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Tämän tutkimuksen tavoitteena oli määrittää Levin kansainvälisten premium-matkailijoi-
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lelle rajattiin hotellin liiketoimintasuunnitelma, sillä profiilien luominen on vasta osa ho-
tellin liiketoimintasuunnitelman markkinointiosuuden pohjatyötä. 
 
Asiantuntijahaastatteluista saatujen vastauksien perusteella hahmotettiin, millainen on 
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vaikuttaa ympäröivien tekijöiden lisäksi matkailijoiden omat kokemukset ja arvomaa-
ilma. Jatkotutkimuksena tulisi selvittää maittain ja yksityiskohtaisemmin premium-mat-
kailijoiden tarpeita. Mielenkiintoista olisi myös selvittää matkailijoiden näkökulmasta 
premium-matkailun merkitystä. Näiden lisäksi olisi kiinnostavaa tutkia myös maittain 
luksusmatkailijoiden odotuksia ja toiveita matkailukohteesta. 
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The aim of this study was to examine which international premium tourists at Levi are 
the most noteworthy travel target groups for the hotel planned for Levin Alppitalot Oy. 
Strictly defined target groups and profiles will help the client in target marketing at trade 
fairs and will provide guidelines for designing premises and services. Qualitative expert 
interviews and quantitative electronic surveys were used as the main part of this process. 
This work excluded the actual business plan, as the creation of profiles is only one sector 
of the groundwork of the business plan’s marketing part. 

Expert interviews led to an understanding of the type of international premium traveler 
as a customer. The electronic inquiry clarified what a premium traveler expects from their 
accommodation and activities. Based on the results of the research, three premium trav-
eler customer profiles were created. Levi's international premium tourists have a distinc-
tiveness in addition to the countries of origin and service preferences, among other things 
in the types of activities each representative of the profile wants to do. 

The Premium, as a concept, is challenging and changing and that is why it is difficult to 
find sufficiently qualified reference material. The challenge for tourism entrepreneurs is 
the constantly changing customer base, whose perception of the concept premium is var-
ying. Premium is not only the price level, but it is also influenced by the surrounding 
factors, as well as the customer’s own experiences of premium and set of values. A further 
study should explore in more detail the needs of premium tourists from different coun-
tries. It would also be interesting to clarify tourists’ opinion of premium level travelling. 
In addition to these, it would also be instructive to explore the expectations and wishes of 
luxury travelers from different countries. 
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1 Opinnäytetyön tausta ja tavoite 

 

Suomeen suuntautuva matkailu on kasvamassa talouden elvyttyä ja kohdetunnettuuden 

lisääntyessä. Kansainvälisten matkailijoiden osuus pohjoisen matkailumarkkinoilla on 

nykyään noin puolet, kun vielä vuonna 2014 pääosa Lapin matkailijoista oli kotimaisia. 

Nykypäivänä yhä useampi matkailupalveluita tarjoava yritys laajentaa markkinointiaan 

kansainvälisille markkinoille. Tästä esimerkkinä on Levi, joka aloitti kohdemarkkinoin-

nin ulkomaille jo 1980-luvulla. Nyt Levi on yksi Pohjois-Suomen vetovoimaisimmista 

matkailukeskuksista, vain reilun vartin ajomatkan päässä Kittilän lentoasemalta. Levin 

matkailu- ja hiihtokeskus tarjoaa monipuoliset olosuhteet ja infrastruktuurin niin koti-

maalaisille kuin ulkomaalaisille matkustajille. 

 

Kansainvälisten premium-matkailijoiden tunnistaminen, niiden profiloiminen sekä tiedon 

hyödyntäminen palveluiden tuottamisessa ja markkinoinnissa ovat tärkeitä toimenpiteitä 

matkailupalveluita tarjoavan yrityksen menestymisen kannalta.  Mitä tarkemmin kohde-

ryhmä eli segmentti on määritelty, sitä tehokkaammin voidaan toteuttaa markkinointia ja 

optimaalisten asiakkaiden saavuttaminen käy mutkattomasti. Riippumatta siitä, mitä mat-

kailupalveluita yritys tarjoaa, on palvelutuotteen suunnittelussa ja markkinoinnissa otet-

tava huomioon kohderyhmä ja sen eri asiakasprofiilit, joihin tuotteet kohdistuvat. 

 

Korkealuokkaisuus eli premium on yksi luksuksen näkökulmista. Premium on käsitteenä 

uusi ja vasta muotoutumassa kuluttajien mielikuviksi. Vaikka markkinoinnissa puhutaan 

paljon premiumista, siitä on hyvin vaikea löytää matkailututkimuksia. Yleisesti puhutta-

essa premium luokitellaan hieman luksuksen alle, ja tässä tutkimuksessa tarkoitamme 

luksuksen alla olevaa premiumia, mutta joka on silti parempaa tasoa kuin keskiverto. Pre-

mium on siis hyvää laatua, erinomaisuutta, laadukkuutta, korkeatasoisuutta. 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, mitkä ovat Levin matkailumarkkinoiden 

kansainvälisten premium-matkailijoiden asiakasprofiilit. Tutkimusongelmaa lähestyttiin 

empiirisellä tutkimuksella, jossa käytettiin kvalitatiivista ja kvantitatiivista menetelmää. 

Käytettyjen tutkimusmenetelmien määritelmät ja niiden käyttötavat selvitetään tarkem-
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min työn tutkimusosuudessa. Esille nousseista profiileista selvitettiin, mitä kyseiset mat-

kailijat odottavat, haluavat ja arvostavat omalta matkakokemukseltaan.  Lisäksi tavoite 

on myös avata premium-käsitettä ja miten premium näkyy Leville suunniteltavassa ho-

tellissa.  

 

Asiakasprofiilien tarkoitus on luoda pohjaa uuden hotellin markkinoinnin ja palvelujen 

tuottamiseksi osana liiketoimintasuunnitelmaa. Määritetyt asiakasprofiilit tarjoavat toi-

meksiantajalle etulyöntiaseman Levin matkailussa sekä auttaa toimimaan edelläkävijänä 

alueen matkailussa. Työstä on hyötyä myös muille matkailualan yrityksille ja niille, jotka 

ovat kiinnostuneita, miten korkeaa laatua etsivän asiakasryhmän kartoitus tehdään käy-

tännössä. Opinnäytetyö tuo lisäarvoa tuleville tutkimuksille, sillä Suomessa vastaavia tut-

kimuksia ei ole vielä tehty julkiseen käyttöön kovin paljoa. 

 

Opinnäytetyön ensimmäinen osa alkaa aihealueeseen perehdyttävällä, samankaltaisista 

tutkimuksista ja -lähteistä saatujen tiedon esittelyllä. Teoriaosuudessa analysoidaan Lapin 

ja Levin matkailutilastoja käyttäen apuna muun muassa Rudolf-tilastopalvelua. Mega-

trendien esittelyssä pohjana toimivat Skiftin tutkimukset. Viitekehyksessä kerrotaan 

myös matkailun ilmiöistä ja avataan premium-käsitettä. Premium- matkailijoihin pereh-

dytään kohderyhmäteorioiden ja premium-matkailijoista löydettyjen asiantuntijalausun-

tojen avulla. Lisäksi avataan premiumization-trendin vaikutusta yritysten liiketoimintaan. 

Raportin tutkimusosassa määritellään käytetyt tutkimusmenetelmät ja kuvataan niiden 

käyttötarkoitus. Prosessin kuvaus selvittää asiantuntijahaastatteluiden sekä sähköisen ky-

selyn organisointia ja toteutumista. Saatuja tutkimusaineistoja analysoidaan ja niistä saa-

tujen tuloksien perusteella määritetään asiakasprofiilit.  Pohdintaosuudessa kerrotaan 

työn tekijöiden johtopäätökset ja jatkotutkimusehdotukset peilaten aihealueeseen liitty-

vään teoriaan sekä pohditaan yleisesti saatuja tuloksia, prosessin kulkua ja omaa oppi-

mista. 

 

 

1.2 Toimeksiantajan esittely 

 

Tutkimus toteutettiin toimeksiannosta etätutkimuksena Levin Alppitalot Oy:lle. Yrityk-

sen toimitusjohtaja, Sofia Siikarla, suunnittelee rakentavansa hyvätasoisen Hotellin mui-

den majoituspalveluidensa lisäksi Alppitalojen rinnalle. Tutkimus on rajattu koskemaan 

Pohjois-Suomen markkinoiden kansainvälisiä premium-matkailijoita. Lisäksi tästä työstä 
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rajataan toimeksiantajan esittelyssä pois Levin Alppitalojen liiketoiminnan esittely, kes-

kittyen kuvaamaan työn tilaajaa, koska tulevan hotellin konsepti tulee eroamaan Levin 

Alppitalot Oy:n tämänhetkisestä liikeideasta. Myöhemmin tekstissä käytetään sanaa “Ho-

telli X” kuvaamaan tulevaa hotellia. 

 

Levin Alppitalot Oy on Levillä vuonna 1988 perustettu, majoituspalveluita tarjoava huo-

neistohotelli perheyritys, joka tarjoaa alppitalotyyppisiä majoitusratkaisuja. Yhteensä Le-

vin Alppitaloilla on 57 kpl eri kokoisia huoneistoja, joissa on yhteensä reilusti yli 300 

vuodepaikkaa. Toistaiseksi heillä ei ole vielä vastaanottoa, mutta henkilökunnan käytössä 

on runsaasti erilaisia aputiloja. Henkilöstöä on noin kymmenkunta. (Levin Alppitalot 

2018.) 

 

Vahvuutena Levin Alppitaloilla on loistava huoneistojen sijainti, kodikkaat majoitustilat, 

toiminnallisuus ja hyvä kannattavuus. Alppitalot Oy tuottaa monipuolisia palveluita eri-

laisille ryhmille ja yrityksille. Kohderyhmänä heillä on muun muassa Suomesta ja Poh-

joismaista tulevat yksityiset ryhmät ja erilaiset yritykset sekä kansainvälisten matkatoi-

mistojen kautta tulevat perheet. (Levin Alppitalot Oy 2018.) 

 

Kuvio 1 havainnollistaa Levin Alppitalojen liiketoimintaa, kuten mitkä ovat sen keskei-

simpiä arvoja ja kohderyhmiä.  Levin Alppitalojen kulurakenne koostuu pääasiassa puh-

taanapidosta, erilaisista huoltotoimenpiteistä ja henkilöstöstä. Tärkeimpinä yhteistyö-

kumppaneina heillä on muun muassa Levin Matkailu ja muut alueorganisaatiot, erilaiset 

kuljetuspalvelut, kirjanpito ja lähialueen ravintolat. (Siikarla 2018.) 
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KUVIO 1. Levin Alppitalot 2018 

 

Toimitusjohtaja Sofia Siikarlan (2018) mukaan Hotelli X:n missio on tuottaa ensiluok-

kaista, luotettavaa ja elämyksellistä palvelua kansainväliselle ja kotimaiselle asiakaskun-

nalle tyylikkäässä, toiminnallisessa ja kokemusrikkaassa ympäristössä. Hotelli X aikoo 

pyrkiä aktiivisesti vastaamaan tulevien asiakasprofiilien arvostamia toiveita paremmin ja 

saavutettavammin kuin muut kilpailevat yritykset (Siikarla, S 2018). Siikarlan (2018) vi-

siona on avata lähitulevaisuudessa Suomen markkinoiden laadukkain hiihtokeskushotelli, 

jossa matkailijat pääsevät nauttimaan erinomaisesta palvelusta ja puitteista. Leville mat-

kailevat, sekä Lappiin suuntautuvat matkanjärjestäjät tulevat tuntemaan Hotelli X:n edel-

läkävijänä ja halutuimpana majoituskohteena, Levin tunturikylän parhaalla paikalla. 

(2018.) 

 

 

1.3 Hotellien luokitus 

 

Hotellit ja muut majoituspalveluita tarjoavat yritykset voidaan erottaa toisistaan lii-

keidean, konseptin, erilaisten palveluiden ja majoituskapasiteetin perusteella. Nämä luo-

kituksia ovat muun muassa megahotellit (yli 1 000 huonetta), suuret hotellit (yli 300 huo-

netta), keskisuuret hotellit (50–300 huonetta) ja pienet hotellit, joissa on alle 50 huonetta. 

(Ammattinetti 2018)  
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Lifestyle-hotellien perustana ovat boutique- ja designhotellit. Boutique-hotellikonsepti 

sai alkunsa 1980-luvun alussa New Yorkissa. Ensimmäisen boutiquehotellin perusti Ian 

Scharager, jota pidetään Yhdysvalloissa lifestyle-hotellien luojana. Erään määritelmän 

mukaan boutiquehotelli on alle 100 huoneen pieni hotelli, joka on sisustettu yksilöllisesti. 

Ajan kuluessa boutiquetermi on laajentunut isojen hotelliketjujen tarkoituksena erottau-

tua kilpailijoista markkinoilla. (Sarheim 2010; Viisi tähteä 2002.) Sendlingerin mukaan 

lifestyle-konsepti edellyttää paikallisuutta ja vahvaa sitoutumista ympäristöön, jotta se 

voi olla tapaamispaikka niin alueen asukkaille kuin hotellin asiakkaillekin. Hotellivie-

raalle halutaan tarjota mahdollisuus kokea kaupungin syke ja perehtyä paikalliseen kult-

tuuriin. (Viisi tähteä 2002.) Hotellien kokoja tarkastellessa boutiquehotelli on intiimimpi 

vaihtoehto ja se on helppo indentifioida joko klassiseksi, luksustasoiseksi tai muuten 

omalaatuiseksi ja teemalliseksi. (Wilson-Mah 2012.)  Boutique-hotellin sisustuksen ta-

kana voi olla esimerkiksi polkupyöräily, lehtipaino tai jopa viidakko. (Fedeli 2018.) 

 

Yksi käsitys on, että ensimmäisenä markkinoille tulivat designhotellit. Design-hotelleissa 

painottuvat asiakaspalvelu, tunnelma (linna, kotoisuus, keskiaika) ja sisustus, joka voi 

pyöriä muun muassa valitun taiteenlajin, teeman, designhuonekalujen tai ajattelutavan 

ympärillä. Sijaintina voi toimia niin vuoristolaakso kuin nosturikin. Hotelli voi sijaita esi-

merkiksi kirahvien ympäröimänä tai olla kuuluisan suunnittelijan suunnittelema. Design-

hotelli ei ole ainoastaan hotelli, vaan se on myös vetonaula eli itsessään jo matkailukohde. 

(Geldner 2002; Nurmi 2005, 43; Viisi tähteä 2002; Pöppönen 2008.) 

 

Jo vuosien ajan on painotettu sitä, että yksilölliset hotellit toimivat suunnannäyttäjinä tu-

levaisuudessa. Erityisesti kansainväliset matkailijat haluavat kokea vierailunsa aikana jo-

tain poikkeuksellista ja ainutkertaista. Alan asiantuntijat toteavat, että lifestyle-hotelli-

konseptia on tänä päivänä haasteellista määritellä. Esimerkiksi matkailualan kiinteistöi-

hin erikoistunut konsultti Martti Palonperä korostaa, että ”lifestyle” on jokaisen hotellin 

itse määriteltävissä. Näin ollen kyseiseen konseptiin tulee jatkuvasti lisää uusia hotelleja, 

joista jokainen haluaa kutsua itseään boutique- tai lifestyle-hotelliksi. Asiantuntijoiden 

mukaan haasteena on pysytellä mukana kehityksessä, koska tavallisesti hotellin pitäisi 

uudistua noin viiden vuoden välein, jotta asiakkaat eivät kyllästyisi. (Aro 2007; Vihma 

2007; Seetharaman 2010.) 

 

Hotellit voidaan luokitella erilaisten ominaisuuksien perusteella. Riippuen hotellin ta-

sosta voidaan ne luokitella joko kaupallisesti, kansallisesti tai kansainvälisesti. Hotellin 
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tyyppi on määritelty ensisijaisesti sijainnin ja koon mukaan. Edellä mainittujen lisäksi 

hotellin luokitus tarkentuu toimintojen, kohderyhmien, palvelutason ja muiden palvelujen 

ja alan standardien mukaan. Erilaisista hotelleista esimerkiksi liikemieshotellit palvelevat 

erityisesti työnsä vuoksi matkustavia. Muita hotellityyppejä ovat esimerkiksi camping 

hotellit, kylpylät ja kokoushotellit. (Wilson-Mah 2012.)   

