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Tadmén tutkielman tarkoituksena on lisdtd ymmarrystd luksuksen kokemuksellisuudesta
seka siitd, kuinka luksuskokemuksen arvoa voidaan luoda yhdessi. Tutkielmassa selvi-
tetddn mitd luksus ja kokemus késitteind tarkoittavat sekd miten luksuskokemuksen ar-
voa voidaan yhteisluoda.

Luksuskokemusta kasitteend on tutkittu, mutta sen yhteisluontia juurikaan ei. Tutkielma
on ajankohtainen ja pyrkii tuottamaan uutta tietoa luksuksen kokemuksellisuudesta sekd
eritoten luksuskokemuksen muodostumisen lainalaisuuksia arvonyhteisluonnin kannal-
ta. Luksuskokemusta lhestytddn arvonyhteisluonnin kautta eikd pelkéstdin perinteisen
yksil6llisen ja subjektiivisen kokemuksen kautta.

Tutkielmassa toteutetaan laadullinen tutkimus, jonka empiriaosassa suoritetaan syvé-
haastatteluja aitojen luksuskokemusten ja niiden syntymekanismien kartoittamiseksi
sekd sen selvittdmiseksi, milld tavalla luksuskokemusten arvoa voidaan yhteisluoda ja
minkalaisilla tekij6illd ja toimijoilla on tissd merkitysta.
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1. JOHDANTO

Luksus kiehtoo monimuotoisuudessaan. Luksus rakentuu erilaisten kokemusten kautta
ja toisaalta jokin kokemus itsessddn voi olla luksusta. Se, mitd luksus tarkoittaa, miten
se koetaan ja mikd loppu peleissd luo kokemuksen luksuksesta, on tdmén tutkielman
teemana. Kokemuksia voi syntyd niin yksin kuin yhdessékin, ja tdsséd tutkielmassa ko-
kemuksia ja kokemista ldhestytddn yhdessd luontiin viittaavan co creation -kisitteen
avulla. Néin pyrimme avaamaan luksuksen kokemiseen liittyvid yhdessd luomisen ja
muiden ihmisten ldsnéoloon joissakin tilanteissa liittyvid merkityksid ja roolia. Mika
rooli muilla ihmisilld on kokemuksessa, joka koetaan luksuksena? Minkilainen koke-

muksen tulee olla, jotta se aikaan saa tunteen luksuksesta?

Kokemukset ovat subjektiivisia, ne ovat paljolti muistoja ja asioita, joita jactaan eteen-
pain muille ihmisille. Kokemusten muodostuminen ja niiden tuottaminen ovat keskeisid
tekijoitd esimerkiksi yrityksen tuottaman palvelun onnistumiseksi. Onko kokemuksen
muodostumisessa ja kokemuksen arvon luonnissa keskeisessd roolissa myds muut toi-
mijat ja ihmiset kuin konkreettisessa palvelutilanteessa ldsnd oleva yritys ja asiakas?
Tésséd tutkielmassa selvitimme kokemisen ydintd ja sitd mitd co-creation -tyyppiseen

arvonluontiin tdhtdavat kokemukset oikeasti ovat.

Luksus liittyy yhd vahvemmin erilaisiin kokemuksiin ja se, kuinka luksuksen mééritte-
lemme, perustuu pitkilti kokemukseen. Luksusbrindit rakentuvat hyvin paljon asiak-
kaan kokemuksen varaan eikd kokemus synny yksiselitteisesti vain brandin vaikutuk-
sesta. Luksus madrittyy usein luksusbrédndien ja ylellisyyden késitteiden mukaan, mutta
entistd tdrkedmpdd on nimenomaan kokemus. Kokemus luksuksesta syntyy useiden eri-
laisten tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Luksusbrdndin tehtdvind on ylldpitad sithen lin-
kittyvid mielikuvia ja teemoja, jotta briandiviesti on yhdenmukainen ja rakentaa oikealla
tavalla asiakkaiden mielikuvia ja kokemuksellisia tunteita. Luksusbridndien tehtdvd on
herdttdd tunteita ja aikaan saada kuluttajissa eksklusiivisuuden tunteita. Kuluttajat ja
brindi eldvit tdlloin saman ajatuksen mukaisesti ja mielikuva jostakin ylellisestd, harvo-
jen saatavilla olevasta luksuksesta syntyy. (Grigorian & Petersen 2014.) Luksus my0s

liittyy tunteisiin ja merkityksiin. Se ei vilttimattd perustu ainoastaan laskettavissa ole-
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viin, vaan my0s laadullisiin ja merkityksellisiin asioihin. Se on paljolti symboleita ja
sosiaaliseen kontekstiin tai arvostukseen liittyvid asioita. Se voi olla tunnetta eksklusii-

visuudesta tai ainutlaatuisuudesta (Kapferer & Bastien 2012: 18-20).

Kuitenkin tissd tutkielmassa keskitytddn yhd vahvemmin luksuksen arkipéivdisessi
eldméssa ilmentyviin muotoihin, jotka eivit valttimétta vaadi luksusbrindejd tai eksklu-
siivisuutta luksustunteen ja kokemuksen syntymiseksi. Téssa tutkielmassa késitettd luk-
suksesta rajataan nimenomaan kokemukselliseen ja individualistiseen ulottuvuuteen.
Luksusta ldhdetdén etsiméédn arkieldmin tilanteista tai muista kokemuksellisista tilan-
teista, joissa jotakin ainutlaatuista koetaan mahdollisesti yhdessd. Sitd kuinka luksus,
yhdessd kokeminen ja yhdessd arvonluonti liittyvét toisiinsa, selvitetddn tdssé tutkiel-

massa kdyttden apuna késitteitd luksus, yhteisluonti (co-creation) ja kokemus.

Luksusbrindien arvo muodostuu yhdessi asiakkaiden kanssa. Se kuinka asiakas, bréndi
ja laajempi verkosto yhdessd luovat tunnetta luksuksesta, on tdrked avaintekija muodos-
tamaan késitettd luksustuotteesta tai sen imagosta. Tdma yhteistyo eri tekijoiden vélilla
nikyy myos asiakkaiden keskindisissd suhteissa ja viestinnéssd, kun he esimerkiksi kes-
kustelevat jostakin luksusbrindista tai luksuksesta. Muiden thmisten vaikutus luksustun-
teen muodostumisessa ja ylldpitdmisessd on keskeinen tekija. Luksuksen on oltava jota-
kin erityistd. Se voi olla kallis luksustuote, mutta ydinajatus luksuksen olemuksessa on
kuitenkin luksuksen kokemisessa. Asiakas tavallaan luo luksuksen omien kokemustensa

kautta. (Quach & Thaichon 2017.)

Markkinat ovat nykyéddn moniulotteisia ja verkoston kaltaisia rakenteita, joissa niin toi-
mijat, bréndit, yritykset sekd kaikki muutkin jotenkin niihin liittyvét toimijat vaikutta-
vat. Tdma kertoo co-creation -tyyppisestd ajattelusta ja merkitsee sitd, ettd kokemukset
ja merkitykset rakentuvat paljolti muiden ihmisten vaikutuksesta. Merkitykset ja koke-
mukset eivit endd synny vain asiakkaan ja brindin vilisessd vuorovaikutuksessa, vaan
kaikki kokemuksen kontekstiin jotenkin liittyvét toimijat voivat vaikuttaa kokemukseen
muutenkin kuin ennalta-arvattavien tai perinteisten kanavien kautta. (Prahalad & Ra-
maswamy 2004.) Co-creation késitettd esitellddn suhteessa luksukseen ja kokemukseen

teoriakatsauksen muodossa, joka lisdd ymmarrystd ndiden késitteiden yhtyméakohdista.
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Empiriaosassa selvitetddn haastattelujen avulla, minkélainen rooli muilla ihmisilld on

luksuskokemuksen muodostumisessa.

Tassd tutkielmassa luksusta ldhestytddn nimenomaan luksuksen kokemisen kautta, ja
selvitetddn, missd madrin luksuskokemuksia voi kokea arkielaméssi, jossa ei ole vélt-
taméttd lasnd perinteisid luksukseen liitettdvid eksklusiivisuuden, statuksen tai ylelli-
syyden elementtejd. Luksukseen liitettdvit tunteet ja kokemus luksuksesta ovat tdimin
tutkimuksen peruselementtejd. Néitd etsitddn ihmisten kokemista asioista, jotka he méa-
rittelevit luksukseksi. Yhdesséd arvon luontiin viittaava késite co-creation pyritdin sisil-
lyttdméén tédhin selvitysty6hon ja selvittimiin sitd, mikd rooli muilla ihmisilld on jon-
kin luksuskokemuksen muodostumisessa. Vaikuttavatko luksuksen kokemukseen ldsné-
olevat tutut ja tuntemattomat ihmiset? Voiko luksuksen ydin olla yhteisollisessd koke-
muksessa? Onko luksus muuttamassa muotoaan kohti verkostomaista ja sosiaalista ra-

kennetta, jossa eri toimijoiden viliset suhteet aikaan saavat tunteen luksuksesta?

Téssé tutkielmassa tutkitaan kokemuksen ja luksuksen kisitteitd, jotka yhdistetdin lo-
pulta luksuskokemukseksi. Jotta tutkielma antaisi myds lukijalle selkeédn teoreettisen
viitekehyksen, méirittelemme ensin kokemukset ja co-creation -tyyppiset kokemukset
osana markkinointia. Tdmaén jélkeen siirrytddn kohti luksusta ja luksuksen kokemisen
teoriaa. Empiriaosassa selvitetdéin mika haastateltaville on luksusta, minkélainen luksus
kokemuksena on ja onko muilla ihmisilld roolia kokemuksen synnyssd. Luodaanko ko-

kemus yhdessa?

1.1. Tutkielman tavoitteet ja tarkoitus

Tutkielman ensimmaéisend tavoitteena on lisdtd ymmarrysté siitd, mitd luksuksen koke-
minen ja co-creation tyyppinen yhdessi arvonluonti tarkoittavat. Niitd késitteitd avataan
teoriaperustaisen kirjallisuuskatsauksen muodossa, jotta ymmartdisimme tutkimuksen
teoreettisen taustan ja soveltuvuuden empiirisen tutkimuksen pohjaksi. Tutkielman toi-
sena tavoitteena on selvittdd syvidhaastattelujen avulla tavallisten kuluttajien mielipiteitd

luksuksesta seki siitd, minkédlaiset kokemukset heille edustavat luksusta. Pyrkimys on
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selvittdd erityisesti sitd, miké rooli muilla ihmisilld on luksuskokemuksen muodostumi-
sessa viitaten co-creation -tyyppiseen arvon yhdessd luomisen soveltamiseen. Itse yh-
teisluonnista tiedetddn paljon, mutta luksuskokemuksen yhteisluonnista ei, mika luo pe-

rustaan tutkimusongelmalle.

Tutkielman tarkoituksena on syventdd ymmarrystd luksuksen kokemuksellisuudesta se-
ka siitd, miten luksuksen kokeminen liittyy muihin kontekstissa tai tilanteessa ldsni ole-
viin ihmisiin. Se, miké rooli muilla ihmisilld on kokemuksen muodostumisessa, on ta-
mén tutkielman kannalta keskeinen kysymys. Tutkielman tarkoituksena on tuottaa tietoa
siitd, minkalaisia luksuskokemukset ovat, ja minkilaisissa tilanteissa téllaisia kokemuk-
sia esiintyy. Liiketoiminnallisesti tdtd tutkimustietoa voitaisiin hyodyntdd esimerkiksi
brindddmisessd ja markkinoinnissa, kun yritetddn saada aikaan jotakin tavanomaisuu-
desta poikkeavaa, arjen luksusta. Tutkielmassa on ajankohtainen ote, joka huomioi ny-
kyajassa vaikuttavan eldmystalouden seké erilaisten yksilollisten kokemusten tarkeyden
tarjoamissa. Tutkielman kannalta keskeistd on selvittdd kokemuksen luonnetta mahdol-
lisimman laajasti, jotta erottuvia, yksilollisid ja mieleenpainuvia kokemuksia pystyttéi-

siin luomaan liiketoiminnassa.

1.2. Tutkielman rajaus

Tutkielma rajaus toteutetaan siten, ettd luksuksen historiaan tai itse késitteen syntyyn ei
syvennytd tdssd tutkielmassa silld se veisi huomiota varsinaiselta tutkielman teemalta.
Tutkielmassa luksusta késitteend syvennetddn kokemukselliseen puoleen ja mielikuvien
maailmaan eikd niink&dn eksaktisti kasitettd madritellen. Késitettd luksuksesta kuljete-
taan lapi koko tutkielman peilaten kokemuksiin, yhteisluontiin ja empiriaosassa toteutet-
taviin haastatteluihin. Luksus on laajempi viitekehys ja teema tille tutkielmalle. Téata
kautta tutkielmaan saadaan ajankohtainen ote ja ilmidtaso nousee paremmin esiin, kun

keskitytdén nimenomaan kokemuksellisuuteen.

Teoriaosassa syvennytddn my0s kokemuksen ja kokemisen késitteisiin ja pyritddn tuo-
maan mielikuvallisia ja tulkinnallista puolta esiin noiden késitteiden avulla, jotta tut-

kielma olisi mahdollisimman realistinen ja ilmiditd tutkiskeleva. Lisdksi madritelldén
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arvon yhteisluonnin kisitte. Myos tissa tarkastelussa peilataan eritoten luksukseen, silld

se on tutkielman paiteema.

Tutkielman empiriaosassa toteutetaan syvéhaastatteluja, luksuksen, luksuksen kokemi-
sen sekd arvon yhteisluonnin merkityksestd luksuskokemuksen muodostumisessa. Tut-
kimusmenetelméiksi on valittu haastattelu, silld sen avulla voidaan kartoittaa luontevasti
ja laajasti aitoja kokemuksia ja mielikuvia. Haastattelulla pyritddn saamaan mahdolli-
simman aitoja mielipiteitd kuluttajilta ja ndin ollen kartoitettua ilmiotd entisestéén.
Haastattelut myds toteutetaan mahdollisimman vapaamuotoisesti kyseisten aihealueiden
ympdrilld, jotta saadaan mahdollisimman laajasti tietoa kuluttajien késityksistd. Tarkoin
ennalta midriteltyd ja madrillisesti suurta haastatteluaineistoa ei pyritd tuottamaan, silld
haastatteluissa syvennytdén tarkasti pienempddn méérddn aineistoa, jotta mikddn ha-
vainto ei jad huomioimatta. Haastateltavien kisityksid voidaan peilata aiemmin esitet-
tyyn teoriatietoon ja saada uutta tutkimustietoa luksuksen kokemuksellisuudesta ja ko-

kemuksen yhteisluonnista luksuksen kontekstissa.
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2. KOKEMUS

Tassd pddluvussa syvennytddn kokemukseen ja kartoitetaan teorian avulla sitd, mitd
kokemus oikeastaan merkitsee ja mistd elementeistd se rakentuu. Esille nousee
kokemuksen  subjektiivinen ja  tulkinnallinen luonne sekd  kokemuksen
tilannesidonnaisuus ja ympérdivéin viitekehyksen ja kontekstin vaikutus kokemukseen.
Lisdksi syvennytddn co-creation -késitteeseen ja  madritelldin  kokemusta
arvonyhteisluonnin kannalta. My6s kokemuksen rooli osana yrityksen strategiaa ja
merkitys nykyaikaisessa liiketoiminnassa korostuu. Mikd merkitys muilla ihmisilld on

kokemuksen syntyyn?

2.1. Kokemuksen mairitelma

Tuotteet ja palvelut eivdt endd riitd. Pelkdstddn niiden avulla ei saavuteta uutta
talouskasvua, luoda tyOpaikkoja tai kehitetd uutta. Se, mikd nykyddn tuo oikeaa
lisdarvoa kuluttajille, on erilaiset kokemukset. Kokemusten ymmaértdminen ja luominen
on kasvanut merkittiviksi osa-alueeksi taloudessa. Kokemus ei vilttdmatta ole
kasinkosketeltava asia, vaan kyse on enemmaénkin tunnetason asioista. Kokemus on
jotakin, joka syntyy kuluttajan mielessd vuorovaikutussuhteen vaikutuksesta. (Pine &

Gilmore 2011:1x-xv.)

