneet timan kuluttajaryhman kayttaytymi-
sen “Trading up” -ilmioksi. Talloin varakkaan keskiluokan kuluttaja panostaa tietyissa
asioissa korkealuokkaisiin premium- ja luksustuotteisiin seké luksuspalveluihin ja joissa-
kin taas tekee valinnan edullisemman ja tavallisen tuotteen mukaan riippuen siit,
minkd kokee hyodyttivin itseddn enemmin. Trading up -ilmi6 koskee erityisesti uutta
luksusta, joka on helpommin saavutettavissa. (Silverstein & Fiske 2008, xvi-xviii.) Ric-
can ja Robinsin (2012, 1) mukaan timin kaytoksen vuoksi on hankala vetda viivaa sii-

hen, missa luksuksessa menee korkealuokkaisuuden ja luksuksen raja.

Myos Kapferer ja Bastien (2012, 42) kritisoivat trading up -ilmioti, tosin heiddn mieles-

tadn korkealuokkaisuudessa ja luksuksessa on heidin mielestaan selkeid ero. Yritykset,
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jotka ovat pyrkineet lihemmaiksi korkealuokkaisuutta, ovat sekoittaneet tuotteillaan
luksuksen kisitteen. Niissé tuotteissa, jotka ovat korkealuokkaisia ja tyypillisid trading
up -ilmié6lle, on luksuksen piirteitd, mutta ne eivit ole luksusta. Korkealuokkaisuuden ja
luksuksen ero tulee nakyviin siind, miten luksuksessa on tiettya taikaa. Luksuksen teh-
tavd on olla erityistd. Sen merkitys on antaa ithmiselle henkil6kohtainen palkinto, syvia
mielihyvai ja viestid muille, mihin ithminen sijoittuu yhteiskunnan sosiaalisessa hierarki-
assa. Luksuksessa on unelmaa, kun korkealuokkaisuudessa on mukana taas realis-

mia.(Kapferer 2012, 66-67.)

Kapferer ja Bastien (2012, 117-118) nikevit lisaksi, ettd luksuksen demokratisoitumi-
seen ja trading up -ilmi6on on tulossa kayttaytymistd koskeva muutos. Trading up -il-
miostd on tullut jo luksuskulutuksen yksi perustekijoista. Taman seurauksena ne, jotka
ovat luoneet trading up -ilmiolld luksuskulutukseen sen perusvolyymii, ovat menetta-
missd positiivisuuttaan kulutusta kohtaan, eivitka nie luksuksen kuluttamisen antavan
heille endd samaa iloa ja hyotyd. He omaksuvatkin luksuskulutukseen uutta tietoista va-

rovaisuutta, silld luksusta arvioidaan entista tarkemmin siitd saatavien hyotyjen kautta.

(Kapferer & Bastien 2012, 117-118.)

Luksuskuluttajien lihtokohdat ovat erilaiset, mutta tarpeet ja luksuksesta tavoitellut
hy6dyt noudattavat suhteellisen samaa linjaa. Luksus on enemman sidoksissa tunteisiin,
on kysymys sitten tuotteesta tai palvelusta. Sen tarkoitus on tuottaa mielihyvaa ja olla
merkityksellinen kuluttajalleen. Luksus on yhd enemman tini piivini koettua hyotyi ja

kokemuksellisuutta.
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3 Luksustuote ja -palvelu

Luksustuotteita voidaan niin ikddn lihestyd monesta eri ulottuvuudesta. Niiden maarit-
timisessd voidaan ldhted litkkeelle kategorisoimisessa todellisiksi luksustuotteiksi, kuten
jahdit ja huvilat tai luksusbrindien tuomien ominaisuuksien kautta. Vigneron ja John-
son (2004, 486) mukaan luksustuote on tuote, joka tuottaa esteettisyydessiin ja kdytol-
lddn tai brindiin sidottuna omistajalleen kunnioitusta erona sen kaytinnollisesta ar-
vosta. Taman vuoksi luksustuotteet mahdollistavat kuluttajalleen tyydytyksen psykolo-
gisten ja toiminnallisten tarpeiden kautta. Erityisesti psykologisten hy6tyjen saavuttami-
nen on merkittivana tekijani erotettaessa luksustuotetta ei-luksustuotteesta. (Vigneron
& Johnson 2004, 486.) Kapfererin ja Bastienin (2012, 139) mukaan taas tuotteen ollak-
seen luksustuote vaatii se ympirilleen luksuksen arvokkuutta, jonka tulee tuoda ilmi
korkealaatuisuutta ja mielihyvia seki siind tulee olla symbolista voimaa liitettynd brin-
diin. Lisaksi jokaisessa luksustuotteessa tulisi olla jotain kisin tehtyd. Kisin tehty erot-

taa luksuksen yllityksettomasti tehdastuotteesta (Kapferer & Bastien 2012, 98.)

Brindin kautta luksustuotetta médriteltdessd ne nihdain tuotteiksi, joiden suhdeluku
kaytinnollisyyden ja hinnan kautta on alhainen, samalla kun suhdeluku aineettoman ja
tilannesidonnaisuuden hyodyn suhteessa hintaan on korkea. (Nueno & Quelch 1998,
61.) Luksusbrindit eivit ole syntyneet vain sattumalta. Niiden taustalla on strategisia
ratkaisuja ja tietoista brandin rakentamista. Perustana kaikilla on luksuksen kannalta
kuitenkin voimakas brindi, erilaistuminen, yksinoikeudellisuus, ainutlaatuisuus, kekse-

lidisyys, kasityoléisyys ja tarkkuus, korkealuokkainen hinnoittelu ja korkealaatuisuus.

(Okonkwo 2007, 11.)

Luksusta on my0s yritetty maarittda tuotekategorioiden kautta, kuten korut, muoti, par-
tyymit, viinit ja alkoholi. Vaikkakin luksus on tavanomaisesti helppo liittda ja maaritelld
tuotekategorioinnin kautta, on se nykypaivin nopeasti muuttuvassa maailmassa, jossa
uudet tuotteet ja palvelut seuraavat toisiaan, liian pysyvi, hidas ja vanhanaikainen maa-

rittelytapa luksuksen ilmidlle. (Ricca & Robins 2012, 2.)
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Luksustuote ja -palvelu pitivit sisdllidn arvon poissulkevuudesta. Luksustuote ja -pal-
velu ovat jotakin harvinaisempaa ja hankalammin hankittavissa. Vaikkakin se on saavu-
tettavaa, erottaa ainutlaatuisuus sen muista tuotteista. Toinen ominaispiirre luksustuot-
teella ja palvelulla on mukaan laatu. Laatuun on liitettdvissa myos korkeampi hinta.
Luksustuotteen tai -palvelun tulee kaikilta ominaisuuksiltaan tukea koko pakettia, niin
ettd se antaa hedonistisen nautinnon ja tyydytyksen tunteen sen omistamisesta. (Wied-
mann & Hennigs 2013, 10.) Chevalier ja Gutsatz (2012, 4.) lisdavit vield luksuksen
arvo-ominaisuudeksi brindi-imagon, jonka tulee olla tunnettu, ainutlaatuinen, erilainen

ja vahvasti positioitu. Kaiken takana on kuitenkin luksuksen tuoma status.

Luksustuotteista puhuttaessa, niistd kaytetaan usein ilmaisua objekti, jolla halutaan
tuoda esille sen unelmallista ja ihailullista aspektia. Se ei ole kuluttamista varsinaisessa
merkityksessdan, vaan nautintoa. (Kapferer & Bastien 2012, 92.) Luksustuote on erdin-
lainen vastaus unelmiin. Ne ovat symboleja, jotka luovat kuluttajalleen merkittavia
unelmia ja samalla symboloivat muille statusta. Luksustuotteet ovatkin unelmia ja unel-
mat yksilollisia. Siksi niiden hallitseminen ja maarittiminen on hankalaa. (Kapferer &

Bastien 2012, 199.)

Luksustuotteen mairittiminen ainoastaan luksusbrindin nikokulmasta ei Suomelle,
jolla ei ole maailmanlaajuisia luksusbrindeja, tee oikeutta. Sen sijaan luksustuotteen ni-
keminen ainutlaatuisena ja laadukkaana, jossa yhdistyy kasityolaisyyttd, antaa méaritel-

mille Suomen mittakaavassa jo mahdollisuuksia.

Luksuksessa tuote on aina sidottu palveluun tai ainakin on sen ilmaisu. Tama tarkoittaa,
etta luksustuote on palvelun kautta holistinen seka tiydellinen kokonaisuus, joka koe-
taan monilla aisteilla. Luksuksessa tuote ja palvelu ovatkin yhdistettyna komponentti,
joka toimii tall6in varsinaisena tuotteena asiakkaalle. Luksustuotteessa korostuvat kisi-
tyo sekd thmisen suorittama palvelu, joka toimii ilmapiirin luojana luksuskokemuksessa

asiakkaalle. (Kapferer & Bastien 2012, 198.)

Luksustuote on holistinen kokonaisuus. Sen unelmallisen aspektin my6ta sen tulee tyy-
dyttdd kaikki aistit. Hyvissa ravintolassa se tarkoittaa, ettd ruoan pitia olla tiydellisti ja

annos aseteltu kauniisti lautaselle. Luksukseen vaikuttaa koko ravintolan tunnelma ja
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tyysiset puitteet aina siita lahtien, milta poytaliina tuntuu ja mikd musiikki taustalla soi.
Luksustuotteessa yhdistyvit piirteet materialistisesta maailmasta ja kisin koskematto-
masta maailmasta. Siind on kauneutta ja erityisia yksityiskohtia huomioituna viimeiseen

pisteeseen saakka. (Kapferer & Bastien 2012, 199.)

Luksuspalvelu puolestaan vaatii ympdrilleen enemmin kuin tdydellisen palveluorgani-
saation. Se vaatii huolellista suunnittelua seki toteuttamista. Michiganin yliopiston laa-
duntutkimuskeskus jakaa palvelun hyviin, parempaan ja erinomaiseen. Hyvi palvelu
pitdd sisalladn inhimillistd empatiaa sekd tehokkuutta. Parempi palvelu kisittid intohi-
mon ja ammattiylpeyden kulttuurin sekd henkil6kunnan, joka tekee hyvasti palvelusta
asiakaskokemuksen. Erinomainen asiakaspalvelu on huolenpitoa, joka ylittyy yrityksen
normaalin litketoiminnan rajojen yli ja ottaa huomioon yksil6llisen ja rdataléidyn lihes-

tymisen asiakkaaseen. Lisaksi se yllattda ja ilahduttaa. (Kapferer & Bastien 2012, 215.)

Erinomainen palvelu voi muodostua ja keritd mainetta ainoastaan, kun kaksi ensim-
maiista tasoa ovat tiydellisia. Olennainen osa palvelun tuottamisessa on koko organisaa-
tiolla ja siksi onkin olennaista valita ne oikeat ihmiset tuottamaan palvelua, joka yltda
luksuksen tasolle. Tand paiviana se vaatii myos modernin teknologian ja luovuuden yh-

distimistd koko palvelukokemukseen. (Kapferer & Bastien 2012, 216.)

Kapfererin ja Bastienin (2012, 216) mukaan todellisen luksuspalvelun erottaa tavalli-
sesta palvelusta kymmenen ominaisuutta. Todellisessa luksuspalvelussa on huomioitu
itse paikka (engl. #he place), sen tunnelma ja esteettisyys (engl. #he staging) seka fyysiset ele-
mentit, jotka ovat palvelun tukena, kuten esimerkiksi tunnetun muotoilijan muotoile-
mat aterimet. Lisaksi luksuspalvelukokemuksen luomiseen kuuluu henkilokunnan am-
mattitaito ja tyyli. Henkil6kunnan vaikutus palvelukokemuksen luomisessa tulee esille
asiakkaan yksilollisessd tunnistamisessa seka asiakkaan kohtelu ja huomioiminen todella
henkil6kohtaisella tavalla esimerkiksi muistamalla ja toteamalla asiakkaalle ystavallisesti:
”Vain yksi pala sokeria kuten aina, eiko niin Sir?”. Palvelu vaatiikin erityisid luksusritu-

aaleja sekd empatiaa ja tarpeiden ennakointia. (Kapferer & Bastien 2012,216.)
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Luonnollisesti luksuspalvelu on kalliimpaa, kuin tavallinen palvelu. Tama toisaalta takaa
sen poissulkevan ominaisuuden massalta. Luksuspalvelu on liiallisuutta, jossa on mu-
kana hitunen luovuutta. Se ei kuitenkaan ota riskejd asiakkaan mukavuuden ja tyytyvii-
syyden puolesta. Luksuspalvelubrindin vaikeus on luoda jatkuvuutta. Sen haasteena
ovatkin yha korkeammaksi kasvavat asiakasodotukset, kun asiakas tietdd palveluntuot-

tajan olevan luksuspalveluyritys. (Kapferer & Bastien 2012, 216.)

Luksuskuluttaja vaatii enemmain valinnanvaraa seka entistd korkealaatuisempia palve-
luita. Palvelu on muodoltaan nikymitonta, joten sitéd ei voida arvioida fyysisten ominai-
suuksien kautta ennen ostopaatosti. Luksuskuluttaja arvioikin ostopéditostinsa tehdes-
saan erilaisia viitteitd palvelun laadusta vihentaikseen huonon paatoksen riskia. (Mich-
man & Mazze 2006, 43.) Palvelun viitteet koostuvat niistd havainnoista, joita luksusku-

luttaja tekee ensikontaktissaan yritykseen.

Luksustuote ja -palvelu muodostavat kokonaisvaltaisen kokemuksen, joka kaikilta omi-
naisuuksiltaan tukee luksuksen ilmi6té. Jotta niin tuotteessa kuin palvelussa paastaian
luksuksen vaatimalle tasolle, sen tulee pitdi sisillidn edelld esitettyjd ominaisuuksia.
Asiakaspalvelu on sindnsa kuitenkin aina yksilollinen tilanne, silld siind kohtaavat ihmi-
set, joten laadun palvelussa ratkaisee asiakaspalvelijan asenne. Luksuksen nakokulmasta
onki tirkead tunnistaa olennaiset elementit, kuten palveluasenne seka vuorovaikutustai-

tojen merkitys ilmapiirin ja kokemuksen luomisessa.

3.1 Uusiluksus ja sen vaatimus

Luksuksen ilmi6 on muuttunut timin paivan maailmassa. Luksus ei ole enda taysimaa-
riisesti vain eksklusiivisuutta ja statusta, vaan sen rinnalle on noussut uusi luksus, joka
puolestaan saa yha erilaisempia méaritelmia. Tutkimusten mukaan oman aikataulun
midrittiminen, erikoisten asioiden kokeminen sekd oma aika ovat faktoreita, jotka mer-
kitsevit kuluttajalle eniten. (Fritz & Giulow 2013, 193.) Silversteinin ja Fisken (2008, 58-
65,) mukaan uusi luksus laajenee luksuksen mairitelmista eniten. Suurin potentiaalinen
kasvun mahdollisuus uudessa luksuksessa on luksuspalveluissa. Sen kasvua edesauttaa

jalleenmyynnin muuttuminen seki sen alttius trendeille. Thmisilld on enemman rahaa

36



kdytettdvissddn ympiri maailmaa. Uusi luksus imee puoleensa trendeji ja innovaatioita
enemman kuin muut luksuksen lajit. (Silverstein & Fiske 2008, 243-245, 253.) Okonk-
won (2007, 241) mukaan uusi luksus on my6s suunnattu suuremmalle massalle. My6s
Internet ja verkkokauppa mahdollistavat uuden luksuksen kasvun. Internet ei ole vain
kaupan viline uuden luksuksen saavuttamisessa, vaan se on myos tapa kommunikoida

ja pitda yhteyttd potentiaalisiin vaativiin kuluttajiin.

Uusi luksus on luonteeltaan edullisempaa ja sitd maaritellaan usein sen luoman tunteen
tai elimyksen kautta. Talloin luksusta on se mitd kuluttaja tuntee ja kokee luksukseksi.
Niin ollen uusi luksus on henkilokohteisempaa mairitelmaltdan.(Danziger 2005, 18-
19.) Luksus-kasitteen muutoksen my6ti luksusbrandien on arvioitava uudelleen omaa
toimintaansa ja pohdittava sitd, mikd merkitsee kuluttajalle eniten. Uuden luksuksen ku-
luttajat haluavat aitoa hyotyé seki eroja tuotteesta tai palvelusta. He eivit oleta, ettd
hinta takaisi tuotteen olevan parempi. He ovat vaativia ja vertaavat tuotteesta saatavia

hy6tyja ja luottavat omaan reaktioonsa siitd. (Silverstein & Fiske 2008 68-69.)

Uuden luksuksen tuotteet ovat ominaisuuksiltaan differoituja, ja ne vetoavat tunteisiin
(Silverstein & Fiske 2008, 260). Uusi luksus on luonteeltaan enemmain yllatyksellista ja
odottamatonta kuin odotettavissa olevaa. Siinad on vihemmain konkreettisia ominai-
suuksia, kuten tuotedesignia ja pakkausta. Sen sijaan uusi luksus on nikymattomid omi-
naisuuksia ja kokemuksia, jotka tiydentivit taianomaisesti kuluttajan kokemuksia ja
niilld on yksil6llinen vaikutus kuluttajan tunteisiin ja alitajuntaan. (Okonkwo 2007, 239,

245)

My6s Danzigerin (01.08.2007) mukaan uusi luksus ei ole enaa tavaroiden omistamista,
vaan luksuskulutuksen maarittdjaksi on noussut sen sijaan kokemuksellisuus elimysten
kautta, jossa thminen nihddidn onnellisempana kokemusten kautta kuin materiaalisen
omistamisen kautta. Kokemuksellisuuden ja elimyksellisyyden nikemistd suurempana
luksuksen tuottajana tukee sen hedonistinen arvo seki personalisointi. Kokemukselli-
suudella on voimakkaampi sosiaalinen arvo, silli muiden on sitd hankalampi saavuttaa.
Tama immateriaalinen ja kokemuksellinen kulutus tuottaa suurempaa onnellisuutta ja
taman paivan kuluttaja ymmartaid sen ja se toimii kuluttamisen lopullisena paamaarina.

(Danziger 01.08.2007.)
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Kapfererin ja Bastienin (2012, 215) mukaan luksuspalvelujen tarve on kasvava, silli ta-
varoiden omistamisen sijaan halutaan kokemuksia. Venalaiset oligarkit, jotka voisivat
ostaa koko Harrodsin tavaratalon halutessaan tyhjiksi, ovat nyt valmiit maksamaan yk-
sityisestd Versaillesin linnan retkestéd yolla. My6s vuonna 2005 tehdyssa tutkimuksessa
48 % amerikkalaisista varakkaista sanoi kokevansa uusien kellojen ja korujen ostamisen
rahan tuhlaukseksi. Unelma luksuksesta on vaihtunut toisesta merkkikellosta kokemuk-

seen esimerkiksi sviitistd Ritz-Carltonissa tai ekoluksus huvilaan kaukana erimaassa.

(Kapferer & Bastien 2012, 215.)

Uudessa luksuksessa on selkedsti aistittavissa kuluttajakayttaytymisen muutos, jossa
olennaista ei endi olekaan omistaa paljon erilaisia hyodykkeitd. On ymmarrettivad, ettd
taman péaivan maailmassa, jossa my6s luksushyodykkeita on saatavilla vuorokauden ym-
piri internetistd, menettda tavarapaljous ja jatkuva saatavilla olo arvonsa luksuksen na-
kokulmasta. Talloin kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja merkityksellisyys seki aito

hy6ty nousevat ominaisuuksina.

Pinen ja Gilmoren (2011, 17) mukaan elamyksia on kaikkialla ja niitd tarvitaan luomaan
uutta arvoa kuluttajalle, joka etsii uusia elimyksia sitd mukaa, kun vanha ei endi tuota
loa. Luksusvaatimus ei enad pidakain taysin sisalladn kasitysta esimerkiksi kultaisista
hanoista hotellissa tai yksityiskuljetuksia Rolls-Roycella. Enemmain painoarvoa anne-
taan autenttisuudelle, palvelulle, personoinnille sekd rikastuttaville matkustuskokemuk-
sille. Osasyyksi asiantuntijat nakevit tdssd nykyisen maailman taloudellisen tilanteen ja
sitd kautta huomiota herittivin kerskakulutuksen mauttomuuden. Avaintekijoitd luk-
suksessa sen sijaan ovat asiat, jotka ovat aitoja, eivitka kaikkien saavutettavissa. Palve-
luntuottajan tulisi luoda tunnepitoisempi suhde luksuspalvelukayttajaan. Sen sijaan ettd
luksuskuluttaja ostaa taas yhden kisilaukun, hinelle niytetidnkin moniulotteinen ja

luova kasity6kokemus koko laukun valmistamisesta. (Myers 04.02.2013.)
Luksuskuluttajalle ei endd nykyaan riitd myoskain vaatekaappien tayttd huippusuunnit-

telijoiden merkkivaatteilla, vaan nykyisin erittdin varakkaiden status symbolina ovat

ylenpalttiset ainutlaatuiset matkailukokemukset. Pamela Danzigerin (2005, 33) mukaan
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41 % luksuskuluttajista on sita mieltd, etta suurinta luksuksen tunnetta heille tuottaa ko-
kemusperaiset luksustuotteet ja -palvelut. Elimyksellisyys ja kokemuksellisuus tuottavat
kuluttajalle eniten tyytyvaisyytta ja mielihyvaa. Tamai elamyksellisyys tekee tuotteista ja

palveluista entistd muistorikkaampia ja sitd kautta merkityksellisempid (Pine & Gilmore

2011, 17.)

Oman mielihyvin hakemisen taustalla on kokemuksellisuuden ja hedonistisuuden
nousu kuluttajan arvoissa. Kuluttajan arvomaailman muutos nihddin osittain globali-
soitumisen sekd maailmanlaajuisen luksusmainonnan kokemuksellisuutta painottavasta
tyylistd. Toisaalta my6s matkustaminen on avartanut kuluttajat arvostamaan uusia ko-
kemuksellisuuden trendeji luksuskuluttamisessa. Luksuksen kuluttamisesta on tullut
tunneperdisempii ja subjektiivinen kontekstuaalinen merkitys kuluttamisessa on tirke-
assd roolissa. Niin ollen jokainen kulutuskokemus on yksilllisempi, eika yleistettavissa.

(De Barnier & Valette-Florence 2013, 50.)

Luksuskuluttaja ei tarvitse luksusta sailydkseen hengissa, enemmankin luksusta halutaan
siksi, ettd se tyydyttdd ihmisen tunteita ja identiteettid. Luksus onkin tilléin muuttunut
kuluttajalleen enemmin elimantavaksi ja keinoksi tukea omaa identiteettia. (Okonkwo
2007, 7-8.) Luksuksen nikeminen eliméntapaan liittyvini elementtind on kasvanut uu-
den luksuksen myo6td. Elamintapana se viestittdd arvoja ja asenteita seké kulutustottu-
muksia. Luksus elimantapana on tulos siitd mita tehdain, se ei ole itse tarkoitus.

(McKinsey&Company 2012.)

3.2 Luksuksen trendit

Trendit kertovat muutoksen ensimmaisistd merkeistd (Veljgaard 2008, 8). Trendini ela-
myksellisyys, kokemuksellisuus ja aitous ovat osa luksuskuluttajan uutta vaatimusta. He
haluavat, ettd heidat yllitetidn odottamattomasti. Palveluntuottajalta se voi tarkoittaa
yhteistyoti erilaisen paikallisen toimijan kanssa tai esimerkiksi jonkun yksityiskohtaisen
teeman valitsemista, joka nousee esille koko elimyksen ajan, kuten hotelli, joka on ko-
konaisuudessaan pienintd yksityiskohtaa my6ten Karl Lagerfeldin suunnittelema. He

odottavat niin ikdan, ettd luksuspalvelun tuottaja on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja
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teknologian kaytossa ja synnyttaa yksilollisia palveluja juuri luksuskuluttajalle teknolo-
gian kautta. Tami vol tarkoittaa kdytinnossa sitd, ettd kuluttaja odottaa mm. palvelun-
tuottajan suosittelevan app-sovelluksia kaupunkimatkailuun jo ennen kuin kuluttaja on

saapunut kohteeseen ja hotelliin. (Shankman 10.1.2013.)

Teknologinen vaatimus on tina paivani olennainen osa luksuskokemusta. Pysyikseen
luksuskuluttajalle houkuttelevana on luksus paketoitava myos teknologian kautta osaksi
kokonaisvaltaista rdatiloityd kokemusta. Toisaalta voidaan pohtia tuleeko luksus silloin
liian saavutettavaksi kaikille. Okonkwon mukaan (2007, 242) luksuksen markkinoin-
nissa piileekin vaikea paradoksi, joka on yhdistelma poissulkevuutta ja saavutettavuutta.
Se on samalla yhdistelmé houkuttelevuutta monille sekd saavutettavuutta vain harvoille.
Olennaista olisikin 16ytda se kultainen keskitie, jolla saavutetaan luksuksen teknologinen
lisnaolo ja yksilollisyyden vaatimus seka samalla pysytadn suurien massojen saavutta-

mattomissa.

Tulevaisuuden luksus on enemmin aitoa, yksilollista, merkityksellistd ja alkuperaista.
Kuluttajat odottavat saavansa saumattomia kokemuksia kaikesta mikd sisaltyy luksus-
tuotteeseen ja -palveluun. Kokemukset seka niiden herattimit tunteet vaikuttavat ku-
luttajaan. (Okonkwo 2007, 245.) Tulevaisuuden luksuksen tulee my6s huomioida eetti-

set nakokulmat (Kapferer & Bastien 2012, 21).