 

Asutuskeskusten ulkopuolella yleensä sijaitsevat lomahotellit ovat suunnattu matkaili-

joille, jotka matkustavat vapaa-ajalla. Lomahotellit tarjoavat majoituksen lisäksi erilaisia 

virkistys- ja ohjelmapalveluja sekä aktiviteetteja. Sijainnista riippuen hotellit voidaan luo-

kitella mm. keskusta-, maaseutu- ja lentokenttähotelleihin. (Wilson-Mah 2012.) Työlle 

on tärkeää, että suunnitteilla oleva hotelli sijaitsee keskustan palveluiden keskiössä, hy-

vien kulkuyhteyksien päässä Kittilän lentokentältä. Tässä työssä pyritään tunnistamaan 

pienen lifestyle-hotellin premium-matkailijoiden profiileja. 
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2 LAPIN MATKAILU 

 

 

2.1 Lappi matkailukohteena 

 

Lappi alkaa virallisesti hieman Kemin eteläpuolelta, mutta todellinen tunturien Lappi al-

kaa vasta selkeästi pohjoisempana (Helin 2018). Lappi on vastakkaisuuksien ja vaikutta-

vien luonnonilmiöiden maa, jossa voi kokea kaamoksen pimeyden, yöttömän yön valon, 

revontulet ja ruskan väriloiston (House of Lapland 2018). Lapissa esiintyy kahdeksan 

vuoden aikaa ja matkailijat saavat nauttia hiljaisuudesta, kylmästä puhtaasta ilmastosta, 

sekä lämpimästä ilmapiiristä (Lapin Liitto 2018, 34). 

 

Lappi, tuo valtava ja harvaan asuttu, sekä eeppinen matkakohde, käsittää suunnilleen kol-

manneksen Suomen pinta-alasta. Lapista on tullut yksi Suomen suosituimmista matkai-

lualueista, etenkin ulkomaalaisten keskuudessa, joka samaan aikaan tarjoaa matkailijoille 

jylhää yksinäisyyttä sekä kitsin rajoja hipovaa kaupallisuutta. (Helin 2018.) Lapin brändiä 

markkinoidaan monilla sloganeilla, mutta varmasti kansainvälisemmin tunnettu on: 

 Joulupukki asuu täällä. (Lapin Liitto 2018, 34). 

 

Tärkein ja kiireisin sesonki Lapissa on talvi, sillä silloin kansainvälisesti tunnetut hiihto- 

ja laskettelukeskukset avaavat ovensa. Näitä ovat muun muassa Levi, Ruka, Saariselkä, 

Iso-Syöte ja Olos-tunturi. Vaihtoehtoja nauttia lumesta ja talvesta on monia ja yöpyminen 

iglussa tai lumihotellissa onkin ikimuistoinen elämys. Laskettelu, murtomaahiihto, lumi-

kenkäily, moottorikelkka-ajelut sekä poro-, husky- ja revontulisafarit ovat vain osa akti-

viteeteistä, joita Lappi tarjoaa matkailijoille. (Discovering Finland 2018.) 

 

 

2.2 Lapin matkailun tunnusluvut 

 

Matkailu- ja ravintola-ala on merkittävä kansainvälinen ja kasvava toimiala. Suomessa 

matkailun kasvunäkymät ovat todella hyvät, sillä ulkomaalaisten matkailijoiden määrä on 

tuplaantunut 2000-luvulla. Yhteensä yli 8 miljoonaa ulkomaalaista matkailijaa matkusti 

Suomeen vuonna 2017. Suurin potentiaali on edelleen venäläisissä matkailijoissa, myös 

aasialaisten matkailijoiden määrä on kasvussa. Matkailu on ainut vientiala, joka maksaa 

Suomeen myös arvonlisäveron. Matkailu- ja ravintola-alan työpaikat ja verotulot pysyvät 
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aina Suomessa, joten ala luo työtä ja hyvinvointia kaikkialle Suomeen tulevinakin vuo-

sina. Suomen bruttokansantuotteesta matkailuala edustaa 2,5 prosenttia. Matkailutoi-

mialat työllistävät erittäin hyvin, sillä yli 140 000 työntekijää ympäri Suomen työskente-

lee alalla. Matkailuala työllistää reilu 11 prosenttia yksityisillä palvelualoilla työskente-

levistä yli miljoonasta suomalaisesta. Työntekijöistä noin kolmannes on alle 26-vuotiaita 

nuoria. Alan työvoiman määrä kasvoi yli 40 prosenttia vuosien 1995–2016 välillä, sa-

malla kun perinteiset toimialat vähensivät työvoimaansa. (Mara 2018.) 

 

Lapin roolin kasvu kansainvälisen turismin kohteena vaatii huomiota, joten Lapin Mat-

kailuparlamentti kokosi matkailualan toimijat yhteen 20.–21.9.2018 Leville ja teemana 

oli: Arktisen matkailun uudet haasteet. Matkailuasiantuntija, Satu Luiron (2018) esityk-

sestä saatiin tietoa matkailijoiden yöpymisistä Lapin alueella (kuvio 2). Turismi Lapin 

alueelle on voimakkaassa kasvussa vuodesta 2015 lähtien ja erityisesti kansainvälisten 

matkailijoiden kiinnostus on kasvanut ja jopa ohittanut kotimaisen kiinnostuksen Lappiin. 

Yöpymisten määrän ennakoidaan jatkavan kasvuaan tulevallakin kaudella.  

 

 
KUVIO 2 Matkailijoiden yöpymiset Lapissa 2000–2018 (Luiro 2018) 

 

Kaikkien aikojen matkailuvuodeksi kohosi vuosi 2017. Ulkomaalaiset yöpymiset lisään-

tyivät 17 prosenttia ja niiden osuus kaikista rekisteröidyistä yöpymisistä Suomessa ylitti 
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30 prosentin rajan. Kaikki Lapin alueen markkinat kasvoivat tasaisesti ympärivuoden. 

Lähtömaista Kiinan osuus kasvoi eniten ja muita tärkeimpiä lähtömaita olivat: Venäjä, 

Saksa, Ruotsi, Iso-Britannia. Muihin Pohjoismaihin verrattuna Suomen matkailun kasvu 

oli suurempaa kuin kansainvälisesti keskimäärin ja nopeampaa kuin muissa Pohjois-

maissa. Tarkasteltaessa pitkällä aikavälillä huomataan kesämatkailun kehityksen jääneen 

selkeästi jälkeen talven kasvusta. Vaikkakin kesämatkailun kehitys on ollut hivenen po-

sitiivista. (Lapin liitto 2018.) 

 

Lapin matkailun muita keskeisiä tunnuslukuja arvioitaessa, analysoitiin alueen kehitystä 

vuodelta 2014 vuoteen 2017 (ks. Liite 1). Tiedot kerättiin Tutkimus- ja Analysointikeskus 

TAK Oy:n Visiittori-palvelun kautta. Rekisterin tiedot ovat puutteellisia johtuen yksityi-

sistä vuokraajista, sekä “tutun kautta” tapahtuvista mökkivarauksista. Lapin majoituksen 

markkinaosuuden kasvu kuvaa hyvin Pohjois-Suomen turismin kehittymistä ja tukee La-

pin matkailustrategian (Lapin liitto 2018) tavoitteita. 

 

Taulukossa 1 tarkastellaan Lapin alueen majoitusmyynnin kehitystä (Tutkimus- ja Ana-

lysointikeskus TAK Oy 2018). Luvuista nähdään, että suurin myynti tapahtuu talvikau-

della ja samoin sen kehitys on ollut voimakkainta.  Prosentuaalinen muutos huomattavin 

joulukuun osalta, jolloin kasvu on kaksinkertaistunut vuodesta 2014 vuoteen 2017. Muut 

vahvat kasvukuukaudet ovat tammi-, helmi-, loka- ja marraskuu. Majoitusmyynnin kehi-

tyksen näkökulmasta talvikausi on selkeästi Lapin alueen matkailun suosituinta aikaa. 

 

TAULUKKO 1. Lapin alueen majoitusmyynnin kehitys 

  
 

2014 2017 %-muutos
tammi 11,92 17,95 50,59
helmi 12,66 19,58 54,66
maalis 17,22 21,77 26,42
huhti 10,02 11,51 14,87
touko 2,49 2,92 17,27
kesä 4,78 5,25 9,83
heinä 6,33 7,99 26,22
elo 5,88 6,88 17,01
syys 7,77 8,93 14,93
loka 2,96 4,76 60,81
marras 5,76 9,79 69,97
joulu 14,77 29,4 99,05

Majoitumyynti (milj. €)
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Taulukossa 2 tarkastellaan Lapin markkinaosuuden kehitystä suhteessa Suomen matkai-

lumarkkinoihin (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2018). Talvikausi ja ruska aika 

nousevat esiin osuuksia tarkastellessa, mutta laskevana kehityksenä on nähtävissä syksy 

vuodesta 2014 vuoteen 2017. Lapin osuus syyskuun matkailusta on laskenut yli 6 pro-

senttia mikä osaltaan kertoo ruskan suosion laskusta ainakin Lapin alueen matkailussa. 

Suurin markkinaosuuden kasvu tapahtuu tammikuulla, jossa muutos on neljänneksen suu-

rempi vuonna 2017 vuoteen 2014 verrattuna. 

 

TAULUKKO 2. Lapin alueen markkinaosuuden kehitys Suomen markkinoista 

  
 

Taulukossa 3 tarkastellaan Lapin alueen yöpymisten määrän kehitystä (Tutkimus- ja Ana-

lysointikeskus TAK Oy 2018). Vahvin kasvu tapahtuu samaan aikaan kuin majoitus-

myynnin kehitys: tammi-, helmi-, loka-, marras- ja joulukuu. Näiden kuukausien prosen-

tuaalinen kasvu liikkuu 33–45 prosentin välillä. Kesäkuun kehitys on heikointa 3 prosen-

tin kasvulla. 

 

  

2014 2017 %-muutos
tammi 16,74 21,01 25,51
helmi 17,92 21,44 19,64
maalis 20,71 21,52 3,91
huhti 16,27 16,51 1,48
touko 4,31 4,32 0,23
kesä 6,93 6,99 0,87
heinä 7,72 8,37 8,42
elo 8,05 8,42 4,60
syys 12,69 11,85 -6,62
loka 5,11 6,23 21,92
marras 9,63 11,7 21,50
joulu 24,8 27,28 10,00

Yöpymisten markkinaosuus (%)
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TAULUKKO 3. Lapin alueen yöpymisten määrän kehitys 

  
 

Taulukossa 4 tarkastellaan majoituspaikkojen käyttöasteiden kehitystä (Tutkimus- ja 

Analysointikeskus TAK Oy 2018). Huolimatta kasvavasta kehityksestä, jää käyttöaste 

alle 70 prosentin myös vuonna 2017. Kovin käyttöasteen kasvu tapahtuu tammikuussa, 

jolloin kasvu on lähes kolmanneksen parempi verrattuna vuoteen 2014. 

 

TAULUKKO 4. Lapin alueen huoneiden käyttöasteen kehitys 

  
 

Taulukossa 5 tarkastellaan huoneiden keskihinnan kehitystä vuodesta 2014 vuoteen 2017 

(Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2018). Hintoja tarkasteltaessa on mielenkiin-

toista huomata, ettei joulukuu ole enää kallein kuukausi yöpyä Lapin alueella, vaan vuo-

den 2017 tietojen pohjalta maaliskuu on kallein. Joulukuun keskihinta on laskenut mel-

kein kaksi prosenttia verraten vuoteen 2014. 

2014 2017 %-muutos
tammi 231794 310089 33,78
helmi 255310 348623 36,55
maalis 336381 389129 15,68
huhti 219616 253903 15,61
touko 58273 63244 8,53
kesä 144130 148505 3,04
heinä 226644 262182 15,68
elo 172666 193820 12,25
syys 191534 208560 8,89
loka 70595 94816 34,31
marras 125276 170874 36,40
joulu 322042 465328 44,49

Yöpymiset majoitusliikkeissä (yötä)
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TAULUKKO 5. Lapin alueen huoneiden keskihinnan kehitys 

  
 

Näiden lukujen kehityssuunnan perusteella on ymmärrettävää, miksi tarve uusille majoi-

tusliikkeille ja toimijoille on suuri, jotta pystyttäisiin vastaamaan kaikkien matkailijoiden 

tarpeisiin. Edelläkävijöinä tulevat olemaan ne yrittäjät, jotka osaavat tarjota eri kulttuu-

reista saapuvien asiakkaiden kaipaamat palvelut ihanteellisessa palveluympäristössä. 

 

 

2.3 Levin matkailun tunnusluvut 

 

Levin matkailu on kasvanut voimakkaasti. Yöpymisten määrän noustessa myös huonei-

den hinnat ovat nousseet ja koko alueen majoitusmyynti on kasvussa. Kuvion 3 tiedot on 

luotu Visit Finlandin (2018) tilastopalvelu Rudolf-palvelun avulla. Kuviossa 3 tarkastel-

laan Kittilä (Levi) alueen majoitusmyynnin kehitystä vuodesta 2014 lähtien. Suurin kasvu 

tapahtui vuosien 2015 ja 2016 talvikausien välillä ja vuodesta 2016 eteenpäin kasvu on 

jatkunut, mutta tasoittunut.  

 

2014 2017 %-muutos
tammi 104,7 116,72 11,48
helmi 97,83 117,44 20,04
maalis 107,21 119,17 11,16
huhti 99,45 108,11 8,71
touko 71,23 78,19 9,77
kesä 67,2 70,23 4,51
heinä 67,26 70,31 4,53
elo 69,44 71,13 2,43
syys 78,67 83,76 6,47
loka 74,74 91,9 22,96
marras 86,61 111,02 28,18
joulu 110,41 108,3 -1,91

Huoneiden keskihinta (€)
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KUVIO 3. Kuukausittaiset majoitusmyynnit (€) Kittilä (Levi) alueella (Visit Finland 

2018, muokattu) 

 

Kuviossa 4 tarkastellaan kuukausitasolla yöpymisten kehittymistä vuodelta 2013 lähtien 

(Visit Finland 2018) Kittilä (Levi) alueella ja vertaillaan kansainvälisten ja kotimaisten 

matkailijoiden yöpymisten määriä. Kokonaismäärä erityisesti talvikaudella on kasvussa, 

mutta selkeänä erona kansainvälisillä ja kotimaisilla matkailijoilla on matkan ajankohta. 

Kansainväliset matkailijat saapuvat joulukuussa, kun taas kotimaisten matkailijoiden 

huippu on helmi- maaliskuussa. Toinen merkittävä seikka on kotimaisten matkailijoiden 

hienoinen lasku ja kansainvälisten matkailijoiden määrän vahva nousu. Tämä on yksi 

niitä syitä mihin on herätty myös Lapin matkailustrategiassa: kansainvälisten matkailijoi-

den ymmärtäminen ja toimijoiden ohjeistaminen heidän kohtaamiseensa (Visit Finland 

2018).  
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KUVIO 4. Kuukausittaiset yöpymiset Kittilä (Levi) alueella (Visit Finlad 2018, muo-

kattu) 

 

Kuviossa 5 tarkastellaan Kittilä (Levi) huoneiden keskihinnan ja huoneiden käyttöasteen 

kehitystä vuodesta 2014 (Visit Finland 2018). Käyttöasteen kehitys on ollut maltillista, 

mutta toisin kuin Lapin alueen luvuissa, on Kittilässä ylitetty 80 prosentin käyttöasteen 

raja vuosien 2017 ja 2018 helmikuiden aikana. Huoneiden keskihinnan kasvu on ollut 

voimakkaampaa ja kalliimpaa kuin koko Lapin alueella. Maaliskuussa 2017 ja 2018 kes-

kihinta ylittää 140€ rajan, mikä kertoo matkailijoiden valmiudesta kuluttaa enemmän ra-

haa yöpymiseensä. 

 

 
KUVIO 5. Kuukausittaiset huoneiden keskihinnat (€) ja käyttöasteet (%) Kittilä (Levi) 

alueella (Visit Finland 2018, muokattu) 
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Kuviosta 6 (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2018) ilmenee, että kansainvälinen 

matkailu Kittilän lentokentälle painottuu marras- joulukuulle. Tuolloin kaikista saapuvan 

lentoliikenteen matkustajista vain kolmasosa on kotimaisia matkailijoita, eli yli puolet on 

kansainvälisiä matkailijoita. Muina aikoina kansainvälisten matkailijoiden osuus pohjoi-

seen suuntautuvasta turismista on vain murto-osa lentoliikenteen mukaan. Kesäkaudella 

jopa kotimainen lentomatkailu hiljenee lähes olemattomaksi. Kuvion 6 tulokset tukevat 

kuvio 4 huomioita. Kuvio 6 on luotu Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n Visiit-

tori-palvelun avulla. 

 

 
KUVIO 6. Kittilän lentokentälle saapuneet lentomatkustajat 
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3 MATKAILUALAN TRENDIT 

 

 

3.1 Megatrendit matkailualalla 

 

Globaalin matkailun nettisivusto, Skiftin (2018) viimeisimpien julkaisujen mukaan tule-

via ja vallitsevia megatrendejä, jotka ohjaat yrityksiä liiketoiminnassaan, ovat muun mu-

assa seuraavat ilmiöt: 

 

Kokemuksellisuus trendinä on jo erottamaton osa nykypäivän matkailua. Kokemuksen 

tuottamisessa asiakkaalle on kuitenkin monta eri tasoa, joka riippuu täysin matkailuyri-

tyksen asettamista tavoitteista palvelun ja toimintaympäristön suhteen. Matkailijat hakeu-

tuvat heitä kiinnostavien ilmiöiden ja tarinoiden äärelle: Toinen haaveilee täydestä im-

mersiosta paikalliseen kulttuuriin, kun toiselle riittää paikallisen ruoan kokeilu. (Skift 

2018, 10–12.) 

