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Suomalaista luksusmatkailua kiinalaisesta ndkokulmasta ei ole juurikaan tutkittu. Luk-
sus on késitteend moniselitteinen, ja se koetaan hyvin henkilokohtaisesti. Tdmén tyon
tavoitteena on médritelld luksuksen ja luksusmatkailun késitteet, kiinalaiset matkailijat
sekd kiinalaiset luksusmatkailijat, suomalainen luksusmatkailu sekd matkailumarkki-
nointi luksusnidkokulmasta. Tyon tarkoituksena on selvittdd ja vastata kysymyksiin,
mité kiinalaiset luksusmatkailijat odottavat luksusmatkaltaan Suomessa, minkilaisia
kiinalaiset luksusmatkailijat ylipddtdén ovat, sekd mitd haasteita on Suomen luksus-
matkailulla koskien kiinalaisia matkailijoita?

Koska tyossi tutkittiin melko tuntematonta ilmioté, 1dhestymistapana oli laadullinen
tutkimusote. Menetelménd tutkimuksessa kdytettiin asiantuntija teemahaastattelua sy-
villisen ja kokemusperdisen tiedon kerddmiseksi. Haastateltavat olivat Kiinan mark-
kinoiden ja matkailualan asiantuntijoita. Tutkimusprosessi alkoi kdsiteanalyysilla ole-
massa olevasta teoriasta, rajauksen puitteissa.

Kiinalaiset luksusmatkailijat eroavat ihmisestd ihmiseen ja kaupungista kaupunkiin.
Segmentteji on erilaisia ja uusiakin on havaittavissa. Suomalainen luksusmatkailu kii-
nalaisten matkailijoiden ndkokulmasta on hyvin erilainen kuin mité se on esimerkiksi
Kiinan ja muun maailman suurkaupungeissa. Perinteistd luksusta tulee aina olemaan
markkinoilla, joten Suomen on médriteltdva tdysin omanlaisensa luksus, jos alalla ha-
lutaan pérjatd ja menestyd. Haasteita kuitenkin riittdd. Suomen luksusmatkailun kil-
pailutekijoiden sekd haasteiden hahmottamisen helpottamiseksi koostettiin taulukot.

Suomen matkailuelinkeino ja luksusmatkapalvelujen tuottajat tarvitsevat kehitysti yl-
ldpitdvida toimintaa, jatkuvaa asiakas- ja markkinatutkimusta seki strategista suunnit-
telua. Ensinnékin on tirkedd ymmaértdd kiinalaista asiakasta, jota haluamme palvella.
Asiakasta tulisi ymmaértda kulttuurista ldhtien, timédn SOME-kéyttdytymiseen ja pie-
nimpiinkin yksityiskohtiin asti. Suomen pitdé tietdd missi potentiaalinen kiinalainen
luksusasiakas litkkuu, seki tietdd missd meidédn pitdd milloinkin nikyé.

Suomalaisille ehké itsestddn selvit ja “tavalliset” asiat, kuten esimerkiksi hiljaisuus ja
koskematon luonto, mielletddn nykyéén enemmaén ja enemmaén luksukseksi. Suomella
on siis potentiaalia tarjota uudenlaista luksusta kiinalaisille luksusmatkaajille ja mat-
kailjjoille, jotka ovat kiinnostuneet luksuselementtien liittdmisestd matkoihinsa. Luk-
susmatkailu on kuitenkin Suomessa varsin alkutekijoissddn. Ilmion taustalla piilee
mm. suomalainen asenne luksusmatkailua kohtaan, sekéd tasa-arvo- ja itsepalvelukult-
tuurimme.
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There has not been much research about the Finnish luxury in the perspective of the
Chinese travellers. The concept of luxury is complex and it is also very personal ex-
perience. The purpose of this thesis was to determine the concept of luxury, luxury
travel, Chinese travellers and Chinese luxury travellers, Finnish luxury travel and lux-
ury travel marketing. The purpose is also to answer to the questions, what Chinese
luxury travellers expect from their luxury journeys in Finland, what Chinese luxury
travellers actually are, and also, what challenges Finland has to face and win before it
can be better luxury travel destination.

The approach to the research was qualitative, because the phenomenon was quite un-
known. To gather indepth and experimental research data, expert-theme-interview was
the right method to select. The intervieewees were China market and tourism industry
professionals. The research process started with concept analysis.

Chinese luxury travellers differ from people to people and city to city. There are dif-
ferent segments, and new ones can be perceived. The Finnish luxury in the eyes of the
Chinese traveller is very different when compared to the luxury they are used to in
China and around the world. There will always be traditional luxury available, and that
is why Finland has to determine its own kind of luxury, if it wants to remain competi-
tive and be successful. But there is plenty of challenges to face first. I composed tables
of Finland’s luxury travels competitive factors and challenges to ease the reader to
perceive the big picture.

Finland’s travel trade and luxury travel providers need action that advances the devel-
opment, continuous customer and market research and strategic planning. First of all,
it is important to understand the Chinese customer we want to serve. It is important to
understand the customer’s culture and not to dismiss even little details. We have to
know what, for example, Internet websites, the potential customer uses, and to know
where we need to be visible.

For Finns, silence and fresh air may be obvious things and taken for granted, but those
things are more and more seen as a luxury these days. That is why Finland has potential
to provide new kind of luxury for Chinese luxury travellers and travellers, who are
curious about luxury elements while they travel. However, Luxury travel in Finland is
still in it’s starting points. Behind the phenomenom are Finnish attitude to the luxury
travel, equality and self-service culture.
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1 JOHDANTO

Voiko ilmanlaadusta tulla matkailuvaltti? Kiinalaiselle on luksusta se, mikd meille
suomalaisille on arkipéivaistd, kirjoittaa Aamulehti (2018). Hurun Reportin (2017) ra-
portin mukaan kiinalaisille luksusmatkaajille tulevaisuuden vahvoiksi matkailutee-
moiksi ovat nousemassa maailmanympérimatkustus, polaarinen tutkiminen ja ulkoil-
maseikkailut. Visit Finlandin (2016) verkkosivuilta selvida, ettd yli 50 prosenttia Suo-
men kautta matkaavista aasialaisista ilmoittaa olevansa kiinnostunut pysdhtymééin
Suomessa. Luksusmatkailijoita kiehtovat Suomessa erityisesi arktinen sijainti, hiljai-
suus sekd askeettisuus. Kiinalaiset matkailijat my6s kuluttavat suhteessa muihin Suo-
meen suuntaaviin ulkomaisiin matkailijoihin verraten eniten rahaa ja kiinalaisturistit

kuluttavat eniten rahaa matkailuun maailmassa (Visit Finland www-sivut 2016).

Opinndytetydsséni tutkitaan Suomea luksusmatkakohteena kiinalaisen asiakkaan na-
kokulmasta, seké sitd minkélaisia kiinalaiset matkailijat ja erityisesti luksusmatkailijat
ovat. Liséksi tarkastellaan suomalaisen luksusmatkailun haasteita luksusosaamisessa.
Lopuksi analysoiduista tuloksista tehddin johtopdétoksid ja tarjotaan kehitysideoita.
Ajatuksena on kerdtd lisdd tietoa kiinalaisten matkailijoiden, ja erityisesti kiinalaisten
luksusmatkailijoiden mieltymyksistd, jotta tulevaisuudessa onnistuttaisiin vastaamaan

paremmin ndihin tarpeisiin ja saamaan potentiaaliset asiakkaat pysdhtyméén Suomeen.

Teoreettinen viitekehys tyolle pohjautuu kirjallisuuteen seké sdhkdisiin ldhteisiin luk-
suksesta. Teoriaosuus kisittelee luksuksen ulottuvuuksia, luksusmatkailua, luksusta
Suomessa, sekd kiinalaisia matkailijoita ja luksusmatkailijoita. Teoriaosuus kattaa
myo0s matkailumarkkinoinnin luksusndakdkulman.

Aihe on tutkimisen arvoinen, sillé kiinalaisten matkailijoiden méérian kasvu Suomessa
on ollut jatkuvassa kasvussa. Lisidksi Suomessa on myds paljon potentiaalia kehittya
luksusmatkailumaana. Tutkimuksen tuloksista pyritddn saamaan lisdé tietoa kiinalais-
ten matkailijoiden kasityksisti ja ajatuksista Suomen luksuksesta matkailussa. Liséksi
on tarkoitus kerdtd tietoa, jonka avulla luksusmatkapalvelujen tuottajat onnistuisivat

jatkossa paremmin ja kohdennetummin tarjoamaan kiinalaisille luksusasiakkailleen



juuri heille tirkeitd luksuspalveluja. Kiinalaisten matkailijoiden motivaatioiden ja luk-
suskulutuskéyttdytymisen ymmartdminen on elintirkeéa, jos halutaan kehittda tehokas

luksusmarkkinointi- ja matkailustrategia heitd varten.

2 TUTKIMUSTEHTAVA JA TUTKIMUKSEN TARKOITUS

Tehtdvana on tutkia ilmiota;

Miti kiinalaiset luksusmatkailijat odottavat luksusmatkaltaan Suomessa ja minkilaisia
kiinalaiset luksusmatkailijat ylipddtadn ovat? Mité haasteita on Suomen luksusmatkai-
lulla koskien kiinalaisia matkailijoita?

Koska tehtévini on tutkia ilmi6td, haastattelen Kiinan markkinoiden asiantuntijoita
teema-haastattelulla syvillisen ja kokemusperdisen tiedon kerddmiseksi. Teoriaosuu-
dessa tutkin luksusta kisitteend sekd sen ulottuvuuksia, suomalaisia luksusmatkapal-
veluita, kiinalaista kulttuuria sekd kiinalaisia luksusmatkailijoina. Lisédksi késittelen

luksusmatkailua markkinoinnillisesta ndkokulmasta.

Opinndytetyon tarkoituksena on saada kerdttyjen tulosten, sekd jo olemassa olevan
teorian tuella johtaa paitelmid, ja ndistd padtelmista tarjota kehitysehdotuksia Suomen
luksusmatkailutoimijoille kilpailukyvyn ja kiinnostavuuden parantamiseksi. Parhaassa
tapauksessa matkailuyritykset pystyvit kehitysehdotusten avulla kehittdméén palvelu-

jaan kiinalaisten luksusmatka-asiakkaiden tarpeita vastaaviksi.

Tutkimuksesta hyotyy myds Suomen matkailuelinkeino, seké tulevaisuudessa toivo-
tun ja mahdollisen kehityksen my6td Suomeen voisi saapua lisdd, tai jopa kokonaan
uusia luksusmatkailijoita. Mahdollisen kehityksen myo6td Suomen luksusalalle voisi

myo0s syntya lisdd tyopaikkoja.

Henkilokohtaisena tavoitteenani on oppia tekemién kvalitatiivinen teemahaastattelu-

tutkimus, johon kuuluu myos tulosten analysointi. Ty0sséd kdydddn ldpi kvalitatiivisen



teemahaastattelun teoriaa, jonka jilkeen se viedddn kéaytdntoon. Haastattelukysymyk-
set kasitellddn erikseen ja perustellaan niiden tarpeellisuus. Lopuksi pohditaan teema-

haastattelun onnistumista.

Aihe sopii erityisesti ajankohtaisuutensa vuoksi erinomaisesti opinndytetyohon. Mark-
kinandkymait ovat lupaavat pitkdlla aikavililld. Vaikka Suomea rasittaa Venijén hei-
kentynyt taloustilanne, uudet markkinat kasvavat kovaa vauhtia (Visit Finland www-
sivut, 2016). Matkailun yleistyminen, kaupungistuminen, rikkaiden ja keskiluokan
nousu kehittyvissd maissa sekd kansainvélisen kaupan kasvu verkkokauppojen kautta
ylldpitavét kasvua jatkossakin. Lisdksi kasvua on lisdnnyt alan kehittyminen. LVMH
(Louis Vuitton-Moet Hennessy) ja Kering, ovat esimerkkeji viimeisen 30 vuoden ai-
kana kehittyneistd jattikonserneista, joilla on omistuksessaan useita tunnettuja bran-

dejd. (Brostrom, Palmgren & Vikiparta, 2016, 14.)

Rajasin tyoni kohderyhméksi kiinalaiset matkailijat, silld esimerkiksi opinnoissani vii-
meisen vuoden aikana keskityimme kiinalaisiin matkailijoihin. Lisdksi esimerkiksi aa-
sialaiset olisivat itsessddn aivan liian valtava kohderyhma. En valinnut kohderyhmék-
seni mydskédédn kaikkia matkailijoita tai luksusmatkailijoita, silld juuri nyt kiinalaiset,
myo0s luksuskuluttajat, ovat ajankohtainen kohderyhmi. Ympéri maailmaa vallitsee

”Kiina-buumi”.

Lisdksi Suomessa kannattaa panostaa matkailijoiden viihtymiseen ja saamiseen, silld
Suomi ndhdédn kiinnostavana; Y1i 50 prosenttia Suomen kautta matkaavista aasialai-
sista ilmoittaa olevansa kiinnostunut pysdhtymééan Suomessa. (Visit Finland www-si-
vut, 2016). Lisdksi onkin kiinnostavaa pohtia, miksi loput 50% eivit pysdahdy Suo-

meen?

Panostuksia on osaltaan jo tehty, mutta ldhinnd massamatkailijat mielessé pitden. Kii-
nassa on avattu lisdd viisumikeskuksia sekd Finnairilla on suorat reitit Aasiasta Suo-
meen ja edelleen Eurooppaan. Visit Finlandilla on jo vuodesta 2015 ollut oma StopO-
ver —ohjelma, jonka tavoitteena on saada péddosin Aasiasta Suomen kautta muualle
maailmaan lentévistd matkailijoista pysdhtymdin Suomeen pidemméksi aikaa. Tér-
keimmét kohdemaat ovat Kiina, Japani ja Eteld-Korea, mutta myds vuoden 2017 alusta

USA. (Visit Finland www-sivut 2017.)



Suomen matkailuelinkeino siis tarvitsee lisdd keinoja ja tietoa, miten houkutella ni-
menomaan luksusmatkailijoita pysdhtymdin Suomeen. Lisdksi olisi hyvd ymmart4a-
ketka ovat kilpailijoitamme sekd miten vastata kilpailuun. Esimerkiksi Suomi on kii-
nalaisille harvoin matkan ainoa kohde, silld ryhmématka kiertdd tavallisesti kaikki

Pohjoismaat (Nélkdinen lohikd4rme, 2016, 25.)

3 LUKSUS MATKAILUSSA

3.1 Luksus

”Luksus on valttiméttomyytta, joka alkaa siitd, mihin vilttamattdomyys loppuu”. Coco

Chanel.

Luksus sanana herattdd monenlaisia mielikuvia. Mielikuvia esimerkiksi ylellisyydesta
ja eleganssista, jopa vaikeasti saavutettavuudesta sekd harvinaisuudesta, myos korke-
asta laadusta sekd kalliista hinnasta ja ylenpalttisuudesta. Siihen saatetaan myds yh-
distdd turhanpdivéisyys, kohtuuton proystéily ja epétasa-arvo sekd muita negatiivisia
assosiaatioita. (Brostrom, Palmgren & Vikiparta, 2016, 9.) Luksusta on vaikeaa maa-
ritelld, silld luksus koetaan hyvin henkil6kohtaisesti. Luksus kuitenkin tuottaa mieli-

hyvéa ja edistad mukavuutta. (Danziger 2004, 18.)

Vanha tai perinteinen luksus on mielletty harvojen ulottuvilla olevana uniikkina ma-
teriana, kuten jalokivind, koreina vaatteina ja taide-esineind (Brostrom, Palmgren &
Vikiparta, 2016, 9). 1900 — luvun alussa luksus merkitsi eldméntyylid, teollisuutta ja
tuotetta. Luksus tarkoitti silloin jotakin kallista ja laadukasta, johon vain rikkailla oli

varaa. (Danziger 2004, 18.)

Luksus markkina-alana on erilainen kuin mitd palveluala on yleensd. Luksus vaatii
ympdrilleen ominaisuuksia, jotka tekeviét siitd nimenomaan luksuksen. Luksus on kuin
oma kulttuurinsa ja jotta sen parissa voi toimia, se kulttuuri pitdé tuntea ja ymmaértaa

(Kapferer & Bastien 2009, 313.)



3.2 Luksusmatkailu

Maailmassa tehtiin 46 miljoonaa ulkomaille suuntautunutta luksusmatkaa vuonna
2014. Luksusmatkailijoita on eniten Kiinassa ja USA:ssa. Eniten rahaa luksusmat-
koilla kuluttavia (yli 1000euroa/yd) matkailijoita tulee Arabiemiraateilta, Intiasta, Ku-
waitista, Brasiliasta, Australiasta, Kanadasta ja Kiinasta. (Visit Finland www-sivut,
2017.) Luksusmatkaksi médritelldén matka, jolla kulutetaan minimissddn 500 euroa
yolta pitkilld lomilla ja minimissdén 750 euroa lyhyilld lomilla. Luksus on kuitenkin
aina subjektiivinen késitys, joka muuttuu trendien mukana. Luksusmatkakohteista
suosituimmat ovat USA, Kiina ja Meksiko. Lisédksi puolet luksusmatkoista varataan
matkatoimistosta, joka on huomattavasti isompi osuus kuin muissa matkoissa. Euroo-
pankohteista suosituimmat ovat Saksa ja Italia. (Visit Finland www-sivut, 2017.) Li-
saksi Euroopassa tuotetaan kaksi kolmasosaa kaikista maailman luksustuotteista. Eu-
rooppaa voidaankin sanoa luksuksen supervallaksi (Brostrom, Palmgren & Vikiparta,

2016, 16.)

Danziger (2004, 52) ndkokulmasta luksusmatkailu, kuten majoittuminen viiden tdhden
hotelleissa lomamatkoilla, voidaan ndhdd kokemusperéisend luksuksena. Myds hem-

motteluhoidot ja ravintolassa sydominen, ndhdédn kokemusperéisend luksuksena.