3.3 Luksusmatkailun trendi

Luksuksen kokemista elimyksellisyyden kautta tukee my6s vuonna 2007 tehty tutkimus
luksuskuluttajista ympari maailmaa. The Global Luxury Marketin tutkimuksessa ”Ex-
ploring the Mindset of Luxury Consumers” tutkimuksen mukaan luksuskuluttajien mu-
kaan luksus on maaritelmina hyvin subjektiivista, sellaista jonka yksilo itse tulkitsee ja
madadrittelee. Se el vain valttamatté ole tietty hinta tai brandi, mutta se pitaa sisalladn ka-
sityksen laadusta ja eroaa oleellisesti tavallisista tuotteista ja palveluista. Tutkimuksen
paitrendiksi nousi kuluttajien hakevan luksuksesta erityisesti enemman elimyksia ja ko-
kemuksia kuin varsinaista omistamisen tunnetta. 69 % tutkimukseen vastanneista haki

luksuselimyksia erityisesti matkailun kautta. (Danziger 01.08.2007.)

40



Elimyksellisyyden merkitystd miljonéddrien kulutustottumuksissa tukee my6s Boston
Consulting Groupin tutkimus vuodelta 2012, joka painottaa niin ikadn luksuksen muu-
tosta omistamisesta kokemuksellisuuteen. Boston Consulting Groupin luksusosaston
johtaja Jean-Marc Bellaichen mukaan elimyksellinen luksuksen vaatimus on viime vuo-
sien atkana kasvanut 50 % nopeammin kuin fyysisten luksustuotteiden vaatimus. Seli-
tyksend Bellaiche nikee 1990-luvun luksusboomin kuluttajien elikoéitymisen. Toinen
luksuksen muutokseen vaikuttava segmentti on niiden kuluttajien lapset, Y-sukupolvi,
jotka haluavat luksukselta enemmain kuin viimeisimmat design-luomukset. He maaritta-
vit identiteettiddn enemmain sen mukaan, mitd ovat tehneet ja kokeneet, kuin miti he
omistavat. Y-sukupolvea vetdd puoleensa nautinnollisuus ja hemmottelu. Boston Con-
sulting Groupin mukaan timi on jopa nahtivissi Kiinassa, jossa luksus on yleensa yh-
teydessa luksusbrandeihin ja sitd kautta statukseen ja menestykseen. Luksuselimyksen
tuottamisen ala aina taidehuutokaupoista eksklusiivisiin matkapaketteihin oli vuonna
2012 arvoltaan 770 miljardia ja Boston Consulting Groupin mukaan sille oli odotetta-

vissa euroalueen talouskriisista huolimatta 7 % kasvuennuste. (Wood 05.06.2012.)

Personalisointi ja kokemuksellisuus ovat nousevina trendina luksusmatkailussa. Luksus-
matkailija odottaa saavansa suositukset juuri hinelle sopivaan matkapakettiin, joka yh-
distda kokemuksellisuuden ja kustomoidun kokonaisuuden. Koska vaihtoehtoja on lu-
kuisia, personalisoinnin kautta kuluttaja 16ytad juuri hanelle sopivia elamyksid ilman
stressid matkan suunnittelusta. (Pedro 18.02.2013.) My6s timan pdivin entistad kehitty-
neempi teknologia lisada odotusta personalisoinnin asteesta. Vapaa-ajan ollessa rajallista,
luksusmatkaaja odottaa saavansa useita kokemuksia ja rahalleen vastinetta. (Pedro

09.01.2013.)

Vaikka matkailu on kokemuksellista ja sitd kautta mielihyvai tuottavaa, matkailu nih-
ddan myos vasyttavanid ja vuoden 2013 matkailutrendeiné luksusmatkailussa ovatkin
yhi vaivattomampi matkustaminen, yksilollisemmait ja rdataloidyt palvelut sekd unohtu-
mattomat kokemukset. Aika asettaa myos oman rajallisuutensa ja matkailijat pyrkivit
kokemaan paljon lyhyessakin ajassa. A Global Snapshot of New and Emerging Trends
in the Luxury Travel Market-tutkimuksen mukaan 94 % luksuskuluttajista hakee mat-

koiltaan aitoa paikallista kokemusta. Heilld on periaatteessa varaa maksaa misti vain.

41



Sikst aitous ja eradnlainen kulissien taakse paasy (engl. Bebind-the-scenes-access), se mita ra-
halla ei voi ostaa, nouseekin arvoon arvaamattomaan. (Shankman 10.01.2013.) Luksus-
kuluttamisen halutaan olevan ekslusiivista. Tdmin johdosta my6s yksityisten klubien ja
vain jasenille-ajattelutavan (engl. Members only) nihdain lisadntyvan luksusmatkailun

trendind. (Myers 04.02.2013.)

ILTMn (International Luxury Travel Market) vuoden 2011 tutkimuksen mukaan luk-
susmatkailun kohteiden trendeind seuraavien vuosien aikana ovat yksityisyys-vaatimuk-
sen kasvu, upeat nikoalat ja koskematon luonto, ennen tutkimattomat alueet seka ym-
paristoystivillisyyden korostuminen matkailukohteessa. Luksuksen odotetaan olevan
tyyliltddn ja luonteeltaan hillitympéa. Koko luksusmatkailualan paitrendeini taas ovat
autenttisuuden, uusien elimysten ja eksklusiivisuuden vaatimus seka palvelun raitalointi
ja saumattomuus. Luksusmatkailukokemuksen tulee tuottaa arvoa ja hyotya kuluttajal-
leen entistd enemmin my0s Internetin ja sosiaalisen median vaikutuksen kautta. (Inter-

national Luxury Travel Market 2011.)

Kestavi kehitys trendinid vaikuttaa my6s luksusmatkailijoiden vaatimuksiin luksuspalve-
luista. Luksusmatkailijat vaativatkin tind paivina ja tulevaisuudessa entistd ymparistoys-
tavillisempid ratkaisuja luksuspalveluiden tuottajilta. (Pedro 15.03.2013) Ekologisuuden
lisaksi luksusmatkapalveluiden, kuten hotellien, trendeina ovat erityisesti teknologia, so-
siaalisen median ja esimerkiksi asiakkaan huomiointi tyynypalvelun lisaksi raataloidyilla
kosmetiikkatuotteilla. My6s Euromonitor Internationalin mukaan uuden luksusmatkai-
lun vaatimukset perustuvat kokemukselliseen matkailuun, vastuullisuuteen, vapaaceh-
toistydmatkailuun, monisukupolvisuuteen, ekomatkailuun seka autenttisiin kokemuk-
siin. Raportin mukaan luksus on voimakkaasti sidoksissa viiden tihden hotelleihin ja
luksusmokkeihin, joissa yhdistyy mukavuus ja yksityisyys loistavaan palveluun. Muka-
vuus, eksklusiivisuus sekd palvelu ovat edelleen tirkeitd, mutta nousevana trendind on
yhdistda nithin autenttisuus, elimyksellinen matkailu ja vastuullisuus. (WTM & Euro-

monitor International Report 2013.)

Luksuksen trendit ovat hyvin pitkille sidoksissa maailmalla yleisesti vallitseviin trendei-
hin, joissa padpaino on hedonistisuudessa ja omasta itsestd huolehtimisessa Toisaalta

my6s luonto ja ymparistoystavallisyyden merkitys osana luksusmatkailua on erityisen
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tirkedd. Immateriaalisen luksuksen arvo on selkedsti voimakkaampi trendini verrattuna
tyysiseen luksukseen. Luksus on kokonaisvaltaisia ja tunnepitoisia elimyksid persoonal-

listen kokemusten kautta, oli sitten kyse luksustuotteista tai luksuspalveluista.
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4 Menetelmait

Tissé luvussa kuvataan tutkimuksessa kiytetyt menetelmat. Lisiksi avataan koko tutki-

musprosessin eteneminen.

4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmédsuuntaus, jossa pyritddn ymmarti-
miéin kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tut-
kimus pohjautuu elimismaailman tutkimiseen ja sen keskiossd ovat merkitykset, jotka
ilmenevit moninaisin tavoin. (Varto 1992, 24.) Merkitykset kertovat niistd tapahtumista
ja ilmidistd, jotka ihmiset ovat antaneet kulloinkin niille tdssd elimismaailmassa. Téll6in
ei voida menni pitkille tahtadvaan rationalisointiin, silld silloin menetetdan tutkittavan
lmion ainutkertainen merkitys seka se miten ilmi6 on sidoksissa muihin merkityksiin.
Timan vuoksi ilmi6itd on tutkittava laadullisin keinoin. (Varto 2005, 13-15.) Tutkimuk-
seni tavoitteena on selvittda suomalaisen luksuksen elementteja ja ilmioitd. On kyse
elimismaailmasta, jossa ilmiolld, merkityksilld sekd kokemuksellisuudella on tirkea
osuus. Luksuksen ilmi6ta ei pysty sen subjektiivisuuden ja kokemuksellisuuden kautta

kvantifioida tdssd yhteydessd. Tamin vuoksi tutkimukseni ldhtékohtana on laadullinen

tutkimus.

Kivalitatiivista tutkimusta on usein kritisoitu sen pehmeisti otteesta verrattuna kovaan
ja pinnalliseen kvantitatiiviseen eli mairalliseen tutkimukseen. Toisaalta kritisointi on
ymmirrettivaa, silld laadullisella tutkimuksella ei koskaan voida saavuttaa ilmiétd koko-
naisuudessaan ja kaikessa syvillisyydessddn, vaan se on enemmin pinnan raapaisua ai-
heesta. Kvalitatiivista tutkimusta on hankala toistaa samalla tavoin kuin kvantitatiivista
tutkimusta. Perusteellisesti tehdylld laadullisella tutkimuksella voidaan kuitenkin tavoit-
taa monipuolista tietoa ja ymmarrystd ilmioon liittyvistd asioista, syy-seuraussuhteista
sekd 1lmion luonteesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tyoni tavoitteena

on lisdtd ymmarrystd suomalaisesta luksuksesta sekd sen luonteesta. Tiedostan, ettd tut-
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kimuslihtokohtana suomalainen luksus on kokonaisuudessaan laaja, mutta yritin ta-
voittaa sen syvimman olemuksen. Sen laajuudesta johtuen kavin tutkimuksen alussa
kamppailua eri menetelmien toimivuudesta kasitteen seké sen ilmion kartoittamisen
kannalta. Sen vuoksi tutkimuksen laatua parantaakseni pohdin seuraavaksi kahta eri li-
hestymiskulmaa, fenomenologiaa ja grounded theorya analyysimenetelmini ilmion tut-

kimiseen seki perustelen valintani lopullisesta lahestymistavasta.

4.1 Fenomenologia

Fenomenologia on varsinaisesti tieteenfilosofinen suuntaus, mutta sitd voidaan kayttda
my0s tutkimusanalyysimenetelmina. Se on ilmiGoppi, joka tutkii todellisuuden ilmene-
mistd ihmiselle hinen kokemusmaailmassaan. Fenomenologia korostaa thmisen havain-
toihin ja kokemuksiin perustuvaa tiedon tuottamista. Ilmi6 tarkoittaa tietoisuuden koh-
detta, joka voi olla jotain, josta on tietoja, luuloja ja mielikuvia. Tarkastelu fenomenolo-
glassa tapahtuu elimysten ja ajatusten korrelaatteina. Tutkimuksen periaatteena on, ettd
Ilmi6ta tarkastellaan ilmionad itsenddn. (Judén-Tupakka 2007, 62; Edmonds & Kennedy
2013, 136.)

Fenomenologiassa pyritddn tutkittavan ilmion ja sen olemuksen eron I6ytimiseen osana
elamismaailmaa. Tama tapahtuu tutkimusprosessissa tapahtuvan tiedostuksen avulla.
Fenomenologia sopii menetelmini sellaisten ilmididen tutkimiseen, joita on tutkittu
vain vihin sekd dynaamisten ja prosessinomaisten ilmiéiden tutkimiseen. Lisaksi se on
menetelmini sopiva silloin, kun tarjolla oleva tieto osoittautuu olevan vahvasti esiole-

tusten vaittimai tai hiljaista tietoa. (Judén-Tupakka 2007, 65.)

Fenomenologia korostaa tutkijan omia havaintojen tekoja, jolloin tutkittava ilmi6 avau-
tuu tutkijalle ennakkoluulottamana, aitona, rikkaana ja monimuotoisena ilmiéna. Avain-
sanana on tilléin tutkijan oma kokemus, joka on tutkijan aktiivinen eletty todellisuus, ei
passiivinen mielikuva asiasta. Menetelma etenee lahtien litkkeelle yksittaisistd ilmioista,
jotka tulevat suoraan kdytinnosta tai tekstistd. Mukana on oivaltavaa havainnointia, jol-
loin tutkija irrottautuu ennakkokasityksista ja pyrkii aktiivisesti havainnoimaan, mista

lmidssd on kyse. (Anttila 1998, 285-286.)
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Kaikissa elimin ilmi6issd on mukana episelvia piirteitd, jotka muuttuessaan muokkaa-
vat ilmiota. Luksus on vahvasti kokemuksellista ja fenomenologia selvittaisi menetel-
mind juuri sen kokemuksellista osuutta. Oletuksena fenomenologiassa on, etti yhteiso-
tasolla vallitsee yhdenmukainen maailmankuva ja samansuuntaiset kokemukset. Samoin
oletusarvona on, ettd yhteison jasenet kayttavat samantapaisia, heille yksiselitteisia il-
maisuja ilmi6std puhuttaessa ja heilld on kollektiivinen ymmarrys ilmiosta. Tall6in yksi-

16n kokemuksesta voidaan yleistdd kaikille yhteinen kuva. (Moustakas 1994, 13.)

Kokemuksellisuuden kautta fenomenologia siis sopisi luksuksen ilmién tutkimismene-
telmaksi. Fenomenologia sallii grounded theorya enemmin subjektiivisuutta ja tutkijan
omaa kokemuksellisuutta. Itse itseni tuntijana, koin sen tutkijana kuitenkin haasteel-
liseksi lihtokohdaksi tutkimukseen, silla subjektiivisen mielipiteeni sijaan, havainnoin
tapahtumia ja ilmion esiintymistd mieluummin ulkopuolisena. Mielestini tutkijana on
aarimmadisen tirked tunnistaa tutkimukseen ryhtyessd oma suhtautumistapa tutkittavaan
aiheeseen seka niin omat heikkoudet ja vahvuudet tutkijana. Téll6in fokus tutkimuk-
seen sekd sen lihtokohtiin siilyy mielestini selkedimpind, kun ennakko-oletukset ilmi-
Ostd ja sen olemuksesta tutkijana on tiedostettu. Fenomenologiassa on sen kuvailevien
piirteiden kautta paljon hyvid, mutta paremmin omaan tyéskentelytapaani sopi mieles-
tani seuraavaksi esitelty grounded theory, jonka joustavana tutkimusmenetelmina koin
myo6s sallivan laajasti luksuksen ilmién havainnoinnin, oivaltamisen ja kuvailun. Groun-
ded theorykiin ei ole tutkimusmenetelmina helppo, mutta timan lihtékohdan kautta
toivoin sen antavan laajempaa ja syvallisempaa kuvaa suomalaisesta luksuksen ilmiosta

teorian muodossa koko toimialan hy6dynnettiviksi.

4.2 Grounded Theory

Grounded theory on menetelmillinen lahestymistapa, jonka avulla pyritdan selvitta-
miin ilmién perustaa ja sitd kautta muodostamaan uutta teoriaa. Lihestymistavan piir-
teend on laadullisin menetelmin kerityn aineiston analysoiminen empiriaa painottaen ja

teorian muodostaminen aineiston vertailun ja luokittelun avulla. (Saaranen-Kauppinen

& Puusniekka 20006.)
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Grounded theory eroaa muista tutkimuslahestymistavoista siten, ettd sen tehtivini on
selittad tutkittua ilmiota. Sen toteuttamiseen tutkimusmenetelmina on useita lahtokoh-
tia ja ndkokulmia. Strategia, jolla tietoa haetaan ja analysoidaan teorian muodosta-
miseksi selittdd ilmiota siitd nakokulmasta ja kontekstista, miten tutkija itse kokee. Teo-
ria, joka syntyy tutkivan prosessin lopuksi, toimii tutkimuksen tuloksena ja se on suo-

raan sidoksissa tutkijan kokemusmaailmaan ilmi6sta. (Birks & Mills 2012, 16.)

Grounded theory sopi mielestini fenomenologiaa paremmin suomalaisen luksuksen il-
mion tutkimiseen. Grounded theory on hyva tutkimuslahestymistapa, kun tutkittavasta
lmiosta on vahin tietoa. Lisaksi menetelma sopii lahtokohdaksi, kun tutkimuksen tuo-
toksena kehitettdvin teorian toivotaan olevan muodoltaan selittivaia. Grounded theory
on oikea valinta tutkimusmenetelmaksi my6s silloin, kun tutkimuksella kaivataan selit-
tivaa luonnetta ilmiostd. Grounded theoryn tuloksena syntyy uutta tietoa ja teoriaa.
(Birks & Mills 2012, 16-17.) Koska luksusta ei ole Suomessa varsinaisesti mairitetty tai
sitd ei voida taysin tulkita niiden standardien mukaisesti, jotka maailmalla on yleisesti
nihty luksukseksi, valitsinkin lopulliseksi ldhestymistavaksi tyohon grounded theoryn.
Vaikka grounded theory on laajuudessaan vaikea lahestymistapa tutkijalle, koin sen
my0s sopivan fenomenologiaa paremmin omalle luonteelleni. Kumpaakin menetelmai
on kritisoitu, silld ne jattidvit paljon asioita ilmaan ja ne eivat varsinaisesti mittaa ilmiota
tai sen esiintymistd. Mielestani luksusta ja sen kokemuksellisuutta ei voikaan ilmioni

mitata, koska se on kisitteend hyvin subjektiivinen ja kontekstisidonnainen.

Grounded theory on luonteeltaan moniulotteinen lihestymistapa my6s luksustutki-
mukseen. Tutkijan tulee tutkimuksessaan osoittaa, etta grounded theoryn avulla tutkittu
tieto on relevanttia ja merkittavaa sekd uutta ja ainutlaatuista. Syntyva teoria ei ole luon-
teeltaan ainoastaan kuvailevaa, vaan sen tehtivi on tuottaa merkittivia uutta tietoa,
joka selittda ilmi6td. Suurin osa grounded theorya lihtokohtaisesti tutkimuksessaan
kayttaneista tutkijoista korostaa tutkimusprosessin merkitystd tulosten syntymisen vili-
neend. Itse prosessi ei sen sijaan ole rajoittunut aikaan, vaiheisiin tai tasoihin, vaan pro-
sessi on enemmain luonteeltaan dynaaminen ja tulee ilmi monimuotoisesti ilmiota ym-

paroivista tekijoista. (Birks & Mills 2012, 18.)
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Muiden tutkimusmenetelmien tavoin ja selittivistd luonteesta huolimatta my6s groun-
ded theory -tutkimus tulee suunnitella. Suunnittelu alkaa oletusten tiedostamisella. Jotta
tutkijalla on kyky tuottaa uutta teoriaa, hinen tulee olla herkka kasitteille, jotka todista-
vat syntyvia teoreettista tietoa. Tutkijalta tima vaatii jatkuvaa tasapainoilua kyvylld tun-
nistaa kasitteitd, jotka ovat olennaisia koko prosessin tiedonkeruun ja analyysin vililld
sekd avoimen mielen valilld. Tama tarkoittaa omien suurten ennakko-oletusten havain-
nointia teoriaa kehitettiessi, samalla kun tieto ja kokemukset karttuvat grounded
theoryn -menetelmia sovellettaessa. Tunnistamalla omat ennakko-oletukset, tutkija var-

mistaa prosessin lipinikyvyyden. (Birks & Mills 2012, 19.)

Laadun kisiteen synonyymina tutkimuksessa toimii usein tasmallisyys. Kasitteiden tas-
millinen ja oitkeaoppinen mairitelma on oleellista pohdittaessa laatua grounded theoryn
tutkimuksessa. Tama ei tarkoita, ettd grounded theoryn luovia ominaisuuksia tulisi ra-
joittaa, vaan koko prosessia tulee kontrolloida niin, ettd tirkedt selittavat tekijat eivat ra-
paudu tiedon keskelld. Niin ollen on merkittivii, ettd koko prosessi avataan lapiniky-
viksi, jotta saavutetaan luotettava tulos. Grounded theoryn laatukasitetta maarittavit

faktorit ovat tutkijan kokemus, metodologinen yhteneviisyys ja menettelytapojen tark-

kuus. (Birks & Mills 2012, 33-34.)

Grounded theory on haastava lihtokohta tutkijalle, jonka kokemus tutkimuksesta ei ole
kovinkaan suuri. Jopa tunnetut grounded theory tutkijat pitavat lahestymistapaa vai-
keana ymmartid, silld sen moninainen ja joustava nikékulma tutkittavaan atheeseen
vaatii tutkijalta paljon tasapainoilua herkkyyden, omien oletusten ja tiedon vililla. Toi-
saalta grounded theory antaa mahdollisuuden tutkijan yleisten kykyjen kaytto6n, silld
lihestymistapa antaa tiettyd vapautta. Laatukysymyksen kautta tutkijan on kuitenkin
hankittava riittdvisti tietoa grounded theoryn metodisista lahtokohdista, jotta kasitteel-

listiminen tutkimuksen alusta teoriaksi saakka muodostuu. (Birks & Mills, 2012 34-35.)

Jotta tutkimus saavuttaisi mahdollisimman suuren luotettavuuden ja pitevyyden aloitin
oman lihestymisen luksukseen maarittimalla omaa luksuskasitystani. Pohdin erityisesti
sitd, mitd luksus on minulle, mitd se merkitsee minulle sekd suhdettani sen kuluttami-
seen. Minun luksuskasitykseni on varmasti erilainen kuin jonkun muun luksuskasitys.

Oma luksuskasitykseni on muuttunut ikdni myo6ta. Siind missa tunnistan, nuorempana
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yrittineeni luoda identiteettid materian avulla ja siksi haikailleen luksustuotteiden pe-
raan, on se vanhempana muuttunut turhaksi ja identiteettini ei ole sidoksissa materiaan.
Sen sijaan tunnistan itsessdni niin laadun, estetitkan kuin toimivuudenkin odotukset
luksustuotteita ja -palveluita kohtaan. Luksus on luonteeltaan minulle kuitenkin ehka
enemmin aineetonta. Siind misséd luksus aineettomuudessaan on monelle minun kaltai-
selleni tavalliselle kuluttajalle matka ja se kokemuksena, on minulle luksusta lukuisten
tyomatkojen johdosta omassa singyssa nukuttu yo tai kiireeton viikonloppu ystivien
seurassa. Luksus on minulle hyvin aineetonta, eiki sidoksissa siten valttimaittd materi-
aan. Luksus on minulle suuresti mielihyvia tuottavaa. Niiden nakokulmien pohjalta ja
ne tiedostaen pyrin tutkimuksessa hakemaan tieteelliset perusteet yleiselle suomalaiselle
luksuskasitykselle, luksuskuluttajan tarpeille sekd pohtimaan suomalaisen luksuksen il-

midn olemusta.

Oman luksuskasitykseni mairittimisen jilkeen annoin ajatuksen luksuksesta kyted sisil-
lini ja havainnoin luksusta sekd kokemustani siitd, niin maailmalla kuin kotona Suo-
messa. Pohdin kavellessani pitkin New Yorkin 5% Avenueta luksuksen ilmentymaa, sa-
malla kun hienot hotellit sekd luksuskaupat viestivit arvokkuuttaan, statustaan ja pois-
sulkevuuttaan luksuksen ilmentymistd. Sama luksus eri brindien kautta noust silmieni
eteen Shanghain ja Pekingin ostoskeskuksissa sekd Tokion Ginzassa. Ympari maailmaa
luksus tuntui nakyvammalta ja se oli luonteeltaan kaikilla aisteilla havainnoitavaa. Suo-
messa ei sellaista valtavaa merkkien maaraa ja sen ympirille luotua maailmaa nakynyt
lihes ollenkaan. Hotelli Kimpin ravintolassa paivalliselld istuessani tarjoilijan eleet ja
palvelukdyt6s muistutti hieman tasta maailmalla nikemastini luksuksen mahtavuudesta,
mutta samanlaista se ei siltikddn ollut. Oliko se tuttuutta minulle ja siksi néin kriittisem-
missi valossa vai yksittiinen tapahtuma pienemmassa mittakaavassa, joka teki siita vai-
keammin tunnistettavaar Joka tapauksessa olin mielestini valmiimpi suhtautumaan ai-
heeseen avoimesti ja imemadin tietoa kisittdakseni luksuksen olemuksen ja ilmentymin

Suomessa.

Ennakko-oletusten tunnistamisen jilkeen tutkimuskysymys ja tarkoitus tulee selkiyttda.
Grounded theoryssa itse tutkimuskysymys voi olla luonteeltaan laaja ja siksi grounded
theorya onkin kritisoitu tutkimusmenetelmana. Osa menetelmin tutkijoista puoltaa sen

abstraktia lahtokohtaisuutta, osa taas puolustaa maaritellympéa kysymyksen asetantaa.
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Grounded theoryn tutkimuskysymys ei kuitenkaan synny spontaanisti, vaan se muotou-
tuu ja kehittyy metodiensa kautta suhteellisen varhaisessa vaiheessa tutkijan kokonais-
valtaisessa tiedonkeruussa aiheesta. Olennaista on tutkijan nikékulmasta vilttid juurtu-
mista tiettyyn kapea-alaiseen aithealueeseen tutkimuksessa, silld se estad nakemdstd ko-
konaiskuvaa ja kdyttiméin grounded theoryn joustavia ja dynaamisia menetelmia te-

hokkaasti. (Birks & Mills 2012, 20-21.)

4.2.1 Tutkimuskysymyksen asettaminen

Tutkimuksen tavoitteeksi nousi suomalaisen luksuksen kisitteen maarittely ja avaami-
nen. Tyon pédtavoitteena oli 16ytda ja tulkita suomalaisen luksuksen elementit sekd ku-
vata suomalaisen luksuksen ilmi6td. Tyon tarkoituksena oli selvittdd ja vastata kysymyk-
siin mita on suomessa luksus sekd mitka ovat suomalaisen luksuksen osa-alueet? Nai-
den kysymysten valossa tutustuin luksuksen kisitteestd maailmalla kirjoitettuun teori-

aan.