 

Brändin imagon poliittinen neutraalius ja asiakaskunnan monimuotoisuus tarjoavat 

yritykselle laajemmat markkinat. Yrityksillä ei ole varaa valikoida asiakkaitaan tietyn 

aatteen, ihonvärin tai taustan mukaan, vaan heidän tulee olla avoimia kuulemaan kaikkien 

asiakkaidensa uusia ideoita, tarpeita ja vaatimuksia, sekä hyödyntämään tätä tietoa pää-

töksiä tehdessään. (Skift 2018, 17–18.) 

 

Viisaimmat yritykset tuovat uutta puhtia liiketoimintaansa hyödyntämällä uusia inno-

vaatioita. Esimerkiksi Booking.com johtoporras on kiinnostunut keinoälyyn pohjautu-

vista innovaatioista, joiden avulla asiakkaan olisi helpompi suunnitella matkansa Boo-

king.com sivusto kautta. (Skift 2018, 20–22.) 

 

Tulevaisuuden hotellin täytyy kyetä tarjoamaan kaikkea kaikille. Hotellit toimivat inter-

aktiivisina esittelyhuoneina ja toimivat yhteistyössä paikallisten yrittäjien kanssa, jotta 

asiakas kokisi olevansa kuin toisessa kodissa. Samaan kuuluu myös vaihtoehtoisten ma-

joitusmuotojen tarjoaminen, esim. Airbnb. Tämän ilmiön viihdykkeenä toimii seuraavan 

asteen immersio, pako arjesta, esim. Lego-tyylinen hotelli, jossa tuntuu kuin olisit osa 

Lego-elokuvaa. (Skift 2018, 24–26.) 
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Luksusmatkailijan tavoitteet matkalleen ovat itsensä kehittäminen ja henkilökohtais-

ten tavoitteiden saavuttaminen. Heille ei enää riitä pelkkä kokemusten saaminen, vaan 

matkalla tulee olla enemmän merkitystä heille itselleen. Matkailualan eri brändien odo-

tetaan luovan palveluita, jotka vastaavat näihin tarpeisiin. (Skift 2018, 30–31.) 

 

Matkailukohteiden päättäjät toimivat aktiivisesti yhteistyössä turismin kehittämiseksi 

kohteessaan.  Matkailukohdetta markkinoidaan kokonaisuutena ja erikoisuuksia hyödyn-

netään, liittyivät ne sitten kulttuuriin, ruokaan tai ympäristöön (Skift 2018, 46–47). Suo-

messa vastaavia yhteistyössä tehtyjä kehitysprojekteja ovat esim. Suomen matkailu stra-

tegia 2020 (Visit Finland 2013) ja Lapin matkailustrategia vuosille 2019– 2022 (Lapin 

liitto 2018). 

 

Aasialaisten luksusmatkailijoiden määrä kasvaa ja samoin haasteet vastata heidän toi-

veisiinsa matkan aikana. Uusia korkeatasoisia matkanjärjestäjiä saapuu alalle ja kilpai-

lusta erottuakseen aasialaiset matkanjärjestäjät pyrkivät keskittymään määrän sijasta laa-

tuun. (Skift 2018, 66–67.) 

 

Brändien uusi näkökulma palvelujen tarjoamiseen on tuotekeskeisyyden sijaan asiakas-

keskeisyys. Palveluja pyritään tarjoamaan mahdollisimman persoonallisesti ja räätä-

löidysti kuluttajien käyttöön. Kustomoitu kokemus on valttia myös muilla aloilla matkai-

lun lisäksi. (Skift 2018, 72–74). Vieraskeskeisyys nousee esille myös luksusmatkailussa. 

Personoidut matkat ovat uusia kanta-asiakasohjelmia, joissa persoonallisuus kulkee koko 

palvelukokemuksen läpi ja sitouttaa kuluttajan. Matkailuyritykset määrittävät uudelleen 

tuotteitaan ja hienosäätävät niiden arvoehdotusta suhteessa niiden kilpailukykyyn (Skift 

2017). 

 

Toinen luksusmatkailun trendi, joka sopii myös premium-matkailuun, on sosiaalisessa 

mediassa tapahtuva näkyvyys: Nykyään sosiaalinen media vaikuttaa matkailupäätök-

seen kaikilla talousarvion ja sukupolven segmenteillä. Uuden sukupolven luksusmatkai-

lijat etsivät ihmisiä ja paikkoja, jotka nostavat sosiaalista asemaansa sosiaalisen median 

avulla. Tavoitteena on kokea jotain, jota harvat ihmiset pääsevät kokemaan ja yhtä tärkeää 

on kyetä välittämään kokemus muille digitaalisesti. (Skift 2017.) 
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3.2 Matkailuyrittäjillä tuntosarvet pystyssä 

 

Matkailualan toimintaympäristössä tapahtuvat muutokset ja niiden vaikutukset saattavat 

olla hyvinkin pikaisia ja voimakkaasti vaikuttavia. Alalla toimijan tulee olla jatkuvasti 

”tuntosarvet pystyssä”, nuuhkia alan uusia tuulia ja yrittää ennakoida nousevia trendejä. 

Tulevaisuutta on lähes mahdotonta ennustaa tarkasti, joten on parempi olla tulevaisuuden 

tekijä kuin muutoksiin sopeutuja. Lisäksi onnistuneiden palveluiden tuotteistaminen on 

äärimmäisen tärkeää. (Tonder 2013, 21.) 

 

Matkailualalla on erittäin tärkeää noudattaa tiettyjä periaatteita, jotta asiakkaat, toimijat 

ja yhteisön asukkaat olisivat tyytyväisiä ja elämyksen saavuttaminen todennäköisempää. 

Näitä periaatteita ovat mm. kestävä matkailu ja hyvinvointimatkailu. Lapin elämysteolli-

suuden osaamiskeskuksen teoksen mukaan elämys on voimakas, moniaistinen, yksilölli-

nen ja muistijäljen jättävä kokemus (Tarssanen, S 2009, 8). Komppulan ja Boxbergin 

(2002, 27–29) mukaan elämys on loppujen lopuksi omakohtainen, yksilöstä riippuva ko-

kemus, eikä matkailuelämyksiä voida varmuudella tuottaa. Elämysten toteutumiselle voi-

daan luoda ehdot mm. palvelukonseptin avulla. 

 

Matkailun edistämiskeskus (MEK) osasi jo vuonna 2006 ennustaa, että wellness ja hy-

vinvointi ovat valtavia tulonlähteitä tulevaisuudessa, myös matkailualalle. (Matkailu 

vuonna 2020. 2006, 13). MEK (2006, 13) ennusti raportissaan, että kuluttajien lisääntynyt 

mielenkiinto omasta terveydestä huolehtimiseen nousee tasaisen tahtiin ja lisämarkki-

noita luo muun muassa ihmisten ikääntyminen. Wellness-matkailu nähdään monipuoli-

sena kokonaisuutena, johon kuuluu lukuisia erilaisia tuotteita ja palveluja, jotka on tar-

koitettu virkistämään ja säilyttämään mielen, sielun ja kehon hyvinvointia. Hyvinvointi-

matkailun tavoitteena on fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen hyvinvointi, mikä liittyy 

niin sanotusti wellness-ajatteluun. Merkittävää on se, että tehtyjen valintojen odotetaan 

kehittävän terveyttä kaikilla edellä mainituilla osa-alueilla. Lisäksi tähän kuuluvat hem-

mottelu, nautiskelu ja hyvän mielen tavoittelu. (Bonden, A 2013.) 

 

Momondon Data Journalisti, Samantha Fanellin laatiman artikkelin (2018) mukaan soo-

lomatkailu oli eräs vuoden 2017 selkeitä teemoja, varsinkin naisten soolomatkailu lisään-

tyi. Vaihtoehtoja ja inspiraatiota löytyy yhä yksin matkustaville, mutta vetovoima useita 

ikäluokkia yhdistäviin matkoihin kasvaa. Eri-ikäiset perheenjäsenet, vanhemmat mukaan 
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lukien, lapset ja isovanhemmat matkustavat yhdessä vahvistaakseen siteitä ja synnyttääk-

seen uusia muistoja. Matkailualan tavaramerkkien täytyy kyetä vastaamaan kaikkien su-

kupolvien tarpeisiin niin asumisen, aktiviteettien kuin matkustamisenkin osalta. (Fanelli 

2018.) 

 

 

3.3 Matkailualan kansainvälistyminen 

 

Yrityksen, joka haluaa menestyä alalla, tulee jatkuvasti kehittää toimintaansa ja seurata 

toimintaympäristön muutoksia kuten kulutustrendejä, sillä asiakkaista kilpailevat myös 

monet muut vapaa-ajan yritykset. Kansainvälinen kilpailukyky ja toiminnan tehokkuus 

tulevat korostumaan entisestään, mikä edellyttää alan yrityksiltä entistä laajempaa yhteis-

työtä matkailualalla toimivien muiden yritysten ja sidosryhmien kanssa. (Ammattinetti 

2018.) 

 

Hotelli- ja ravintola-alan kehitys on vahvasti sidoksissa trendeihin ja matkailualan ylei-

seen kehitykseen, johon taas vaikuttavat pitkälti maailmantalouden suhdanteet. Visit Fin-

landin laatiman Suomen matkailustrategian 2020 (2013, 17) tavoitteena on luoda edelly-

tykset ympärivuotisen matkailun ja siihen liittyvän ammattimaisen yritystoiminnan ke-

hittymiselle, kasvulle ja kilpailukyvylle. Matkailualan kasvua haetaan kotimaan lisäksi 

myös ulkomailta. Matkailun kasvun painopistealueet ovat matkailukeskusten sekä teema-

pohjaisten tuotteiden ja palvelujen kehittämisessä. (Visit Finland 2013.) 

 

Business Finlandin Investment Advisorin Tuija Tommilan (2018) laatiman oppaan mu-

kaan matkailualan sijoituskohteissa isoin haaste on hyvän vetovoimaisuuden saavuttami-

nen ja pääoman kasvattaminen. Mitä kauempaa sijoittajia haetaan, sitä haastavampaa on 

itse hankkeen toteutus. Kansainvälisillä toimijoilla löytyy vaihtoehtoja kautta maailman, 

joten kohteet täytyy valmistella hyvin ja huolellisesti. Lisäksi toimijan tulee ehdottomasti 

kyetä todistamaan, että on hyvän liiketoiminnan vuoksi kannattavaa sijoittaa Suomeen. 

Eräs vaihtoehto on löytää kotimainen toimija, joka tuntee paikalliset olosuhteet ja mark-

kinat. Sijoittajien mielenkiinto on kestävissä matkailukohteissa. Sellaiset matkailukoh-

teet, joissa riittää kysyntää, ja jotka ovat kiinnostavia, tunnettuja ja jotka tuottavat lisäar-

voa matkailijoille ovat tällaisia kohteita. Erityisen tärkeitä ovat asiakasvirrat ja kannatta-

vuus sellaisissa kohteissa joilla ei ole tarjota valmiina turvattuja asiakasvirtoja, mutta 

joilla on mahdollisuuksia trendien ja nousevan kysynnän puolesta. (Tommila 2018, 4.) 



25 

 

 

 

MEKin laatiman Matkailu vuonna 2020 – faktaa ja fiktiota -raportin (2006, 20) Onnela-

skenaarion mukaan vuonna 2020 matkailuelinkeinon arvostus vahvistuu niin poliitikko-

jen, hallinnon kuin kansankin keskuudessa. Suomi tulee olemaan yhä tunnetumpi matka-

kohde ja varsinkin Suomen talvikautena on sellaisia brändiominaisuuksia, mihin osaltaan 

vaikuttaa ilmastonmuutos sekä muiden maiden talvikohteiden kilpailukyvyn laskeminen. 

Benchmarking muista maista on yksi edistyksellisimpiä toimintatavoista. Vuonna 2020 

matkailutoimiala on ammattimaisesti hoidettua, yhtenäistä toimintaa. Kansainvälisessä 

matkailuopetuksessa tullaan käyttämään suomen malleja laajasti. Skenaario-raportissa 

kuvataan myös, että matkailuyrityksissä olisi vuonna 2020 entistä enemmän pörssiyhti-

öitä ja että kansainväliset sijoittajat kokevat kasvavaa kiinnostusta sijoittaa niin matkai-

lualan pörssiyhtiöihin kuin kohteisiinkin. Vauhdilla tulee kasvamaan myös ulkomaalais-

omistus suomalaisissa matkailualan yrityksissä. Onnela-skenaarion mukaan tulevaisuu-

dessa yrittäjät ovat ymmärtäneet jo pitkään, että nopea kehitys tulee ulkomailta ja sekä 

tuotekehityksessä että markkinoinnissa kansainvälisyys on merkittävässä roolissa. Mat-

kailu kotimaassa on kuitenkin yhä tärkeää myös tulevaisuudessakin. (Matkailu vuonna 

2020. 2006, 20.) 

 

Matkailu on kansainvälisesti ollut jo kauan vahvassa kasvussa vuoteen 2020 mennessä, 

samalla kun vanhempien matkailijaporukoiden osuus on kasvanut. Lisäksi talven lumi-

varmuus, eksoottisuus, autenttisuus ja alkuperäisyys ovat keskeisiä vetovoimatekijöitä. 

Maailman taloustilanteen vuoksi matkailualoilla sujuu hyvin, mistä syystä Suomella on 

mahdollisuus erottua omilla valttikorteillaan sekä kehittää niitä erilaisille markkinoille 

valikoitujen strategioiden mukaan. Isoja etuja myynnissä ovat yhä luontoon liittyvät 

myyntituotteet. Tätä valintaa tukevat pohjoinen sijainti, väljyys, puhtaus ja vuodenaiko-

jen vaihtelu. Valtakunnallisessa strategiassa esille tuodut teemat ja/ tai tuoteryhmät kuten 

lumi- ja joulutuotteet, vesistötuotteet, hyvinvointituotteet ja tapahtumat sopivat tähän ske-

naarioon. Teemoittaminen kehittyy, ulottuen yksittäisiin majoituskohteisiin ja matkailu-

kohteisiin sekä brändien, että tuotemerkkien alle. Suuri matkustusprosentti eli kasvavat 

markkinat antavat sijaa niche-tuotteiden ohella myös suuren yleisön matkustuksen suun-

taan. (Matkailu vuonna 2020. 2006, 21.) 
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3.4 Majoituspalveluihin vaikuttavia trendejä 

 

Hotellit ovat yrityksiä, jotka tarjoavat majoitusta maksua vastaan joko lyhyelle tai pidem-

mälle ajalle. Majoitukseen voi kuulua huoneen, vuoteen ja suihkun lisäksi muun muassa 

uima-allas, sauna, kuntosali, parkkimahdollisuus, kokous- ja konferenssitilat, Internet-

yhteys, huonepalvelu sekä ravintola (Timothy & Teye 2009, 134–135). Hotellit tarjoavat 

niin kotimaisille kuin kasainvälisille matkailijoille ympäristön yöpyä sekä mahdollisuu-

den hyödyntää kaupungin tarjoamia palveluja. Hotellit toimivat myös keskeisesti osana 

kokous- ja konferenssitoimintakeskuksia (Page & Hall 2003, 118). Hotelliin ei ainoastaan 

majoitu matkailijoita, ja heidän toiveensa hotellin sijainnin suhteen voi vaihdella huomat-

tavasti. (Ashworth & Tunbridge 2000, 74). Paikallisväestö hyödyntää matkailijoiden li-

säksi hotellin tarjoamaa toimintaa, muun muassa ravintoloita ja yökerhoja (Medlik & Ing-

ram 2007, 5). 

 

Asiakkaat tulevat pääsääntöisesti matkanjärjestäjien, matkatoimistojen ja liikenneyhtiöi-

den kautta. Tiivis yhteistyö matkailupalveluja tuottavien yritysten kesken mahdollistaa 

asiakkaita kiinnostavien matkailupakettien tuottamisen. Myös Suomen luonto ja vaihtu-

vat vuodenajat mahdollistavat monipuolisten ohjelmapalvelujen tuotteistamisen. Majoi-

tuspalveluiden tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus on yleisesti hyvin laaja. Aamiainen 

kuuluu lähes aina huonehintaan, ja monet käyttävätkin tätä etua. Asiakkaat voivat yöpy-

misen lisäksi halutessaan käydä esimerkiksi hotellin ravintolassa tai yökerhossa sekä tar-

jonnasta riippuen ostaa kauneuden- ja terveydenhoitopalveluja tai osallistua erilaisiin oh-

jelmapalveluihin, kuten esimerkiksi luontoretkiin, kulttuuritapahtumiin jne. (Ammatti-

netti 2018.) 