Talouden rakenne ja toimintaperiaate on muuttunut aikojen kuluessa yhdessd muiden
kehityskulkujen kanssa. Esimerkiksi syntymépéivikakun avulla voidaan havainnollistaa
tatd kehitystd. Aluksi elettiin maataloudesta ja kaikki tuotettiin itse. Myos ainekset
mahdolliseen kakkuun saatiin ldheltd ja tehtiin kotona. Seuraava kehitysaskel oli se, kun
kaupankiynti ja kaupat alkoivat kehittyd. Vidhitellen saattoi synttdrikakunkin ainekset
ostaa erilaisista kaupoista. Kun yhteiskunta entisestdén kehittyi eikd kaikilla ollut endd
aikaa tehdd kaikkea itse, kehittyivdt palvelut yhd monipuolisemmiksi. Esimerkiksi
synttireitd jarjestavit palveluntarjoajat kehittelivét palvelutarjoamia kokonaisvaltaisesti
synttireiden jarjestdmiseksi. Tama kehitys johti pikku hiljaa kohti eldmystaloutta, jossa

nimenomaan kokemus on kaiken ydin ja se, jota myyddén. Kokemus on todellinen siind
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missd tuote tai palvelukin. Kokemus on tunnistettava konkreettiseksi osaksi yrityksen
tarjoamaa ja mietittdvd sen ansaintamalli. Kokemuksessa itse tilanne ja tapahtuma
saattaa korostua ja ohittaa esimerkiksi palvelun perimmadisen luonteen. Mikéli
taksimatka itsessddn on eldmys, ei valttiméttd olekaan endd merkitystd taksin
perimmaiselld tarkoituksella kuljettaa ihminen paikasta toiseen. Kokemukset jédvit
mieleen ja ne ovat unohtumattomia, parhaimmillaan elimyksid, jotka luovat nautintoa
itsessddn ja saavat kuluttajan kiintyméén tai samaistumaan tapahtumaan. Kun jostakin
tavallisesta luodaan unohtumaton kokemus, ei vilttdméattd muulla olekaan endd vilia
kuin kokemuksesta vilittyvdlld tunteella, josta ollaan valmiita maksamaan. (Pine &

Gilmore 1998.)

Kokemukset on syytéd erotella tuotteista ja palveluista, vaikkakin kokemuksia on aina
ollut ja ne liittyvdat yleensd tuotteisiin tai johonkin palveluun esimerkiksi
palvelukokemuksena ja tilanteeseen liittyvind tunteina. Kokemukset liittyvit
ympardivddn maailmaan ja erilaisiin arkipdivéisiin tilanteisiin siind missd ne ovat
yksilon mielessi tai jonkin ikimuistoisen tapahtuman tai tilanteen muistossa. Kokemus
el rakennu ainoastaan késinkosketeltavista asioista, mutta niilld voi olla osansa sen
muodostumisessa. Kokemuksia on kautta aikain rakennettu viihteen, elokuvan ja
television ympdérille. Esimerkiksi Walt Disney on luonut kokemusta tarinoidensa ja
niiden ympirille rakentuneiden teemapuistojen avulla. On olemassa esimerkiksi
ravintoloita, jotka panostavat johonkin tietynlaiseen ruokailukokemukseen tai
elamykseen. Naissd ravintoloissa itse ruoka tai juoma ei vilttdméittd endd olekaan
keskeinen tekijd, vaan tapahtuma, jossa ruokaa tai juomaa nautitaan. Tama tapahtuma
voi olla kokemus ja koostua epitavallisista elementeistd, jotka eivdt sindnsd
ravintolatoimintaan liity. Ylipddnsd kokemusten tuottaminen on noussut keskeiseksi
asiaksi monen yrityksen liiketoimintastrategiassa ja pdivittdisessd toiminnassa. (Pine

ym. 2011:3-7.)
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2.1.1. Kokemus yrityksen nédkokulmasta

Toimintatapa kokemusten luomisessa on tehdé asioita uudella tai erilaisella tavalla, joka
poikkeaa totutusta ja saattaa sisdltdd ylldttdvid, ennalta-arvaamattomia tai erikoisia
elementtejd. Kun tavallisesta ja totutusta tehdddn erilaista ja erikoista, syntyy
kiinnostavia kokemuksia, jotka erottuvat massasta ja kilpailijoista. Oli sitten kyse
ikimuistoisesta parkkialueesta viihtyvyyttd lisdédvine oheistehosteineen ja toimintoineen
tai erikoisesta ravintolamiljoostd, rakentuu kokemus yksikollisten eldmysten kautta,
jotka vaikuttavat asiakkaisiin ja jddvat heille mahdollisesti mieleen ikimuistoisina
kokemuksina. Kokemus on siis arvokas itsessddn eikd funktionaalinen tarve tai tavoite
ole endd valttdimétti niin keskeinen kuin kokemus ja sen aikaan saama tunne jostakin
erilaisesta. Jonkin palvelun alkuperdinen tarve tai tarkoitus saattaa hdmértyd, kun
palvelua haluitaan kuluttaa nimenomaan tilanteeseen liittyvin kokemuksen takia eika
endd valttiméttd tarpeen mukaan tai rationaalisesti ajateltuna palvelun hyddyn tai oikean

tarkoituksen vuoksi. (Pine ym. 2011:3-7.)

Tieto ja ymmérrys asiakaskokemuksesta ja siitd mitd kukakin erilaisissa tilanteissa
kokee ja miksi, on erittdin tirkedd nykymaailmassa, jossa esimerkiksi asiakas on
vuorovaikutuksessa yrityksiin ja brindeihin epdsuorien rajapintojen ja tilanteiden
kautta. Tdma ymmarrys voi olla jopa kriittistd yrityksen tai brindin menestyksen tai
tunnettuuden kannalta. Asiakas kokee erilaisia asioita tilanteissa, joihin yritykselld ei ole
suoraa rajapintaa, vaikutusvaltaa tai vilttdmittd edes tietoa asiasta. Erilaiset
kohtauspisteet, kanavat, verkostot ja media, ovat alustoja vuorovaikutuksen
tapahtumiselle ja kokemusten synnylle. Nididen kautta erilaisia kokemuksia myos

jaetaan eteenpdin ja mahdollisesti muokataan. (Lemon & Verhoef 2016.)

Yrityksilld ja muilla vastaavilla toimijoilla on yhd vihemman valtaa ja mahdollisuuksia
kontrolloida asiakaskokemusta tai ylipadnsé asiakkaiden kéyttdytymistd ja mielipiteiden
muodostumista. Yritysten on jalkauduttava ja verkostoiduttava uudella tavalla sinne
missd asiakkaatkin ja oikeastaan kaikki muutkin verkostojen jdsenet ja ihmiset

litkkkuvat, kokevat ja jakavat kokemuksiansa. Liiketoiminnan kannalta erilaisten
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kokemusten = ymmaértdiminen sekd niiden syntymisen mahdollistaminen ja
edesauttaminen monimutkaisissa verkostoissa on tirkedd, jotta esimerkiksi yritys voi
linkittyd kokemuksiin, joita ihmisten mielissd syntyy. Kokemukset voivat liittya
epdsuorasti jonkin yrityksen tuotteisiin ja palveluihin ja niiden kédyttdmiseen. Yritysten
tulisikin kyetd olemaan mukana kokemusten muodostumisessa muutenkin kuin vain
suorien asiakasrajapintojen kautta. Laajempaa kontekstia ja verkostojen tapahtumia

tulisi osata ohjailla ja ymmartdd. (Lemon ym. 2016.)

2.1.2. Kokemus syntyy kuluttajan mielessi

Erilaiset kosketuspinnat voivat olla suoraan yrityksen hallinnassa olevia suoria
yrityksen ja asiakkaan kohtaamispaikkoja, joissa yritys on konkreettisesti
vuorovaikutuksessa jonkin asiakkaan tai toimijan kanssa. Kosketuspinnat voivat olla
myos sellaisia, joihin yrityksen itsensd lisdksi vaikuttaa yksi tai useampi muu toimija tai
yrityksen yhteistyokumppani. Osa kohtaamispisteistd sen sijaan on vain asiakkaan
itsensd hallinnassa, esimerkiksi jonkin yrityksen tarjoaman uudelleen kdyttd, tuunaus tai
muokkaus asiakkaan itsensd toimesta hdnen itse maédrittelemiinsd suuntaan. Osa
kohtaamispisteistd on lisdksi erilaisten sosiaalisten verkostojen ja yhteisdjen hallinnassa.
Sosiaalisissa verkostoissa tieto levidd ja myos muuttuu helposti. Erilaiset uskomukset ja
mielipiteet voivat syntyd ja muokkautua téllaisissa verkostoissa ilman, ettd yritys tai
sen suora asiakas siithen konkreettisesti vaikuttaa. Lopulta asiakkaan ja ihmisten
kokemuksiin vaikuttavat 1dhestulkoon kaikki ymparilld oleva, muut asiakkaat, yritykset,

erilaiset yhteisot ja verkostot ja media. (Lemon ym. 2016.)

2.2. Kokemuksen yhteisluonti

Palveluliiketoiminnan kontekstissa on puhuttu paljon kokemuksesta, ja siitd kuinka
kokemus muodostuu interaktiossa asiakkaan ja yrityksen vdlilld. Itse asiassa koko
palveluun liittyvd kokemus muodostuu usein tdmén vuorovaikutuksen aikana ja sen
vaikutuksesta. Kuitenkin monet muutkin tekijdt ja toimijat voivat vaikuttaa kokemuksen

muodostumiseen. Muilla ihmisilld, kuten perheelld, sukulaisilla ja tuttavilla, voi olla
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merkittivd rooli jonkin kokemuksen muodostuessa ja erityisesti siitd eteenpdin
kerrottaessa.  Yksilollinen kokemus voi muodostua niin positiiviseksi kuin
negatiiviseksikin riippuen osittain muiden tilanteeseen liittyvien henkildiden
toiminnasta. Yhdessd arvon luontia tarkoittava késite co-creation ndkyy yhd enemmin
niin ettei vuorovaikutussuhde rajoitu pelkdstddn yrityksen ja asiakkaan viliseen
kanssakdymiseen, vaan arvoa voivat tuottaa myds muut ihmiset, jotka linkittyvit
jotenkin kyseiseen tilanteeseen, olivatpa he sitten tilanteessa ldsndolevia tai ei, tuttuja tai

tuntemattomia. (Caru & Cova 2015.)

Perinteisesti asiakasta on pidetty toimijana, joka osallistuu arvonluonnin prosessiin
yrityksen kuitenkin ohjatessa prosessia. Nykyéddn liian suoraviivainen ajattelu ei
valttamattd toimi, silld asiakkaan mielessd muodostuvaan kokemukseen vaikuttavat
vuorovaikutuksessa esimerkiksi henkilokunnan ystévéllisyys. Vuorovaikutuksen
merkittdvyys ei endd madrity vain asiakkaan ja yrityksen vélisessd kanssakdymisessa,
vaan myoOs asiakkaan ja hdnen ympdéristonsd vélisessd vuorovaikutuksessa. (Caru ym.

2015.)

2.2.1. Yhteisluonnin maéritelméa

Co-creation késitteend merkitsee arvonluontia tietyssd uniikissa kontekstissa ja
tilanteessa, jossa ovat ldsnd tietyt toimijat ja oikeanlainen ilmapiiri, jotta erityinen
kokemus voi muodostua. Taméd kokemus ei1 ole siirrettdvissi muihin tilanteisiin tai
yhteisoihin, vaan se linkittyy ja syntyy nimenomaan tietyssd uniikissa tilanteessa, ja on
titen ainutkertainen ja subjektiivinen. Kokemuksen synnyssd keskeinen rooli co-
creation -tyyppisen logiikan kannalta on tilanteeseen linkittyvilld toimijoilla ja silld
kuinka he kéayttidytyvat juuri kyseisessd tilanteessa. (Prahalad & Ramaswamy 2004:10-
12.)

Se, kuinka arvo muodostuu co-creation -tyyppisen yhteisluonnin avulla, liittyy aina
tiettyyn tilanteeseen, tiettyyn aikaan ja tiettyyn kokonaisuuteen, joka muodostuu
asiakkaan mielessd yhdesséd ldsnéd olevien toimijoiden vaikutuksesta. Tamé koettu arvo

on hyvin subjektiivista ja rakentuu pitkélti aineettomien elementtien varaan,
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vuorovaikutuksen ollessa keskeinen tekijd. Arvonyhteisluonti muuttuukin sitd
monimutkaisemmaksi, miti enemmén toimijoita tilanteeseen liittyy. Co-creation -
tyyppistd arvonyhteisluontia voikin syntyd niin yrityksen ja asiakkaan kuin myos
yrityksen ja laajojen asiakasyhteisdjen vililld. Lopulta epétarkkarajaiset yhteisot
kommunikoivat keskendén ja esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan eksaktit roolit

hamaértyvat. (Prahalad ym. 2004:10-12.)

Ainoastaan yritys ei luo arvoa asiakkaalle, eikd arvo myodskddn muodostu ainoastaan
tarkasti midritellyssd asiakkaan ja yrityksen kohtaamisessa. Arvo muodostuu yhdessa
yrityksen ja asiakkaan vélisessd vuorovaikutuksessa, ja arvonmuodostukseen
vaikuttavat hyvin monet toimijat ja tekijat, joita ei yrityksestd kisin voida suoraan
ohjata. Co-creation -ajattelu pohjautuu yhteistoimintaan ja erilaisten verkostojen
ymmaértimiseen, jossa yritys ei endd ole se taho, joka miédrad suunnan tai luo arvoa
yksinddn. Yritys voi olla vain yksi toimija laajassa kehéssd, jossa arvo muodostuu ja
jossa koetaan erityyppisid kokemuksia. Arvo muodostuu erilaisissa prosesseissa, mutta
se kuinka arvo niyttiytyy asiakkaalle, ja kuinka asiakas sen kokee, on toinen asia. Eri
asiakkaat kokevat arvon mahdollisesti tdysin eri tavalla eikd aina voida yksiselitteisesti
madritelld, onko kyse positiivisesta vai negatiivisesta tunteesta ja sitd kautta
kokemuksesta. Kaikki riippuu kontekstista ja on hyvin vahvasti subjektiivista. Arvon
muodostumisen epdsuoraviivaisuudesta ja subjektiivisuudesta kertoo esimerkiksi se, ettd
lapsillensa ruokaa laittava vanhempi voi kokea saavansa arvoa ja tyytyviisyyden
tunnetta, vaikka itse ruoka tehdédédnkin lapsille eikd hénelle. Arvo muodostuu epdsuorasti
eikd aina tietyn yrityksen tai organisaation vaikutuksesta. Keskeisti on ymmartda
erilaisten verkostojen rooli ja niiden sisdiset suhteet arvon muodostumisen kannalta.

(Gummerus 2013.)

Asiakkaan kokema arvo liittyy késitteend sithen, kuinka esimerkiksi yrityksen tuotteet
ja palvelut liittyvdt hidnen omaan eldmidnsd ja kokemusmaailmaansa ja kuinka ne
tuottavat arvoa hénelle. Tama liittyy siihen, kuinka tuotteita ja palveluja kdytetdédn ja
mahdollisesti kehitetddn uudelleen niiden saadessa mahdollisesti tdysin uudenlaista
arvoa kayttijiensd keskuudessa. Sen sijaan arvonyhteisluonti liittyy siithen, kuinka arvoa

luodaan laajemman verkoston sisdlld usein epdsuorasti ilman yrityksen suoraa ja
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valitontd ldsndoloa. Yrityksen arvonyhteisluontia mietittdessd, tulisi keskittyd yritysten
rajapintoihin, verkostoihin ja erilaisten sidosryhmien keskindiseen vuorovaikutukseen
eikd ainoastaan yrityksen sisdisiin prosesseihin, joissa yritys itse on konkreettinen ja
madrddvd taho. Esimerkiksi asiakas voi olla yritykselle ostokédyttdytymisestd ja
kuluttajien preferensseistd tietoa tarjoava resurssi, tai yhtd lailla yhdessdluoja ja
epdsuora kumppani, joka vaikuttaa yrityksen toimintaan ja arvonluontiin. Kun
asiakkaan arvonluonti kehittyy yha pidemmalle, ei yritykselld endi ole suoraa vaikutinta
tai sidosta tapahtumiin tai arvonluontiprosessiin, joka kehittyy verkostoissa ja perustuu
ihmisten omiin preferensseihin, uskomuksiin, kiinnostuksenkohteisiin sekd siihen,
kuinka jokin tietty asia koetaan arvokkaana tietyn joukon kesken tietyssd tilanteessa.
Esimerkiksi muiden hyviksi tehtdvét asiat, joista koetaan arvoa syntyvdn myos itselle.

(Gummerus 2013.)

2.2.2. Edellytykset kokemuksen yhteisluonnille

Kokemukset ylipdinsd, ovat keskidssd kun mietitddn nykyaikaisia asiakassuhteita ja
asiakkaiden sitoutumista vaikkapa tiettyyn brindiin, tuotteeseen tai palveluun.
Kokemukset muodostuvat suoran tai epasuoran vuorovaikutuksen kautta, jolloin asiakas
ja yritys kommunikoivat jollakin tavalla keskenddn. Co-creation -tyyppisid kokemuksia
sen sijaan syntyy kollektiivisesti, kun erilaiset verkostot kommunikoivat keskendan.
Naméi verkostot koostuvat suuresta maarastd erilaisia toimijoita, jotka eivét valttdmatta
suoraan liity tiettyyn yritykseen, bridndiin tai palvelutilanteeseen. Co-creation -
tyyppinen yhdessd arvonluonnissa kokemus muodostuu yhdessd ndiden toimijoiden
vaikutuksesta eika lopputulos ole aina ennalta-arvattava tai looginen. Tétd co-creation -
tyyppistd yhdessd luotua arvoa ei ole tutkittu yhtd paljon kuin perinteistid
palvelutinannetta ja sithen suoraan kosketuksissa olevia elementtejd. (Jaakkola,

Helkkula, Aarikka-Stenroos 2015.)