Perinteiseen luksusmatkaan kuuluu ylelliset puitteet, elitististd elaméad, statussymbo-
leita, hemmottelua ja vain kalliilla saatavia tuotteita joihin pelkéstdén rikkailla on va-
raa. Téllaisessa palvelussa laatu on ensiluokkaista, fyysinen ympéristd on esteettinen,
sithen sisdltyy mahdollisesti harvinaisuutta, moderniutta ja mainetta. Palvelu on ensi-
luokkaista ja henkilokuntaa asiakasta kohti on runsaasti. Palveluasenne on korkealla,
eli asiakasta kohdellaan kuin kuningasta. Lisédksi palvelu on henkil6kohtaista ja jous-

tavaa. (VisitFinland, 2017.)
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3.3  Uusi Luksus matkailussa

1980-luvulla luksuksen méddritelmd muuttui. Materialismiluksus muuttui kokemus-
pohjaiseksi (Danziger 2004, 18.) Uudenlainen luksus on vaikeasti médritettivissé ja se
on odottamatonta, ja sitd voi 10ytdd ldhes mistd tahansa. (Danziger 2004, 17.) Uuden-
lainen luksus on kuluttajien saama kokemus, kun taas vanha luksus on sidoksissa ma-
teriaalista saatuun luksuksen tunteeseen (Danziger 2004, 18-19). Luksus ndhdéén ny-
kypéivdnd omia henkilokohtaisia arvoja ja valintoja heijastavana, persoonaa ja omaa
eldmédntapaa rakentavana. Se on ennen kaikkea nidkemysti itsestd ja omasta asemasta.
Erityisesti Millenials-sukupolvelle uuden luksuksen eldamykset ovat tiarkeampid kuin

omistaminen ja aineelliset hyodykkeet (Visit Finland www-sivut, 2017.)

Uusi luksus on korostetun subjektiivista ja kokemuksellista, ja luksusliiketoiminnan
keskidsséd on asiakas, jonka toiveiden ylittiminen on varsinainen pddmaird. Uudella
luksuksella voidaan tarkoittaa 1ihes mitd tahansa aineellista tai aineetonta hyodyketta.
Kalleus ei eni tee tuotteesta tai palvelusta luksusta, vaan sithen on yhdistyttdva paras
toteutus, laatu ja harvinaisuus sekd samaistumisen mahdollisuus. Luksus on pelkiste-

tyimmilld4n massatuotteen vastakohta. (Brostrom, Palmgren & Vikiparta, 2016, 10.)

Lisdksi uudelle luksukselle on ominaista hybridiluonne. Palvelun tulee olla loistavaa
jaraatdloinnilld mukaudutaan asiakkaan toiveisiin. Toinen hybridiominaisuus on kdy-
tettdvyydessd. Tdma tarkoittaa sitd, ettd uuden luksuksen on oltava kayttédjén tarpeisiin
sovitettua ja eri tilanteissa joustavaa, seki tietenkin mukavaa. Kolmas ominaisuus uu-
dessa luksuksessa on saavutettavuus hinnalla. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta,

2016, 11.)

Vaikka luksusmatkoilta haetaan kulinaarisia juuria sekd aitoja paikallisia ihmisid, kui-
tenkin edelleen asiakkaat odottavat, ettd perusedellytykset tiyttyvit, eli perinteiseen
tapaan hotellihuoneesta 16ytyy pullo samppanjaa ja lomalla on korkeimman tason mu-

kavuuksia (Visit Finland www-sivut, 2017.)

Nykypdivén sivistyneet ja vaativat luksusmatkailijat liséksi odottavat ympéristoysté-
villisempié ratkaisuja ja trendi on edelleen kasvava. Luksusmatkailijat odottavat mat-

kaltaan vastuullisuutta; luksuskriteerit tayttivdd ekomatkailua (Latvala 2013, 42).
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Luksusmatkailussa on aikaisemmin jétetty ekologisuus vihemmalle huomiolle. Uudet
luksuskuluttajat ovat kuitenkin entistd tietoisempia globaalista vastuusta. Ekoluksuk-
sessa huomioidaan pitkdkestoisia sekd ympéristoystivillisid ratkaisuja. Paikallisten
palvelujen, esimerkiksi tydovoiman, ja paikallisten tuotteiden sekd raaka-aineiden
kayttd on ekoluksuksen kannalta olennaista. Meluhaitat ja liitkennepédstot pyritddn

ekoluksusta suunniteltacssa minimoimaan (Henriksson, 40).

Lisdksi UNWTO- maailman matkailujirjesto ennustaa, ettd urheilu- ja luontopohjaiset
lomat ovat tulevaisuudessa kasvussa, ja ne tulevat sijoittumaan Suomenkaltaisiin, vi-
hemmin tunnettuihin kohteisiin (Silverstein & Fiske, 2005, 45-47). Urheilu- ja luon-
topohjaisen luksusmatkailun lisdksi Suomen uuden luksuksen vahvuuksiin voidaan lu-
kea suomalainen hyvinvointimatkailu. Visit Finlandilla on FinRelax-hanke, joka on

Suomen hyvinvointimatkailun kasvuohjelma. (Visit Finland www-sivut, 2017.)

Wellness tarkoittaa fyysisen, sosiaalisen ja henkisen hyvinvoinnin kokonaisvaltaista
tasapainon tavoittelua. Luksuksen ndkokulmasta wellnes on vahvasti liitetty hyvin-
vointia boostaaviin hoitoihin seké luksuskylpyldihin- ja lomakohteisiin. (Grenman &

Raikkonen 2013, Cohen 2008).

3.4 Suomi luksumatkailussa

Suomella ei ole varsinaista luksusstrategiaa. Strategian puuttuessa Suomi menettié
selkedi tuloa, joita luksusmatkailijat olisivat valmiita Suomessa kuluttamaan (Ameri-
can Express 2013, Latvala 2013) Suomalainen luksus on maailman luksukseen verrat-
tuna hyvin erilaista. Suomi on my0s luksusmatkailumaana vield paljon jiljessd muita
maita mm. nettisivuista, asiakaspalvelijoiden koulutuksen, branddyksestd kuin hin-
noittelusta 14htien. Lisdksi suomalainen luksusmarkkina tarvitsee resursseja. (Latvala
2013, 93). Luksusmarkkinaa Suomessa vaivaa myds tiedon ja ymmarryksen puute.
Siihen saattaa vaikuttaa suomalainen asenne ja tasa-arvoinen kulttuurimme. Luksus ei
ole tehokkuutta, vaan pitkédjénteistd tyotd, joka tdimékin on meille nopean tuotannon

maassa lahinni vieras késite. (Latvala 2013, 91-93).
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Suomessa ei ole toista yhtd suurta tekijéd, kuin luonto, josta muodostaa matkailuvalt-
tia. Luonto voi olla erilaisten aktiviteettien toteuttamispaikka tai se voidaan ndhdé pas-
siivisena maiseman ihastelun kohteena (Latvala 2013, 65).

Lisdksi kuten useimmilla Pohjoismailla, Suomella on luonnon liséksi vahvuuksina
puhtaat raaka-aineet, pelkistetty estetiikka, turvallinen ympéristd, erinomainen infra-
struktuuri, korkea koulutus- ja osaamistaso sekd teknologinen pohja. Teknologiaosaa-
misen liséksi suomalainen design ja hyva kédsityd ovat tunnettuja maailmalla. (Bro-

strom, Palmgren & Vékiparta, 2016, 117-118)

Asenne ja suhtautuminen Suomessa luksusmatkailua kohtaan on 1dhinné kielteinen.
Lisdksi Suomen erilaisuus ndhddin lahinnd negatiivisessa valossa. Suomessa erilai-
suuteen ei edes haluta panostaa. Ongelmana on lisdksi luksuksen ekonomisen ilmién

sekd estetiikan tdrkeyden ymmartdméttomyys (Latvala 2013, 91.)

Suomalainen luksusosaamisen vahvuus luonnon ohella on personointi ja radtildinti-
mahdollisuuksissa. Mokkid erdmaassa voidaan myydi alkeellisena majoituksena tai
tehdd mokistd luksusmajoitus liittdmélla sithen lentokonekuljetus, oma kokki ja hovi-
mestari sekd muita huippupalveluita. Eldmyksid ja mystiikkaa suomalaiseen puhtaa-
seen luontoon voidaan liittdd kehittimalla tarinoita. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta,

2016, 120.)

Mahdollisuuksia Suomella luksusmatkailuun 16ytyy myds luontoon liitettédvistd hyvin-
vointi- ka terveysmatkapalveluista. Nditd palvelutuotteita voisivat myds olla seikkailu-
, vaellus- ja metséstysmatkat. Suomen haasteena kuitenkin on tallaisten luksuseldmys-

ten paketointi ja se, miten ne viedddn luksuksen vaatimalle tasolle. (Latvala 2013, 80)

4 KIINALAISET MATKAILIJAT

4.1 Kiinalaiset matkailijat

Kiinalainen kulttuuri eroaa lansimaisesta kulttuurista suurelta osin. Kiinassa on hie-

rarkkinen yhteiskunta, ja timé nidkyy mm. Tyoeldméssi. Kiinalaiset ovat myds varsin
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yhteisollisid. He haluavat syddd, matkustaa ja harrastaa yhdessi. Kiinalaisessa yhteis-
kunnassa ei haluta menettdd omia, eikd muiden kasvoja, ja kasvojenmenetys koetaan
kuolemaakin pahempana asiana. Poliittisesti arat aiheet koetaan epdmiellyttaviksi,

eikd niistd haluta keskustella. (Palmu & Hakala, 2014)

Kiinalaiset tekivdt 120 miljoonaa ulkomaanmatkaa vuonna 2015 (TravelChinaGuide,
2015). Liséksi on ennustettu, ettd ulkomaanmatkat kasvavat 138,7 miljoonaan vuoteen
2020 mennesséd, mahdollisesti jopa aiemmin (Song et al., 2015). Chinavian mukaan
noin 25 miljoonaa kiinalaista matkustaisi ensimmaéistd kertaa joka vuosi seuraavien

kymmenen vuoden aikana (Chinavia, 2013).

Kiinalaiset matkailijat tekevét enimmékseen kiertomatkoja Pohjoismaissa ja Euroo-
passa. Kiinalaiset haluavat ndhdd mielellddn yhdelld ulkomaanmatkallaan mahdolli-
simman monta maata. (Nilkédinen lohikddarme, 2016, 25.) Ndma4 tavalliset kiinalais-
matkaajat matkustavat mielelldén osana ryhmdi myos sen vuoksi, ettd viisumia on
epakéytdnndllistd ja hankalaa hankkia yksittdisend matkailijana. Viisumikéytdnnot li-
sadvat yksittdismatkailijoiden epdmukavuutta, silld viisumien hankkiminen on tah-
maista ja hakemuksissa mm. kysytddn todella henkilokohtaisia tietoja (Chinavia,
2013.) Ulkoministerié on kuitenkin ajanut hanketta joka helpottaa viisumien hake-

mista ja avaamalla 13 viisumikeskusta ympari Kiinaa (Helsingin sanomat, 2016).

Matkatoimistojen jérjestdmien kiertomatkojen rinnalle on kuitenkin my6s syntyméssa
uusi, itsendisesti matkustavien kiinalaisten ryhma. Yksinmatkustuksen yleistyminen
johtuu Kiinan markkinan vaurastumisesta. Kiinalaisilla on nyt enemmin mahdolli-
suuksia ldhted matkalle yksin ja useammin, seka kielitaito on parantunut. Lentoyhtio
Finnair onkin identifioinut yhden uuden segmentin; yksin matkustavat sinkkunaiset.
Néma sinkkunaiset ovat nuoria, Kiinan suurkaupungeista 1dhtisin ja perheettomii. He
hakevat ystdvien kanssa uudentyyppisiltd matkoilta ldhinné eldmyksié. (Ndlkéinen lo-

hikddrme, 2016, 34).

Kohderyhmét ovat vapaa-ajan matkailijat, MICE-matkailijat (Meetings, Incentives,
Conferences, Events) ja liikematkailijat. Kansainvilisen matkailujarjestd UNWTO:n

mukaan kiinalaisten matkailijoiden kulutus ulkomailla kasvoi vuonna 2015 ennétyk-
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sellisesti 263 miljardiin euroon. Se tarkoittaa 24 prosenttia kaikesta matkailukulutuk-
sesta kansainvilisesti. Suomessa kiinalaisten tuomat matkailutulot nousivat vuonna
2015 Tilastokeskuksen mukaan 56 prosenttia. Lisdksi Global Bluen Globe Shopper
Reportin China Editionin mukaan sadnndllisesti matkustavista kiinalaisista 41 prosent-

tia suunnitteli matkaa Eurooppaan vuonna 2016. (Walkonen, 2016.)

Kiinalaisten matkailijoiden yopymiset vuonna 2015 kasvoivat Suomessa 41 prosenttia
(Visit Finland www-sivut, 2016). Kiinalaiset ovat kiinnostuneet Suomen eksoottisesta
luonnosta ja tietdvdt Suomen talvesta yllattavén paljon. Puhdas ja kaunis luonto on
kiinalaisille matkailijoille tirked. Myos Itdmeren risteilyissd kiinalaisia kiinnostaa
monta asiaa, esimerkiksi ostokset, pelaaminen ja runsas skandinaavinen kala- ja dy-
ridisbuffet. Kiinalaisturisti kuluttaa Suomessa vieraillessaan keskimdirin 623 euroa.

(Ahjoharju, 2016.)

4.2 Kiinalaiset luksusmatkailijat

Kansainvilisistd kiinalaisista ulkomaille suuntaavista luksusmatkailijoista noin 60%
on valmis maksamaan enemmén kuin 3000 Kiinan yuania CNY (n.385 euroa) yosti,
jahe ovat halukkaita matkustamaan bisnes tai ykkdsluokassa. Luksushotellit ovat edel-
leen ykkosvalinta kiinalaisille luksusmatkailijoille. Vaikka vapaa-ajan matkustus on
edelleen suosituin matkustusteema kiinalaisille luksusmatkaajille, tulevaisuuden vah-
voiksi matkailuteemoiksi ovat nousemassa maailmanympérimatkustus, polaarinen tut-
kiminen ja ulkoilmaseikkailut. Liséksi vuodenaika vaikuttaa vahvasti kiinalaisen luk-

susmatkailijan matkustuskohteen valintaan. (Hurun Report 2017)

Asiakkaan toiveiden mukainen palvelukulttuuri ovat alkanut levitd ja kasvattaa suo-
siotaan kiinalaisten keskuudessa. Lisdksi kiinalaiset luksusmatkaajat ovat valmiita si-
joittamaan mukavuuteen matkustaessaan. Lisaksi 56% prosenttia kiinalaisista luksus-
matkaajista pitdd suosituimpana vaihtoehtona, ettd paikallista ruokaa on suurimmassa

osassa hotellien ravintoloja. (Hurun Report 2017) Kiinassa kulttuurisesta nékokul-
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masta, luksuksen kautta tullaan térkeiksi ihmisiksi. Tdmi asenne eroaa eurooppalai-
sesta negatiivisemmasta asenteesta titd ajatusta kohtaan, ettd luksus olisi identiteetin

médrittava tekijd. (Kapferer & Bastien 2012, 124-125.)

Kustomoidut ja personoidut matkailupalvelut sekid matkaohjelman laatu ovat kiinalai-
sille luksusmatkailijoille alati tirkedmpid. Liséksi matkan aikana kiinalaiset luksus-
matkaajat pitdvit ostoksien tekemisestd, kuten ostaa kosmetiikkaa, paikallisia tuot-
teita, laukkuja ja vaatteita. Etenkin kosmetiikkaan kulutetaan aikaisempaa enemmén

rahaa. (Hurun Report 2017).

4.3 Kiinalaisten maksu- ja mediakdyttdytyminen

Kiinalaiset kuluttajat kéyttdvdt enimmikseen online-maksamista. Maksuvélineista
suosituin on Kiinalaisomisteinen maksusovellus Alipay. Mobiilisovellus on levinnyt
Eurooppaan ja véhitellen myds Suomeen. Kiinalaiset valitsevat matkakohteita sen mu-
kaan, missd on helpointa maksaa. Suomessa on noin 500 paikkaa, jossa Alipay on kdy-

tossd. (Kauppalehti)

Kiinalainen WeChat on jéttiyritys, jolla on kayttéjid jo yli 960 miljoonaa. (Statista net-
tisivut). WeChat on mobiilisovellus jolla voi viestitelld, hoitaa pankkiasioita, tehda
matkavarauksia ja vaikka maksaa laskun ravintolassa. (Helsingin Sanomat.) WeCha-
tista on myo0s tulossa myyntityokalu luksusbrindeille. Myyjét ja asiakkaat pystyvit
kommunikoimaan WeChatin valitykselld. (Jing Daily). Kiinalaiset luksusmatkailijat,
etenkin nuori sukupolvi, kdyttdd WeChatia tehddkseen vaikutuksen ystiviinsi, péivit-

tamélld uniikkeja kuviaan ja kokemuksiaan matkoiltaan. (Jing Daily)

Kiina eroaa myds eurooppalaisista verkkokaupan suhteen. Kiinassa on 700 miljoonaa
netinkdyttdjdd ja se on e-kaupan edelldkdvijd sekd maailman suurin verkkokauppa-
markkina. Maksuvélineiden kéyttoonotto onkin yksi kilpailutekijd maiden ja liikkei-

den vililld. (Walkonen, 2016.) Verkkokaupan globaali kasvu on iso mahdollisuus. Kii-
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nalaisten verkko-ostosten ennakoidaan kasvavan merkittdvissd méérin seuraavien vii-
den vuoden aikana ja asiakkaiden kiinnostus kohdistuu laadukkaiksi koettuihin ulko-

maisiin tuotteisiin (Brostrom, Palmgren & Vikiparta, 2016, 117-118.)