 

Fanellin (2018) mukaan useat hotellit yrittävät kehittää isoja yhteisöllisiä tiloja huoneiden 

koon kasvattamisen sijaan. Matkailua harrastavat tavoittelevat nykyään yhä enemmän 

majoituspaikkoja, joissa on jätetty tilaa rennolle seurustelulle ja hengailulle samalla ta-

valla kuin hostelleissa. Tällaiset avoimet aulatilat toimivat keskiönä seurallisille matkus-

tajille, jotka arvostavat hotellien mukavuutta ja yksityisyyttä sekä uusien matkailijoiden 

kohtaamista ja verkostoitumista. Milleniaali-sukupolvelle suunnatuissa Marriotin Moxy-

hotelleissa on varsinkin “milleniaalien” tarpeisiin vastaavia aulatiloja 24/7 kahviloineen 

ja baarihenkilöineen. (Fanelli 2018.) 
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Uuteen teknologiaan sijoittaminen on yksi merkittävimmistä tavoitteista, joita hotellit 

ovat asettaneet itselleen vuodelle 2018. Useat hotellit ovat laittaneet voimavarojaan lan-

gattomien verkkojen nopeuden ja käytettävyyden parantamiseksi. Hotellit ovat alkaneet 

panostaa tekoälyyn, automatisoituun sisään- ja uloskirjautumiseen ja sovelluksiin, jotka 

palvelevat yöpyjien tarpeita hotellin sisä- ja ulkopuolella. Näin matkailijoiden hotelliasu-

minen olisi yksinkertaisempaa ja saumattomampaa. Yksi näistä sovelluksista on Hilton 

Honorsin luoma sovellus, joka sallii vieraiden tilata huonepalvelusta, varata kylpylähoi-

toja ja jopa järjestää lentokenttäkuljetuksia älypuhelinta käyttäen. Yöpyjät voivat yksi-

löidä yöpymistarpeensa, koska heillä on vaivaton pääsy suoraan hotellin tarjoamiin pal-

veluihin, sillä välin, kun hotellin henkilökunta voi keskittyä rauhassa vieraiden yleisko-

kemuksen rakentamiseen. (Fanelli 2018.) 

 

Varauksen joustavuus merkitsee sitä, että matkailijat voivat vaivattomasti ja nopeasti va-

rata lomansa verkossa vuorokauden ympäri. Nykyään yhä useampi matkailija varaa lo-

mansa itsenäisesti verkossa sen sijaan, että asioisivat matkatoimistossa. Tämä vaikuttaa 

matkailualaan, koska itsevaraamisjärjestelmät ovat nopeampia ja edullisempia vaihtoeh-

toja kuin matkanjärjestäjien kanssa asioiminen. Siksi matkanjärjestäjät ovat joutuneet ke-

hittämään palvelujaan uuteen suuntaan. Esimerkiksi matkanjärjestäjät ovat kehitelleet eri-

laisia seikkailu- ja elämyspaketteja joilla houkutella matkailijoita. (Ural 2017.) 

 

Eräs vuoden 2017 käytetyistä termeistä oli kestävä matkailu, mutta 2018 sen paikan ottaa 

uusi termi “valveutunut matkailu”. Siinä missä kestävässä matkailussa painotus on ennen 

kaikkea matkailijan hiilijalanjäljessä ja paikallistaloudessa niin valveutuneessa matkai-

lussa yksi lisäelementeistä on yhteisö. Koskaan aikaisemmin matkailijat eivät ole olleet 

näin tietoisia omasta vaikutuksesta talouteen ja kohdemaan paikallisten jokapäiväiseen 

elämään. Tietoiset matkailua harrastavat ihmiset pyrkivät valitsemaan ympäristöystäväl-

lisiä aktiviteetteja ja ostavat luomutuotteita paikallisilta toreilta. He myös pyrkivät kulut-

tamaan rahansa niin, että se edistäisi paikallistaloutta ja -yhteisöjä. Tämä merkitsee pien-

ten boutiquehotellien ja paikallisten yritysten valitsemista isojen ketjujen hotellien ja kan-

sainvälisten kauppakeskusten sijaan. (Fanelli 2018.) 

 

Muun muassa ilmastonmuutoksesta ja erilaisten päästöjen haitoista on keskusteltu eri me-

dioissa yli vuosikymmenen ajan, mikä on vaikuttanut matkailualan yrityksiin vaatimalla 

yrityksiä kehittämään ekologisesti kannattavia ratkaisuja (Francis 2018). Ilmastonmuutos 
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on globaali akuutti ongelma ja siksi matkailijat haluavat matkustaa ympäristöystävälli-

sesti mahdollisimman pienellä hiilijalanjäljellä. Ympäristöpolitiikka on kehittynyt ja ke-

hittyy jatkuvasti globaalisti, mikä vaatii kaikkia yrityksiä sitoutumaan ympäristöön ja sen 

suojeluun. (Ural 2017.) 

 

Matkailualaan vaikuttaa myös yksityisten lomakiinteistöjen omistajuus, joka erityisesti 

heijastuu paikallisiin majoituspalveluin vääristämällä alueen todellisia vierailijamääriä 

(Ural 2017). Muita matkailuun vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa liikaturismi sekä 

”paratiisin markkinointi”. Liikaturismissa paikallisten asukkaiden elämä ja matkailijoi-

den lomakokemus kärsivät liiallisesta matkailijoiden määrästä ja tästä syystä matkakoh-

teiden yrittäjät koittavat houkutella matkailijoita, jotka soveltuvat alueelle parhaiten. Pa-

ratiisin markkinoinnissa kaunistellaan matkailukohteen todellista olemusta. Esimerkiksi 

matkakohteessa voi olla poliittisia tai elintasollisia ongelmia, joita ei tuoda esille markki-

noinnissa tai niitä piilotellaan. Edellä mainituista pyritään pääsemään eroon ja tulevai-

suuden tyyli onkin käydä avointa ja rehellistä vuorovaikusta matkailijoiden kanssa. Esi-

merkiksi julkaisemalla kohdeoppaita, joissa on kattavasti tietoa paikallisesta kulttuurista, 

politiikasta ja yhteisöllisistä asioista. (Francis 2018.) 
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4 PREMIUM-MATKAILIJAT KOHDERYHMÄNÄ 

 

 

4.1 Kohderyhmä ja profilointi 

 

Kohderyhmällä tarkoitetaan tiettyä ihmisjoukkoa, jolle esimerkiksi tietty palvelu on suun-

niteltu ja suunnattu (Metatietosanasto 2018). Jotta yritys pärjää kilpailijoitaan paremmin, 

on sen valittava itselleen sopivin kohderyhmä, jonka tarpeiden tyydyttämisen yritys hoi-

taa muita paremmin. Mahdollisimman tarkkaan määritellylle ja rajatulle kohderyhmälle 

on helpompi suunnitella palveluja ja tuotteita, sekä niiden markkinointiväylän löytäminen 

selkiintyy. Kohderyhmien valintaa kutsutaan myös segmentoinniksi, jolla tarkoitetaan eri 

kriteereillä ryhmiteltyjä asiakasryhmiä. (Hannunen 2013.) 

 

Asiakkaat voidaan segmentoida kolmella perusteella: maantieteellinen, demograafinen 

(väestöllinen) ja psykograafinen (käyttäytymisen mukainen). Maantieteellisessä segmen-

toinnissa markkinoidaan ja kohdennetaan palvelua tietyn alueen kautta, demograafisessa 

segmentoinnissa keskitytään mitattavaan tietoon (ikä, tulotaso, uskonto, jne.) ja psyko-

graafisessa segmentoinnissa keskitytään kohde asiakkaiden elämäntapaan, elämäntilan-

teeseen ja sosiaaliseen statukseen. (Routes to finance 2018.) 

 

Markkinakattavuus voidaan myös jaottaa kolmeen osaan: differoimaton, differoitu (se-

lektiivinen) ja keskitetty. Differoimattomassa segmentoinnissa markkinoidaan kaikille 

kaikkea, differoidussa taas muutamille kohderyhmille, mutta jokaiselle ryhmälle suunni-

telmaan omat markkinointi väylät ja tekniikat. Keskitetyssä valitaan ainoastaan yksi koh-

deryhmä ja keskitytään sen tarpeiden huomioiseen, sekä tavoittamiseen markkinoinnilla. 

(Hannunen 2013.) 

 

Yrityksen ymmärtäessä omat valttikorttinsa ja tunnistaessaan eri asiakassegmenttien tar-

peet, sen on mahdollista luoda ideaalin asiakkaan profiili. Ideaalilla asiakasprofiililla tar-

koitetaan yritykselle optimaalisimman palvelusuhteen tunnistamista ja sen mukaan toi-

mimista. (Cambell, 2016.) Profiilin kautta voidaan siis identifioida asiakkaiden kulutta-

miskäyttäytyminen ja heidän suosimat trendit ja näin yrityksen on mahdollista suunnitella 

heille liikestrategia. (Kiteley 2017.) 
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4.2 Premium-matkailijat 

 

Oxford University Press Dictionary (2018) sanakirjan määritelmän mukaan “premium” 

tarkoittaa korkeampaa laatua, eli parempaa tuotetta, jolloin siitä voidaan maksaa myös 

korkeampaa hintaa.  Se voi tarkoittaa myös bonusta tai palkkiota (Sanakirja.org 2018). 

Havaintojen mukaan itse premiumista on hyvin vaikea löytää tarkkaa ja pätevää määri-

telmää, sillä kyseisestä aiheesta ei ole vielä riittävästi tutkimuksia. Premiumista puhtaan 

paljon yhdessä luksuksen kanssa. Suomisanakirjan (2018) käännöksen mukaan sana pre-

mium tarkoittaa korkealuokkaista tai huippulaatuista, valiota, lisähintaa ja ”priimaa” ja 

se on etenkin tuotenimissä paljon käytetty sana. 

 

Sanat luksus ja premium laukaisee erilaisia mielikuvia. Ensimmäisenä näihin mielletään 

loistokkuus, ainutlaatuisuus, vaikea saavutettavuus, korkea taso sekä hinta. Luksus on 

aina kuvastanut tietynlaista mieluisampaa elämäntapaa. (Broström ym. 2016, 9.) Yleisiä 

näkökulmia ovat esteettinen, korkealuokkaisuus eli premium, arvokas ja itsensä hemmot-

telu. Matkailijoiden yleiskäsitys luksuksesta on vaihdellut vuosikausien ajan moneen eri 

suuntaan ja lisäksi matkailijoiden kulttuurisella taustalla on vaikutusta siihen, miten eri-

laiset matkailijat kokevat luksuksen. (Local Measure 2016.) 

 

Kuvaan 2 on koottu matkailuun ja elintarvikkeisiin liittyviä, erilaisten brändien kuvasta-

mia, korkealaatuisilta vaikuttavia tuotteita. Lukuisat eri matkatoimistot ja elintarvikeval-

mistajat käyttävät premium-sanaa markkinoinnin tukena, kuvatessaan tuotteen tai palve-

lun parempaa laatua tai tasoa. (Google kuvahaku 2018.) 

 

 
KUVA 2. Premium tuotteita (Kuva: Taru Kaustinen 2018) 
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Annika Kosonen (2018) kuvaa opinnäytetyössään, että uudella suomalaisella luksuksella 

ja premiumilla on kahdeksan kriteeriä, joita edellytetään luksukseen ja premium tasoisilta 

tuotteilta ja palveluilta. Lukuisissa uuden luksuksen ja premiumin kriteereissä käy esille 

samoja asioita, kuin Suomen ruokamatkailustrategiassa. Nämä kahdeksan kriteeriä ovat: 

• Hyvää tekevä 

• Rohkea  

• Ennakkoluuloton  

• Ekologinen 

• Eettinen 

• Esteettinen  

• Yksilöllinen  

• Hienovarainen 

(ks.Havas ym. 2015, 4.) 

 

Ilta-Sanomat kertoo artikkelissaan tunnetun suomalaisen aikakauslehti Tekniikan Maail-

man määritelleen premium-auton siten, että 

…siinä on ominaisuuksia, joista kuluttajat ovat valmiita maksamaan tietyn 

hintalisän yli saman kokoluokan perushintojen. Premium ei ole laadun sy-

nonyymi, vaan kyse on enemmänkin laadun tunnusta, joka saavutetaan ma-

teriaaleilla tai edistyksellisellä tekniikalla. (Ilta-Sanomat 2012.) 

 

Heikkinen ja Puhakainen (2018) toteavat Maran Vitriini-verkkolehden julkaisussa, että 

matkailijat ovat yhä vaativampia. Kaiken kokeneita premium- ja luksusmatkailijoita käy 

suomessa entistä enemmän. Yleisesti premium-matkailija haluaa yksilöllisen palveluko-

kemuksen ja yhtenäisen prosessin, jonka perustana ovat yksityiskuljetukset matkakohtee-

seen, mahtihuoneistot, ensiluokkaiset ateriat ja oma rauha. Premium-matkailijalle ilmi-

selvää on laukunkanto, isännöinti tai emännöinti sekä vieraanvaraisuus, jossa concierge 

on sopivasti sekä läsnä että sivussa. Concierge hoitaa myös huomaamattomasti juoksevat 

asiat ja pikatoiveet. Yhdellä soitolla järjestyy juhlavieraat, limusiini, susiturkki tai luk-

susmerkkilaukku. (Heikkinen & Puhakainen 2018.)  

 

Suomessa on vain jonkin verran todella varakkaille matkailijoille mieluisia, majoitusta 

tarjoavia luksuspaikkoja. Suomen viileät kesät voivat olla hyvä etu, mutta eivät kuiten-
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kaan niille, jotka vuokraavat huvipursia työkseen. Globaalit concierge-yritykset ja luk-

sukseen keskittyvät matkatoimistot ovatkin keskittyneet Suomessa sen luontokohteisiin. 

He ovat räätälöineet euraasialaisille asiakkailleen laadukasta ohjelmaa ja eräseikkailuja. 

Suomesta myydään luonnon taikaa, igluja ja kelomökkejä. Jotkut Suomen ohjelmapalve-

lutuottajista luottaa yhä hotelli- ja safariyhdistelmään, osa uskoo sähköttömyyteen ja 

luonnontuotteisiin, osa rakentaa erämaahan ylellisiä glamorous-camping- eli glambing-

majapaikkoja. Asiakaslupaus pitää lunastaa, olipa se mikä tahansa. (Heikkinen & Puha-

kainen 2018.) 

 

 

4.3 Premiumisointi 

 

Premiumization on englanninkielinen termi, mikä suomeksi käännettynä tarkoittaa: Te-

koa tai prosessia, jonka tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan näkemykseen brändistä tai 

tuotteesta, tavoitteena korostaa kohteen ylivoimaista laatua ja yksilöllisyyttä (Oxford 

University Press 2018). Koska termille ei ole suoraa suomenkielistä vastinetta sanakir-

joissa, käytetään jatkossa tekstissä sanaa premiumisointi kuvaamaan kyseistä ilmiötä. 

  

Kuka ei haluaisi kokea jotain parempaa? on ydinajatuksena premiumisoinnin takana (Sti-

linovic 2016). Premiumisoinnin kauneus piilee siinä, että se tarkoittaa eri asioita eri ih-

misille. Toisen luksus voi olla toisen arkea. Siksi tuotteessa on useimmiten monia kouk-

kuja tai houkuttimia, jotta se houkuttelisi mahdollisimman laajan asiakaskunnan. Teke-

mällä hyvästä paremman ja paremmasta helpommin saavutettavan, tarjotaan asiakkaille 

mahdollisuus kokea premiumia muuallakin. (Wine Australia 2017.) Premiumisointi tulee 

olemaan yksi tärkeimmistä megatrendeistä vuonna 2030. Kuluttajien motivaatiot ovat 

muuttuneet ja itsensä kehittämiseen liittyvät tuotteet ovat suosiossa, siksi brändien tuot-

teissa tulee näkyä mahdollisuus parantaa itseään ihmisenä. (Euromonitor Research 2017.)  

  

Premiumia ei enää määritellä vain hinnalla, vaan se on myös lupaus poikkeuksellisesta 

laadusta ja kokemuksesta. Lupaus, joka täyttää kasvavan tarpeen uniikeille ja lisäarvoa 

sisältäville tuotteille. Ympäri maailmaa kuluttajat etsivät mahdollisuuksia kokea edes ri-

pauksen ylellisyyttä arkisessa elämässään. Tästä johtuen yritykset pyrkivät tuottamaan 

perustuotteistaan ja palveluistaan parempia eli premium-tasoisia. (SIGnals 2018.) Yrityk-

set eivät voi jättää tuotteidensa premiumisointia ainoastaan pintaraapaisuksi, vaan niiden 



33 

 

tulee tarkastella syvemmin liikestrategioitansa, jotta kyettäisiin vastaamaan kuluttajien 

muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin (Maxwell 2014).  

  

Premiumisointi ei ole välttämättä tuotteen hinnan nostamista vaan ennemminkin brändin 

arvojen ja ideologian esittelyä, erityisesti niiden arvojen esiintymistä joita asiakkaat ar-

vostavat ja haluavat käyttää.  Asiakkaat etsivät tuotteita joilla on historiallinen ja aluee-

seen liittyvä tarina, mistä johtuen tuotteen premiumisointi voi tuoda lisäarvoa tuotteelle. 

(Wine Australia 2017.) Tuotteen määrittely on monesti liitoksissa sijaintiin ja se, miten 

tuote on kehitetty. Esimerkiksi konjakki on aina brandyä, mutta kaikki brandy ei ole kon-

jakkia. Premium on kilpailijoiden ymmärtämistä ja erityisesti persoonallista asiakaspal-

velukulttuuria: ymmärtämistä millaiset tekijät ja tunnetilat luovat premium-kokemuksen 

tietylle asiakasryhmälle. (Maxwell 2014.) Esimerkiksi Super Premium-brändi määrittelee 

tuotteensa kuuden elementin kautta: autenttisuus, maku, brändin tarina, kokemus, visu-

aalinen identiteetti ja hinta (Asahi 2018). 

