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TIIVISTELMA

Opinnaytetyo kasittelee arktista luksusta ja toimeksiantajana on Levin
Matkailu Oy. Opinnaytetyoni tavoitteena on kartoittaa luksussektorin ja
arktisen luksusmatkailun ominaispiirteitd seka tarkastella niiden
tulevaisuutta. Haluan myds osoittaa Leville sen taman hetkisen aseman
seka sen omat vahvuudet ja kehittdmiskohteet luksusmarkkinoilla.

Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasitellaan luksuksen
ominaisuuksia seka paapiirteita ja toisessa luksusmatkailua seka
arktisuutta luksuksessa.

Opinnaytetydni on noudattanut laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita
empiirisessa osuudessa. Aineistoni on peraisin Haaga-Perhon jo
olemassa olevasta, Levin Matkailu Oy:lle tehdysta tutkimuksesta,
teoriaosuudestani seka omista havainnoistani. Opinnaytetyostani [0ytyy
seka nykytila-analyysi etta kilpailija-analyysi, joissa kayttamiani tydkaluja
ovat olleet SWOT-analyysi seka benchmarkkaus.

Tulosten pohjalta voidaan todeta, etta luksusmatkailu on kasvava sektori,
jolla on taysin oma asiakaskunta ja tapa toimia. Tulevaisuudessa
luksuksesta etsitaan yha enemman aitoja kokemuksia seka
unohtumattomia elamyksia, materiaalin sijasta. Arktinen luksus tulee
kasvattamaan tulevaisuudessa suosiotaan, silla siind yhdistyvat aitous,
eksklusiivisuus, korkealaatu seka uniikkius. Levilla on erinomaiset
edellytykset olla uusi arktinen luksuskohde.

Asiasanat: luksus, arktinen matkailu, luksusmatkailu, tapaustutkimus
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ABSTRACT

This Theseus is case study about Arctic Luxury and it is made for Levi
Travel and Tourist Office co. This Theseus is aimed to find out what is the
future of luxury and what is arctic luxury. This Theseus also finds out what
are Levi’s strengths and weaknesses in luxury field.

This Theseus consists of a theory about luxury and an empirical part.
There are two chapters in the theory part and the first one handles luxury
generally, and it’s features. The second chapter is about luxury travel and
the arctic part in it.

The empirical part is like a qualitative study. The methods that | have used
in empirical part are current state analysis, benchmarking and my own
observation. | have gathered theorical information, for my empirical part,
from the theory of luxury and from Haaga-Perho’s study. The study is
made for Levi Travel and Tourist Office co.

Based on the results, on can say that luxury is a growing sector, as well as
arctic luxury. Luxury has its own customer segments and a way to do
things. In future, customers are looking for authentic and unique
experiences from luxury, rather that material. Arctic luxury is a combination
of authenticity, exclusivity, uniqueness and high quality.

Key words: luxury, arctic travel, luxury travel, case study
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1 JOHDANTO

Luksuksen parissa tyoskentelevat ihnmiset maarittelevat luksuksen entista
vahemman rahan ja Michelin tahtien kautta, mutta enemman aitojen
elamysten ja ihmiskohtaamisten kautta. Asiakkaat eivat halua enaa vain
nahda, vaan myos osallistua. Luksusmatka on yksittainen matka, joka
koostuu rajattomista mahdollisuuksista, rahasta seka matkailusta joka
opettaa ja tarjoaa uusia uniikkeja kokemuksia. Naita uniikkeja kokemuksia
paasee vain harva kokemaan. Sanat joita nousee esiin puhuttaessa
luksuksesta ovat: uniikki, eksklusiivinen, aito ja henkilokohtainen.
(Johnsson 2013.)

Opinnaytetydni tavoitteena on kartoittaa luksussektorin ja arktisen
luksusmatkailun ominaispiirteitd seka tarkastella niiden tulevaisuutta.
Haluan myds osoittaa Leville sen tdman hetkisen aseman seka sen omat
vahvuudet ja kehittamiskohteet luksusmarkkinoilla. Tutkimuskysymyksiani
ovat: Mita on arktinen luksus? Mihin suuntaan luksussektori kehittyy?
Mitka ovat Levin mahdollisuudet ja tdman hetkinen tilanne luksusmatkailun
suhteen? Empiirisessa osuudessa kartoitan Levin edellytyksia
luksusmarkkinoilla seka tarjoan vinkkeja muiden hyvista palveluista ja

toimintatavoista seka osoitan missa puolestaan Levi on vahvailla.

Luksustuotteet/palvelut yhdistetdan usein mahtailevaan kuluttamiseen ja
tuhlaamiseen, oman arvon ponkittdmiseksi. Toiset taas pitavat
luksustuotteita korkealaatuisina, jotka kestavat sukupolvesta toiseen.
Hedonistisen elamantyylin ja kasvaneen ostovoiman mydta,
luksustuotteista on tullut tarkea talouden kasvun vauhdittaja. (Berghaus,
Muller-Stewens & Reinecke 2014, 5.) Luksuksen voi ajatella olevan kahta
asiaa: konsepti ja liiketoiminta. Tasta seuraa ongelma, silla jos liiketoiminta
on liilan menestynytta, luksus konseptina menettaa merkitystaan.
Useimmiten luksuksessa kysynta on suurempaa kuin tuotanto. (Teicholz
2015.)



Toimeksiantajana on Levin Matkailu Oy. Opinnaytetyoni liittyy Hanken &
SSE:n Creating Luxury Cluster hankkeeseen, jossa yhtena partnerina on
Levin Matkailu Oy. Hankkeen tavoitteena on luoda Suomesta uusi
luksusklusteri. Opinnaytetyoni on valmis syyskuussa 2016. Kyseessa on
laadullinen tapaustutkimus, joka perustuu Haaga-Perhon jo olemassa
olevaan tutkimukseen, kilpailijoiden benchmarkkaukseen seka omaan
havainnointiin. Tarkeimpia menetelmiani ovat nykytila-analyysi ja kilpailija-
analyysi. Naiden menetelmien avulla hankin aineistoa ja analysoin
luksussektoria seka Levin luksusta. Nykytila-analyysin tavoitteena on
selvittda Levin taman hetkinen tilanne ja valmiudet luksuksen suhteen.
Sen tydkaluna kaytan SWOT-analyysia. Kilpailija-analyysissa vertaan
Levia muihin arktisiin ja talvisiin kohteisiin maailmalla, benchmarkkauksen
avulla. Kilpailija-analyysilla haluan tuoda esille Levin vahvuuksia ja
puutteita, mutta paaosin verrata Levia muihin luksusta tarjoaviin kohteisiin.
Opinnaytetyoni muodostuu kahdesta teorialuvusta, joissa kasittelen
yleisesti luksusta seka luksusmatkailua ja arktisuutta, seka kahdesta
luvusta jotka sisaltavat empiirisen osuuden seka johtopaatokset.
Julkaistusta versiosta osa tekstista ja liitteet ovat maaritelty salaiseksi
toimeksiantajan toimesta. Salaisia osioita ovat nykytila-analyysin ja

kilpailija-analyysin tulokset seka liitteet.



2 LUKSUKSESTA YLEISESTI

Tama luku on ensimmainen kahdesta teorialuvusta opinnaytetyossani.
Kasittelen yleisesti luksusta seka sen ominaispiirteitéd seka asioita, jotka
liittyvat siihen (tuotteet, palvelut ja asiakkaat). Taman luvun tavoitteena on

antaa yleiskasitys luksussektorista.

2.1 Tata on luksus

Luksuksen maaritelma riippuu inmisesta, silla jokaisella on oma mielikuva
luksuksesta, jota on muovannut esimerkiksi kulttuuri ja ymparilla olevat
ihmiset. (Berghaus ym. 2014,72). Oxford Dictionary (2016) maarittelee
luksuksen mukavuuksista tai tyylikkyydesta nauttimiseksi, varsinkin silloin
kun kyseessa on korkea hinta. Toinen merkitys on: epatarpeellinen,

haluttava esine, joka on kallis tai vaikea yllapitaa.

Luksussektorin kasvu on jatkunut viimeiset 25 vuotta ja se onkin
kymmenkertaistanut itsensa viime vuosina. Syita tdhan ovat muun muassa
rikkaiden ihmisten lisdantyminen, uudet liiketoimintamallit ja brandien
johtaminen, jotka ovat mahdollistaneet laajemman tuotevalikoiman seka
uusia kulutusmalleja, jotka puolestaan ovat houkutelleet uusia kuluttajia

luksuksen pariin. (Hoffmann & Costre-Maniére 2013,1,51.)

Luksuksessa on tana paivana kysymys siita mita omistaa, ei siita, etta
omistaako vai ei silla kaikilla on jo kaikkea. Luksustuotteiden omistaminen
ja luksuspalveluiden kuluttaminen kertovat ihmisesta ja hanen
sosiaalisesta asemastaan. (Scholz 2014,11.) Mita korkeampi asema
kuluttajalla on yhteiskunnassa, sita vdahemman hanen luksuskulutustaan
tuomitaan. Luksuskulutusta seuraa vaistamatta keskustelu laatu vastaan

maara. (Begrhaus ym. 2014,69.)

Luksuksen voi ajatella koostuvat materialismista, elaman rikastuttamisesta
ja vapaa-ajan vaalimisesta. Materialismi-nakdkulma on niin sanottua
"vanhaa luksusta”, joka muodostuu eksklusiivisuudesta, kokemuksesta,
parhaasta mahdollisesta laadusta seka itsensa palkitsemisesta. Elaman

rikastuttaminen puolestaan keskittyy elaman laadun parantamiseen, uusiin



kokemuksiin ja aitouteen. Nykyajan hektisessa elamantahdissa, vapaa-
ajan merkitys on kasvanut ja se onkin yksi luksuksen ulottuvuus, johon
liittyy esimerkiksi itsensa kehittdminen. (Yeoman 2008,238-239, 242).

Berghausin ym. (2014, 73-76) mukaan luksuksessa on kuusi nakdkulmaa:
Luksuksessa ei voida tinkia erinomaisesta laadusta tai kasityosta.
Erinomainen laatu ja Premium hinta vaativat kuluttajalta vankkaa
sitoutumista, kun han esimerkiksi vertailee eri tuotteita ja kayttaa paljon
aikaa valintaan. Luksustuotteissa hinta on yhta tarkea kuin laatu, silla se
kertoo tuotteen tai palvelun tasosta. Luksustuotteita ei voi massa tuottaa,
silla niissa kaytetaan harvinaisia materiaaleja, ne ovat kasity6ta, niiden
tekemiseen vaaditaan korkeaa ammattitaitoa ja kuluttajat odottavat
luksustuotteilta ja palveluilta rajoitettua tarjontaa. Luksus on hedonistinen
kokemus, jolla pyritdan hyvaan oloon. Tuotteet ja palvelut ovat
moniaistillisia kokemuksia. Tuotteiden historialla on myos suuri merkitys,
silld suurimmat toimijat tuotteiden saralla ovat hyvinkin vahoja toimijoita.
Brandit ovat pitkakestoisia ja tuotteet parhaassa tapauksessa elinikaisia ja
siirtyvat sukupolvelta toiselle. Luksuskuluttaja ei valttamatta tarvitse
tuotetta selviytyakseen, mutta luksus alkaakin siita mihin perustarpeet
paattyvat. (Berghausin ym. 2014, 73-76.)

Luksuksen ja premiumin ero on ymmarrettava, jotta voi ymmartaa
luksuksen syvimman olemuksen. Toisin kuin premiumtuotteiden ja
palveluiden kuluttajia, luksusasiakkaita I16ytyy vain muutama prosentti
maailmasta. Premium tuotteissa korkeampi hinta yleensa tarjoaa
lisdominaisuuksia. Luksustuotteissa taas arvo ei perustu tuotteen
funktioihin. Myds saatavuudessa on suuria eroja, silla Premium tuotteita ja
palveluita I6ytda monista eri kanavoista, kun taas luksusta hyvin harvoista.
Luksuksen kommunikoinnissa on ennemminkin tarkoituksena valistaa ja
opettaa kuin informoida, Premium brandit kommunikoivat puolestaan
monissa eri kanavissa. Premium brandien kommunikointi vetoaa seka
jarkeen etta tunteisiin. Premium tuotteista ja palveluista 16ytyy jokaiselle
asiakasryhmalle oma variaatio jostakin perustuotteesta, luksuksessa
puolestaan pysytaan yhdessa lippulaivatuotteessa, josta on vain muutama

variaatio. Tuotannossa Premiumissa on kyse tuotossa, eika



valmistusmaalla tai prosessilla ole valia. Luksuksessa taas kiinnitetaan
huomiota erinomaiseen laatuun ja tuotantoprosessi on osa brandin
tarinaa. Premium tuotteiden kuluttajat eivat ole valmiita odottamaan
tuotteitaan, toisin kuin luksuksessa odotus kuuluu kokemukseen.
(Baicoianu 2016.) Luksus ja Premium eroavat eniten kulutuksen ja
ostamisen syista (Kuvio 1). Premiumissa tarve ja halu ovat kutoutuneet
hyvin paljon yhteen, kun taas luksuksessa tarpeen ja halun taustalta |6ytyy
unelmat, jotka liittyvat hedonistiseen kokemukseen ja statukseen (Boger
2015).