Tutkimuksen kysymysten asetannan jilkeen on vuorossa atheesta kirjoitetun kirjallisuu-
den tutkimus. Kirjallisuudella on suuri merkitys, koko grounded theoryn prosessin lipi.
Sen merkitys on luoda teoreettista herkkyytti tutkijalle tiedonkeruussa ja analysoinnissa
sekd toimia teoreettisten koodien lihteena. Aihetta lahestytidn tutkimuskirjallisuuden
kautta, jotta se antaa tutkijalle kuvan siitd mikd on aiheen nykytila alalla. Useissa tutki-
musmetodiikoissa olennainen painoarvo annetaan valmiille viitekehyksille. Koska
grounded theoryn tuottaa uutta teoriaa, ei sithen ole olemassa taysin valmiita viiteke-
hyksid. (Birks & Mills 2012, 22-24.) My6s Wassermanin, Clairin ja Wilsonin (2009, 358)
mukaan grounded theory eroaa muista menetelmillisista lihtokohdista hypoteesien ja
teoreettisen viitekehyksen puuttumisella. Grounded theoryssa kaikki alkaa tiedosta, ja
se on olennainen osa koko prosessia. Tieto voi olla luonteeltaan monen muotoista aina
tieteellisista artikkeleista ja paivakirjoista, haastatteluihin ja taiteeseen. Ratkaisevaa tutki-

muksen luotettavuuden kannalta on tiedon syvyys ja merkittivyys.

Luksuksesta kirjoitetun teorian méiri on valtaisa. Padlihteikseni nousi Wiedmann &

Hennigsin vuonna 2013 toimittama Luxury Marketing -kirja, jossa on esitelty useita eri
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tutkimuksia seka teorioita luksukseen. Lisaksi kaytin hyvikseni Kapfererin ja Bastienin
vuonna 2012 ilmestynytta kirjaa The Luxury Strategy. Kummankin kirjan lahtékohta

luksukseen on markkinoinnillinen. Luin my6s atheesta lukuisia tutkimuksia

Kirjallisen ldhdeaineiston pohjalta aloin muodostamaan kasiteanalyysia luksuksesta. Ka-
siteanalyysin avulla jisennetain tutkimuksen kohteena olevaa kasitetta, pyritdan ymmar-
timadn siihen liittyvid merkityksid seki selkeytetdan sen suhdetta sitd mahdollisesti l4-
helld oleviin kasitteisiin. Menetelman avulla kyetddan tunnistamaan kasitteen kriittiset

ominaispiirteet sekd ymmartimain kisitteen sisallon lisaksi my6s kidsiteen kuvaamaa

kohdeilmiota. (Puusa 2008, 36.)

Seuraavassa tutkimussuunnitelman vaiheessa on tavoitteena kehittad tutkimusmalli,
joka toimii eradnlaisena askelkuviona tutkimukselle. Sen avulla tunnistetaan tutkijan fi-
losofinen ja metodologinen positio ja menetelmiit, joita kiytetddn tutkimustuloksen
saavuttamiseksi. Jotta tutkimuksesta voidaan luoda hyvi suunnitelma, on tutkijan olen-
naista tietad grounded theoryn tutkimusmenetelmat. Téirkead on my6s muistaa, ettéd
grounded theory on tutkimuksellisena lihestymistapana luonteeltaan joustava ja kehit-
tyva. Se el kuitenkaan tarkoita, ettd kerittava tieto on vain onnekkaiden sattumien va-
rassa, vaan yksi tirkeimmisti asioista on maarittdd analyysin yksikko, ne asiat ja ilmiot,
jotka ovat olennaisia tiedon keruussa ja sitd kautta fokuksen sailyttimisessé tutkimuk-

seen. (Birks & Mills 2012, 25-26.)

Tissd tutkimuksessa lahtokohtana on, ettd ainakaan suomalainen luksus ei ole klassista,
arvovaltaista luksusta, eikd kimallusta ja valojen loistetta. Yritin ymmartda luksuksen
olemuksen maailmalla ja 16ytaa niistd yhtymikohtia suomalaiseen luksus-kasitteeseen.
Rajaan kuitenkin kisitemaarittelyssa ulkopuolelle atheeseen kuuluvan moraalisen nako-
kulman siitd, ettd luksus voidaan nihdé osin yhteiskunnallisesti epatasa-arvoiseksi, tur-
haksi ja pinnalliseksi seka sitd kautta merkityksettomaksi. En my6skaan kisittele sen sy-
vemmin Suomea maantieteellisesti mahdollisesti eri luksuskohteiden nikékulmasta tai
pohdi mahdollisia suomalaisia luksustuotteita nimeltd. Sen sijaan yritin ymmirtia suo-
malaisen luksuksen tilaa ja nykyista olemusta seké keskityn luomaan kuvan suomalaisen

luksuksen piirteista.
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Tarkeda tutkimusta suunniteltaessa on ottaa myos huomioon eettiset ja lailliset nako-
kulmat. Se ei valttimittd ole laajan nikékulman omaavan grounded theoryn kanssa
helppoa, mutta se on olennaista seka vastuullista tutkimuksen kannalta. (Birks & Mills
2012, 27.) Vaikka luksus voi ekonomisesti ja yhteiskunnallisesti ndhdd korostavan eriar-
voisuutta, en tutkijana kuitenkaan koe tissi kohtaa lihestyvini aihetta siitd nikoékul-

masta, ettd se aitheuttaisi eettisten tai laillisten nakékulmien suurta huomioimista.

4.2.2 Tiedon keruu tutkimuksessa

Glaser ja Strauss (1967, 45) ovat alun perin mairittineet grounded theoryn tiedon otan-
nan prosessiksi, jossa tiedonkeruu teorian muodostamista varten syntyy tutkija yhdistda
tiedon keruun, koodauksen ja analyysin seki sen jilkeen péddttid seuraavan vaiheen
misté tietoa lOytyy ja mita tietoa etsid, jotta teoria kehittyy ja nousee nakyviin. Birksin ja
Millsin (2012, 69) miiritelmin mukaan tiedon otanta grounded theoryssa on prosessi,
joka syntyy analyysin myo6td tunnistamisen ja esiin nousevien vihjeiden kautta. Groun-
ded theoryssa otanta tapahtuu tiedon kategorisoinnin avulla, jolloin tutkijalla on mah-
dollisuus pohtia esiin nousevia kisitteitd monesta eri nakokulmasta (Strauss 1987, 276).
Grounded theoryn tiedon luonne maarittyykin vasta tiedon keruun aikana. Ei my6s-
kddn ole selvdd montako tiedon ldhdetti tulee kayttad tai milloin ja missd tiedon keruu

tapahtuu.(Birks & Mills 2012, 70.)

Tiedon keruu grounded theoryssa tapahtuukin monen eri menetelmin kautta. Menetel-
mina voidaan kayttad esimerkiksi haastatteluita, fokusryhmia, muistioita, kirjallisuutta
sekd ei perinteisid tiedon ldhteitd, kuten visuaalista mediaa, taidetta. Lisdksi informaatio-
ja kommunikaatioteknologia toimii tina paivana lihteena, jota voidaan pitda merkitta-
vind mahdollisuutena analysoida uutta tietoa luotaessa tutkimuksessa syntyvia teoriaa.

(Birks & Mills 2012, 74-85.)

Oma aikajanani tutkimuksessa on alkanut varsinaisesti tammikuussa 2013 ja péittyy
marraskuun 2013 alkupuoliskolle. Tutkimusprosessi grounded theoryssa ei ole muodol-

taan lineaarinen ja kéytettivissd on useita tutkimusmetodeja aina haastattelusta ja ha-
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vainnoinnista, vapaaseen keskusteluun. Sivulla 62 on kuvio lopullisesta tutkimusproses-
sista (ks. kuvio 1 sivu 62). Tutkimusprosessi muodostui lopulliseen muotoonsa matkan
varrella. Kun yksi tiedonkeruun ja analysoinnin vaihe oli koodattu, etsin seuraavan

mahdollisen tiedonkeruun kohteet.

Teorian tutkimuksen lisiksi ryhdyin alussa internethakujen kautta tutustumaan Suomen
luksuksen kenttdan. Tétd Internetiin perustuvaa aineistonkeruumenetelmai kutsutaan
verkkotutkimukseksi (engl. data miming). Se on prosessi, jossa erilaisia tekniikoita hyvak-
sikdyttien etsitddn dataa eli tietoa tutkittavasta kohteesta. Menetelmana se voi kasittda
esimerkiksi visuaalista analyysid, tiedon toistuvuutta hakuna Internetin sadoista sivuista,

jotka sitten havainnoinnin kautta kategorisoidaan kuvaamaan ilmi6ta. (Paasonen 2013,

34-46.)

Verkkotutkimuksen heikkous on siind tiedossa, joka on Internetissi jatkuvassa liik-
keessi. Niin ollen ilmion kautta ajateltuna sitd on haasteellista rajata spesifiin aikaan tai
selkeddn alkuun ja loppuun. Kaytinnon tutkimustyossa se kiteytyy kysymykseen siita,
miten aineiston keruu tulisi rajata. Verkkomateriaalin runsaus voi niin ikddn sokeuttaa

tutkijan ymmartamaan datan todellista luonnetta ja sen rajoituksia.(Laaksonen, Matikai-

nen & Tikka 2013, 21-24.)

Tassa tutkimuksessa se piti sisallidn satojen niin kotimaisten kuin ulkomaisten internet-
sivustojen lapikdymistd, joissa havainnointiin niin niiden fyysistd ulkoasua luksuksen
kautta kuin esiintynytta informaatiota tuotteista ja palveluista. Samalla vertasin
benchmarkingin kautta ulkomaisia sekd suomalaisia sivustoja luksusnakokulmasta. Tein
vertailua muun muassa ruotsalaisesta nettisivustosta lumilinnasta ja suomalaista sivus-
toa vastaavasta tuotteesta seka pohdin nettisivuista saatavaa kokemusta luksusta kuvaa-
vana ilmiénid. Tamin kaiken verkkotutkimuksen kautta ilmi6std oli helpompi luoda vi-
suaalista kategoriointia siitd, mika on luksuksen ilmidssi olennaista. Ensimmaiset kuva-
haut suomalaisesta luksuksesta esimerkiksi niin Flickr- kuin Pinterest-kuvapalveluista
nostivat ruudulle kuvia suomalaisesta luonnosta seka designista. Lisiksi tein useita ha-
kuja eri yhteyksissd sanoilla Finnish luxury, Luxury in Finland, suomalainen luksus, luk-

sus Suomessa, #Finnish luxury seki luin luksusmatkailublogeja. Vililld niin tekstit kuin
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kuvat pysyivat aihealueessa, vililld taas tuloksena oli ldhes mielivaltaisia hakuja. Maail-
malla tutkitun teorian seki kisiteanalyysin kautta luksuksen kisite tdsmentyi, silld teo-
rian avulla pystyin suodattamaan olennaiset ja tirkedt lihteet internethauista sekd sailyt-

tamadn fokuksen tutkimuskysymyksessa.

Yksi eniten kdyttdmistini tiedonkeruumenetelmistd oli havainnointi. Tdma on aineis-
tonkeruumenetelmi, jossa tutkittavasta ilmiostd kootaan tietoa seuraamalla ja tekemalld
havaintoja niin toimintaymparistostd kuin ihmisten kayttaytymisesta siina. Tieteellinen
havainnointi on systemaattista tarkkailua. Sen etuna on suora informaatio tilanteista.
Havainnoinnissa tutkija kayttad kaikkia aistejaan. Havainnointi voi olla suoraa, jolloin
tutkija tarkkailee tilannetta ja tapahtumia ilman, ettd tutkittavat valttimattd tietavat ha-
nen lidsndolostaan. Se voi olla muodoltaan my6s osallistuvaa havainnointia, joka jakau-
tuu aktiiviseen ja passiiviseen havainnointiin. (Anttila 1998, 218.) Téssé tutkimuksessa
jatkuva havainnointi oli osa tiedonkeruumenetelmii. Havainnointi koostuin niin suo-
rasta havainnoinnista kuin passiivisena osallistuvana havainnointina. Tekniikkana kaytin
strukturoimatonta havainnointia, jolloin tallensin havaintoni muistiin erilaisin valinein

ja jasentelin aineistoa jilkeenpdin.

Havainnointini on koskenut niin mediaa, erilaisia populdirilehtia, televisiota sekd kuin
thmisten vuorovaikutusta. Yhtena suurimpina havainnoinnin kohteina ovat olleet eri
tuotteiden ja palveluidentuottajat, jolloin olen aistinut kokemusta ja kaikkia niiden fyysi-
sid sekd esteettisid elementtejd, jotka niistd ovat syntyneet. Havainnoinnin haasteena on
vililld valtaisa tiedon maari, joka voi olla hankala kerata kaikkine ominaisuuksineen
yl6s. Havainto on my6s muodoltaan aina valikoiva ja siksi eri thmiset voivat havain-
noida samaa tilannetta eri nikékulmista. Télloin tutkijan onkin tirkeda tunnistaa ne
omat ennakko-oletuksensa ja suhtautumisensa tutkittavaan ilmi6on, jotta havainnointi

perustuu todelliseen tietoon. (Anttila 1998, 221-224.)

Tiedonkeruumenetelmina kdytin hyvikseni myos dokumenttianalyysia. Se tarkoittaa
kaiken sellaisen sosiaalisen tutkimusaineiston analyysia, jota ei saada kokoon suoria
seka valittomia havaintoja kayttimalld. Dokumenttianalyysi on antoisa viline silloin,
kun tutkittava ilmié on uusi, eikd sen keskeisistd kysymyksisté juuri ole tietoa. (Anttila

1998, 277-279.)
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Dokumenttianalyysia hyviksikayttien katsoin mm. Ylen eldvasta arkistosta ohjelman
04.06.2013 Luksuslomailusta Suomessa 1970-luvulla seki etsin Villa Saikkarin vieras-
kirjasta kuvauksia siitd, miten ithmiset olivat kokeneet lomansa. Sanoina nousivat esiin
dokumenttianalyysin keinoin esimerkiksi ihmeellinen (engl. azazing), tiytti taikaa (engl.
pure magic), unohtumaton (engl. unforgettable). Lisiksi katsoin mm. Youtubesta patkia
Bentleyn Power on Ice -videoista Suomesta. Dokumenttianalyysin kautta etsin kaikesta
myo6s esille nousevia tekijoita, jotka ilmentdisivat suomalaista luksusta. Dokumentti-

analyysin pohjalta liitin ksitteitd osaksi grounded theoryn koodausprosessia.

Lisaksi suuri osa tiedonkeruusta tapahtui haastattelemalla thmisid ja heidan nakemyksi-
adn atheesta. Haastattelin ja kuuntelin useita ammattilaisia ja asiantuntijoita, jotka pyo-
rittelivat luksuksen aihetta omasta nakokulmastaan. Haastattelussa tutkija ja haastatel-
tava keskustelevat tutkimusaiheesta. Haastattelu eroaa keskustelusta siten, etti silld on
selked paamaira. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34, 42.) Tutkimuksessa kéytettiin pddasiassa
strukturoimatonta haastattelua, jossa epamuodollisesti keskustellaan aiheesta. Struktu-
roimattomassa haastattelussa tutkija pitda tutkimusaiheen mielessi ja tahdikkaasti ohjai-
lee keskustelua sita mukaa kuin keskustelu etenee ja kohdistaa siten nikékulmat tar-
peellisiin aiheisiin (Anttila 1998, 231). Joissakin tapauksissa asiantuntijalla ei ollut haas-
tatteluun atkaan ja silloin kdytin tutkimusmetodina siahképostikyselya (ks. Liite 1), jossa
avoimilla atheeseen kuuluvilla kysymyksilld asiantuntija sai vastata nopeammin omiin

nikemyksiinsé aiheesta.

Grounded theoryn merkittivin laatua lisidva metodi Birksin ja Millsin (2012, 40) mu-
kaan on muistioiden pitiminen. Muistiota pidetdan koko prosessin ajan ja sinne tallete-
taan ajatukset, tunteet, nakokulmat ja ideat suhteessa tutkimusprojektiin. Muistion
avulla prosessia pystyy tarkasti seuraamaan seké tunnustelemaan kysymyksid ja havain-
toja, jotka kysymyksen ympirilld pyorivit ja sitd kautta kdsittelemain abstraktia ajattelua
ja kisitteiden muodostumista, jotka johtavat teorian syntymiseen. Muistioiden avulla
tutkija voi havainnoida niin ikdan puutteita ja kuiluja analyyttisessa ajattelussa. Niiden
tarkein tehtdvd on estottomasti tutkia omia ideoita, vaistoa seki intuitiota suhteessa tut-

kimukseen. Tamai on tirkeda tutkimuksen kuvailevan ja selittavin luonteen kannalta,
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silli muistiot toimivat katalysaattorina tiedon tuottamisessa ja analyysissa lopullisen teo-

rian muodostamista varten.

Kaytin muistioita tyoskentelyvalineenini koko tutkimuksen ajan. Taman piivan tekno-
logia helpottaa suuresti muistioiden pitimista, silld niin puhelimeni kuin tablettini muis-
tioihin oli helppo ottaa seka kuvia, ettd merkita tunteita, ajatuksia ja nikékulmia tutki-
musprosessista. Nami kenttimuistiinpanot toimivatkin suurena ohjaavana tekijini tie-

don analysoinnin ja -keruun vaiheita suunnitellessani.

Tutkimuksen jokaisessa vaiheessa tein siis muistiinpanoja havainnoistani sekd keskuste-
luistani thmisten kanssa. Nama muistiinpanot auttoivat minua jisentimain ja fokusoi-
maan olennaisiin asiothin. Muistiinpanot olivat muodoltaan, niin valokuvia, erilaisia
muistioita kinnykassi ja tabletissa. Lisaksi kaytin metodina koodauksessa miellekartta-
tekniitkkaa (engl. mind map) ja kerisin jokaisesta tiedonkeruun vaiheesta oman miellekar-

tan eli mind mapin (ks. Liite 2)

Mind map -tekniikka on Tony Buzanin kehittelemd muistiinpanotekniikka, joka julkais-
tiin ensimmaistd kertaa 1974. Miellekarttatekniikan avulla tietoa tehdain nikyviksi ja
jasennetain. Se onkin tapa jasentii aihetta ja auttaa hahmottamaan asioiden valisid yh-
teyksid ja kokonaisuuksia. Miellekarttojen kaytté on koettu tehokkaaksi oppimisen ja
jasentamisen tekniikaksi, silld mind map -tekniikkaa kayttaessaan ihminen joutuu kisit-

teellistimédn ja prosessoimaan tietoa seki sen yhteyksid.(Buzan 2013.)

Kiytin tiedon hakuun hyvin paljon erilaisia tutkimusmetodeja, jotka olivat ldsnd koko

prosessin ajan. Teorian, jatkuvan ympariston havainnoinnin ja oleellisten internethaku-
jen jalkeen varsinainen tutkimusprosessi jatkui matkalla Rovaniemelle keskustelemaan,
haastattelemaan ja havainnoimaan Lapin matkailun ammattilaisten késitystd suomalai-

sesta luksuksesta. Kaksipaiviisen matkan aikana haastattelin ja keskustelin aiheesta Ro-
vaniemen Matkailun ja Markkinointi Oy:n Sanna Kortelaisen, Lapin Safareiden Rauno
Posion, Santamuksen Matti Korvan ja Elina Viitalan kanssa. Lisaksi vietin yoni Honka
Saikkarissa, jonka omistaja Risto Kauppinen kertoi kokemuksistaan luksusasiakkaiden

kanssa. Villd Sdikkdrin ja Honka Sdikkérdn kayttdjind on todella varakkaita henkil6itd,
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joista useat ovat Forbesin maailman rikkaimpien ihmisten listan joukossa. Keskustelut

nauhoitettiin ja tein niistd samalla my6s lyhyitd muistiinpanoja.

Lapin havainnointi- ja haastattelumatkan jilkeen palasin tutkimaan lisdd teoriaa sekd et-
simédn tietoa internetistd. Seuraavassa vatheessa osallistuin Suomalaisen Tyon Liiton
jarjestimain Suomalaisen luksuksen iltaan Tulli- ja Pakkahuoneella 16.09.2013. Illan ai-
kana paikalla oli useita luksuksen asiantuntijoita sekd suomalaisia yrittijid ja tutkijoita.
Havainnoin illan kulkua, tunnelmaa, kiytya keskustelua luksuksesta seka luentoja ai-
heesta. Illan yhtend padpuhujana oli Bjorn Weckstrém, jonka korut edustavat suoma-
laista muotoilua sekd ovat saaneet kansainvalistd huomiota. Osan kaydysta keskuste-
lusta my6s nauhoitin. Kokosin illan muistiinpanot yhteenvedoksi jalleen mind mapin

muotoon. Illan muistiinpanot vahvistivat jo Lapissa esille nousseita koodeja.

Luksuksen ja Suomen luksusmarkkinan havainnointi oli jatkuvaa ja tuli esille eri muo-
doissa seka keskusteluissa thmisten, niin ammattilaisten kuin niin sanottujen tavallisten
thmisten kanssa. Havainnointi piti sisillian niin median analysoimista kuin vaikkapa
asiointiani Stockmannilla tai jossakin ravintolassa. Esimerkkini jatkuvasta havainnoin-
nistani ymparoivasta maailmasta, otan esille osallistumiseni 18.9.2013 Helsinki Design
Weekin seminaariin Dreaming and Doing. Seminaarin atheena oli esitelld isoja unelmia
ja utopioita sekd miten ne voi muuttaa kaytannon toiminnaksi. Seminaari ei siis kasitel-
Iyt varsinaisesti luksusta, vaan sen tavoitteena oli antaa uusia nakoékulmia muotoiluun
useilta eri aloilta. Luksus tuli tilld kertaa vastaan muotoilija Ilkka Suppasen kertoessa
omista projekteistaan ympiri maailmaa. Suppanen kertoi mm. myyvinsa opiskeluaika-
naan tekeméinsi Amsterdam-tuolia rajoitetulla kappalemairilld Pariisissa sekd suunni-
telleensa yhteistyossi sveitsildisen A.Manzoni & Fillsin kanssa ensi kevdaand 2014 jul-
kaistavan 15 000€ arvoisen luksuskellon. Jatkuva havaintoni ympardivistd maailmasta
saattoikin tapahtua keskelld hyvin tavallisia ja arkisia tilanteita sekd olla paivittdin pienid
ja yhtikkisesti esiin tulevia, mutta ne tdydensivit kokonaiskuvaa kuitenkin kiitettavasti

omalta osaltaan.

Seuraavassa vaiheessa keskustelin Tumlaren Heidi Forss-Anilan kanssa hanen koke-

muksistaan suomalaisesta luksuksesta. Heidi on vastannut Suomen Tumlaren Incentive
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ja VIP-asiakkaista. Keskustelupaikaksi hin valitsi A&S Ravintoloiden Savotta-ravinto-
lan, jossa hin naki joitakin niistd elementeistd, jotka kuuluvat osaksi suomalaista luk-
susta. Savotta-ravintolassa tarjotaan aitoa suomalaista ruokaa ja menneen ajan tunnel-
maa. My0s timi keskustelu nauhoitettiin ja havainnot niin ymparistosta kuin paikalla
olleiden turistien ja tarjoilijan kommunikaatiosta kirjattiin osaksi muistiinpanoja. Jalleen
kerran tiedon analysoinnin ja koodauksen tueksi loin yhteenvetona mind mapin. Tdssd

vaiheessa tutkimusta selkedt koodit ja kisitteet alkoivat nousta esiin kuvaamaan ilmiota.

Seuraavassa tiivistetty havainnointi-esimerkki Savotta-ravintolassa:

”Ravintola on suhteellisen pieni ja sisustettu entisajan Suomen savottatunnelman mu-
kaisesti. Sisustus viestittid Suomen metsistd, jarvistd sekd suomalaisista perinteista.
Taustalla soi nostalginen suomalainen iskelma ja tarjoilija toivotti iloisesti tervetulleekst.
Paikalla on iltapiivilld oman seurueeni lisiksi neljan hengen seurue Ranskasta. Tarjoilija
esittelee meille itsensé ja tunnustelee hienovaraisesti asiakkaan tottumusta ja tietoa suo-
malaisesta kulttuurista sekd ruoasta. Valitsemme listalta annokseksi Suursavotan, joka
on lajitelma suomalaisia alkupaloja. Viereinen seurue kyselee reilusti tarjoilijalta mm.
porosta ja sen vaatimasta kypsyysasteesta. Tarjoilija vastaa iloisesti kertoen samalla tari-
naa lapin poromiechesti ja suomalaisuudesta. Hin tuo tervehdyksen keittiGstd pienten
ohi listalta olevien alkupalojen muodossa, samalla kun kaataa lasiimme suosittele-
maansa viinia. Sitten han jatkaa taas huolehtimaan toisen seurueen tarpeista. Aina valilla
hin pysihtyy péytimme viereen tarkistamaan, ettd meilld on kaikki hyvin ja tdyttdd ve-

silasit.

Itse annos tarjoiltiin lankulta ja eteemme kannetaan Arabian vanhat posliinilautaset, jo-
kainen niista elementeista viestii suomalaisesta historiasta. Ruoka tuoksuu hyvilta ja
annoksen eri osat esitellidn meille. Viereinen seurue poistuu iloisesti hyvistd palvelusta
kiittaen. Uust seurue saapuu talld kertaa Portugalista. Yhtd innokkaasti tarjoilija tunnus-
telee asiakkaan tarpeita ja tietimysta seki esittelee ruokavaihtoehtoja. Oma ruokamme

maistuu puhtaalta, raikkaalta ja suomalaiselta.

Viereisestd poydastd kantautuu korviini kysymys: “Leena (tarjoilijan nimi), have you

ever killed a bear? Leena vastaa kohteliaasti ja iloisesti samalla selittden miten karhujen
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kaataminen on Suomessa vuosittain rajoitettu vain muutamaan. Asiakas jatkaa ithmette-
lyddn karhujen kaatamisesta ja Leena vastaa kaikkiin kysymyksiin yhtd suurella syda-

melld ja lisdd tarinoita todellisuudesta kertoen...”