  

Premiumisointi on luonut sillan himoitun luksuksen ja arkisen, käytännöllisen sekä mas-

soille markkinoidun tuotteen välille (Maxwell 2014). Jokaiselle asiakkaalle on näin ollen 

pääsy uniikkeihin tai innovatiivisiin tuotteisiin, jotka lupaavat enemmän kuin tavalliset 

perustuotteet. Kuvio 7 käsittelee miten asiakkaat kokevat premiumin ostaessaan palveluja 

tai tuotteita. On huomattavaa, kuinka yli puolet kuluttajista kokevat mielihyvää tuotteista, 

jotka määritellään premiumiksi, eli korkeamman laadun tuotteiksi. (SIGnals 2018).   

 

 
KUVIO 7. Globaali raportti: Kuluttajan kokemus premimumista (SIGnals 2018, muo-
kattu) 
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5 TUTKIMUS 

 

 

5.1 Tutkimusaineisto ja menetelmät 

 

Tutkimuksessa kerätään yksityiskohtaista tietoa yksittäistapauksesta, jota tutkitaan luon-

nollisessa tilanteessa. Aineiston kerääminen tapahtuu monia metodeja käyttäen (haastat-

telu, havainnointi, dokumentit) ja lopullisena tavoitteena on tutkittavan kohteen kuvailu. 

(Heikkilä 2016.) Opinnäytetyötä käsitellään tutkimuksena Hotelli X:lle. 

 

Asiakasprofilointia lähdetään tekemään empiirisenä tutkimuksena, jossa käytetään ai-

neistonkeruuseen kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmiä. Kvalitatiivisena menetel-

mänä käytetään avoimia asiantuntijahaastatteluita, jotka litteroidaan. Haastatteluista 

esille nousseiden teemojen kautta luodaan kvantitatiivinen sähköinen kysely, jonka tu-

loksia analysoidaan havaintomatriisin kautta. Tulosten pohjalta määritellään tarkemmin 

Hotelli X:n asiakasprofiilit. 

 

Empiirien tutkimus on kokemusperäistä tutkimusta, jonka tutkimustulokset saadaan te-

kemällä konkreettisia havaintoja tutkittavasta kohteesta. Havainnoinnin, analysoinnin ja 

mittaamisen kautta kehitetään teoria selittämään ja ennustamaan ilmiötä eli tutkimuksen 

kohdetta. Kehitetystä teoriasta johdetaan hypoteeseja eli oletuksia, joita tutkimuksen lop-

puvaiheessa testataan ja katsotaan pitävätkö ne paikkansa teorian ennustusten mukaan. 

(Jyväskylän Yliopisto 2015.) 

 

Asiakasprofiili rakennetaan havaintojen ja haastattelujen kautta kerätyllä aineistolla. Se 

on malli palvelun mahdollisesta käyttäjäryhmästä. (Tirkkonen 2014.) Empiirinen tutki-

mus siis soveltuu asiakkaan profilointiin tutkimusstrategiana ja aineiston keruussa voi-

daan käyttää kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmiä. Tiedonkeruu alkaa kvalitatiivi-

sella tutkimuksella Hotelli X:lle. 

 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus keskittyy ymmärtämään tutkittavaa ilmiötä eri-

laisten menetelmien kautta. Kerättävä aineisto voi syntyä tutkijasta riippuen tai riippu-

matta. Tutkijasta riippuvia menetelmiä ovat esimerkiksi haastattelut ja havainnoinnit. 

Riippumattomia menetelmiä ovat omaelämänkerrat, kirjeet, henkilökohtaiset päiväkirjat 

sekä muuta tarkoitusta varten tuotetut aineistot. (Eskola & Suoranta 1998.)  
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Laadullisen tutkimuksen aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena ja se analysoidaan kah-

dessa vaiheessa: havaintojen pelkistämisellä ja arvoituksen ratkaisulla. Havaintojen pel-

kistämisessä aineistoa tarkastellaan tietystä näkökulmasta ja esille nostetaan pelkistetyt 

raakahavainnoinnit. Erilliset raakahavainnoinnit voidaan sitten yhdistää joko yhdeksi ha-

vainnoksi tai useampien havaintojen ryhmiksi. Tähän päästään löytämällä yhteinen piirre 

(teema) havainnoissa, joka pätee koko aineistoon. Arvoituksen ratkaisu tarkoittaa tutkit-

tavan ilmiön merkitystulkintaa tuotettujen havaintojen ja käytettävissä olevien vihjeiden 

avulla. (Alasuutari 2011.) 

 

Hotelli X:n kartoitettavaan aiheeseen ei ole olemassa aineistoa. Levin matkailun kansain-

välinen nousu ja innostus on vielä niin uutta, ettei siihen liittyen ole tehty tutkimuksia. 

Siksi turvaudutaan tutkijariippuvaiseen menetelmään: avoimeen asiantuntijahaastatte-

luun. Haastattelujen vastaukset litteroidaan ja saatua aineistoa tarkastellaan asiakasprofi-

loinnin näkökulmasta. Esille nousseet raakahavainnot eritellään sanakollaaseiksi.  

  

Strukturoimaton eli avoin haastattelu tapahtuu keskusteluna haastattelijan ja haasta-

teltavan välillä ja se voidaan dokumentoida tekemällä muistiinpanoja, äänittämällä tai vi-

deoimalla. Haastattelu kysymykset ovat avoimia ja keskustelussa edetään haastateltavan 

ehdoilla, eikä haastattelijan johdolla. Haastattelijan ainut keino viedä keskustelua eteen-

päin ovat syventävät lisäkysymykset. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015.) 

 

Asiantuntijahaastattelussa keskitytään asian huipputietäjiin, joiden ammatillinen osaami-

nen ja kokemuksellinen tieto tarjoavat mahdollisimman laaja-alaisen ja monipuolisen ko-

konaiskuvan eri tahojen näkemyksistä tutkittavaan asiaan liittyen.  (Heino 2015.) Asian-

tuntijahaastattelun haasteena on asiantuntijoiden asemasta ja työstä johtuva kiireinen ai-

kataulu (haastattelun ajankohdan sopiminen), liikesalaisuuksien suojeleminen (tieto on 

valtaa), lainsäädännölliset tai poliittiset riskit sekä haastattelijan ja haastateltavan välinen 

status ero. Mitä korkeammalla tasolla asiantuntija on yrityksen hierarkkisella tasolla, sen 

vaikeampi (esimerkiksi opiskelijan) on tavoittaa hänet viestillään haastattelusta. (Littig 

2013.) 

 

Tutkimuksen avoimet asiantuntijahaastattelut suoritetaan mahdollisuuksien mukaan kas-

vokkain, muussa tapauksessa joko puhelinhaastatteluna tai videopuhelinhaastatteluna. 

Asiantutijat valikoidaan yrityksistä, joiden liiketoimintaan kuuluu olennaisesti Levin 
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matkailu kansainvälisiltä matkailijoilta. Asiantuntijoiden yrityksiä lähestytään sähköpos-

tilla, jossa avataan tutkimuksen aihetta ja ydin kysymystä, sekä ehdotetaan haastatteluai-

kataulua. Itse haastattelut nauhoitetaan ja keskustelut litteroidaan. Tueksi kerätään myös 

muistiinpanot itse haastattelu tilanteesta, jotta haastattelun onnistumisia ja epäonnistumi-

sia voidaan analysoida. 

 

Peruslitterointi on esimerkiksi haastattelun äänitallenteen purkua kirjalliseen muotoon 

jatkokäyttöä varten. Haastattelu aineisto kirjoitetaan hallitsemista ja analysointia helpot-

tavaan muotoon tekstinkäsittelyohjelmalla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

Peruslitteroinnissa puhe litteroidaan sanatarkasti, mutta siitä jätetään pois seuraavat asiat: 

täytesanat, toistot, keskenjäävät tavut ja yksittäiset äännähdykset. Selvästi haastattelun 

kontekstin ohittava puhe voidaan jättää myös kirjaamatta. Puheen lisäksi kirjataan ylös 

merkitykselliset tunteenilmaisut, esimerkiksi nauru, liikuttuminen, jne. Peruslitterointia 

käytetään erityisesti silloin kun halutaan pääasiallisesti analysoida keskustelun asiasisäl-

töä. (Tietoarkisto 2015.) 

 

Tutkimuksessa peruslitteroinnin kautta saatava asiatieto on riittävä tutkimuksen tavoittei-

siin nähden, sillä tarkoituksena ei ole suorittaa kielellistä analyysiä. Litteroitu aineisto 

käännetään tarvittaessa suomenkieliseksi, sillä on mahdollista, että osa haastateltavista 

(varsinkin, kun on kyse kasainvälisestä tutkimuksesta) eivät puhu suomea. Litteroitu ai-

neisto teemoitetaan, jotta saadaan nostettua esille matkustajiin vaikuttavat tekijät. Tee-

mojen kautta saadaan pohja-aineisto seuraavaan vaiheeseen: kvantitatiiviseen sähköiseen 

kyselyyn. 

 

Kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita esimerkiksi 

vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmiön selittämisestä. Tähän menetel-

mään sisältyy runsaasti erilaisia tilastollisia ja laskennallisia analyysimenetelmiä. (Jyväs-

kylän Yliopisto 2015.) Tyypillisiä aineistonkeruumenetelmiä ovat esimerkiksi lomake-

kyselyt, sähköiset kyselyt tai kokeelliset tutkimukset. Standardoituja lomakkeita valmiine 

vastausvaihtoehtoineen käytetään aineiston keruuseen riittävän suurelta ja edustavalta 

otokselta. (Heikkilä 2014.) 

 

Onnistuneen sähköisen kyselyn perustana on hyvin tehty kyselylomake, jonka kysymyk-

set ja ohjeistukset ovat huolella suunnitellut (Laaksonen 2013). Kyselylomakkeen koh-
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tuullinen pituus ja ulkoasun selkeys varmistavat vastaajien halukkuutta osallistua kyse-

lyyn, sekä helpottavat tutkijan aineiston analysointia myöhemmin. Loogisesti etenevät 

kysymykset on hyvä jakaa aihealueisiin. Alkuun kannattaa sijoittaa varmasti helposti vas-

tattavat kysymykset ja kyselyn loppuun selittävinä muuttujina toimivat kysymykset (taus-

takysymykset). (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010.) 

 

Suljetuilla kysymyksillä tarkoitetaan sellaisia kysymyksiä, joihin haastateltava voi vain 

valita yhden vastausvaihtoehdon, eikä hän voi kirjoittaa vastausta. Tällaisissa vastauk-

sissa voi käyttää esimerkiksi Likertin-asenneasteikkoa, jossa on tavallisesti 4- tai 5-por-

tainen järjestysasteikon tasoinen asteikko. Ääripäinä ovat useimmiten ilmaisut täysin sa-

maa mieltä tai samaa mieltä ja täysin eri mieltä tai eri mieltä. (Heikkilä 2014.) 

 

Hotelli X:n tutkimuksen kvantitatiivisessa kyselyssä on tarkoitus lähestyä matkanjärjes-

täjiä, joilla on kokemusta ja informaatiota matkailijoiden odotuksista, tarpeista ja arvos-

tamista asioista. Ositetun otannan menetelmän kautta valikoidaan matkanjärjestäjistä ne 

edustajat, jotka tuntevat Levin matkailun asiakaskunnan. Sähköinen kysely luodaan Sur-

vey Monkey- palvelun kautta ja sen analysointiin käytetään palvelun omia työkaluja. 

 

 
5.2 Prosessin kuvaus 

 

Toimeksianto työlle saatiin 2018 keväällä Levin Alppitalojen toimitusjohtaja, Sofia Sii-

karlalta. Alkutapaamisen jälkeen tehtiin tarkka suunnitelma ja aikataulu, jonka jälkeen 

aloitettiin varsinainen työ. Tutkimustyö aloitettiin tutustumiskäynnillä Levin hiihto- ja 

matkailukeskukseen, minne Hotelli X on aikomuksena rakentaa. Muutaman päivän tutus-

tumiskäynnillä Siikarla esitteli muun muassa Alppitalojen toimintaa sekä Hotelli X:n tar-

kan sijainnin, minkä on tarkoitus sijoittua suoraan Levin hiihtokeskuksen eturinteiden 

kupeeseen. Tutustumiskäynnillä haastateltiin esikartoitusmielessä Alppitalojen myyn-

nistä ja markkinoinnista vastaavaa Miina Porttia. Käynnin yhteydessä saatiin paljon hy-

vää tietoa tulevasta työstä ja sen taustoista. 

 

Levillä vierailun jälkeen alkoi teorian kartoituksen suunnitelmaseminaaria ja tutkimus-

työtä varten. Näin laajaa työtä kirjoittaessa on hyvä pitää huolta siitä, että teoria on tar-

kasti rajattu ja että se tukee tutkimustyötä. Suunnitelmaseminaarin jälkeen pohdittiin 

suunnittelupalavereissa muun muassa mitä tehdään ja miten tehdään, pitäen tarkasti työn 
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tavoitteet mielessä. Lopulta päädyttiin kaksiosaiseen tutkimustyöhön, jonka ensimmäi-

sessä, kvalitatiivisessa osassa haastateltiin Suomen matkailun asiantuntijoita (ks. Liite 2) 

ja toisessa, kvantitatiivisessa osassa järjestettiin sähköinen kyselyn kansainvälisille mat-

kanjärjestäjille. Ennen asiantuntijahaastatteluja ja sähköistä kyselyä laadittiin hyvin tar-

kasti haastattelun runko ja kyselylomake sähköistä kyselyä varten. 

 

Asiantuntijoita lähestyttiin sähköpostilla (ks. Liite 3) toukokuun 2018 lopulla. Asiantun-

tijat valikoitiin niillä perustein, jotka ovat erikoistuneet erityisesti Levin matkailuun ja 

jotka ovat kiinnostuneita kehittämään Pohjois-Suomen matkailua. Sähköpostiviestissä 

esiteltiin työn tekijät, työn tausta ja tarkoitus sekä ehdotettiin haastattelua. Kesätöiden ja 

pitkien etäisyyksien vuoksi koettiin parhaaksi järjestää haastattelut Skypen välityksellä, 

mikä oli myös kiireisille haastateltaville näppärä vaihtoehto. Testatut kysymykset (ks. 

Liite 4) lähetettiin etukäteen asiantuntijoille ennen varsinaista haastattelua. Jokaisen asi-

antuntijan kanssa sovittiin erikseen vielä haastatteluajankohdasta. Vain yksi asiantunti-

joista vastasi sähköisesti, koska oli vaikeuksia sovittaa aikatauluja yhteen.  Haastattelut 

suoritettiin kesäkuun ja heinäkuun aikana aamupäivisin, 9–10 välillä ja jokaisen kesto oli 

noin 30–45 minuuttia. Vastausprosentti oli erittäin hyvä, sillä valikoiduista asiantunti-

joista yli puolet vastasi haastatteluun. 

 

Asiantuntijahaastatteluiden jälkeen kerättiin lista kansainvälisistä matkanjärjestäjistä säh-

köistä kyselyä varten. Kyselyyn valikoituivat sellaiset matkatoimistot ja -tahot, jotka kes-

kittyvät tuomaan asiakkaitaan erityisesti Pohjois-Suomeen. Kaikille matkanjärjestäjille 

lähetettiin sähköpostin (ks. Liite 5) saatekirjeen mukana linkki sähköiseen kyselyyn. Säh-

köisenä kyselynä käytettiin Survey Monkey-sovellusta palvelun helppokäyttöisyyden 

vuoksi. Kysely (ks. Liite 6) oli auki elokuusta syyskuun loppuun asti. Uusintakierros lä-

hetettiin vielä niille, jotka eivät olleet vastanneet kyselyyn syyskuun alkuun mennessä. 

Näin saatiin myös kohotettua hieman vastausprosenttia. Kysely lähetettiin 80:lle matkan-

järjestäjille, joista lopulta 34 vastasi kyselyyn, vastausprosentin jäädessä jonkin verran 

alle 50 prosentin.  Osa kyselyyn osallistuneista osoitti myös mielenkiintonsa kuulla lisää, 

kun hanke edistyy. 

 

Tutkimukseen perustuvan teorian, asiantuntijahaastatteluiden ja matkanjärjestäjäkyselyi-

den pohjalta määritettiin asiakasprofiilit premium-matkailijoista. Esille nousseiden tieto-

jen perusteella tulevan hotellin premium-asiakkaiksi valikoitui kolme parasta asiakaspro-

fiilia. Jotta tuleva hotelli kykenisi vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla premium-
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matkailijoiden tarpeita ja toiveita, karsittiin valikoimasta pois sellaiset ryhmät, joiden tar-

peisiin hotellin konsepti ei kykene täysin vastaamaan. Tällaisia asiakasryhmiä ovat esi-

merkiksi luksustasoa vaativat asiakasryhmät.  
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6 ASIAKASPROFIILIEN LUOMINEN 

 

 

6.1 Asiantuntijahaastatteluiden purku 

 

Tämän luvun tarkoitus on avata ja analysoida lukijoille asiantuntijahaastatteluista saatuja 

tuloksia. Asiantuntijoiden nauhoitetut haastattelut litteroitiin. Keskustelut järjestettiin sa-

nakollaaseiksi aiheittain ja toistuvat sanat sekä ajatukset kirjoitettiin ylös. Mitä useimmin 

sama teema toistui, sai se suuremman merkityksen eli arvon. Sanakollaasissa suuremman 

arvon saaneet teemat ovat visualisoituna suuremmalla ympyrällä kuin pienemmän arvon 

saaneet teemat. 