Luksus Premium

Hedonismi
ja status

UNELMAT

/

Toimivuus Esteettisyys

jalaatu

Kuvio 1. Luksus verrattuna Premium (sovellettu Boger 2015)

Luksuksen myymisessa kannattaa ottaa huomioon hinta, tuotteistus,
toimiva palveluketju, paketointi seka faktat (totuudenmukainen
markkinointi) (Palmgren & Vakiparta 2016). Luksusasiakkaiden kohdalla
on tarkeaa saada heidat haluamaan tuotetta, myymisen sijasta
(Honkkanen 2016). Oikeanlainen hinta viestii asiakkaalle tuotteesta tai
palvelusta ja lisda odotuksia. Tarkkaan mietitty tuotteistus ja toimiva
palveluketju luovat luksuksen. Toimiva palvelu on myds luksustuotteiden
pohja. (Palmgren & Vakiparta 2016).



2.2 Luksustuotteet

Luksusliiketoiminnan voi ajatella koostuvan luksustuotteista ja
luksuspalveluista (luxury goods) seka luksuskokemuksista (luxury
experience). Luksus tuotteisiin ja luksuspalveluihin kuuluvat
henkilokohtaiset luksustuotteet ja luksuspalvelut (personal luxury goods).
Henkildkohtainen luksus koostuu vaatetuksesta, kelloista ja koruista,
asusteista, tuoksuista ja kosmetiikasta seka kattauksesta.
Henkildkohtaisten luksustuotteiden ja — palveluiden jakauma (kuvio 2) on
esitetty prosentteina. Suurin osuus henkilokohtaisista luksustuotteista on
asusteilla (28 %), esimerkiksi merkkilaukuilla. Toiseksi suurin osuus
koostuu vaatetuksesta (25 %) ja loput henkilokohtaiset luksustuotteet
kelloista ja koruista (23 %), tuoksuista ja kosmetiikasta (20 %). (Berghaus
ym. 2014, 8).

Kattaus

4%\

(
|
Tuoksut ja '
kosmetiikka —___
20 %

Vaatetus
25%

Kellot ja korut
23 %
Asusteet
28%

Kuvio 2. Henkilokohtainen luksus (Berghaus ym. 2014, 8).

Luksustuotteet ja luksuspalvelut koostuvat perinteista ja kasityosta.
Luksusbisneksessa perinteinen liiketoimintamalli on kdannetty ylos alaisin:
kysynta voi kasvaa hinnan korotuksen my6ta ja brandin leviamisella on

negatiivinen vaikutus tuotteen haluttavuuteen. Henkil6kohtaisten



luksustuotteiden/palveluiden osuus oli 217 miljardia euroa vuonna 2013.
(Berghaus ym. 2014, 6.)

Luksustuotteita 16ytyy myos eritasoisia. Tana paivana on yha enemman
tarjolla saavutettavaa luksusta (affordable luxury), jossa tuotteet ovat
laadukkaampia mutta silti keskiluokan eli suurten massojen
saavutettavissa. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi Star Bucks kahvit tai C-
sarjan Mercedes Béntz. Saavutettavalla luksuksella on suurimmat
markkinat Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa. (Hoffmann & Costre-
Maniére 2013, 226.) Luksustuotteiden suuria tuottajia seka tyollistajia ovat
muun muassa Ranska, Saksa ja Italia. Luksustuotteiden arvo oli 2013
maailmanmarkkinoilla noin 1,42 miljardia euroa. Erittain kalliit
luksustuotteet ja palvelut ovat olleet koskemattomia talouden kierrossa,
niin sanotut tahtibrandit, esimerkiksi Dior tai Hermés. Kuitenkin vuonna
2016 Hermés ilmoitti luopuvansa kasvutavoitteistaan ja Cartier myyntinsa
laskevan jopa 45 prosenttia, joten henkilokohtaisen luksuksen myynti tulee

kohtaamaan vaikeuksia tulevaisuudessa ( Kauppalehti 2016).

Saavutettava luksus (hieman edullisempi luksus) taas on talouden
vaihtelun alaisena. Luksusbisneksessa olevat yrityksen voivat turvata
talouttaan, monipuolistamalla brandiportfoliotaan tai myyntialuettaan
globaalisti. (Berghaus ym. 2014, 9-10.)



2.3 Luksuspalvelut

Palvelut ovat lahes aina aineettomia ja subjektiivisesti koettavia
prosesseja. Palveluun vaikuttaa hyvin paljon myyjan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutus. Palvelun laadussa on kaksi ulottuvuutta: se mita asiakas

saa ja se, miten han sen saa (kuvio 3). (Gronroos 1998,65.)

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 1998, 65)

Lopputuloksen tekninen laatu eli se mita asiakkaalle jaa
vuorovaikutustilanteen jalkeen. Usein asiakkaat pitavat tata teknista laatua
ainoana laadun mittaamisen valineena, vaikkakin kyseessa on vain yksin
laadun ulottuvuus. Kokonaislaadun toinen ulottuvuus on prosessin
toiminnallinen laatu eli se, miten asiakas saa palvelua ja se, miten asiakas
kokee palveluprosessin. Prosessin toiminnallista laatua ei ole yhta helppo
arvioida kuin taas lopputuloksen teknillista laatua. Nama kaksi laadun
ulottuvuutta muodostavat kokonaislaadun, yhdessa yrityksen imagon
kanssa. Yrityksen imago vaikuttaa suuresti asiakkaan kokemukseen
laadusta, silla usein asiakkaat tuntevat yrityksen seka sen toimintatavat.
Asiakkaan aikaisemmalla positiivisella mielikuvalla voi olla positiivinen

vaikutus palvelun laadun kokemiseen, eika asiakas valttamatta valita



pienista virheista. Asialla on myds negatiivinen kaantépuoli, silla jos
asiakkaalla on jo entuudestaan negatiivinen mielikuva yrityksesta, virheet
voivat vaikuttaa suhteellisesti enemman palvelun kokemiseen. (Gronroos
1998, 65.)

Gronroosin (1998, 74) mukaan laadukas palvelu sisaltaa
palveluntarjoajalta ammattitaitoa, hyvaa asennetta seka kaytosta,
lahestyttavyytta, joustavuutta, luotettavuutta, uskottavuutta, tilanteen
normalisointia eli asiakaspalvelija osaa vaikeassakin tilanteessa toimia

varmasti seka asiakkaan edun mukaisesti seka hyvaa mainetta.

Luksuspalveluissa on kolme ulottuvuutta: ammattimaisuus, ihmislaheisyys
seka estetiikka. Ammattimaisuudessa tarkeinta ovat tekniset taidot,
kokemus, tuotetietamys seka prosessit ja kaytannét. Inmislaheisessa
ulottuvuudessa on kyse ihmisten valisesta kanssakaymisesta. Se
muodostuu toimista ja kaytoksesta, joka auttaa luomaan suhteen
asiakkaan kanssa. Tarkoituksena on luoda positiivinen tunne asiakkaalle,
ammattitaidolla. Estetiikalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden
esitystapaa. Se on herkkda ammattitaitoa ja hyvia kaytéstapoja. (Luxury
Attitude 2015.)

Luksuspalvelusta taytyy I0ytya nama nelja ulottuvuutta: jotakin tarjottavaa,
rahoitusmekanismi, tydntekijamekanismi seka asiakkaiden valinta.
Luksuspalveluita tarjottaessa yrityksen taytyy tietdd mihin ominaisuuksiin
se kohdistaa parhaan mahdollisen palvelun saamiseksi ja samalla mita
sen pitda kompromisoida sen hyvaksi. Rahoitusmekanismilla tarkoitetaan
sita, ettd onko palvelu kannattava myos pitkalla aika tahtaimella. Hyvassa
luksuspalvelussa on myds mietitty tydntekijan puolta eli sitd milla tyontekija
saadaan antamaan parasta mahdollista palvelua. Koska on kyse
luksuksesta palvelutkaan ei ole suunnattu kaikille, joten asiakkaiden
valinta kuuluu palveluprosessiin. Yrityksen taytyy valita, kenelle palvelu on
suunnattu ja ennen kaikkea miksi. Palveluntarjoajan taytyy myos tunnistaa
mita asiakkaat ovat todella "ostamassa” seka miettia pystytkd vastaamaan

paremmin heidan tarpeisiin ja haluihin kuin kilpailija. (Taishoff 2015.)



2.4 Luksusasiakas

10

Luksusasiakas kuluttaa rahaa keskimaarin kahdeksan kertaa enemman

kuin normaali kuluttaja. (Verissimo & Correia Loureiro 2013, 299). Talla

hetkella suurimmat luksusmarkkinat (kuvio 4) I6ytyvat Amerikoista

(Pohjois-Amerikka ja Etela-Amerikka) ja Euroopasta. (Berghaus ym.
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Kuvio 4. Luksusmarkkinoiden myynnin maantieteellinen jakauma.

(Berghaus ym. 2014,14.)

Suurimpia syita luksuksen kuluttamiselle ovat ryhman hyvaksynta,

sosiaalinen erottautuminen, muodin perassa pysyminen,

hyvanolontunteen etsiminen seka perfektionismi. Luksusasiakkaaseen

vaikuttaa hanen kulttuuri, sosiaalinen asema, materialismi seka

yksildllisyys. (Berghaus ym. 2014, 39-41.)

Luksustuotteiden ja palveluiden ostamisella on seka henkilokohtaisia etta

sosiaalisia tarkoituksia. Henkilokohtaisia tarkoituksia ovat esimerkiksi

itsensa palkitseminen, itseilmaisu tai tunnearvo. Se on kuitenkin enemman
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itsensa ilmaisua kuin paremmuuden osoittamista. Tuotteita ja palveluita ei
osteta tarpeen vuoksi, vaan oman hyvinvoinnin edistamiseksi, esimerkiksi
stressin helpottamiseksi. Tama liittyy vahvasti kdynnissa olevaan
hyvinvointi trendiin. Esimerkkind kosmetiikka yritys L’Oréal:n slogani
"because you are worth it” eli “koska olet sen arvoinen”. Asiakkaat myos
tuntevat, etta kalliit tuotteet nostavat heidan arvoaan, jolla he saavat esiin
parhaan mahdollisen itsensa. Sosiaalisia tarkoituksia luksustuotteiden ja
palveluiden ostamiseen on esimerkiksi halu tai toive kuulua tiettyyn
luokkaan (kuvio 5). Asiakkaiden ostamat tuotteet ja niiden merkit riippuvat
heidan ymparillaan olevista ihmisista ja haluamastaan statuksesta. Hyvin
varakkaat asiakkaat haluavat luksustuotteilta yksilollisyytta, silla he eivat
halua kuulua massaan joka on myds sosiaalisen hyvaksynnan muoto.
(Scholtz 2014.26.)

Tarve statukselle

Silmiinpistavyys Silmiinpistavyys
Vaarenndkset Luksus
Tuotteet Tuotteet

Premium-tuotteet Hienovaraisuus
Yksityiset merkit Luksus
Tuotteet

Taloudellinen valta

Kuvio 5. Suhde statuksen tarpeen ja taloudellisen vallan valilla,
(sovellettu Scholz 2014, 28)

Luksusasiakkaiden tavoittaminen on haastavampaa kuin normaalin
kuluttaja, sillda he odottavat erilaista lahestymistapaa. Luksussektori ei

keskity markkinointiviestinnassa tuotteen ominaisuuksiin, silla se ei ole
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asiakkaille tarkeaa, vaan brandiin ja tuotteen tuomaan lisdarvoon.
Aineeton arvo, mielikuvat ja brandin taso ovat luksusmarkkinoinnin
keskipiste ja palvelu brandilupaus. Luksusyrityksen ideaali tilanne
markkinoinnissa on, etta asiakas mieltyy brandiin, 16ytaa ja toteuttaa

elamantyylidan sen kautta. (Scholz 2014, 62.)