Kun kiinalainen kuluttaja on kerran tehnyt pdédtdksen matkakohteestaan, hin etsii tie-
toa kohtesta, muiden kokemuksia sekd ostomahdollisuuksia onlinessa, mutta heidin
matkustusinspiraationsa kumpuaa yleensé printatusta mediasta ja trendien edellékivi-

joilta. (Jing Daily).

4.4 Kiinalaismatkailijat Suomen matkailutilastoissa

Matkailusta on tullut entistd tirkedmpi Suomen kansantaloudelle. Suomessa vieraili
vuonna 2016 yhteensd 7,7 miljoonaa matkailijaa. Matkailutuloja he toivat maahan 3,9
miljardia euroa (Kauppalehti, 2017). Ulkomaalaisten yopymiset lisddntyivéit voimak-
kaasti vuonna 2017; 21,4 prosenttia edellisestd vuodesta. Kotimaisten matkailijoiden
yopymiset kokivat kuitenkin laskua 1,9 prosentin verran. Ulkomaisia matkailijoita yo-
pyi Suomen majoitusliikkeissd reilut 515 000 yopymisvuorokautta maaliskuuhun 2017

mennessi. (Tilastokeskus, 2017).

Vuodesta 2016 kiinalaisten matkailijoiden yopymiset lisddntyivét 67,1 prosenttia ja he
yopyivit muhkeat 16 700 vuorokautta maaliskuussa 2017 mennessi. Uusimaa ja Lappi
ovat kérjessi kiinalaisten yopymistilastoissa Uudenmaan osuuden ollessa kaikista ul-
komaisista yopymisistd 37 prosenttia ja Lapin osuuden ollessa 34 prosenttia. Kiinalais-
ten yopymisen maird vuonna 2017 kasvoi noin 70 000 vuorokauteen. Tdma on huimat
97,8 prosenttia enemmin kuin tammi-maaliskuussa aiempana vuonna. (Tilastokeskus,

2017).
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5 MATKAILUMARKKINOINTI JA LUKSUSNAKOKULMA

5.1 Matkailutuote

Téssd opinndytetydssd on keskitytty nimenomaan matkailutuotteista luksusmatkoihin
ja niiden luksuspalveluihin, kiinalaiset luksusmatkailijat mielessd pitden. Matkailu-
tuote, kuten luksusmatkailutuote, on tuote, jonka matkailuyritys tuottaa ja tarjoaa asi-
akkaille markkinoilla. Matkailutuote ei kuitenkaan varsinaisesti ole tuote, silld se on
aineeton ja varastoimattomissa, se on yhté aikaa tuotettava ja kulutettava palvelutuote.
Matkailutuotteeseen, kuitenkin usein sisdltyy aineellisia osia, esimerkiksi ruokaa tai

matkamuistoja. (Suontausta & Tyni, 131-133.)

Matkailutuotteen olemuksen ymmaértdminen on perusedellytys sille, ettd voidaan pu-
hua matkailumarkkinoinnista ja tuotekehityksestd. Tarkasteltaessa palvelua, palvelu-
jen markkinoinnin erityispiirteet painottuvat. Kokemuksen syntymiseen vaikuttavat
mm. muut asiakkaat sekd luonnollisesti asiakas ja palvelun tarjoaja. (Komppula &
Boxberg, 2002, 11.) Matkailupalvelujen tuottajan kannalta ongelmallista on se, ettid
milteipd kaikkiin matkailijat kokemukseen vaikuttavat tekijdt eivét ole palvelun tuot-
tajien vaikutuspiirissa. Siksi olisi tarkeéa, ettd kohteen yritysten ja muiden toimijoiden
pitidisi pystyd kokoamaan palvelut komponenttimallin mukaisesti yhteen ilmentdméan

yhteistd kohdeimagoa. (Komppula & Boxberg, 2002, 14.)

Luksuspalvelun erottaa tavallisesta palvelusta kymmenen ominaisuutta. Luksuspalve-
lussa on huomioitu paikka ja sen tunnelma seki esteettisyys, ja sen fyysiset elementit.
Todelliseen luksuspalvelukokemukseen kuuluu lisdksi tyontekijéiden tyyli ja ammat-
titaito. Luksuspalvelu on tarpeiden ennakointia sekd empatiaa. Se on kalliimpaa kuin
tavallinen palvelu, eiki ota riskejd asiakkaan tyytyvidisyyden ja mukavuuden kustan-
nuksella. Haasteena on lunastaa korkeat asiakkaiden odotukset, jotka tietdvét palve-
luntuottajan olevan luksuspalveluyritys. Luksuspalvelu vaatii tdydellisen palveluorga-
nisaation ympdrille vield huolellista suunnittelu ja toteuttamista. Liséksi nykypdivini
se vaatii luovuuden ja modernin teknologian yhdistdmistd palvelukokemukseen. (Kap-

ferer & Bastien 2012, 215.)
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Matkailututkimuksen tunnetuin matkailutuotteen maéritelma esittdd matkailutuotteen
pakettina, johon sisdltyy viisi komponenttia: kohteen vetovoimatekijit, kohteen palve-
lut, saavutettavuus, mielikuvat kohteesta sekd hinta. Tdma malli ei kuitenkaan aina
anna riittdvén yksityiskohtaista kuvaa niistéd tekijoisté, joihin vaikuttamalla tuotteen
laatua voitaisiin kehittdd. (Komppula & Boxberg, 2002, 11.) Esimerkiksi tdmén opin-
nédytetyon tarkoituksena on kartoittaa niitd tekijoitd, joiden avulla onnistuttaisiin ke-

hittdimééan kokonaislaatua luksusmatkapalveluissa.

Matkan luonteesta riippumatta voidaan sanoa, ettd matka on asiakkaalle yksi kokemus,
eli kokonaismatkailutuote, joka alkaa silloin, kun matkailija ryhtyy suunnittelemaan
matkaa ja padttyy silloin, kun matkailija palaa takaisin kotiin. Se on palvelupaketti,
johon sisiltyy aineettomia ja aineellisia osia, ja joka perustuu johonkin toimintaan
kohteessa. Asiakas kokee tdmin paketin yhtend kokonaisuutena, jonka hinta koostuu
niistd kustannuksista ja uhrauksista, joita hdn on matkan tekemiseen sijoittanut. Tél-
16in kokemuksen laatu kaikkien ndiden osien yhteissummasta (Boxberg & Komppula,

2002, 12.)

Itse kohteella voidaan tarkoittaa kokonaista maata, kuten Suomi, tai jotakin aluetta tai
paikkakuntaa tietyssd maassa. Se voi my0s tarkoittaa yksittdistd rakennettua kohdetta.
Matka johonkin kohteeseen on siis kokonaismatkailutuote matkailijan kannalta, jonka
vetovoimaisuutta hén arvioi silld tarkkuudella, millaista tietoa hidnelld on kyseisesti
kohteesta. Jélkikéteen tehty arviointi perustuu kokemuksiin, joiden syntymiseen on
vaikuttanut jokainen kohteessa palveluja tarjoava yritys. (Boxberg & Komppula, 2002,
12.) Matkailukohde on oleellinen osa matkailutuotetta ja matkailukohde muodostaa
keskeisen osan matkailutuotteen palvelujédrjestelmédd. Matkailutuote pitdéd kiinnittda

kohteeseen, asiakkaan odotusten mukaan.

Yksittdisen palveluntuottajan ndkékulmasta matkailutuotteen tarkastelu alkaa yrityk-
sen toiminta-ajatuksesta ja liikeideasta. Toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys on mark-
kinoilla sekd minkélaisia tarpeita yritys haluaa markkinoilla tyydyttaa. Liikeidea ku-

vaa sitd, millaisten palvelujen avulla ja millaisille asiakasryhmille tarjotaan lisdarvoa
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ja hyotyé. Liikeidea sisdltdd myos kuvauksen resursseista ja prosesseista. Usein yri-
tykselld on yksi selked liikeidea. Siind médritelldén ydintuotteet eli padasialliset tuot-

teet, joiden avulla yritys tuottaa hyotyé asiakkaille. (Komppula & Boxberg, 2002, 13.)

5.2 Segmentointi

Luksusmarkkinoille tdhdéttdessd vaaditaan asiakasldhtdistd ajattelutapaa ja sitd ettd
asiakkaiden tarpeet ymmarretdén. Kohderyhméksi voi kuitenkin harvoin mééritelld
kaikkia kiinalaisia, aasialaisia tai vaikka naisia. Vastaavanlainen ryhmittely ei kerro
talloin ostokdyttdytymisestd mitddn esimerkiksi viikonloppu- tai lyhytloman aikana.
Segmentoinnissa asiakaskunta tai markkinat ryhmitelldéin saman tyyppisiin, toisistaan
erottuviin ryhmiin. Niistd yrityksen tulisi valita mielenkiintoisimmat kohderyhmit,
joihin liiketoiminta kokonaisuudessaan kohdennetaan. (Puustinen & Roubhiainen,

2007, 171).

Segmentointi on kaikkien kilpailukeinojen ldhtokohta markkinoinnissa. Tuotteet ja
palvelut suunnitellaan kohderyhmien mukaan. Liséksi hinnoittelu ja hintaratkaisut
mietitdén ja erotellaan eri segmenteille sopiviksi. Koska kaikkea ei voi valita, segmen-
tointi on poissulkevaa valitsemista, jolloin yhden ryhmin valitessaan, toinen suljetaan
samalla pois. Valinnat tehdddn pitkén ajan tdhtdimelld, ei niin ettd valinnat olisivat
muutettavissa joka toinen vuosi. Jotta valintojen tekeminen olisi helpompaa, on pereh-
dyttdva asiakasryhmiin ja tunnettava heiddn ostokdyttdytymisensd. Tarkeimpid seg-
mentoinnin kriteerejd ovat demografiset, maantieteelliset, psykologiset (eldméntapa,
persoonallisuus, sosiaalinen ryhmd) ja ostamista kuvaavat tekijat (milloin ostaa,
kuinka usein, mitd arvostaa, onko uskonnollinen). (Puustinen & Rouhiainen, 2007,

171-172).

Segmentoinnilla voidaan kohdistaa samanlaisille ryhmille oikeanlaista palvelua,
markkinointia ja tuotekehitystd. Kun puhutaan tuotteiden ja palvelujen erilaistami-
sesta, tarkoitetaan saman asian tarjoamista, mutta erilaisille asiakkaille, niin ettd asi-

akkaan tarpeet ja asian ominaisuudet saadaan kohtaamaan. (Korkeamiki ym 2002.)
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Arvioidessa ovatko valitut asiakasryhmét oikeat, pitdd huomioida, voidaanko asiakas-
ryhmid mitata ja milld tekijoilld se onnistuu. Tarkein valintaperuste segmentissda on
riittdva ostovoima. On mietittdvd, miten segmentit ovat saavutettavissa, minké kokoi-
sia ne ovat ja miten markkinointi on kohdennettavissa. Kohderyhmien tdrkeimmat va-
lintaperusteet ovat segmenttien koko ja houkuttelevuus, tulevaisuuden ndkymait sekd
yrityksen tavoitteet ja resurssit. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 172). Segmenttien si-
sdiset erot eivit myoskdin saa olla liian suuria. Vaarana on, ettd paddytdin tilantee-
seen, jossa segmentille radtdloidyt markkinointikeinot eivit tuota haluttua tulosta (Ala-
Mutka ym. 2004.) Juuri segmenttien perusteella rakennetaan tehokkaimmat markki-
nointistrategiat luksuksen eldméantavan ympdérille. Luksuskuluttajien tarpeet ovat tdni
pdivand hyvin yksil6lliset, segmentointi on haastavaa ja vaatii kykyé erottaa niche-

kategorioiden tarpeita. (Latvala 2013, 31.)

5.3  Luksuspalvelujen markkinointi

Luksuksen markkinointi on vaikeaselkoinen kenttd johon vaikuttaa sen moninaisuu-
den liséksi taloudelliset vaihtelut globaalissa maailmassa, seké trendit. Liséksi se on
vain harvojen saavutettavissa. Asiantuntijat luksuksen markkinoinnissa ymmartivit,
ettd luksus on kuluttajan paitoksissd enemmin tunteeseen kuin jérkeen pohjautuvaa.

Siksi on oleellista huomioida psykologiset tekijét luksusta markkinoitaessa.

Luksuspalveluja markkinoitaessa on tirkedd ymmaértda onnistua saamaan asiakas itse
haluamaan palvelua. Tarkeimpid ominaisuuksia luksuspalveluissa on harvinaislaatui-
suus, halun ja mielikuvien muodostus ja asiakkaan odotus tulevasta luksuskokemuk-
sesta. Markkinoitaessa luksusta on yksilollisyyden lisdksi vedottava tunteisiin. (Lat-

vala 2013, 92-93.)

Luksusta markkinoitaessa asiakas on siis strategian keskidssd. Menestyviltd yrityksiltd
vaaditaan jatkuvaa tiedon kerddmistd erilaisista segmenteistd ja heiddn toiveistaan.
(Latvala 2013, 94.) Palvelun tasolla luksus syntyy tuottajan ja kuluttajan vuorovaiku-

tuksessa. Téllainen vuorovaikutus voi olla asiakkaan nimen muistamista tai asia joka
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tehdddn “menun ulkopuolelta”. Jos yritys haluaa menestyé, tulee sen tyollistdd henki-
l6kuntaa, joilla on taitoa tuottaa luksuksen tasoisia palveluja asiakkailleen. (Latvala
2013, 93.) Yritysten tulisi myos markkinoinnissaan miettid minkélaisia mielikuvia he
haluavat itsestddn tuottaa. Luksus on ennen kaikkea markkinoinnillista tyylikkyytté ja

esteettisyys on tirked osa luksusta. (Latvala 2013, 93.)

Nykyéén asiakasmarkkinoinnissa ajattelu onkin muuttunut enemmén suuntaan, jossa
tarkeintd ei ole uusien asiakkuuksien solmiminen, vaan tirkeimpénd pidetddn kykya
pitdd nykyiset asiakkaat, ja luoda heiddn kanssaan kannattavia pitkikestoisia asiakas-
suhteita. Tétd toimintaa kutsutaan asiakassuhdemarkkinoinniksi. Se perustuu suunni-
teltuun asiakashankintaan, sekd asiakkuuksien kehittimiseen ja ylldpitdmiseen (Ala-

Mutka ym. 2004.)

Luksusta markkinoitaessa on hyvé nojautua téni pdivénid teknologiseen kehitykseen.
(Latvala 2013, 92-93.) Etenkin kiinalaisille luksusmatkailijoille suunnatussa teknolo-
gisessa luksuksen markkinoinnissa, We-Chatin kaltaiset mobiilipalvelut ovat kasva-
vassa roolissa. Tulevaisuudessa alalla pérjddviat myos ne yritykset, jotka onnistuvat
asiakaspalvelussaan erinomaisen eldmyksen tuottamiseen. Tulevaisuuden trendeihin
kuuluu absoluuttiset luksustuotteet, kuten tuotteet ilman logoa, tai huippumateriaa-
leista ja laadukkaana kisityoné tehdyt tuotteet (Latvala 2013, 94.).

Markkinoitaessa kiinalaisille asiakkaille on syytd hyodyntdd ylistdvid sanoja kuten
puhtain, luksus ja uniikki, silld kiinalaiset ovat superlatiiveista viehtyneitd (Hakala,
2015b; Palmu, 2014d). Palvelut on hyva nimetd kiinaksi ja kiinalaiset mielessa pitéen.
Kohteissa on suotavaa korostaa niiden kauneimpia piirteitd, koska kiinalaiset haluavat
kuvata paljon matkoillaan (Chinavia, 2013; VisitFinland, 2013b). Lisdksi markkinoin-
nin tarinallisuuteen on syytd panostaa; teemat ja tarinat tekevit palveluista kiehtovam-

pia (VisitFinland, 2015h.)

Lisdksi, luotaessa kauppasuhteita Kiinaan henkilé myy ensiksi itsensd, ja vasta seu-
raavaksi hidn myy palvelunsa. Viimeisend henkild myy yrityksensd (Lahtinen, 2014b).
Kiinalaiset arvostavatkin sddnndllistd yhteydenpitoa ja kauppasuhteiden rakentaminen

vie aikaa. (Palmu & Hakala, 2014)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

6.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Valitsin tdhin tutkimukseen perinteisen laadullisen eli kvalitatiivisen menetelman.
Alun perin suunnittelin lomakehaastattelua kiinalaisille luksusmatkailijoille. Tdma
olisi kuitenkin ollut suuri ja ongelmallinen haaste. Pelkdstddan kiinalaisten luksusmat-
kailijoiden tavoittaminen, kielimuurista puhumattakaan, olisi ollut haastavaa. Liséksi
olisi ollut mahdollista, ettd kysymykset olisi ymmaérretty véérin tai niihin oltaisiin ja-

tetty kokonaan vastaamatta.

Lopulta paitin kayttdd tutkimuksessani asiantuntija-teemahaastattelua, silld halusin
saada syvempéd tietoa suoraan alan asiantuntijoilta. Haasteeksi koitui 16ytié néité asi-
antuntijoita, saati tavoittaa heité ja saada haastattelu. Tutkimusmenetelmai oli kuitenkin

paras vaihtoehto syvemmain ja kattavamman tiedon takaamiseksi.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa merkitysten tutkiminen on keskeistd (Hirsjarvi &
Hurme, 2004, 23). Liséksi laadulliselle tutkimukselle luonteenomaista on keratd ai-
neistoa, joka tekee monenlaiset tarkastelut mahdollisiksi. Laadulliseen haastatteluun
osallistuvien médrd on yleensé suppea. Jos haastateltavien miérd on liian laaja, se voi
vaikeuttaa tutkittavan aiheen kannalta tirkeiden ja oleellisten asioiden 10ytidmista.
Kvalitatiivinen aineisto on ilmaisullisesti rikasta ja monitasoista. Aineisto koostuu do-
kumentoiduista tilanteista ja tulevien analyysien kohteena on sanatarkka kuvaus koko
tilanteesta. Kuitenkin dokumentoinnin tarkkuus ja yksityiskohtaisuus ovat suhteellista
ja se riippuu mm. kéytettdvissd olevasta tallennustekniikasta. (Alasuutari, 2012, 62-
63.) Olipa aineiston dokumentointi miten suurpiiteistd tai yksityiskohtaista tahansa,
olennaista on ettd haastatteluaineisto on rikkaudeltaan miltei ehtyméton verrattuna sii-

hen, missd médrin sitd lopulta hyddynnetdin. (Alasuutari, 2012, 64.)
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6.2 Menetelméani haastattelu

Laadullisessa tutkimuksessa tulosten mittaus ei ole mahdollista. Enemménkin ollaan
kiinnostuneita todellisen eldmén kuvaamisesta ja pyritdin ymmartdmééin tutkittavaa
kohdetta. Luonteenomaista tillaiselle tutkimukselle on, ettd haastateltavat valitaan tar-
koituksenmukaisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 161-164). Analyysivai-
heessa tutkija rakentaa kokonaiskuvan ja ymmarryksen tutkittavasta kohteesta (Kana-

nen, 2014,72.)