16.10.2013 osallistuin Helsingin suomalaisella klubilla jirjestettyyn luksusaamupalaan.
Tamin tapahtuman tarkoituksena oli avata American Expressin vuosina 2011-2012 te-
kemai tutkimusta varakkaiden ulkomaisten American Express-korttien kayttdjien kulu-
tuskdyttaytymistd Suomessa. Paikalla oli myds muotoilijoiden ja designin edustajia seka
luksuspalveluiden tuottajien edustajia. Tilaisuuden paitti vapaa keskustelu aiheesta.
My®6s timin tapahtuman muistiinpanoista tein oman mind mapin. Itse tapahtuma ei
varsinaisesti kasvattanut tutkimuskisiteluokkia, mutta se toi syvyyttd koodauksen tois-
tuvuuteen ja painotti strategian seka luksuskuluttajan merkitystid suomalaisessa palvelu-

litkketoiminnassa.

Tutkimuksen saturaatiota tiydentimain halusin vield kysyd Matkailunedistimiskeskuk-
sen nikemyksia suomalaisesta luksuksesta. Kyselin aiheesta asiantuntija Liisa Renfor-
silta sihkopostitse avoimien kysymysten muodossa (ks. Liite 1.) Liisan vastaukset tuki-

vat jo alemmin esille nousseita teemoja.

4.2.3 Tiedon analysointi tutkimuksessa

Grounded theoryn tiedon analysoinnissa on sddntoni kasitteellistiminen. Holloway
(2008,43) mairittad kasitteellistimisen kuvailevaksi tai selittavaksi ideaksi, jonka merki-
tys on sulautettu sanaksi, merkiksi tai symboliksi. Erot kisitteiden muodostumisessa
grounded theoryssa tapahtuvat analyyttisen prosessin ja sen tiedon monimutkaisuuden
tason yhdistymisen kautta. Grounded theoryssa tiedon analysoinnin tulee edetd suh-
teessa tutkimuskysymyksiin, tavoitteisiin ja yksikkoanalyyseihin tutkimussuunnitelman

mukaisesti ja siten sailyttdad mielessa tutkimuksen fokus. (Birks & Mills 2012, 89.)

Tiedon analysoinnissa grounded theoryn tutkijat puhuvat kisitteiden esiin nostamisen

lisiksi koodaamisesta ja koodien kategorisoinnista. Tutkija etsii lihteistidn samoja ter-
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meja ja merkityksid sekd kokoaa ne yhteen aina merkittdvimmastd vihemman merkittd-
viin koodeihin, jotka voidaan luokitella vield eri kategorioiksi. Jatkuva tiedon keruu ja
analysointi koodien seki kategorioiden kautta erottaa grounded theoryn muista tulkin-
nallisista tutkimustavoista. Tami koodien vertaaminen tiedonkeruun ja analysoinnin
vaiheissa on osa teoreettista otantaa. Loppujen lopuksi tima jatkuva tiedon keruu seka
analysointi vertailun kautta iteratiivisena analyyttisena menetelmd muodostaa korkeata-

soisia ja abstrakteja kategorioita. (Birks & Mills 2012, 93-95.)

Grounded theoryn tiedonanalysointi voidaan erottaa alustavaan koodaukseen seka ja
myOhempiin koodaukseen. Alustava koodaus on grounded theoryn analyysin ensim-
miinen vaihe, jota kutsutaan my6s avoimeksi koodaukseksi. Alustavassa koodauksessa
tutkija avaa tiedon tunnistamalla kasitteellisia mahdollisuuksia. Usein alustava koodaus
tehddan analysoimalla muistiinpanoja rivi riviltd. Alustava koodaus etenee niin pitkain,
kunnes kategorioita alkaa muotoutumaan. Olennaista on, etti tutkija ei tee litan nopeita
yleistyksid, jotta mitddn merkittdvia kisitteitd ei olla huomaamatta. MyShempai koo-

dauksen vaihetta kutsutaan myo6s valikoivaksi koodaukseksi seké fokusoiduksi koo-

daukseksi. (Birks & Mills 2012, 97.)

Strauss ja Corbin (1990, 96) nimittivit myohempid koodausta my6s pitkittiiseksi koo-
daukseksi, jonka he mairittelevit proseduurien sarjaksi, jossa tieto keritdan yhteen alus-
tavan koodauksen jilkeen ja etsitddn yhteyksia kategorioiden sisilld seka valilla, jolloin
kisitteellisen analyysin tasoa nostetaan myéhemmaksi koodaukseksi. Téll6in tutkijan on
mahdollista tunnistaa malleja ja suhteita kategorioiden muodostumisen prosessissa.
Ryhmiyttimilld koodeja kategorioiksi ja mahdollisesti atkaisemman koodauksen kate-
gorioiden pudottamista alakategorioiksi tai kisitteellisiksi kategorioiksi muodostaa pe-
rustan lopulliselle grounded theorylle. Kategorioiden jalostaminen mairittavien tekijoi-
den ja ulottuvuuksien kautta auttaa tutkijaa tunnistamaan aukkoja tiedossa, joita teo-
reettisen otannan kautta voi paikata. Kategorioiden joukosta voidaan nostaa vield ydin-

kategoria, joka toimii keskeisend kategoriana, johon muut kategoriat liittyvit (Birks &

Mills 2012, 99-100.)
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Aiheen tuntemattomuudesta ja tutkimattomuudesta johtuen aloitin tutustumaan aihee-
seen teorian kautta. Koska suomalaista teoriaa ei aiheesta ole tarjolla, tutustuin luksuk-
sen kasitteeseen siitd maailmalla tehtyjen tutkimusten valossa. Taman pohjalta pystyin
ymmartimain paremmin mitd luksus on. Tutkittuani teoriaa siirryin tekemain inter-
nethakuja aiheesta. Tutkimusten ja kirjallisuuden avulla luotu kuva luksus-kasitteestd
auttoi hahmottamaan olennaisia ldhteita suomalaisen luksuksen kannalta. Vaikka suo-
malainen luksus ei varsinaisena aiheena suoraan eri internetsivustoilta 16ytynyt, pystyt-

tiin ensimmiisiksi koodeiksi nostamaan luonto ja design.

Havainnoinnin ja ensimmaisten ammattilaisten haastattelujen kautta suomalainen luk-
sus-kasite alkoi laajentua ja ilmi6n olemus selkiintya. Haastattelujen pohjalta nousivat
esiin koodeina luksuksen mairitelma, miten kehittaa suomalaista luksusta, suomalaisen

luksuksen ongelmat, luksusmatkailijan tarpeet sekid luksusmatkailija.

Etsin tietoa aiheesta eri metodeja kdyttien. Eri menetelmien hyviksikayttiminen, kuten
dokumenttianalyysin, verkkohakujen, jatkuvan havainnoinnin, haastattelujen sekd muis-
tioiden kautta, tiedon keruu tiydentyi tutkimusprosessin edetessi. Tietomadrin kasva-
essa ryhmaytin vatheittain esille nousseita koodeja uusiksi kategorioiksi. Mychiisem-
missd koodauksen vaiheessa pohdin merkittivid kategorioita ja pudotin joitakin aikai-
semman koodauksen kategorioita alakategorioiksi tai kasitteellisiksi kategorioiksi, joka

muodosti perustan lopulliselle grounded theorylle.

4.2.4 Teoreettinen saturaatio tutkimuksessa

Teoreettinen saturaatio on maaritelma, joka toimii kriteerind teoreettisen otannan lo-
pettamiselle. Talloin otannan kautta syntyvi tieto ei tuota uutta olennaista arvoa maari-
tellyille kategorioille. Teoreettinen saturaatio on valttimaton tekija lopullisen teorian
muodostamisessa. (Birks & Mills 2012, 99-100.) Wiener (2007, 306) maérittdd saturaa-

tion arvioksi siita, ettd ei ole enaa tarvetta keratd lisda tietoa.

Birks ja Mills (2012, 113) mairittavit teorian selittdviksi kaavaksi, joka sisiltaa kasittei-

den joukon, jotka liittyvit toisiinsa loogisten mallien mukaan. Jotta grounded theoryssa
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voidaan muodostaa tutkimuksen tuloksena teoria, on kategorioista nostettava ydinkate-
goria ja teoreettinen saturaatio on tullut saavuttaa suurimmissa kategorioissa. Lisaksi
tutkijalla tulee olla kasaantunut useita analyyttisia muistioita. Lopullinen teoria muodos-

tuu kehittyneen teoreettisen koodauksen kautta.

Suomalaisen luksuksen lopullisiksi paakategorioiksi tutkimuksen edetessd nousi suoma-
lainen luksus-kasite, suomalaisen luksuksen ongelmat sekd suomalaisen luksuksen ke-
hittdmiskohteet ja innovoidut kehitysehdotukset. Tutkimuksessa kaytin kehittynytta
teoreettista koodausta ja tilloin kunkin ydinkategorian alle muodostui kolme alakatego-
riaa. (ks. kuvio 2 sivulla 63) Varsinainen saturaatio saavutettiin luksus aamupalan jal-
keen, jolloin uutta tietoa ei ilmion osalta varsinaisesti tutkimukseen enéa tullut, vaan

tieto syvensi jo edelld syntynyttd kategoriointia.

Jotta tutkimuksen laatu paranisi, kyselin vield asiantuntija ndkékulmaa suomalaisesta
luksuksesta Matkailunedistimiskeskuksen Liisa Renforsilta. Hinen nikemyksensa ai-
heesta ei myoskain tuonut tutkimukseen uutta, vaan tutkimuksen saturaatio niin ydin-

kuin alakategorioiden kautta saavutettiin.
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Verkkotutkimus Teoriaa Jatkuva havainnointi Haastattelut

Dokumenttianalyysi ~ Verkkohaut Mind map Kisiteanalyysi

Teortaa Kenttimuistiinpanot Havainnointi

Jatkuva tiedon keruu Jatkuva koodaus ja kategorisointi

Suomalainen luksus kisitteena ja ilmi6na

Kuvio 1. Tutkimusprosessin kulku
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5 Tulokset

Tutkimuksessa koodauksen jilkeen oli mahdollista nostaa esille kolme erityista kisite-

luokkaa, jotka nimesin suomalainen luksus, suomalaisen luksuksen ongelmat seki suo-

malaisen luksuksen kehittimiskohteet ja innovoidut kehitysehdotukset. Jokainen kol-

mesta eri kisiteluokasta pitda sisdllddn vield 3 eri alaluokkaa. Oheinen kuvio selventii

luokittelua.

Ongelmat

Tiedon puute

Palvelurakenne:

Asiakaspalvelun

taso ja fasiliteet-
tien taso

Asenne

Suomalainen

luksus

Miti se ¢ n?
Ominaisuidet

Haastect

Kuvio 2. Tutkimuksen tulokset ja luokittelu

Kehittamiskohteet
ja innovoidut kehi-

tysehdotukset

Luksusmatkailun
kehitysehdotuk-
set
Segmentit ja tar-
peet

Kehitettavai

Kaikki kolme kisiteluokkaa ovat osittain limittdisid ja toisiinsa sidoksissa seka siten toi-

sistaan riippuvaisia. Jos tutkimustani halutaan vastaisuudessa hyodyntid, on olennaista

havaita se, miten muutos yhdessa kisiteluokassa vaikuttaa myos toisiin luokkiin. Ky-

seessd onkin suomalaisen luksuksen ilmi6 ja olemus seki sen elementit, jotka kaikki tu-

kevat toisiaan.

64



5.1 Suomalainen luksus

Suomalaiseksi luksukseksi muodostuvat luontomme, rantamme sekd metsimme.
Luonto luksuksen voimavarana tuli esille niin internethakujen kautta kuin ammattilais-
ten keskusteluissa. Vaikka miten piin asian kdantdakin, luonto on aina esilld ajateltaessa
suomalaisuutta ja siksi se ehka luonto koetaan luksuksen ilmién elementtind. Suomalai-
sen suhde luontoon on arvostava ja toisaalta pienend maana, meilld ei ole toista yhti
suurta tekijad, josta muodostaa matkailuvalttia. Luonto voidaan nihdi aktiivisena eri-
laisten aktiviteettien toteuttamispaikkana tai passiivisena maiseman ihailun kohteena
(Komppula 2002, 46). Luonto tuli elementtina esille kommentteina, kuten: ”Ainahan
vaikka kuinka asiaa kiertiisi, kaikki paattyy luontoon. Se on se asia, miksi ihmiset tinne
tulevat. Tottakai meilld on designia ja arkkitehtuuria, mutta ne vain tdydentavit koke-
muksia. Luonnon takia tinne tullaan.”, ”Luksusta meilld on luonto, eihin meilld oikein

muuta tailld ole, joten se on se meidan juttu.”

Toinen tutkimuksessa esille tullut suomalaisen luksuksen elementti oli hiljaisuus. Omi-
naisuutena se liittyy luontoon hyvin voimakkaasti. Hiljaisuudella ehkipi viitataan rau-
haan, jonka luonto ihmiselle tuottaa, silld luonnolla on todettu olevan positiivista vaiku-
tusta ihmisen psyykkiseen hyvinvointiin (Tyrviinen, Silvennoinen, Korpela & Ylen
2007, 62). Elementtind se on ehkidpi vastausta timan pidivin hektisyyteen. Maailma on
pullollaan erilaisia 4dnia ja se saattaa peittad alleen todellisen ja aidon kokemuksen. Hil-
jaisuus ehkapad viestii my0s siitd lisndolosta ja ajasta itselleen, jota ihminen saattaa kai-
vata rauhoittuakseen. Toisaalta hiljaisuus sopii ajatuksena oman mielihyvin ja hedonis-
tisuuden seka tietoisen lasnaolon (engl. mzndfullness) teemoihin. Hiljaisuus on luonteel-
taan enemman olemista kuin tekemista. Sithen liittyy harmonia ja tasapaino. (Silvennoi-

nen & Veijola 2012, 37.)

Silvennoisen ja Veijolan (2012, 23-24, 36-37) hiljaisuus liittyy vahvasti luonnon kokemi-
seen. Se voidaan kokea niin yhdessa kuin yksin. se voi olla luoneeltaan my6s toiminnal-
lista ja rentoutumista. Hiljaisuus voidaan aistia kuulon lisiksi my6s muilla aisteilla ja es-

teettisyys sen kokemisessa on tarkeda. On kuitenkin hyva huomioida, ettd monissa kult-
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tuureissa hiljaisuutta ei pidetd positiivisena ilmiéni ja se taas asettaa haasteita suomalai-
sen luksus-ilmién tuotteistamiseen. Toisaalta hiljaisuus antaa mahdollisuuden pysihty-

miseen ja unelmointiin. Luksus on esteettista ja unelmallista.

Luksuksen kautta ajateltuna luonto tai hiljaisuus itsessiin ei ole varsinaista luksusta.
Kumpikaan esille nousseista kasitteistd ei sinansd sovi suoraan luksuksen maaritelmiin
maailmalla, mutta niistd voidaan tuottaa aineetonta ja uutta luksusta. Jotta luonnosta tai
hiljaisuudesta tulisi luksusta, se tiytyy paketoida elimykseksi, jossa tuote sekd palvelu
on yhdistetty ja siind on olemassa luksuksen ominaisuuksia. Elimyksen ja mielihyvin
kautta luonnosta ja hiljaisuudesta voidaan siis tehda luksusta. Merkityksellisessd elamyk-
sessd ovat ldsna tunteet. Ne pitavat sisdllian vanhoista tavoista luopumista ja uusien
keinojen ja suunnan keksimisti, jotka antavat sisdistd voimaa. (Boswijk, Thijssen &
Peelen 2006, 87.) Luonnosta ja hiljaisuudesta voidaan luoda elaimyksia, jotka ovat sy-
visti merkityksellisid ja tunteisiin vetoavia, jos ne on tuotettu luksuksen vaatimien omi-

naispiirteiden mukaisesti. Niin eldmyksissa kuin luksuksessa tunteet ovat vahvasti lisni.

Luonto ja hiljaisuus elimyksend ovat kumpikin aineettoman luksuksen tekijoitd. Ne
vastaavat sithen tarpeeseen, jonka timin paivan hektistd meno, jossa ddnet ja jatkuva
suorittaminen ovat ldsnd. Tdstd nikokulmasta ne ovat konteksitisidonnaisuuden il-
miona luksusta. Oleellista on, ettd se vain osataan tuottaa niiden ominaisuuksien kautta,
jotka tukevat kokonaisuudessaan luksuskokemusta. Ei riita, ettd on vain olemassa suo-
malainen metsa tai ranta, vaan metsa taytyy osata tuotteistaa niin, ettd se vastaa vaativan
luksuskuluttajan yksilollisiin tarpeisiin. Pohdittavana tilléin on mikéd on se arvohyoty,

minkd luksuskuluttaja suomalaisesta metsista tai rannoista saa?

Elamysten kautta ajateltuna luonto ja hiljaisuus sopivat uuden luksuksen maaritelmiin.
Uusi luksus on matkailun nikékulmasta tdynna personoituja elimyksid ja aikaa itselle.
Luonto on sinidnsa kuitenkin haasteellinen kohde luksuselamyksen tuottamiseksi.
Luontoa ei voi ostaa. Lisiksi monet luonnossa koettavat asiat ovat luonteeltaan sellai-
sia, ettd ne eivat ole saatavilla nyt, heti, valittOmasti tai ptkana. My0s sda asettaa luk-
suselimyksen luomiselle omat haasteensa. Luonnon ja hiljaisuuden luksuskokemuksen
suhteen ei voidakaan taata, ettd thminen nikisi revontulet tiettynd aikana tai poro tulee

esille juuri silloin kun luksusmatkailija niin haluaa. Sen kanssa elimyksen kautta onkin
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olemassa tietynlainen riski suhteessa aikaan ja siina koettuihin elamyksiin. Toisaalta
my0s elamyksissd on riskinsa. Elimys voidaan luoda ja tuottaa, mutta mukana on aina
ihminen, jonka tausta on erilainen ja hinen kokemustaan ei voida siksi varsinaisesti hal-
lita (Taalas 2013). Elimyksen ollessa subjektiivinen kokemus, ei matkailuelamyksia
voida varsinaisesti yrityksissd tuottaa, mutta niiden syntymiselle voidaan tarjota sopivat
puitteet. (Komppula 2002, 47). Luksusluontoelamykselld voitaisiin matkailullisesti tar-
koittaa luksuksen ominaisuuksien kautta tuotettua ja voimakkaasti tunteisiin vetoavaa

mieleenpainuvaa kokemusta, jonka matkailija kokee luonnossa.

Toinen kasitepari, joka tuli esille yksittdisind elementteind, olivat hyva design ja hyvi ka-
sity6. Varsinkin design nousi Suomesta mielikuvana myos verkkohauista. Suomea on
pitkddn markkinoitu design-maana, joten sen linkittiminen myd6s osaksi luksus-ilmiota,
on hyvin todennikoéistd. Hyva design luksuselementtind on sindnsd ymmaérrettava ele-
mentti suomalaiseksi luksukseksi, silld meilld ei ole maailmanlaajuisia luksusbrandeja.
Suomella taas sen sijaan on vahva tausta ja maine erityisesti muotoilussa, joten designin

nostaminen materiaaliseksi luksukseksi on luonnollista.

Luksus on kasityoldisyytta ja laadukkuutta. Sen kautta niin design kuin kisity6 voidaan
nihda luksuksena. Luksusta kuvailtiin my6s tuotteiden osalta sitd kautta miti se ei ole.
Luksusta ei nahty kertakdyttoisend, vaan enemman sukupolvelta toiselle siirtyvina.
Tassa lahtokohtana ei ollut luksusbrandin perinteisyys luksuksen tuottajana, vaan oste-
tun luksustuotteen siirtyminen perheessa sukupolvelta toiselle laadukkaana, ajattomana
ja kestdvina tuotteena. Ricca ja Robins (2012, 24-25) nakevat juuri kisityolaisyyden to-
dellisen luksuksen yhdeksi perusominaisuudeksi. Sen taustalla on ajatus erinomaisuu-
desta, ei tehokkuudesta. Kasityoldisyys alleviivaa asiantuntijuutta ja sitoutumista, joka
on siirtynyt perinténa sukupolvelta toiselle. Se pitda sisillian niin ajatuksen siité, ettd
tuotteeseen tai palveluun on kaytetty kisintehtya taitoa. Toisaalta se kisittid my6s ni-
koékulman siita, ettd tuote ei ole standardisoitu, vaan aito osoitus kasintehdysta tyosta.
Kisityoldisyydessi yhdistyy laatu, tieto, ajattomuus, perinteet sekd innovaatiot. Lisdksi
siind on mukana ulottuvuus ainutlaatuisuudesta. Luksuksen kisity6laisyys takaa yrityk-

selle tuotteen korvaamattomuuden. (Ricca & Robins 2012, 182.)

67



Suomalaisen luksuksen elementit eivit ole siis kovin laajat, mutta pitdvit sisdllidn niin
materiaalista kuin immateriaalista luksusta. Luonto luksuksen elementtini oli selkedsti
voimakkain, silld se nihtiin syyksi tulla Suomeen. Design ja kasityo taas olivat niité teki-
joitd, jotka tiydentivit kuvaa Suomesta seki luovat matkailuun ulottuvuuden ostos-
mahdollisuuksista. Ostosten tekeminen on olennainen osa matkailukokemusta (Ti-
mothy 2005, 15). Kuvioon 3 on koottu yhteen suomalaisen luksus -kategorian keskeiset

teemat.

o Ominaisuudet
Mité se on? !
1. Autenttisuus
Luonto

Ainutlaatuisuus,
Hiljaisuus unohtumattomuus,
Hyva kasityo laadukkuus,
poisrajaavuus,

jivacesan eksklusiivisuus

Haasteet

Luonnon paketointi
luksuskokemukseksi

Hetkien hallinta, ei
kokonaisuuden

Kuvio 3. Suomalainen luksus

Suomalaisen luksuksen selkeidsti tirkeimmiksi ominaisuudeksi muodostui autenttisuus.
Autenttisuudella tarkoitettiin alkuperin aitoutta, aitoa kokemusta ja lisnaoloa. Kaisit-
teend autenttisuus oli voimakkaasti yhteydessid my6s luksuksen luonto -elementtiin ja
nima kulkivatkin usein yhdessa kasiteparina. Autenttisuus tarkoittaa aitoa, alkuperaista
ja vaarentamatontd. Luvussa 2 esittelemieni luksusta kuvailevien lukuisten adjektiivien
listalta autenttisuutta ei 16ydy, vaan luksuksen ensisijaiset kuvailevat piirteet ovat eks-
klusiivisuudessa, yksilollisyydessa ja laadussa. Autenttisuuden lisdksi luksusta kuvailtiin
aitouden, ainutlaatuisuuden ja unohtumattomuuden kautta, jotka kaikki tukevat autent-
tisuuden ominaisuutta. Autenttisuus on kulttuurista ymmartimistd maailmasta sekd siitd

toisenlaisesta kulttuurista, josta thminen on ldhtdisin. Matkailu ja elimyksellisyys tarjoa-
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vat autenttisuuden kautta toisesta kulttuurista tulevalle mahdollisuuden seki tavan ym-
mirtai ja kokea, mitd kyseinen kulttuuri ja elimys pitdvit sisallain. (Knudsen & Waade

2010, 15.)

Autenttisuus on tirkein ominaisuus, kun haluttaan viestid luksuksesta elimantapana
(Tochtermann & Dauriz 2013). Toisaalta silloin, kun puhutaan vairennetyista luksus-
tuotteista, tulee autenttisuus vastakohtana vairennetylle tuotteelle esille. Autenttisuuden
kisite onkin ominainen ehkd suomalaisuudelle, silld kansana olemme aitoja, suoria sekd
rehellisid ja rakennettu teenndisyys ei ole lahelld omaa arvomaailmaamme. Filosofiassa
autenttisuus on erityisesti eksistentialismin kisite, joka on uskollisuus omalle persoonal-
lisuudelle ulkoisen maailman paineissa. Siitakin ulottuvuudesta katsottuna autenttisuus
sopii ominaisuutena meille suomalaista luksusta kuvaamaan. Luksuksemme elementit ja

lmi6t ovat omalaatuisia ja erilaisia kuin Pariisissa tai New Yorkissa.

Toisaalta autenttisuus-kisite sopii myos hyvin elimyksellisyyteen. Luksuksen trendeissa
autenttisuuden lasnidolo on ominaisuutena jo nahtavissa luksuksen vaatimuksena. Au-
tenttisuus ja aitous matkailussa ovat tulevaisuuden trendi (Hietanen 2010, 11). Tulevai-
suuden matkailijat ovatkin kriittisid epaaitoja ja lavastettuja kokemuksia kohtaan. He
haluavat aitoja ja todellisia, autenttisia kokemuksia sekd koskemattomia kohteita (Fu-
ture Foundation 2005, 6; Nordin 2005, 17; Yeoman 2008, 37-38, 172.) Autenttisuus on
haastava ominaisuus, silla autenttisuus ei ole asia, jota voi omistaa seka hallita, eikd se
ole mielentila. Se on asia, jonka thmiset voivat tehda ja tunne, jonka voi kokea. Autent-
tisuutta kdytetdan kasitteena toisaalta ilmaisemaan aitoa ja toisaalta se taas voidaan liit-
tid kuvaamaan olemassa olevia tunteita, identiteetin rakentamista sekd kuvauksiin pai-
koista. Matkailussa autenttisuus on tunne, joka voidaan kokea suhteessa paikkaan
(Knudsen & Waade 2010, 3-5.) Autenttisuus on matkailussa kasitteena ollut jo pitkain.
Sen kokemiseen vaikuttavat ihmisen omat kuvitelmat, odotukset, ennakko-oletukset ja
uskomukset. Autenttisuuden kokeminen onkin sidoksissa thmisen tunteisiin suhteessa
paikkaan. (Knudsen & Waade 2010, 9-12.) Matkailijan autenttisuuden kokemista voi-
daan luoda palveluntuottajan, materialistisuuden, estetitkan ja aistillisten ominaisuuk-
sien kautta, mutta sitd ei voida hallita, silld loppujen lopuksi matkailija itse maarittaa,

mitd hin kokemuksesta tuntee ja saa. (Knudsen & Waade 2010, 14.)
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Autenttisuuden piirrettd luksuksessa ruokkii ehkapd myos timin piivan teknologinen
kehitys. Mitd enemmain vietimme aikaa teknologian parissa ja eradnlaisessa virtuaali-
sessa maailmassa, sitd enemman aitous ja alkuperiisyys nousevat esiin arvona. Gilmo-
ren ja Pinen (2007, xii) mukaan autenttisuus on se, jota kuluttajat tind pdivana haluavat
eniten. Autenttisuus on vastaus voimakkaasti teknologisoituneelle maailmalle, joka on
tiynnd mediaa, mainoksia ja sosiaalisesti rakentunutta todellisuutta. Tulevaisuuden mat-
kailijan ja luksuksen kannalta suomalaisella autenttisella luksuksella on mahdollisuuksia

toimia houkuttelevana vetovoimatekijiana.