Vuonna 2013 maailmassa oli 380 miljoonaa luksusasiakasta ja luku on
edelleen kasvussa, silla on arvioitu, etta vuoteen 2020 mennessa
maailmasta |6ytyy 440 miljoonaa luksusasiakasta. Luksusasiakkaita on
kahta tyyppia absoluuttisia luksusasiakkaita seka toive-luksusasiakkaita
(aspirational luxury customer). Absoluuttiset luksusasiakkaat tienaavat
vuodessa kolmesta tuhannesta eurosta jopa yli 130 tuhanteen euroon.
(Taishoff 2015.) Luksusasiakkaat voidaan jakaa myds Hoppenot (2015)
mukaan kolmeen ryhmaan (kuvio 6): Ultrarikkaisiin (ultra rich), vasta
rikastuneisiin (new money) ja ylempaan keskiluokkaan. Tassa teoriassa

ylempi keskiluokka sijaitsee massamarkkinoiden ja lukusmarkkinoiden

rajapinnalla.
LUKSUS ﬁ
New Money
Ylempi keskiluokka
MASSA-
MARK-
KINAT

Kuvio 6. Luksusasiakkaat (sovellettu Hoppenot 2015)

Vaikka luksus onkin vain harvoille ja valituille, sen kuluttajista 16ytyy eri

piirteita. Luksussektorilta 16ytyy kolme asiakasryhmaa, kun otetaan
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huomioon eri teoriat: ultrarikkaat eli miljonaarit, HNWI-ihmiset (high net

worth individuals) sekda HENRY::t (high earners, not rich yet).

Globalisaation seurauksena on syntynyt uusi kansainvalinen ultrarikkaiden
luokka (ultra high networth induviduals), joiden maara on
kymmenkertaistunut viimeisen 25 vuoden aikana. Tama ryhma on
vauhdittanut luksussektoria, silla kuluttajien valtava omaisuus on luonut
yrityksille mahdollisuuden luoda uusia tarpeita (esimerkiksi jahdit ja
superautot). (Hoffmann & Costre-Maniére 2013, 51.) Ultrarikkaat ovat
luksusasiakkaista pienin mutta arvokkain ryhma (kuvio 6). Ultrarikkaat el
miljonaarit haluavat kehittaa itseaan luksuksen avulla. He etsivat
luksuksesta uusia kokemuksia, uniikkeja tuotteita ja elitismia. Tuotteen tai
palvelun markkina-arvo ei ole niin tarkea kuin sen tarina. Erinomainen
laatu ja ammattitaito ovat ehdotonta, samoin raataldinti ja palvelu.
Miljonaarit ovat hyvin vaativia ja rajahdysherkkia asiakkaita seka
luksuksen asiantuntijoita. Heille sopii parhaiten poikkeuksellinen luksus.
(Hoppenot 2015.)
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Vuonna 2016 miljonaareja eli ultra-rikkaita on maailmassa 1 810
kappaletta (taulukko 1), 67 eri maassa. Maa josta I0ytyy eniten
miljonaareja, on Yhdysvallat. Maantieteellisesti suurin miljonaari
keskittyma on kuitenkin Aasia, josta suurin osa miljonaareista |oytyy

Kiinasta. Eurooppa on kolmannella sijalla. (DeSantis 2016.)

Taulukko 1. Maailman miljonaarien maarat maantieteellisesti (DeSantis
2016).

NUMBER OF BILLIONAIRES BY WORLD REGION (2016)
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& AFRICA
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Miljonaarit ovat usein hyvin koulutettuja ja tietavat paljon taloudesta seka
rahan arvosta. Taman tekee heista hyvin vaativia asiakkaita. He ovat
kuitenkin hyvin avoimia uusille mahdollisuuksille ja kokemuksille, silla he
etsivat rahoilleen jatkuvasti uusia kaytonkohteita niin sijoittajina kuin
kuluttajinakin. Miljonaarit suosivat luksustuotteita ja luksuspalveluita, silla
he haluavat ostaa sellaista mita heilla tai heidan ystavillaan ei viela ole.
Tuotteiden/palveluiden pitaa olla uniikkeja. Uniikkiuden voi maaritella
hinnan, harvinaisuuden tai markkina-arvon perusteella. Hinnallakin on
valia mutta se ei ole ostamisen syy, tuotteen tai palvelun arvo on monta
kertaa tarkeampi. Miljonaarit eivat omaa ajatusmallia joko-tai, silla heilla on
mahdollisuus molempiin. Heilla ei ole ylimaaraista aikaa ja sanonnan

mukaan aika on rahaa. Aikaa vieva palvelu tai hukkaan heitetty aika on
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miljonaareille kaikista negatiivisin kokemus. Palvelu on heille erityisen
tarkeaa, silla jos siina on huomautettavaa he vaihtavat paikkaa. Heidan
arvot ohjaavat vahvasti kulutusta. Yrityksen nakdkulmasta heitad on vaikea
tavoittaa, silla kilpailijoita on paljon. (Hoffmann & Costre-Maniére 2013, 51,
56-58 & 69.)

Toinen luksustuotteita ja — palveluita kuluttava ryhma on HNWI-ihmiset.
Lyhenne tulee englannin kielesta High Net Worth Individuals, joka
tarkoittaa ihmisia joiden omaisuuden arvo on vahintaan miljoona dollaria.
Tama ryhma kayttaa rahansa luksuskerailytuotteisiin (esim. autoihin tai
antiikkiin), taiteeseen, asusteisiin, urheilu sijoituksiin (esimerkiksi
urheilujoukkueisiin) ja matkusteluun. Heille luksuksessa tarkeinta on sen
esteettinen arvo ja sen tuoma elamantyylin-status. HNWI-ihmiset kayttavat
rahaansa enemman koruihin ja kelloihin, ja vdhemman taiteeseen ja
urheiluun, kuin miljonaarit. (Hoffmann & Costre-Maniére 2013, 56-57.)
Hoppenot (2015) mukaan seuraava luksusasiakasryhma miljonaarien
jalkeen on vasta rikastuneet ihmiset. Tasta I6ytyy hyvin paljon samoja
piirteita kuin Hoffman ja Costre-Maniéren (2013) maarittamasta HNWI-
ryhmasta, joten naiden kahden asiakasryhman voisi ajatella tarkoittavan
samaa asiakasryhmaa. Vasta rikastuneet kuluttavat luksustuotteita ja
luksuspalveluita palkitakseen itsedan. He haluavat luksuksen olevan
nakyvaa ja edustavan heidan varallisuuttaan seka sosiaalista statusta.

Tama asiakasryhma kayttaa nakyvia seka huomiota herattavia brandeja.

Kolmas luksusasiakasryhma on HENRY (high earners, not rich yet) el
ihmiset, jotka tienaavat paljon mutta eivat ole viela rikkaita. HENRY-
asiakkaat tienaavat vahintadan 250 000 dollari vuodessa. Tahan ryhmaan
kuuluu esimerkiksi 1aakarit, lakimiehet seka yritysten keskijohto. (Tully
2008.) Hoppenot (2015) maaritelman mukaan kolmas luksusta kayttava
ryhma on ylempi keskiluokka, joiden luksuskulutus on luksuksen ja
massamarkkinoiden rajalla. Talla luksusasiakasryhmalla on hyvin paljon
yhteisia piirteitd HENRY- ryhman kanssa, joten naiden voisi ajatella olevan
samaa ryhmaa. Tama asiakasryhma kayttaa luksusta lahinna
omistusarvon takia. He suosivat saavutettavaa luksusta (affordable luxury)

ja nakyvia brandeja. He toivovat luksukselta imagoa, itsetuntoa seka
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varmuutta. He ostavat luksusta vain silloin talloin. Heille luksuksessa on

sen tuoma arvo.

Kehitysta luksuksen kuluttamisessa tulee tapahtumaan eniten kehittyvissa,
niin sanotuissa BRICS-maissa eli Brasiliassa, Venajalla, Intiassa, Kiinassa
ja Etela-Afrikassa. Nama maat ovat selvinneet kommunismista ja
pakkovallasta, josta on seurannut vapaata kilpailua. Luksustuotteilla ja
palveluilla naiden alueiden ihmiset haluavat osoittaa viiteryhmilleen oman
menestymisen. (Scholtz 2014, 30.) Luksusasiakkaat ovat kasvavilla
markkinoilla, kuten Kiinassa, Brasiliassa tai Intiassa, nuorempia kuin
perinteinen luksusasiakaskunta. He etsivat luksuksesta uutuusarvoa ja
uusia kokemuksia, samalla nostaen luksuksen standardeja. (Hoffmann &
Costre-Maniére 2013, 2.)

Luksusmatkailija on tavallisesti 31-50 vuotias, mutta alan ammattilaiset
uskovat 2000-luvulla syntyneiden olevan seuraava asiakasryhma. (Kmet
2015). Luksusmatkailija kayttaa keskimaarin 1000 euroa y6ta kohden.
Luksusmatkailijoitakin on erilaisia mutta yhteista heilla on se, etta he
kayttavat paljon aikaa matkan tutkimiseen ja he varaavat pakolliset
kokemukset (must-have experience) ajoissa. Luksusmatkailija luottaa
myos enemman ammattilaisiin kuin perinteinen matkailija. He kysyvat
ammattilaiselta esimerkiksi uusia lahestymistapoja tuttuihin
matkakonhteisiin. Luksusmatkailija myos tutkii tulevaa matkakohdetta
internetin matka-arvosteluiden kautta. (Travel and Tour the World 2015,
50,52.)
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3 LUKSUSMATKAILU JA ARKTISUUS

Tassa luvussa kasittelen luksusta matkailun seka arktisuuden
nakokulmista. Luksusmatkailusta selvitan mita luksusasiakkaat odottavat
matkaltaan seka selvitan kuinka suuri ala on kyseessa. Arktisen matkailun
kappaleessa selvitan mita arktisuus on, minkalaisia kohteita sielta 16ytyy ja

miten luksusmatkailu esiintyy arktisilla alueilla.

3.1 Luksusmatkailu

Luksusmatkailu eroaa tavallisesta matkailusta, sen vaivattomuudellaan.
Luksusmatkailijan ei tarvitse odotella myohastynytta lentoa, silla oma
yksityinen lentokone kuljettaa asiakkaan, minne vain. Hanen ei mydskaan
tarvitse nahda vaivaa tai kuluttaa aikaa matkan suunnitteluun, silla

siihenkin voidaan ostaa apua. (Calefato 2014, 61.)

Luksusmatkailu oli kasvanut vuonna 2015, viiden viime vuoden aikana
jopa 48 prosenttia, enemman kuin mikdan muu ulkomaan matkailun ala.
Esimerkiksi vuonna 2014 tehtiin 46 miljoonaa kansainvalista
luksusmatkaa. (Travel and Tour the World 2015, 50-53).

Vuonna 2015 maailmassa tehtiin 46 miljoonaa ulkomaille suuntautunutta
luksusmatkaa. Eniten luksusmatkoja tehtiin Yhdysvaltoihin, Kiinaan ja
Meksikoon, Euroopassa Saksaan ja Italiaan. Suurimpia luksusmatkojen
l[&htdmaita ovat myds Yhdysvallat ja Kiina. (Niittymaa 2016).
Luksusmatkoja tehtiin 64 prosenttia pelkastaan Pohjoisamerikkalaisten ja
Lansieurooppalaisten taholta (Tourism Economics 2016, 5). Luksusmatka
on matka, jolla kulutetaan vahintaan 500€/y6 pitkalla lomalla ja 750€/y6
lyhyella lomalla. (Nittymaa 2016). Tama ala kasvaa nopeammin kuin koko
matkailun ala (Tourism Economics 2016, 5). Luksusta ei voi tana paivana
enaa ostaa rahalla, vaan luksuksen tarjoajan on todella ymmarrettava

matkailijan odotukset ja raataloitava palvelut sen mukaan.
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Luksus hospitality markkinat ovat kasvaneet tasaisesti vimevuosina.
Vuosina 2014-2015 se kasvoi seitseman prosenttia. Suurimmat markkinat
luksus hospitality-palveluista 16ytyvat Pohjois-Amerikasta. Kansainvalista
kasvua vauhdittavat kasvava matkailu ja varakkaan keskiluokan muuttuvat
elamantyylit. Alueet, joissa luksusmatkailu on ohittanut perinteisen
matkailun (taulukko 2) ja joissa luksusmatkailu tulee ohittamaan
perinteisen matkailun ovat: Pohjois-Amerikka, Lansi-Eurooppa, entisen
Neuvostoliiton maat (emerging europe), Kaakkois-Aasia, Etela-Aasia,

Pohjois-Afrikka seka Oceania. (Tourism Economics 2016, 8,13).