Erilaisten toimijoiden muodostamassa verkostossa pienetkin asiat voivat vaikuttaa ja
olla merkityksellisid. Esimerkiksi toimijoiden historia, késitykset, aiemmat kokemukset

sekd suusta-suuhun kulkeva tieto voivat olla merkityksellisid mielipiteiden, ja sitd kautta
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ilmididen ja kokemusten muodostumisessa ihmisten mielissd. Téllaisesssa
jéarjestelmisséd erilaiset alustat, kuten sosiaalinen media levittdvit helposti tietoa ja
luovat uusia ilmiditd, jotka vaikuttavat esimerkiksi asiakkaiden mielenmaisemaan ja
tunteisiin jotakin tuotetta tai palvelua kohtaan. Kokemusten muodostuminen siis riippuu

myo0s ulkopuolelta tulevista vaikutteista. (Jaakkola ym. 2015.)

Kokemus ei vilttdmattéd ole sidottu tiettyyn tilanteeseen, aikaan tai paikkaan, vaan se voi
kehittyd henkilon mielessd muistona, joka mahdollisesti muuttuu ja kehittyy erilaisten
tekijoiden vaikutuksesta. Subjektiivinen palvelukokemus voi rakentua tietyssd
palvelutilanteessa, mutta se voi muuttua ja kehittyd eteenpdin silloinkin, kun mitdin

vuorovaikutusta palveluntuottajan ja yrityksen vililld ei tapahdu. (Jaakkola ym. 2015.)

Palvelukokemusta voidaan mééritelld kolmen eri elementin kautta. Namé elementit ovat
itse palveluprosessi, ulosanti sekd palvelukokemus ilmiond. Prosessi merkitsee
kokemuksen suunnittelua ja toteutusta sekd sitd kuinka asiakkaan ymmérrys
palvelukokemuksesta ilmenee palvelun eri vaiheissa ja tilanteissa. Ulosanti liittyy
sithen, kuinka yritys pystyy johtamaan ja ohjaamaan palvelukokemusta haluttuun
suuntaan. On tirkedd tunnistaa kokemuksen rooli yhtend yrityksen menestystekijana.
Yrityksen tulisi tuntea tekijdt, jotka wvaikuttavat palvelukokemuksen ja lopulta
aasiakkaan mielessd syntyvidn kokemuksen ja muiston syntyyn. Kolmas ulottuvuus
palvelukokemuksessa on kokemuksellisuuden ydin. Se on itse kokemus, joka niyttaytyy
subjektiivisena, eldimyksellisend ja uniikkina tapahtumana. Tdmé kokemus muodostuu
asiakkaan mielessd, mutta sithen vaikuttavat muutkin palvelutapahtuman kanssa
kosketuksissa olevat toimijat, tilanne sekd ilmapiiri, joka palvelutilanteessa vallitsee.

(Jaakkola ym. 2015.)

Kokemus kehittyy ndiden erilaisten toimijoiden, vivahteiden ja elementtien
vaikutuksesta asiakkaan mieleen, jossa se mahdollisesti kehittyy yhd edelleen
muistona. Co-creation -tyyppinen arvonyhteisluonti kiteytyy nimenomaan siind, kun
erilaiset toimijat, ihmiset ja elementit muodostavat kokemuksen, eikd voida

yksiselitteisesti mdédritelld sitd keiden kanssa vuorovaikutuksessa ja minkilaisessa
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tilanteessa kokemus lopulta syntyy. Lopputulos on usean eri toimijan ja ajatuksen

summa. (Jaakkola ym. 2015.)

Se, kuinka asiakas kokee palvelukokemuksen, kokemuksen ja ylipddnsd co-creation
tyyppisen yhdessd arvonluonnin, liittyy paljolti sithen minkélaista tietoa asiakas
tilanteeseen liittyen hakee. Asiakkaalla on omat tarpeensa ja ennakkokésityksensd,
joiden pohjalta hian suhtautuu tilanteeseen. Asiakas tuo jotakin itsestddn, mutta olettaa
myos ettd tilanteessa olevat henkilot tuottavat jotakin hénelle. Esimerkiksi jonkin
yrityksen henkildstolld voi olla téssd suuri rooli kokemuksen muodostumisen kannalta.
Yhti lailla asiakas haluaa ymmairtdd asemansa tilanteessa seké sen kuinka héin osallistuu
arvon muodostumiseen kuin my0s tilanteessa olevien muiden henkiléiden roolin
arvonmuodostuksen kannalta. Keskeiseksi tdssd vaiheessa muodostuu asiakkaan
hankkima tieto esimerkiksi palvelutilanteesta tai jostakin yrityksestd kokemuksen
muodostumisen kannalta. Asiakas saattaa hankkia tietoa esimerkiksi kysymailld muiden
thmisten kokemuksista tai suoraan ldhestymélld jotakin yritystd, jotta hdnen itsensd ja
muiden toimijoiden rooli olisi selkedmpédnd mielessd mahdollisen kokemuksen ja

ymmaérryksen kokemuksen hyddyllisyydestd kannalta. (Yi & Gong 2013.)

Toinen merkittdva edellytys co-creation tyyppisen yhdessd arvoa luovan kokemuksen
muodostumiseksi on tiedon jakaminen. Etenkin kuluttajan kerddma tieto, joka linkittyy
hénen omiin taipumuksiinsa ja haluihinsa, on ensiarvoisen tirkedé palvelun tuottajalle,
jotta palvelusta voidaan luoda kokemus. Tdmai tiedon jakaminen merkitsee sitd, ettd
asiakkaan tulee jakaa tietoa merkittdvistd asioista ja preferensseistdnsd, jotta lopputulos
olisi hyvd ja jotta arvoa voidaan yhdessd luoda esimerkiksi jonkin yrityksen
tyontekijoiden kanssa. Vaikkapa ladkarille on hyvé kertoa rehellisesti oireistansa, jotta
hén voi tuottaa arvoa eli parantaa mahdollisen vaivan oikealla tavalla. Tiedon jakaminen
on siis edellytys sille, ettd esimerkiksi palvelulle voidaan luoda yhdessé arvoa ja tehda

kokemuksesta hyva. (Yi ym. 2013.)

Yhdessd arvonluonnissa on myos tirkedd, ettd asiakas tekee yhteistyotd tilanteessa,
esim. yrityksen edustajien kanssa. Arvon luomisen kannalta voi olla tirkeéa, ettd asiakas

seuraa mahdollisia yrityksen edustajien tai asiakaspalvelijoiden ohjeita ja suosituksia.
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Vuorovaikutuksen ja arvon muodostumisen kannalta on tirkedd myos se, minkilaista
vuorovaikutus  asiakkaan ja esimerkiksi yrityksen edustajien vililldi on.
Asiakaspalvelijan ystivéllisyys ja ndkyvé asiakkaan arvostus voivat olla elementteja,
jotka aikaan saavat yhdessa tuotettua arvoa, co-creation tyyppisesti tuotettua kokemusta
vaikkapa palvelutilanteesta. Merkitys sosiaalisen ympériston ja tietynlaisen siteen

asiakkaan mielen ja tilanteen vililld, on suuri. (Yi ym. 2013.)

Jotta esimerkiksi palvelukokemus pystyttdisiin luomaan yhdessd arvoa tuottaen
asiakkaalle lisdarvoa tuovaksi kokemukseksi, on tdrkedd ettd asiakkailta saadaan
palautetta. Asiakkailla on kokemuksia ja mielipiteitéd erilaisista tilanteista, ja tdmi tieto
on ensiarvoisen tirkedd esimerkiksi palvelukokemuksen tai minké tahansa kokemuksen
tuottajille, jotta tuottava taho pystyy ymmaértdimédén kuinka arvo muodostuu ja
toimimaan siten, ettd vuorovaikutus asiakkaan kanssa on kokemuksellisesti tirked ja
arvokas. Moni asia, kuten henkiloston kéytos ja se kuinka he ottavat asiakkaiden
viestejd ja palautetta vastaan, on merkitsevdd siltd kannalta, minkédlainen kuva

asiakkaalle tilanteesta jilkeenpdin jdi levitettiviksi myds eteenpdin. (Yi ym. 2013.)

Jotta arvoa voidaan luoda yhdessd, on tirkedd, ettd esimerkiksi palveluntarjoajasta tai
yrityksestd levitettdva kuva on positiivinen. Suusta-suuhun kulkeva tieto yhdistettynéd
yrityksen omaan viestintddn vaikuttaa sithen, minkilaisena kuluttajat kokevat kyseisen
yrityksen, bridndin tai palvelun ja minkélaista viestid he siitd eteenpdin vilittdvat.
Kuluttajan viesti voi liittyd positiiviseen tai negatiiviseen kokemukseen ja yrityksen on
kyettivd kommunikoimaan ja tiedostamaan siihen liitettdvdt assosiaatiot ja huhut.
Esimerkiksi palvelukokemuksessa voi muodostua tirkedksi kuluttajien toisillensa
tarjoama tuki ja apu. Kuluttajat voivat ajatella olevansa enemméin yhtd toisten
kuluttajien kanssa kuin esimerkiksi jonkin palveluntarjoajan tai yrityksen kanssa.
Talloin kuluttajat saattavat kommunikoida keskenddn ja muodostaa yhdessd arvoa
jollekin asialle liittyen vaikkapa palvelukokemukseen. Kokemus muodostuu yhdessa ja
kuluttajien toinen toisillensa tarjoama tuki voi muodostua vaikuttavaksi tekijéksi itse
palvelusta puhuttaessa tai palvelukokemusta mietittdessd. Ylipddnsd on tirkedd, ettd

ymmarrys arvon yhteisluonnista erilaisten kokemusten konteksteissa tiedostetaan, silld
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prosessissa merkitsevit useat eri toimijat eikd pelkéstddn yrityksen ja asiakkaan

konkreettinen palvelutilanne tai viestintd. (Yi ym. 2013.)
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3. Luksus

Tassd osiossa madritellddn luksuksen késite ja tutkitaan teorian avulla sen erilaisia il-
mentymismuotoja ja merkityksid. Erityisesti luksuksen kokemuksellinen luonne ja se,
mitd luksuskokemukset ylipddnsd ovat, on selvityksen alaisena. Luksuksen médrittelyn
kautta sen kokemuksellinen puoli korostuu ja luksuskokemusten tutkimiselle saadaan

selked viitekehys.

3.1. Luksuksen mairitelméa

Luksus on markkinapaikkana ja késitteend erikoislaatuinen. Luksuksen tapauksessa
normaalit kysynnén ja tarjonnan lait eivit vélttaméttd piade, vaan luksuksen tapauksessa
liian laaja saatavuus voi aiheuttaa sen, ettei asiaa endd pidetidkddn luksuksena. Toisaalta
luksus palveluiden ja kokemusten tapauksessa vaatii myos esimerkiksi ensiluokkaista
palvelua tai jotakin uniikkia, jotakin ainutlaatuista, joka linkittyy kuluttajan tunteisiin
aiheuttaen ainutlaatuisia kokemuksia. Esimerkiksi huono palvelu tai vaikkapa epédmiel-
lyttdva jono voivat vahingoittaa jonkin tilanteen asemaa luksuksena. Luksus linkittyy
unelmiin, ylellisyyksiin, korkeisiin hintoithin sekd kokemuksiin. Luksus ilmiénd voi
esiintyd monessa eri kontekstissa. Esimerkiksi kalliiden ylellisyystuotteiden markkinoil-
la, voi erds perusedellytyksistd olla korkean hinnan lisdksi rajoitettu saatavuus. Luksus
el ole vilttamattd luksusta, jos se on kaikkien saatavilla, mutta toisaalta luksustakin voi-
daan nihdd monissa sellaisissa asioissa, jotka ovat kaikkien saatavilla. Luksus on késite,
jonka olemus on melko filosofinen ja eroavainen verrattuna tavanomaisiin markkinoi-
hin, silld luksuksen luonne ja asema voi kirsid, jos luksusta myydaén paljon. Silloin se

el endd ehka olisikaan uniikkia luksusta. (Kapferer 2015:1-4.)

Luksuksen merkitys yhteiskunnissa korostuu yhteiskunnallisten erojen kasvaessa. Rik-
kaat rikastuvat entisestdéin ja koyhét koyhtyvét. Erityisesti ldnsimaisissa yhteiskunnissa
luksus on vakiinnuttanut paikkansa. Se, mikd on luksuksen kohderyhm4, vaikuttaa myos
paljon sithen mika itse asiassa on luksusta. Luksus on yhd enemmin subjektiivinen kési-

te kuin tarkasti mairiteltdvissd oleva objektiivinen késite. Luksuksen tuottamiseksi ja
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ymmairtdmiseksi on ymmaérrettiva sen alati muuttuva luonne ja merkitys ilmiotasolla ja
ennen kaikkea yksilolliselld, kokemuksiin perustuvalla tasolla, jota ei endd ohjaillakaan

vain korkean hinnan avulla. (Wiedmann, Hennings 2013:5-7.)

Luksus on késitteend monimutkainen. Luksusta voidaan nihdi yhd monipuolisemmin ja
yhd useammassa asiassa. Kaikki ik&dn kuin ymmairtivit mitd luksus tarkoittaa, mutta
kuitenkin sitd on vaikea midritelld tai kuvata eksaktilla tavalla. Luksus ei tarkoita samaa
asiaa kaikille ithmisille. Jokin ylellisyystuote voi merkita toiselle luksusta, mutta olla
toiselle osoitus huonosta mausta tai tyylittomyydestd. Luksus ei ole siind mielesséd py-
syva késite, silld se muuttaa muotoaan ajan kuluessa. Luksusta on tietylld tavalla aina
ollut, mutta se mitd luksus on tdndén, ei valttimatta ole sitd endd tulevaisuudessa. Luk-
sus kisitteend maédrittyykin paljolti kontekstin tai vaikkapa demografisten tekijoiden
mukaan. Luksus yleensd mielletdén jollakin tavalla ylivoimaiseksi ja ylelliseksi asiaksi,
mutta tima késitys ei ole yleistettivissd yleiseksi totuudeksi, vaan kyseessid on pikem-
minkin subjektiivinen tulkinta ja tunne luksuksen olemuksesta. (Kapferer, Bastien

2012:39-41.)

Osa ithmisistd kasittdd luksukseksi esimerkiksi arvokkaista tai ylellisistd materiaaleista
valmistetut hyodykkeet tai ylipdénsd normaalia kalliimmat hyddykkeet. Luksus saate-
taan myos liittdd jonkinlaiseen etuoikeutettuun asemaan tai tietynlaiseen eldméntyyliin.
Luksus ymmaérretddn luksustuotteiksi ja ylellisyydeksi, kun taas joillekin esimerkiksi
aika on luksusta. Luksukseen myds suhtaudutaan ristiriitaisesti, silld se voi aiheuttaa
niin positiivisia kuin negatiivisia tunteita. Negatiiviset tunteet voidaan liittdd ajatukseen
luksuksen tarpeettomuudesta. Se, miten luksus kisitetddn tai mité silld halutaan viestid,
vaihtelee suuresti. Esimerkiksi luksustuotteilla voidaan ilmaista itsed tai jonkinlaista
asemaa tai statusta. Kuluttajan kisitys luksuksesta ei vélttamatta liity tiettyyn tuottee-
seen tai jonkin hyodykkeen tai palvelun konkreettisiin ominaispiirteisiin, vaan se voi
muodostua erilaisten kulttuuristen, historiallisten, yhteiskunnallisten ja symbolisten

merkitysten kautta. (Brun, Castelli 2013.)
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3.1.1. Luksuksen elementit

Luksus linkittyy vahvasti ympardivdan viitekehykseen ja madrittyy sitd kautta riippu-
matta siitd, onko kyseessd yksilon késitys luksuksesta vai jonkin laajemman yhteison
madrittelemd kanta. Luksuksen voidaan my0s todeta olevan erdinlainen kokemukselli-
nen yhdistelméd vaikkapa uniikkisuutta, estetiikkaa, harvinaisuutta seké ylellisyyttd, oli
sitten kyseessd tuote tai palvelu. Joka tapauksessa kokemus on erittdin tirked tekija ku-
luttajan méadritellessd luksusta. Pelkdt ominaisuudet tai mitattavat asiat eivit valttdmétté
tuota luksusta, vaan keskeistd on vaikuttavuus, kokemuksellisuus ja jonkinlainen yli-
voimaisuus verrattuna tavanomaiseen. (Megehee, Spake 2012.) Luksus voi perustua
selkeisiin ominaisuuksiin esimerkiksi teknisiin ominaisuuksiin tai huippulaatuun vaik-
kapa jonkin urheiluauton tapauksessa, mutta luksus voi myds perustua symboliikkaan,
jota jokin tunnettu brindi viestii ja jolla halutaan ilmaista esimerkiksi tietynlaista elé-

mintyylid (Brun ym. 2013).