Haastattelun kannalta vastaajilla on arvokasta tietoa, ja siksi heidét halutaan tutkimuk-
seen. Tassdkin tutkimuksessa, kuten haastattelututkimuksessa on mahdollista, asian-
tuntija padsee ilmaisemaan itsedén vapaasti. Haastattelussa on myds se etu, etté tietoa
pystytddn hankkimaan joustavasti ja myo6téillen vastaajia. Tutkijan ei ole mahdollista
ennalta madratd kauanko haastattelu kestdd, eikd sitd, kuinka laajoja ja minkilaisia
vastaukset lopulta ovat. Tavoitteena on syventda teoriasta saatua tietoa (Hirsjdrvi ym.
2009, 205).

Haastattelun luotettavuudessa voi myos olla ongelmia. Haastateltavat saattavat kokea
haastattelutilanteet epdmiellyttidvind, esimerkiksi kun haastattelu halutaan ottaa nau-
halle. Haastateltava voi my0s vastata puolueellisesti tai eparehellisesti. Myos henki-
16iden kemioilla ja ympéristdlld voi olla vaikutusta haastatteluun. (Hirsjérvi ym. 2009,

206-207).

6.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on kiytetyin laadullinen aineiston keruumenetelmi. Se on puo-
listrukturoitu haastattelumenetelmi. Ominaista puolistrukturoidulle haastattelulle on,
ettd haastattelun jokin ndkokohta on péitetty, mutta ei kuitenkaan kaikkia. Teemahaas-
tattelussa kohdennetaan haastattelu erityisiin aihepiireihin. Kyse on keskustelusta,
joka kuitenkin tapahtuu tutkijan aloitteesta ja etenee usein tutkijan ehdoilla. (Aaltola
& Valli, 2015, 27-28.) Teemahaastattelua kéytetdén silloin, kun halutaan selvittis va-

hemmén tunnettuja tai tiedettyjé asioita (Metsdmuuronen 2005: 226). Haastattelu tut-
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kimusmenetelméana sopii myos silloin, kun ei edes tiedetd, minkélaisia vastauksia tul-
laan saamaan. Liséksi menetelma sopii silloin, kun vastaukset perustuvat haastatelta-

vien henkildiden omiin kokemuksiin (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 35.)

Kaytén tissd opinndytetydssd puolistrukturoitua asiantuntija teemahaastattelua, jonka
avulla pyrin ymmairtdméén ja saamaan kasityksen tutkimuksen kohteena olevasta il-
midstd. Teemahaastattelun asiantuntijoiksi valitsin erilaisista matkailupalveluyrityk-
sistd Kiinan markkinoiden asiantuntijoita. Tutkimuksen tulosten kannalta oli tdrkeda
valita sellaiset asiantuntijat, joilla on Kiinan markkinoilta laajaa ja vankkaa tunte-

musta.

Asiantuntijahaastattelulla saadaan syvéllistd materiaalia tutkimusta varten. Turhat ja
epaselvit kysymykset rajataan ajoissa pois, jotta aineiston jélkikésittely sujuisi ongel-
mitta. Lisdksi haastattelussa kiytettdavit teemat auttavat avaamaan ilmiotd. (Kananen,
2014, 72.) Laadin teemahaastattelun kysymykset juurikin niihin teema-alueisiin. Ky-

symykset 16ytyvit opinndytetyon lopusta liitteestd 2.

Téssd tutkimuksessa puolistrukturoidun haastattelun padteemat ovat; luksusmatkailu
asiantuntijoiden ndkokulmasta, kiinalaiset luksusmatkailijat ja suomalaisen luksus-

matkailun haasteet ja tulevaisuus.

Rakensin tutkimukseni haastattelurungon ja kysymykset aiemman kirjallisuuden sekd
opinndytetydn ohjaajani neuvojen pohjalta. Teemahaastatteluni kysymyksilld oli ku-
takuinkin tarkka muoto, ja jérjestys on noudattanut samaa kaavaa. Teema-alueet kdy-
tiin haastateltavien kanssa etukéteen ldpi. Haastateltaessa ei ole vilttimatonti olla tay-
sin valmiita kysymyksié, vaan jonkinlainen tukilista késiteltévistd asioista, mutta tissi
tutkimuksessa kaytosséni oli valmiit kysymykset. Ainoastaan muokkasin niité vastaa-
jien nékaisiksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa on lisdksi mahdollista, ettd haastat-
telun aikana voi esittdd uusia mieleen tulevia kysymyksié. (Aaltola & Valli, 2015, 29.)

Kysyinkin haastateltavilta tarkentavia- tai lisakysymyksid rajauksen puitteissa.
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7 AINEISTO

Toteutin haastattelut kesd-heindkuussa 2017. Haastattelujen jdlkeen litteroin nauhoit-
teet niin, ettd pystyin aloittamaan niiden analysoivan kasittelyn. Kuvaan haastattelu-
prosessin tdmén kappaleen myohdisemmaéssd vaiheessa. Kirjallisuuden ja muut aineis-

tot hankin koulumme omasta kirjastosta, verkosta sekd kunnallisista kirjastoista.

7.1  Asiantuntijoiden valinta

Téhin tutkimukseen etsin ensin potentiaalisia asiantuntijoita Internetistd. Myds opin-
nédytetyOni ohjaaja suositteli minulle mahdollisia asiantuntijoita ja auttoi minua saa-
maan heihin yhteyden. Moni potentiaalinen haastateltava jitti kokonaan vastaamatta
sahkoposteihini. Haastattelupyyntojé ldhetin sdhkopostilla henkildille, jotka opinnéy-
tetyonohjaajani kanssa totesimme relevanteiksi. Haastateltavilla piti olla riittdvasti ko-
kemusta ja tietoa Kiinan luksusmatkamarkkinoilta ja luksusmatkailusta, jotta he olivat
relevantteja. Asiantuntijoiden haastatteluihin antamat vastaukset ovat perusteltu tutki-

musaineisto, silld heilld on alan vankkaa ja kokemuspohjaista tietoa.

Ensimmaéiseksi asiantuntija-haastateltavaksi sain Asko Antikaisen. Asko Antikainen,
1dltddn 42, edustaa Lapland Hotels hotelliketjjua ja Lapland Safarista. Antikainen vas-
taa konsernin kansainvilisistd myyntitoiminnoista. Liséksi hin vastaa myos Lapland
Hotelsin kotimaan ryhmédmyynnista tai vapaa-ajan myynnistd. Antikainen on toiminut
nykyisessd tehtdvissdin reilun vuoden ja yrityksessd vuodesta 2009 ldhtien myynti-
johtajana. Matkan varrella Antikaisen tehtdvikenttd on laajentunut, mutta koko sen
ajan hin on vastannut kansainvélisestd myynnistd. Alalla Antikainen on toiminut vuo-
desta 2001 ldhtien. Antikainen vastaa yrityksen ndkokulmasta 1dhinnd Pohjois-Suo-
men alueelta. Yrityksen suurin osa palveluista ja kansainvéliset asiakasvirrat sijoittu-
vat juurikin Lapin maakunnan alueelle. Toiseksi asiantuntijaksi sain Levin matkailun
Enna Paavolan. Enna Paavola toimii Levin Matkailu Oy:n myyntijohtajana ja on toi-
minut nykyisessé tehtdvassidn syksystd 2016 ldhtien. Lisdksi Paavola kertoi tyosken-
nelleensd 2 kiinalaisessa yrityksessd 5 vuotta. Alalla Paavolla on tyoskennellyt 80-

luvulta ldhtien. Iékseen Paavola kertoi 50+. Seuraavana Tallink Silja Oy:n anonyymi
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haastateltava. Haastateltava ei halunnut antaa tietoja nimestién eikd idstddn. Haasta-
teltava on Tallink Siljan Kiinan markkinan asiantuntija, seké alalla hin on tydskennel-
lyt vuodesta 2014. Lisidksi asiantuntijaksi tihdn tyohon sain Visit Finland Kiinan ja
Finpro Oy:n David Wun. Titteliltdin Wu on johtaja. Visit Finlandilla David Wu on
tydskennellyt 3 ja puoli vuotta. Johtajana Wu on ehtinyt tydskennelld 10 pdivéd, hin

aloitti virassaan heinidkuussa 2017. Alalla David Wu on tydskennellyt 10 vuotta.

7.2 Haastatteluprosessi

Yhteensé haastateltavia oli 4, alkuperdinen méiéré oli 5, mutta yksi haastateltavista pe-
rdéntyi vedoten siihen, ettei hin olisi tarpeeksi relevantti vastaamaan.

Ennen haastattelua asiantuntijoille selvitettiin sdhkOpostitse, mitkd asiat kuuluvat
haastattelun aihepiiriin ja mikd on tutkimuksen rajaus. Kaikki haastateltavat olivat se-
songin vuoksi hyvin kiireisié, ja he halusivat tutustua haastattelun kysymyksiin etuka-
teen, oman aikansa sddstdmiseksi. Kysyin kuitenkin muutaman lisdkysymyksen (tai

tarkentavan kysymyksen) haastateltavilta, joihin he eivit olleet voineet valmistautua.

Haastattelun alussa asiantuntijoilta kysyttiin haluavatko he vastata anonyymisti. Li-
saksi asiantuntijoille kerrottiin, ettd haastattelu ddnitetdan. Kerroin ettd haastateltavat
voivat vastata omasta ndkokulmastaan ja omien kokemustensa pohjalta. Liséksi muok-
kasin kysymyksid vastaajiensa nikoisiksi; Kehitysideoita Tallink Siljan tarjoamiin

luksuspalveluihin?

Haastattelut toteutettiin sekéd Skype- ettd Whatsapp-verkkopuheluilla ja tavallisella pu-
helulla. Lisdksi haastattelut nauhoitettiin myohempéé purkua varten. Haastattelut nau-
hoitettiin muistiinpanojen tekemisen sijasta siksi, ettd muistiinpanojen tekeminen on
hidasta, vie keskittymisen haastateltavasta ja hétéisistd muistiinpanoista saattaa jadda

pois jotain olennaista tietoa. (Hirsjarvi ym. 2004, 138).

Haastattelun kesto riippui haastateltavasta, mutta kaikki haastattelut kestivét vahintédén

20 minuutista enintddn 50 minuuttiin. Kysymyksid oli nimen, idn, aseman, yrityksen
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ja alan kokemuksen kartoittamisen jélkeen haastateltavasta riippuen 10. Osa haastatel-
tavista oli halunnut yhdistad kaksi kysymysté yhdeksi, tai vastata kahteen kysymyk-
seen yhdelld kertaa. Haastattelun viimeisesséd kysymyksessd halusin kysya, jdiké mah-

dollisesti jotain olennaista aikaisempien kysymysten ulkopuolelle.

8 SISALLONANALYYSI

Téssd opinndytetydssé aineistoa eli asiantuntijahaastatteluja, tarkastellaan sisdllonana-
lyysilld. Siséllonanalyysi on tieteellinen metodi, jolla pyritdén paédtelmiin verbaali-
sesta, kommunikatiivisesta tai symbolisesta datasta. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 109-

116.)

Haastattelujen jélkeen litteroin haastatteluaineistot, eli kirjoitin sanasta sanaan puh-
taaksi. Litteroin aineiston, koska litteroidusta aineistosta tehdyt johtopaitokset ovat
varmempia kuin suoraan nauhalta kuunnellut, silld vain kuunnellessa nauhoitusta, jo-

tain olisi saattanut jaddd huomaamatta (Hirsjarvi 2009, 222).

Katson ettd tyoni teemahaastatteluaineiston analysoimisessa teemoittelu on luontevin
tapa jdsentdd ja jdrjestdd aineistoa. Teemoittelussa vertaillaan tiettyjd teemojen ilme-
nemistd aineistossa. Tarkoituksena on tiivistdd ja selkiyttdd haastatteluaineistoa, sa-
malla sdilyttden sen informaatio. Aineisto siis pilkotaan ja jaotellaan tiettyjen aihepii-
rien mukaisesti, toisin sanoen aineisto pelkistetddn olennaisimpiin asioihin. Johtoaja-
tuksena on etsid haastatteluaineistosta tiettyd teemaa kuvaavia ndkemyksid. Viela ki-
teytetysti kuvailtuna; tarkoitus on tavoittaa tekstin merkityksenantojen ydin. (Tuomi
& Sarajdrvi 2002, 93.) Teemoja on kuitenkin tarkasteltava kriittisesti, silld syntyneet
teemat ovat aina riippuvaisia tutkijan tulkinnasta. On myos vaarana, etti tutkija saattaa
tuoda esille teemoja joita tekstissi ei edes ole. Kyseiselld analyysimenetelmailld tavoi-
tellaan 16ytyvén uutta teoreettista tietoa ilmidstd. Liséksi tekstin tulee olla tiivistavai
eikd suinkaan ole tarkoitus jdddéd haastatteluaineiston kuvaamisen tasolle. (Tuomi &

Sarajarvi 2002, 109-116.)
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Haastattelukysymysten paiteemat; luksusmatkailu asiantuntijoiden ndkdkulmasta, kii-
nalaiset luksusmatkailijat ja suomalaisen luksusmatkailun tulevaisuus, toimivat val-
miina teemoina, joiden sisdlle pyrin analysoitaessa 10ytiméadn haastattelujen teksti-

massasta keskeisid piirteitd sekd yhdistivia tai erottavia tekijoita.

Teemoittelusta etenin aineiston tyypittelyyn. Tyypittelyssd teemojen siséltd etsitdén
yhteisid ominaisuuksia asioille ja pyritddn muodostamaan ndistd tyyppiesimerkki, eli
yleistys. Joukko tiettyyn teemaan liittyvét asiat tiivistetdén yleistykseksi. (Eskola &
Suoranta 1998, 182.) Kdytén tyyppien kuvaamisessa ja eldvoittdvand elementtind asi-
antuntijoiden sitaatteja, eli ndytepaloja haastatteluista. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 105.)
Yleensi sitaatit ovat lyhykaisid, mutta ilmion kuvausta ja kokemusta korostavissa tut-
kimuksissa on mahdollista kéytti4 pitkidkin siteerauksia. Koska tdssé opinnédytety9ssa
korostuu asiantuntijoiden kokemukset, katson pitkédhkojenkin sitaattien olevan hyva

tapa eldvoittdd tutkimusta ja kuvata ilmiota.

IImidn tulokset ovat tarkoitus lopulta kytked lopulta laajempaan kontekstiin. Haastat-
teluaineistosta on siis tarkoitus pyrkid muodostamaan tiivistetty kuvaus ilmiostéd. Sa-
mankaltaiset ja toistuvat vastaukset yleistetddn ja niistd synnytetdén johtopadtoksid

seki kehitysideoita. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.)

9 TULOKSET JA ANALYSOINTI

9.1 Asiantuntijoiden ndkemykset luksusmatkailusta

Mielestini haastattelun alussa oli tirkedd kysyé haastateltavilta asiantuntijoilta heidén
nikemyksiddn luksusmatkailusta yleensd. Kysymalld pyrin selvittdméédn miké on hei-
dén kuvansa luksusmatkailusta ja verrata sitd tyoni teoriaan seka tutkia nousisiko vas-
tauksilla esiin mahdollisesti jotain uusia ndkdkulmia tai késitteitd luksusmatkailusta.
Asiantuntijoiden ndkemyksissé luksusmatkailusta korostui erittdin hyvé ja yksilollinen

palvelu seka raétilointimahdollisuudet. Myds Danziger (2005) nékee, ettd luksuspal-
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veluissa radtilointi on tarkedd. Palvelun tulisi lisdksi olla ennakoivaa, odotukset ylit-
tavad, ainutlaatuista sekd mielihyvédd aiheuttavaa. Wu totesi kaikista asiantuntijoista

yksinkertaistetuimmin luksuksen olevan matkailua korkeatuloisimmille ihmisille.

”Luksusmatkailu on ensinndkin palvelua jossa yhdessd asiakkaan kanssa ja
kuuntelemalla asiakasta, suunnitellaan toiveiden mukaista matkaa.”
(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

" Luksusmatkailu on matkailua korkeamman tulon ihmisille.’

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Osa asiantuntijoista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd on vaikea yksiselitteisesti sanoa miti
luksusmatkailu on, eikd ajatusmaailman pitéisi olla liian rajoittunut. Myds Danziger
(2005) korostaa siti, ettd on tdysin riippuvaista yksilostd, kun kysytddn mitd luksus
heididn mielestddn on. Antikaisen mukaan usein luksusmatkailu mielletddn viiden tdh-
den hotelliksi ja marmoriksi, kullaksi ja privaattipalveluiksi ja ettd se on yksildllisté ja
hienoissa puitteissa. Lisdksi hin kertoo olevan olemassa myos toisenlaista luksusta,
jota voi kokea vain tietyissad olosuhteissa ja tietyilld alueilla. Se voi olla puhdasta ilmaa
tai puhtaita luonnon antimia. Télld han tarkoittaneekin teoriaosuudessakin méairiteltya

uutta luksusta.