Taulukko 2. Luksusmatkailu verrattuna yleiseen matkailuun. (Tourism
Economics 2016,13).

Comparing 2015-2025 growth in overall
travel and luxury travel across regions
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Luksusmatkailijat vaativat matkaltaan korkealuokkaista majoitusta seka
korkeatasoisia illallisia seka unohtumattomia elamyksia. Lyhyesti
sanottuna matkailija laskee paansa pehmeaan tyynyyn paivan seikkailun
jalkeen. He myds odottavat palvelun tarjoajilta vankkaa ammattitaitoa seka

omistautumista. (Johnsson 2013.)

Luksusmatkailijat odottavat Suomen matkaltaan aitoja ihmisia ja
elamyksia, paikallisuutta, suomalaisia ruokia seka muita perinteisia ja
yksinkertaisia asioita. Palvelun taytyy kuitenkin tayttaa kansainvalisen

luksuksen kriteerit, joita luksusmatkailija 10ytaa esimerkiksi Ranskan
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Rivieralta luksushotellista. Hyva luksusmatka sisaltaa aitojen elamyksien
ja kokemuksien lisaksi henkilokohtaista ja ennakoitua asiakaspalvelua.
(Honkanen 2016.) Suomalainen luksusmatkailu liittyy vahvasti
arktisuuteen (Palmgren & Vakiparta 2016). Suomessa luksusmatkailijaa
kiinnostaa myos arktinen sijainti, puhdas luonto, hiljaisuus seka
askeettisuus. Naiden tuotteistaminen on avainasemassa
luksusmatkailijoiden houkuttelemiseksi. (Virkkunen 2016). Luksuksessa on
kuitenkin aina muistettava, etta taman paivan luksus voi olla huomisen
massatuote. Tasta toimii hyvana esimerkkina kylpylat, jotka olivat ennen
harvoille ja valituille mutta nykyaan massailmio. (Tourism Economics
2016, 3.)

Luksusmatkailun paapiirteita ovat yksityisyys, personointi, yksinkertaisuus,
taydellisyys, aitous, mukavuus seka turvallisuus. Luksusmatkailija haluaa
rauhallista palvelu ilman ylilydnteja. Kokemuksen on silti oltava uniikki ja
vain hanta varten. Palvelun on oltava taydellista ja virheetonta, mutta silti
yksinkertaista. Laatu on aina tarkea, kun puhutaan luksuksesta.
Palvelutilanne saa silti olla aito, ja maan kulttuuri saa nakya. Yksi trendi
luksusmatkailussa onkin, uusiin kulttuureihin tutustuminen. Luksusmatka

on mukava eika turvallisuudesta tingita.

Luksusmatkailu ja elamystalous ovat hyvin samankaltaisia, ja monia
elamystalouden oppeja on l6ydettavissa luksusmatkailusta. Asiakkaat ja
heidan kokemuksensa ovat uniikkeja, ja se on myos yksi tarkeimmista
kilpailutekijoista luksusmatkailussa. (Verissimo & Correia Loureiro 2013,
300-301.) Elamyksellisten luksustuotteiden myynti on kasvanut yli 12
prosenttia vuodessa ja onkin vuonna 2016 kaksinkertainen verrattuna
henkilokohtaisiin luksustuotteisiin (personal luxury goods). (Talouselama
2016).

Taman hetken luksusmatkailu trendeja ovat esimerkiksi ohi polun” —
retket (of the path experience), kuten Afrikan safarit ja itsenaiset retket
valmiiden aikataulujen sijaan. (Kmet 2015.) Toinen trendi, joka kasvaa
hitaasti mutta varmasti on yksityiskoneilla matkustaminen. Varsinkin

ultrarikkaat (ultra high net worth individuals) —luksusasiakasryhma, kayttaa
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tata palveluaan vapaa-ajan matkusteluun. Pohjois-Amerikka hallitsee talla
hetkella tata alaa, mutta Eurooppa on tulossa perassa, silla Euroopassa
normiluokan ja ykkosluokan valilla ei ole suurta eroa. Tasta johtuen
lentamisesta on tullut edullista ja suosittua, joka puolestaan vahentaa
luksusmatkailijoiden matkustusmukavuutta. Taman takia eurooppalaiset
luksusmatkailijat turvautuvat yhd useammin yksityislentokoneisiin.
(Tourism Economics 2016, 8). Muita luksusmatkailu trendeja ovat
luksusristeilyt, viiden tahden hotellit seka boutique hotellit (pieni butiikki
hotelli). (Travel and Tour the World 2015, 50, 53.) Luksusmatkailu on yksi
suurimmista sektoreista (taulukko 3) 17 prosentin osuudella.
Luksusmatkailulla oli vuonna 2015 suurinta kasvua, silla se kasvoi jopa

seitseman prosenttia edellisvuodesta. (Bain & Company 2016,6.)

Taulukko 3. Globaalit luksusmarkkinat ja niiden kasvu. (Bain & Company
2016, 6)

Worldwide luxury market, 2015E (€ billions)
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Luksusmatkailijalle on matkallaan tarkeinta luotettava matkantarjoaja
(kuvio 7). Muita tarkeita elementteja, tarkeysjarjestyksessa, ovat palvelun
taso ja tuotteen laatu vaatimukset, hemmotteleva ja aito kokemus seka
eksklusiivisuus. Vahiten tarvetta heilla on VIP-arvolle, yksityisyydelle tai

turvallisuudelle. Nama tekijat ovat vain kuitenkin osa suurta kokonaisuutta.

(Tourism Economics 2016, 5.)

&=

Hemmotteleva kokemus (ylittéa
odotukset) &
Aito kokemus (kulttuurinen, ei
massa)

Palvelun taso (ovelta ovelle, myds retkillﬂ) &
Tuotteen laatu vaatimukset

Kuvio 7. Luksusmatkailijan hierarkkiset tarpeet. (Tourism Economics

2016,5)
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Luksusmatkailijaksi maaritelldaan henkild, joka tienaa vuodessa yli 150 000
Yhdysvaltojen dollaria. Tourism Economics-raportti on maaritellyt kuusi
luksusmatkailija tyyppia (kuvio 8), joita ovat Aina luksus (always luxury),
Erityistialisuus (special occasion), Business luksus (bluxury), Rikas-
kiireinen (cash-rich, time-poor), Ylenpalttinen (strictly opulent) ja

Itsendinen mutta varakas (independent and afflluent).

Itsendinen- Aina luksus
Ylenpalttinen varakas 4%
A Erityis tilaisuus

18 % 3% riif
/ 20%

Rikas-kiireinen 24 _—"

24% Bisnesluksus

31%

Kuvio 8. Luksusmatkailija asiakasryhmien jakauma. (Sovellettu Tourism
Economics 2016, 18-19.)

Suurin asiakasryhma on Business luksus (31%) eli paaosin suurten
yritysten johtajat, jotka matkustavat tydnsa puolesta mutta kayttavat myos
matkapalveluita vapaa-ajallaan. He ovat vaativia asiakkaita, jotka

palkitsevat itseaan luksuksella.

Toiseksi suurin asiakasryhma on Rikkaat-kiireiset (24%), jotka toivovat
matkaltaan yksinkertaisuutta. Heilla ei ole suuria vaatimuksia ja he antavat
mielelldaan ammattilaisten suunnitella matkansa. Heilla ei ole tarkkoja

suunnitelmia, mutta he haluavat matkansa olevan privaatti ja harvinainen.
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Kolmanneksi suurin asiakasryhma on Erityistilaisuus (20%), jotka
palkitsevat itseaan luksuksella. Heille luksusmatka on harvinainen herkku
ja he etsivat silla wow- elamyksia. He saattavat jopa tinkia mukavuudesta
uskomattoman kokemuksen puolesta. Tasta esimerkkina artiset matkat

napa-alueille.

Neljanneksi suurin asiakasryhma on Ylenpalttiset (18%), jotka etsivat
luksusmatkoiltaan ehdotonta parasta ja glamouria. Tarkea osa matkaa on
sen jakaminen sosiaalisessa mediassa, jossa he nayttavat etta he pitavat
hauskaa ja elavat elamaa taysilla. Tama asiakasryhma luottaa

ammattilaisten vinkkeihin ja mielipiteisiin oman matkansa parantamisessa.

Viides ja toiseksi pienin luksusmatkailuasiakasryhma on Aina luksus (4%).
Aina luksus-ryhmalle raha ei ole este eika ongelma ja luksus on osa
heidan jokapaivaista elamaa. Luksus ei ole heille etu tai palkinto, vaan
minimi vaatimus. He matkustavat ensimmaisessa luokassa tai
yksityiskoneilla ja he majoittuvat vain huipputason hotelleihin. Tamakin

ryhma delgoi mielellddn matkaan liittyvat paatdksenteot ammattilaisille.

Pienin asiakasryhma on Itsenaiset mutta varakkaat luksusmatkailijat (3%),
jotka myos palkitsevat itsedan luksuksella seka toivovat matkaltaan
yksinkertaisuutta. He haluavat hemmottelua seka kokea jotakin uutta.
Talla ryhmalla ei ole mitaan rajoitteita matkustelun suhteen ja he
pystyvatkin lahtemaan luksusmatkalle milloin vain. He etsivat usein
kohteita ja brandeja jotka sopivat yksin matkusteleville. Tama ryhma myds
luottaa matkanjarjestgjiin, jotka huolehtivat heista ja auttavat heita

tekemaan parhaat paatokset. (Tourism Economics 2016, 2, 18-19).

Luksuskulutus ja luksusmatkailu liittyvat paivapaivalta enemman yhteen,
silla esimerkiksi vuonna 2013 noin 40 prosenttia kaikesta luksustuotteiden
myynnista tuli luksusmatkailijoilta. Esimerkiksi vuonna 2012 jopa 60 000
kiinalaista vieraili Sveitsissa. Myos noin puolet henkilokohtaisten
luksustuotteiden myynnista tapahtuu matkailijoiden taholta. (Berghaus ym.
2014,10.) Luksusmatkailun nousevia kohteita ovat esimerkiksi Singapore,

Pietari, Beirut ja Rio De Janeiro. (Verissimo & Correia Loureiro 2013, 299).
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Luksusmatkailu on erityisesti kasvussa Aasiassa ja arabivaltioissa. Taman
ovat tiedostaneet myds suuret luksusmajoitusta tarjoavat hotelliketjut,
esimerkiksi Hotel Kempinsk, joka on alkanut investoida kyseisiin

maanosiin. (Talouselama 2016.)

Viime vuosina arktisesta matkailusta on tullut myds suosittu
luksusmatkailukohde. Syita tahan ovat esimerkiksi rankat olosuhteet jotka
muodostavat luksusmatkailijoille symbolisen haasteen, matkojen erittain
korkea hinta, mahdollisuus esitella elamantyylidan seka halu kokea
aariolosuhteita. (Calefato 2014, 62.)
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3.2 Arktinen matkailu

Arktinen matkailu on vanha ja erittain monimuotoinen ala, joka toimii
ympari vuoden kaikilla napapiirin alueilla (Stonehouse & Snyder 2010,29).
Arktinen alue muodostuu lumesta ja jaasta seka tundrasta ja moderneista
kaupungeista. Arktinen alue on napapiirin pohjoispuolinen osa. Arktinen
alue voidaan myos maaritella esimerkiksi lampdtilan, metsarajan tai
erilaisten poliittisten sopimusten mukaan. (Arktinen keskus 2016.)
Arktiselta alueelta 16ytyy kahdeksan valtiota (kuva 1): Kanada,
Yhdysvallat, Venaja, Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska ja Islanti (Arktinen
keskus 2016).
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Kuva 1. Arktisten alueiden maarittely maantieteellisesti. (Arktinen keskus
2016.)

Arktinen matkailu on yksi nopeimmin kasvavista matkailun aloista.
Arktinen matkailija arvostaa luontoa seka eramaata. Sen pioneereja olivat
‘reppuilijat’(knapsackers) eli itsenaiset vuorikiipeilijat, urheilukalastajat ja

metsastajat joilla oli tarpeeksi resursseja lahtea napa-aluille kokemaan
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uniikki luonto ja eramaa. (Stonehouse & Snyder 2010, 1, 26). Arktisessa
matkailussa elamys muodostuu alueen luonnosta, kylmasta ilmastosta
seka revontulien tai keskiyon auringon kokemisesta. Ihmiset ympari
maailmaa haluavat kokea pohjoisen kauneuden ja tdma on vauhdittanut
erityisesti arktista talvimatkailua. (Viken & Granas, 2014, 4,7.) Talla
hetkella suosituimpia arktisia matkailukohteita ovat muun muassa Islanti,
Gronlanti seka Norja. Naissa kohteissa matkailijoita houkuttelevat eniten
revontulet, paikalliset kulttuurit seka vauhdikkaammat aktiviteetit kuten

esimerkiksi koiravaljakko ajelut tai moottorikelkkailu. (Shah 2016.)