 

Asiantuntijoiden mukaan yksi yleisin tunnuspiirre premium-matkailijoille on kansainvä-

lisyys, eli he ovat kansainvälisiä kokeneita matkailijoita, joille Lapin myös eksotiikka on 

erityisen tärkeää. Lisäksi useimmiten nämä matkailijat ovat keski-ikäisiä; kypsempiä ja 

keskitasoa varakkaampaa väkeä. Premium-matkailijoille raha ei ole matkallaan este ja he 

haluavat erityisesti yksilöllistä ja korkeatasoista palvelua (kuvio 6). 

 

Premium-matkailijoilla on suuret odotukset saapuessaan kohteeseen ja he ovatkin innos-

tuneita aktiviteeteistä, joiden avulla he voivat kokea kulttuurillisen immersion eli koko-

naisvaltaisen elämyksen ja kokemuksen paikallisessa ympäristössä. Nämä matkailijat 

saapuvat kohteeseen useimmiten perheinä, pariskuntina tai ryhminä, jotka voivat muo-

dostua sukulaisista, ystävistä tai liikekumppani tuttavuuksista (kuvio 6). 

 

He saapuvat ympäri maailmaa, mutta huomattavimpia saapumismaita ovat muun muassa 

Iso-Britannia, Yhdysvallat, Intia, Kiina, Arabiemiraatit ja Keski-Eurooppa. Milleniaanit 

ovat uusi nouseva kohderyhmä premium-matkailussa. Asiantuntijoiden mukaan luksus-

termi on muuttumassa. Kuluttajina eivät ole ainoastaan vanhan kansakunnan eliitit vaan 

premium-tasoisiin majoituksiin hakeutuvat myös niin sanotut “affortable luxury”- mat-

kailijat (kuvio 8). 
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KUVIO 8. Premium-matkailijan tunnuspiirteitä 

 

Kuviossa 9 luetellaan majoitukseen ja saapumiseen liittyviä huomioita asiantuntijahaas-

tatteluiden pohjalta. Premium-matkailijat löytävät tietonsa majoituskohteesta etsimällä 

Internetin kautta. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvat kuuluisten blogikirjoitta-

jien tai somejulkkisten julkaisut ja jaot kuten revontulivideot yms. houkuttelevat suuresti 

matkailijoita paikalle. Premium-matkailijat luottavat muiden matkailijoiden antamiin 

suosituksiin valikoidessaan uusia matkakohteita. Matkakohteessa kyseinen matkailija ar-

vostaa autenttisuutta, laatua ja “uniikkia otetta”. He odottavat ympäri vuorokauden saa-

tavilla olevaa aulapalvelua, henkilökohtaista concierge-palvelua ja esimerkiksi laukun 

kantoa huoneeseen. Edellä olevien lisäksi premium-matkailija haluaa valmiita ratkaisuja 

räätälöityinä omiin tarpeisiinsa (kuvio 9). 
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KUVIO 9. Premium-matkailijan tiedon löytäminen ja saapuminen majoituskohteeseen 

 

Kuviossa 10 on koottuna vetovoimatekijät, jotka houkuttelevat premium-matkailijan 

Lappiin tai Leville. Suurin vetovoimatekijä on Suomi itsessään matkailukohteena ja sen 

puhdas luonto. Aito ja autenttinen kokemus skandinaavisesta kulttuurista ja tyylistä hou-

kuttelee kokemusperäisiä premium-matkailijoita Pohjois-Suomeen. Matkailukohteena 

Suomi tunnetaan maailmalla turvalliseksi esimerkiksi Afrikkaan verrattuna. Pohjois-Suo-

men alueen puhtaan ja viileän ilman lisäksi matkailijoita kiehtoo sen rauha ja hiljaisuus 

sekä mahdollisuus nähdä revontulet (kuvio 10). 

 

 
KUVIO 10. Pohjois-Suomen vetovoimatekijät 
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Kuviossa 11 on koottuna aktiviteettien tunnuspiirteitä, jotka houkuttelevat asiantuntijoi-

den haastatteluiden perusteella premium-matkailijoita Suomeen. Asiantuntijoiden mu-

kaan tärkeintä näiden aktiviteettien tuottamisessa on, että ne ovat luontokeskeisiä ja mah-

dollisimman kiireettömiä. Premium-matkailijan tulee saada nauttia moniaistisista koke-

muksista ja elämyksistä ilman turhaa stressiä. Riittävällä ja jouhevalla informaatiolla väl-

tetään premium-matkailijan turhautuminen palveluprosessien aikana. Esimerkiksi jos 

palveluntarjoaja markkinoi tunnin moottorikelkkaretkeä, on harhaanjohtavaa, jos itse 

ajelu kestää vain 45 minuuttia ja muuhun oheistoimintaan menee 15 minuuttia. Aktivi-

teeteissä premium-matkailija viettää aikaansa mieluummin “omalla poppoolla” kuin vie-

raiden matkailijoiden ympäröimänä (kuvio 11). 

 

 
KUVIO 11. Aktiviteettien tunnuspiirteitä 

 

Kuviossa 12 on koottuna asioita, joiden avulla on mahdollista ylittää premium-matkaili-

jan odotukset. Palvelun perustason tulee olla riittävän hyvä, jotta sen päälle voidaan ra-

kentaa odotusten ylittäviä elämyksiä ja kokemuksia. Palvelun tulee olla ennakoivaa ja 

siinä täytyy huomioida asiakas kokonaisvaltaisesti sekä palveluntarjoajan tulee joustaa 

asiakkaiden toiveissa lain sallimissa rajoissa. Edellä mainittujen ohella odotukset ylittävä 

palvelu on persoonallista, tarinallista, asiakkaan kielitaidolla kerrottua, yksilöllistä ja sy-

vällistä toimintaa (kuvio 12). 
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Asiantuntijat olivat yksimielisiä siitä, että asiakaspalvelija kuuntelee ja ymmärtää todella 

mitä asiakas tarvitsee.  Pienet eleet ja huomioimiset nostavat palvelun tasoa. Lehtien tuo-

minen huoneeseen, tasokkaan lentokenttäkuljetuksen tarjoaminen ja huoneessa odottavat 

mukavat tervehdykset ovat asioita jotka tekevät vaikutuksen premium-matkailijaan. Rek-

rytointi-vaiheessa ja henkilöstökoulutuksissa tulee tarkentaa työntekijöille, miten huoleh-

tia asiakkaan tarpeista, olematta tyly tai joustamaton. Ensivaikutelma voi kestää pitkälle 

ja hyvä sellainen voi pelastaa myöhemmin ikäviltä asioilta, kun huono taas voi pahim-

massa tapauksessa sinetöidä yrityksen kohtalon (kuvio 12). 

 

 
KUVIO 12. Premium-matkailijan odotusten ylitys 

 

Kuviossa 13 tuodaan esille asiantuntijoiden ajatuksia tulevaisuudesta. Asiantuntijat suo-

sitteleva palveluntarjoajia ottamaan rohkeita askeleita tulevaisuudessa. Pohjois-Suomen 

alueella on jo alkanut laajat rakennustyöt ja koko alue on kehittymässä kovaa vauhtia. 

Yrittäjien saumaton yhteistyö tulee toimimaan hyvänä perustana koko alueen kehittyessä 

uusien tuotteiden ja asiakaspalvelun tasolle. Alueen palvelut tulee tuoda ajan tasalle ja 

niiden markkinointia on uudistettava, jotta saavutettaisiin nykyistä laajempi asiakaskunta 

(kuvio 13). 
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KUVIO 13. Levin alueen tulevaisuus 

 

Kuvio 14 kokoaa asiantuntijahaastatteluissa toistuneet teemat. Avainasemassa premium-

matkailijan kanssa toimiessa on palvelu. Premium-matkailijan saa palaamaan ja suositte-

lemaan kohdetta, kun hänellä on ensin itsellään hyvä ensivaikutelma paikasta ja hän ko-

kee matkansa olleen personalisoitu ja juuri hänen tarpeisiinsa räätälöity. Arktinen luksus 

ja Lapin eksotiikka ovat erityisen hyviä myyntivaltteja verrattuna muiden maiden matka-

kohteisiin (kuvio 14). 
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KUVIO 14. Avainsanat, jotka toistuivat haastatteluissa 

 

 

6.2 Matkanjärjestäjäkyselyn purku 

 

Matkanjärjestäjille osoitetun kyselyn vastaukset koostettiin yhteen (ks. Liite 7) Survey 

Monkey-palvelun avulla ja niistä luotiin analysointia selkeyttävät kuviot. Eri maiden huo-

mioita nostettiin esille, jos ne erosivat selkeästi valtavirrasta. Kyselyyn vastanneilla oli 

myös mahdollista jättää avoin kommentti jokaisen kysymyksen perään, joista tärkeimmät 

ovat tuotu analysoitavaksi tähän purkuun. 

 

Huoneiden varustelussa kysyttäessä (kuvio 15.) vastaajien mukaan vähiten tärkeinä pi-

dettiin kylpyammetta, tupla käsienpesuallasta ja niin sanottua “Open plan”-kylpyhuo-

netta, mikä tässä tutkimuksessa tarkoittaa kylpyhuoneen ja makuutilojen yhdistettyä ko-

konaisuutta. Tästä voidaan päätellä, että huoneiden suunnittelussa edellä mainitut eivät 

ole etusijalla. Sen sijaan kyselyyn vastanneet kokivat tärkeiksi sohvan tai nojatuolin, eri-

tyisesti kommentoitiin, että sohvan tulisi olla hyvälaatuinen ja mukava. Televisio ja huip-

puturvallinen tallelokero sijoitettuna huoneeseen olivat myös asioita, joita toivottiin eri-

tyisesti. Seuraavaksi tärkeimmiksi nousivat esille puhelin ja kulkuliuska varmistamaan 

esteettömän pääsyn huoneeseen sekä uusin teknologia kuten tabletti (kuvio 15). 
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Muut varustelut jäivät kyselytutkimuksessa keskiarvon paikkeille, eli vastaajan mielestä 

ei ole niin suurta merkitystä onko kyseisiä asioita huoneessa vai ei. Näitä asioita ovat 

sauna, parveke, sisustustakka ja työpöytä. Varustelu kuitenkin elää asiakasprofiilin mu-

kaan. Esille nousseista kommenteista kuten: 

 

Huoneessa olisi hyvä olla teen ja kahvin valmistukseen välineistö tai tarpeet 

ja Toiset arvostavat suihkuja, korkeatasoisessa hotellissa tulisi olla molem-

pia huoneita joko suihkulla tai kylpyammeella. 

sekä  

Hiustenkuivaaja tarpeellinen.,  

  

voidaan päätellä, että ihmiset arvostavat huoneessa asioita, jotka helpottavat omia mat-

kustamiseen ja elämiseen liittyviä rutiineja (kuvio 15). 

 

 
KUVIO 15. Miten tärkeitä nämä huoneiden varustelut ovat? 

 

Tutkimustuloksia tarkastellessa tehtiin huomioita muun muassa siitä, että eri maat antoi-

vat eri merkityksiä huoneiden varusteluiden tärkeydestä. Esimerkiksi amerikkalaiset ko-

kevat kyselyn perusteella vähiten tärkeinä huonekohtaisen saunan, takan ja hotellin oman 

applikaation. Myöskään tupla käsienpesuallas, työpöytä eikä ”open plan”-kylpyhuone 

saavuttaneet suurta suosiota. Alankomaista vastanneiden mielestä taas huonekohtainen 

sauna ja sisustustakka olivat kärkitilastoissa. Huomioita tehtiin myös siitä, että englanti-

laisille kylpyamme on tärkeä huoneissa oleva lisä, verraten muiden maiden näkemykseen. 
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Itse huoneiden ominaisuuksista (kuvio 16) kyselyyn vastanneet olivat sitä mieltä, että 

huoneiden koosta parempi olisi 26–35m² kokoinen huone. Huonetyypeistä perhehuone 

oli vaihtoehdoista suosituin ja sänkyvalikoimasta, Twin bed -ratkaisu miellytti eniten. 

Huoneessa tarjolla olevista mukavuustuotteista erityisen tärkeitä olivat pullovesi ja mini-

pulloissa olevat hygieniatuotteet. Lemmikkihuone osoittautui selkeästi vähiten tärkeäksi, 

mikä on ymmärrettävää erityisesti kansainvälisen matkailijan kohdalla. Myös palasaip-

pua huoneissa ei saavuttanut suurta kysyntää (kuvio 16). 

 

 
KUVIO 16. Miten tärkeitä nämä ominaisuudet ovat? 

 

Yleisistä tiloista kysyttäessä (kuvio 17) vähiten ääniä saivat business center, lasten leik-

kihuone ja kaikista vähiten kannatusta elokuvahuone.  Edellä mainittujen yläpuolelle 

nousi kyselytutkimuksessa kuntosali, jääpalakone käytävällä ja lukolliset suksisäilytysti-

lat. Vastaajien mielestä suurimman merkityksen yleisistä tiloista saivat isot aulatilat ja 

yhteiset saunatilat sekä hissi. Altaista taas kommentoitiin, ettei kylmäallasta kaivata, vaan 

matkailijat valitsevat mieluummin porealtaan. Saunasta huomautettiin, että sen tulisi olla 

kansainvälisille asiakkaille suunniteltu spa-tyylinen ratkaisu kuten esimerkiksi höyry-

sauna. Yleiset tilat ovat kyselyn tulosten perusteella selkeästi mielipiteitä jakava aihe, 

sillä se on saanut eniten eroavaisuuksia verrattuna muihin kyselytutkimuksen teemoihin. 

 

Muista esille nousseista kommenteista kuten: 

 

Sauna ei ole tärkeä, sen sijaan poreallas on tärkeä ylemmissä huone- ja 

sviittikategorioissa.  

Ulkomaalaiset ei saunoista perusta, ehkä käyvät kerran siellä. ja  
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Spa antaa lisäarvoa hotellille, jossa vähintään Suomi-sauna, höyrysauna ja 

mahdollinen infrapunasauna. Uima-allas on upea lisä, mutta poreamme 

riittävä. Spassa olisi kiva olla virvokkeita. 

 

voidaan päätellä, että kansainväliset matkailijat ovat kyllä kiinnostuneita kokeilemaan 

perinteistä Suomi-saunaa, mutta haluavat kuitenkin nauttia ennemmin eurooppalaisesta 

spa-tyylistä virvokkeineen. 

 

 
KUVIO 17. Miten tärkeitä nämä ominaisuudet ovat yleisissä tiloissa? 

 

Poikkeushuomioita tehtiin muun muassa amerikkalaisten antamasta vähäisestä merkityk-

sestä isoille aulatiloille. Englantilaisille yleisistä tiloista kaikista vähiten merkitsi parkki-

halli ja elokuvahuone, jääpalakoneen ja lasten leikkihuoneen lisäksi. Tärkeimpinä eng-

lantilaiset arvottivat hissin, lukittavat suksisäilytyskaapit ja isojen kulkuneuvojen pääsyn 

hotellin pääovien eteen. Voidaan siis päätellä, että eri kansallisuuksilla ja maista tulevien 

mielipiteillä on eroavaisuuksia, mitä tulee yleisten tilojen merkitykseen hotellin toimin-

nassa. 

 

Hotellin palveluista (kuvio 18) kysyttäessä, kyselytutkimukseen vastanneet matkanjärjes-

täjät kokivat tärkeimpänä laukunkannon huoneeseen, sisäkköpalvelut ja ympärivuoro-

kautisen huonepalvelun. Kaikista vähiten ääniä saivat kids & teen- club- tyyliset palvelut 

ja leasingpalvelut. Huoneeseen saattamista ei myöskään koettu kovin tärkeänä palveluna. 

Hotellin palvelut on kyselytutkimuksen vastausten perusteella todennäköisesti tasaisem-

pia arvoja saanut aihe, sillä sieltä erottui vain muutama selkeä teema. Voidaan siis pää-

tellä, että valtavirta on hyvin samaa mieltä mitä tulee hotellin palveluihin. 
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Kyselytutkimuksen esille nousseista kommenteista kuten: 

 

Sisäkkö palveluja vain Top Top Vipeille.  ja 

Huoneisiin saattaminen ja matkatavaroiden kantaminen ovat erittäin tär-

keätä.  

First impression lasts – kun alun on hoitanut hyvin, niin siitä on helppo 

jatkaa., 

 

voidaan kenties päätellä, että toisille sellaiset palvelut kuten laukunkanto on kuitenkin 

hyvin tärkeässä asemassa ja siinä on mahdollisuus tehdä hyvä ensivaikutelma asiakkaa-

seen ja saada toimiva asiakassuhde aikaiseksi. Lisäksi joidenkin mielestä sisäkköpalvelut 

tulisi rajata koskemaan vain erittäin tärkeitä vieraita (esim. presidentti tai muu vaikutus-

valtainen henkilö) tai huipputasoa haluaville asiakkaille. 