” Se toisenlainen luksus voi olla puhdasta ilmaa, turvallisissa olosuhteissa met-
sdssd ja luonnossa, sitd ettd voit poimia marjan metsdstd ja syodd sen vilittd-

’

mdttd saasteista.’

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Haastattelun seuraavassa vaiheessa kysyin asiantuntijoilta nikemyksid Suomesta luk-
susmatkailukohteena. Tédssékin vaiheessa vastaukset ovat yhtenevid ja myds muut asi-
antuntijat viittaavat uuteen luksukseen. Haastateltavien mukaan Suomeen tullaan kat-
somaan ja kokemaan sen erikoisuuksia, kuten sauna ja etsimédén autenttisia eldmyksii,
joita ei rahalla voi hankkia. Uuden luksuksen luonteeseen Danzigerin (2005) mukaan
kuuluukin tuotteiden tunne- ja kokemuspohjaisuus, ja brindi itsessédn on epédolennai-

nen.
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" jollekkin joka asuu sellasessa kohteessa missd on sateesta pulaa, jopa vesisade

voi olla tdlldnen luksuselementti.

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Suomi néhdddn turvallisena kohteena. Myos Henriksson (2009) allekirjoittaa timédn
tutkimuksessaan; suomalaiset matkailutuotteet ovat turvallisia. Tulevaisuudessa tur-
vallisuuden kysyntd vain kasvaa ja sithen tulisi panostaa entistd enemmaén. Liséksi asi-
antuntijat kuvasivat Suomen olevan turvallinen mm. puhtaan veden, ruoan ja ilman
suhteen. Ja vaikka meilld on dériolosuhteita, Antikaisen ja Wu:n mukaan onnistumme
tarjoamaan luksusmatkapalveluja turvallisesti ja ammattitaidolla. Muualla maailmalla
on mahdollista ostaa henkivartija-palveluja, mutta Suomessa Wu:n mukaan ne ovat

tarpeettomia palveluja.

Tddlld on paljon lunta ja voi olla paljon pakkasta, revontulia ja ddriluonnonil-
miditd. Me pystytddn tarjoamaan ne turvallisissa olosuhteissa ja ammattitai-

dolla ihmisten tuottamana.

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Esimerkiksi, maailmalta voi ostaa henkivartija-palveluja, mutta Suomessa hei-
ddn ei tarvitse huolehtia tistd. Suomi on aika turvallinen maa. Se on turvallinen
mydés ruoan, veden ja ilman suhteen.

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Haastateltavista Wu ja Tallink Silja Anonyymi olivat sitd mieltd, ettd Suomesta puut-
tuu Kiinaan verrattavat luksushotellit, joihin kiinalaiset luksusmatkailijat ovat myos
Hurun Reportin (2017) mukaan tottuneet. Lisdksi Suomesta puuttuvat esimerkiksi Pa-
riisiin tai Milanoon verrattavat luksusostosmahdollisuudet sekd korkealuokkainen
viithde. Suomea ei mydskdén ndhdd luksusmatkailijan ndkokulmasta yhtd kiinnosta-

vana.

“Hotelliperspektiivistd, Helsingissd on niin kutsuttu viiden tdhden hotelli, mutta
edes hotelli Kampissd meilld ei ole samanlaista tdyttd palvelua kuin esimerkiksi

Kiinassa.’

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)
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“Suomessa ei mydskddn ole miehille kasinoita tai samanlaista korkealuokkaista
viihdettd kuin Kiinassa.”

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

Antikainen oli kuitenkin sitd mieltd, ettd Helsingisti 10ytyy hyvétasoista hotellimajoit-
tumista, ja ettd Eteld-Suomesta 10ytyisi myds hyvédtasoista mokki- ja huvilamajoitusta,
sekéd Pohjois-Suomeen syntynyt elamyksellisempéé luksusmajoitusta, kuten iglu-ho-
tellit. Antikainen nédkee, etté lasi-iglut menisivat luksussegmenttiin siksi, ettd hinta on
tarpeeksi kova, eikd mydskédédn siksi massojen saatavilla. Danziger (2005) kuvaa, etti
luksuksen oikea hinnoittelu on monimutkaista, ja ettei luksuksen hinnoittelussa ole
mitdén tekemistd rahan kanssa. Rikkaalla on varaa maksaa mistd tahansa tdysi hinta.
Luksuksen hinnoitteluun liittyy vahvasti psykologiseen nidkokulmaan, seké rahoille

odotetaan tdyttd vastinetta.

Luksusmatkamarkkinat jakoivat niin ikddn haastateltavien mielipiteet. Puolet nakivit
segmentin kasvavana ja merkittdvind, puolet nékivét sen vakaana markkinana, johon
kuitenkin vaikuttaa jatkuvasti liikkkumisen, infrastruktuurin ja teknologian kehittymi-
nen. Haastattelujen vastauksissa korostui, ettd matkailu ylipdatdéin on tulossa suosi-
tummaksi. Kuitenkin Tallink Silja Anonyymin ja Wu:n mielestd luksusmarkkinalla
olisi edelleen tietyt kuluttajansa, mutta luksusmarkkinoilla kulutuskéyttdytymisen
néhtiin olevan entistd enemmén kustomoituja palveluja ja syvéluotaavaa matkailua.
Antikaisen ja Paavolan vastauksien mukaan Suomen luksusmarkkinan kannalta nih-
tiin kasvua ja ettd se on synnyttanyt Suomeen luksusmatkailuun keskittyvid luksus-
matkapalvelujentuottajia. Segmentti kuitenkin ndhddén pienend isossa mittapuussa

verrattuna.

” Lapin alueella se on sen verran tirked ja kasvava, ettd se on synnyttdnyt toi-
mijoita, jotka pystyvdt vastaamaan pienempiin ja erikoisempaa palvelua vaati-
vien ryhmien tai matkailijoiden tarpeisiin”.

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).
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”Se on varmaan kaikkein nopeimmin kasvava segmentti, kun ottaa huomioon
sen et miten paljon Aasiassa kasvaa miljonddrien mddrd, ja miten vihdn ne aa-
sialaiset kuitenkin loppujen lopuksi on matkustaneet tihdn mennessd, ja ehkd
kuitenkin sielld Kiinassa se miljonddrien mddrd on kasvanut nopeammin, kuin
,

muissa Aasian maissa.’

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Kilpailutekijoistd asiantuntijoiden vastauksissa néhtiin yhteisend tekijini itse luksus-
matkailukohteet. Kuitenkin jotain eroavaisuuksia asiantuntijoiden vastauksissa nousi
esiin. Paavola nidki Suomen kohteena kilpailevan koko muuta maailmaa vastaan. An-
tikainen néki Suomen olevan kilpailussa maailman lampimien lomakohteiden kanssa.
Henrikssonin (2009) tutkimuksessa Suomen kilpailu aasialaisista matkailijoista on ja-
ettu kahteen ryhméédn vuodenaikojen mukaan. Kesilld kilpailijoina Suomella ovat
muuta Skandinavian maat sekid Vendjd, Itd-Eurooppa sekéd Baltian maat. Talvella kil-

pailijoita ovat mm. Kanada ja Alaska.

Asiantuntijoista Wu oli sitd mieltd, ettd kilpailutekijoitd ovat myos kohteiden ja yri-
tysten kaikki ekonomiset tekijdt ja se, mitd kohdemaat ja yritykset pystyvit tarjoa-
maan. Kiinassa on hotellien ympirillé erilaisia palveluja, kuten kylpyloitd, kasinoja ja

mahdollisuus tehdi ostoksia.

Kiinassa hotellien ympdrilld on erilaisia palveluja ja asioita joita he voivat tar-
jota, kuten ostoksia, kasinoja ja kylpyldpalveluja.
(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Wu:n mukaan siis myos kiinalaisluksusmatkaajien kotimaiset kohteet kilpailevat mui-
den ulkomaisten, kuten Suomen, kohteiden kanssa. Kiinalaiset luksusmatkailijat joko
padttdviat matkata kotimaassa tai suunnata ulkomaille. Ja koska luksusmatkailijat,
heilld ei ole Wu:n ja Henrikssonin (2009) mukaan aikaa, he voivat Wu:N mukaan hel-
posti valita kaupungin tai korkealuokkaisen perinteisen luksuksen kriteerit tiyttivin

hotellin esimerkiksi ldhelld Shanghaita tai Pekingia.



33

Tdmdin vuoksi kiinalaiset luksusmatkailijat eivdt tiukan aikataulunsa vuoksi edes
halua lihted ulkomaisiin kohteisiin, silld heilld on jo perinteiset kriteerit tdyttd-
vdd luksusta.

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Paavolan ja Wu:n mukaan fyysinen etéisyys ja saavutettavuus ovat myos kilpailuteki-
joitd. Ne ovat niin ikdén sidoksissa Paavolan mielestd tirkeddn kilpailutekijdén, nimit-
tdin lentoyhteyksiin. My0s Henrikssonin (2009) tutkimuksen mukaan selvidd, ettd
vaikka Finnairilla on paljon kilpailua, hyviit reitit ja suorat lennot Aasiaan on kasvat-
tanut matkailijaméérida Suomeen. Ilman olemassa olevia sujuvia lentoyhteyksii on vai-
kea saada matkailijoita Suomen kohteisiimme. Lentoyhteydet eivit kuitenkaan yksi-
nddn riitd takaamaan luksusmatkailijavirtoja Suomeen, potentiaalisten luksusmatkaili-
joiden pitdd myO0s tietdd, ettd Suomi niminen maa 10ytyy kartalta. Paavola ja Henriks-

son (2009) ovat sitd mieltd, ettd Suomi on huonosti tunnettu maailmalla.

Asiantuntijoista Paavola ja Wu nikivit tunnettuuden ja markkinoinnin kilpailuteki-
joind. Lisdksi Tallink Siljan Anonyymi piti tietoa, kuten juurikin markkina- seké bran-
ditietoutta kilpailutekijéni. Kansainvdlinen markkinointi matkailussa Suomessa ei ole
vield tarpeeksi tehokasta, eikd markkinointia osata kohdistaa tarpeeksi hyvin tietyille
kohderyhmille. Suomeen tarvittaisiin myds lisdd tehokkaampaa verkostotoimintaa

(KTM 2006, 15.)

Kilpailutekijoistd saavutettavuuteen liittyy myods Suomen sesonkiluonteisuus, palve-
luja ei ole Antikaisen mukaan monesti saatavilla kuin talvisesonkina, ja etté tdlla het-
kelld lapinmatkailu on liian talvipainotteista ja se on ollut sitd jo vuosikausia. My0s
KTM:n (2006) mukaan Suomen tirkeimmaét vetovoimatekijit olisivat muun muassa

neljd vuoden aikaa ja niiden rytmi.

Lisdksi Tallink Silja Anonyymi ja Antikainen nékivat koulutuksen ja ammattitaidon
kilpailutekijand. Antikaisen mukaan Suomessa onnistumme tarjoamaan diriolosuh-
teissa palveluja ammattitaidolla ja turvallisesti. Enemmisto asiantuntijoista pitikin kil-
pailutekijoind ddriolosuhteita ja eksoottisuutta, kuten Suomen vahvuudet revontulet ja
ainutlaatuinen joulupukki. Myo6s lumieldmykset, esimerkiksi jddnmurtajat ja uniikit

eksoottiset kokemukset, kuten igluhotellit. Wu oli kuitenkin skeptinen sen suhteen,
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ovatko ndmad iglu-hotellit ja sithen liitetyt palvelut Suomen luksusmatkailun kannalta

vahvuus.

“Edes ndmd Iglu-hotellit eivdt ole sitd huippuluokkaista luksusta. Yopyminen
voi maksaa 800€/y6, mutta silti sinun pitdd mennd 30 asteen pakkasen kautta

pddstdksesi suihkutiloihin.’

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Kilpailutekijoiden hahmottamisen helpottamiseksi tuotin kuvion (Kuvio 1) ai-

neistosta nousseista avainsanoista.

Kuvio 1. Asiantuntijoiden nikemykset kilpailutekijoistd luksusmatkailussa Suomen
kannalta.
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9.2 Kiinalaiset luksusmatkailijat

Teoria ja asiantuntijoiden vastaukset kiinalaisista luksusmatkailijoista peilasivat mo-
nelta osin hyvin paljon toisiaan. Asiantuntijoiden enemmistd oli sitd mieltd, ettd yhta
kiinalaisen luksusmatkailijan prototyyppid ei ole mahdollista kuvata, ja kiinalaiset

eroavat ihmisestd ihmiseen ja kaupungista kaupunkiin.

“Kiinassa on yli 20 provinssia, joissa kaikissa on omaleimainen kulttuuri”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Asiantuntijoiden yhtenevien vastausten ja opinndytetyon teorian perusteella voi sanoa
yhteisend tekijana kiinalaisilla luksusmatkailijoilla olevan se, ettd he kuluttavat muihin
matkailijoihin verrattaen huomattavan paljon rahaa. Kiinalaiset ovat huomattavien
summien kulutuksesta huolimatta todella tarkkoja rahan suhteen (MEK2009¢). He
ovat myds hyvin korkeatuloisia ja usein bisnestaustaisia. Haastattelussa heitd kuvattiin
sekd koulutetuiksi, ettd vihemman koulutetuiksi. Segmenteistd asiantuntijoiden vas-
tauksissa esiin nousivat mm. Politiikassa ja bisneseldmissd menestyneet Kiinan dele-
gaatiot ja virkamiehet, he ovat ndhneet maailmaa ja tietdvat mitd haluavat matkoiltaan,
ja vaikka heidén koko matka ei olisikaan luksusmatka, luksusmatkustamiseen liittyy
luksuselementtejd. Myos Kiinan matkustava keskiluokka on kiinnostunut luksustuot-
teista ja palveluista. Kohderyhmiksi nousivat myds pariskunnat, perheet seké hdaparit.
Etenkin hidparien ja yritysryhmien ounasteltiin olevan tulevaisuudessa kasvava
joukko. Kokeneiden matkailijoiden kuvattiin olevan tottuneen saamaan parasta palve-

lua. Liséksi esiin nostettiin hyvin varakkaat naiset jotka litkkuvat ryhmissa.

"Ei ole samalla tavalla miesryhmid, vaikka ne delegaatiot varsinkin ovat miehid.
He eivit ole pelkdstddn sinkkunaisia, vaan ihan laidasta laitaan, yhteisend tun-

nusmerkkind ovat hyvin toimeentulevia ja hyvin itsendisid. ’

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

“Tottakai he ovat erittdin varakkaita ihmisid. Sitten on rikkaita perheitd jotka
matkaavat kuin luksusmatkaajat ja useimmissa tapauksissa heilld on bisnestaus-

taa tai poliittinen tausta.’

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).
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Antikaisen mukaan kiinalainen luksusmatkailija eroaisi kuitenkin tavallisesti matkus-
tavasta kiinalaisesta ryhmékokoon nidhden. Kiinalainen luksusmatkailija liikkkuu pie-
nemmassd ryhmadssd. Ryhmékoon kuvailtiin tavallisesti olevan 20-30 henked, mutta
luksusmatkailijat ovat maksimissaan 10 henked/ryhma. Nélkdinen lohikdarme raportin
(2016) mukaan pienempien ryhmien ja yksinmatkustuksen yleistyminen johtuu ni-
menomaan Kiinan markkinan vaurastumisesta. Heilld on myds enemmén mahdolli-
suuksia l&dhted matkalle yksin ja useammin.

Kuten teoriaosuudessa jo kasiteltiin, my0s asiantuntijat olivat sitd mieltd, ettd kiinalai-
set odottavat palvelua heidén omalla kielelldén, sekd ettd ymmaértdisimme heidédn kult-
tuuriansa, kuten kasvojen menetyksen pelon. Paavolan mukaan kiinalaiset myds toi-
vovat tulevansa kunnioitetuksi omana itsenddn. Enemmistd asiantuntijoista oli sitd

mieltd, ettd he ovat hyvin turvallisuushakuisia.

"Suomessa kiinalaiset luksusmatkailijat haluavat turvallista luksusta.”
(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)
“kiinalaiset ovat myds hyvin turvallisuushakuisia.”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Kiinalaisille luksusmatkailijoille suomalaiset metsédnantimet ovat kichtova asia, mutta
kynnys mennd yksin metsdin voi olla korkealla. Heille voi my6s muutenkin olla vai-
keaa kokea matkakohde ilman opastusta ja kiinankielistd matkailupalvelua, sillé kieli-
taito voi olla vajanainen. Kuitenkin nuoret tai koulutetut luksusmatkailijat ndhtiin jos-
kus poikkeuksena, heilld saattaa olla kielitaitoa ja myds rohkeutta toimia ja ottaa sel-

vaa.

Kiinalaiset luksusmatkailijat haluavat neuvotella hinnoista ja he ovat usein kiireisid
tayden aikataulunsa vuoksi ja tottuneet nopeuteen, kuten nopeaan tarjoukseen tai muu-
toksiin ohjelmassa. He eivit myodskdidn Paavolan mukaan vilttimatta kiireisten aika-
taulujensa lisdksi edes jaksa keskittyd yhteen asiaan pitkddn, vaan he haluavat kokeilla
erilaisia elamyksid. Paavolan sanoin; kun matkakuvat on otettu ja ladattu sosiaaliseen

mediaan, olisi syytd siirtyd tekeméén seuraavaa juttua.
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” En siis suosittelisi sellaisia ohjelmia heille, missd esimerkiksi koiravaljakolla
ajetaan kolme pdivid, vaan sellaisia lyhyitd kokemuksia joista saa kuvan siitd,
ettd millainen se palvelu on. ”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Enemmistd asiantuntijoista osasi kertoa eroavaisuuksia mies ja naisluksusmatkailijoi-
den vililla. Ainoastaan Wu ei osannut ollenkaan kertoa eroja naisten ja miesten valilla.
Erona kiinalaisilla mies ja naisluksusmatkailijoilla néhtiin olevan kiinnostus osallistua
aktiviteetteihin, kuten moottorikelkkaretket ja avotulen tekeminen, ja aktiivisten oh-
jelmapalvelujen kuvailtiin olevan nimenomaan juurikin talvipainotteisia. Miesten ku-
vailtiin olevan aktiviteettien suhteen kiinnostuneempia. Haastattelun mukaan naiset
haluavat vierailla sekd ndhda ja kokea jonkin lyhyen elimyksen. He ovat lisdksi kiin-
nostuneita lappilaisista kasitdistd ja paikallisista tuotteista. Lisdksi naiset tekevét péaa-
toksen matkakohteesta. Liséksi Paavolan mukaan molemmat olisivat luultavasti yhta
védhin kiinnostuneita meiddn kulttuuristamme, ja meidén kulttuurimme koetaan olevan

vihaista heille.