Arktiset matkailijat etsivat uniikkeja kokemuksia eristaytyneista paikoista.
Arktinen matkailu on melko nuori ala ja se onkin saanut oppia muiden
matkailukohteiden virheista ja onnistumisista. (Snyder & Stonehouse
2007.) Talla hetkella arktisilla alueilla asuu noin nelja miljoonaa ihmista,
joista kymmenen prosenttia on alkuperaisvaestda. Arktisella matkailulla on
vaikutus ymparistdon ja luontoon, alueen palveluihin ja talouteen, ihmisten
sosiaaliseen hyvinvointiin seka kulttuuriseen yhtenaisyyteen. Luonnon ja
yhteiskunnan muutos ovat arktisen matkailun suurimpia haasteita.
Arktisten matkailukohteiden taytyy suojella samanaikaisesti luontoa,
yllapitaa talouden kehitysta seka sailyttaa alueen yhtenaisyys.
(Stonehouse & Snyder 2010,166.)

Arktisesta matkailusta 16ytyy viisi eri markkinaa: Massamatkailu,
urheilukalastus ja —metsastys, luontomatkailu, seikkailumatkailu seka
kulttuuri- ja perimamatkailu. Massamatkailu perustuu paaosin
nahtavyyksiin, mukavilla olosuhteilla. Luontomatkailu puolestaan luonnon
ja eldinten tarkkailuun niiden luonnollisessa elinymparistossaan. Seikkailu
matkailu liittyy itsensa ylittdmiseen ja kulttuuri- ja perimamatkailussa
halutaan henkildkohtainen vuorovaikutus natiivien kanssa. Jokaisella
markkinalla on tarjolla erilainen kokemus ja taloudellinen ulottuvuus, jonka
myota kokemukset raataldidaan asiakkaiden mukaan. (Snyder &
Stonehouse 2007, 52.)

Suomeen saapuvat luksusmatkailijat tulevat yha useammin Aasiasta,

nauttimaan luonnostamme seka hiljaisuudesta. Aasialaiset matkailijat
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kaipaavat matkaltaan myos ylellisyytta, josta he ovat valmiita maksamaan.
Luksusmatkailija kuitenkin odottaa matkaltaan ylellisyyden lisaksi myos
aitoja kokemuksia seka uusia elamyksia. (Niittymaa 2016.)
Luksusmatkailijoiden suosiossa on erityisesti matkat Antarktikselle, jossa
luksusmatkailijat nauttivat maisemista joko pienlentokoneen,
risteilyaluksen tai yksityisjahdin kyydissa. Matkat ovat hyvin kalliita,
esimerkiksi kolmen kuukauden tutkimusretki maksaa luksusmatkailijalle
jopa 64 000 dollaria. Arktiset luksusmatkat vaativat kuluttajiltaan paljon
aikaa ja rahaa. Matkat ovat hyvin suosittuja, silla luksusmatkailijat haluavat
kokea matkallaan aidon seikkailun vaivattomasti seka korkeatasoisesti
(extreme luxury). (Calefato 2014, 63.)

Arktisten luonnonvarojen merkitys on kasvanut viime vuosina ja arktisen
ympariston herkkyys on tiedostettu. Tanakin paivana matkailupalvelut
ovat, esimerkiksi Suomen Lapissa, huippuluokkaa. Matkailijoita
houkuttelee pohjoisessa sen puhtaus ja eramaa. Suomen Lappi on
tuotteena viimeinen eramaa Suomessa. Viime vuonna Suomen
ulkomainen matkailutuotanto oli nelja miljardia euroa ja kasvun uskotaan
tulevan ulkomailta. Matkailu arktisilla alueilla tuo tuloja esimerkiksi
rakennusteollisuudelle, kaupalle, liikenteelle ja terveyspalveluille. Tama
taas tuo palvelut myos paikallisten ihmisten saataville. (Lipponen 2015, 7,
23, 28.)

Suurimpia uhkia arktisille alueille ovat ilmastonmuutos ja yhdentyva
maailmantalous, jotka tuhoavat alkuperaiskulttuuria ja ainutlaatuista
luontoa. Toisaalta kasvavan talouden myoéta pystytaan houkuttelemaan
alueelle entista enemman matkailijoita, jotka tuovat alueelle lisaa tuloja.
Tama taas mahdollistaa luonnon kulumisen kontrolloinnin. (Arktinen
keskus 2016.)

Arktisista alueista on tullut saavutettavampia uuden teknologian, uusien
lentokenttien ja lentoyhteyksien myéta. (Stonehouse & Snyder 2010, 30—
43). Perinteinen arktinen matkailutuote on ollut nahtavyyksien katsominen
lampimasta autosta, bussista tai laivasta, mutta tana paivana luonnon

kokeminen on entista tarkeampaa. Kaksi esimerkkia arktisesta matkailusta
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koskee massamatkailua ja teemamatkailua. Arktista massamatkailua
edustaa esimerkiksi arktiset risteily ja suomalainen joulumatkailu. Arktista
teemamatkailua ovat esimerkiksi laskettelulomat. Arktiset kohteet ovat
usein teemoitettu joko luonnon tai kulttuurin kautta. Luontokohteet
keskittyvat esimerkiksi revontuliin ja kulttuurikohteet esimerkiksi

Saamelaiseen kulttuuriin. (Viken & Granas, 2014, 4,7.)

Arktisten alueiden kehitykseen vaikuttaa jatkuvasti kehittyva teknologia,
ilmastonmuutos (ilmaston lampeneminen arktisilla alueilla), demografiset
muutokset (ikdantyva vaesto ja nuorten muuttaminen pois eramaa-
alueilta) seka geopoliittinen muutos (muiden maiden geopoliittiset
ongelmat vaikuttavat myods arktisiin alueisiin). Nama tekijat ovat
tulevaisuudessa suuria uhkia arktisille alueille, mutta samalla myos
mahdollisuuksia. Aho (2016) mainitsee arktisen matkailun olevan yksi tapa
hyodyntaa naitd muutoksia arktisilla alueilla. Talla hetkella arktisilla alueilla
on suuri tarve uusille palveluille, palvelun tarjoajille seka infrastruktuurille.
(Aho 2016.)

3.3 Luksuksen tulevaisuus

Tulevaisuudessa suurin kasvu tulee tapahtumaan luksuspalveluissa ja
luksuskokemuksissa, kuten esimerkiksi luksusmatkailussa ja
taidehuutokaupoissa. Yhtena syyna tahan pidetaan sita, etta asiakkaat
kehittyneissa maissa ovat ostaneet 90-luvulla varastot tayteen
luksustuotteita ja nyt he etsivat kokemuksia materiaalin rinnalle. He etsivat
luksusta muualta kuin materiaalisista tuotteista. Toisena syyna pidetaan Y-
sukupolven (80-luvun lopussa ja ennen 1995 vuotta syntyneet)
saapumista markkinoille, jotka maarittelevat itsensa kokemuksien kautta,
luksuskokemuksella. (Scholtz 2014, 30.) Taman paivan asiakkaat saavat
enemman tyydytysta luksuspalveluista kuin luksustuotteiden ostamisesta.
Jotkin luksustuotevalmistajat ovat tiedostaneet taman ja laajentaneet
toimintaansa palvelualalle, esimerkiksi luksusmerkki Bulgarin
luksusresortit. Yha useammin ihmiset palkitsevat itsensa tai toisensa

suuresta tyotaakasta luksuksella. Luksustuotteet ja — palvelut ovat myos
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statussymboli. "High Net-Worth Individuals” — ihmisten maara tulee myos
lisdantymaan, joka tulee vauhdittamaan luksussektoria. (Berghaus ym.
2014, 3, 7, 13.) Tulevaisuudessa korostuvat arvot kuten aika, terveys ja
perhe tyontavat luksusta taka-alalle. Luksus ei tule silti katoamaan,
asiakkaat tulevat vain vaatimaan siltd enemman. Asiakkaat vaativat
yksildllisia, kustomoituja luksustuotteita ja luksuspalveluita. Yksi
suurimmista trendeista tulee olemaan asiakkaan ja palveluntarjoajan
yhteisty0 eli asiakas osallistuu enemman itse suunnittelu- ja
tuotantoprosessiin, jolloin han saa uniikin tuotteen/palvelun. (Scholtz 2014,
80-82.)

Tulevaisuuden matkailijat ovat vaativampia, nautinnonhaluisempia seka
hedonisteja jotka haluavat rahoilleen vastinetta. He keraavat kokemuksia
ja haluavat yksildllisesti raataloityja palveluita, jotka heijastavat heidan
identiteettidan ja persoonaa. Matkailussa siirrytaan elamyskulttuurista
merkityskulttuuriin, silla tulevaisuudessa tydn ja vapaa-ajan raja hamartyy
yha enemman ja ihmiset haluavat panostaa vapaa-aikaansa enemman.
Merkittykulttuurissa ihmiset etsivat kokemuksia joilla on oikeasti merkitysta
ja jokin tarkoitus, esimerkiksi uuden oppiminen tai itsensa kehittaminen.
Esimerkkeja merkityskulttuuriin liittyvistd matkoista ovat

vapaaehtoismatkailu tai hengelliset matkat.

Kuluttajien vaurastuessa luksusmatkojen kysynnan ennustetaan
lisdantyvan seka delux-kohteiden yleistyvan. Tarkeimpia tekijoita
luksusmatkoissa ovat hyvinvointipalvelut, itsensa toteuttaminen,
yksityisyys, turvallisuus seka korkea laatu. Lansimaalaiset
luksusmatkailijat korostavat kokemuksellisuutta mutta idasta saapuneet
luksusmatkailijat ylenpalttisuutta ja koristeellisuutta. (Puhakka 2011, 2, 7,
12.)
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4 LEVIN LUKSUKSEN KARTOITUS

Tassa luvussa esittelen toimeksiantaja yritykseni Levin Matkailu Oy:n seka
empiirisen osuuden toteutusta, menetelmia seka kayttamiani tyokaluja.
Kayttamiani tydkaluja ovat nykytila-analyysi ja kilpailija-analyysia, joihin

olen hyodyntanyt SWOT-analyysia seka benchmarkkausta.

4.1 Levin Matkailu Oy

Toimeksiantajani on Levin Matkailu Oy. Levi on yksi Suomen suurimmista
hiihtokeskuksista ja se valittiinkin vuonna 2016 vuoden hiihtokeskukseksi.
Laskettelutoiminta alkoi Levilla vuonna 1964, mutta talvimatkailua on
harrastettu Levilla jo 30-luvulta. Kansainvaliset matkailijat I0ysivat Levin
2001 Levin ensimmaisten laskettelun maailman cup-kisojen myo6ta. Levin
Matkailu Oy on alueorganisaatio, joka huolehtii muun muassa
Matkailuneuvonnasta, majoituksesta, omistajapalveluista, Levi-brandista
seka markkinoinnista ja alueen kehittamisesta. Levin Matkailu Oy: hyn
kuuluu my®os tytaryhtid Levi Events ja konserniyhtid Levi Travel. Levin
Matkailu Oy on Levin alueen keskusorganisaatio, tiivistettyna Levin
Matkailu Oy myy, markkinoi ja kehittaa Levia. Yrityksen omistaa paaosin
Kittilan kunta seka alueen yritykset. Levin Matkailu Oy:n liikkevaihto on noin
11 miljoonaa euroa ja se tyollistaa noin 20 henkilda. Yrityksen

toimitusjohtajana toimii Kristiina Kukkohovi. (Levi 2016.)