Vaikka luksukseen liitetddn usein korkea hinta, eksklusiivisuus, ylellisyys, harvinaislaa-
tuisuus ja estetiikka, ei luksuksen kuitenkaan tarvitse muodostua pelkdstdén ndisté ele-
menteistd. Luksus voi méérittyd psykososiaalisten ja konkreettisten tekijoiden yhteis-
vaikutuksesta, jolloin esimerkiksi eksklusiivisuus ja huippulaatu voivat olla keskeisid
asioita luksuksen muodostumisessa. Luksus vaatii myds toteutuakseen tietynlaista uskoa
ja luottamusta, silld kuluttajan tulee uskoa jonkin asian olevan luksusta ja tuovan hénel-
le esimerkiksi tunnetta eksklusiivisuudesta, ylivertaisuudesta tai jostakin poikkeukselli-
sesta kokemuksesta. Perinteisesti luksustuotteilla on myds korkeampi hinta kuin vertai-
lukohteilla, mikd yhdessd esimerkiksi pienen valmistusmddrdn kanssa luo tunnetta
uniikkiudesta ja etuoikeutetusta asemasta. Luksus ei rajoitu pelkdstdédn materiaaliin tai
kasinkosketeltaviin konkreettisiin asioihin, silld luksusta ovat myds ainutlaatuiset ko-
kemukset ja tunteet. Luksuksen luonne ja merkitys vaihtelee tulkitsijan ja kontekstin

mukaan. (Hudders, Pandelaere, Vyncke 2013.)

Eksklusiivisuus liitetddn perinteisesti luksukseen, ja silld tarkoitetaan jonkin hyodyk-

keen tai muun asian harvinaisuutta ja rajoitettavuutta siten, ettei kaikilla ole mahdolli-
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suutta nauttia, omistaan tai kokea samankaltaista asiaa. Kyseessd on ikdén kuin harvojen
etuoikeus. Tatd erottelua voidaan toteuttaa esimerkiksi korkean hinnan tai vaikean saa-
tavuuden kautta. Eksklusiivisuuden tunne muodostuu yhdessa kokemuksen kautta siita,
ettd kyseessd on jotakin erityistd, jotakin tavallisuudesta poikkeavaa, johon ei kaikilla
ole mahdollisuutta. Sen sijaan huippulaatu ja estetiikka ovat niin ikd4n perinteiseen luk-
sukseen liitettdvid ominaisuuksia, jotka voivat muodostua arvokkaiden materiaalien tai
esimerkiksi késityotaidon tuloksena joissakin hyodykkeissd. Joka tapauksessa luksuk-
seen, oli se sitten konkreettinen kisinkosketeltava tuote tai immateriaalinen asia, liite-
tddn ylivertainen laatu ja asiakkaan kokemus siité, etti kyseessd on huippulaatua. (Hud-

ders ym. 2013.)

3.2. Kokemuksellinen luksus

Osittain jopa kiistanalainen késite luksus, muuttaa muotoaan koko ajan. Markkinat ovat
yhd enemmin kaikille avoinna ja luksuksen eksklusiivisuuteen tai vaikeaan tavoitetta-
vuuteen perustuva status on menettinyt merkitystddn. Luksukselle on etsittivd uusia
muotoja, jotka tyydyttavit kuluttajan tarpeet ja halut. Luksuksen tuleekin yhd enemmén
tarjota erityislaatuisia kokemuksia, jotka linkittyvdt vaikkapa tiettyyn eldmintyyliin.
Kokemustalous on muutenkin kasvava trendi markkinoilla, ja luksusta tuotettaessa olisi
yha tarkedmpdd keskittyd luomaan kokemuksia ja lisddméddn ymmarrystd siitd, miten
erilaiset kokemukset muodostuvat ja minkilaista luksusta ne voivat edustaa. (Atwal &

Williams 2009.)

Nykyéddn kuluttajat hakevat yhd enemmin kokemuksia pelkkien ominaisuuksien tai
konkreettisten asioiden sijasta. Kokemukset liitetdén usein positiivisiin mielleyhtymiin
ja niiden kautta halutaan toteuttaa omia mielikuvia ja mielihaluja. Myos luksuksen tapa-
uksessa kokemus on tdrked asia. Kokemuksissa yhdistyvit kuluttajan omassa mielessi
olevat, mahdollisesti hidnen historiaansa liittyvét asiat, tunteet sekd erilaiset aistidrsyk-
keet jossakin tilanteessa. Nimenomaan luksuskuluttamisessa merkitsevét tunteet ja miel-

leyhtymit tavallistakin enemmaén. Visuaalisesti miellyttavét arsykkeet, virit ja muodot
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sekd esimerkiksi jossakin myymalitilassa oleva sisustus, musiikki ja tunnelma nousevat
keskeisiksi tekijoiksi luksuskokemuksen muodostumisessa. (Wiedmann, Hennings,

Klarmann, Behrens 2013.)

3.2.1. Luksuskokemuksen abstrakti luonne

Luksus muodostuu yhd enemmén abstraktimmista ja tiettyyn kokemukseen tai tilantee-
seen perustuvista asioista. Esimerkiksi kauniissa maisemassa kdvely voi edustaa luksus-
ta jollekin. Aineettomat tekijat ovat yha tarkedmpid luksuksen muodostumisessa ja niita
voivat olla esimerkiksi tietynlainen milj6d, palvelut, neuvontapalvelut jossakin ostos-
paikassa tai jonkin teeman ympdrille luodut erityiset tilanteet ja tapahtumat. Esimerkiksi
jossakin myymaéldssd tunnetta luksuksesta voi lisdtd oikeanlainen tunnelma ja myyma-
lan henkilokunnan olemus ja kdytos. (Brun & Castelli 2013.) Luksus voi edustaa hyvin
henkilokohtaista tai yksityistd kokemusta jollekin ihmisille, ja timé kokemuksen luonne
voi vaihdella hyvinkin paljon eri ithmisten vililld. Jollekin luksusta voi olla jokin
harvinainen tai harvoin tapahtuva miellyttdvd tai tavoiteltava tilanne. Esimerkiksi
ajanvietto jossakin mieluisassa paikassa tdrkeiden ihmisten kanssa tai kalastusretki
luontoon voi edustaa luksusta. Tadménkaltaisissa kokemuksissa luksus ndyttiytyy
nimenomaan kokemuksena eikd niinkddn perinteisten ylellisyyden elementtien tai

brindien kautta (Wiedmann & Hennings 2013:22-23).

Ylipddnsd voidaan todeta, ettd liittyi luksus sitten konkreettisiin ylellisyystuotteisiin,
kokemuksiin tai briandeihin, on keskeistd nimenomaan harvinaislaatuisuus, symboliset
tekijét ja se, kuinka kuluttaja asian kokee. Kuluttaja voi kokea jonkin asian luksuksena
omassa mielessdnsi vaikkei se sitd kaikille muille olisikaan (De Barnier, Falcy, Valette-
Florence 2012). Niin luksuksen kokemuksellinen ja yksilollinen luonne korostuu ja vie
kasitettd uuteen suuntaan kohti yksilollistd ja kokemuksiin perustuvaa késitystad

kuluttamisesta ja luksuksesta.

Luksusta voidaan ldhestyd kokemuksen kautta kéyttden apuna ajatusta luksushetkistd.
Namé hetket koetaan luksuksena ja niissd hetkissd koetaan vahvoja kokemuksia.

Luksus voi liittyd tiettyihin asioihin tai tilanteisiin, mutta se voi ilmentyd myds
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kokemustasolla, kéytdnnossd missd ja milloin vain. Keskeistd ovat erityislaatuiset
hetket, jotka eroavat arjesta jollakin tavalla. Luksuksen kokemukset voivat siis tapahtua
myos normaaliossa eldméssé ja arjessa eikd ainoastaan silloin kun ollaan tekemisissé
luksusbridndien kanssa. Kun kuluttaja antaa jollekin asialle tai tapahtumalle
merkityksen, voi se olla juuri hinelle luksusta, hdnen kokemuksiinsa perustuen Luksus
voi olla hyvin yksilollinen, symbolinen ja henkilokohtainen, omaan eldméidn ja
maailmankatsomukseen linkittyvd asia. Se voi olla erityislaatuinen tunne tai hetki
keskelld tavallista arkea. Oleellista onkin nimenomaan tiettyyn yksiloon vaikuttava
kokemus, jota muut eivit vélttdméttd kokisi samalla tavalla. Luksushetki voi liittyd
esimerkiksi kiireettomyyteen, omaan harrastukseen, lahjapakkauksen avaamiseen tai
vaikuttavan taideteoksen kiireettoméiin katselukokemukseen. Jollekin toiselle luksus voi
olla enemmén omistamisen tai tiettyjen brindien kautta ilmenevdd oman identiteetin
kehittymistd, mutta toisille luksus on pieniéd uniikkeja hetkid keskelld tavallista elaméaa.
Keskeistd on kokemuksen aiheeuttama tyydytys ja ajatus siitd, ettd kisilld oleva
tapahtuma tai hetki linkittyy johonkin sellaiseen maailmaan, jota pitdd luksuksena ja
joka yksilon mielessd ndyttdytyy erityislaatuisuutena tai luksuksena. (Hemetsberger &

von Waallpach, Bauer 2012.)

3.2.2. Luksuskokemus muodostuu mielessi

Konkreettisten ominaisuuksien sijasta, brindin markkinoinnin tulisi ennen kaikkea
tarjota ldhtokohdat kuluttajan kokemuksen muodostumiselle. Téarkedd olisi, ettd
esimerkiksi johonkin brandiin liittyvdt monikanavaiset virikkeet ja mielikuvat pystytdan
tuomaan osaksi kulutustapahtumaa, jossa kokemus syntyy. Nidin ndméi virikkeet
pystytddn linkittdimdin kuluttajan mieleen ja omiin késityksiin kulutustilanteessa
sopivan mystiselld ja kiinnostavaalla tavalla. Keskeistd on nimenomaan itse
kulutusympdristd, jossa kaikki tapahtuu. Bréindien tulisi ymmairtdd kokemuksen
merkitys myds strategiatydssi, jotta kuluttajille pystytddn luomaan kokemuksia, jotka
muodostuvat erilaisista ulottuvuuksista, kuten tunteet, ominaisuudet, mielikuvat,
symboliikka ja status. Monikanavaisesti syntyvin kokemuksen ymmartdmiseksi
voidaan toteuttaa empiiristd tutkimusta ja erilaisia testejd, kuten vaikkapa eye tracking -

testausta sen selvittdmiseksi, mihin kuluttajan huomio kohdistuu. Ndin voidaan saada
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selville kokonaisuus, eli se misté erilaisista tekijoistd kuluttajan kokemus luksuksesta
jossakin tietyssd kontekstissa tai tilassa muodostuu. Kyseessd on moniulotteinen asia,
joka rakentuu wuseista eri tekijoistd ja aistidrsykkeistd. Paremman empiirisen
tutkimustiedon avulla my0s bridndin strategiasta voidaan luoda sellainen, ettd siind
huomioidaan moniulotteisen luksuskokemuksen synty, ja sithen osataan panostaa
tietoisesti. On myos tirkedd laajentaa ndkdkulmaa kokemuksesta ja moniulotteisuudesta
sithen, ettd markkinoinnissa néahtdisiin asiakkaan kokema arvo taloudellisten,
yksilollisten ja sosiaalisten ulottuvuuksien kannalta kokonaisuutena. Ymmarrys
kokemuksen muodostumisesta monikanavaisesti ja kokemuksen linkittyminen
luksukseen on tédrkedd, jotta luksuskokemuksia pystytddn tuottamaan. Empiirista
tutkimustietoa tarvitaan tdhdn yhd enemmén kokemustalouden ja kokemusten ollessa
yhd merkittdvimpid asioita markkinoinnissa ja kuluttajien motiiveissa. Moniulotteisen
kokemuksen muodostumisessa kaikki aistit ovat tarkeitd. Haju, kuulo, tunto ja nékoaisti
ovat vilineitd, joilla kuluttaja nditd drsykkeitd vastaanottaa ja tulkitsee. Kuluttaja
tulkitsee ja muodostaaa oman kokemuksensa ympériston vaikutuksen alaisena.
Tutkimalla erilaisia vaikutteita ja kuluttajien ndkemid merkityksid, pystytddn
kokemuksen muodostumista viemddn haluttuun suuntaan tai jonkin tietyn
asiakasryhméin mieltymysten tai tarpeiden tyydyttdmiseksi. (Wiedmann, Hennigs,
Klarmann, Behrens 2013.)

Kokemuksellinen arvo koostuu aineettomista, psykologisista ja emotionaalisista
elementeistd, jotka vilittyvit brindin tai erinomaisen palvelun kautta. Organisaation on
mahdollista tuottaa kokemuksellista arvoa brindddmisen, designin, asiakaspalvelun ja
emotionaalisten hyotyjen ja ominaisuuksien kautta. Palvelun ympéristd, henkilokunnan
toiminta ja vuorovaikutustspahtumat asiakkaiden ja henkilokunnan vililld luovat

osaltaan kokemuksellista arvoa asiakkaan mielessi. (Lin & Mattila 2018.)

Keskeinen elementti kokemuksessa, esimerkiksi luksuskylpyldkokemuksessa, on
autenttisuus. Asiakas kokee tunteen jostakin uniikista ja juuri hénelle suunnatusta,
rentouttavasta  ja  mahdollisesti  ylellisestd.  Ylellisen  kylpylikokemuksen
muodostumisessa keskeistd on autenttisuus sekd ympériston ja sielld olevien thmisten ja

asioiden linkittyminen oikealla tavalla kokonaisuuteen, jotta asiakas voi kokea
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aisteillansa luksuskokemuksen. Palvelu, henkilokunnan kidytds ja mahdollinen ohjaus ja
neuvonta kohti oikeanlaista tahtotilaa ja kokemusta voivat olla tirkeitd tekijoitd
kokonaisvaltaisen eldmyksen ja kokemuksen muodostumisessa. Erilaiset pienet rituaalit,
ndkyvit tarinat ja mielenkiintoiset virikkeet niin ympdristossd kuin kontekstiin
sidoksissa olevissa ihmisissd ovat mukana luomassa asiakkaan kokemusta jostakin

tavallisuudesta poikkeavasta ja uniikista, luksuskokemuksesta. (Lin & Mattila 2018.)

3.3. Luksus muuttuu ajassa

Kuten aiemmin on todettu, muuttaa luksus muotoaan ja linkittyy vahvasti ympardivaan
viitekehykseen ja yhteiskuntaan. Luksus on muuttuva késite, joka voi tarkoittaa tdysin
erilaisia asioita eri ihmisille. Luksus médrittyy sen kokijan omassa mielessa yksilollisten
kokemusten kautta. Seuraavaksi vield keskitytddn luksuksen uusiin muotoihin
tarkemmin ja  tehddin  yhteenveto  luksuksen  kokemuksellisuudesta ja
tilannesidonnaisesta luonteesta. Tarkoituksena on ilmentdd luksuksen linkittymisti
ympardivin maailman muutosliikkeisiin sekd alustaa luksuksen ja kokemuksen

yhteenliittymid seké ndiden kahden késitteen vilisen vahvan siteen luonnetta.