Autenttisuuden rinnalle luksusta kuvailemaan elimykseni sopivat myo6s ainutlaatuisuus
ja unohtumattomuus. Erityisesti unohtumattomuus-aspekti viestii elimyksen merkittd-
vyydesta ja tunnesidoksesta. Ainutlaatuisuuden taas on todettu tirkeaksi tekijaksi luk-
suksen kannalta siind kohtaa, kun halutaan luksuksen viestivin kuluttajan yksilollisestd
mausta sekd tekee siitd entistd haluttavampaa eksklusiivisuuden ulottuvuuden kautta.
(Vigneron & Johson 2004, 490.) Myo6s Danziger (20.12.2004) nakee ainutlaatuisuuden

yhtend merkittdvimmistd luksuksen ominaisuuksista.

Tutkimuksessa luksusta kuvailtiin my6s statusldhtokohdista poisrajaavuuden seka eks-
klusitvisuuden kautta. Eksklusiivisuus on luksusta kuvailevana ominaisuutena yksi eni-
ten kaytetyistd. Demokraattisessa ja tasapiisyyteen pyrkivissa Suomessa ymmarretdin
se niin ikdan luksuksen ominaisuudeksi. Mielenkiintoista kuitenkin suomalaisen luksuk-
sen kannalta on, ettd poissulkevuus ja eksklusiivisuus tulevat kaytinnossa vain todella
pienessa mittakaavassa esille Suomen palveluissa ja tuotteissa. Pddasiassa suurin osa on
tuotteistettu juuri palvelemaan keskivertokuluttajaa. Suomessa on hyvin vihan tuotteis-
tettu mitdan luksuksen nidkokulmasta, mutta niin ikadn hyvin vihin vastakohtaisesti

niin kutsutun budjettimatkailijan nikokulmasta.

Tamin piivan luksuskuluttajan vaatimus henkilokohtaisesta raitiloinnista tunnistettiin
luksuksen ominaisuudeksi. Niin ikdan luksus nihtiin kokonaisuutena, jossa pienimmait-
kin yksityiskohdat aina tuotteen paketoinnista tai ravintolan kattauksesta lihtien on
huomioitu. Kokonaisuuteen liittyi my6s palvelu, joka on rakennettu tiiviisti tuotteen

ympirille ja nostamaan sen arvoa entisestaan. Oli kyse sitten tuotteesta tai palvelusta
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luksuksessa sen perusominaisuudeksi médriteltiin laatu. Mielenkiintoista kuitenkin oli,
ettd vaikka niin rdataléinti kuin luksuksen holistisuus tunnistetaan luksuksen ominai-
suuksiksi, nithin el valttimattd panosteta. Sen sijaan ilmi6td kommentoitiin: ”Ei meilla
ole viiden tihden hotelleja tai mokkejd, mutta tarvitseeko niita olla, jos luksus on ul-
kona?” Vastaava tuli esille my0s luksusmokissi, jossa muuten kokonaisuutta oli mietitty
luksusmatkailijan nikokulmasta, mutta we-tiloista 1oytyvat tavalliset K- tai S-kaupan
saippuat. Luksus on kuitenkin kokonaisvaltaista laatua, jossa pienikin yksityiskohta es-

teettisyydesti ja aidosta tarinallisuudesta lihtien on huomioitu.

Yksi parhaimmista luksuksen kokonaisvaltaisuutta ja ainutlaatuista yksilollisyytta ku-
vaava lausahdus on Chanelin Euroopan johtajan Francoise Montenayn maaritelma luk-
suksesta. Tassd médritelmassd paistiddn hyvin pitkille luksuksen ytimeen, jossa tuote ja

palvelu kulkevat kisi kadessa laadun ja muiden luksusominaisuuksien kanssa.

”Luxury is exclusivity — it is made for you and no one else has it. At minimum, it must
be impeccable. Maximum unique. It’s the way you are spoken to, the way the product

is presented, the way you are treated.”

Suomennos:

”Luksus on eksklusiivisuutta — se on tehty sinulle ja kenellikdan muulla ei ole sitd. Va-
himmilldan se on virheetonta. Maksimissaan yksil6llistd. Se on tapa, jolla sinulle puhu-

taan. Tapa, jolla tuote esitelldan ja tapa, jolla sinua kohdellaan. ” (Thomas 2007, 324.)

Luksuksen kokonaisvaltaisuuden ja holistisuuden puute tuli esille my6s ilmi kommen-
teista, jossa luksus nahddan hetkena. Osaamme ehkipa luoda hetkittaisen luksustunnel-
man (engl. flown) ja yksityiskohdan (engl. highlightin), mutta kokonaisen luksuspaketin tai
luksuselimyksen luominen koettiin suomalaisen luksus-ilmion ldhtokohdista haasta-

vaksi.

On kiehtovaa, etta luksus koetaan Suomessa haastavaksi. Luontoa ja hiljaisuutta ei si-

ninsi voi paketoida, silld siind on monia muuttuvia tekijoitd, joihin palvelun tuottaja ei
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voi vaikuttaa. Se taas, ettd lahtOkohtaisesti kaikki on suunniteltu keskivertoiselle kulut-
tajalle, el mielestini oitkeuta tekemain suomalaisesta luksus-ilmiosta nakymatonta, ke-
hittymatonta tai ajattelemaan sitd lihtokohtaisesti haastavana. Ajattelutapa luksusta
kohtaan saattaa johtua kulttuuristamme ja yhteiskunnastamme, joka perustuu pitkalti
tasa-arvoisuuteen. Suomessa varakkuutta, ei ole koskaan saanut nayttaa. Varallisuuden
ndyttdmista pidetddn jollakin tapaa proystailyné ja ahneuden aikaansaannoksena, joka
voi aiheuttaa kateutta kanssaeldjissd. Suomi onkin tasa-arvoisuuden ja demokratian
maa, joka pohjaa kaiken toimintansa ajatteluun, ettei toisella voi olla enemmain kuin toi-
sella. Kielessimme olevat ilmaisut, kuten vaatimattomuus kaunistaa”, ”rumat ne vaat-
teilla koreilee™ tai ’se kel' onni on, se onnen kitkek6on”, kertovat omaa tarinaa suhtau-

tumisestamme ylellisyyteen ja varakkuuteen. (Suomalainen tapakulttuuri 2013; Suoma-

laisia sananlaskuja 2013.)

Suomen historia itsendisend Suomena on niin ikdan my6s suhteellisen lyhyt ja meilld ei
ole kuninkaallisia tai aatelistoa, jotka olisivat olleet parempiosaisia ja joiden olemassaolo
olisi lisainnyt luokkayhteiskuntaa ja toisaalta ehkdpa ruokkinut myos luksuksen synty-
mistd. Nyrhinen, Wilska ja Leppild (2011, 40) ovat tutkineet suomalaisten luksuskulu-
tusta ja luksuskasitystd. Heidan tutkimuksensa mukaan ainoastaan suomalaiseen yld-
luokkaan kuuluvat nikevit luksuksen osaksi omaa arkeaan. Niin ollen suomalaiset ei-
vit padasaantoisesti mielld luksusta osaksi omaa elaimai. Myos kasitys siitd, mita luksus

on, vaihtelee eri yhteiskuntaluokkien valilla.

Suomi on maana hyvin demokraattinen ja on sijoittunut useasti viimeisten vuosien ai-
kana maailman kymmenen demokraattisimman maan joukkoon (Democracyran-
king.org 2013). Duboisin, Laurentin ja Czellarin (2005, 125) tutkimuksen mukaan,
maissa jotka ovat voimakkaasti demokraattisia, on asenne luksusta kohtaan etdinen.
Nyrhisen ym. ja Duboisin ym. tutkimukset viestivit luksuksen olevan ajatuksena kau-
kainen suomalaisille ja siksi suomalaisten luksuskasitys on ehkapa arkisempi kuin muu-
alla maailmassa. Talloin voi olla haastavaa tunnistaa luksusmatkailijan arvo ja kehittaa

juuri heille palveluita seka tuotteita.
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5.2 Suomalaisen luksuksen ongelmat

Haasteellisuuden lisaksi suomalaisen luksuksen ilmidssa esiintyi myos varsinaisia ongel-
mia, jotka olivat kategorisoitavissa kolmeen eri alaluokkaan. Yksikdan niistd ei varsinai-
sesti noussut toista suuremmaksi, vaan enemmainkin ne olivat yhtéd suuria ja kompleksi-
sia. Ndmi alaluokat nimettiin tiedon puutteeksi, palvelurakenteeksi sekd asentecksi. Pal-
velurakenteen luokka jakautui asiakaspalvelun tasoon seki fasiliteettien tasoon. Fasili-
teeteilld tarkoitetaan fyysistd ympiristod, kuten hotellia sen kaikkine fyysisine tiloineen
ja ominaisuuksineen aina sangysta, tuoleista, aterimiin ja saippuoihin. Kaikki tutkimuk-
sessa esille nousseet luokat ovat jilleen ristikkaisia ja sidoksissa toisiinsa. Kuvio 4 ko-

koaa yhteen timin kategorian alaluokat ja niiden keskeiset teemat.

Palvelurakenne ja taso:
Asiakaspalveluntaso ja
fasiliteettien taso.
Palvelurakenne ei tarpeeksi
korkealaatuista ja
kokonaisuuden
muodostaminen tallGin
hankalaa. Palvelurakenne ei
tue mahdollisuutta nyt- ja
heti tuotteille.

Asenne: Ensimmainen
reaktio El-ajattelu sekd raha
ja tulosvaatimukset.
Ehdottomuus- ja tehokkuus
lahtokohdat. Ei
erilaistumista. Yhteistyon ja
verkostojen puute.

Tiedon puute: Miten tuotteistaa, hinnoitella
ja markkinoida? Tiedon puute Suomen
sisalla ja ulkomaisesta nakokulmasta
Suomesta.

Tiedon puute luksusasiakkaasta ja hanen
tarpeistaan

Kuvio 4. Suomalaisen luksuksen ongelmat
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Suomen luksusmarkkinan ongelman lihtokohta on tiedon puute luksuksesta, luksusku-
luttajasta ja hinen tarpeistaan. Tiedon puute vaikuttaa koko markkina-alan kehittami-
seen palvelurakennetta myoten. Luksus on markkina-alana erilainen kuin palveluala
yleensi. Se vaatii ympirilleen ominaisuuksia, jotka tekevit siitd luksuksen. Kuten Kap-
ferer ja Bastien (2009b, 313) toteavat, luksus on oma kulttuurinsa. Jotta sen parissa voi

toimia, se pitda tuntea ja ymmartaa.

Luokkana tiedon puute kisitti luksuksesta informaation olemattomuuden niin Suomen
sisalld kuin ulkomailla. Suomen sisilld asiaa kuvailtiin seuraavasti: "Luksusta ei Suo-
messa huomaa, se pitdd tietdd, jotta sen voi nihda.” Suomessa on ainoastaan pari luk-
susmatkailupalveluja jarjestavad kotimaista yritysta sekd muutamia yksityisia huviloita ja
saaria, jotka palvelevat luksuskuluttajan tarpeet huomioiden, mutta ne ovat vain pienen
joukon tietoisuudessa. Luksushuvilat ja saaret eivit tule esiin esimerkiksi Googlessa ha-
kemalla Luxury Finland- hakusanoilla, vaan kohteet tulee tietdd nimeltd. Niitd kohteita
kommentoitiinkin seuraavin sanoin: ’Jos on jotain todella spesiaalia Suomessa, niin sit-

ten niista el puhuta. Silloin et melkein tiedd, onko sitd edes olemassa.”

Piaaasiallisesti tiedon puute piti kuitenkin sisalladn ajatuksen siitd, mita suomalainen luk-
sus on ja missi se nikyy. Luksuksen merkitystd markkinana Suomessa ei tunnistettu.
Palvelun tuottajat eiviat ymmirra sitd arvoa, jonka yksittiinen luksusmatkailija voi
tuoda. Tiedon puutteen luokka kasitti niin ikadn pohdinnan siitd, miten luksusta tulisi
markkinoida, tuotteistaa ja hinnoitella. Suomi nihtiin tasapidisend ja tietimys rajoittui
ainoastaan keskitason kuluttajaan ja vapaa-ajan matkailijoihin siind. Palvelua tai tuot-
teita ei osata differoida kuluttajan tarpeita vastaavaksi, vaan tuote sekid palvelu ovat yksi
ja sama kaikille. Tyokalut sille, miten luksus paketoidaan tuottajan nikokulmasta toimi-

vaksi kokonaisuudeksi puuttuvat.

Niin palvelun kuin tuotteiden tuottajat tarvitsevat selkedsti lisda tietoa luksuskuluttajan
tarpeista, toiveista ja merkityksestd asiakkaana. He kaipaavat tietoa siita, miten luksusta
tuotteistetaan, johdetaan, hinnoitellaan ja markkinoidaan. Koska tietoa ei ole ja luksus-
kuluttajan merkitysta ei ymmarreta, ei hanelle kehiteta myoskaan tuotteita. Kysynté luk-

susta kohtaan koetaan pieniksi ja siksi ehké turhaksi segmentiksi. Suomalainen palvelu-
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rakenne on toisaalta my6s tehty tasapiisen Suomen pohjalta ja se taas ei vastaa raataloi-
tyja sekéd nyt-heti- palveluita ja tuotteita toivovan luksuskuluttajan tarpeisiin. Tama joh-
taa myOs sithen, etta ei uskalleta erilaistua tai sille ei nahda tarvetta. Luksus taas on hy-

vin pitkalle yksilollisyyttd ja ainutlaatuisuutta.

Ulkomaisesta nakokulmasta myyntitoimistot maailmalla eivit niin ikddn tunnista, tiedd
sekd ymmirrd suomalaista luksusta ja sen haasteita. Tiedon puutteesta annettiin esi-
merkkina ulkomaisen myyntitoimiston vaatimus siitd, ettd myyntitoimiston luksuskulut-
tajalle tulee olla spesifin merkkinen ja vuosimallinen auto. Kaytinnossa Lapissa el vilt-
taimattd sitd ole saatavilla tai se ei vain toimi kunnolla Lapin pakkasissa. Ulkomaisen toi-
mijan onkin vaikea kasittaa, miksi heiddn asiakkaalleen ei sité silloin luvata ja toimiteta.
Het till6in tiedon puutteesta johtuen on olemassa riski menettda luksusasiakas muu-
alle. My6s Suomesta puuttuva standardia kuvaileva tahtijarjestelma vaikeuttaa palvelun

kuvailemista tai sen ymmartimista.

Toisaalta tiedon puute tulee ilmi myos ulkomaisten nettisivujen kautta. Suomea ei mai-
nita luksusmatkailulehdissdé muun muassa Conde Nast Travellerissa tai Luxury Travel-
lerissa kertaakaan. Suomea ei niin ikdan 16ydy suurimpien luksusmatkanjirjestajien ku-
ten Abercrombie & Kent, Butterfield & Robinson, Kensington Tours, Lindblad Expe-
ditions tai Wildland Adventures. On ilmiselvai, ettd nama toimistot tarvittaessa raata-
16ivit myos luksusmatkan Suomeen, mutta se ei ole heidian varsinaisella "listalla”.

My®oskain pienempien luksusmatkatoimijoiden valikoimista Suomea ei suoraan 16ydy.

Toisaalta tima tiedon puute suomalaisesta luksuksesta on sidoksissa palvelurakentee-
seemme, joka oli tutkimuksessa toinen esiin noussut ongelmaluokka. Palveluraken-
teemme ei tue luksuskokemusta. Tama tuli esille kommenteissa, jossa Suomea kuvail-

tiin seuraavasti:

“Finland — 5 star nature elements combined with Finnish traditions and international
standards and amenities. We have 5 star nature, maybe 4 star facilities and service poor
3 maybe. You can promise international standard, but never full luxury experience with

that quality.”
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Suomennos:

”Suomi — 5 tihden luonto elementit yhdistettynd suomalaisiin perinteisiin kansainvali-
silld standardeilla ja palveluilla. Meilld on 5 tihden luonto, ehki 4 tihden fasiliteetteja ja
palvelun taso on ehka heikko 3. Voit luvata kansainvilistd standardia, mutta et koko-

naista luksuskokemusta sen laatuominaisuuksilla.”

seka

”We have 5 star nature. Luxury is outdoors, we loose it indoors.”
b

Suomennos:

”Meilld on 5 tihden luonto. LLuksus on ulkona, menetimme sen sisalld.”

Kummastakin edelld esitetysti kommentista huokuu se, ettei palvelumme tai fasiliteet-
timme nouse luksuksen edellyttimille tasolle. Luksus on kokonaisuus, joka tulee olla
standardoitua tasoa aina alusta loppuun. Se sisaltdad monia eri tekijoita ja yksityiskohtia,
jotka kaikki vaikuttavat kokonaisuuteen. Palvelurakenteen ongelmat jakautuivat asiakas-
palvelun tasoon seki fasiliteettien eli tilojen ja fyysisten, rakennettujen tekijoiden ta-

soon, jotka eivit ylla luksuksen vaatimalle tasolle laadullaan tai esteettisyydelldan.

Asiakaspalvelu on tirked osa luksuselimysta, joka tekee luksuskokemuksesta kokonai-
sen ja holistisen. Ongelmaksi nahtiin Suomen asiakaspalvelun taso, joka on tyyliltddn
litan suoraa. Suoruus tulee ilmi puheen muodossa, josta saattaa puuttua taysin kohteliai-
suussanasto, luovuus ja tunne, ettd asiakkaan eteen nihddin vaivaa. Palvelu vaatii tie-
tynlaista taitoa pelata niin kutsuttua asiakaspalvelupelid, johon kuuluu olennaisesti small
talk, ldsndolo ja asiakkaan tarpeiden huomioiminen. Luksuspalvelun tulisi olla henkil6-

kohtaisempaa ja persoonallisempaa, jossa lupausten pitiminen on tarkeaa.

Toisaalta palveluliiketoiminnan ja asiakaspalvelun ammattilaisena on harmillista huo-

mata, ettd Suomen asiakaspalvelun taso koetaan heikoksi vastaamaan matkailijoiden
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vaatimuksiin luksusmatkailijan nikékulmasta. Asiakaspalvelun osuus on luksuselamyk-
sessd merkittivd. Suomalainen liian suoraksi nihty asiakaspalvelu on ehki osa kulttuu-
ristamme perimid, mutta vaativan luksuskuluttajan tarpeet tulee huomioida myos sité
kautta. Enemmainkin suomalaisessa palvelukulttuurissa kyse saattaa olla siitd perushy-
vistd neutraalista keskivertoisesta palvelukulttuurista, joka yleensa on suomalaisen asia-
kaspalvelun perustana (Mattinen 27.5.2011). Luksuksesta todetaan usein, etta ” Luxury
is people business” - Luksusmarkkinat ovat pitkalti siind toimivien ihmisten luomaa,
silld palveluntuottajat ovat niin johdon kuin asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoi-
den kanssa kaikki luomassa luksuskokemusta ja arvoa sille, oli kyse sitten tuotteesta
kuin palvelusta. (Hoffmann 2013, 19.) Taman vuoksi olisi olennaista kiinnittda huo-
miota asiakaspalvelun tasoon, kuunnella asiakasta ja kohdata hinen tarpeensa yksilolli-

sesti.

Fasiliteettien puutteeksi nahtiin tarpeeksi korkeatasoisten majoituspalvelujen puute seka
itse kapasiteetin méari. Kokonaisuudessaan Suomesta nihtiin puuttuvan luksusluokan

palveluntuottajat. On hankala saada palvelupakettia koskaan tarpeeksi korkealaatuiseksi
ja -tasoiseksi, silld aina joku osatekija ei laatunsa puolesta tismaa luksuskuluttajan tottu-

muksiin.

Uskonkin, ettd palvelurakenteen puutteiden vuoksi, jotka koskevat koko palveluraken-
nettamme, asiakaspalvelun tasoa ja fasiliteetteja, menetimme luksuskuluttajan rahan.
Lisaksi fyysiset luksustuotteemme on paketoitava niin, ettd ne esteettisyydellddn vetoa-
vat kuluttajaan. Se mita luksuskuluttaja jattda rahaa maahan matkoillaan, on muualla
maailmassa kolme kertaa suurempi rahallinen maird kuin Suomessa. Lisdksi yksittdinen
luksuskuluttaja kuluttaa rahaa kolme kertaa enemmain kuin keskiverto matkailija Suo-
messa. (American Express 2013.) Luksuskuluttajalla ei ole tuotteita mita ostaa tai palve-
lua mitid kayttdd. Ennen kaikkea hinelld ei ehki ole edes tietoa, mistd luksusta Suomessa

voisi 16ytya, silld ulkomaiset luksussivustot eivit kerro juuri mitdin Suomesta.

Toisaalta esimerkiksi Lapin ongelmana oli sesonkiluonteisuus, jolloin kesalle ei edes
luoda kunnon tuotteita, eikd ole my6skidan palveluntuottajia. Ongelmaksi koetaan myo6s
jakelukanavan toimimattomuus ja luksuspalvelupaketin luominen aina nollasta. Raata-

16inti kuuluu olennaisesti luksukseen, mutta edes pienempii tekijoita ei ole valmiina,

77



vaan koko paketti hinnoittelusta lihtien pitdd aina koota uudestaan. Koko suomalainen
palvelurakenne ei kdytinnossa tue luksussegmenttid. On mahdotonta saada joillakin
alueilla Suomessa esimerkiksi tarpeeksi kielitaitoisia oppaita, laukunkantopalvelua tai
ymparivuorokautista huonepalvelua. Palvelurakenne ei my6skain luo mahdollisuutta
nyt- ja heti-tuotteille, joita luksuskuluttaja haluaisi. Luksuskuluttaja on valmis maksa-
maan erikoispalvelusta, mutta tasapdinen Suomi ei anna sille mahdollisuutta. Tasapai-
syyteen pyrkiva kulttuurimme, ei riitd selittiméin erikoispalvelujen tarjontaa, vaan luk-
suskysynnin koetaan olevan niin pienta, ettd melkein kaikissa palveluissa on mukana

massaa. T4lloin todellinen luksuskokemus jai saamatta.

Ongelmat kokonaisuutena nahdaan juontavan juurensa suomalaisesta asenteesta tai
mentaliteetista. Palvelun tuottajat luottavat liikaa palveluihin ja asiakkaisiin, joita heilld
on nyt. He eivit halua kehittda uutta tai riskeerata mitaan entistd. Havainnoinnin ja
useiden ammattilaishaastattelujen tuloksena suomalaisen ensimmadinen kommentti uu-
teen on ei-sana ja niin tuotetta kuin palvelua lihdetddn miettimddn rahan ja tuottavuu-
den kautta. Ehdottomuus ja tehokkuusajattelu tappaa paljon kisityolaisyytta ja luo-
vuutta, joilla voisi olla merkitystd luksuksen syntymiseen. Suomessa kehittiminen on
todella vihiistd. Enemman pidetdan kiinni siitd mita on, eikd uskalleta pohtia eteenpain

ja kokeilla erilaisuutta.

Tiedon puutteen ja tasapaisyyden lisiksi suomalaista litkemaailmaa johtaa pitkilti ajat-
telu tuloksesta ja tehokkuuden vaatimuksesta, joka on ristiriidassa luksuksen ekonomi-
aan. Riccan ja Robinsin mukaan (2012, 14, 168) luksus liiketoiminnallisesta ajattelumal-
lista lahtokohtaisesti on kestavyytta, ei tuottavuutta. Luksus pohjautuu tasapainoon ja
laatuun, ei tuottoon. Lisaksi luksus pohjautuu pitkin aikavilin visioon, eika lyhyen aika-
vilin opportunismiin. Luksus keskittyy riskien lieventimiseen, eikd voittojen maksi-
mointiin. Todellisen luksuksen ominaisuuksiin liittyy my6s kestivyys. Sen tarkoituksena
on tuottaa liitketoiminnallista kestavyytta ja arvoa, silld liht6kohtana ainoastaan rahan
tuottaminen toiminnalle ei ole todellisen luksuksen lihtokohta. Luksus on enemmin

syvyyttd, kuin laajuutta. (Ricca & Robins 2012, 168.)

Tehokkuus ja ehdottomuus kuihduttavat luovuutta, jota luksuselimysten paketoiminen

kaipaa. Chevalierin ja Mazzolovon (2008, 1) mukaan luksusmarkkinat eroavat muista
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markkinoista juuri sen vaatiman luovuuden miirin suhteen, mitd luksus ymparilleen
tarvitsee. On ymmarrettivia, ettd litketoiminnassa asioita tulee ajatella pitkille tuoton
seké rahan kautta, mutta luksus markkinana tarvitsee rahaa, jotta se voi synnyttaa luk-
susta. Vaikka luksus ei vilttimittd endid ole kalleinta, se on tarkoin pohdittuja yksityis-
kohtia, jotka muodostavat kokonaisuuden ja luksuskuluttaja kokee saavansa siitd henki-
l6kohtaisen erityisen arvohyddyn. Totuttuja toimintamalleja voisikin ehkédpi vililld ky-

seenalaistaa.

Asenteesta vilittyykin haluttomuus luksuksen kehittimiseen. Uskon, ettd se johtuu en-
nemmin tiedon puutteesta kuin varsinaisesta todellisesta haluttomuudesta. Toinen luk-
susilmion ongelma on yhteistyon puute. Suomalaisten asenne verkostoitumista kohtaan
on heikko. Ajattelutavaksi koettiin ennemmin omasta kiinnipitiminen kuin yhteistyossa
uuden etsiminen ja luominen. Lapissa yhteistyotd on olemassa, mutta se rajoittuu se-
sonkiin ja massaan, kun mennain yksilotasolle, kiinnostus toimintaan lopahtaa. My6s
kansainviliset verkostot puuttuvat, jotka nihdédin toisaalta tirkedni ja olennaisena teki-

jana Suomen tietoisuuden kasvattajana ja vetovoimatekijan lisadjana.