”Molemmat on ehkd yhtd vihdn kiinnostunut tdstd meikdldisestd kulttuurista,
koska he pitdvdt sitd aika ohuena, ettd meiddn historia on aika ohutta heille,
niinku vdhdista.”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

" miehille on tarkedd osallistua ndihin aktivititeetteihin, koska ne sitten monesti
ovat nditd once in a lifetime kokemuksia heille ja heille on tdirkedd, ettd he ovat

kokeneet sen.’

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

2

aiset ovat kiinnostuneempia shoppailusta, miehet innokkaampia osallistu-

maan ja tekemddn. Naiset myds tekevdt pddtoksen matkakohteesta.’

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

Vaikka shoppailun néhtiin enemmiston asiantuntijoiden mielestd viehittdvin enem-

mén naisia, molempien kerrottiin kuitenkin tekevin ostoksia. Kiinnostuneisuus desig-
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nin sekd maailman ja paikallisten huippubrindien saatavuudesta olivat kuitenkin asi-

antuntijoiden mielestd molempien asia.

“"Molemmat tekevdt ostoksia. Ostoksia tehdddn ndin meikdldisnédkokulmasta to-
della paljon. Yksi henkilo saattaa ostaa vaikka 20 samanlaista rasvapurkkia tai
meilld oli kerran tddlld Levilld sellainen kiinalainen lehdistoryhmd, jonka yksi
Jjdsen osti 2000 eurolla puukkoja tuliaisiksi, vaikka perinteisesti on aina sanottu,
ettd kiinalaisille ei saa ostaa/antaa puukkoa lahjaksi, eli tilldiset paikalliset eri-

koisuudet ja designjutut saattaa kovastikkin kiinnostaa.’

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

“Jos vertaa siis kiinalaisiin miesluksusmatkailijoihin, niin heihinkin pdtee tamd
sama, ettd he ovat kiinnostuneet maailmanhuippubrdndien saatavuudesta, mutta
»

sitten myos ndistd paikallisten designista ja brdndeistd.

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Kiinalaisen luksusmatkailijan odotukset ja tarpeet osaltaan kumpuavat edelleen perin-
teisestd luksusesta, ja yksilollinen raétéldinti ja palvelun korkea taso ovat tirkeitd. Ké-
sittelinkin myos teoriaosuudessa, ettd perinteisen luksuksen elementit ovat uudesta
luksuksesta huolimatta yleisestikin luksusmatkailijoille edelleen tédrkeitd. Luksusma-
joitukseen toivotaan liitettdvén kuljetus, joka on my0s toiveiden mukaisesti jarjestetty.
Retken tulisi olla mahdollisimman vaivaton ja “enemmaén luksusta”. Lisdksi toivotaan

olevan mahdollisuus kokeilla paikallista ruokaa yhdistettyni luksuspalveluun.

“Juuri nyt, kiinalaiset luksusmatkailijat kaipaavat parhaita hotelleja, lennot ja

majoituksen.”

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

Haastattelussa Antikainen kuvailee, ettd on uransa varrella huomannut kansainvélisen
matkailijan viettdvin Helsingissd 1-2 yotid, ja jos matkailija on matkalla Pohjoiseen,
sithen liitetddn Helsingissd yopyminen ja Helsingissé luksusta haetaan majoittumisen
puitteissa. Matkailijoiden mieli kuitenkin muuttuu, kun saavutaan Pohjoiseen, ja Suo-

men rajalliset perinteisen luksuksen mahdollisuudet Pohjois-Suomessa osaltaan “aja-
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sivat” kansainviliset luksusmatkailijat etsiméddn luksusta ainutlaatuisista ja eksootti-
sista eldmyksistd. Tallink Silja Anonyymin mielestd Suomeen matkaava kiinalainen
luksusmatkailija odottaa enemmaén ainutlaatuisia ja eksoottisia asioita, kuten retkid
metsdén ja revontulien bongausta, kuin shoppailua.

“Jos he haluavat shoppailemaan, he menevdit Ranskaan tai Yhdysvaltoihin.”

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

Odotukset eivdt Wu:n ja Tallink Siljan anonyymin mielesti eroaisi paljoakaan tavalli-
sista matkailijoista, sekd paikalliset ndhtévyydet ettd museot kiinnostavat, mutta pal-
velun taso ja vaatimukset olisivat korkeammalla. Lisdksi luksusmatkailijat odottavat
toiveiden mukaista palvelua, vaivattomuutta, eksklusiivista perehtymisti paikalliseen
kulttuuriin seka yksityisié vierailuja ja mahdollisuuksia, kuten yksityisen sillan johta-
van risteilyalukseen. Luksusmatkailija odottaa saavansa jotain sellaista joka ei ole

massojen kuluttamaa.

”Luksusmatkailija odottaa saavansa jotakin sellaista, mikd ei ole suurten mas-
sojen saatavilla, tai tietenkin se voi olla, mutta se ei ole suurten massojen kdyt-
tamdd tai kuluttamaa.”

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Kiinalaisten luksusmatkailijoiden turvallisuushakuisuus nousi esiin myos odotuksissa.
Enemmisto oli sitd mieltd, ettd kiinalaiset luksusmatkailijat odottavat turvallista mat-
kaa. He etsivit turvallisia retkid, eivitkd halua vaarallisiin tilanteisiin, kuten hyok-

kdyset EU-maissa ja maailmalla.

”. Rikkaat ihmiset Kiinassa, he etsivdt turvallista retked ja eivit halua mihin-
kddn turvattomaan tai vaaralliseen tilanteeseen, kuten ndamd hyokkdykset linti-
sissd EU-maissa, tai muuallakin maailmalla”™

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)
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9.3 Suomalaisen luksusmatkailun haasteet ja tulevaisuus

Eniten asiantuntijoilta tuli ajatuksia haasteista Suomen luksusmatkapalvelujen kehit-
tymiselle ja tarjoamiselle. Asiantuntijoiden ajatukset olivat enimmékseen yhtenevia.
Haasteina néhtiin esimerkiksi se, ettei Suomessa ole tarpeeksi kiinankieltd osaavaa
henkildkuntaa, kuten oppaita kauppoihin tai hotelleihin. Liséksi se kuinka suomalaiset
luksuspalvelun tarjoajat ymmartévit kiinalaisen asiakkaan tarpeita ja heidén kulttuu-
riaan. Kiinalainen kulttuuri eroaa eurooppalaisesta kulttuurista mm. siten, ettd heilld
hierarkkinen yhteiskunta. Lisdksi kasvojen menettdmistd pidetdin pahempana asiana

kuin kuolema. (Palmu & Hakala, 2014)

"Pitdd osata rakentaa ne palvelut silld tavalla, ettei synny tdlldsid vaaranpaik-
koja eikd tdlldsid kasvojen menettimisen pelkoa mikd on heille tirkeetd.”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

”Se kiinalainen kulttuuri, ja se ettd mikd on sen ihmisen asema sielld yhteiskun-
nassa. Se eroaa kuitenkin niin paljon tdstd meille tutummasta suomalaisesta yh-
teiskunnasta ja sitten eurooppalaisesta kdytdnteistd ja tavoista, ettd sen ymmdr-
taminen palveluntarjoajana, on mun mielestd se haaste, ja sitten se ettd kun sen
sisdistdd ja ymmdrtdd nii se muuttuu taas kilpailueduksi”

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Enemmiston asiantuntijoista mielestd korkea luksustasoinen palvelu on suomalaisille
haaste myds siksi, etté tasa-arvo ajattelu ja itsepalvelukulttuuri eldd suomalaisissa vah-
vana. Tayspalvelua emme onnistu tarjoamaan, silld Suomeen matkaavien luksusasiak-
kaiden pitdé esimerkiksi kantaa matkalaukkunsa suurimman osan ajasta itse. Palvelu-
kulttuuri on Paavolan mukaan Suomessa vield melko nuorta, eiké asiakkaiden toivei-

siin olla totuttu paneutumaan tavalla, jota korkealuokkainen luksuspalvelu vaatisi.

"Lisdksi sinun pitdd itse kantaa matkatavarasi, silld asiakaspalvelijat eivdt sitd
tee. Joskus on mahdollista tilata kuljetus sinulle ja tavaroillesi, mutta suurim-
man osan ajasta sinun pitdd kantaa omat matkatavarasi.”

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)
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Haastattelun yhtenevén linjan vastausten perusteella Suomea vaivaa hitaus, kankeus ja
joustamattomuus. Kiinalaiset luksusmatkailijat toivovat joustavuutta matkoiltaan,
mutta joustamattomuuden vuoksi luksustasoista palvelua ei onnistuta saavuttamaan.
Lisdksi kokeneet luksusmatkailijat jotka ovat tottuneet saamaan parasta palvelua, ja
kun heidén suunnitelmansa muuttuu alkuperdisestd, suomalaiset eivit vélttdméttd ole

valmiita muuttamaan jérjestelyjd tai tekemdin suuria muutoksia nopeasti.

“Joskus luksusmatkaajat haluaisivat yksityisen sillan johtavan risteilyalukseen,
Jja se olisi kdytinnossd mahdollista, mutta pitdisi etukdteen sopia ja erittdin spe-
siaaleissa olosuhtiessa”

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

“Mehdin ei olla vilttamdttd olla totuttu siihen, ettd meiddn pitdisi saada ohjelma
tai tarjous saman tien ldhtemddn, ja monesti se ei ole mahdollistakaan, niin kii-

nalainen on tottunut tdillaiseen nopeuteen ja se on selked haaste.’

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Antikainen ndki my6s Suomen lainsddddannon olevan haasteena. Esimerkiksi Suomen
lainsdddédnnon noudattama ajokortti. Laki, ettd kiinalainen ajokortti ei kelpaa Suo-
messa, aiheuttaa Antikaisen mukaan ongelmia autonvuokraamiselle ja ohjelmapalve-
luissa siten, ettei kiinalaiset pysty ajamaan moottorikelkalla virallisia moottorikelkka-

reittejd pitkin.

’tddlld Rovaniemelldkin esim. se on hyvin vaikea poistua tdstd kaupunkialueelta
muualle kun tuohon joen jddlle ilman sitd ajokorttia ettd, se on oikeasti ongelma
tdssd kasvavassa kiinalaisten talvimatkailijoiden mddrdssd, ettd se on syntyny
ikdvid tilanteita, pienille ryhmille palvelut voidaan tietenkin rddtdloidd sillain
ettd se jos kelkkailu halutaan niin se voidaan jdrjestdd jossakin niin sanotussa
suljetulla alueella, mutta se ei oo sama asia.”

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Hinnoittelu- ja neuvottelutaidot jatkavat niin ikd4 samaa linjaa. Kaikkialla on yksi ja

sama hinta kaikille, eikd suomalainen palveluntarjoaja osaa vilttaiméttd neuvotella.
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Pohdinkin, ettd se voisi samalla liittyd tdhén joustamattomuuteen; ei edes haluta neu-

votella, silld se ei ole osa kulttuuriamme.

“haasteena on, ettd miten osataan sitten neuvotella jos tulee tdllainen tilanne,
niin miten pystytddn antamaan niitd alennuksia tai komissioita.”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

“Kaikkialla on yksi ja sama hinta kaikille.”
(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

My®ds luksustasoiset perinteiset ostosmahdollisuudet ovat haastateltavien mukaan
Suomessa todellinen haaste, eiké siind péarjata muulle Euroopalle. Varsinkaan Pohjois-
Suomi ei pysty tarjoamaan mitéd kiinalaiset luksusmatkailijat toivoisivat, kuten etté
olisi kalliita maailmanbrindejé saatavilla. Ja kun luksusmatkailijaryhmét ovat péivit
erilaisissa ohjelmissa ja illalla palaavat hotelliin, ei ehkd endé ole mahdollisuutta shop-

pailuun, johtuen esimerkiksi juhlapyhisté jolloin kaupat eivét ole auki.

“Joskus on tullut hdmmentdvid tapahtumia sen suhteen, kun kovin sesonki on
niinku talvella ja varsinkin joulukuussa ja sillon on pyhid niin kaupat on kiinni
tai menneet kiinni hyvin aikaisin niin monesti tavallisesti ei oo shoppailumah-

dollisuuttakaan.’

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

..... y

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

Asiassa on kuitenkin Antikaisen mielestd menty paljon eteenpéin. Kaupat, erikoisliik-
keitd lukuun ottamatta, saa Antikaisen mukaan olla auki ja ainakin kuumimpana se-
sonkina Rovaniemelld kaupat ovat auki aamusta iltaan. Kuitenkin Kiinaan verrattuna

ollaan edelleen jéljessa.

”..mutta siind on silti vield eroa Kiinalle, jossa kaupat on oikeasti auki iltaan
asti, ettd kaikki kaupat on auki ilta 22 tai 23 asti, niin eihdn meilld erikoiskaupat

ole auki.”
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(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Asiantuntijat nékivdt myds myynnin ja markkinoinnin haasteena. Pitiisi onnistua ta-
voittamaan potentiaaliset asiakkaat, ja ldhes koko muu maailma kilpailee samoista asi-
akkaista. Osan haastateltavien mielipiteet olivatkin ristiriidassa siitd, kuinka hyvin
Suomen &déni on hyvin kuuluvissa Kiinassa. Paavola niki, ettd tieto on vdhéistd Kii-
nassa Suomea koskien, ja ettd pitdisi onnistua muotoilemaan markkinointiviestit veté-
vimméksi. Paavolan mukaan tarvitaan mandariinikiinan kielistd palvelua ja markki-
nointia, etenkin materiaalien ja ohjeiden muodossa. Haasteena Paavola néki kuitenkin
aikataulun, joka ei valttdimattd takaa mahdollisuutta tuottaa materiaalia tarpeeksi

ajoissa.

“etenkin materiaalia ja ohjeita kiinalaisille luksusmatkailijoille, mutta nditdhdn

on mahdollista tuottaa, jos aikataulut antaa periksi.’

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Kuitenkin Antikaisen mielestd kiinalaiset matkailijat ovat 10ytineet Suomen ja ettd
kasvuluvut ovat hyvin vakuuttavat, vaikka kokonaisvolyymissé oltaisiinkin perdssa
montaa eurooppalaista markkinaa. Enemmiston asiantuntijoiden mielestd markkinoin-
tiviestintddn ei ole resursseja, ja Paavolan mukaan siihen ei panosteta yhtd kovin kuin
muualla maailmassa, ja ndiden tekijoiden vuoksi on haasteena pééstd kuuluviin Kii-
nassa.
“Minusta Visit Finland ja Finnair on tehnyt ddrimmdisen hienoa tyotd suoma-
laisen matkailupalveluiden esille saamiseksi Kiinassa ja on ollut hieno huomata,
ettd se kiinalainen matkailija, niin luksusmatkailija kuin tavallinen vapaa-ajan
matkailija, on loytinyt Suomen.

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Markkinointiviestintddn ei ole resursseja tai siihen ei olla totuttu panostamaan
Suomessa kuten muualla maailmassa, joten haasteena on pddstd kuuluviin Kii-

nassa.

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).
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Markkinointi tai hinnoittelu ei pelkdstddn itsessdén ole haaste, silld markkinointivies-
tien kohdentaminen tai hinnoittelu ei onnistu tehokkaimmalla tavalla, kun esimerkiksi
Wu:n mielestd Lapissa yritykset liséksi pitavat 1dhinnd kaikkia asiakkaita kohderyh-
méndén. Palvelujen kohdentaminen ja tarjoaminen kaikille matkailijoille johtaa osal-
taan siithen, ettei palveluja tarjota ja tuoteta kovinkaan yksityisesti luksusmatkailijoille

jotka haluavat kauas sieltd missd massat ovat.

“Joten luksusmatkailijoille ei I6ydy yksityisid huoneita tai yksityistd palvelua.
Kun luksusmatkailijat haluavat lumi- tai muita eldmyksid, niitd ei ole mahdol-
lista saada kovinkaan yksityisesti. Joskus sinun tdytyy jopa jakaa huone muiden
kanssa.”

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Luksustasoisien palvelujen tarjoamista tai sitd, kuinka onnistuisimme saamaan kii-
nalaiset luksusmatkailijat pysdhtymédén Suomeen, hankaloittaa asiantuntijoiden mu-
kaan yksi merkittavimmistd tekijoistd, eli resurssien puute. Kaikenlaisten resurssien
puute. Wu:n mukaan Suomella ei ole tarpeeksi ylellisid autoja kun varakkaat kiinalai-
set asiakkaat haluavat vuokrata niité, tai yksityistd limusiinipalvelua noukkimaan luk-
susasiakkait, kun he saapuvat yksityiskoneillaan lentokentélle. Paavolan mukaan Suo-
mella on rajallinen mééra tyontekijoitéd yrityksissd. Kunnolliseen pidivittymiseen ei ole
tarpeeksi varoja. Mydskédédn tarpeeksi tasokasta majoitusta tai kuljetusta ei ole tar-
peeksi, tai edes olemassa, mutta kaikenlaisia matkailijoita kuitenkin riittd4 liiaksikin,
eikd pelkéstiddn Kiinan markkinoilta. Jo myos edelld mainittuun haasteeseen hitauteen
eli reagointikykyyn, vaikuttaa my0s resurssien puute, silld tydvoimaa ei ole riittdvasti

ja suuret nopeat muutokset vaativat aina lisiresursseja.