Luksus muuttuu. Asiat, jotka ennen eivit olleet luksusta, voivat olla sitd nyt. Sama
periaate pdtee myds toisinpdin. Esimerkiksi kakkujen sydominen saattoi olla ennen
yldluokan tapa, jonka ndhtiin kustannettavan muun kansan tyonteolla ja vaivanniolla.
Nykyéaan kakuista on kuitenkin tullut yksi tavallisimmista ja yleisimmistd herkuista.
Luksus muuttaa muotoaan ja tulee osaksi elimddmme yhd moninaisemmissa muodoissa.
Aiemmin vain rikkaiden ja kuuluisien etuoikeus luksus, on rantautunut massojen
keskuuteen ja osaksi tavallisten ithmisten eldméd. Luksus ei ole endd yldluokkaan tai
yhteiskunnalliseen asemaan liitettdvd ylellisyys tai etuoikeus, vaan kaiken kansan
arkieldméédn liittyvd kokemus ja tilanne. Luksus ei endd valttdméttd liity ainoastaan
rahaan tai jonkin asian rahalliseen arvoon, vaan pikemminkin kokemukseen ja sen
tuomaan arvoon. Myds aitous voi olla erds luksuksen elementeistdi maailmassa, jossa

materiaa on jopa yltikylldisyyteen saakka. (Yeoman 2011.)
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3.3.1. Luksus arkipéiviistyy

Luksuksen leima yldluokan tai menestyneiden ihmisten ajanvietteend ei ole endd tiysin
relevantti, vaan luksuksesta on tullut yhd enemmain nimenomaan kaiken kansan asia.
Ainoastaan perinteinen kasitys yleisesti tunnetusta luksuksesta tai ylellisyydesté ei endd
ole ajankohtainen, silld tuotteilla ja palveluilla halutaan toteuttaa itseddn ja omia
pyrkimyksidnsd. Tuotteiden ja palveluiden halutaan olevan nimenomaan yksilollisia.
Ihmiset ovat yhd valmiimpia maksamaan yksilollisyydestd ja siitd tunteesta, ettd
kyseinen asia on uniikki. Tdmd on kokemus, joka rakentuu vain kyseisessa
kohtaamisessa tai kontekstissa eikd valttiméttd ole samanlaisenaan yleistettdvissi
muihin asiakkaisiin tai asiakaskohtaamisiin. Luksuskokemukseen liittyy tarinoita ja
kytkoksid omaan identiteettiin. Kokemus on siten subjektiivinen. (Bauer, Von

Wallbach, Hemetsberger 2011.)

Erityisesti nuoremmat ikédluokat ovat yhd halukkaampia panostamaan luksukseen.
Nykyddn halutaan mieluummin vdhdn ja laadukasta kuin paljon jotakin tavallista.
Esimerkiksi luksustuotteisiin kuten luksusauto tai farkut ollaan valmiita panostamaan ja
tyytymédn maaréllisesti vihempain. Kasitys luksuksen omistamisesta ja kokemisesta on
my6s muuttunut. Yhi enemmaén luksusta voi vuokrata tai ostaa kidytettynd. Endd ei
tarvitse olla varakas vuokratakseen vaikkapa luksusauton tai -luksuslaukun yhdeksi
illaksi jotakin tilaisuutta varten. Tatd luksuseldméntyylid voi toteuttaa pienemmailld
panostuksella, ja se on mahdollista my6s tavallisille ihmisille. Luksuksen vuokraaminen
tai kdytettyjen luksustuotteiden ostaminen second hand -periaatteella on mahdollistanut
luksuskokemuksen ja luksuskuluttamisen myos ilman valtavia panostuksia. My0s
trendit ekologisuudesta ja materialismin vidhentdmisestd tukevat tdmédnkaltaista
kestdvampad, osin kierrdtykseen ja uusiokdyttoon perustuvaa eldméintapaa. (Yeoman

2011.)

Erds trendi on my0s alennusten metsdstaiminen. Sosiaalinen media ja internetissé
toimivat digitaaliset alustat ja yhteis6t ovat mahdollistaneet erilaisten alennusten
saamisen vaikkapa lentoja, lomamatkoja tai luksustuotteita ostettaessa. Se, ettd luksusta

saa edullisesti ja se on massojen ulottuvilla arjessa, tuo mukanaan riskin luksuksen
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muuttumiseksi tavalliseksi. Erdédt luksusbrindit ovat kamppailleet timdn ongelman
kanssa kuten Louis Vuitton ja Burberry, joiden asema luksusbrindeind on kirsinyt
muun muassa lukuisten kopiotuotteiden vaikutuksesta. Luksus ei endi ole vain tuotteita
tai palveluita, vaan sen on liityttdvd yhd enemmaén eldmintyyliin ja oltava yksilollista,
jotta leima luksuksesta séilyy. Erilaiset kokemukset ovat aitoa luksusta, ja niiden kautta
on mahdollista kokea erilaisia tunteita ekslusiivisuudesta ja ylellisyydestd. (Yeoman

2011.)

Luksus muuttuu yhdessd muiden trendien ja yhteiskunnan kanssa. Thmiset ovat
vaurastuneet ja he ovat yhi valveutuneempia esimerkiksi ekologisuuteen liittyvid asioita
kohtaan. Uutta luksusta voi edustaakin esimerkiksi ldhiruoka tai paikallisesti tuotetut
hyodykkeet. Kerskakulutus tai pelkkd materia ei vélttimattd endd vetoa tai ole
arvostettua eikd ndin ollen myoskéddn luksusta. Luksusbrindien ndkokulmasta, on
haasteellista ylldpitdd asemaa luksuksesta, kun luksus on yhd enemméin massojen
saavutettavissa. Siksi onkin tirkedd ymmartdd, ettd luksus on muuttunut materialismista
ja ylellisyyksistd kohti kokemuksia ja vaikkapa aikaa. Ndmé kokemukset linkittyvét
kuluttajien mieliin ja niiden kautta kuluttaja toteuttaa itseddn ja omaa eliméntyylidnsa.

Néiden kokemusten kautta koetaan luksusta. (Yeoman 2011.)

Aasian maiden, kuten Kiinan, talouskasvu ja véeston vaurastuminen tuo uudenlaisia
haasteita ja mahdollisuuksia luksuksen kulutukselle ja tuotannolle. Myos Internet ja
virtuaalimaailmat vaikuttavat sithen, mité luksus on ja kuinka sitd koetaan. Internetin ja
erilaisten sosiaalisten medioiden kautta ovat Ovat mahdollistaneet laajan tiedonsaannin,
reaaliaikainen vaikuttamisen ihmisiin sekd mielikuvien luonnin ja jakamisen yhé hel-
pommin. Tdmé vaikuttaa késitykseen luksuksesta sekd luksusbriandien liiketoimintaan.

(Kapferer 2015: 27-30.)
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4. TUTKIMUSMENETELMA JA METODOLOGIA

Tassd padluvussa madritelldédn tutkimusmenetelmid ja avataan sen taakse kétkeytyvaa
metodologiaa. Tutkimusmenetelmédnd kdytetddn haastattelua ja nimenomaan
syvdhaastattelua. Menetelmdd sekd tutkimuksessa vallitsevaa fenomenologis-
hermeneuttista nidkokulmaa avataan tarkemmin tdssd péddluvussa ja perustellaan

fenomenologian ja hermeneutiikan roolia timin tutkimuksen metodologiana.

4.1. Haastattelu tutkimusmenetelméné

Haastattelu tutkimusmenetelméni on yleinen kvalitatiivisessa tutkimuksessa kéytettava
menetelmd. Haastattelu menetelménd sopii erityisesti tilanteisiin ja tutkimuksiin, joissa
on tarkoitus saada tietoa ihmisestd, hdnen kéyttdytymisestddn, mielipiteistddn ja
kokemuksistaan. Haastateltava on subjekti, joka luo haastatteluun merkityksid
aktiivisesti. Haastattelutilanteen tulisi olla mahdollisimman vapaa, jotta voidaan saada
oikeaa ja rehellistd tietoa. Toisaalta haastatteluun liittyy myos haasteita. Esimerkiksi
haastateltava voi kokea jotkut kysymykset kiusallisiksi tai vastata sosiaalisesti

hyvéksyttavilld tai helpolla tavalla. (Hirsijdrvi, Remes, Sajavaara 1997: 192-193.)

Avoin haastattelu, toiselta nimeltddn syvihaastattelu, soveltuu menetelméksi silloin, kun
halutaan saada aitoa tietoa haastateltavien ajatuksista, mielipiteistd ja tunteista.
Kyseinen menetelmd on hyvin vapaa ja muistuttaa paljolti keskustelua, jolloin
tutkimusaihe tai tutkimuskysymykset voivat muokkautua haastattelun edetessd. Néin
ollen haastattelu ei edusta tiukasti sddnneltyd tai strukturoitua muotoa. (Hirsijirvi,

Remes, Sajavaara 1997: 196-197.)

Kokemuksia tutkittaessa, on tirkedd ettd haastattelu on mahdollisimman avoin ja rennon
keskustelun kaltainen tapahtuma. Liiaksi suunniteltu tai strukturoitu haastattelu voi
ohjailla liitkaa haastateltavaa eikd aitoa kokemusperdistd, syvillistd tietoa ehkéd saada.
(Aaltola& Valli 2001: 35-36.) Tésséd tutkielmassa haastattelu on valittu menetelmaksi
juuri siksi, ettd halutaan saada esiin yksilon kokemia merkityksid sekd kokemuksia

mahdollisimman realististisesti ja kokijan itsensd kertomalla tavalla. Nédin pyrimme
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padsemddn kiinni merkityksiin ja haastateltavan tunnemaailmaan paremmin

ymmaértddksemme ilmiota.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui nimenomaan syvéhaastattelu, silld haastattelun
tarkoituksena on saada oikeaa tietoa haastateltavien kokemuksista ja tunteista seka siita
milld tavalla kokemukset, luksus sekd nimenomaan luksuksen kokeminen heiddn
mielessdnsd rakentuvat. Pyrkimyksend on 10ytdd tietoa siitd, minkélainen rooli muilla
ihmisillda on luksuskokemuksen rakentumiseksi. Tarkoitus on, ettd haastateltavat
kertovat mahdollisimman vapaasti kokemuksistansa, ja ettd haastateltavat kertovat
esimerkkeji ja tarinoita omasta eldmisténsd. Tahédn johdatellaan sopivilla kysymyksilla,
joiden tarkoitus on aktivoida haastateltavaa sekd herdttdd hénessd intoa kertoa
kokemuksistansa. Ideaalitilanteessa haastateltava rentoutuu ja innostuu kertomaan
laajasti omista kokemuksistansa, mikd onkin syvéhaastattelujen  tavoite tdssd

tutkimuksessa.

4.2. Metodologiset valinnat

Tutkimuksen metodologiassa yhdistyvdt fenomenologia ja hermeneutiikka, silld
tarkoituksena on tutkia nimenomaan subjektiivisia kokemuksia, jolloin tulkinnan
merkitys on suuri. Kokemusten kartoittamisen ja tulkinnan kannalta tutkimusote on

fenomenologishermeneuttinen.

Kokemuksen tutkimisessa fenomenologia on soveltuva muoto. Fenomenologisen
tutkimuksen avulla voidaan saada tietoa ihmisten kokemuksista sekd niiden
rakentumisesta subjektiivisen kokemusmaailman tasolla. (Thompson, Locander, Pollio

1989.)

Kun laadullisessa tutkimuksessa halutaan selvittdd merkityksid, voidaan menetelména ja
metodologiana kéyttdd esimerkiksi fenomenologista ja hermeneuttista metodologiaa
(Eriksson, Kovalainen 2008:4-5). Fenomenologia ja hermeneutiikka liittyvit

todellisuuden sosiaaliseen ja merkityksien kautta mairiteltdvaén luonteeseen ( Eriksson,
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Kovalainen 2008:19). Hermeneutiikan avulla voidaan selvittdd tarkemmin merkityksid
ja ymmartid niitd. Hermeneutiikan mukaan asiat ja merkitykset ovat pitkalti tulkittuja
kuten koko kasitys todellisuudesta. Hermeneuttisen kehdn avulla voidaan
havainnollistaa hermeneuttista ndkdkulmaa todellisuuden tulkinnallisesta luonteesta.
(Eriksson, Kovalainen 2008:33.) Hermeneuttista kehdd kéytettdessd nimenomaan
tulkinta ja sen syveneminen on keskeisté. Erilaisia asioita tulkitaan, ja tulkinnat tulkitaa

taas uudelleen (Thompson, Locander, Pollio 1989).

Niéin my0s tdssd tutkielmassa, toteutuu kokemusmaailman tulkinta fenomenologian
avulla ja tulkinnat ikd&n kuin hermeneutiikkaa hyvidksi kayttden. Nédin ollen
fenomenologis-hermeneuttinen ldhestymistapa sopii tdhén tutkielmaan, silld sen avulla
haastateltavien kokemusmaailmasta saadaan tietoa, joka toisaalta on heiddn itsensd
tulkitsema kuvaus kokemastaan todellisuudesta ja jonka haastattelija myos omalla
tavallaan itse tulkitsee. Kokemusten synnystd ja luonteesta voidaan nidin saada

subjektiivista ja tilannesidonnaista tietoa.

4.2.1. Fenomenologis-hermeneuttinen menetelma

Tutkielmaan on valittu fenomenologis-hermeneuttinen nédkokulma laadullisen
tutkimuksen suorittamiseksi, silld tarkoituksena on saada kokemuksia esiin
haastateltavien itsensd kertomana ja tulkitsemana. Ndkokulman avulla tutkimuksen

empiirisen osan painotus yksilolliseen kokemukseen korostuu.

Fenomenologis-hermeneuttinen menetelma tutkimusmetodina tarkoittaa sitd, ettd tutkija
pohtii jatkuvasti tutkimuksen eri vaiheissa kokemusta. Kokemus, merkitys ja yhteisolli-
syys ovat kisitteitd, jotka esiintyvit fenomenologisessa ja hermeneuttisessa tutkimuk-
sessa ja ydin onkin usein ymmairtdmisessd ja tulkinnoissa. Fenomenologis-
hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartimaan merkityksid sekd tulkitsemaan
niitd. Tarkedd on my0s ymmaértdé erilaisten ongelmien tai merkitysten vélisid suhteita.
(Aaltola&Valli2001:26.) Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa nimenomaan

kokemukset ovat keskeisessd asemassa. Kyseisenlaista tutkimusta voidaan soveltaa lii-
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ke-eldmddn esimerkiksi kidyttden sitd strategia- ja johtamisajattelun tukena (Rol-

fe,Segal&Cicmill2017).

Fenomenologisessa tutkimuksessa keskitytddn kokemuksiin ja kokemiseen sekd niistd
syntyviin merkityksiin, kun taas hermeneuttinen tutkimus painottaa tulkinnan merkitys-
td. Kun fenomenologinen ja hermeneuttinen tutkimus yhdistetddn, kerdtddn ensin esi-
merkiksi haastattelujen kautta kokemuksia, mikd viittaa fenomenologiseen tutkimuk-
seen. Namd kokemukset sen sijaan pyritdén tulkitsemaan hermeneutiikan avulla. Her-
meneutiikka painottaa nimenomaan ihmisten vélistd kommunikaatiota ja erilaisia ilmai-
suja. [lmaisuiden kétkemét merkitykset ovat ydinasemassa hermeneuttisen tutkimuksen
kentédssd. Kyse ei ole niinkddn késinkosketeltavista tai selkedsti mééariteltdvisté asioista,
mutta hermeneutiikassa olisi pyrittivd miéritteleméédn jollakin tasolla oikeita ja vééria
tulkintoja, vaikkakaan ei voida yksiselitteisesti mééritelld oikeaa tai vddrdad tulkintaa,
silld kyse on aina kokemuksesta. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa pyri-
tddn selvittdmiin kokemuksia ja niiden tulkintojen merkityksid. Menetelméd on hyvin
thmiskeskeinen ja painottaa ihmisen kokemuksia ja yksilollisid tulkintoja tutkimuksen
avaintekijoind. Téstd syystd haastattelu on hyvd menetelmé metodin yhteyteen. (Aaltola
& Valli 2001: 26-31.) Fenomenologis-hermeneuttinen menetelmé tutkimusmetodina
tarkoittaa sitd, ettd tutkija pohtii jatkuvasti tutkimuksen eri vaiheissa kokemusta. Koke-
mus, merkitys ja yhteisollisyys ovat késitteitd, jotka esiintyvdt fenomenologisessa ja
hermeneuttisessa tutkimuksessa ja ydin onkin usein ymmartdmisessd ja tulkinnoissa.
Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartiméaidn merkityksid
sekd tulkitsemaan niitd. Tarkedd on myos ymmartaa erilaisten ongelmien tai merkitysten

vilisid suhteita. . (Aaltola & Valli 2001:26-31.)

Kokemukset liittyvét vahvasti erilaisiin merkityksiin ja intentionaalisuuden mukaisesti
kaikella on jokin merkitys. Intentionaalisuus tarkoittaakin sitd, ettd todellisuus on tdynni
erilaisia merkityksid, jotka linkittyvdt maailmaamme pyrkimysten, kokemusten, ajatus-
ten ja henkildn itsensé kiinnostusten ja uskomusmaailman mukaan. Fenomenologisessa
ja hermeneuttisessa tutkimuksessa on panostettava nimenomaan siihen, ettd merkitykset

ja kokemukset pystytddn aistimaan ja kartoittamaan mahdollisimman aitoina ja oikeina
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siten, ettd yksilon kokemus voidaan tulkita sellaisena kuin se oikeasti on. Merkityksid
tutkittaessa on haasteena se, etti ymmartadko tutkija merkitykset oikein ja sellaisina

kuin haastateltava ne oikeasti kokee. (Aaltola& Valli 2001:27-45).