Luksustoimijoita on Suomessa vahin ja verkostoituminen voisi parantaa koko markki-
nan tuntemista. Turun kauppakorkeakoulun ja Turun yliopiston tekemissé tutkimuk-
sessa pohdittiin miten suomalaiset yritykset hyodyntavat yhteisty6ta ja verkostoja palve-
lulitketoiminnan luomisessa. Yhteistyo ja verkostoituminen ovat useimmilla toimialoilla
lisddntyva ominaisuus, silld erikoistuminen, globaali kilpailu ja monimutkaiset, vaihtele-
vat seka laajat asiakastarpeet vaativat tina paivana verkostoitumista. Alustavien tutki-
mustulosten mukaan yhteistyéverkostot hyddyntivit suomalaisia yrityksid erityisesti in-
novointiprosessissa seka asiakastyytyvaisyyden parantamisessa. Suurimpina ongelmina
yhteistyossd osa suomalaisista yrityksista koki riskien, vastuiden ja hyotyjen jakautuvan
epatasaisesti. Verkostoyhteisty6 kytkeytyy kuitenkin positiivisesti palvelukehityksen tu-
loksellisuuteen, vaikkakin se voi kariutua yhteistyon eettisiin kysymyksiin. Yhteisty6o
vaatii luottamusta, avoimuutta, vuorovaikutustaitoja seka riskien ja hyotyjen jakamista.

Verkostoyhteistyé ndhdiin tulevaisuuden kehitysteemana litketoiminnassa. (Jaakola

2013)
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Luksuksen kannalta ajateltuna yhteistyoverkosto voisi tuoda niin ikdin erilaisia toimi-
joita yhteen, jotka jokainen omalla osaamisellaan tiydentiisi luksuskokemusta, niin ettd
se voitaisiin tuottaa pakettina, joka palvelisi luksuskuluttajaa. Haasteena luksuksen kan-
nalta on muistettava kuitenkin laatunidkokulma, se ettd kaikki yhteistyoverkostossa
omaksuvat luksuksen ominaisuudet ja vaatimukset. Kaiken taustalla, mairiteltiinpa luk-
susta mistd ldht6kohdasta lihtien tahansa 16ytyy aina erinomaisuus ja laatu (Ricca &
Robins 2012, 27). Vaikka luksus on raitalointia, yhteistyolld voitaisiin luoda ehka laa-
jempaa palettia, josta luksuskuluttaja voisi valita juuri hinta kiinnostavat osatekijat.
Ajattelun kdantiminen siitd, ettd hoidetaan vain “oma tontti”, voi olla hankalaa, mutta
timan paivin globaalissa ja verkottuneessa maailmassa, yhteisty6 voisi kantaa odotta-
matonkin hedelmai, kun hyva maine kantaisi kauemmaksi tai uusi innovaatio toimisi

vetovoimatekijana.

5.3 Suomalaisen luksuksen kehittimiskohteet ja innovoidut kehitysehdotukset

Toisaalta havainnoidessa ja kysyttdessa siitd, mitd mahdollisuuksia ja kehittdmiskohtia
suomalaisella luksuksella olisi ja miten toimiala voisi vastata luksuskuluttajan tarpeisiin,
suomalaisen luksusmatkailun kehitysehdotuksiksi innovoitiin erilaisia hyvinvointi- ja
terveysmatkailupalvelut, joissa paapainopiste on hyvin olon saavuttamisessa luonnon
kautta. Luonto palvelisi my0s seikkailu-, metsistys- ja vaellusmatkailua. Lapin yliopis-
ton luonnon virkistyskiyton ja luontomatkailun professorin Liisa Tyrviisen mukaan jo
péivian mittainen luontoretki nostaa ihmisen vastustuskykya lihes kolmen viikon ajakst,
jolloin se viittaa sithen, ettd terveytta voisi yllapitaa saannollisilla luontoretkilld (Ruotsi,
17.08.2012). Luksuksen nikckulmasta tirkeité olisi osata paketoida luonto elimystuot-
teeksi siten, ettd se palvelee juuri luksuskuluttajan tarpeita. Se vaatii palvelun tuottajalta
enemmin ymmirrystd koko markkina-alasta. Olennaisiksi tekijoiksi, jotka mahdollistai-
sivat paremman luksuskokemuksen, ideoitiin muun muassa pienten design hotellien,
luksusbrandikauppojen seka muiden esteettisesti kauniiden kauppojen mairan kasvatta-
minen. My6s tuotekehitystd kesikaudelle kaivattiin erityisesti Lappiin. Kuvio 5 esittelee

taman kategorian luokkien keskeiset teemat.
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Segmentit ja tarpeet:
Luksusmatkailun

Miljoonakaupungin
mahdollisuudet Suomessa:

asukkaat

Hyvinvointi-ja National Geographic fanit
terveysmatkailu
. . Venilaiset
Metsdstysmatkailu S
o "Oncein a lifetime"
LET CET] [TRVET | [TE .
"Pako arjesta”

"Back to the roots"

Kehitettdvaa:

Luonnon paketointi luksustuotteeksi

Lisda tuotekehitysta
Ymmaérrys luksusmarkkinasta
Palvelutason parantaminen
Yhteistyo
Tietoisuuden lisddminen

Kuvio 5. Suomalaisen luksusmatkailun kehittimiskohteet ja innovoidut kehitysehdo-

tukset

Luksusmatkailijan tarpeisiin vastaamisessa Suomen mahdollisuudeksi innovoitiin pai-
notus ajatukseen “once in a lifetime — kerran elamissa 7, ”pois arjesta” sekd ’back to
the roots -paluu juurille, paluu luontoon”. Eniten luksusta Suomesta saa irti ihminen,
jolla on palava intohimo johonkin asiaan, joka liittyy luontoon. On se sitten mesimarjo-
jen syominen keskelld metsad tai revontulet Giselld taivaalla. My6s segmentit luksusmat-
kailijan kohdalla olisi rajattava tarkasti. Luksuskuluttaja on vaativa, joka haluaa yksil6lli-
sid kokemuksia. Veniliiset luksusmatkailijat ovat oma joukkonsa Suomessa ja se tun-
nistetaan hyvin. Muita ideoituja segmentteji olivat suomalaisen luksuksen elementtien

pohjalta "Miljoonakaupungin asukkaat” sekd "National Geographic-fanaatikot”. Mil-

joonakaupungin asukkaalle luksuselimys voi syntyd juuri hiljaisuudessa yksin Suomen
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luonnossa, National Geographic-fanaatikko taas vois 10ytad oman intohimonsa luon-
nosta esimerkiksi karhujen katsomisesta Kiteelld. Luksuskuluttajien segmentoinnin

kautta, koko vapaa-ajanmatkailumarkkinoiden nihtiin kehittyvin.

Kehittdimiskohteiksi nahtiin erityisesti asiakaspalvelun taso seka keskittyminen yksityis-
kohtiin, jotka parantavat luksuskokemuksen laatua. Suurimpana kehityskohteena nah-
tiin kuitenkin yhteistyo, silld luksuksen tekijéitd maassa on vahin. Yhteistyon kautta
koko markkina-ala voisi saada uutta voimaa, josta syntyisi uusia erikoistuneita kohteita,
jotka hoitaisivat kaiken itse alkaen ymparivuorokautisesti palvelevasta yksityiskokista
aina laukunkantopalveluun. Yhteistyon merkitys tuli ilmi my6s seuraavin sanoin: ”Hyvi
kello kuuluu kauas. Yrittdjan ei tulisi vain miettid luksuksessa omaa tonttiaan ja na-
paansa, vaan kehittdd verkostoja ja yhteistyota, joka tarjoaisi luksuskuluttajalle suurem-

man paletin mista valita. ”

Kohteiden vetovastuu yhteistyéverkoston rakentajana nihtiin olennaisena. Kehitti-
milld koko Suomea luksuskohteena, luksusmatkailijoiden maira kasvaisi ja koko Suo-

men matkailupalvelujen taso paranisi.

5.4 Yhtymikohdat — Luksus maailmalla vs. suomalainen luksus

Luksuksen kisite on kompleksinen, joka lihestulkoon pakenee sitd mukaa, kun sitd
yrittdd madritelld. Sen vuoksi sitd voidaan ldhestyd monen eri ulottuvuuden kautta. Kap-
ferer (2012, 66) maarittaa luksuksen hyvin kapea-alaisesti ja erottaa sen korkealuokkai-
sesta premiumista. Jos timdn mairitelmin mukaan menndin, Suomessa on todella vi-
hin luksusta. Laaja-alaisempana kisitteena maailmalla luksus mairitellidn useasti sen
laatu, hinta, status, kisityolaisyys tai kuluttajan arvon mukaisesti. Suomalaisen luksuk-
sen elementit koostuvat luonnosta, hiljaisuudesta sekd hyvista ja laadukkaasta desig-
nista ja kisityoldisyydesta. Talloin niithin voidaan maéarittelevina tekijoina liittad luksuk-
sen kannalta periaatteessa kaikki edelld esitetyistd, jos ne vain tuotetaan, hinnoitellaan ja

markkinoidaan oikein, silld tavalla, jota luksus edellyttaa.
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Luksusluokittelussa suomalaisen luksuksen mahdollisuudet ovat Silversteinin ja Fisken
(ks. Taulukko 1) mairittelemassa uudessa luksuksessa, joka on ominaisuuksiltaan edulli-
sempaa ja hel]pommin saavutettavaa kuin arvovaltaisuutta huokuva vanha luksus. Jal-
leen kerran suomalaiset elementit eivit yksindin luonnon ja hiljaisuuden puolesta ole
varsinaista luksusta, mutta jos ne paketoidaan merkittavaksi tunteita herattavaksi luk-

suselimykseksi, ne voidaan luokitella uuden luksuksen alle.

Suomalaisen luksuksen vahvimmaksi piirteeksi nousi autenttisuus. Lisaksi suomalaista
luksusta kuvaillaan adjektiiveilla ainutlaatuinen, unohtumaton, laadukas. Autenttisuus ei
suoraan nouse maailmalla perinteisesti nahdyksi luksuksen piirteeksi, sen sijaan se 16y-
tyy luksuksen trendeistd. Termit ainutlaatuinen ja laadukas ovat kytkettivissa esimer-
kiksi Godeyn ja kumppaneiden (ks. Taulukko 3) mairitelmiin luksusta kuvailevista ad-
jektiiveista. Lisdksi luksuksen mairitelmiksi Suomessa nostettiin poisrajaavuus ja eks-
klusiivisuus. My6s ndima termit ovat 16ydettivissa taulukosta 3, mutta havaintojen pe-
rusteella ne eivit varsinaisesti ndy kidytinnossa juurikaan suomalaisessa luksuksen ilmi-

0ssa.

Kulttuurisena ilmiéna Suomi on yhteiskuntana hyvin demokraattinen ja tasa-arvoinen.
Suomalaisen luksuksen mukana on varsin usein massaa, jolloin luksus ei saavuta sen
poissulkevuuden ominaisuuksia. Tasa-arvoisuuteen pyrkivissd yhteiskunnassa suoma-
laisten kasite luksuksesta vaikuttaa hyvin paljon arkisemmalta kuin mitd maailmalla on
totuttu luksus mieltimiin. Lisaksi suomalaisien luksuksen elementeiksi muodostui juuri
niita kasitteitd ja arvoja, jotka me suomalaisina koemme omassa kulttuurissamme tirke-

aksi.

Kontekstuaalisena ilmiéna suomalaiselle luksukselle on mahdollisuus tulevaisuudessa.
Luksus on muuttunut vuosikymmenien aikana materiaalisesta luksuksesta kohti imma-
teriaalista. Suomessa ei ole maailmanluokan luksusbrindeja. Sen sijaan immateriaalisen
luksuksen kautta, jonka arvo on tind piivini ja tulevaisuudessa korkeampi materiaali-
seen luksukseen verrattuna, Suomella on oikein luksuspalveluitaan kehittamalld mah-

dollista luoda arvoa, joka konkretisoituu kontekstuaalisessa luksusilmiossa.
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Suomalaisen luksuksen vertaaminen subjektiivisuuden kautta maailman luksukseen ei
ole hyodyllista, silld subjektiivisuus on henkil6kohtaisuutta ja sitd ei voida maaritelld
maailmankaan mittakaavassa. Sen sijaan esteettisena ilmiond suomalainen luksus ei var-
sinaisesti vastaa maailmalla vallitsevaan esteettisyyden lmi6éon. Suomessa ei ndy juuri-
kaan kokonaisvaltaisen esteettisyyden ilmi6 luksuspalvelussa, eika sitd valttimatta miel-
letd tirkedksi ilmioksi osana luksusta. Ilmiénd se on suomalaisesta liht6kohdista mie-
lenkiintoinen, silla Suomi on tunnettu muotoilustaan. Esteettisyys osana luksus ilmiota
tulisikin huomioida paremmin osana luksusta. Se tekee siitd houkuttelevampaa, oli kyse

sitten tuotteista tai palveluista.

Suomessa ei my6skaian ymmarretd luksuksen ekonomista ilmi6td. Tama toisaalta saattaa
johtua tiedon puutteesta, jolloin ei tunneta luksuskuluttajaa, hinen vaatimuksiaan, tar-
peitaan sekd merkittavyyttadn. Maailmalla luksusmarkkinat ovat valtavat ja oikein tuot-
teistettuna suomalaisella luksuksella olisi valmiuksia vastata my6s luksuksen ekonomi-

seen 1lmiodon.
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6 Yhteenveto ja johtopditokset

Tissé luvussa tutkimusten tulokset vedetddn tiivistettyind yhteen ja teen niiden pohjalta
johtopaitoksid. Samalla olen koonnut yhteen tutkimuksen kautta havaitsemiani liik-
keenjohdollisia suosituksia sekd toimialasuosituksia. Naiden suositusten tavoitteena on
heratella lukijaa ajattelemaan suomalaisen luksuksen kisitettd ja ilmiota, eika toimia var-
sinaisena oppaana. Suositukset on kirjoitettu muotoon, ettd ne voidaan lukea ilman
koko tutkimuksen lukemista ja antavat siten raapaisun kuvan tutkimuksen tuloksista.
Lisdksi luvun lopussa pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia sekd mahdol-

lisia jatkotutkimusaiheita.

Timan tutkimuksen tavoitteena oli mairitelld ja avata suomalaisen luksuksen kisitettd
sekd 16ytdd ja tulkita suomalaisen luksuksen elementtejd. Lisdksi tyon tavoitteena oli ku-
vata suomalaisen luksuksen ilmi6ta. Tarkoituksena oli niin ikdan selvittda ja vastata ky-
symyksiin mitd on suomalainen luksus sekd mitkd ovat suomalaisen luksuksen osa-alu-
eet? Koko palvelulitketoiminnan toimialan toivottiin hyotyvan tutkimuksesta, jotta
heilld olisi mahdollisuus pohtia omia kehityskohteitaan seka tuotteistamistaan, jotta luk-
susmarkkinat Suomessa voisivat vastata paremmin vaativan luksuskuluttajan tarpeisiin.
Metatavoiteena on talléin tehdd Suomesta entista kiinnostavampi matkailumaa luksus-

matkailijalle.

6.1 Johtopaitoksia tuloksista

Suomalaisen luksuksen elementit ovat luonto, hiljaisuus, hyvi design ja hyvi kisityo.
Yksindidn ne eivit ole luksusta, mutta tuotteistettuna oikein luksuseldmyksiksi, niistd
voidaan tehda luksusta. Vahvimmaksi suomalaisen luksuksen ominaisuudeksi muodos-
tui autenttisuus. Lisdksi suomalaista luksusta kuvailtiin adjektiiveilld ainutlaatuinen,
unohtumaton ja laadukas. Luksuksen kannalta ominaisuuksiksi nihtiin myos eksklusii-
visuus ja poisrajaavuus, mutta havaintojen perusteella, ne ilmeneviat suomalaisessa pal-
velulitketoiminnassa todella niukasti. Enemmainkin, ne tunnetaan luksuksen ominai-

suuksiksi, mutta niita ei toteuteta kdytinnossa.
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Suomalaisen luksus-ilmién ongelmiksi muodostuivat palvelurakenne ja sen taso. Palve-
lurakenne itsessain ei tue luksusmarkkinaa. My6skédan asiakaspalvelun taso seka fasili-
teettien taso, eivat ylld paasdantoisesti luksuksen edellyttimalle tasolle. Luksusmarkki-
noista vallitsee tiedon puute niin Suomen sisilld kuin ulkomaisesta nikékulmasta Suo-
mesta luksusmatkailumaana. Toimiala kokee, etti silla ei ole tyokaluja luksuksen kehit-
tamiseen. Lisaksi suomalainen liike-elimin mentaliteetti tehokkuus ja tulosvaatimuksi-
neen on ristiriidassa luovaa hulluutta vaativan luksusmarkkinan kanssa. Harvat luksus-
tuottajat eivat ole verkostoituneet, vaikka strategisten kumppanuuksien kautta luksuk-

seen voitaisiin saada uutta volyymia.

Suomalaisen luksus-ilmion kehittimiskohteiksi ja kehitysehdotuksiksi muodostui luon-
non kayttiminen voimavarana luksusmatkailussa esimerkiksi erilaisten hyvinvointi-, ter-
veys- ja metsdstysmatkailun muodossa. Suomalaiselle luksus-ilmi6lle ideoitiin erilaisia
niche-segmentteja. Luksus-ilmién kehittdmisen olennaisiksi painotuksiksi nihtiinkin
luonnon paketointi luksustuotteeksi, luksusmarkkinan ymmarryksen parantaminen ja
innovointi, palvelutason parantaminen sekd verkostoituminen. Tatd kautta suomalaista

luksus-ilmidta voisi vieda koko maailman tietoisuuteen.

Toisaalta voidaan pohtia tuoko edelld esitettyjen osatekijoéiden nostaminen suoma-
laiseksi luksuselementiksi mitadn uutta. Onko se vain sitd samaa vuosikymmenia jo
Suomea perinteisesti muokannutta ajattelutapaa? Ei mielestini, silli enemminkin on
kyse siitd miten suomalaisen luksuksen elementit tuotteistetaan luksuskokemukseksi.
Meilld ei oikein ole muuta ja siksi tunnistamalla ndmi elementit Suomen todelliseksi
vahvuudeksi ja vahvistamalla seka tukemalla sitd entisestadn, voimme kehittya entista

paremmaksi ja monipuolisemmaksi matkailumaaksi.

Jotta Suomesta saa luksuskokemuksen, pitda ihmiselld olla ehkéipa pienta sisaista seik-
kailumieltd. Eniten suomalaisesta luksuksesta saa irti, jos ihmiselld on jokin intohimon
kohde luontoon ja sen tarjoamiin elimyksiin. Suomi tarjoaa jollakin tapaa vastakohtai-
sen vaihtoehdon New Yorkille, jossa luksus on pitkalti fyysisia rakennuksia ja niiden

ympirille seka sisaian koottuja luksustuotteita ja -palveluita. New York on auki vuoro-
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kauden ympiri ja kaikkialla loistavat virivalot ja erilaiset miljoonakaupungin ddnet. Suo-
malainen luksus on lihestulkoon piinvastaista. Toisaalta Suomeen luksuksen aineetto-
muudesta johtuen ei kohdistu niin paljon tai selkeitd odotuksia kuin New Yorkin tar-
joamaan luksukseen. Suomi kilpaileekin luonnon ja hiljaisuuden kanssa siksi ehka
enemmin kategoriassa Afrikan safarit tai Thaimaan sademetsit. Se kilpailee niiden koh-

teiden kanssa, joissa luonto on voimakkaasti lasna luksuselamyksen syntymisessa.

Toisaalta mukana luksuksen tuottamisessa on aina haaste sen kuluttajan kokemukselli-
suuden ja arvohyodyn subjektiivisuudesta. Suomalainen luksus on ddretonti tasapainoi-
lua massan ja yksilollisyyden kanssa. Suomi ei tasapiisyyden tavoittelussaan vilttimatta
edes anna mahdollisuutta luksuskuluttajalle, jolla saattaisi olla ostohalukkuutta, silld osa
palvelutuotteistamme on vain rakennettu niin, ettd niitd ei ole mahdollista nostaa luk-
suksen tasolle, vaikka luksuskuluttaja niin rahan avulla sen sinne haluaisi nostaa. Pie-
neni maana luksuksen kysyntd koetaan vaatimattomana ja siksi luksuspalveluun sekoit-
tuu yleensd mukaan massaa. Toisaalta kehittimilld luksustuotteita voimme tarjota myos
jotakin niille tavallisille matkaajille, jotka kaipaavat matkaansa vain joitakin luksuksen
elementtejd. Ilmion, jonka Silverstein ja Fiske ovat nimenneet Trading Up -ilmicksi.
Tutkimukseni perusteella ajattelen, ettd Trading Up -ilmion luomisen me Suomessa
osaamme. Vaikka emme kykene tuottamaan tiydellisen kokonaislaatuista luksusela-
mysta pakettina majoituksesta ja palvelun tasosta lihtien, me osaamme luoda niitd het-
kellisié tiloja ja kohokohtia (engl. highligh?) luksuskokemukseen. T4dstid viestii mielestani

tutkimuksessa luksuksen nikeminen hetkend ja momenttina.

Michmanin ja Mazzen (2006, 171) mukaan, jos luksusmarkkinalle halutaan tihditi, vaa-
tii se asiakasldhtoista ajattelutapaa ja hanen tarpeidensa ymmartimista. Tehokkaimmat
markkinointistrategiat rakennetaan luksuksen elimantavan ympirille segmenttien pe-
rusteella niin, ettd ne kohtaavat vaativan kuluttajan tarpeet sekd my0s niiden asiakkai-

den tarpeet, jotka ovat halukkaita trading up -ostoskayttaytymiseen.

Luonto tai hiljaisuus ei mielestini kuitenkaan voi olla vain yleinen mairitelma luksuk-
selle. Oli kyse sitten Suomen mahdollisuuksista tulevaisuuden hyvinvointi-, terveys-,
metsidstysmatkailusta luksuksen puitteissa, ei luontoa tai hiljaisuutta voida vain yleistia

kasitteend. Yleistiminen vie pois erilaistamista, innovoimista ja kehittamista. Kaikki ne
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ovat piirteitd, joita tuotteistamiseen tarvitaan. Enemmankin tulisi mielestidni pohtia seg-
mentteji seka ajatella spesifeja kirkituotteita ja -kohteita. Oli se sitten ajatus siitd, ettd
Suomi on paras maa katsella karhuja tai Suomi on paras maa kokeilla lumella ja jaalla
ajamista ralli- ja formulakuskiemme kanssa. Silloin ldhtékohtaisesti luonto ja siini ole-
vat tekijit on viety spesifimpdin suuntaan ja konkretisoitu johonkin, jolloin voidaan
luoda mielikuvia ja vetovoimaisuutta paremmin kuin sanomalla yleisesti, ettd luonto on
Suomen luksuksen valtti. Mukana on aitoa houkuttelevuutta ja tarinallisuutta, joka on
luksusta. Samalla tavallahan Afrikka vetad safarien eldinten kautta puoleensa. Luksus-

segmentti kaipaakin jakoa niche-segmentteihin ja sitd kautta sen huomioimista strategi-

assa (Michman & Mazze 20006, 164).

Me suomalaiset olemme tottuneet sithen keskivertaisuuteen ja itsepalveluun, mutta
asiakaspalvelutilanteessa erityisesti luksuksen kohdalla tulisi toiminnan keski66n nostaa
asiakas ja hidnen toiveensa. Tulevaisuudessa segmentit pirstaloituvat yhi pienemmiksi
(Yeonman 2008, 37.) Yritysten tuleekin tunnistaa segmentit ja sen tarpeet seki vastata
nithin korkealaatuisilla tuotteilla ja yksilokohtaisella, persoonallisella huomioimisella.
(Nordin 2005, 17-18). Michamanin ja Mazzen (2006, 166) mukaan monet markkinat
ovat kasvaneet huomioimalla juuri niche-segmentit. Tarkempi segmentaatio luksusku-
luttajan kohdalla voisi parantaa koko toimialaa sekd vastata entistd paremmin my0s kes-

kiverto vapaa-ajan matkustajan tarpeisiin.

Luonnon ja hiljaisuuden kautta voimme luoda elimyksid, jotka voivat tulevaisuudessa
nousta luksusmatkailijan arvomaailmassa korkealle. Jos otamme mukaan vield ekologi-
suus ja vastuullisuus ndkékulmat, jotka trendeind ovat luksusmatkailussa autenttisten
elamysten rinnalla nousevia, voimme luoda lisad houkuttelevuutta Suomeen matkailu-

maana.

Millainen sitten olisi suomalainen luksusluontoelamys? Se voisi mielestani olla esimer-
kiksi kauniille paikalle yksiniisyyteen rakennettu seuraavan kaltainen puumaja, jossa
voisi ihailla luontoa ja eldimia, talvisin revontulia ja lunta seka kesdisin yotontd yota.
Mukana on talloin luonnon synnyttamia elementteja, kuten talvi, lumi, valo ja sen

maard, arktisuus. Puumaja sijaitsisi paikassa, joka on hieman syrjassa, mutta jos asiakas
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niin haluaisi, olisi hinelld mahdollisuus kayttda suhteellisen nopealla aikataululla hyvik-
seen laadukkaita, raataloityja sekd nyt-ja heti-mahdollisuuden omaavia ohjelmapalve-
luita tai vaihtoehtoisesti vain moottorikelkkailla hiithtaa, kalastaa, meloa ja vaellella luon-

non helmassa yksin tai oppaan kera. Opas hallitsee puheessaan kielen kohteliaisuudet,

tarinallisuuden ja elimyksen luomisen, kuten pannukahvit nuotiolla.
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Kuva 1. Esimerkki luksuspuumajasta. The Guardian 02.09.2011.