Opinnaytetyoni liittyy Hanken & SSE Excecutive Education:n
yhteishankkeeseen, Luxury Cluster Finland joka on aloitettu vuonna 2014.
Levin Matkailu Oy on osa tata hanketta, yhdessa kahdeksan yrityksen ja
Tekesin kanssa. Hankkeessa on mukana suomalaisia yrityksia eri aloilta:
Ajatar, Ateljé Torbjorn Tillander, Kamp Group, Classic Pizza Restaurant,
Levi Rally, Lumi Accessories seka XO Boats. (Salojarvi 2016.) Hankkeen
tavoitteena on auttaa alueen yrityksia luomaan ja tarjoamaan
korkeatasoisia luksuspalveluita ja — tuotteita. Paamaarana on luoda uusi
suomalainen luksusklusteri. Hankkeen kautta alueen yrityksille halutaan
opettaa esimerkiksi uusia liiketoimintamalleja, markkinointia ja brandaysta.
(Hanken & SSE 2016.)
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Opinnaytetydni tavoitteena on kartoittaa luksussektorin ja arktisen
luksusmatkailun ominaispiirteitd seka tarkastella niiden tulevaisuutta.
Haluan myds osoittaa Leville sen tdman hetkisen aseman seka sen omat

vahvuudet ja kehittdamiskohteet luksusmatkailumarkkinoilla.

4.2 Menetelmat ja tyokalut

Opinnaytetydssani kaytan laadullisia menetelmia. Tydstani 16ytyy kaksi
tydkalua nykytila-analyysi ja kilpailija-analyysi, joissa hyddynnan SWOT-
analyysia seka benchmarkkausta. Kaytan SWOT-analyysia Levin
luksuksen nykytilan hahmottamiseen. SWOT-analyysilla saan myds
pohjustusta, sille mita Levin luksuksen tulevaisuus on muutaman vuoden
paasta. Analyysi antaa tietoa siita, mitka ovat Levin vahvuuksia ja missa

on tarvetta kehitykselle.

Valmis nykytila-analyysi toimii pohjustuksena kilpailija-analyysille ja
benchmarkkaukselle. On tarkeaa tietaa Levin luksuksen tilanne ennen
kuin alkaa verrata sitd muihin luksuskohteisiin. Benchmarkkauksella
selvitan muiden arktisten ja talvisten luksuskohteiden ominaisuuksia,
valitsemieni kriteerien pohjalta. Vertailemalla Levia muihin kohteisiin, saan
tietoa siita mitd muut luksuskohteet tekevat paremmin ja siitd missa Levi

on puolestaan vahvailla.

Laadullisessa tutkimuksessa halutaan keskittya asian ymmartamiseen,
kokeilemisen tai todistamisen sijasta. Kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus on tapa ymmartaa ilmiota, josta ei muuten tiedettaisi paljoa.
(Rasanen 2016.) Laadullisessa tutkimuksessa ei ole valttamatta saatavilla
absoluuttisia faktoja, vaan se perustuu tutkijan havaintoihin ja
analysointiin. (Alasuutari 2010). Laadullinen tutkimus koostuu kolmesta
osasta: tiedonkeruusta, analyysista ja raportista. Kvalitatiivisen
menetelman haittapuolena on ihmismuistiin luottaminen, joten teoria
tietoon tukeutuminen on tarkeaa. Laadullisen tutkimisen muotoja ovat
esimerkiksi kohderyhmien seuraaminen, erilaiset tapaustutkimukset,
havainnointi, haastattelut ja muut kommunikoinnin muodot. (Rasénen

2016.) Laadullisessa tutkimuksessa voi hyddyntaa teoriaa kahdella eri
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tavalla, joko niin etta se auttaa tutkimuksen tekemisessa tai niin etta se on
tutkimuksen paamaarana, jolloin tutkimuksella kehitetdan teoriaa. (Kustula
2015). Opinnaytetydssani on kaytetty apuna teoriaa, silla luksuksen
tutkiminen tarvitsee taustateoriaa, joka auttoi muodostamaan
tutkimuskysymykset (Milla mallilla Levin luksustarjonta on talla hetkella
verrattuna kilpailijoihin? Mita arktinen luksus on? Ja mihin suuntaan
luksussektori on menossa?) ja sen mita jo olemassa olevasta
tutkimusaineistosta etsitaan. Valitsin laadullisen tutkimuksen my®os siksi,
koska luksusta ei voi mitata absoluuttisilla faktoilla tai valmiilla malleilla.
Olen analysoinut ja kerannyt materiaalia opinnaytetydhoni, lukemalla
Haaga-Perhon tutkimusaineistoa seka hyddyntamalla teoriaa ja itse

havainnoimalla.

Haaga-Perhon tuottama tutkimus selvitti Levin alueen matkailuyritysten
kiinnostuksen ja motiivit luksusmatkailun kehittamiseen Levilla.
Tutkimuksessa selvitetdaan Levin alueen yrittajien kokemuksia ja
nakemyksia luksuksesta seka sen parissa tydskentelysta. Haaga-Perhon
tekema tutkimus oli kattava seka laadukas ja sen olivat tehneet
ammattilaiset. Hyddynsin tata tukimusta seka omaa havainnointiani

empiirisessa osuudessa.



33

4.2.1 Nykytila-analyysi ja sen tekeminen

Nykytila-analyysi auttaa yritysta nakemaan sen taman hetkisen tilanteen ja
valitsemaan oikeat tyokalut yrityksen kehittamiselle (Oamk 2016). Nykytila-
analyysissa olen kayttanyt tydkaluna SWOT-analyysia.

SWOT- analyysi on yksinkertainen mutta tehokas tydkalu, jota suosii niin
yrityksen ulkomailla kuin Suomessakin. Analyysissa tutkitaan yrityksen
strategista asemaa vertaamalla yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia,
kilpailuymparistdon luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOT muodostuu
siis seka ulkoisista etta sisaisista asioista (kuvio 7). Ulkoisia asioita ovat
mahdollisuudet ja uhat, jotka liittyvat liikketoimintaymparistdon ja jotka ovat
asioita tulevaisuudessa. Vahvuudet ja heikkoudet puolestaan ovat
yrityksen sisaisia asioita, jotka ovat kasilla tdssa hetkessa. (Vuorinen
2013.)

Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset asiat
Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoiset asiat
Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 7. SWOT-analyysi (Pk-yritysten riskienhallinta 2014.)

SWOT-analyysi on synteesinomainen ja yhteenvetava analyysi, joka antaa
yritykselle selkean kuvan sen kokonaistilanteesta ja on apuna
strategistenvalintojen tekemisessa. SWOT-analyysin vaarana on liian
pinnallinen ja maarallisesti liian suuri kasittely, jonka tuloksena on
itsestaanselvyyksia ja latteuksia. Oikeaoppisessa analyysissa, esiin pitaisi
nousta muutama keskeista teemaa. (Vuorinen 2013.) SWOT-analyysini on
saanut pohjan Haaga-Perhon tutkimuksista, tietoperustastani seka omista

havainnoistani. Havainnoinnissa, toisin kuin haastatteluissa tai kyselyissa,
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on mahdollista nahda yrityksen luonnollinen kayttaytyminen tarkemmin.
Siina on erityisen tarkeaa kuitenkin ottaa neutraali nakdkulma tilanteisiin ja
tapahtumiin. (Rasanen 2016.) Omat havaintoni perustuvat kolmen

kuukauden harjoitteluun Levin Matkailu Oy:ssa.

Toteutin SWOT-analyysin teoriaosuuden jalkeen, silla sain
teoriaosuudesta taustatiedon luksukselle ja sen ominaispiirteille. Poimin
Haaga-Perholta asioita tutkimuksesta ja sijoitin ne omien havaintojeni
pohjalta taulukkoon. Toiseksi poimin teoriaosuudestani eri luksuksen
kriteereita ja ominaispiirteitd seka mietin omakohtaisia kokemuksia niihin
liittyen Leviltd, ja sijoitin ne taulukkoon. Viimeinen vaihe koostui taulukon
analysoimisesta, eli niista asioista jotka nousivat eniten esiin tai olivat

mielestani tarkeimpia.

Nykytila-analyysi antoi minulle pohjatiedot kilpailija-analyysia varten. Se
auttoi kartoittamaan Levin luksuksen tdman hetkisen tilanteen ja oli

paaosin taustatyodkalu kilpailija-analyysille.

4.2.2 Kilpailija-analyysi ja sen toteuttaminen

Kilpailija-analyysi on tyokalu yrityksille sen toimintaymparistossa toimivista
kilpailijoista. Sen paamaarana on selvittaa kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet, mutta samalla peilataan yrityksen omia erityisosaamisia
kilpailijoihin. Se sopii yrityksille, jotka haluavat kehittaa toimintaansa seka
nahda omat vahvuudet ja heikkoudet. (Yritysklinikka 2016.) Olen
toteuttanut kilpailija-analyysia benchmarkkaamalla valitsemiemme
kohteiden verkkosivuja. Analysointi on suoritettu luksuksen kriteerien

pohjalta, jolloin olen osannut etsia kohteista oikeita asioita.

Benchmarkkauksessa eli vertaisoppimisessa on kyse toiminnan
menestystekijoiden ja heikkouksien analysoimisesta, vertaamalla muita
toimijoita joko samalta tai taysin eri alalta. Benchmarking koostuu
oppimisesta, tiedonkeruusta, tietoon perustuvasta paatdoksenteosta,
osallistumisesta, tiedonjaon avoimuudesta ja julkisuudesta,

yhteistoiminnallisuudesta, verkostoitumisesta seka vertaistuesta ja
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vertaisarvioinnista. Vertailu voidaan kohdistaa tiettyyn kohteeseen ja sille
voidaan maarittaa tietyt tavoitteet. (Lofstrom 2005. 179, 180.)
Benchmarking tarjoaa systemaattisen rungon ja toimintatavan, tiettyjen
toimintojen ja prosessien tunnistamiseen seka niiden vertailuun.
Benchmarkkauksen avulla yritys saa objektiivisen nakemyksen myos
omista ominaisuuksistaan. Benchmarkkauksessa on viisi vaihetta, joita
olen myos kayttanyt omassa analyysissani: paatos siita mita
benchmarkataan, osapuoliskoiden tunnistaminen, mittariston luominen,
tiedon keruu seka analysointi. (Grant 2010, 142.) Mittareita valittaessa on
tarkeaa tietaa mita mitataan ja miten tietoa kerataan. Mittaristo auttaa
yritystd nakemaan oman sijainnin alalla seka esimerkiksi alan
huippuosaajat. Sen avulla yritys voi myds seurata omaa kehittymistaan.
(Skogstad 2004.)

Kohteet, jotka valitsin kilpailija-analyysiin yhdessa toimeksiantajani Levin
Matkailu Oy:n kehityspaallikon Maija Palosaaren kanssa, ovat seka
arktisia kohteita ettd muita talvisia luksuskohteita. Emme valinneet
benchmarkkaukseen pelkkia arktisia kohteita, silla niista ei 10ydy tarpeeksi
luksusta. Valitsemistamme kohteista |0ytyy kohteita, joiden luksustarjonta
on hyvinkin erilaista, verrattuna toisiinsa. Kohteet ovat seuraavat: Aspen,
Courchevel, Kitzbihel, Lech, Madonna di Campiglio, St. Moritz, Tromsg,
Tutka Bay (With in The Wild Lodges), Revelstoke ja Reykjavik.

Benchmarkkasin kohteita Johnsson (2013) ja Bergen ym. (2014)
maarittelemien luksuksen kriteerien mukaan. Naista valitsin mielestani
parhaiten kuvaavat kriteerit mukaan joita ovat: uniikki, eksklusiivinen, aito
ja korkealaatuinen. Valitsin nama kriteerit, koska ne kuvaavat luksuksen
syvinta olemusta ja ovat valttamattomia luksusmatkailukohteelle. Nama
termit ovat myds esiintyneet usein teoria-aineistossa. Olen myds
benchmarkatessa tarkistellut oheispalveluiden ja elamyspalveluiden tasoa
ja maaraa seka hospitality-palveluiden tasoa ja tarjontaa seka

saavutettavuutta.

Olen arvioinut ja pisteyttanyt kohteet, jotta selviaisi mika naista on paras

luksusmatkailukohde. Mittaristo auttaa nakemaan Levin sijainnin
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kilpailijoiden joukossa. Luodessani mittaristoa benchmarkkaukselle etsin
teoria tietoa alan kirjallisuudesta ja nettilahteista. Selvitin myos, miten
kriteerini on maaritelty (aitous, eksklusiivisuus, korkealaatuisuus seka
uniikkius). Naiden tietojen pohjalta aloin tutkia kohteiden verkkosivuja ja
etsin kriteereihin liittyvia asioita ja vertailin kohteita toisiinsa. Taman avulla
sain selville, mitka asiat olivat erikohteiden vahvuuksia.
Benchmarkkaukseni perustuu valitsemieni kohteiden nettisivujen
tutkimiseen. Olen tarkastellut erilaisia kohdetta koskevia nettisivuja kuten
esimerkiksi virallisia nettisivuja, Tripadvisoria seka matkanjarjestajien
nettisivuja. Koska kyseessa on benchmarkkaus netin valityksella, vaarana
on tiedon validius. Nettisivut eivat valttamatta anna kaikkea tarvittavaa
tietoa kohteesta ja varsinkin kohteiden viralliset kotisivut voivat olla osittain
markkinointitekstia. Toisaalta myos asiakkaat tekevat
matkailupaatdoksensa osittain naiden sivustojen perusteella. Nettisivuihin
perustuva benchmarkkaus tarjoaa suuntaa-antavia tuloksia kilpailija-
analyysiin. Benchmarkkauksessa kaytin apuna taulukkoa, johon olin
maaritellyt valitsemieni kriteerien pisteytyksen (lite 3). Taulukko auttoi
vertailemaan kohteita kriteereittain seka nakemaan eri pisteiden eron.