4.2.2. Aineisto

Tutkielmassa kéytettivd empiirinen aineisto keréttiin syvédhaastatteluina. Haastattelut
toteutettiin paikan p#élld haastateltavien kanssa etukdteen sovitussa keskustelunomai-
sessa rauhallisessa tilanteessa. Paikan pédlld toteutetut haastattelut nauhoitettiin, jotta
analysointi olisi helpompaa ja luotettavampaa eiki virheita tai vdarid muistikuvia padsisi
syntyméén ja titen vaddristimiin tutkimustuloksia. Haastattelut myos purettiin auki kir-
jalliseen muotoon ja litteroitiin, jotta niitd olisi helpompi ja tarkoituksenmukaisempi
tulkita kéyttden apuna teorialdhtdistd sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysin kannalta
olennaiset teemat on esitelty timén tutkielman teoriaosuudessa. Haastatteluihin valmis-
tauduttiin etukéteen siten, ettd haastateltava ja haastattelija varasivat haastatteluille riit-

tavisti aikaa ja kysymykset olivat paperilla haastattelijan tueksi.

Haastateltavat henkilot pyrittiin valitsemaan satunnaisotannalla, jotta saataisiin mahdol-
lisimman erilaisia nidkokulmia ja luksuksen kokemuksellisuudesta syntyisi mahdolli-
simman laaja kisitys. Tutkimukseen haluttiin valita mahdollisimman monenlaisia ihmi-
sid, jotta saataisiin tietoa siitd, mikd ihmiselle on luksusta ja onko muilla thmisilld vai-

kutusta luksuskokemuksen muodostumiseen.

Haastattelut teetettiin siis satunnaisesti valituille henkilGille, koska tavoitteena ei ole
tutkia minkdén tietyn kdyttdja- tai kohderyhman mieltymyksia tai kasityksid luksukses-
ta, vaan selvittdd satunnaisesti valittujen thmisten kasityksié erityisesti luksuskokemuk-
sesta sekd siitd, kuinka muut ihmiset vaikuttavat luksuskokemukseen ja sen syntymi-
seen. Haastateltavien valinnassa kéytettiin apuna omia sosiaalisia kontakteja ja verkos-
toja. Haastateltavien joukkoa tai piirteitd ei pyritty rajaamaan tai asettamaan mitdéin tiet-
tya kriteeristdd, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolisia tuloksia. Ndin haastattelu-

ja jilkeenpdin tulkitessa voi syntyd mielenkiintoisia havaintoja.
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Alla olevassa taulukossa on taulukoitu haastateltavat ién, sukupuolen sekd sen mukaan

onko haastateltava opiskelija vai tyoeldmassa.

Taulukko 1. Haastateltavat.

Haastattelu Sukupuoli Ika Tyo6elaméssd/opiskelija
Haastateltava Nainen 21 opiskelija

(HI)

Haastateltava Mies 24 opiskelija

(H2)

Haastateltava Mies 24 tyoeldmaissa

(H3)

Haastateltava Mies 26 opiskelee ja on tyo-
(H4) eldmassa
Haastateltava Mies 51 tyoelamaissa

(H5)

Haastateltava Nainen 52 tyoelaméssa

(H6)

Haastateltava Nainen 24 tyoelaméssa

(H7)
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4.3. Haastattelukysymysten rakentuminen

Tutkielman empiriaosassa toteutettavien syvihaastattelujen kysymykset muotoiltiin si-
ten, ettd ne herattdisivit haastateltavassa ajatuksia ja halua kertoa kokemuksistansa. Ky-
symyksissd painotetaan kokemuksellisuutta ja sitd ettd haastateltavan on helppo vastata
nithin omin sanoin. Kysymykset on myos suunniteltu mahdollisimman selkokielisiksi
siten, ettei niiden ymmartdminen tai niithin vastaaminen vaadi asiantuntemusta markki-

noinnin alan késitteista.

Kysymysten tarkoitus onkin nimenomaan saada selville tavallisten kuluttajien koke-
muksia ja heidén késitystinsé luksuksesta ja siitd, kuinka luksus heididn mielessénsa liit-
tyy kokemuksiin ja miké rooli toisaalta muilla kokemustilanteessa ldsna olevilla henki-
161114 on luksuskokemuksen muodostumiseen. Kysymykset on my0s rakennettu siten,
etteivdt ne aiheuta kiusallisia tunteita tai menee liian henkilokohtaiselle tasolle. Tarkedd
on myds anonymiteetti, joka takaa sen ettei haastateltavia ole mahdollista tunnistaa hei-
dén vastauksiensa perusteella. Kysymysten médrd on suunniteltu sellaiseksi, ettei haas-
tateltava vésy tai turhaudu liiallisen kysymysmééran vaikutuksesta tai ettei kysymyksis-
sd toisteta litkaa samankaltaisia asioita. Kysymyksistd onkin pyritty luomaan tiivis, mut-
ta samaan aikaan riittdvén laaja ja kiinnostusta herattdva kokonaisuus, joka palvelee ti-

mén tutkimuksen tavoitteita ja tarkoitusta mahdollisimman hyvin.

Kysymysten avulla haluttiin selvittdd ensinndkin sitd, mitd luksus haastateltavalle henki-
I6lle merkitsee sekd sitd kuinka haastateltavat luksuksen kokevat. Se, minkélainen luk-
suskokemus on kullekin haastateltavalle, on my0s haastattelun erds keskeisimmisti sel-
vityksen alaisista asioista. Tarkoituksena on muodostaa késitys luksuksesta, sen koke-
misesta sekd siitd, minkédlaisia merkityksid haastateltavat antavat muille kokemustilan-
teessa ldsnd oleville ithmisille. Selvityksen alaisena on myos se, vaikuttavatko muiden
thmisten kytkokset tilanteeseen, vaikkeivat olisikaan konkreettisesti siind ldsnd. Esimer-
kiksi kuulopuheet jonkin tietyn merkittdvan henkilon ldsnéolosta jossakin tilanteessa tai
kontekstissa. Ylipddnsd se, miten muut ihmiset vaikuttavat tai eivét vaikuta luksusko-

kemukseen, on selvityksen alaisena.
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Haastattelukysymykset 16ytyvét kokonaisuudessaan timén tutkielman liitteistd. Seuraa-

vassa osiossa perehdytidin niiden tuottamiin vastauksiin ja tulkitaan vastaukset.

4.4. Aineiston analysointi

Aineistoa analysoitaessa on tirkedd, etti aineisto saadaan ensin sellaiseen muotoon, etti
sitd on mahdollista ja mielekdstd analysoida. Esimerkiksi haastattelut voidaan purkaa
kirjalliseen muotoon. Itse analyysimenetelma valitaan sellaiseksi, ettd se sopii tarkoituk-
seensa mahdollisimman hyvin ja tuo vastauksia tutkimusongelman kannalta keskeisiin
kysymyksiin. Menetelmé tulee valita siten, ettd se palvelee tutkimuksen tarkoitusta

mahdollisimman hyvin ja sopii sen luonteeseen. ( Hirsijirvi, Remes & Sajavaara

1997:207-210.)

Téasséd tutkielmassa haastattelujen tuloksien tulkinnassa kdytetddn teorialdhtoista sisdl-
l6nanalyysia. Menetelma keskittyy aineiston siséltoon eikd niinkéddn esitystapaan tai
muotoon. Sisédllonanalyysissa on usein tarkoitus etsid tiettyjd teemoja tai joukkoja ai-
neistosta. Siséllonanalyysissa pyritddn myds etsiméédn joitakin toistuvia havaintoja ja
teemoja aineiston teemoittelua ja jdsentelyd varten. Siséllonanalyysissa tutkitaan koko
aineistoa melko systemaattisesti koko aineiston ollessa ikddn kuin yksi iso yksikko ja
kokonaisuus. Aineistosta voidaan muodostaa raportti, jossa on usein my0s suoria laina-
uksia itse aineistosta. Téllin tutkijan on tirked keskittyd siihen, ettd hdn valitsee merki-
tykselliset ja keskeiset asiat analyysiin suuresta maaristd aineistomateriaalia. (Eriksson

ym. 2008:187-189.)

Sisdllonanalyysi on laajasti kdytdssd oleva analyysimenetelmi, jota voidaan kiyttda
kaytdnnossd kaikessa laadullisessa tutkimuksessa. Myos useat muut menetelmét perus-
tuvat jollakin tavalla sisdllonanalyysiin. Siséllonanalyysilla analysoidaan esimerkiksi
kuultua, puhuttua ja kirjoitettua aineistoa. Sisdllonanalyysin ensimmadisessd vaiheessa
voidaan tehdd valinta siitd mika kyseisessd aineistossa on kiinnostavaa. Sen jilkeen on
vuorossa rajaus, jossa aineisto kdydadan ldpi siten, ettd valittujen kiinnostuksen kohtei-
den kaltaiset asiat ja havainnot kerédtdin ja muu karsitaan pois. Tamaén jidlkeen aineistos-

ta voidaan luoda tiettyjen teemojen tai luokkien mukainen jaottelu /teemoittelu jonkin-
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laisiin ryhmiin tai luokkiin. Lopuksi tulokset kirjoitetaan yhteen. (Tuomi & Sarajérvi

2009: 91-92.)

Siséllonanalyysissa suurta aineistoa analysoitaessa onkin tdrkedd keskittyd vain valittu-
jen havaintojen tulkintaan, jotta analyysimenetelméa palvelee haluttuja tutkimusongelmia
ja kysymyksid. Aineiston litterointi esimerkiksi kirjalliseen muotoon muistiinpanojen
avulla on hyvé keino jésentelemisen toteuttamiseksi. Teemoittelussa sen sijaan pyritdan
jaottelemaan aineistoa joidenkin suurempien teemojen tai aihealueiden mukaisiin ryh-
miin analyysin toteuttamiseksi. Abduktiivisen pdittelyn ja teorialdhtdisen siséllonana-
lyysin avulla pyritddn etsimiin aineistosta tiettyjd teoriapohjaan peilautuvia asioita. Ab-
duktiivinen pééttely on paikoin luova tapa yhdistelld aineistoa ja teoriaa, mikd sopii fe-
nomenologiseen, ilmiditd selvittdvddn tutkimukseen. (Tuomi ym. 2009: 97.) Téssa tut-
kimuksessa aineistosta etsitddn havaintoja liittyen teoriassa esitettyihin teemoihin luk-
suksesta, luksuksen kokemisesta, kokemuksesta yleensi sekd luksuskokemuksen yhteis-
luonnista ja muiden ihmisten merkityksestd luksuskokemuksen muodostumiseen. Em-

piiristd aineistoa peilataan ndin aiemmin esitettyyn teoriaan.
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5. HAASTATTELUJEN TULOKSET JA TULKINNAT

Tassd padluvussa esitetddn haastattelujen tulokset ja tulkinnat. Haastateltavista keréttiin
seuraavat taustatiedot: iké, sukupuoli sekd se, onko haastateltava opiskelija vai tyoeld-
missd. Haastattelut alustettiin johdatuksella ja selonteolla haastattelujen tarkoituksesta
ja aihepiiristd. Ennen haastattelua pyrittiin keskustelemaan vapaasti, jottei haastateltava
tuntisi oloaan kiusaantuneeksi ja vastaisi mahdollisimman laajasti. My0s haastattelujen
jilkeen saatettiin jaadad hetkeksi keskustelemaan asioista ja jotkut haastateltavat vield

lisdsivit jotakin johonkin aiempaan vastaukseensa.

Haastattelut kestivét kokonaisuudessaan noin puoli tuntia kappaleelta. Haastattelut nau-
hoitettiin ja purettiin timén jédlkeen kirjalliseen muotoon (litteroitiin), jotta kaikki mate-

riaali saadaan siilytettyd ja analysoitua mahdollisimman tarkasti.

5.1. Viisi erilaista luksuskategoriaa

Haastattelujen analysointi teorialdhtdisen sisdllonanalyysin avulla, perustuu aiemmin
tuotettuun, analyysin runkona toimivaan teoriaan luksuksesta ja kokemisesta. Nédiden
teoriaosuuksien pohjalta luotiin sopivat kategoriat ilmentdméin erilaisia luksuskoke-
muksia. Analyysivaiheessa erilaiset havainnot keréttiin yhteen ja litteroitiin. Myds ana-
lyysivaiheessa voi ilmaantua jotakin uutta ja keskeistd tutkimusongelman kannalta, mut-
ta tissd tutkimuksessa kuljettiin pitkalti teoriasta 1dhtdisin olevan rungon, viitekehyksen
mukaan, silld kyseinen tapa sopii juuri timén tutkimuksen toteuttamiseen parhaiten.
Analyysin kategorioiden ylédkésitteeksi voidaan nimetd: “luksuksen kokeminen”, joka

ilmentdd hyvin tutkimuksen tavoitteita ja tarkoitusta.

Haastatteluissa esiin nousseet asiat jaoteltiin viiden erilaisen kategorian alaisuuteen, joi-
den luomisessa on huomioitu niin haastattelukysymykset kuin aiemmin esitetty teoria-
kin. Ndin vastausten analysointi helpottuu ja voidaan ndhda selkeitd kategorioita ja jao-
tella erilaiset mielipiteet jarkevésti. Seuraavaksi esitetddn analyysin tulokset kategorioi-

den mukaan. Viisi erilaista ryhméé on luotu sisdllonanalyysia kdyttiden ja niiden tarkoi-



47

tus on ilmentdd luksuksen kokemuksellisuuden eri muotoja ja tuoda esiin kokemuksen

muodostumiseen vaadittavat elementit.

5.1.1. Luksustuotteet

Luksustuotteet -kategoriassa luksuksen ndhdéén liittyvdn nimenomaan tuotteisiin, joilla
on korkea hinta ja jotka ovat ylellisid. Naméa elementit muodostavat osan vastaajista
mielessd luksuskokemuksen. Haastattelun alussa kysyttiin, mitd sana luksus tuo ensim-
méiisend mieleen ja minkélainen luksuskokemus haastateltaville on. Tdssd osiossa on
jaoteltuna haastateltavien vastaukset, jotka liittyvit perinteisiin luksustuotteisiin assosi-

oituvaan luksukseen, eli korkean hinnan omaavat tuotteet, kuten kalliit autot ja talot.

Haastateltavien késitykset luksuksesta ja luksuskokemuksesta erosivat jonkin verran
toisistaan. Esimerkiksi haastateltava H2 ilmaisi, ettd hinelle luksus on eritoten “’kalliita
autoja ja hienoja taloja”. Néin ollen luksus néyttdytyy hénelle yleensé selkeind, kalliina
luksustuotteina, joissa keskeistd on niiden status ja asema tuotteina, joihin kaikilla ei ole
mahdollisuutta. Haastateltavaa H5 kertoo, ettd luksuskokemus tulee siitd kun voi omis-
taa hienon auton ja nauttia siitd. Kaikille haastateltaville, paitsi H1 ja H7 luksuskokemus
liittyy jollakin tavalla luksustuotteisiin, esim. haastateltava H4 mainitsee luksuslaukut ja
-kellot autojen liséksi. Luksuskokemuksen konkreettinen ilmentyma ja assosiaatio luk-
sustuotteisiin on havaittavissa. Haastateltava HS mainitsee “kalliit autot” kysyttdessa
mité luksus tuo ensimmaisend mieleen. My0s haastateltava H3 mainitsee “autot ja kalliit
asunnot”. Sen sijaan haastateltava H6 ei arvosta luksustuotteita varsinaisesti. Han ker-
too, ettd materia menettdd merkityksen ja luksuskokemus muodostuu muista asioista

kuten kiireettomyydesté.

Haastateltavat H1 ja H7 kertovat samankaltaisesti, muista poiketen heti ensimmaéiseksi,
ettd heille luksus liittyy aina kokemuksiin, eldmyksiin ja hyvdin seuraan. He eivit niin-
kdédn itse arvosta tai assosioi luksusta bridndeihin tai tuotteisiin. H7 kertoo kuitenkin
ymmartdvéansa sellaisenkin ndkokulman. Hén kertoo, ettd jos thminen assosioi luksuk-
sen luksustuotteisiin tai brindeihin, niin silloin bréndin viestijoilld tai esim. luksusliik-

keen henkilokunnan olemuksella ja toiminnalla on suuri merkitys luksuskokemuksen
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muodostumisessa. Hén siis kertoo ymmartivansé asian télld lailla, mutta télld hetkelld
luksus on hénelle toisenlainen késite. H7 kertoo, ettd hdnen mielestddn jokainen méarit-
telee luksuskokemuksensa muiden kokemustensa mukaan. Jos jollakin on kokemusta
luksuslaukuista, hdn mairittelee ne luksukseksi. Sen sijaan toiselle luksuskokemus voi
madrittyd enemmaén aineettomien asioiden ja tunnelman kautta. Hin myds kertoo, etti
luksuskokemus merkitsee eri eldméintilanteissa ja eri aikoina erilaisia asioita. Se on

muuttuva késite myos hdnen omassa elimésséén.