Mokin sisustuksessa olisi huomioitu esteettisyys, suomalainen design, muotoilu ja kasi-
tyolaisyys. Laadukkaat materiaalit toistuvat aina we-kosmetiikasta, poytaliinoista seka
aterimista lahtien. Materiaaleina kaytetty vaikkapa pellavaa, astiat littalaa ja kosmetiikka
niin ikddn jotain suomalaista, jossa on kaytetty hyviksi suomalaista luontoa. Sellaiset
tyysiset elementit, jotka viestivit suomalaisuuden lisaksi kasityoldisyydestd, laadukkuu-
desta seki perinteikkyydesti ja niiden ympirille voi rakentaa aitoa tarinaa. Puumajaan
kuuluu ymparivuorokautinen sydamellinen ja loistava asiakaspalvelu aina takansytytyk-
sestd, yksityiskokkiin, joka tekee ruokaa suomalaisista puhtaista lihelld tuotetuista
raaka-aineista ja lisdd tarvittaessa asiakkaan toivomuksesta elementtejd kokonaisuuteen
maailmalta, kuten luksus samppanjan tai ajatuksella mité asiakas ikini toivookaan. Niin,
ettd asiakas saa kokonaisvaltaisen luksuselimyksen, joka on aistittavissa kaikilla aisteilla

sekd herattid hinessd positiivisia ja merkityksellisid tunteita.
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Kuva 2. Esimerkki luksuspuumajan sisitiloista ja nikymistd. The Guardian 02.09.2011.

Minkilainen sitten voisi olla suomalaiseen luksustuotteeseen sidottu palvelu? Esimerk-
kind tdstd vaikkapa Stepan Sarpanevan kello, jossa luksusasiakas viedddn hinen tychuo-
neelleen nikemain kellon valmistamisprosessia. Tamin jilkeen asiakas sy6 paivillisen
hyvissi ravintolassa kellontekijan kanssa ja tutustuu samalla hineen seké tuotteeseen.
Talloin han saa autenttisen elimyksen, jossa yhdistyy laadukkuus, tarina, kisityolaisyys

sekd design.

Edella esitetyt kuvaukset ovat vain innovoituja esimerkkeji luksuksen yhdistaimisesta
suomalaiseen luksus-ilmiéon. Suomessa on paljon taitoa, jos asiasta 16ytyy tietoa ja luk-
suksen markkinan ydin ja vaatimus sisiistetaan. Luksustuotteen ja -palvelun tuottami-
nen onnistuu varmasti suomalaiselta tuottajalta, mutta talld hetkelld saatamme havita
juuri kilpailussa muita maita kohtaan siksi, ettd meilld ei ole olemassa tarjota selkeiti

tuotteita ja kokonaisuuksia. Meiltd puuttuu ehkd mentaliteetti siitd luovasta hulluudesta,
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jota luksus tarvitsee osakseen. Tarvitsemme asenteena uudenlaista rajojen rikkomista
uskomuksissamme seka uskallusta monialaiseen yhteistyohon ja tuotteistamiseen. Luk-
suksen kehittiminen Suomessa vaatii lahtokohtaisesti panostusta kahdesta suunnasta
niin yrittdjilta kuin valtiolta. Jos nakemys ja yhteinen strategia luksukseen olisivat ole-

massa, toimintaa olisi helpompi suunnata.

Suomalainen luksus on hyvin erilaista maailman luksukseen verrattuna. Erilaisuus on
voimavara ja vetovoimatekijd. Olennaista olisi panostaa erilaisuuteen, mutta tehda se
luksuksen vaatimalla tavalla. Jotta Suomi paisisi erilaisuutensa kautta lihemmas maail-
man luksusta, sen tulisi kiinnittid huomiota erityisesti luksuksen ekonomiseen ja esteet-
tiseen lmi66n. Luksuksen markkinassa Suomen nakokulmasta on paljon viela kehitet-
tavaa alkaen yritysten nettisivuista padtyen luksusmarkkinan kouluttamiseen, niin asia-
kaspalvelun kuin brindayksen tai hinnoittelun kannalta. Innovaatioiden ja erilaistumi-
sen myoti koko alaa voisi kehittdd uuteen uskoon, jonka mukana voisi tuoda mukanaan
uusia luksusmatkailijoita seka tavallisia matkailijoita Suomeen. Samalla koko alalle voisi

ehkipa syntya lisad tyopaikkoja.

6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Jotta luksusmarkkinoilla pirjaa se vaatii koko markkinan ja sen kuluttajan ymmarta-
mista. Luksusmarkkinat eroavat tavallisesta. Toisaalta se on koko luksuksen idea, olla
jotakin erilaista. Luksus on eksklusiivisuutta ja yksilollisyyttd. Luksusmarkkinat vaativat
ympirilleen kokonaisvaltaista nakemysta luksuksesta. Se on kokonaisuus, jossa on laa-

tua ja jokainen pienikin yksityiskohta luksuksen esteettisyydestd lahtien on mietitty.

Suomalaiseksi luksukseksi ndhdéddn luonto ja hiljaisuus sekd materiaalisen luksuksen na-
koékulmasta hyvi kisityo ja design. Yksinddn ne eivit ole luksusta, vaan olennaista on,
ettd ne paketoidaan ja tuotteistaan luksuskokemukseksi, niin ettd ne vastaavat vaativan
luksuskuluttajan yksil6llisiin tarpeisiin. Pohdittavana tilléin on mikéd on se arvohyéty,
minka luksuskuluttaja suomalaisesta luonnosta tai designista saa? Luksus pitdd my0Os

markkinoida oikein ja tuottaa sithen kuuluvien ominaisuuksien mukaan.
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Liiketoiminnallisesta nikokulmasta luksus vaatii my6s segmentointia ja markkinan tun-
temista sekd ymmartamistd. Segmentointi ei pohjaudu enida niin pitkille sosiodemogra-
fisiin tekij6ihin, vaan asiakkaita segmentoidaan yksil6llisyyden ja tarpeiden perusteella

(Ratjas & Repo 2009, 14).

Asiakaslihtéisyyden tulee olla tuotteistamisen perusta my6s luksuksessa. Lahtékohtana
on sen tunnistaminen miten saada asiakastieto asiakasymmarrykseksi? Palvelun tuot-
teistamien on palvelun tekemista nakyvammaiksi ja konkreettisemmaksi niin palvelun-
tarjoajalle kuin asiakkaillekin. Tuotteistaminen ei poista palveluun liittyvaa rdataloinnin
tarvetta, vaan tekee siitd tarkoituksenmukaisempaa. Tuotteistaminen pelkastiin ei
my6skédan takaa parempaa kilpailukykyi tai tuottavuutta. Erilaistumisen kautta 16yde-
tidn se oma strategia milld kilpailla my6s luksusmarkkinoilla. Se vaatii luksuksen tren-
dien aistimista ja huomioimista tuotekehityksessi, jatkuvaa innovointia ja kehitystyota
sekd erityisesti laadun tason tarkkailua luksusniakokulmasta. Koko konsepti on pohdit-
tava alusta loppuun luksuksen nikékulmasta. Ei riité, ettd keskelle metsad rakennetaan
hienot huvilat. Pitda pohtia sitd, miten ne saavutetaan, mita tarjontaa ymparilta 10ytyy ja
miten ympirilld oleva jonkun muun tuottama palvelu vastaa luksuskuluttajan tarpeisiin.
Luksuksen kannalta se tarvitsee my6s ympirilleen pohdintaa luksuskuluttajan tarpeista
aina vuorokaudenympairi paikalla olevasta kokista tai talonmiehestd, joka selvittda kala-
verkot, kantaa takkapuut tai tankkaa moottorikelkan. Se vaatii niin ikdan tarkasti mietit-
tyja fyysisid yksityiskohtia aina aterimista ja shampoosta lahtien. Konsepti on rakennet-
tava niin, ettd luksus tulee vastaan niin luksuselimyksen fyysisissi tuotteissa kuin asia-

kaspalvelussa.

Myéskaan markkinointia ei pida unohtaa. Luksus-kisitteen tavoin, luksuksen markki-
nointi on kompleksinen kentta, johon vaikuttaa kisitteen moninaisuuden lisiksi globaa-
lit talouden vaihtelut seki trendit. Luksus on saavutettavuutta vain harvoille ja poissul-
kevuutta monille. Luksuksen markkinoimisen asiantuntijat tiedostavat, ettd suuri osa
luksuskuluttajan paatoksista voi olla enemman tunteeseen kuin jairkeen perustuvaa. Ta-
min vuoksi luksuksen markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon my6s psykologisia teki-
joita. Luksustuotteiden ja -palveluiden markkinoinnissa on tirkeda tiedostaa markki-
noinnin raja ja saada asiakas itse haluamaan tuotetta tai palvelua. Luksusmarkkinoinnin

merkittdvia ominaisuuksia ovat niin ikdan tuotteiden ja palveluiden harvinaislaatuisuus,
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erdinlainen halu ja mielikuvan muodostus sekd sitd kautta odotus itse luksuskokemuk-
sesta. Luksusmarkkinoinnin onkin vedottava tunteisiin ja yksilollisyyteen. Taman pai-
vin maailmassa niiden tulee myos pohjautua teknologiseen kehitykseen (Willcox
26.04.2013.) Sen vuoksi on olennaista pohtia sitd mielikuvaa, mitd yrityksestd halutaan
viestittid markkinoinnin kautta myos luksuksen nikékulmasta. Luksus on markkinoin-
nillista tyylikkyytta, jolla luodaan kuluttajille mielikuvia, unelmia ja symbolista ihailua.
Esimerkiksi Kapferer ja Bastien (2012, 260) toteavat luksuksen kokonaisvaltaisuuden
ulottuvan markkinointiin saakka, jolloin esimerkiksi luksuksen kannalta on parempi olla
ilman internetsivuja, kuin keskinkertaisten internetsivujen kanssa. Esteettisyyden tulee
ilmentya myo6s luksuksen markkinoinnissa. Luksusta ei markkinoida, jotta se myy, vaan

siksi, ettd se luo unelmia. (Kapferer & Bastien 2012, 255.)

Luksusmarkkinat ovat hyvin pitkille ihmisen tuottamia markkinoita, silla luksuskoke-
mus vaatii niin tuotteiden kuin palveluiden kautta kokonaisuutena ihmisid ympirilleen,
jotka tiydentivit luksuksen palvelullista kokemusta. Palvelun tasolla luksus syntyy pal-
velun tuottajan (tyontekijan) ja asiakkaan vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutus ei ole val-
miiksi kirjoitettuja lauseita, vaan se voi olla esimerkiksi henkilén nimen tai suosikkidrin-
kin muistaminen. Se voi olla annos, jonka kokki tekee menun ulkopuolelta huomioiden
asiakkaan erityistoiveet tai hotellin siivooja, joka muistaa, ettd asiakas on dieetilld, eiki
jatd suklaata yopoydalle. Luksuspalvelussa kyse on rditiléinnistd ja asiakkaan huomioi-
misesta niin, ettd asiakas kokee olevansa ainut henkil6 koko huoneessa ja juuri hinen
erityiset tarpeensa huomioidaan. (Klein 25.1.2008.) Liiketoiminnallisesta ndkékulmasta
lihtien luksuksessa onkin erityisen tirkeaad rekrytoida ne oikeat thmiset, jotka osaavat
tuottaa palvelun luksuksen edellyttimilld tavalla. Suomalaisen luksuksen ongelmana on
asiakaspalvelun suoruus ja asiakkaiden nikeminen yhtena tasapiisend massana. Luksus
on kuitenkin puolestaan raitilointia ja lasndoloa. Se on asiakkaan tarpeiden kuuntelua

ja nithin vastaamista sydamelld, vaivannik6d asiakkaan eteen.

Suomessa ei kisiteta hyvin sitd, miten merkityksellinen on luksuskuluttaja. Vaikka luk-
susmarkkina saattaa tuntua tasa-arvoisessa Suomessa pieneltd, vaatimattomalta ja mer-
kityksettomalta segmentiltd, nain ei ole. Yksittdinen luksusmatkailija kuluttaa kolme

kertaa enemmain rahaa kuin tavallinen matkailija. Luksusmatkailija ei kysy hintaa ja on

valmis kuluttamaan rahaa, jos hin kokee saavansa siiti itselleen hyotya.
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Suomalaista luksusmarkkinaa vaivaakin sen ymmarryksen puute. Toisaalta sithen ehka
vaikuttaa my0Os asenteemme, silla tasa-arvoisessa Suomessa luksusta kohtaan tuntuu en-
simmadinen reaktiomme olevan ei-sana seké tehokkuuden ja tuloksen vaatimus. Luksuk-
seen taas kuuluu ajatus siitd, ettd mitd ikina asiakas ldhes haluaa, se onnistuu ja luksus
litketoiminnallisista lahtokohdista ajatuksena enemmin pitkajanteista tyotd kuin kvar-
taalitaloutta ja nopeaa tuoton maksimointia. Tdma suomalainen tehokkuus ja ehdotto-
muus ajattelu on liiketoiminnalle yleisesti hyvaksi, mutta luksuksen nikékulmasta se
kuihduttaa luovuutta, jota luksuselimysten paketoiminen kaipaa. Luksus on enemmain
tunnetta kuin jarked. Se ehka vaatii ymparilleen mentaliteettina pientd hulluutta. Lisdksi
luksus markkinana tarvitsee rahaa, jotta se voi synnyttda luksusta. Totuttuja toiminta-
malleja tehokkuus- ja tuottavuusnikokulmasta voisikin ehkapa valilld kyseenalaistaa ja
siirtdd nakokulma sithen miten tuottaa asiakkaalle arvoa, ettd on houkutteleva asiakkaan

silmissd. Luksus on houkuttelevuutta ja tunnetta.

Suomalaisen luksuksen ollessa niinkin alkutekijoissa mita se tina paivana on ja toimijoi-
den rajoittuessa muutamiin, yhteistyoverkostojen merkitys korostuu entisestdan. Luk-
suksessa strategisten kumppanuuksien avulla voidaan luoda menestysta myos omalle

litketoiminnalle (Hoffmann 2013, 12).

Tulevaisuuden luksusmarkkinoilla pérjaavit ne yritykset, joiden asiakaspalvelu perustuu
erinomaiseen elimyksen luomiseen. My6s erityisesti absoluuttiset luksustuotteet, kuten
tuotteet ilman logoa, parhaimmista materiaaleista ja erinomaisena kasityoni tehtyina,
tulevat niin ikddn kasvattamaan osuuttaan Luksusasiakkaat odottavat jokaisen vuorovai-
kutustilanteen olevan yksil6llinen, laadukas seka juuri heita palveleva oli sitten kyse suo-
rasta asiakaspalvelutilanteesta tai vuorovaikutuksesta internetin tai mobiililaitteiden
kautta. Virheettomyys ja wow-tilanteiden luominen on merkittivd osa koko luksus-
markkinaa. Tama vaatii erityisesti asiakasrajapinnassa toimivien thmisten osaamista luk-
susmarkkinasta “People excellence”-taitoja, joka taas tarkoittaa heidin kouluttamistaan
erinomaiseen ihmisten kohtaamiseen. Lisdksi luksusmarkkinoilla menestyva yritys lait-
taa asiakkaan strategiansa keskioon. Luksusmarkkinoilla menestyvalta yritykselta vaadi-

taankin entistd enemman tietoa moninaisista segmenteista, erilaisista toiveista, jolloin
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oman strategian muodostaminen voi pohjautua aivan erilaisiin tekijéihin kuin mité se

tind piivini on. (Bain 2013.)

6.3 Toimialasuositukset

Suomen maabrindiraportti nostaa samoja tekijoita esille suomalaisina vahvuuksina,
kuin mitd tutkimuksessani on tullut esille. Luonto on voimakas kansainvilisen Suomi-
kuvan rakentaja. Suomen luonto tunnetaan ennen kaikkea puhtaudesta ja tuhansista jir-
vistd. (Maabrandiraportti 2010, 41.) Raportin mukaan Suomi on sitd mitd moni nykyai-
kainen humanisti hakee, jossa on mukana syventymista, hiljentymisté, undergroundia,
skened ja heittdytymistd. Suomelle nihddin myos olevan kysyntdd maailmalla. Suomi
nihdéin valtavirrasta poikkeavan indie-maana. Valtavirrasta poikkeavuus sopii luksus-
ajatteluun, mutta indie-kasitteena ei luo houkuttavaa kuvaa luksusmatkailijalle. (Maa-

brandiraportti 2010, 46-47.)

My®6s toinen suomalaisen luksuksen ominaisuus, hiljaisuus, tulee teemana esille Suo-
men maabrindiraportissa. Hiljainen Suomi on vastapainoa kiireiselle eliminrytmille.
Hiljaisuus nidhdiin tilana hengittaa ja ajatella, joka tarjoaa rentouttavan lomakokemuk-

sen vuodenaikaan ja sddhdn katsomatta. (Maabrindiraportti 2010, 132.)

Raportti visioi 2030 vuoden Suomea, jossa yhid materialistisemman ja tiydemman maa-
ilman vastapainoksi halutaan nauttia koskemattomasta luonnosta. Luonto on esteetti-
nen kokemus ja hiljaisuus seka laadukkaat luontokohteet arvostettuja. (Maabrandira-
portti 2010, 171.) Tdhan visioon sopii mielestini hyvin myos luksus kasitys, jossa
luonto on elimys ja laatu ovat osa matkailukokemusta. Vision yksi ulottuvuuksista poh-
jautuu vetovoimaiseen matkailuun, jossa Suomea arvostavat matkailijat ovat 16ytineet

maamme. Visiossa se kuvaillaan seuraavin sanoin:

”Suomi on valikoivien ja laatutietoisten matkailijoiden huippukohde. Suomen jirvien
rannalle matkustetaan maailman ddrista nauttimaan hiljaisuudesta. Lappi on yha useam-
malle seikkailu. Suomen omintakeiset kulttuuritapahtumat ja kaupunkien persoonalli-

nen ilme vetavat puoleensa jatkuvasti kasvavaa, uskollista kannattajajoukkoa.”
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Maabrindilld on olennainen vaikutus my6s matkailuun ja sen vetovoimaisuuden kas-
vattamiseen. Ne maat, jotka tietdvit omat erikoisosaamisensa ja vahvuutensa, seka ovat
rakentaneet maabrindidnsi, ovat selkedsti paremmassa asemassa kilpailussa kuin ne
maat, joiden kisitys itsestddn on hajanaisempi. Episelvit mielikuvat voidaankin joh-
donmukaisella maabrindity6lld luoda kokonaisuudeksi, joka vahvistaa maan tunnet-

tuutta. (Maabrindiraportti 2010, 254-255.)

Maabrindiraporttia on arvosteltu paljon siitd, ettei se varsinaisesti tuonut mitian uutta,
vaan kokosi vain yhteen sen, mitd suomalainen yhteiskunta tilld hetkelld on. Mielestini
raportissa on kuitenkin paljon hyvai, silld tietimattd missd nyt ollaan ja minne ollaan
menossa, ilman visiota, on toimintaa vaikea suunnata ja kohdentaa jirkevisti. Otta-
matta kantaa sen enempai nykyiseen maabrianditychon, jota puolestaan on kritisoitu
sen kesken jittdmisestd, tavoitteiden seurannan unohtuessa (Iltalehti 17.06.2013), sopii
mielestini suomalaisen luksuksen ilmi6 luonnon ja hiljaisuuden kautta kuitenkin

maabrindiraportin visioon Suomesta vuonna 2030.

Suomen matkailua markkinoidaan ulkomailla kolmen konkreettisen matkailuteeman
pohjalta, jotka ovat Silence please, Wild & Free sekid Cultural beat (Maabrindiraportti
2010, 265). Jokaiseen teemaan sopii ajatus suomalaisesta luksuksesta. Suomalainen luk-
sus on hiljaisuutta, luontoa seka kasityoti ja designia. Olennaista on mielestini pohtia,

miten ne saadaan tuotettua luksuksen vaatimusten mukaisesti kunkin teeman alle.

My6s Suomen matkailustrategia 2020 tunnistaa Suomen suuntautuvan matkailun vah-
vuudeksi koskemattoman ja puhtaan luonnon. Samalla se my0s tiedostaa asiakasryh-
mien pirstaloitumisen ja uusien, aktiivisten seka entistd vauraampien asiakassegmenttien
syntymisen. Ratkaisuksi ndhdédan toimialan herkkyys tunnistaa niitd segmenttejd seka
niiden toiveita ja vaatimuksia eli kykyé toimia kayttaja- ja kysyntilahtoisesti. (Suomen
matkailustrategia 2020, 13-14.) Suomalaisen luksuksen ilmioén nakokulmasta toimialla
vain vallitsee tiedon puute luksuksesta, jolloin palveluntuottajat kokevat, etta heilla ei
ole tyokaluja hinnoittelusta, tuotteistamisesta tai markkinoinnista luksuksen edellytta-
malld tavalla. Kun tyokalut puuttuvat, on alan vaikea kehittyd eteenpiin ja tunnistaa

olennaisia segmentteja.
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Matkailustrategian mukaan Suomen tunnettuus maailmalla on yksi maamme matkailun
heikkoutena. Sama tiedon puute oli todettavissa tutkimuksen yhtend tekijind. Luksus-
segmentissd Suomen tunnettuus vaikuttaa ulkomaisten lehtien ja internet-sivujen kautta
todella pieneltd. Strategia painottaakin, ettd Suomen tunnettuus ei parane ilman aktii-
vista parantamistyota. Toisena heikkoutena nihdididn Suomen korkea hintataso, jonka
perusteena Suomi ei tule koskaan olemaan halpakohde tai massaturismimaa (Suomen
matkailustrategia 2020, 15.) Luksusmatkailun nikékulmasta timan voisikin mielestini
kadntad voitoksi. Raha on harvoin luksusmatkailijalle este. He ovat valmiita maksamaan
kysymatta hintaa, kunhan palvelu vastaa heidén tarvettaan. Lisdksi he eivat halua olla

osa massaa, vaan yksilollisia kuluttajia, jotka haluavat raataloityja kokemuksia.

MEK on luonut luksuskuluttajalle Yhdysvaltoihin segmentin Luxury Seekers. Se on jo
alku, vaikkakin yksittdisend segmenttind timin pdivan maailmassa ehka liian iso. Olen-
naista on pohtia mielestini niitd alasegmenttejé, jotka ovat niche-markkinoita tissa seg-
mentissd. Onko Suomi vastaus luksus Foodie-matkaajalle, jolle ruoka on intohimo vai
onko Suomi vastaus karhujen katsomisesta kiinnostuneelle National Geographic-fanille

vai auto- ja tekniikkahullulle luksusmatkaajalle, jota kiinnostaa oppi maailmanmestarin

seurassa moottoripyorilla ajamisesta?

Jotta luksusmarkkina kasvaa ja kehittyy Suomessa, se vaatii toimialalta luksuskuluttajan
ymmirrystd, segmentointia ja tuotteiden sekid palveluiden tuotteistamista luksuksen
piirteiden mukaisesti. Lisaksi se vaatii tason nostamista niin asiakaspalvelun kuin fasili-
teettien suhteen. Luksus ei ole itsepalvelua. Koko palvelurakennetta on hyvi pohtia
enemman suuntaan nyt-ja heti raataloidysti, silla luksuskuluttaja on tottunut maailmaan,
jossa kaikki on suhteellisen nopeasti saatavilla ja raataloitavissa. Yhtena ratkaisuna luk-
sustietoisuuden lisddmiseen, olisi esimerkiksi luoda luksusmarkkinan ympirille koulu-
tusta, joka painottaa juuri luksuksen markkinoiden ominaispiirteita ja luksusasiakkaan
merkitystd asiakkaana. Maailmalla on kouluja, jotka ovat keskittyneet ainoastaan osaa-
miseen luksuksen ymparilld. Niin suureen mittakaavaan ei vilttimitta Suomen olosuh-
teissa ole tarvetta, mutta pienemmassa kehyksessa luksusmarkkinan koulutus voisi pa-

rantaa koko Suomen matkailuklusteria.
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American Expressin tutkimuksen mukaan Suomelta puuttuu luksusstrategia. Samaan
tulokseen pdadyin minakin tutkimusta tehdesséni. Strategian ja selkein paletin puuttu-
essa menetamme paljon sitd rahaa, jota luksusmatkailija olisi Suomessa ollessaan valmis
kuluttamaan. Jos palvelut seki tuotteet osataan tuotteistaa oikein ja ymmarretain luk-
suksen edellyttima vaatimus niin tuotteen, palvelun kuin kuluttajan nikékulmasta, olisi
mahdollista standardisoida ja markkinoida suomalaista luksusta entisti paremmin. Stra-
tegia toimisikin punaisena lankana toiminnalle ja sen kautta 16ytyy suunta sille, mitka

ovat luksuksemme segmentit, kirkituotteet ja -kohteet.

Kunnollisen strategian kautta pystytddn pohtimaan myos tiedon kasvattamista Suo-
mesta niin Juksusmatkakohteena kuin vapaa-ajan matkakohteena. Lisaksi suosittelisin
koko alalle asennemuutosta erilaistumiseen. My6s yhteistyon merkitysti ei pidd vaha-
telld. Jotta Suomi voisi kehittya matkailumaana, se voi tarkoittaa suuria totuttujen kaa-
vojen rikkomista koko toimialalta ja yhteisty6ta strategisten toimijoiden kanssa. Esi-
merkiksi valtion lentoyhtién hinnoittelustrategian muuttamista niin, ettd se sallisi ilmai-
sen parin paivan pysahtymisen Helsingissa matkalla Aasiasta tai Yhdysvalloista Euroop-
paan. Silld strategisella muutoksella matkailu on kasvattanut osuuttaan Dubaissa, Do-
hassa ja Reykjavikissa. Samalla se on tuonut koko maan palveluliiketoimialalle lisda ra-

haa ja tunnettuutta.