Kohteiden vertailu kokonaisuuksina ei olisi mahdollistanut pisteytysta.
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5 LUKSUKSEN KEHITYSSUUNTA

Tassa luvussa olen analysoinut seka yleisesti luksuksen ja
luksusmatkailun tulevaisuutta, etta keskittynyt arktisen luksuksen ja Levin

luksuksen tulevaisuuteen.

5.1 Luksussektorin kehitys

Luksussektorin kasvu on jatkunut jo 25 vuotta eika loppua nay (Hoffmann
& Costra-Mannieré 2013,1). Suurimmat luksusmarkkinat tulevat 16ytymaan
BRICS-maista eli Brasiliasta, Vengjalta, Intiasta, Kiinasta seka Etela-
Afrikasta (Scholtz 2014, 30). Viiden vuoden paasta myos todennakoisesti
Levin luksusmatkailijat koostuvat suurimmaksi osaksi heista. BRICS-
maiden luksusasiakkaat ovat ialtdan nuorempia, silla he ovat syntyneet
2000-luvulla (Kmet 2015). Naiden kahden teorian perusteella voidaan
arvioida, etta tulevaisuuden luksusasiakas on 20- 30 vuotias el
huomattavasti nuorempi kuin talla hetkella. Suurin osa luksusmatkailijoista
tulee Yhdysvalloista ja Kiinasta (Niittymaa 2016), ja tulevaisuudessakin
Aasian maat kuten Kiina ja Intia tulevat hallitsemaan
luksusmatkailumarkkinoita. Tama fakta kannattaa ottaa huomioon

tulevaisuudessa luksuspalveluntarjonnassa ja markkinoinnissa.

Tulevaisuuden luksusasiakkaat etsivat luksuksesta uutuusarvoa ja uusia
kokemuksia, jonka my6ta luksuksen standardit nousevat (Hoffmann &
Costre-Maniére 2013, 2). Taman takia myds tulevaisuudessa
palveluntarjoajat jotka tarjoavat luksus elamyspalveluita, joutuvat
pakostikin kehittamaan palveluitaan ja niiden laatua, joka puolestaan
nostaa koko matkailualan standardeja. Luksussektorilla toimijan taytyy
tietda mita luksus tarkoittaa kullekin asiakkaalle, juuri talla hetkella.
Asiakkaan kasitys luksuksesta voi muuttua yhden loman aikana. Uusi
luksus on reaaliaikaista. Tulevaisuudessa luksussektorin ammattilainen
osaa tunnistaa eri luksusasiakasryhmat ja palvella heita ennakoivasti.

Kysymyksia ei tarvita. (Tourism Economics 2016, 5,16).
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Yeoman (2008, 242) mukaan vuoteen 2030 mennessa luksus on suurten
massojen saavutettavissa, kun siita on tullut mahdollista jo
keskiluokallekin. Luksuksen perusominaisuutena on se, etta se ei ole
kaikkien saavutettavissa, eli jos tuote tai palvelu on suurten massojen
saatavissa se ei ole enaa luksusta. Luksuksen koko liiketoiminta idea
perustuu eksklusiivisuuteen ja brandin leviamisella on negatiivinen
vaikutus siihen (Berghaus ym. 2014,6). Yhdeksi tulevaisuuden
luksustrendiksi on ennustettu massaluksusta (mass luxury) (Tourism
Economics 2016,6). Levilla olisi erinomaiset valmiudet tahan, sen
massamatkailu puolensa ansiosta. Levin taytyy kuitenkin muistaa pitaa
kirkkaana massan ja eksklusiivisuuden raja. Massan ja luksuksen ero tulisi
my0s ottaa huomioon markkinoinnissa. Jos luksuksesta tulee entista
saavutettavampaa, syntyy myds uusia luksuksen muotoja, jolloin vanhat ja
"perinteiset” luksusasiakasryhmat kuten esimerkiksi miljonaarit ja HNWI-
ihmiset vaativat erilaisia tuotteita ja palveluita kuin vhemman omaisuutta
omaavat asiakasryhmat kuten HENRY:: t. Luksus tulee luultavasti
jakautumaan voimakkaammin kahteen eri luokkaan tulevaisuudessa:
aitoon luksukseen ja saavutettavaan luksukseen. Talldin on tarkeaa etta
pystyy tarjoamaan aidoille luksusasiakkaille jotakin erilaista kuin muille

luksusasiakkaille.

Tulevaisuudessa siirrymme elamyskulttuurista merkityskulttuuriin, jolloin
asiakkaat haluavat panostaa entistd enemman vapaa-aikaansa ja tehda
asioita jotka oikeasti merkitsevat jotain. (Puhakka 2011, 2,7,12). Taman
myota esimerkiksi luksus hyvinvointipalvelut ja luksusmatkat tulevat
lisdantymaan, silla ne ovat keino itsensa kehittamiseen (Yeoman 2008,
238). Tulevaisuuden luksusmatkakohteesta I0ytyy jotakin uutta jokaiselle
ja palveluntarjonta on hyvin laajaa seka raataloitya. Tanakin paivana
luksusasiakkaat arvostavat enemman kokemuksia kuin materiaalia ja tama
trendi tulee jatkumaan tulevaisuudessakin. Esimerkiksi luksusbrandi
Hermés aikoo luopua vuoden 2016 aikana kasvutavoitteistaan. Myos
esimerkiksi luksuskellobrandi Cartier ennustaa tuloksensa laskevan jopa
46 prosenttia. (Kauppalehti 2016.) Tulevaisuudessa keskuudessamme

tulee olemaan yha vahemman henkildkohtaisen luksuksen brandeja
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(personal luxury) eli esimerkiksi vaate ja asuste brandeja. Luksusmatkailu

seka luksuselamykset tulevat ohittamaan henkildkohtaisenluksuksen.

Luksusmatkojen ennustetaan kasvavan vuoteen 2025 mennessa. Sen on
arvioitu kasvavan seuraavan kymmenen vuoden aikana 6,2 prosenttia,
kolmanneksen enemman kuin perinteinen matkailunala (4,8%). (Tourism
Economics 2016, 2, 10.)

Elamyksiin ja kokemuksiin perustuva luksus eli esimerkiksi luksusmatkailu
tulee kasvattamaan suosiotaan entisestaan, materialismin vahennettya.
Tahan vaikuttaa myos ihmisten vapaa-ajan kallisarvoisuus, ja ihmisten
halu panostaa siihen. Yeomann (2008, 238-239, 242) maaritteli
materiaaliin perustuvan luksuksen olevan "vanhaa luksusta” ja, elamyksiin
ja kokemuksiin perustuvan luksuksen "uutta luksusta”. Taman pohjalta
voidaan sanoa etta tulevaisuuden luksusmatkailukohteet eivat tule
perustumaan pelkastaan huippuhotelleihin, concierge-palveluihin tai
merkkiliikkeisiin. Uuden ajan luksusmatkailukohteet ovat aitoja, ne
tarjoavat uusia elamyksia seka ne ovat eksklusiivisia. Tasta esimerkkina
Alaskan With in the Wild-kohde.

Luksusmatkojentarjoajan on tarkeaa ymmartaa mika saa heidat
matkustamaan ja tarjota heille personoituja elamyksia. Tulevaisuudessa
myos luksuksen ammattilaiset pysyvat mukana luksusasiakkaiden
vaihtuvissa odotuksissa. He myos osaavat mukauttaa palveluntarjontaa,
kun se on tarpeellista. He tietavat milloin yksittaiset luksusmatkailijat
haluavat olla yhteydessa ja kuinka usein. Tulevaisuuden
luksusmatkailussa on yha useammin kyse yhteistydsta ja siita etta pystyy
tarjoamaan asiakkaalle alusta-loppuun-palveluelamyksen (end-to-end —

experience). (Tourism Economics 2016, 12, 30.)

Tulevaisuuden luksusmatkailija luottaa entistd enemman ammattilaisten
apuun ja etsii kohteista itse tietoa esimerkiksi nettiarvosteluista (Travel and
Tour the World 2015). Luksusasiakas varaa myos elamykset hyvissa jaoin
etukateen, esimerkiksi netin kautta (Travel and Tour the World 2015).

Jotta luksuskohde pystyisi tarjoamaan parhaan mahdollisen palvelun, olisi
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hyva, etta asiakas saisi palvelua mihin kellon aikaan tahansa, missa vain.
Tahan tarkoitukseen sopisi esimerkiksi netissa toimiva chatti, usein kysytyt
kysymykset listaus, 24/7 palvelunumero tai yhteydenottopyynto. Jotta
luksusmatkailija saa haluamansa palvelun silloin kun han haluaa, tulisi

kohteesta 10ytya luksusmatkailuun erikoistuneita yrittgjia.

Useat luksusmatkailukohteet ovat samanaikaisesti myds massamatkailun
kohteita ja korkeaa sesonkia voidaankin pitaa luksusmatkailun uhkana.
Johnsson (2013) ja Bergen ym. (2014) nimesivat yhdeksi luksuksen
ominaispiirteeksi eksklusiivisuuden, johon olen puolestani yhdistanyt
saavutettavuuden. Saavutettavuudella on kaksi puolta, kun puhutaan
luksusmatkailusta, toisaalta se edesauttaa kohteen Id6ytamista ja avaa
uusia markkinoita mutta toisaalta se altistaa kohteen massamatkailulle.
Saavutettavuus puoltaa luksusmatkailua, kun puhutaan lentokenttien
sijoittamisesta tai ratayhteyksista, mutta kun puhutaan reittilikenndinnista
niin silla ei ole positiivisia vaikutuksia luksusmatkailuun. Reittilikenndinti
saattaa kuitenkin olla matkustusvayla osalle luksusasiakasryhmista, kuten
esimerkiksi HENRY:lle (high earners, not rich yet). Saavutettavuus voi olla
ratkaiseva tekija luksusmatkailijalle, kun puhutaan ajankaytosta ja

vahaisesta vapaa-ajasta tai kun verrataan kohdetta kilpailijoihin.

5.2 Arktinen luksus

Tietoperustani seka analyysieni pohjalta arktinen luksus muodostuu
uniikista ja karusta luonnosta, aitoudesta, uusista elamyksista,
eksklusiivisuudesta seka korkealaatuisista puitteista. Useinkaan luksus ei
ole itsestaan selvyys arktisissa kohteissa, vaan arktisten kohteiden
tarjonta pohjautuu paaosin ohjelmapalveluihin ja luontoon. Arktisilla
kohteilla on kuitenkin erinomaiset edellytykset tarjota luksusta. Monissa
arktisissa luksuskohteissa aitous ei ole pakotettua, vaan kohteen toiminta
todella pyrkii siihen. Aitoutta tuo esimerkiksi kohteiden omat kulttuurit,
perinteet ja tavat toimia. Arktinen luksus sisaltaa eksklusiivisuutta, silla
usein kohteiden sijainti on kaukainen ja ne ovat vaikeasti saavutettavissa.

Usein my0s arktiset luksusmatkat ja arktinen matkailu ovat verrattain
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kallista, joka luo myos eksklusiivisuutta. Arktisesta luksuksesta |0ytyy
korkeaa laatua hospitality-palveluista (esimerkiksi luksusmokit ja muuta
majoitusvaihtoehdot) ja ohjelmapalveluista seka elamyspalveluista. Vaikka
arktiset luksusmatkailijat etsivat matkoiltaan seikkailua ja aitoja
kokemuksia, haluavat he silti korkeatasoisuutta ja vaivattomuutta
matkaltaan. Arktinen luksuskohde on jo itsessaan uniikki sen miljéon
ansiosta, joten se pystyy helposti erottautumaan esimerkiksi Alppi-
kohteiden kilpailijoistaan. Arktisista kohteista 16ytyy jo itsessaan monta
elementtia, jotka tulevat vastaamaan tulevaisuuden luksusmatkailijoiden
haluihin. Talla hetkelld maailmasta |0ytyy verrattain vahan arktisia

luksuskohteita, vaikka arktisten kohteiden suosio on kasvussa.