5.1.2. Kokemukset ”lomalla”

Kokemukset ”lomalla” ryhmi méérittyi vastaajien kertoessa, kuinka luksus on jotakin
harvinaista ja erityistd, mitd ei tapahdu joka pdivd. Luksuskokemus liittyykin usein odo-

tettuun lomamatkaan, joka myos koetaan mieluiten yhdessé tiarkeiden ihmisten kanssa.

Haastateltava H2 kertoo myos: “Luksusta voi olla jokin erityinen ja harvinainen koke-
mus, jota ei joka pdiva tule vastaan”. Ndin ollen luksus néyttdytyy hinelle myos koke-
muksellisena asiana. Hénelle luksuskokemuksen muodostaa yleensé kalliit autot ja hie-
not asunnot, mutta sen lisdksi harvinaiset ja erityiset kokemukset, mihin ei kaikilla ole
valttaméttd mahdollisuutta. Esimerkiksi hieno ulkomaanmatka tai ylellinen ruokailu voi

olla hénelle sellainen.

Haastateltava HS kuvailee, ettd luksushotellissa lomaileminen, on erityinen kokemus,
joka on hénelle myds luksuskokemus. Luksuskokemus muodostuu tilloin matkaseuran
eli tirkeiden ihmisten, hyvin ruoan, ensiluokkaisen palvelun, henkilokunnan olemuksen
sekd muiden asiakkaiden olemuksen yhteisvaikutuksesta. Hdn kuvailee asiaa niin:
“Luksus liittyy eri aikoina erilaisiin tilanteisiin. Luksushotellissa lomailu on luksusko-
kemus, joka muodostuu monista eri asioista, tarkeistd ihmisistd, ylellisestd ilmapiirista,
hyvésté ruoasta ja kiireettdomyyden tunteesta”. Myos H6 mainitsee matkailun ennestéén
hénelle tutussa luksushotellissa olevan erityinen luksuskokemus. Han mainitsee, ettd
hotellissa kdy vuosittain samat ihmiset ja henkilokunta on my6s sama. Tami luo yhtei-
sOllistd tunnetta ja jollakin tavalla luksuskokemuksen voi jakaa noiden ventovieraiden-

kin, tavallaan tuttujen ihmisten kanssa. Hén kertoo ndin:” Henkilokunnan kaytds saa
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tuntemaan itsensé erityiseksi ja aina kun sielld kdyn, tulee tunne kuin tulisin kotiin. Asi-
akkaat ovat pitkélti samoja, henkilokunta on sama ja muistaa minutkin ja perheeni. Pel-

kdstddn hyvd ruoka tai hienot puitteet eivdt riittdisi luksuskokemukseen.”

H3 mainitsee, ettd luksuksessa on keskeistd korkea laatu ja erityisasema verrattuna ta-
valliseen. Hin kertoo néin:” Hyva kokemus muodostuu luksuksen kautta. Luksuskoke-
mus on itsessddn hyva kokemus ja tarkedd on korkea laatu ja se, ettei kaikilla ole sithen

mahdollisuutta”.

Haastateltava H3 kertoo, ettd hinelle erityinen luksuskokemus oli hienolla urheiluautol-
la ajaminen isénséd kanssa. Kokemus oli hédnelle luksuskokemus itsessddn urheiluauton
takia, mutta entistdkin hienomman tilanteesta teki hyvé seura. H4 sen sijaan kertoo, ettd
hénelle erityinen luksuskokemus oli syddd Michelin -tdhden ravintolassa Monacossa
vuosia sitten. Luksuskokemuksesta teki erityisen hdnen mukaansa selittimittoméan

eksklusiivinen tunnelma”.

Seka haastateltava H1 ettd H7 mainitsevat alussa, ettd luksus voi olla kokemuksia ja ar-
jen luksusta luksustuotteiden sijasta. Kummallekin heistd luksus madrittyy erityisind
kokemuksina, joissa on keskeistd kiireettomat hetket hyvisséd seurassa. H1 kertoo, ettd
ystdvien kanssa kahvilassa tai brunssilla kiyminen voi olla mieleenpainuva ja erityinen
luksuskokemus, jota ei joka pdivd tapahdu. H7 kertoo, ettd luksuskokemus on hinelle
esimerkiksi mukava ja suunniteltu ulkomaanmatka 1dhimmadisten, kuten viime keséna

tehty reissu siskon kanssa Aasiaan.

5.1.3. Jaettu luksuskokemus

Jaettu luksuskokemus ilmentéa sitd, kuinka vastaajien mielestd luksuskokemus muodos-
tuu, kun jonkun tietyn kokemuksen saa jakaa yhdessa itselle tirkeiden ihmisten kanssa.
Luksuskokemuksen muodostumisessa keskeistd on tdssd tapauksessa kokemuksen ja-

kamisen lisdksi muiden ihmisten ldsnéolo, kdytos tai toiminta kyseisessa tilanteessa.

Haastateltava H6 on sitd mieltd, ettd luksus luodaan aina yhdessd joko ldheisten tai
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esim. henkilokunnan kanssa. Hén kertoi nédin: “Luksus luodaan yhdessd, ilman muita
ihmisid ei luksusta oikeastaan olisi”. Hénelle luksuskokemus siis muodostuu nimen-
omaan vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa, olivatpa he sitten luksusliikkeen tai
ravintolan henkil6kuntaa tai itselle tirkeitd ldheisid ihmisid vaikkapa ravintolaillallisel-
la. Keskeistd on nimenomaan kokemuksen ja tilanteen jakaminen muiden ihmisten
kanssa, mikd on hénelle luksusta ja muodostaa luksuskokemuksen. Suurin luksuskoke-
mus muodostuu haastateltavan H6 mielestd ldheisten ihmisten seurassa ilman ettd vel-

vollisuudet tai ikavit asiat voivat tavoitella.

Haastateltava H6 myds kertoo, ettd ensiluokkainen ja arvostava palvelu on luksuskoke-
mus. Han kertoo, ettd vaikka ruoka olisi kuinka hyvii tahansa tai puitteet kuinka mah-
tavia tahansa, niin luksuskokemusta ei synny jos tilanteeseen liittyvét ihmiset eivit sovi
tunnelmaan eiké henkilokunta ymmaérra sitd kuinka luksuskokemus tulee palvella ja tar-
jota asiakkaalle. Hin my0s kertoo monien varakkaiden ihmisten olevan yksiniisid ja
kylldstyneitd materiaan. Kokemuksen tiytyy olla henkilokohtainen ja sellainen, etti sen
voi jakaa omien ldheisten tai luksuksen jirjestdvén henkilokunnan kanssa. Hén kertoo
suosikkihotellistaan néin: ” Siella tulee sellainen olo kuin menisi kotiin, ithan niinku oli-
sit perheenjdsen. Sielld se tunnelma on sellainen niin kuin olisi sukulaisten kesken ja
hyvissd vileissd. Kaikki onnistuu, sua ei harmita mikdin ja jos harmittaa se saadaan jo-

tenkin ettei harmita endi.”

Haastateltava H2 sen sijaan on sitd mieltd, ettd luksuskokemus voi olla periaatteessa ta-
vallinen asia, jos tilanteessa on ldsnd tarkeitd ithmisid. Niinkdén tuntemattomilla ldsna-

olojoilla  tai  ravintolan  henkilokunnalla ei  ole  hénelle  merkitysti.

Haastateltava HS kertoo, ettd muiden thmisten ldsndololla tai liittymiselld johonkin ti-
lanteeseen on merkitystd luksuskokemuksen muodostumiseen. Esimerkiksi luksusliik-
keen muut asiakkaat, heiddn pukeutumisensa ja tyylinsd vaikuttavat hinelle syntyvéiin
luksuskokemukseen. Lisédksi henkilokunnan huomioiva ja palveleva asenne vaikuttaa
luksuskokemuksen muodostumiseen positiivisesti. Joskus kuitenkin tuollainen saattaa
tuntua hénestd kiusalliselta, silld hin kertoo nédin: "Meidédn sukupolvi on eldnyt sitd ai-

kaa, ettei varallisuutta saa ndyttdd eikd valttimétta saisi nauttia tai vaalia ylelllisyysjut-
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tuja” Kuitenkin luksuskokemus muodostuu muiden ihmisten vaikutuksesta ja hinestd on
hienoa, kun esimerkiksi luksusliikkeessd henkilokunta ja asiakkaat esiintyvit kyseisen

teeman mukaisesti.

Haastateltava H4 kertoo, ettd hénelle luksuskokemus syntyy aina nimenomaan yhdessi
muiden ihmisten kanssa. Hén kertoo vierailustaan Lempéélan luksusautoliikkeessd par-
haimpien ystdviensd seurassa. Hin mainitsee, ettd luksuskokemus syntyi hyvin seuran
ja ylellisesti kéyttdytyvan henkilokunnan ansiosta, itse autojen ollessa taka-alalla. Han
mainitsee: ’Seura ei olisi voinut olla parempaa”. Myds H7 kertoo, ettd hénelle luksus-
kokemus syntyy yhdessé tirkeiden ihmisten kanssa. Esimerkiksi kauan odotettu ulko-
maanmatka siskon kanssa on téllainen. Hin myos kertoo, ettd huono tai epdkunnioittava
seura voi pilata tunnelman ja luksuskokemuksen. Yhti lailla H6 kertoo, ettd luksusko-
kemuksen voi pilata sellainen seura, joka ei osaa arvostaa tilannetta tai kiyttdytyy esi-

merkiksi torkedsti. Hin mainitsee esimerkiksi sikailevat kinniset turistit ravintolassa.

5.1.4. Yksityinen luksus

Yksityinen luksus ndyttaytyy vastaajien mielessd omana kiireettoména, yksityisend het-
kend, persoonallisena kokemuksena tai jonakin miellyttdvand tilanteena, johon ei vilt-

tamatta tarvita muita ithmisia.

Lihes kaikki haastateltavat kokevat luksuskokemuksen yhdessd muiden ithmisten kans-
sa, mutta toisaalta ldhes jokainen voi kokea jonkinlaisen luksuskokemuksen myos aivan
yksin. Esimerkiksi H6 kertoo niin: ”Yksin koettavaa luksusta voi olla esimerkiksi kii-
reetdn koiralenkki tai rauhallinen aamupala, my6s jonkin kauniin maiseman katselu yk-
sin voi olla luksusta”. Yksin koettava luksus liittyy pieniin arkisiin hetkiin. Toisaalta HS
kertoo, ettd myos hienolla autolla ajaminen yksin, on luksuskokemus, johon ei véltti-
mittd muita tarvita. H4 kertoo, ettei luksuskokemus katso aikaa eikd paikkaa, vuodenai-
kaa eikd aina vélttdmattd seuraakaan. Luksuskokemus voi hdnen mielestddn ylléttaa ja
joskus omassa mielesséd kokee luksuskokemuksia, joita ei sellaisenaan ehké ole mahdol-

lista suoraan jakaa. Kyse on tunteista ja erilaisten tunnelmien tuottamista tunnetiloista.
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H2 kertoo, ettd yksityistd ja yksin koettua luksusta voi olla kiireeton hetki keskelld ar-
kea, esimerkiksi hyvén ruoan tai lepohetken muodossa. Tdmai voi hinelle olla luksusko-
kemus, jonka muodostumiseen ei ole muilla ihmisilla vaikutusta. Haastateltava H3 ker-
too, ettd hdnen olisi mahdollista kokea yksityinen luksuskokemus jonkin elamyspalve-
lun parissa tai esimerkiksi hienoa venettd yksin ajaessa. HI kertoo, ettd hin periaattees-
sa kokee luksuskokemukset yhdessd muiden, tarkeiden ihmisten seurassa, mutta lenkilla
kdynti tai “omaa aikaa” oleva kahvilla kdynti yksin voisi tuottaa tunteen yksin koetta-

vasta yksityisestd luksuksesta.

Haastattelussa H6 kertoo, ettd voi kokea tietynlaista luksusta myds yksin. Se olisi hdnel-
le hetkittiistd arjen luksusta, pienid rentouttavia hetkid. Han kertoo, ettd seurassa olles-
saan, on mahdollista kokea myos tietylld lailla yksityistd luksusta ja luksuskokemuksen
yksin. Hin kuvaa luksuskokemusta seurassa ollessaan siten, ettei muut seuralaiset valt-
tdmattd ymmarrd mitd hin itse kokee. Jos istutaan hienolla illallisella perheen kanssa
luksushotellissa, niin minulle se luksuskokemus voi muodostua siitd mystisestd tunnel-
masta, en tiedd kokevatko muut ollenkaan samoin. Esim. se yksi ja sama venéldisnainen
tietyssd pOydéssd joka vuosi samaan aikaan luo sitéd erikoista kokemusta”. Niin kuvaa
H6 yksityistd luksuskokemusta kuitenkin seurassa ollessaan. Hénelle luksuskokemus
siis yleensd muodostuu yhdessd muiden kanssa ja heidén vaikutuksestaan. Toisaalta ta-

mé yhteinen kokemus voi olla myds yksityinen jokaisen yksilon kokiessa asiat erilailla.

Haastateltava H7 kertoo, ettd hanelle yksin koettava tai yksityinen luksus voi liittyd ar-
kisiin pieniin hetkiin, kuten itse siivottu asunto tai aamukahvin juominen kiireettoméanéa
aamuna. Kuitenkin luksuskokemus péédsdintdisesti syntyy hinelle vuorovaikutuksessa

tarkeiden ihmisten kanssa, kun kokemuksen saa jakaa.

5.1.5. Arjen luksus

Arjen luksus ndyttdytyy vastaajien mielessd jonakin pienend, tavallisena ja kiireettoma-
nd asiana tavallisena arkipdivand. Arjen luksusta voivat olla myds pienet, yllattdvit po-

sitiiviset asiat, jotka eivit vélttdmattd vaadi rahallisia panostuksia.
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Haastateltavista jokainen kertoi, ettd on mahdollista kokea arjen luksusta. Jokaiselle siis
jokin arkinen, tavallinen asia voi tuottaa luksuskokemuksen. Monelle tillaiset asiat ovat
pienid kiireettomid arkisia hetkid, mutta monelle myds jokin arkinen tapahtuma tai ti-
lanne voi muuttua luksuskokemukseksi, jos tilanteessa on ldsna itselle tiarkeitd ithmisié.
Jokainen haastateltavista kertoo, ettd arjen luksusta on mahdollista kokea jopa ilmaisek-
si ilman suuria rahallisia panostuksia. HI kertoo néin: ”Arjen luksusta voi olla esim.
brunssi tai kahvilassa kdynti ystidvien kanssa”. Téllainen hetki ei vaadi paljoa toteutuak-
seen, mutta voi olla hyvinkin merkityksellinen, luksuksen tunnetta luova hetki keskella

muuten kiireisti arkea.

H2 ja H3 kertovat molemmat, etti heille arjen luksus voi merkitd jotakin kiireetontd
hetked, vaikkapa aamua, kun ei tarvitse laittaa herétyskelloa soimaan tai saa syoda aa-
mupalan kaikessa rauhassa. Haastateltava HS kertoo kokevansa tietynlaista arjen luksus-
ta joka pdiva istuessaan hienoon autoon tyopdivéin paitteeksi. Tdmi on hénelle luksus-
kokemus, niin arjen luksuksena kuin toisaalta luksustuotteeseen ja erityisiin kokemuk-
siin, osittain myoOs yksityiseen luksukseen liittyvd luksuskokemus. Sen sijaan H4 kertoo,
ettd hinelle arjen luksusta on hyvin monenlaiset asiat, kuten odottamaton vapaapdivi,
kiireeton hetki tai jokin pieni mukava yllitys. Hian kertoo, ettd etukéteen on vaikea sa-
noa mikd on arjen luksusta, mutta joistakin tilanteista voi tulla jilkeenpdin sellainen

tunne.

Mielenkiintoinen havainto haastatteluista on, ettd suurin osa haastateltavista mieltda
luksuksen liittyviksi tuotteisiin tai brdndeihin, mutta haastattelun edetessa he itse ker-
toivat yleensd myos luksuskokemuksesta ja ilmeni, ettd luksus on kokemus ja toisaalta
jokin kokemus voi olla luksusta tietyssé tilanteessa. My0s seuralla on merkitystd koke-
muksen syntyyn. Monen mielestd luksus yleensd vaatii rahallisia panostuksia, mutta
joskus arjen kiireeton ja mieluinen hetki voi olla ilmaista luksusta kaiken hektisen, kii-
reen keskelld. Haastattelujen tulokset on jaettu muutamaan erilaiseen luokkaan, joiden
alaisuudessa haastattelujen tulokset kdyddén ldpi. Luokat ovat: luksustuotteet, erityiset
kokemukset, luksuskokemus muodostuu yhdessé, yksityinen luksus seké arjen luksus.