” Joskus meilld ei ole edes tarpeeksi huskyja safareille. Meilld ei ole tarpeeksi

lohta tarjottavaksi.’

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

“Sellainen reagointikyky tehdd kaikki uusiksi nopeasti on meille haaste.”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).

Massamatkailijoiden pitiminen kohderyhmina siksi, ettd he ovat enemmistd etenkin
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Lapin matkailijoista ja se, etteivét resurssit riitd takaamaan tarpeeksi tasokasta perin-
teisen luksuksen palvelua, muodostavat ongelman tuottaa ja tarjota yksityisesti palve-
luja, jota luksusmatkailijat kaipaavat, sekd itseddn ruokkivan kehdn. Liséksi se, ettei
asioista haluta nopeasti sopia etukiteen tai niitd ei syysti tai toisesta pystyté jérjesta-
méén, on lisdksi esteend sille, ettei yksityisid ja toiveiden mukaisia palveluja, kuten
yksityistd kuljetusta tai siltaa risteilyalukseen pystytd tarjoamaan.

Asiantuntijoista puolet olivat sitd mieltd, ettd Suomen tulisi mairitelld oma luksus, silld
se on hyvin erilainen kuin muiden kohteiden. Lisdksi keskittyd omiin vahvuuksiin,
kuten autenttisiin asioihin ja luontoon, sekd tekeméén tdysin omaa juttua. Jos pyrimme
kopioimaan perinteistd luksusta maailmalta, emme asiantuntijoiden mukaan tule siind
onnistumaan. Liséksi pitdisi pyrkié pystyd asettumaan luksusmatkailijan saappaisiin ja
katsoa maailmaa tdmén silmin. Se miké meille on tuiki tavallista, kuten vaikka hiljai-

suus ja raikas ilma, voi toisesta kulttuurista ja maasta tulevalle olla luksusta.

”Me emme voi tarjota sitd perinteistd luksusta, ja se tulee aina olemaan markki-
noilla.”

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Tallink Silja Anonyymin mielestd luksuspalvelujen pitdisi tulevaisuudessa olla enem-
mén eksklusiivisia, kehittdimalld esimerkiksi eksklusiivinen luksuspaketti. Tallink Sil-
jan terminaalissa voisi olla eksklusiivinen ja yksityinen mahdollisuus péésté laivaan,
mahdollisimman vaivattomasti ja ilman odottelua. Heille olisi oma tervetulotoivotus
ja henkilokohtaista palvelua, esimerkiksi juuri heille tarkoitettu oma palvelija. Tallink
Silja Anonyymi kuitenkin toteaa, ettei se olisi tdlld hetkelld mahdollista. Lisdksi asi-
antuntijan mukaan Suomeen pitéisi lisdksi saada enemmain luksusmajoitusta, -kulje-
tusta ja -tiloja. Pitdisi myds kehittdd infrastruktuuria, saada enemmaén luksuspalvelujen

tuottajia alalle, sekd kouluttaa ammattilaisia.

“Tulevaisuudessa olisi hyvd kehittdd tillainen eksklusiivinen luksuspaketti risteili-
Jjdlle. Tdlla hetkelld se olisi kuitenkin mahdotonta toteuttaa.”

(Tallink Silja Anonyymi henkil6kohtainen tiedonanto 4.7.2017).

Wu:n mielestd emme voi olettaa, ettd kiinalaiset luksusmatkailijat voivat maksaa miti

vain mistd tahansa palvelusta. Wu oli liséksi sitd mieltd, ettd meidén pitdisi opettaa
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kiinalaisille luksusmatkailijoille Suomen omasta kulttuurista. Kuitenkin Paavolan
mielestd palvelut pitdisi muistaa rakentaa silld tavalla, ettei syntyisi heidén kulttuuril-

leen ominaista kasvojen menettimisen pelkoa.

” Meiddn pitdd opettaa kiinalaisille luksusmatkailijoille, ettd meilld Suomessa

on hyvin tasa-arvoinen kulttuuri.’

(David Wu henkilokohtainen tiedonanto 11.7.2017)

Antikaisen mielestd pitdisi pystyd enemmin ympérivuotistamaan titd matkailupalve-
lutarjontaa. Matkapalvelutarjontaa pitdisi siis saada jakaantumaan tasaisemmin vuo-
den ympdrille. Tamé voisi Antikaisen mukaan mahdollistaa palvelujen kehittymisen,

mutta tilld hetkelld tilanne rajoittaa investointien tekemisté.

Se rajottaa pikkusen investointien kehittdmistd, kun neljd kuukautta mennddn
tdysilld ja sitten tuleekin paljon hiljasemmat ajat, niin se ei ole tuotteen kehitty-
misen kannalta optimitilanne.

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Wun mielestd matkailu Suomessa on ala, jossa on paljon mahdollisuuksia, mutta mei-
dén pitdd ymmartad, ettd kiinalaiset luksusmatkailijat kiyttavit myos matkatoimistoja
ja —vilittdjid, joten meidén pitdd olla nékyvissd ja yhteistydssd myos ndiden toimisto-
jen kanssa. Juuri nyt he ovat FinPro:lla aktiivisesti etsiméssd investoijia ympéri maa-
ilman. Myds Kiinasta investoimaan Suomeen, kuten hotelli-investointeihin tai osta-
maan hotelleja, sekd kehittimain ja kasvattamaan majoituskapasiteettia. Wu:n mu-
kaan tdma kaikki ottaa kuitenkin aikaa ja lisdd, ettd vaikka etsisimme investoijia maa-
ilman toiselta puolen, ndmé ihmiset eivit vilttdmattd ole koskaan vierailleet Suo-
messa, joten miksi he edes haluaisivat investoida Suomeen? Wu:n mukaan meiddn
pitiisi siis myos yrittdd vakuuttaa my0s paikallisia investoijia Suomessa. Nopein keino
saada paikallisia investoijia Wu:N mukaan olisi tehda tietoista ty6td Suomen matkai-

lun kehittédjien kanssa.

Jos haluamme huokutella rikkaita ihmisid muualta maailmasta investoimaan matkai-

luun, Wu:n mukaan meidén pitéd tehdd promootio-ty6td Suomesta Kiinaan ja muualle
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ulkomaihin. Erityisesti B2B (business-to-business) markkinointia. Suomea pitéé jat-
kossa vahvasti markkinoida kaikin keinoin ulkomaille. Paavolan mukaan on myos
paljon Finnairin "tekemisistd” ja lentoyhteyksistd kiinni, miten saadaan markkinoitua
Suomea. Finnair tekee yhteistyotd Visit Finlandin kanssa, mutta ei kuitenkaan luksus-

matkailijoita ajatellen.

My0s se, kannattaako turvallisuutta kdyttdd markkinointivalttina, herattdd kysymyk-
sid. Nykyajan maailmassa matkakohteen turvallisuus kun on painava, jopa matkakoh-
teen madrittava tekijd. Antikaisen mukaan jonkun palvelun tuottamisen turvallisuuteen
pitdd aina panostaa, mutta ei pitdisi missddn nimessd myydd Suomea nykyaikana tur-

vallisena matkakohteena milldén tavalla tai kdyttdd sitd markkinointiargumenttina.

“Kiinalaiset ovat myés hyvin turvallisuushakuisia, ni se on hyvd puoli asiassa

nyt kun maailmalla rdjihtelee niin se kaikki sataa meiddin suomalaisten laariin.”

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).
” sitd ei sais korostaa, koska ollaan ndhty mitd kaikkea tapahtuu maailmalla.
Joten ei ole hyvd asia sen liiallinen toitottaminen Suomen kohalla, eikd minkddn

muunkaan, se voi jossain vaiheessa kolahtaa omaan nilikkaan”

(Asko Antikainen henkilokohtainen tiedonanto 27.6.2017).

Asiantuntijat eivét osanneet kertoa, jiiko tutkimuskysymysten ulkopuolelle jotakin
oleellista. Vaikka Suomenmaa (2017) artikkeli osoittaa kiinalaisten matkailijoiden
kasvaneen 81% aikaisemmasta vuodesta ja Aamulehden (2018) artikkelin mukaan
kasvun jatkuvan tulevaisuudessa edelleen, Enna Paavola oli kuitenkin sitd mielti, ettd
vaikka kiinalaiset ovat nopeasti kasvava ryhmé Suomessa, p6hinéé ja puhetta kiinalai-

sista matkailijoista on enemmin kuin mité heité todellisuudessa lopulta on.

sitd puhetta on ehkd enemmdn kuin oikeesti heitd (kiinalaisia) .

(Enna Paavola henkilokohtainen tiedonanto 29.6.2017).
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Taulukko 1. Aineiston siséllon analyysin ja tutkimuksen teorian perusteella kokosin
joukon avainasioita, jotka kuvaavat ja auttavat hahmottamaan Suomen luksusmatkai-
lun kehittymisen haasteita.
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10 LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen pétevyys ja luotettavuus voi olla kyseenalainen, vaikka kaikenlaisia vir-
heitd ja niiden syntymistd pyrittdisiinkin vélttdméén. Siksi tutkimuksen patevyytta tu-
lisi arvioida ja arvioimisen apuna kiyttdd erilaisia tutkimus- ja mittaustapoja. (Hirs-

jérvi ym. 2009, 2016.)

Tutkimusta luotettavuuden mittaukseen voidaan kéyttdd esimerkiksi reliaabeliutta.
Sitd voidaan mitata saatujen tulosten toistettavuudella. Tutkimus on reliaabeli, kun tut-
kimuksen tulokset eivit ole sattumanvaraisia (Hirsjarvi ym. 2009, 216) Téssd tutki-
muksessa tulokset riippuvat kuitenkin valitsemieni asiantuntijoiden antamista vas-
taukista. Jos toistaisin tutkimuksen, mutta haastatteluun osallistuisivat eri asiantuntijat,
myos aineisto olisi luultavasti toisenlainen. Ja vaikka asiantuntijoita tutkimuksessani
oli vain nelji, laadullisen tutkimuksen kannalta se ei ole merkityksellisté, koska tutki-
muksessa ei tavoitella yleistettdvyyttd. Pienikin aineisto laadullisessa tutkimuksessa
voi antaa syvillistd tietoa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233). Toisella mittaustavalla, tut-
kimuksen validiteetilla, tarkoitetaan tutkimusmenetelmin kykyé selvittdd sitd, mitd
silld olikin tarkoitus selvittdd. (Hirsjarvi ym. 2009, 216). Tutkimuksen teemahaastat-
telua asiantuntijoille voidaan pitéa validina, silld sen avulla saavutettiin tuloksia, joita

oli tarkoituskin.

Laadullisessa tutkimuksessa tuloksia on kuitenkin vaikeampi arvioida kuin maéralli-
sessd. Tdmai saattaa selittyd esimerkiksi silld, ettd haastateltavilla asiantuntijoilla on
subjektiivisia ndkemyksié kisiteltdvasta aiheesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233). Pyrin
luotettavuuden ja yleistettdvyyden lisddmiseksi vertaamaan aineistoa ja tuloksiani ai-

kaisempaan kirjallisuuteen sekd tutkimuksiin.

Valittaessa tutkimusaihetta, on tutkijan aluksi tirkedd miettid miksi hén ryhtyy teke-
méén tutkimusta ja mikd on sen yhteiskunnallinen merkitys (Hirsjdrvi ym. 2009, 27-
28). Tutkimuksen aihe juolahti mieleeni mielenkiintoisen ja ajankohtaisen uutisen
myoOté. Se ettd aihe oli itseni keksimad, lisdsi myds sitoutumistani tyohon, ja koska aihe
kiinnosti minua todella, on se lisdnnyt halua perehtyd aiheeseen syvillisemmin. Tut-
kimus on yhteiskunnalliselta kannalta siten merkittiva, ettd aikaisempaa tutkimustie-

toa kiinalaisista luksusmatkailijoista Suomessa ei ole juurikaan.
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Laadullisessa tutkimuksessa havaintojen luotettavuus ja niiden puolueettomuus olisi
syytd erottaa toisistaan. Kyse on siitd, pyrkiiko tutkija kuulemaan ja ymmartdméan
haastateltavan sanomaa. Tutkijan asema tai kansalaisuus ei saisi vaikuttaa sithen, mi-
ten hdn havainnoi ja kuulee haastateltavaa (Tuomi & Sarajérvi, 2002). Tutkimuksen
tyOstdmisen ajan pyrin lisdksi aina kiinnittdméén huomiota siihen, etten tekisi tulkin-
toja sellaisista havainnoista, joita siind ei esiintynyt. Pyrin myos vélttimaén ympéri-

pyoreitd tulkintoja seki yleistamistd. (Moilanen & Réihd 2007, 53-54.)

Tutkimuksessani ilmeni kuitenkin joitain asioita, joita olisin tehnyt jdlkeenpdin toisin.
Aikaisempi vdhdinen tutkimustieto alasta Suomessa sekéd henkilokohtainen laajempi
teorian tuntemuksen puute lisésivit haastetta asettaa hedelméllisimmaét haastatteluky-
symykset. Vasta vuoden mittaan tyoni edetessd on my0s karttunut henkilokohtainen
syvallisempi ja kokonaisvaltaisempi perehtyminen. Lisidksi osa haastatteluista toteu-
tettiin vieraalla kielelld, englanniksi, jota kukaan haastattelun osapuolista ei kuiten-
kaan puhunut didinkielendén. Osittain nauhoitettujen vastausten laatu tai kieli oli erit-

tdin epéselvid, jonka vuoksi myos litterointivaihe oli erittdin aikaa vievéa.

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan hyvia tieteellisid kdytint6jd. Siiné rehellisyys, kunnioi-
tus, haitan vilttdiminen ja luottamus sekd oikeudenmukaisuus ovat tirkeité asioita. Tut-
kimusta ohjaa tieteen eettiset periaatteet, jotka pyrkivit estimiin huonoa tieteellistd
kayttaytymistd. Analyysiprosessissa on tirkedd suojella haastateltavia ihmisid (Ju-
vakka ym. 2007). Epérehellisyyttd on véltettavéd koko tutkimuksen ajan ja sen eri vai-

heissa. (Hirsjarvi ym. 2012. 23-27.)

Opinndytetydssini ei saanut koitua haittaa haastateltaville asiantuntijoille. Haastatte-
lun alussa kerroin asiantuntijoille mahdollisuudesta anonymiteettiin, sekd siitd ettd
haastattelut nauhoitetaan, jos lupa myonnetdin. Haastattelun mahdolliset arkaluontoi-
set aineistot hdvitetdéin ja ne ovat ainoastaan tutkijan hallussa siihen asti. Jokainen
haastateltava osallistui vapaaehtoisesti, joten todenndkdisesti he olivat myds motivoi-
tuneita vastaajia. Huomioin opinndytetydssdni tarkkuuden merkityksen sekd pyrin

yleiseen huolellisuuteen.
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11 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tutkimuksen tulokset vastaavat suurelta osin odotuksiani. Haastattelun jokaisessa vai-
heessa asiantuntijoiden vastaukset olivat enimmékseen yhtenevid ja ne peilasivat jo

tutkimuksen aikaisemmassa vaiheessa tutustumaani aineistoon aiheesta.

Opinndytetyon tarkoituksena oli vastata kysymykseen, minkélaisia kiinalaiset luksus-
matkailijat ovat sekd mitd kiinalaiset luksusmatkailijat odottavat luksusmatkaltaan
Suomessa?

Yhté kiinalaisen luksusmatkailijan prototyyppié ei ole mahdollista kuvata. Kiinalaiset
luksusmatkailijat eroavat niin ihmisestd ihmiseen kuin kaupungista kaupunkiin, mutta
kokeneet matkailijat ovat tottuneet saamaan parasta palvelua. Yhteisend tekijané kui-
tenkin he kuluttavat huomattavia méairid ja ovat hyvin korkeatuloisia. Segmenteisti
voidaan tunnistaa varakkaat, ryhmissa liikkuvat naiset, seké politiikassa ja bisnesela-
méssd menestyneet virkamiehet ja delegaatiot, myds pariskunnat, perheet sekd hdapa-
rit. Hadparien ennustetaan olevan tulevaisuuden kasvava trendikohderyhma. Liséksi
matkustava keskiluokka on kiinnostunut luksuspalveluista ja —tuotteista. Kiinalainen
ryhméluksusmatkailija eroaa tavallisesta ryhméimatkailijasta ryhmédkokoon ndhden.
Kiinalainen luksusmatkailija odottaa palvelua omalla kielellddn, seka ettd heidén kult-
tuuriaan ymmarrettéisiin. Lisdksi he ovat hyvin turvallisuushakuisia. Suomalaiset met-
sdnantimet ovat kiinalaisille kiehtova asia, mutta metsd voidaan kokea, etenkin van-
hempien ja kielitaidottomien matkailun nakdkulmasta pelottavana paikkana ilman
matkailupalveluja ja opastusta. Lisdksi kiinalaiset luksusmatkailijat haluavat neuvo-
tella hinnoista ja ovet tottuneet nopeuteen. Heilld on usein kiireiset aikataulut, eivétka

he vilttdmattd siksi voi tai edes halua keskittyé pitkiin matkapalveluohjelmiin.