Kansainvalinen kiinnostus on nousussa, kun puhutaan arktisista alueista
ja tama nakyy myds tulevaisuudessa entista selvemmin matkailussa.
Arktisten alueiden nousu tulee asemoimaan koko uudelleen, jonka
vaikutuksena syntyy uusia logistisia ratkaisuja seka uusia yrittajia. Lapin
litto on ennustanut, etta vuoteen 2018 mennessa Lappi on elinvoimainen,
kansainvalinen ja ymparivuotinen matkailukohde. Suomen Lapista 10ytyy
kilpailukykyisia tuotteita ja palveluita seka tavoitteena on luoda vahva

matkailuimago Suomen Lapille. (Lapin liitto 2014, 6-7.)

Arktisen matkailun on jossakin vaiheessa pakko kehittaa palveluntarjontaa
luontoon perustuvista elamyksista, silla se tulee kokemaan
tulevaisuudessa suuria muutoksia. Arktisia alueita tulee muuttamaan uusi
teknologia, demografiset muutokset, geopoliittinen muutos seka ehka
suurimpana asiana ilmastonmuutos (Aho 2016). limaston muutoksen
myo6ta mydos lapissa talvet lauhtuvat ja lyhenevat eli talvisesongin pituus
lyhenee ja kaikkia talvielamyksia ei valttamatta pystyta tarjoamaan. Myos
lumen maara vahenee ja suojakelit ovat yleisempid, mika voi vaikeuttaa
esim. laskettelua. (Lapin liitto 2012, 4). Arktisten alueiden kasvavan
kiinnostuksen myo6ta Levinkin suosio tulee luultavasti kasvamaan ympari
vuoden. Talvisesonki on myds massamatkailun aikaa, joten arktinen
luksusmatkailu tulee tarjpamaan yhd enemman elamyksia talvisesongin
ulkopuolella. Esimerkiksi ruska ja alkusyksy seka keskikesa ja yoton yo

sisaltavat sellaisia arktisia elamyksia, joita eivat esimerkiksi Keski-
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Euroopan luksusmatkailukohteet pysty tarjoamaan. Arktiset kohteet
pystyvat myos tarjoamaan enemman rauhaa ja uusia elamyksia
talvisesongin ulkopuolella. Esimerkiksi alkusyksyn arktinen luksusmatkailu
pystyy tarjoamaan revontulia, perinne kulttuureita, hyvinvointipalveluita

seka muita elamyksia.

Luksusasiakkaat arvostavat kohteesta myos eettisyytta, puhtautta,
turvallisuutta seka kokemuksellisuutta (Salojarvi 2016). Taman johdosta
esimerkiksi Suomi ja Suomen Lappi ovat myds tulevaisuudessa
ihanteellisia kohteita luksusmatkailijalle. Varsinkin turvallisuus on yha
suuremmassa huomiossa matkaa valittaessa, lisaantyvien
levottomuuksien takia jotka eivat valitettavasti tule katoamaan
tulevaisuudessa. Muiden tekijoiden lisaksi Suomen Lapilla ja Levilla on jo
luonnostaan tarjolla kokemuksellisuutta omalaatuisen luontonsa takia.
Luksukseksi on jo nyt alettu mieltdmaan asioita kuten ekologiset
materiaalit, kasityd-osaaminen, luonnonlaheisyys ja naihin yhdistetty
teknologia (Palmgren & Vakiparta 2016). Nama saattavat olla
tulevaisuudessa Levin luksusmatkailun valttikortteja ja

erottautumistekijoita.

5.3 Oma prosessi ja jatkotutkimusaiheet

Opinnaytetyoni tietoperusta pohjautuu luksuksen ja arktisen matkailun
teoriaan ja empiirinen osuus Haaga-Perhon tutkimustuloksiin ja omaan
analyysiin. Oma havainnointini pohjautuu Levin Matkailu Oy:ssa vietettyyn
aikaan. Tyoskentelin matkailuneuvonnassa kolme kuukautta, jonka aikana
toimin luksushankkeessa olevien yritysten kanssa ja paasin seuraamaan
heidan toimintaansa. Myin kyseisten yritysten palveluita seka esittelin
heidan toimintaansa matkailuneuvonnan asiakkaille. Koska Levin Matkailu
Oy on alueen keskusorganisaatio, silta vaaditaan neutraalia ja
puolueetonta suhtautumista yrityksiin. Tama mahdollisti minullekin
mahdollisuuden tarkastella yrityksia neutraalisti seka mahdollisuuden
tutustua useampaan, samalla alalla toimivaan yritykseen. Paasin

nakemaan selvasti yrityksien toiminnan, silla olin valikasi yrityksen ja
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asiakkaan valilla. Valitin myos yksityisia, hyvin raataloityja palveluita
asiakkaille josta sain nakdkulmaa yritysten kykyyn palvella
luksusasiakkaita. Harjoittelustani seka Haaga-Perhon tekemasta

tutkimuksesta sain laajan kuvan Levin luksuksesta.

Opinnaytetydprosessini alkoi tammikuussa 2016, kun aloitin harjoitteluni
Levin Matkailu Oy:ssa. Toimeksiantaja yritys oli minulle siis hyvin tuttu
siina vaiheessa, kun aloitin opinnaytetydn kirjoittamisen toukokuussa
2016. My0s Levi oli kohteena jo tuttu, silla tdma oli jo toinen harjoitteluni
siella. Tiedonkeruun aloitin kevaalla 2016. Teoriatietoa luksuksesta ol
helpompi I16ytaa englanninkielisista lahteista kuin suomenkielisista, mutta
valideja lahteita 16ytyi onneksi runsaasti. Seuraava vaihe oli empiirisen
osuuden tekeminen, mika oli hieman haastavampi. Kaytin empiirisen osan
pohjana Haaga-Perhon, Levin Matkailu Oy:lle tekemaa, tutkimusta.
Tutkimus antoi paljon tietoa analyyseihini. Vaikeinta empiirisessa
osuudessa oli tarpeeksi syvallisen tiedon hankinta. En halunnut, etta kaikki
analyyseistani esille nousseet asiat olivat jo Levin Matkailu Oy:lle tuttuja
asioita. Haaga-Perhon tutkimustulosten pohjalta muodostin omat
analyysini. Opinnaytetyoni aikataulu oli melko tiukka, olin varannut noin
kuukauden jokaiseen osuuteen; tietoperustaan, empiiriseen osuuteen ja
analysointiin. Tassa kuitenkin epaonnistuin lievasti, silla kaytin
tietoperustan kokoamiseen melkein tuplasti aikaa. Toisaalta olen nyt
erittain tyytyvainen sen kattavuuteen ja sisaltéon. Empiirinen osuus oli
minulle haastavin, silla netin avulla tehdyn benchmarkkauksen vaarana on
analyysien validius. Tietoni kohteista perustuu, jonkun toisen ihmisen
kirjoitukseen. Kirjoitin opinnaytetyotani toukokuusta 2016 syyskuuhun
2016.

Luksus yleisesti seka arktinen luksus ja Levi ovat kaikki mielenkiintoisia
aiheita jatkotutkimukselle, silla talla opinnaytetydlla raapaistiin vain pintaa
koska kyseessa on laaja aihe. Luksus on jatkuvasti kasvava sektori myos
matkailun alalla, joten sen tulevaisuuden tutkiminen ja esimerkiksi eri
asiakasryhmien tarpeiden kartoittaminen olisi erittain hyodyllista.
Arktisessa luksuksessa jatkotutkimuksissa voisi kasitella

ilmastonmuutoksen tuomia uhkia ja elamysten ja palveluiden
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tuotteistamista, joka on avainasemassa onnistuneelle luksusmatkailulle.
Levin tasolla olisi hyva tutkia luksusmatkailijoiden kayttaytymista el
esimerkiksi milla he saapuvat kohteeseen ja mita palveluita he kayttavat.
Tama antaisi pohjatietoa uusien palveluiden kehittamiselle. Leville olisi
myos hyodyllista tutkia mika markkinointitapa olisi tehokkain kun puhutaan

luksusasiakkaista.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tein opinnaytetyoni toimeksiantona Levin Matkailu Oy:lle ja aiheeni liittyy
Levin Matkailu Oy:n kadynnissa olevaan luksusmatkailuhankkeeseen. Aihe
oli myds itseni kiinnostava ja mielenkiintoinen tutkia. Opinnaytetyoni
tavoitteena on kartoittaa luksussektorin ja arktisen luksusmatkailun
ominaispiirteita seka tarkastella niiden tulevaisuutta. Haluan myos osoittaa
Leville sen taman hetkisen aseman seka sen omat vahvuudet ja

kehittamiskohteet luksusmarkkinoilla.

Opinnaytetyoni alkaa kasittelemalla ensin luksusta yleisesti, jotta lukijalle
tulisi ensiksi selvaksi perustiedot ja elementit tasta sektorista. Taman
jalkeen siirryin kasittelemaan luksusmatkailua, joka eroaa hieman
luksustuotteista ja —palveluista (personal luxury goods). Lopuksi kasittelin
viela teoria osuudessani luksussektorin tulevaisuuden nakymia, puhtaasti
teorian pohjalta. Vankan teoriaosuuden jalkeen opinnaytetyoni keskittyy
Leviin, ensin nykytila-analyysin kautta ja sitten kilpailija-analyysilla.

Lopuksi viela analysoin koko luksussektorin tulevaisuutta.

Asetin ensimmaiseksi tavoitteekseni kartoittaa luksussektorin
tulevaisuutta. Teoria osuuteni perusteella, yha useammin asiakkaat etsivat
materiaalin sijasta aitoja kokemuksia seka elamyksia. Luksussektori tulee
pienentymaan henkildkohtaisen luksuksen (personal luxury) osalta, mutta
kasvamaan vahvasti luksusmatkailun osalta. Luksusmatkailu on kasvussa
ja uudet asiakasryhmat saapuvat pian markkinoille vauhdittamaan kasvua.
Tulevaisuuden luksusmatkailija on ialtdan nuorempi, 20-30-vuotias
(syntynyt 2000-luvulla), ja tulee Aasiasta (todennakoisesti Kiinasta tai
Intiasta). Luksusmatkantarjoajien on tarkeaa tietaa keita heidan

asiakkaansa ovat ja mita he odottavat matkaltaan.

Toisena opinnaytetydni tavoitteena oli osittaa arktisen luksuksen
ominaispiirteet, teoriaosuuteni seka kilpailija-analyysini pohjalta, naita ovat
aitous, kerran elamassa koettavat elamykset, eristaytyneisyys, uniikki
luonto seka kaikki tdma yhdistettyna ylellisyyteen seka laajaan

palveluntarjontaan. Arktinen matkailu ja luksusmatkailu kasvattavat vuosi
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vuodelta suosiotaan, joten arktinen luksusmatkailu on tulevaisuutta.
Arktisilla kohteilla on jo luonnostaan useita tulevaisuuden
luksusmatkailukohteen piirteita ja arktinen luksusmatkailu pystyy
tarjoamaan enemman uusia elamyksia, kuin perinteinen luksusmatkailu,

sen eksoottisuuden ja aitouden ansiosta.

Levin luksus on talla hetkelld murrosvaiheessa, mutta uskon sen
nousevan entistda enemman luksusmatkailijoiden suosioon
tulevaisuudessa. Analyyseistani nousi esiin kolme asiaa, jotka hidastavat
Levin luksusta talla hetkella. Naita asioita ovat Levin massamatkailu, silla
luksus kohde ei voi olla eksklusiivinen ja massa samanaikaisesti, alueen
yrittdjien ja tyontekijoiden heikko koulutus luksukseen seka
luksuspuitteiden puuttuminen. Levilla on paljon tarjottavaa mita sen
kilpailijoille ei ole, esimerkiksi uniikki luonto, laaja palveluntarjonta, aitoutta
seka omalaatuinen kulttuuri. Arktinen luksus kasvattaa suosiotaan
maailmalla ja tuotteistamalla matkailuvalttinsa (hiljaisuus, askeettisuus,
luonto ja arktisuus) Levi pystyy houkuttelemaan yha useampia
luksusmatkailijoita. Tarkea tekija Levin luksusmatkailussa on
keskusorganisaation vahva tuki ja opastus seka alueen yrittajien into
luksuksen tarjoamiseen. Levi on tuore ja eksoottinen kohde

luksusmatkailun alalla, eika silla ole suuria kilpailijoita viela naapurissa.
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