Haastateltavat H1 ja H6 kertovat, ettd arjen luksusta voi myds olla jonkin hienon mai-

seman kiireetdntd ja rauhallista katselua. Arjen luksus siis ndyttdd assosioituvan kiireet-



tomiin ja rauhallisiin hetkiin keskelld hektisyyttd’. Sen sijaan H7 kertoo kokevaansa ar-

jen luksuskokemuksen silloin, kun on siivonnut asunnon lattiasta kattoon ja on omaan

tyohonsa tyytyviinen.

Haastateltava H6 kertoo my®ds, ettd arjen luksusta voi olla maksimaalinen urheilusuori-

tus tai luonnon rauha. Hén kertoo luonnon rauhoittavan mieltd, mika on hénelle luksus-

kokemus. Samalla tavalla myos HS toisaalta kertoo, ettd rauhallisen maiseman katselu

voi olla arjen luksusta.

5.2. Analyysin tuulosten taulukointi

Haastateltavien mielipiteiden perusteella voidaan muodostaa seuraavanlainen taulukko,

jossa on esitelty luksuskokemuksen muodostumisen osatekijét viiden eri kategorian

alaisuudessa.

Taulukko 2. Luksuskokemus

Kategoriat | Luksustuotteet Kokemukset Jaettu luksus- | Yksityinen luksus Arjen luksus
”lomalla” kokemus
-korkea hinta -harvinaisuus -kokemuksen | -luksukseen ei tarvita | -kiireettomyys
-ylellisyys -erityisyyden jakaminen muita -ei vaadi ra-
-kallis auto tai talo | tunne -vapaus -oma hetki hallisia panos-
-ei tapahdu péi- | -yhdessd ko- | -persoonallinen  ko- | tuksia
vittdin keminen kemus -yllattiva po-

Osatekijét

sitiivinen asia
tavallisena

paivand
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6. JOHTOPAATOKSET

Kokonaisuudessaan empiriaosassa toteutetut syvihaastattelut tuottivat erittdin mielen-
kiintoista ja aiemmin esitettyé teoriaa tukevaa tietoa luksuksen kokemuksellisuudesta, ja
siitd kuinka luksuskokemuksen muodostumiseen on muilla ithmisilld usein oma roolinsa.
Luksuskokemus luodaan usein yhdessé eikd prosessi vélttimaéttd ole yksinkertainen tai
suoraviivainen. Se kuinka eri ihmiset vaikuttavat luksuskokemuksen syntyyn ja minka-
laisissa tilanteissa, ndkyy empiriaosassa tuotettujen haastattelujen tuloksissa. Luksusko-
kemuksen arvo yhteisluodaan ja samalla tavalla arvoa ei vélttdimattd synny ollenkaan,
jos tilanteeseen liittyvat ihmiset kiyttdytyvit jotenkin epdedullisesti sellaisella tavalla,
jota luksuskokemuksen kokija ei omassa mielessdnsd pidéd luksuksena tai sopivana kéy-

toksena.

Teoriaosassa korostuu luksuksen monimuotoisuus ja luksuksen kokemuksellinen luon-
ne. Luksus on késitteend jopa abstrakti ja muuttuva kautta aikain ympériston ja ihmis-
mielen tulkintojen mukaan. Teorian valossa luksus liittyy sen kokijan identiteettiin eikd

kokemus valttimétti nidyttdydy samanlaisena muille ithmisille.

Empiriaosassa toteutetut syvéhaastattelut tuottivat mielenkiintoisia tutkimustuloksia,
jotka peilautuvat esitettyyn teoriaan loogisesti. Erityisesti kokemuksellisuus korostui
tarkeimpind elementtind luksuksen tapauksessa. Kidytannossd kaikkien haastateltavien
mielestd todellisissa luksuskokemuksissa, muut ithmiset olivatpa he tirkeitd ldheisid tai
tuntemattomia, madrdttyd henkilokuntaa tai sattumanvaraisia ihmisid, voivat merkitté-
vasti vaikuttaa luksuskokemuksen syntyyn. Erityisesti itselle tirkeiden ihmisten merki-
tys luksuskokemuksissa korostuu. Luksusta ei haastattelujen tulosten mukaan liitettyd
vain kalliisiin esineisiin tai asioihin, vaan tavallinenkin asia voi muuttua luksukseksi,
jos on tdrkeiden ihmisten seurassa tai muuten vallitsee otollinen ja rauhallinen, arjen

luksukseen linkittyvé olosuhde.

Luksuskokemus muodostuu pitkélti yhteistydssd muiden ihmisten kanssa. Yksin koetta-
via luksuskokemuksiakin on, mutta ne liittyvdit enemmaén johonkin arkiseen hetkeen,

kuten kiireeton aamupala. Merkittavimmat luksuskokemukset syntyvit, kun jotakin
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koetaan yhdessd tarkeiden ihmisten kanssa. Toisaalta véirdnlainen seura tai ikdvésti
kayttdytyvat ihmiset voivat myds vaikuttaa negatiivisesti luksuskokemukseen. Luksus-
kokemuksen arvo yhteisluodaan eikd kokemus olisi vélttdmatta luksusta ollenkaan, jos

seura on vaaraa tai tilanteeseen liittyvét ihmiset kdyttdytyvét sopimattomasti.

Teoriaosuudessa esitetiddn, ettd luksus voi olla jotakin erityislaatuista, uniikkia, etuoi-
keutettua ja sellaista, ettei se ole joka péivéista tai jokaiselle tapahtuvaa. Haastatteluissa
kavi ilmi, ettd luksuskokemuksessa keskeistd onkin nimenomaan tilanteen erityislaatui-
suus tai erityisyys verrattuna tavalliseen arkieldméain. Jonkin kauniin maiseman katselu

tai kiireetOn hetki keskelld arkea, voi olla luksuskokemus.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, onko muilla ihmisilld vaikutusta luksuskokemuk-
sen syntyyn ja voiko luksuskokemus muodostua arvon yhteisluonnin kaltaisesti. Teorian
valossa luksuskokemuksen muodostumiseen voi vaikuttaa maarétty luksuskokemukseen
liittyvd henkil6kunta/henkildstd, kuten jonkin liikkeen myyjat tai luksustapahtuman jér-
jestdjét, mutta yhté lailla muut asiakkaat tai omat ystivét ja ldheiset ihmiset jossakin ti-
lanteessa. Haastattelujen tuloksista kédy ilmi, etti nimenomaan kokemuksen jakaminen
on tarkeda ja luksusta ei juurikaan olisi ilman muita tilanteeseen liittyvid thmisid. Ehdot-
tomasti suurin osa haastateltavista esimerkiksi kertoi ettei luksuskokemus tai hieno ra-
vintolakdynti olisi luksuskokemus ilman ravintolan henkilokuntaa sekd hyvdi seuraa.
Viahemmistdssd on mielipide siitd, ettd luksuskokemus voi muodostua aivan yksin. Toki
moni haastateltavista voi kokea jonkinlaisia luksuskokemuksia yksinkin, niiden liittyes-

sd arjen luksukseen ja kiireettomiin pieniin hetkiin keskelld hektistd arkea.

Tutkielman ensimmaéisend tavoitteena on selvittdd, mitd luksuksen kokeminen ja yhdes-
sd arvon luominen tarkoittavat. Yhdessd arvon luonti tarkoittaa jonkin luomista uniikis-
sa tilanteessa, oikeaan aikaan, oikeiden henkildiden vaikutuksesta ja siten, ettd arvo
muodostuu nimenomaan vuorovaikutuksessa tai erilaisten henkildiden mydtavaikutuk-
sesta. Luksuksen kokeminen sen sijaan voi tapahtua yksin tai yhdessd, mutta yleensa
muiden henkildiden suoran tai epdsuoran vuorovaikutuksen mydtd. Myos tutkielman
toinen tavoite selvittdd sitd, minkilaisia luksuskokemukset ovat ja kuinka muut ithmiset

kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat, toteutuu. Keskeisti on jollakin tavalla omaan
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identiteettiin linkittyvi, uniikki ja erityinen kokemus, jota muut ihmiset parhaimmillaan
edes auttavat tai pahimmillaan tuhoavat. Tutkielman tarkoitus syventdd ymmarrysta luk-
suksen kokemuksellisuudesta seké siitd kuinka muut ihmiset kokemukseen vaikuttavat,
toteutuu hyvin. Tutkimus my0s onnistuu tuottamaan uutta tietoa luksus —kasitteen tie-
tynlaisesta kompleksisuudesta sekéd siitd kuinka monenlaisissa viitekehyksissd luksusta

VoI esiintya.



58

LAHDELUETTELO

Aaltola, J., R. Valli (2001). lkkunoita tutkimusmetodeihin 2 —Ndkokulmia aloittelevalle
tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin ldhtékohtiin ja analyysimenetelmiin. Jyvéskyla: PS-

kustannus.

Atwal, G., A. Williams (2009). Luxury brand marketing —The experience is everything!
Brand Management 16:5, 338-346.

Brun, A., C. Castelli (2013). The nature of luxury: a consumer perspective. Internation-

al Journal of Retail & Distribution management 41:11/12, 823-847.

De Barnier, V., S. Falcy, P. Valette-Florence (2012). Do consumers perceive three lev-
els of luxury? A comparison of accessible, intermediate and inaccessible luxury brands.

Journal of Brand Management 19:7, 623-636.

Eriksson, P., A. Kovalainen (2008). Qualitative Methods in Business Research. London:

Sage Publications.

Wiedmann, K-P., N. Hennings, C. Klarmann, S. Behrens (2013). Creating Multi-
Sensory Experiences in Luxury Marketing. Marketing review St. Gallen 30:6, 60-69.

Grigorian, V., F. E. Petersen (2014). Designing Luxury Experience. Pernod Ricard, Eu-
ropean School of Management and Technology. [online] [siteeraattu 13.3.2019] Availa-
ble from Inrternet:<URL:
https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?ID=190081025071015113095005126016071
1210420370290420910500241180300860021250920800010751260600621110310220
4611910108212010700809804901501002600407209011210309306807105000307910
2123105005021092075109002090120030107010102110100004009024106027127116
123122&EXT=pdf >.


https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?ID=190081025071015113095005126016071121042037029042091050024118030086002125092080001075126060062111031022046119101082120107008098049015010026004072090112103093068071050003079102123105005021092075109002090120030107010102110100004009024106027127116123122&EXT=pdf
https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?ID=190081025071015113095005126016071121042037029042091050024118030086002125092080001075126060062111031022046119101082120107008098049015010026004072090112103093068071050003079102123105005021092075109002090120030107010102110100004009024106027127116123122&EXT=pdf
https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?ID=190081025071015113095005126016071121042037029042091050024118030086002125092080001075126060062111031022046119101082120107008098049015010026004072090112103093068071050003079102123105005021092075109002090120030107010102110100004009024106027127116123122&EXT=pdf
https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?ID=190081025071015113095005126016071121042037029042091050024118030086002125092080001075126060062111031022046119101082120107008098049015010026004072090112103093068071050003079102123105005021092075109002090120030107010102110100004009024106027127116123122&EXT=pdf
https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?ID=190081025071015113095005126016071121042037029042091050024118030086002125092080001075126060062111031022046119101082120107008098049015010026004072090112103093068071050003079102123105005021092075109002090120030107010102110100004009024106027127116123122&EXT=pdf

59

Gummerus, Johanna (2013). Value creation processes and value outcomes in marketing

theory: Strangers or siblings? Marketing Theory: 13:1, 19-46.

Kapferer, J-N. (2015). Kapferer on Luxury: How Luxury Brands Can Grow Yet Remain
Rare. London: Kogan Page.

Kapferer, J-N., V. Bastien (2012). The luxury strategy: break to rules of marketing to
build luxury brands. London: Kogan Page.

Lemon, K. N., P. C. Verhoef (2016). Understanding Customer Experience Troughout
the Customer Journey. Journal of Marketing 80:6, 69-96.

Thompson, C.J., W. B. Locander, H. R. Pollio (1989). Putting Consumer Research back
into Consumer Research: The Philospohy and Method of Existentia-Phenomenology.
Journal of Consumer Research 16:2, 133-146.

Wiedmann, K-J., N. Hennings (2013). Luxury Marketing: A Challenge for Theory and
Practice. Wiesbaden: Springer Gabler.

Quach, S., P. Thaichon (2017). From connoisseur luxury to mass luxury: Value co-
creation and co-destruction in the online environment. Journal of Business Research 81,

163-172.

Megehee, C. M., D. F. Spake (2012). Consumer enactments of archetypes using luxury
brands. Journal of Business Research 65:10, 1434-1442.

Prahalad, C. K., V. Ramaswamy (2004). Co-creation experiences: The next practice in

value creation. Journal of Interactive Marketing 18:3, 5-14.

Prahalad, C. K., V. Ramaswamy (2004). The Future of Competition: Co-creating

Unique Value with Customers. Harward Business School Publishing: Boston.



60

Pine 1, B. J., J. H. Gilmore (1998). Welcome to the Experience Economy. Harvard
business review 76:4, 97-105.

Pine 11, B. J., J. H. Gilmore (2011). The Experience Economy. Harvard Business review

Press: Boston.

Rolfe, B., S. Segal, S. Cicmil (2017). The Wisdom of conversations: Existential Herme-
neutic Phenomenology (EHP) for project managers. International Journal of Project

Management 35:5, 739-748.

Y1, Y., T. Gong (2013). Customer value co-creation behavior: Scale development and

validation. Journal of Business Research 66:9, 1279-1284.

Caru, A., B. Cova (2015). Co-creating the collective service experience. Journal of Ser-
vice Management 26:2, 276-294.

Hudders, L., M. Pandelaere, P. Vyncke (2013). Consumer meaning making: The mean-
ing of luxury brands in a democratized world. International journal of Market Research

55:3,391-412.

Jaakkola, E., A. Helkkula, L. Aarikka-Stenroos (2015). Service experience co-creation :
conseptualization, implications, and future research directions. Journal of Service man-

agement 26:2, 182-205.

Yeoman, . (2011). The changing behaviours of luxury consumption. Journal of Reve-

nue and Pricing Management 10:1, 47-50.

Bauer, M., S. von Wallpach, A. Hermetsberger (2011). "My little luxury': A consumer-
centred, Experiental view. Marketing ZFP 33:1, 57-67.

Hemetsberger, A., S. von Wallpach, M. bauer (2012). “Because 'm Worth It* -Luxury
and the Construction of Consumers’ Selves. Advances in Consumer Research 40, 483-

489.



61

Thompson, C. J., W. B. Locander, H. R. Pollio (1989). Putting Consumer Experience
Back into Consumer Research: The Philosophy and Method of Existential-
Phenomenology. Journal of Consumer Research 16:2, 133-146.

Tuomi, J., A. Sarajérvi (2009). Laadullinen tutkimus ja sisdltoanalyysi. Helsinki: Tam-

mi.

Hirsijérvi, S., P. Remes, P. Sajavaara (1997). Tutki ja Kirjoita. Helsinki: Tammi



62

LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Mité sana luksus tuo sinulle ensimméiisend mieleen?

2. Miti luksus sinulle merkitsee?

3. Miten kokemus ja luksus liittyvét mielestdsi toisiinsa?

4. Kuinka usein koet jotakin, mikd mielestdsi on luksusta?

5. Ovatko muut ihmiset merkityksellisid luksuskokemuksesi syntyyn?

6. Ovatko ihmiset jossakin tilanteessa, esimerkiksi muut asiakkaat tai ketk4 tahansa l4s-
nd olevat merkitsevid sinulle syntyvissé luksuskokemuksessa?

7. Onko sen sijaan médritylld henkilokunnalla tai palvelun tuottajan henkiloston (esim.
ravintolan henkilokunta, litkkeen myyjat, jonkin aktiviteetin jarjestéjit), lasndololla
merkitystd luksuskokemuksesi muodostumiseen?

8. Vaatiiko luksuskokemuksesi aina rahallisia panostuksia?

9. Merkitseekd arjen luksus sinulle jotakin, jos niin mita?

10. Voivatko muut ihmiset vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti niin ettei kokemus
endd olekaan luksusta, miten?

11. Voiko tavallinen asia, jota et 1dhtokohtaisesti kokisi luksuksena, muuttua luksuksek-
si jos olet ystdviesi tai ldheistesi kanssa?

12. Kuvaile jokin kokemasi luksuskokemus?

13. Keiden kanssa olit kuvailemassasi luksuskokemustilanteessa?

14. Mikd merkitys néilla thmisilld kokemustilanteessa oli?

15. Haluatko syddé yksin hienossa ravintolassa vai ldheistesi/tarkeiden ihmisten kanssa?
16. Jos ravintolassa ei olisi ollenkaan henkilokuntaa, mutta kaikki olisi valmiina pdy-
dassd, miten kokemus muuttuisi?

17. Voitko kokea jonkin luksuskokemuksen aivan yksin, minkélaisen?