En viita, etta talld tehokkuuden aikakaudella ja toisaalta taloudellisten nikékulmien
kautta luksusmatkailu olisi helppo ala. Se voisi kuitenkin olla oikeissa puitteissa jotakin
sellaista, johon Suomella olisi matkailumaana tulevaisuudessa paljonkin mahdollisuuk-
sia. Ajatusmallin kddntiminen siitd, ettd olemme kaukana tavoittamattomissa tai siita,
ettad olemme kallis maa, ei haittaa luksusmatkailijaa. Han haluaa jotain sellaista mité
muut eivit ole kokeneet ja hinnalla ei ole vilia. Siind on jotakin pureskeltavaa koko toi-

mialalle ja toivon sen tuovan mukanaan uutta ajattelua, kehittimisti ja innovointia.
Olemme erilaisia ja autenttisia. Oikein paketoituna suomalainen luksus voisi olla vas-

taus luksusmatkailijan tarpeisiin. Se vaatii pitkdjanteista tyotd niin maabrindin eteen

kuin koko toimialalta matkailun eteen. Luksus voisi olla jopa oma klusterinsa tiydenta-
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massa koko matkailumme kenttaa. Siina onnistuminen tarvitsee kahdensuuntaista li-
hestymisti sitd kohtaan niin valtio- kuin yrittajitasolta. Ennen kaikkea se tarvitsee stra-

teglaa.

6.4 Luotettavuus ja pitevyys

Metodologina grounded theorya on kritisoitu paljon, koska siini ei ole olemassa sel-
kedtd kaavaa. Eniten kritiikkid se herdttdd sen tiedonkeruun metodeista seki kerityn tie-
don laadusta. Osa kritiikistd syntyy Gouldingin (2006, 155) mukaan grounded theoryn
moninaisista lahtOkohdista seka kvantitatiivissavytteisesté kielestd. Muissa kvalitatiivi-

sissa menetelmissa, ei kiytetd koodausta tiedon kategorisoinnissa.

Grounded theoryaa pidetadnkin menetelmini, joka ei ole tutkijalle helppo. Oletus siita,
ettd tutkimus johtaisi aina teoriaan, on vaira ja siksi tutkijan tulee tiedostaa grounded
theoryyn liittyvat riskit. Jotta tutkimus on luotettava ja pateva, tutkijan tulee alussa maa-
rittdd tutkimuksen rajat, tutkia kirjallisuutta huolellisesti, tunnistaa tutkimuksen avainky-
symykset ja kerdtd tietoa niihin vastaukseksi. Tutkijan tulee niin ikddn olla joustava ja
avoin seka valmis kerddmain tietoa useasta eri lahteestd, ennen kuin tieto alkaa muo-
dostumaan koodattavaksi ja kategorioiksi. Riskind onkin, etté tutkija luovuttaa ennen
kuin tieto on saavuttanut saturaatiopisteensa tai pakottaa tulkinnan puutteellisesta tie-

dosta. (Goulding 2006, 156-157.)

Teoria, joka syntyy tutkivan prosessin lopuksi, toimii tutkimuksen tuloksena ja se on
suoraan sidoksissa tutkijan kokemusmaailmaan lmi6std (Birks & Mills 2012, 16). T4-
min vuoksi haluan tutkijana korostaa, ettd syntynyt tieto on sidoksissa niithin subjektii-
visiin havaintoihin, joita olen tutkijana tehnyt. Tutkijan tulee lisaksi tutkimuksessaan
osoittaa, ettd grounded theoryn avulla tutkittu tieto on relevanttia ja merkittavaa sekd
uutta ja ainutlaatuista. Syntyva teoria ei ole luonteeltaan ainoastaan kuvailevaa, vaan sen
tehtiva on tuottaa merkittavaa uutta tietoa, joka selittda ilmiota. (Birks & Mills 2012,
18.) Suomalainen luksus kisitteeni ja ilmiond on aiheena ollut tutkimaton, silti esille

noussut tieto on ollut joiltakin osin ldsni ja toimialan osittaisessa tietoisuudessa, joten
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epailen jossakin mairin hieman tutkijana sen uutuus- ja ainutlaatuisuusarvoa. Teoria si-
ninsd on niin ikdan mielestidni voimakas ilmaus, johon harva tutkija tdydellisesti eldmis-

saan pystyy, vaikka kuinka tieteellisesta tutkimusta vuosi toisensa jalkeen tekee.

Birks ja Mills (2012, 113) mairittavatkin syntyvin teorian selittivaksi kaavaksi, joka si-
saltdd kisitteiden joukon, jotka liittyvit toisiinsa loogisten mallien mukaan. Tdmin poh-
jalta enemmainkin ajattelen, ettd nyt syntynyt tutkimus on tullut tarpeeseen ja antanut
viitteita siitd, missa luksusilmion kanssa Suomessa ollaan ja koonnut ne yhteen, jotta se
voi herittdd uusia ajatuksia, sitd kautta se on helpommassa muodossa ja sen arvo tie-
tona on suurempi. Vaikkakin tutkijana pohdinkin, ettd syntynyt tieto ei ole tiysin uutta
ja sitd kautta thmeellista, avaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd grounded
theoryn vaatimien normien mukaisesti. Lisdksi jonkun asian seké tiedon nikeminen uu-
tena ja thmeellisend ovat ajatuksina jalleen kerran hyvin subjektiivisia. Ilmion selittavyy-
den ja kuvailun kautta tutkimuksessa syntynyt tieto on pitevia, vaikka sitd on ehka

turha pitda teoriana.

Grounded theory ei ole tutkimuksena lineaarinen. On vaikeata esittdd ja ilmaista koko

prosessia tutkimuksen edetessd. Yhtiaikainen tiedonkeruu ja analysointi voi olla tutki-

jalle niin ikddn ongelmallista. Haasteena on avoimen koodauksen ja oleellisten mallien

tunnistaminen. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd parantavat teoreettisen otan-

nan avaaminen lipinakyviksi prosessiksi. Locken (1996, 24) mukaan lukijan tulee pys-

tyd lukemaan ja arvioimaan kaikki tutkimuksen prosessit. Jokainen teoria on pystyttiva
luotettavuuden kannalta avaamaan niin pitkalle, ettd pystytdian hahmottamaan ensim-

miisten konseptien ja kategorioiden muodostuminen.

On totta, ettd grounded theory ei ole helppo tutkijalle, silld tiedon jatkuva keradminen
ja analysointi useista lihteistd, on haasteellista. Olen pyrkinyt avaamaan tutkimuspro-
sessin kulkua mahdollisimman selkeéksi, jotta lukijalla olisi mahdollisuus tulkita miten
teoria on syntynyt. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja erityisesti grounded theoryssa on
hankaluutena tuoda esiin koko tutkimusaineistoa. Siksi onkin olennaista 16ytad ne teki-
jat, jotka avaavat lukijalle prosessia eniten. Grounded theoryn tutkimus luotettavuuden
kannalta tulee kirjoittaa auki siten, ettd lukija pystyy havainnoimaan tutkimuksen tar-

keimmat vaiheet seka korostaa kisitteiden kehittymistd. (Goulding 2006, 167.)
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Skodal-Wilson sekd Ambler-Hutchinson (1996, 123) painottavat pitevyyden nakokul-
masta grounded theoryn joustavuutta tutkimusmenetelmind, eivitkd nie merkittivini
esimerkiksi otantaa sidottavana spesifiin numeeriseen maaraian. Niin ollen he pitavat

olennaisena tekijani teoreettisen otannan selvyytti ja kiistattomuutta merkittivien lih-

teiden kannalta, joka siten tekee tutkimuksesta luotettavan itsessaan.

Luotettavuuden ja patevyyden kannalta tutkijan on hyvi pohtia my6s kirjallisuuden
osuutta grounded theoryn muodostamisessa. Lahtokohtaisesti tutkijan on tutustuttava
aiheeseen ennalta kirjoitetun kirjallisuuden pohjalta, mutta kirjallisuus ei saa toimia ana-
lyysin, koodauksen ja kategorisoinnin pohjana. (Goulding 20006, 164.) Tutkijana tér-
keintd on Skodal-Wilsonin ja Ambler-Hutchinsonin (1996, 124) mukaan luotettavuu-
den ja piatevyyden lisidmisessd grounded theoryssa on muodostaa teoreettista herk-
kyyttd laatuun, joka vaatii tutkijan omaa sisdistd nikékulmaa yhdistettyna kisitteelliseen
ajatteluun. Birks ja Mills (2012, 36) niakevit yhdeksi laatua ja luotettavuutta parantavaksi
tekijaksi tutkimuksen tekemisessa tutkijan analyysin omasta itsesta ja suhtautumisesta

tutkimukseen mielenkiinnolla.

Tutkijan kannalta laatua tutkimuksessa parantaa Corbinin ja Straussin (2008, 305) mu-
kaan monet henkil6kohtaiseen ja ammatillisiin luonteenpiirteisiin liittyvat tekijat. Naitd
ovat mm. itsetietoisuus, tarkoituksen selkeys, tyontekoon sitoutuminen seki sisainen
motivaatio tehdi tutkimusta. Namai piirteet ovat voimakkaasti sidoksissa asenteeseen
tehda tutkimusta ja sitd kautta henkil6kohtaiseen ja ammatilliseen menestymiseen. Oma
intohimoni suomalaisen luksuksen maarittimiseen on kasvanut matkan varrella entises-
tadn ja sen kompleksisuus on tehnyt kisitteestd erityisen mielenkiintoisen. Tassa tutki-
muksessa on pyritty rakentamaan kuvaa suomalaisen luksuksen elementeista ja ilmidsta.
Tutkimuksen luotettavuutta parantaakseni lihdin liikkeelle oman kisitemaailmani ana-
lysoinnista suhteessa teoriaan luksuksesta. Minulla on ollut paloa tehda tutkimusta, silla

olen uskonut sen hyédyttivin koko elinkeinoa ja siten olen kokenut tyoni arvokkaana.

Toinen laadun kasvattaja on tutkimuksen metodologinen kongruenssi eli yndenmukai-

suus. Silld miten tutkija suhtautuu maailmaan ja tutkittavaan aiheeseen sekd metodien
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valinta vaikuttavat suuresti teorian lopulliseen muodostumiseen. Metodologinen yhden-
mukaisuus tutkimuksessa syntyy, kun on olemassa yhtapitavyys tutkijan oman filosofi-
sen aseman, tutkimuksen tavoitteiden sekd niiden saavuttamiseksi valittujen metodolo-
gisten lihestymistapojen kayttimisen vililld. Metodologinen kongruenssi on tutkimuk-

sen laadun ja luotettavuuden perusta. (Birks & Mills 2012, 36.)

Kolmas tutkimuksen laatua parantava tekija on menettelytapojen tarkkuus. Kuten sa-
nottu, grounded theory on luonteeltaan muotoutuva ja sen tiedonkeruu seki analyysi
kehittyvit vihitellen. Tutkimuksen laatua parantaakseen, vaatii se tutkijalta erityistd
huomiota ja kriittisyyttd menettelytapoihin. Tama tapahtuu yllipitimalld tarkkaa seuran-
taa, hallitsemalla tietoa ja ldhteitd sekd havainnollistamalla menetelmien jarjestelmalli-
syyden. Kiinnittimalld huomiota edelld mainittuihin tekij6ihin, tutkija lisdd tutkimuksen

luotettavuutta. (Birks & Mills 2012, 38-39.)

Tutkimuksen luotettavuutta parantaakseni olen kuvannut prosessia vaihe vaiheelta ja
pyrkinyt antamaan lukijalle kuvan tiedon kerdamisesta, analysoinnista seka itse teorian
muodostumisesta. Tutkimus ei ole ollut luonteeltaan lineaarinen, vaan tiedon keruu ja
analysointi ovat vuorotelleet, kunnes vastauksista on saavutettu saturaatio ja ne on

voitu koodata seki kategorisoida.

Kvalitatiivisia menetelmia kritisoidaan usein sen luotettavuuden ja patevyyden maaritta-
misen vaikeudesta verrattuna kvantitatiivisiin menetelmiin. Grounded theoryn luotetta-
vuutta maarittda hyvin pitkalle tiedon laatu, grounded theoryn menetelmien kaytto seka
tiedon analyysi ja teorian muodostaminen. Luotettavuutta ja patevyyttd grounded

theoryssa voidaan tarkastella my6s kolmen eri arviointilihtokohdan kautta. Nama ovat
Prima facie-arviointi, klassiset kriteerit sekd kokonaisvaltainen arviointi. (Birks & Mills

2012, 147-148)

Prima facie arviointia voidaan pitdid muodollisemman arvioinnin edeltdjani. Tama arvi-
ointitapa on liasna koko teorian muodostamisen ajan, silld tutkijan on arvioitava ldhtei-
tadn, niiden laatua ja luotettavuutta koko tutkimuksen ajan. Prima facie on lihestymis-
tapana hyodyllinen arvioitaessa yleistd luotettavuutta. (Birks & Mills 2012, 148-149.)

Tutkimuksen luotettavuutta parantaakseni olen etsinyt tieto useista ldhteista ja pohtinut

102



niiden patevyyttd tutkimuksen kannalta. Alkukartoitukseni ovat perustuneet internetha-
kuihin ja sieltd 16ytyneen tiedon suhteen olen ollut kriittinen. Olen havainnoinut inter-
netin lisdksi lehtid ja muuta mediaa sekd kysynyt ammattilaisilta heiddn nikemyksiddn
aiheesta. Aiheena luksus on ollut haastateltaville mielenkiintoinen ja herittinyt paljon
keskustelua. Lisiksi olen kiyttinyt dokumenttianalyysia, jatkuvaa havainnointia ja muis-
tioita tukemaan teorian muodostamista. Tdmin jatkuva eri menetelmilld kerdtyn tiedon

olen niahnyt tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd kasvattavina tekijoina.

Grounded theory on lihtékohtaisesti tutkimusmenetelmi joustava ja laaja. Taman joh-
dosta sen luotettavuutta ja patevyyttd on hankalampi toteuttaa suorana aina samaa kaa-
vaa toteuttavana mallina. Grounded theoryn tutkijat ovat pohtineet vuosikymmenten
aikana luotettavuutta ja patevyyttd médrittimain klassiset kriteerit, joiden painoarvio on
usein tiedon laadulla, tutkimusprosessilla teorian laadulla seka kaytettavyydella. (Birks &
Mills 2012, 150-152.) Klassisten kriteerien kautta grounded theoryn luotettavuutta ja
pitevyyttd arvioitaessa lihtokohdat ovat teorian kiytettivyys seki itse tutkimusprosessi.
Klassisten kriteerien kautta tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta arvioitaessa tutki-
mus suomalaisesta luksus-kasitteestd ja sen ilmi6std on syntyneen teorian kannalta toi-
mialalle hy6dyllinen. Toimiala voi kdyttda tutkimuksessa syntynytta teoria pohjana poh-
tiessaan omia litketoimintahdollisuuksiaan suomalaisen luksuksen parissa ja siten kehit-
tad omaa toimintaansa vastaamaan enemman sitd, mitd luksus on. Itse tutkimuprosessi
on pyritty kuvaamaan auki niin lapinakyvaksi kuin se grounded theoryn laajan tiedon-

keruun kannalta on mahdollista.

Kokonaisvaltainen arvio painottaa puolestaan laatua grounded theoryn tutkimuksessa.
Nikokulmina ovat talloin tutkijan kokemus, metodologinen kongruenssi sekid menette-
lytapojen tarkkuus. Tutkijan onkin tilléin oltava kriittinen itseddn kohtaan koko proses-
sin ajan ja omaksuttava sithen ldpinakyvyys. (Birks & Mills 2012, 152-154.) Kuten edelld
olen todennut, olen pyrkinyt pitimain laatundkokulman lisna koko tutkimuksen ajan.
Fokukseni on ollut suomalaisen luksuksen kisitteessa ja ilmiossa. Oma henkilokohtai-
nen suhtautumiseni luksukseen ei ole matkan varrella muuttunut. Sen sijaan olen yritta-
nyt lahestyd suomalaisen luksuksen kasitetta monesta eri suunnasta luoden siitd kuvaa,
jolla olisi patevyytti toimia operatiivisen tyon viitekehyksena ja pohtinut siti enemman-

kin ammatillisesta nakokulmasta.
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Luotettavuuden ja patevyyden arvioinnin jilkeen grounded theoryn soveltuvuus tiet-
tyyn tarkoitukseen tulee radtiloida sekd kehittdd kdytinnon strategia sen implementaati-
olle. Tami tapahtuu tunnistamalla tarve sekd mahdolliset esteet muutokselle. Lisdksi on
tutkittava olemassa olevia teorioita, viitekehyksid ja malleja, joilla on merkitystd ehdote-
tulle muutokselle. Tdmin jilkeen on kehitettdvi jalkautus strategia yhdessi sidosryh-
mien kanssa, joka jalkautetaan ja jonka lopputulosta arvioidaan. Téll6in syntynytta
grounded theorya voidaan pitdd oleellisena, koska sen tehtdvd on ollut tuottaa ymmir-
rysta tiettyyn ilmioon. (Birks & Mills 156-158.) Edella esitettyjen litketoiminnan suosi-

tusten kautta tutkimuksen voidaan olettaa olevan soveltuva operatiiviseen kayttéon.

6.5 Miti olisi voitu tehda toisin ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimukseen ldhtiessini pohdin paljon lihestymistavan valintaa sekd kamppailin feno-
menologian ja grounded theoryn valilla. Moni arvostelee kumpaakin lihestymistapaa,
silld ne jattavat paljon ilmaan asioita, joita ei voi varsinaisesti mitata. Toisaalta luksusta
ja sen kokemista ei sen subjektiivisuuden kannalta ilmiona mielestini oikein pysty mit-
taamaan. Jalkeenpdin ajateltuna my6s fenomenologian kautta olisin voinut paitya sa-
manlaisiin tuloksiin, silli ammattilaiset mm. kuvailivat suomalaista luksuksen ilmi6ti
hyvin samoilla sanoilla. Osittain kdytin fenomenologista havainnointia osana tutki-
musta. Lihtokohtana ajatus grounded theoryssa on, ettd ilmi6t eivit ole luonteeltaan
staattisia, vaan jatkuvasti muuttuvia. Luksus on kisitteend kompleksinen ja ajassa muut-
tuva. Siksi ajattelen, ettd grounded theory on ollut oikea tutkimusmenetelma aiheeseen

tai ainakin se tuntui minulle tutkijana hyvin soveltuvalta ldhestymistavalta.

Grounded theory ei ole tutkijalle helppo lihestymistapa tutkimukseen. Se on laaja ja
joustava tutkimusmenetelma, johon ei ole olemassa valmista kaavaa. Grounded
theoryssa tutkija el testaa muiden teorioita, vaan luo omaansa. Paljon onkin tutkijan
omilla harteilla, jotta tutkimuksesta saadaan luotettava ja pitevi. Itse pohdin paljon ha-
vainnoimisen haasteita, silla havainnoitavan materiaalin miira on valtava ja yksittdisen

thmisen on haasteellista saada kirjattua sekd huomioitua kaikki oleellinen. Toisaalta ajat-
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telen, ettd havainnoin kohdalla en olisi voinut hyodyntda ketddn toistakaan, silld lahesty-
mistapa luksukseen olisi hanelld voinut olla toinen, joka puolestaan tiedostamattomana

olisi voinut vaikuttaa tutkimuksen tulokseen.

Lisaksi olen pohtinut paljon tutkimusprosessin avaamista lapindkyviksi. Asia, joka
nayttaytyy itselle selvand, voi olla hankala avata toiselle tarpeeksi selkedin ja ymmarret-
tivain muotoon. Tutkimuksen luotettavuuden ja pitevyyden kannalta se on kuitenkin
olennainen osuus. Sen avaaminen esimerkiksi aikajanalliseen muotoon, olisi voinut ha-
vainnollistaa tutkimuksen etenemistd paremmin. Grounded theory ei vain ole muodol-
taan lineaarinen tutkimustapa, vaan hiljalleen muotoutuva ja siksi sen piirtiminen aika-
janalliseen muotoon, mitd missikin kohtaa on tapahtunut, ei vilttimatta olisi kuiten-
kaan palvellut tehtdvissddn. Tutkijana toivonkin, ettd olen osannut avata etenemista

riittavasti.

Tutkimuksen aikana olen miettinyt runsaasti my6s suomalaisuutta ja kulttuurimme
ominaispiirteitd. Valilld tuntuu silta, ettd olen ollut turhankin kriittinen luksuksen nako-
kulmasta suomalaisuutta kohtaan. Niin kuin yksittdisen ihmisen kohdalla, niin yhteis-
kuntammekin lahtokohtana ja muokkaavana tekijana, on historia ja sielld koetut asiat.
Historiamme on vaikuttanut sithen, miten me suomalaiset kasitimme timan paivan
maailman ja tehnyt meistd sen mitd me olemme olleet ja mita olemme nyt. Olen tutki-
muksen aikana verrannut mielessani useita kertoja niin Helsinkia ja Tukholmaa, kuin
ruotsalaisuutta ja suomalaisuutta, silli naapurimaina meissid on paljon samaa esimerkiksi
luonnon suhteen, mutta eroja sen suhteen, miten olemme maina edustettuina ulkomai-
sissa luksusmatkatoimistoissa. Tukholma on tiynni luksusbrindikauppoja, Helsingissid
ndin ei ole. Sen erilaisuuden tunnistamisen kautta olenkin ollut vililld turhautunut suo-
malaisuuteen ja pohtinut sitd turhankin negatiivissavytteisen kriittisesti. Erilaisuus on
kuitenkin voimavara ja muutos kulttuurisessa ajattelussa ei koskaan tapahdu nopeasti.
Kriittisyys onkin vaihtunut turhautumisesta ja ajattelusta, ettd kaiken ne ruotsalaiset te-
kevit paremmin, erddnlaiseen hyviksyntiin suomalaisuudesta ja sen luksuksen ilmiostd,

joka on vield aivan alkutekijoissadn.

Luksuksen ollessa Suomessa alkutaipaleella ja mahdollisia jatkotutkimusaiheitatutki-

muksen pohjalta on varmastikin sen puolesta monia, niin tuotteiden, palveluiden, kuin
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esimerkiksi hinnoittelun tai tuotteistamisen kautta. Aihetta voi lihestya sen moniulottei-
suuden johtuen monesta eri lahtokohdasta, kuten elimyksellisyysteorioiden tai sen tun-
teita herittelevien ominaisuuksien pohjalta. Itsedni kiinnostaa tutkijana luksuksen vie-
minen operatiiviselle tasolle kaytint6on ja konseptointi, jonka kautta voisi ehkapa
luoda todellisen tyokalupakin suomalaiselle palveluntuottajalle. Toisaalta my6s sen poh-
timinen, mihin kohtaan arvohy6tyasteikkoon luksuskuluttaja sijoittaa hiljaisuuden ja
luonnon elementteind luksuksessa olisi houkuttelevaa tietdd, silld sen kautta voisi 16ytaa
niita psykologisia tekijoita, joilla suomalaista luksusta voisi paremmin tuotteistettuna
markkinoida. Lisaksi sen kartoittaminen, mitka tuotteet ja palvelut olisi mahdollista luo-
kitella todelliseksi suomalaiseksi luksukseksi tai mita tietyn yrityksen tulisi tehdé saavut-
taakseen luksukselta vaadittavan tason, olisi mielenkiintoista tutkia. Toivonkin tyoni he-
rittdvin monia ajatuksia ja jatkotutkimusaiheita, joilla koko toimialaa voisi luksuksen

kautta kehittda kohti entistd vetovoimaisempaa matkailumaata.

6.6 Lopuksi

Matka luksuksen maailmaan on ollut mielenkiintoinen. On kiinnostavaa, miten se voi
kasitteend ja ilmiona saada niin monia merkityksia. Tutustuminen suomalaiseen luksuk-
seen on avartanut nakemyksiani ja olen saanut tutkimuksen kautta tutustua niin uusiin
tuotteisiin kuin palveluihin. Olen lisiksi saanut pohtia suomalaisuutta ja meidan omi-
naisuuksiamme kansana. Vastaani on tullut hienoja suomalaisia design- ja kisityotuot-
teita, jossa nikyy taito, kisityoldisyys ja laatu. Emmeké me vain kansana osaa olla yl-
peita siitd, mitd meilld on ja pukea sitd oikeaan muotoon. Onko néyryys seka tasa-arvoi-

suus vain syvalld meissa sekd kulttuuriperimissimme ja siten osa identiteettidmme?

Tutkiessani verkosta 10ytyvid erilaisia maailmalta 16ytyvid luksuspalveluita, olen inno-
voinut mielessani erilaisia palvelutuotteita, jotka voisivat sopia Suomeenkin. Olen pyo-
ritellyt mielessani ekoluksusta, glampingia (Glamorous Camping), puumajoja, trek-
kausta, erilaisia boot campeja, jotka tihtdavit luonnon kokemiseen ja hyvinvointiin luk-
suksen nikokulmista. On ollut mielenkiintoista huomata, miten vihan esimerkiksi suo-
malaiset spa:t kdyttivit kotimaisia marjoja ja luonnontuotteita hoidoissaan. Luksus vaa-

tii pientd hulluutta ja toisaalta rahaa. Matka luksuksen maailmaan onkin ollut antoisa.
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Luksuksessa on potentiaalia, jos se nihddin joku pdivd merkityksellisend ja tirkedni

markkina-alana. Jain kiinnostuneena seuraamaan mihin luksuksen ilmié Suomessa ke-

hittyy.

“The saddest thing I can imagine is to get used to luxury.”

-Charlie Chaplin
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Liitteet

Liite 1. Sahkopostikyselyn kysymykset

Mita luksus on sinulle?

Minkailaista ajattelet, ettd on suomalainen luksus? Mita on suomalainen luksus?
Mitka ovat sen elementit/ominaisuudet?

Mikai voisi olla sen maaritelmar

Mitd meilld on luksusta ja mitd meilld voisi olla tarjottavana luksuksen ilmi6on?
Minkailaisia suomalaisia luksuspalveluja/tuotteita voit tunnistaa?

Mitkd ovat suomalaisen luksuksen ongelmat? Miksi?

Miten suomalaista luksusta voisi kehittad?

Ketki niet suomalaisen luksuksen kayttajiksi?

Mitka ovat ne tarpeet luksusmatkailijalla, joihin Suomi voisi vastata?
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Liite 2. Esimerkki mind mapin kaytostd tutkimuksessa