Erona kiinalaisilla mies ja naisluksusmatkailijoilla on kiinnostus osallistua aktiviteet-
teithin, kuten moottorikelkkaretket. Miehet ovat aktiviteeteista kiinnostuneempia ja
naiset haluavat shoppailla enemmén ja kokea lyhyempid eldmyksid, sekd he ovat kiin-
nostuneempia késityoisti ja paikallisista tuotteista. Naiset myos tekevét padtokset mat-
kakohteesta. Molemmat kuitenkin tekevit ostoksia, ja he ovat kiinnostuneita desig-

nista ja huippubréindien saatavuudesta.
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Kiinalaisen luksusmatkailijan odotukset ja tarpeet osaltaan kumpuavat perinteisesti
luksuksesta, kuten usein luksusmatkailijoille on tarkedd. He odottavat vaivatonta ja
toiveiden mukaista matkaa sekd yksilollista radatalointid. Osa asiantuntijoista on sitd
mieltd, ettd luksusmatkailijoiden odotukset ovat osaltaan samat kuin tavallisten mat-
kailijoiden, mutta palvelun taso ja vaatimukset olisivat korkeammalla. Luksusmatkai-
lija odottaa saavansa jotain ainutlaatuista ja sellaista joka ei ole massojen kuluttamaa.
Vaikka kiinalaiset luksusmatkailijat tekevét suurilla summilla ostoksia ja he ovat kiin-
nostuneita luksusbrindien saatavuudesta, Suomelta kiinalainen luksusmatkailija odot-
taa eksoottisia retkid ja ainutlaatuisia eldmyksid. Kuitenkin kiinalainen luksusmatkai-

lija odottaa, ettd matkakohde on mahdollisimman turvallinen.

Lisdksi tarkoituksena oli vastata tutkimuskysymykseen siitd, mité haasteita on Suomen
luksusmatkailulla koskien kiinalaisia luksusmatkailijoita. Teorian ja asiantuntijahaas-
tattelujen tuloksena hyddynnettdvdd aineistoa syntyi odotuksiani enemmédn nimen-
omaan siltd osin, kun halutaan ymmaértda mitkd asiat ovat Suomen luksusmatkailun

kehityksen haasteina.

Jotta Suomi voisi kehittyd luksusmatkapalveluiden tarjoamisessa ja kohdentamisessa
kiinalaisille luksusmatkailijoille, meiddn pitdd sisdistdd monenlaisia asioita. Ensinné-
kin on tirkedd ymmartda kiinalaista asiakasta, jota haluamme palvella. Asiakasta tulisi
ymmartdd kulttuurista ldhtien, timdan SOME-kéyttdytymiseen ja pienimpiinkin yksi-
tyiskohtiin asti. Suomen pitdé tietdd missd potentiaalinen kiinalainen luksusasiakas
litkkuu (Internet-sivustot, mobiili) ja tietdd missd meidén pitdd milloinkin nékya. Itsel-
leni tuli yllidtyksend, kuinka ldnsimaalaiskeskeinen ymmarrykseni esimerkiksi ole-
massa olevista internetsivustoista on. Ennen opinndytetyoni aloittamista ja tutustu-
mista teoriani ldhteisiin, en ollut kuullutkaan WeChatista, ja hammaéstyin, kuinka val-

tavasti silld on kayttéjia.

Jatkuva asiakas- ja markkinatutkimus on siis valttdmatonti, jos haluamme kirid kehi-
tyksessd tai edes pysyd siind muiden perdssd. Suomen matkailuelinkeino ja luksusmat-
kapalvelujen tuottajat titen tarvitsevat kehitystd ylldpitdvdd toimintaa ja strategista
suunnittelua. Mielenkiintoista on myoskin juuri se, miten ndmé meille suomalaisille

itsestddn selvit ja ’tavalliset” asiat, kuten esimerkiksi hiljaisuus ja koskematon luonto,
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mielletddn nykyddn enemmaén ja enemmin luksukseksi. Suomen matkailualan kehitta-
jien ja ammattilaisten olisi syytd miettid, mikd on tulevaisuuden luksusta, eikd pelkés-
tadn mitd se on télld hetkelld. Voisiko olla niin, ettd ndméa Suomen valtit kuten hiljai-
suus, luonto ja sen raikkaat vedet ja ilma, ovat sitd uutta luksusta myds tulevaisuudessa

ja vield entistdkin enemmén?

Suomen haasteena on tarjota luksusmatkapalveluja kiinan kielelld. Lisdksi haasteena
nédhtiin, ymmartivitké suomalaiset luksuspalvelujen tarjoajat kiinalaisen asiakkaan
tarpeita tai heidén kulttuuriaan. Luksustasoisen palvelun tarjoaminen on suomalaisille
haaste liséksi tasa-arvoisen ajattelun ja itsepalvelukulttuurimme vuoksi. Suomalainen
luksuspalvelukulttuuri ndhddinkin kiinalaisten luksusmatkailijoin kannalta liian hi-
taana ja joustamattomana. Haasteisiin voidaan lukea myds Suomen lainsdédanto, ku-
ten Suomen lainsddddannon noudattama ajokortti, joka aiheuttaa ongelmia ohjelmapal-
veluissa seka kiinalaisten matkailijoiden matkan sujuvuudessa. Suomen kankea linja
jatkuu niin ikd4n hinnoittelussa. Kaikkialla on yksi ja sama hinta kaikille, eikd palve-
luntarjoajat vilttimattad osaa neuvotella hinnoista, johon taas kiinalainen asiakas on

tottunut.

Luksustasoiset perinteiset ostosmahdollisuudet ovat haaste Suomessa, eiké siind pér-
jata esimerkiksi Ranskan tai Italian luksuskohteille. Ostosbréndejé ei ole saatavilla niin
paljon kuin toivottaisiin, tai erikoismyymalit eivét ole auki. Vaikka Kiinaan verrattuna
ollaankin jéljessi, asiassa on kuitenkin menty eteenpéin ja etenkin sesonkina useimmat

kaupat saavat olla auki.

Lisdksi myynti ja markkinointi nédhtiin haasteena. Koko maailma kilpailee samoista
asiakkaista ja potentiaaliset asiakkaat pitdisi onnistua tavoittamaan. Kuitenkin se
kuinka hyvin Suomi on nikyvissé ja kuuluvissa Kiinassa, jakoi asiantuntijoiden mie-
lipiteet. Antikaisen mielestd Visit Finlandin ja Finnairin ansiosta kiinalainen asiakas
on 16ytdnyt Suomen, kun taas Paavola niki, ettd tieto Kiinassa Suomea koskien on
vihiistd. Myo6skddn markkinointi ja hinnoittelu eivit ole pelkdstddn haaste, silld Suo-
messa, etenkin Lapissa, yritykset pitdvit 1dhinni kaikkia asiakkaita kohderyhménéén.
Palvelujen kohdentaminen kaikille matkailijoille johtaa osaltaan tilanteeseen, ettei pal-

veluja tarjota yksityisesti, joka on juuri sitd mité luksusmatkailija nimenomaan kaipaa.
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Sitd, kuinka onnistuisimme saamaan kiinalaiset luksusmatkailijat pysdhtymaian Suo-
meen ja tarjoamaan luksustasoisia palveluja heille, hankaloittaa resurssien puute. Ja
vield kaikenlaisten resurssien puute. Muun muassa majoituksesta on huutava pula,
mutta kaikenlaisia matkailijoita riittdd. [lman resursseja emme mydskdin valttimatta

onnistu reagoimaan tarpeeksi nopeasti.

Se etteivit resurssit riitd takaamaan tarpeeksi tasokasta luksuspalvelua ja ettd matka-
palvelujen tarjoajat pitdvit etenkin enemmistdd Lapin matkailijoista kohderyhméandan,
muodostavat ongelman tarjota palveluja yksityisesti. Koska asioista ei pystytd nopeasti
sopimaan etukiteen, yksityisid ja toiveiden mukaisia palveluja ei pystytd valttimatta
tarjoamaan. Tulevaisuudessa pitdisi kehittdd enemman eksklusiivisia luksuspaketteja

seka kehittdd infrastruktuuria, lisétd tydvoimaa, luksusmajoitusta, -tiloja ja - kuljetusta.

Emme voi mydskéén olettaa, etté kiinalaiset luksusmatkailijat korkeista tulotasoistaan
huolimatta haluaisivat maksaa mistd tahansa palveluista mitd tahansa. Mielenkiintoi-
nen kysymys on, kuinka Suomen tasa-arvokulttuurin kannalta pitéisi l&hted rakenta-
maan luksuspalveluja kiinalaisille. Wu:n mukaan kiinalaisille pitiisi opettaa, ettd Suo-
messa on tasa-arvoinen kulttuuri, kun taas Paavolan mukaan pitéé olla varuillaan, ettei

syntyisi heidén kulttuurilleen ominaista kasvojen menettdmisen pelkoa.

Asiantuntijoista puolet olivat sitd mieltd, ettd Suomen tulisi mééritelld oma luksuk-
sensa. Siind keskityttdisiin Suomen omiin vahvuuksiin, kuten luontoon. Lisdksi pitéisi
yrittdd asettua luksusmatkailijan rooliin ja pyrkid ndkemdin maailma tdmén silmin,

silld se mikd on meille arkipdivéa ja itsestdéinselvyys, voi toiselle olla luksusta.

Matkailupalvelutarjontaa pitdisi pystyd ympdrivuotistamaan, eli jakaantumaan tasai-
semmin vuoden ympdrille, silld tdmin hetkinen tilanne rajoittaa investointien teke-
mistd. FinPro on kuitenkin aktiivisesti etsiméssd investoijia ympéri maailmaa, my0s
Kiinasta Suomeen. Lisdksi investoijia pitdisi houkutella Suomesta, ja nopein keino on
tehdi tietoista tyotd Suomen matkailun kehittéjien kanssa. Jos haluamme houkutella
investoijia muualta maailmasta investoimaan Suomen matkailuun, pitdéd tehdd mark-
kinointi- ja promootioty6td Suomesta Kiinaan ja muualle ulkomaihin. Visit Finland
tekee tdlld hetkelld yhteistyotd Finnairin kanssa, joka on merkittidvin yhti6 lentoyh-

teyksien kannalta, mutta hankkeissa ei keskitytd kuitenkaan luksusmatkailijoihin.
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Ajankohtainen aihe, turvallisuus, heréttdd markkinoinnilliselta kannalta kysymyksié.
Kannattaako Suomea markkinoida turvallisena maana ja missd méarin? Joka tapauk-

sessa tulevaisuudessa on syytd panostaa turvallisuuteen entisti enemmaén.

Joten koska Suomessa ei siis ole oikeastaan ollenkaan sellaista luksusta mitd 16ytyy
esim. Pekingistd, Suomen on keskityttdva tekemédn tdysin omaa juttuaan. Meidén pi-
tad tulevaisuuden potentiaalisena luksusmatkailumaana tietdd heikkoutemme ja kain-
tdd ne heikkoudet vahvuuksiksi. Tdmén jidlkeen valjastaa ne, ja my0s jo olemassa ole-

vat vahvuudet vieméddn kehitysté eteenpdin.

Jatkotutkimuksen kannalta suosittelisin tutkimaan aihetta erillisilld tutkimuksilla.
Néama tutkimukset voisivat keskittyd eri matkailupalvelujentarjoajien luksustuotteiden
ja -palvelujen laatuun kiinalaiset matkailijat nikokulmana tai perehtyméén etenkin tu-
levaisuuden trendien ja teknologian nékokulmasta kiinalaisten matkailijoiden luksus-
kulutuskayttdytymiseen. Hyodyllisté olisi myds tutkia sitéd, kuinka yhteistyotd, resurs-

seja tai erikoistumista alalla olisi mahdollista lisété ja edistdd tulevaisuudessa.

12 POHDINTA

Opinndytetydprosessin aikana kohtasin erilaisia haasteita, joiden mydta olen kasvanut
ja kehittynyt ammatilliselta kannalta. Prosessi kdynnistyi aiheen ideoimisen ja lopulta
sen keksimisen jélkeen. Uskallan ideoida rohkeasti ja hyddyntidd myods muiden ajatuk-
sia. Minun piti ideoimisen lisdksi pyytdd neuvoa ohjaajiltani ja muilta opiskelijoilta,
kuinka aiheeni kannattaisi rajata ja kuinka opinndytetyoni kannattaisi toteuttaa. Otin
yhteyttd potentiaalisiin asiantuntijoihin sdhkopostitse ja puhelimitse, seké sain yhteys-
tietoja my0s tutor-opettajaltani. Ammatillisen kehittymisen kannalta ndenkin mm.

vuorovaikutustaitojeni kehittyneen.

Tein eldméni ensimmaiset asiantuntija-teemahaastattelut verkkohaastattelujen kautta.

Voinkin sanoa osaavani kayttdd myos teknologiaa hyddykseni. Kaksi haastatteluista
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oli suomeksi ja kaksi englanninkielelld. Opinndytetyon vieraskielisen teorian ja haas-
tattelujen myoté kielitaitoni on vahvistunut ja uskallan kayttda kielid itsevarmemmin
kuin aikaisemmin. Juurikin matkailualan ammateissa kielten osaaminen on aina vain

tarkedmpéaa.

Voin sanoa oppineeni tieteellisistd kdytdnteistd ja akateeminen tietotaitoni ja osaami-
seni on vahvistunut. Osaan etsié tietoa erilaisista ldhteisté ja tarkastella néitd 14hteita
kriittisesti. Tehddkseni mielekkéddn haastattelun ja onnistuakseni asettamaan hedelmél-
lisimmat haastattelukysymykset, minun tuli perehtyé tutkimuksen tekemisen teoriaan
ja kdytantoihin. Ajankdytonhallinta on myos yksi taidoista, joka on kehittynyt opin-
nédytetyOprosessin aikana. Minun piti aikatauluttaa tekemiseni ja sopia haastattelut oi-

keisiin ajankohtiin.

Lisdksi opinndytetyon teoriaosuuden Kkirjoittamisen ja asiantuntijahaastattelujen
myotd, ldhtotietotasoni ollessa kasiteltavistd aiheista likimain nolla, syvéllisempi ym-
mérrykseni luksusmatkailusta, kiinalaisista matkailijoista ja kiinalaisista luksusmat-
kailijoista on kasvanut monelta osin. Tulevissa mahdollisissa tyotehtdavissd ymmaérrian
kiinalaisten luksusmatkailijoiden asiakaskdyttdytymistd ja osaan reagoida eri tilan-
teissa mahdollisesti oikealla tavalla. Liséksi tuottaessa esimerkiksi matkailupalveluja
kiinalaisille luksusmatkailijoille, tieddn kuinka palvelut kannattaa rakentaa esimer-
kiksi niin, ettei synny heille ominaista kasvojenmenettdmisen pelkoa ja muita tilan-
teita, jotka kiinalaiset luksusmatkailijat kokevat epamiellyttdvind. Osaamiseni ja ym-
maérrykseni ei kuitenkaan rajoitu pelkéstéén kiinalaisiin luksusmatkailijoihin, silld opin
luksuksesta ja luksusmatkailusta my0s yleisesti. Opin luksusmatkailupalvelujen
kompleksisesta kentistd ja vaatimuksista, sekd milld tavalla luksusmatkailupalvelut

eroavat muista palveluista.

Tulevaisuudessa esimerkiksi markkinoinnillisissa tehtdvissa voin my6s hyodyntai uu-
sia tietotaitojani, silld opinndytetyon myotd opin luksusmatkailusta segmentoinnin
sekd markkinoinnin ndkokulmasta. Opin kuinka luksusmatkailun markkinointi eroaa
osaltaan tavallisesta markkinoinnista. Opin markkinoinnin kohdentamisesta, erityi-
sesti kuinka markkinoida luksusmatkailun kannalta kiinalaisille, sekd promootiotydsti

ja mité se on télld hetkelld Suomesta Kiinaan ja takaisin.
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Tulevissa tyotehtavissd esimerkiksi Suomen matkailun kehittdmisen parissa, voin hyo-
dyntda kasvanutta ymmarrystd Suomen luksusmatkailusta, sen timén hetkisisté haas-
teista ja jo olemassa olevista vahvuuksista, ja ndma erityisesti kiinalaisten matkailijoi-
den kannalta. Havaitsen myos paremmin Suomen luksusmatkailun kehittdmiskohteita.
Suomen matkailun kehittdmisen lisdksi voisin hyodyntidd osaamistani myo0s erilaisissa

yrityksissd jotka tarjoavat luksusmatkailupalveluja.

Paitin timén tutkimuksen optimistisin ja toiveikkain mielin. Luksuksen ollessa aikaan
ja aikakauteen sidoksissa oleva alati muuttuva késite, siind piilee myds samalla mah-
dollisuus; mééritelld tdysin oma késite luksusmatkailulle. Olennaisinta Suomen luk-
susmatkailun kehittymisen kannalta nékisin olevan, ettd keskittyisimme miettiméén
mitd haluamme olla ja edustaa luksusmatkailumaana, olemaan valmiita kohtaamaan
erikoisempiakin vaatimuksia ja rohkeasti innovoida uudenlaisia ratkaisuja, sekd sitten
pyrkié tahdolla ja tietoisesti vaikuttamaan niihin asioihin, joihin todella pystymme vai-

kuttamaan.

”Ei muuta erikoista. No ehkd se, kun on toivottu ettd, Voidaanko ne revontulet jdrjes-
tdd talle illalle? .

Asko Antikainen
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Haastattelukysymykset

1. Haastateltavan taustatiedot
- Nimi?

- Ika?

- Yritys?

- Asema yrityksessd?
- Kauanko toiminut tehtévissa ja alalla?

2. Asiantuntijoiden ndkemykset luksusmatkailusta
- Mitd luksusmatkailu on? /ts. Miten ymmarrit luksusmatkailun?
- Millaiset ovat luksusmatkamarkkinat tilla hetkella?

- Kilpailutekijoitd luksusmatkailussa?

3. Kiinalaiset luksusmatkailijat

- Millaisia ovat kiinalaiset luksusmatkailijat?

- Minkélaisia segmentteja kiinalaisista luksusmatkailijoista 10ytyy?
- Eroavatko kiinalaiset nais- ja miesluksusmatkailijat toisistaan?

- Mitd kiinalainen luksusmatkailija odottaa lomaltaan Suomessa?

4. Suomalaisen luksusmatkailun tulevaisuus

- Minkélaisia haasteita on (kiinalaisille suunnattujen) luksusmatkailupalvelujen ke-
hittymiselle/tarjoamiselle?

- Kehitysideoita kiinalaismatkailijoille tulevaisuudessa tarjottaviin luksuspalvelui-
hin?

- Jaiko jotain olennaista aikaisempien haastattelukysymysten ulkopuolelle?