 

 
KUVIO 18. Miten tärkeitä nämä hotellin palvelut ovat? 

 

Tutkimustuloksia avatessa tehtiin lisähuomioita siitä, että eri maat antoivat eri merkityk-

siä hotellin eri palveluista. Kyselyn perusteella amerikkalaisille vähiten tärkeitä palveluja 

olivat muun muassa kauneushoidot, asiakaspalvelu muulla kuin englannin kielellä, Kids 

& Teens-clubit ja asiakkaan saattaminen hotellihuoneeseen. Erittäin tärkeinä he pitivät 

kuitenkin concierge- ja sisäkköpalveluita. 
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Muista maista kysyttäessä myös Espanjasta vastanneet pitivät vähiten tärkeänä palveluina 

kids & teens-clubia. Espanjalaisille ei myöskään ollut merkitystä VIP-, turvallisuus-, lea-

sing- ja hierontapalveluilla. Tärkeintä heille oli kuitenkin sisäkköpalvelut ja palvelu asi-

akkaan omalla kielellä. Englantilaisille vähiten tärkeätä olivat kauneus- ja hierontapalve-

lut sekä kids & teens-club. Tärkeimpänä he kokivat sisäkkö-, ja conciergepalvelut sekä 

ympärivuorokautisen huonepalvelun laukunkantoa unohtamatta. 

 

Kyselytutkimukseen vastanneiden mielestä kolme vähiten houkuttelevaa vetovoimateki-

jää ovat joulupukki, pakkanen ja ruska-aika (kuvio 19). Houkuttelevimpina vetovoimate-

kijöinä koettiin revontulet ja lumi sekä luontoon liittyvät asiat. Mielenkiintoista tästä te-

kee sen, että matkailijat ovat kyllä kiinnostuneita lumesta mikä yleensä vaatii kylmät olo-

suhteet, mutta pakkanen eli kylmyys ei itsessään ole sellainen tekijä mikä saa matkailijan 

varaamaan matkakohteen. Muilla luontotekijöillä kuten tunturimaisemilla, puhtaalla il-

malla ja arktisuudella taas saadaan hyvinkin houkuteltua vieraita kohteeseen. 

 

Erityistä huomiota kiinnitti englantilaisten vähäinen mielenkiinto ruskaa, yötöntä yötä ja 

eläimiä kohtaan. Alankomaat antoivat joulupukille selkeästi ei niin tärkeän merkityksen, 

kun taas revontulet saivat erittäin tärkeän merkityksen kyselyssä. Kyselytutkimukseen 

osallistuneista maista erityisesti kiinalaisia kiinnostaa erittäin paljon ruska, revontulet, 

lumi ja eläimistö, mistä voidaan päätellä, että he ovat ainakin englantilaisiin verrattuna 

enemmän kiinnostuneita Suomen eläimistä ja ruskasta. 
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KUVIO 19. Miten tärkeitä nämä vetovoimatekijät ovat? 

 

All-inclusive paketin sisällöstä (kuvio 20) kysyttäessä tärkeämmäksi vastaajat kokivat 

niin sanotun half boardin full boardin sijaan. Yleisesti full board ja juomat saivat saman 

keskiarvon kyselyssä. Muita tärkeämpiä all-inclisuve-paketin sisältöjä olivat hotellin jär-

jestämät ohjelmapalvelut ja lentokenttäkuljetus. 

 

Poikkeushuomioina todettiin, että amerikkalaisille ja espanjalaisille full board taas oli tär-

keämpää kuin mikään muu paketin ominaisuus. Ilmaiset juomat eivät kuitenkaan olleet 

niin merkityksellisiä amerikkalaisten vastaajien keskuudessa. Muut paketin sisällöt olivat 

täysin merkityksettömiä. Poiketen amerikkalaisista, kiinalaisten vastaajien mielestä juo-

mat ja ohjelmapalvelut olivat kaikista tärkeimpiä palveluita.  
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KUVIO 20. Mitä all-inclusive paketin pitäisi sisältää? 

 

Esille nousseet kommentit kuten:  

 

Full boardille ei ole tarvetta, sillä vieraat syövät muuallakin. ja 

All-inclusive ei ole mielestäni tärkeätä, vaan valinnanvapaus. High-end -

asiakkaat haluavat valita itse ja jos all-inclusive on rajattu, niin se ei ole 

luksusta. 

sekä 

Tärkeää, ettei vain all inclusive -paketteja. Asiakkaat usein haluavat nähdä 

mahdollisimman paljon, syödä eri ravintoloissa ym. Olisi parempi, että ne 

olisivat erillään tarjolla.  

 

kertovat siitä, että edes korkeaa tasoa haluavat asiakkaat eivät halua täydellistä palvelu-

pakettia rajattomine päivällisineen ja juomineen, sillä nykypäivän moderni premium-mat-

kailija haluaa päättää itse, milloin ja missä ruokailee lomansa aikana. 

 

All-inclusive pakettia suunnitellessa täytyy palveluntarjoajan siis ottaa huomioon asiak-

kaiden halu syödä myös muualla kuin hotellin ravintolassa. Hotellin ravintola voi silti 

olla tasokas, jotta se mahdollisesti houkuttelisi muitakin asiakkaita sinne kuin jo hotellissa 

asuvia matkailijoita. 
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Ohjelmapalveluista kysyttäessä suosituimmat ohjelmapalvelut (kuvio 21) olivat vastaa-

jien mielestä revontuliretket, huskyt ja porot, moottorikelkkasafarit, lumikenkä-, erä-ja 

luontoretket sekä tutustuminen paikalliseen kulttuuriin. Vähiten suosittuja ohjelmapalve-

luita kyselyyn vastanneiden mielestä olivat yön yli kestävät retket, helikopteriajelut ja 

avantouinti. Muuten kysymyksen teemat saivat aika tasaisia tuloksia, mistä voidaan pää-

tellä, että kansainväliset matkailijat ovat jotakuinkin samaa mieltä tietyistä ohjelmapal-

veluista. 

 

Maita verrattaessa selkeästi amerikkalaisilla vastaajilla vähiten suosittuja 

ohjelmapalveluja olivat ralli-autoilu, shoppailu ja helikopteriajelu muihin maihin 

verrattuna. Englantilaiset arvostivat vähiten yön yli kestäviä retkiä, avantouintia ja vie-

railua paikallisen kotona. Poiketen vetovoimatekijöihin englantilaiset kuitenkin arvosta-

vat eläimiin liittyviä ohjelmapalveluja. 

 

 
KUVIO 21. Miten tärkeitä ovat nämä ohjelmapalvelut? 

 

Ekologisuus ja vastuullisuus kysymyksessä kaikki teemat arvotettiin tärkeiksi, mikä ker-

too ihmisten ja matkanjärjestäjien reagoimisesta ilmastonmuutokseen ja kestävän kehi-

tyksen arvoista johtuvista ilmiöistä (kuvio 22). Erityisesti ruokailuun liittyviä trendejä 

silmällä pitäen on hyvä huomata, että lähiruoan suosiminen on kaikkein tärkeintä kan-

sainväliselle matkailijalle. Ruokamatkailu onkin monelle matkailijalla syy lähteä mat-

kalle ja alalla toimijan tulisi kiinnittää erityistä huomiota palvelun kokonaisuuden kan-

nalta siihen, että myös ruokaan ja ruokailuun liittyvät komponentit ovat kunnossa. 

 

Esille nousseista kommenteista kuten: 

 



55 

 

Mahdollisuuksien mukaan näitä suosittava, mutta palvelun/tuotteiden kor-

keatasoisuus huomioiden ja 

Tärkeää on myös kommunikoida kaikki tämä asiakkaille. Se ei auta, jos näin 

toimitaan mutta sitä ei kerrota., 

 

voidaan päätellä, että laatu ei saa kärsiä, kun otetaan huomioon näitä asioita ja vuorovai-

kutus asiakkaiden kanssa näistä periaatteista tai toimintatavoista on hyvän liiketoiminnan 

kannalta erittäin suotavaa.  

 

 
KUVIO 22. Miten tärkeitä nämä ekologiset ja vastuulliset toimenpiteet ovat hotellin toi-

minnassa? 

 

 

6.3 Premium-asiakasprofiilit 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli määrittää premium-matkailijoiden asiakasprofiileja, joiden 

pohjalta Hotelli X:n markkinointi ja palvelut kannattaa suunnitella. Tutkimustulosten 

pohjalta muodostettiin toimeksiantajalle tietopaketti, josta strategisilla päätöksillä toi-

meksiantaja valitsi kolme Hotelli X:lle sopivinta asiakasprofiilia. Kolmesta valitusta asia-

kasprofiilista, luotiin toimeksiantajalle yksityiskohtaisempi visuaalinen esitys, jota esitel-
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lään alla olevissa kappaleissa. Kaikille kolmelle asiakasprofiilille yhteistä oli laaja koke-

mus matkailusta ja matkustuksesta ja he ovat valmiita kuluttamaan rahaa matkakohteessa. 

He ovat kaikki kiinnostuneita kokeilemaan perinteistä Suomi-saunaa, mutta haluavat en-

nemmin nauttia eurooppalaisesta spa-tyylistä. 

 

Ensimmäisen määritetyn asiakasprofiilin edustajat ovat englannista saapuvat asiakkaat, 

jotka ovat yleensä perheitä ja pariskuntia. Leville näitä asiakkaita vetää puoleensa muun 

muassa kohteen turvallisuus, helposti saavutettavuus ja elämykselliset kokemukset. He 

arvostavat eläimiin liittyviä ohjelmapalveluita, mutta ne eivät varsinaisesti vedä puo-

leensa. Perheet arvostavat pariskuntia enemmän hiihtämistä ja laskettelua. Vähiten arvos-

tettuja vetovoimatekijöitä Levillä heille ovat ruska ja yötön yö sekä ohjelmapalveluista 

yön yli kestävät retket, avantouinti, vierailu paikallisten kotona ja helikopteriajelut. 

 

Hotellin palveluista englannista saapuvat asiakkaat arvostavat eniten sisäkkö- ja con-

cierge-palveluita sekä ympäri vuorokauden saatavia hotellipalveluita. Vähemmän kiin-

nostavia palveluita heille ovat kauneus- ja hierontapalvelut sekä kids & teens club. Ylei-

sissä tiloissa he pitävät tärkeinä hissiä, lukittavia suksisäilytyskaappeja ja esteetöntä pää-

syä hotellin oven eteen. Vähemmän tärkeinä asioina yleisissä tiloissa he pitävät muun 

muassa parkkihallia, elokuvahuonetta ja lasten leikkihuonetta. 
 

Huoneiden varustelussa teen ja kahvin valmistuksen tarpeet sekä kylpyamme ovat eng-

lannista saapuvien perheiden ja pariskuntien mieleen. Molemmat kokoonpanot arvostavat 

rauhallisuutta ja perheet varaavat mieluummin yhdistettävän perhehuoneen tavallisen 

huoneen sijaan. Kyseisellä asiakasprofiililla ei ole muita merkittäviä odotuksia liittyen 

huoneiden varusteluihin. 

 

Asiakasprofiileista toinen, Alankomaista saapuvat matkailijat, ovat usein pariskuntia. Le-

ville heitä vetää puoleensa erityisesti revontulet, kun taas itse Joulupukki kiinnostaa vain 

vähän. Kiinnostavimpia ohjelmapalveluita näiden pariskuntien mielestä ovat revontuli-

retket, husky- ja poroajelut, moottorikelkkasafarit sekä erilaiset luontoretket ja -aktivitee-

tit. All inclusive- paketin tärkeimpiä ominaisuuksia heille ovat muun muassa ohjelmapal-

velut ja laadukas lentokenttäkuljetus. Puolihoitoa he arvostavat enemmän kuin täysihoi-

toa, sillä siinä on suurempi vapaus nauttia hotellin ulkopuolisista ravintolapalveluista. 
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Matkustavien alankomaalaisten pariskuntien odotukset palveluista ja niiden luonteesta 

ovat tyypillisen premium-matkailijan tasoa. Yleisistä tiloista suurimman merkityksen he 

antavat muun muassa isoille aulatiloille ja yhteisille saunatiloille. Tutkimustulosten mu-

kaan business center, lasten leikkihuone ja elokuvahuone eivät ole tälle asiakasprofiilille 

kovin tärkeitä. Kuntosalin merkitys on heille pieni, sillä he arvostavat enemmän ulkona 

tapahtuvaa toimintaa. Huoneen varusteluissa nämä pariskunnat pitävät tärkeinä huone-

kohtaista saunaa ja takkaa. 

 

Kolmas määritetty asiakasprofiili ovat kiinalaiset kokoonpanot ja näistä erityisesti hyvin 

koulutetut ja varakkaat pariskunnat. Leville heitä houkuttelee laskettelu, suomalainen 

puhdas luonto ja lumi. Erittäin paljon heitä kiinnostaa revontulimatkat, ruska ja eläimet. 

Tämä asiakasprofiili on hyvin kiinnostunut suomalaisesta kulttuurista ja siksi kulttuuri-

immersioon perustuvat aktiviteetit ovat heille erittäin mielekkäitä. Näitä aktiviteetteja 

ovat muun muassa tutustuminen alueen kulttuuriin ja historiaan sekä erilainen, osallistava 

tekeminen. 

 

Leville matkustaville kiinalaisille pariskunnille tärkeitä palveluita ovat hotellin sisäkkö- 

ja ohjelmapalvelut sekä revontuli-ilmoitukset. All-inclusive- paketin tärkein ominaisuus 

heille on erityisesti kattava juomapaketti ja ruokailussa he ovat kiinnostuneita maista-

maan paikallisia makuja ja kokeilemaan erilaisia suomalaisia raaka-aineita. He käyvät 

mieluummin yksityisessä kuin julkisessa saunassa ujoutensa vuoksi. Huoneen varuste-

luissa viimeisin teknologia ja toimiva Internet-yhteys tuovat lisäarvoa. 
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7 POHDINTA 

 

 

7.1 Levin asema Lapin matkailussa 

 

Lappi on aina ollut meille suomalaisille pohjoinen seikkailukohde, jossa pimeästä kaa-

moksesta aina yöttömään yöhön, olemme voineet kokea luonnonilmiöiden väriloiston. 

Me suomalaiset haluamme jakaa tämän elämyksen myös kansainvälisille matkailijoille. 

Lapin ja Levin brändiä tulisi markkinoida Premium-matkailijoille juuri tällaisten ilmiöi-

den kautta, sillä kyseiset matkailijat haluavat kokea jotain uutta ja erityistä arkensa ulko-

puolella. Seuraava Lapin matkailun markkinoinnin kehitysaskel olisi kesä- ja ruskamat-

kailun kehittäminen ja sen julkituominen kaikkien matkailijoiden tietoisuuteen helposti 

ja saavutettavasti. 

 

Lapin matkailun tunnusluvut osoittavat sen, että matkailu painottuu talvikaudelle, kesän 

ja ruska-ajan jäädessä tilastollisesti heikoimmille matkailuluvuille. Tästä hyötyvät Lapin 

kansainvälisesti tunnetut isot hiihtokeskukset kuten Levi. Itsessään Levin matkakeskuk-

sen majoituspalveluiden käyttöasteet ovat tällä hetkellä suurempia kuin Lapin keskiarvo 

yhteensä. Kokonaisuutta tarkastellessa voidaan todeta, että kotimainen matkailu on kään-

tynyt laskuun, kun taas kansainvälisten matkailijoiden osuus on räjähdysmäisessä nou-

sussa. Erityisesti joulun aikaan Levi saa nauttia kansainvälisten matkailijoiden suuresta 

markkinaosuudesta, mikä tarkoittaa hyötyä niin yrittäjille kuin työntekijöillekin –asiak-

kaita ja töitä riittää. Vakiintuneiden asiakasvirtojen ja matkailijamäärän kasvun perus-

teella huonehintoja tulisi päivittää vastaamaan korkeaa kysyntää, sillä premium-matkai-

lijat ovat valmiita kuluttamaa enemmän majoitukseensa. 

 

Varakkaita premium-matkailijoita saapuu ympäri maailmaa, mutta erityisesti Leville 

huomionarvoisia lähtömaita ovat muun muassa Iso-Britannia, Alankomaat ja Kiina. Mat-

kailupalveluyrittäjien tulisikin tavoitella näistä maista tulevia matkailijoita. Tunnistetta-

essa tämä kyseinen asiakasryhmä, voidaan luoda asiakasprofiilit, joiden avulla yritys ky-

kenee suunnittelemaan kaikki palvelunsa ja markkinointinsa optimaalisimmalle matkai-

lijaryhmälle. 
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7.2 Kohderyhmä: Premium-matkailijat 

 

 

Matkailuyrittäjien haaste on vastata vaativien premium-matkailijoiden odotuksiin keski-

vertoa paremmasta laadusta ja palvelusta. Nämä matkailijat ovat valmiita maksamaan pe-

rushintoja enemmän ja tästä syystä tämänkaltainen tutkimus tuo lisäarvoa alalla toimi-

joille. Alan toimijoiden tulee kuitenkin olla tarkkana, sillä matkailijoiden kriteerit pre-

miumille muokkautuvat ja kehittyvät jatkuvasti alan trendien ja omien kokemusten mu-

kaan. Suomen matkailu on kehittynyt paljon, mutta kehittämistä löytyisi vielä reilusti ot-

taen huomioon suomen vaihtuvat vuodenajat ja kansainvälisen premium-matkailijan eri-

tyistarpeet. Matkailualan yrityksen menestyksen tae onkin kyky lunastaa annetut asiakas-

lupaukset. 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda tulevalle hotellille optimaalisimmat asiakasprofiilit ja 

antaa suositteluja hotellin asiakaskeskeisten palvelutuotteiden sisältöön. Leville saapu-

vien matkailijoiden joukossa on muun muassa perheitä, luonnosta kiinnostuneita seikkai-

lijoita ja eri yrityksien retriittiryhmiä. Näiden asiakasryhmien tarpeiden tyydyttäminen on 

helpompaa, kun on ensin rajattu ja määritetty tarkasti näistä muodostuvat profiilit. Tämä 

auttaa matkailuyrittäjiä kilpailemaan muita alan yrittäjiä paremmin. 

 

Tutkimuksessa määriteltyjen premium-matkailijoiden asiakasprofiilien perusteella voi-

daan muun muassa todeta kyseisten matkailijoiden haluavan ylellisiä, yksilöllisiä ja rää-

tälöityjä palvelukokemuksia. Nämä kokemukset kumpuavat luonnosta, rauhasta ja arkti-

sesta luksuksesta sekä sitovat yhteen koko palveluprosessin. Korkeaa laatua eli premium-

tasoa tuottavien matkailuyrityksien tulee ymmärtää kilpailijoitaan ja tarjota asiakkailleen 

persoonallista asiakaspalvelukulttuuria. 

 

 

7.3 Trendit muokkaavat matkailualaa 

 

Matkailuala on erilaisille ilmiöille ja trendeille altis ja ollakseen edelläkävijöitä omalla 

toimialallaan, matkailuyrittäjien tulee osata ennakoida alan uusia tuulia ja nousevia tren-

dejä. Yksi suurimpia matkailualaa muokkaavia trendejä tulee olemaan premiumisointi, 

joka elää ja muuttuu, mutta jonka avulla on luotu silta luksuksen ja arkisen matkailun 
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välille. Premiumisoinnissa erilaisilla teoilla tai prosesseilla voidaan vaikuttaa matkailijoi-

den mielikuviin matkailutuotteesta ja voidaan luoda erilaisia matkailijoita miellyttävä, 

personoituja matkailukokemuksia. Tällaiset toimenpiteet luovat ylivoimaisesti laaduk-

kaita ja räätälöityjä matkaelämyksiä premium-matkailijan tarpeisiin. Lisäksi erittäin mer-

kittävä ilmiö on ihmisten halu kehittää omaa hyvinvointia matkailun keinoin. Esimerkiksi 

itsensä kehittäminen, hemmottelu ja nautiskelu sekä henkilökohtaisten tavoitteiden saa-

vuttaminen luovat hyvää mieltä, josta ihmiset ovat valmiita maksamaan suuriakin sum-

mia. Matkailuyrittäjien tulee kehittää toimintaansa ja brändikuvaansa niin, että niiden 

tuotteissa näkyy mahdollisuus parantaa itseään ihmisenä ja saavuttaa loistavaa hyvinvoin-

tia. 

 

Matkailukohteiden kehittymistä tukevat erilaiset alueelliset ja valtakunnalliset päättäjät, 

jotka toimivat aktiivisesti yhteistyössä suomen matkailun kehittämiseksi, joten matkai-

luyrittäjillä on loistava väylä vaikuttaa alueen yrityksien kehittämiseen ja itse alueen ke-

hittymiseen. Matkakohteen kehitys luo kansainvälistä kilpailukykyä ja –tehokkuutta, 

vahvistaa Suomi-kuvaa ja kansantaloutta ja juuri tästä syystä yhteistyö erilaisten matkan-

järjestäjien, matkatoimistojen ja liikenneyhtiöiden välillä on erityisen tärkeää. Liiallista 

kehitystä matkakohteena kannattaa kuitenkin varoa, jotta voidaan välttyä liikaturismin 

aiheuttamilta ikäviltä seurauksilta. Alaan vaikuttaa kuitenkin yksityisten lomakiinteistö-

jen omistajuus, mikä näkyy paikallisten majoituspalveluiden vääristyneillä matkailija-

määrinä. Matkakohteiden yrittäjien pitäisikin houkutella kohteeseen sellaisia matkaili-

joita, jotka soveltuvat alueelle parhaiten. Avoin ja rehellinen vuorovaikutus matkailijoi-

den kanssa edistää tällaista tavoitetta. 

 

Mitä muuta matkailuyritysten tulee tehdä vetääkseen puoleensa oikeita matkailijoita? 

Yksi hyvä ja tehokas keino on lisätä näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen me-

dian antamat mielikuvat vaikuttavat usean henkilön matkustuspäätökseen oli sitten kyse 

eri sukupolvista tai taloudellisesta tilanteesta. Päivittämällä nettisivuja ja hyödyntämällä 

kuuluisuuksien suosituksia voidaan edesauttaa näkyvyyttä. Lisämarkkinoita voidaan 

luoda myös suunnittelemalla eri ikäluokkia yhdistäviä matkoja ja -palveluita. Matkai-

lualan yrittäjien tulee kyetä täyttämään kaikkien sukupolvien tarpeet niin majoituksen, 

loma-aktiviteettien kuin matkustuksenkin tiimoilta. Asianmukaisella tilasuunnittelulla 

asiakkaiden toiveet ja tarpeet huomioiden voidaan vaikuttaa matkailijan koko matkako-
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kemukseen ja saada positiivista näkyvyyttä markkinoilla. Toiminnan, tilojen ja palvelui-

den suunnittelussa tulee hyödyntää uusia innovaatioita ja sijoittaa nykyaikaiseen tekno-

logiaan asiakaskokemuksen parantamiseksi. 

 

Paikallisten yrittäjien tulee lisäksi edistää omalla toiminnallaan kestävää matkailua koska 

matkailijat ovat entistä tietoisempia oman toiminnan vaikutuksesta talouteen ja matka-

kohteen paikallisten jokapäiväiseen elämään. Matkailuyrittäjät voivat esimerkiksi tarjota 

ympäristöystävällisiä aktiviteetteja ja tuottaa luomutuotteita yhteistyössä paikallisten toi-

mijoiden kanssa. Premium-matkailijat pyrkivät kuluttamaan rahansa ekologisesti kannat-

taviin ratkaisuihin ja haluava edistää paikallistaloutta ja -yhteisöjä. Tämä tarkoittaa var-

sinkin pienehköjen boutiquehotellien ja paikallisten yritysten valitsemista isojen ketjuho-

tellien ja kansainvälisten kauppakeskusten sijasta. 

 

 

7.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 

 

Tutkimuksen validiteetti eli pätevyys toteutuu, kun sovellettava tutkimusote tekee oi-

keutta tutkittavan ilmiön olemukselle ja kysymyksenasettelulle. Keskeisintä on tarkas-

tella tutkimuksen strategiaa, jotta menetelmä vastaa siihen mitä tietoa halutaan kerätä. 

Tutkijan ensimmäinen askel on siis tarkastella kriittisesti menetelmävalintojaan, jotta hän 

löytää oikean lähestymistavan työhönsä. (Hiltunen 2009.) 

 

Validiteetin totaalinen puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman. Täl-

löin tutkitaan todellisuudessa aivan muuta asiaa kuin mitä kuvitellaan tai 

alun perin on ollut tarkoitus. Puutteellinen validiteetti merkitsee sitä, että 

empiiriset havainnot ja koko tutkimus itsessään kohdistuu enemmän tai vä-

hemmän sivuun siitä, mikä oli tarkoituksena. (Hiltunen 2009.) 

 

Reliabiliteetti eli luotettavuus tutkimuksessa merkitsee sen toistettavuutta, eli mikäli tut-

kimus toistetaan uudelleen samoilla mittausvälineillä, saavutetaan sama tulos. Tutkimus 

ei silloin ole sattumanvaraisten tulosten analysointia. Tutkimuksen johdonmukaisuutta 

voidaan tarkastella ilmiön jatkuvuuden näkökulmasta ja objektiivisuuden vs. subjektiivi-

suuden kannalta. Tutkimuksen jatkuvuutta voidaan havainnoida ilmiön pysymisenä sa-

mankaltaisena ja objektiivisuuden ja subjektiivisuuden vastakkainasettelulla peilataan 

muiden ymmärrystä tekijän tarkoitukseen ja viitekehykseen. (Hiltunen 2009.) 
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Opinnäytetyössä hyödynnetyn teorian avulla pyritään näkemään tulevaan ja luomaan op-

timaalinen tietopaketti matkailualan yrittäjien käyttöön, jotta heillä olisi pätevää ja luo-

tettavaa tietoa alan trendeistä nyt ja tulevaisuudessa. Tiedonlähteenä käytettiin ajankoh-

taisia ja monipuolisia materiaaleja, joita kaikkia tarkasteltiin kriittisesti ja toisiinsa peila-

ten. Näin opinnäytetyölle saatiin laadukasta teoriaa tutkimuksen tueksi. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, mitkä ovat Levin matkailumarkkinoiden kansain-

välisten premium-matkailijoiden asiakasprofiilit ja mitkä niistä olisivat optimaalisimmat 

Hotelli X:n kohderyhmäksi. Matkailijoiden elämäntilanne määrittää hyvin pitkälti heidän 

tarpeitaan ja siksi matkailijoiden tarkastelu psykograafisen segmentoinnin, eli käyttäyty-

misen mukaisen ryhmittelyn kautta oli paras lähestymistapa tutkimukselle. Tutustuminen 

maailmanlaajuisesti matkailijoiden elämäntapoihin, kuten arvoihin ja mielipiteisiin, sekä 

persoonallisuuteen, kuten kunnianhimoon ja itsenäisyyteen, ei olisi onnistunut annetussa 

aikataulussa. Tämän vuoksi paras lähestymistapa tutkimusongelman ratkaisemiseksi, oli 

konsultoida Suomen matkailualan asiantuntijoita ja kansainvälisiä matkanjärjestäjiä, sillä 

näillä kaikilla vahva ammatillinen ymmärrys matkailijoiden tarpeista ja toiveista. 

 

Asiantuntijoita konsultoidessa saatiin enemmän keskustelua aikaiseksi avoimella haastat-

telulla, sen sijaan, että oltaisiin käytetty suljettua haastattelua. Asiantuntijat ovat alansa 

huippuja ja heiltä saatu tieto on laadukasta, siksi tutkimukseen valikoitui harkittu pieni 

joukko laadun takaamiseksi. Matkanjärjestäjille olisi ollut mahdottomuus järjestää haas-

tattelut aikataulun, ja maailmanlaajuisen sijainnin vuoksi, siksi menetelmäksi valikoitui 

tutkijaystävällinen sähköinen kysely. Kyselyssä matkanjärjestäjät pystyivät arvottamaan 

heidän asiakkaidensa arvostuksen kohteita, mikä sopi tutkimukselle paremmin. Lisäksi 

saatiin kerättyä vaivattomasti tulkittavaa tietoa, jonka avulla voidaan suunnitella jopa ho-

tellihuoneen kylpyhuoneen varustelu. Käytetyt menetelmät olivat täten pätevä valinta 

tälle tutkimukselle. 

 

Matkailuala on muuttuva ala ja siihen vaikuttavat jatkuvasti erilaiset ilmiöt ja maailman-

talouden suhdanteet. Myös premiumin määritelmä elää koko ajan. Siksi tutkimuksen ky-

symysten asettelu ei sellaisenaan ole toistettavissa, vaan tutkijan tarvitsee tarkastella val-

litsevia vaikuttajia, sekä tulevia ilmiöitä, mikäli aikomuksena on toteuttaa tämänkaltainen 

tutkimus. Tämän tutkimuksen tiedot voivat vanhentuneita jo muutaman vuoden jälkeen, 
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asiakkaiden muuntuvien odotusten takia. Kuitenkin voidaan luottaa, että ydinajatus säilyy 

samana: premium-matkailijat odottavat enemmän matkailukohteeltaan ja -palveluiltaan. 

 

 

7.5 Oma oppiminen ja jatkotutkimusehdotukset 

 

Opinnäytetyön toimeksianto oli hyvin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Työn haasta-

vuuden ja laajuuden huomioiden, halusi toimeksiantaja työlle kaksi tekijää, joihin vali-

koiduimme. Koska olemme molemmat kiinnostuneita matkailusta ja työskennelleet ho-

telleissa, innostuimme tehtävästä välittömästi. Olemme työskennelleet ja opiskelleet yh-

dessä, joten tiesimme kykenevämme yhteistyöhön. Tunnistamme toistemme vahvuudet, 

joita osasimme hyödyntää koko prosessin ajan. Vaikka prosessi oli pitkä ja välillä hyvin-

kin haastava, olemme ylpeitä lopputuloksista.  

 

Prosessin edetessä teimme useita huomioita omasta kehityksestä ja ammatillisesta kas-

vusta. Yksi erittäin tärkeä piirre hyvällä tutkijalla on joustavuus ja kärsivällisyys sekä 

oman aikataulun hallitseminen. Työtä tehdessä joustimme esimerkiksi tapaamisten suh-

teen ja ymmärsimme ettemme voi hallita kaikkia ja kaikkea. Esimerkiksi haastatteluky-

symysten ja sähköisen kyselyn suunnitteluun käytetty aika olisi voitu käyttää huolelli-

semmin. Tutkijan täytyy kyetä analysoimaan tuloksia vastuullisesti ja puolueettomasti, 

ilman ennakkoasenteita ja –käsityksiä. Jokaiseen päätelmään täytyy löytyä sitä tukeva 

tutkimustulos ja saatuja vastauksia ja tuloksia tulee osata analysoida ja pohtia tarpeeksi 

syvällisesti, jotta kyettäisiin vastaaman tutkimuskysymykseen. 

 

Tiimityöskentely, tiedon hallinta sekä viestintätaidot ovat ominaisuuksia, joita ilman tä-

mänkaltainen tutkimus olisi erittäin vaikea toteuttaa. Tutkijan täytyy osata kommunikoida 

tiimissä, välittää tietoa ja perustella oma kantansa vakuuttavasti muille tiimin jäsenille. 

Myös asioiden kriittinen tarkastelu ja niiden perustelu voi luoda uusia näkökulmia tutki-

musaiheeseen ja luoda uusia jatkotutkimusehdotuksia. Tutkijan tulee osata hakea ja hank-

kia validia tietoa tutkimuksensa tueksi ja pohjaksi, sillä ilman pätevää teoriaviitekehystä, 

olisi vaikea asettaa tutkimuksen raameja. Esimerkiksi haastatteluiden ja sähköisen kyse-

lyn kysymysten muotoilu olisi voitu toteuttaa eri lailla kuin mitä valitsimme. 
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Tutkimusideoita saimme useita, ja eräs mielenkiintoinen tutkimusmahdollisuus voisi olla 

maittain saapuvien luksusmatkailijoiden tarpeiden kartoitus, jotta olisi helpompi ymmär-

tää erittäin merkittävien, luksustasoa vaativien asiakkaiden tarpeita. Luksusmatkailijoista 

on tehty yleiskartoittavia tutkimuksia, mutta lähtömaittain jaotelluista luksusta kaipaa-

vista matkailijoista ei ole vielä kovin riittävästi lähdemateriaalia. Lisäksi eräs hyvä tutki-

mus olisi toteuttaa suuren luokan kysely matkailijoille, jossa olisi vähintään tuhat osallis-

tujaa. Jättikyselyssä kysyttäisiin mitä ja minkälaista on premium-matkailu. Näin voisi olla 

mahdollista saada tärkeää tietoa nimenomaan matkailijoiden näkökulmasta, sillä tässä 

työssä aihetta lähestyttiin ainoastaan palveluntarjoajien ja asiantuntijoiden näkökulmasta. 

 

Tämän työn jatkotutkimuksessa tulisi tarkastella maittain saapuvia premium-matkailijoita 

vieläkin syvemmin. Tutkimuksessa voisi paneutua esimerkiksi siihen, minkä tyylinen 

spa-osaston sisustuksen tulisi olla tai minkälaisia aamiaisia eri maista premium-matkaili-

jat arvostavat. Maittain saapuvien premium-matkailijoiden yksityiskohtaisten mieltymys-

ten selvittäminen antaa mahdollisuudet palvelun ja tuotteiden laadun parantamiseksi. 

Opinnäytetyömme tieto on arvokasta, mutta sen syventämisen mahdollisuudet ovat yhä 

laajat.  
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LIITTEET 
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Liite 1. Lapin alueen matkailun tunnuslukuja 

Tiedot kerättiin Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n Visiittori- palvelun kautta. 

 

Lapin alueen yöpymiset majoitusliikkeissä. 

Yöpymiset majoitusliikkeissä (yötä) 

 2014 2015 2016 2017 2018 

Tam 231794 211258 241543 310089 328014 

Hel 255310 262093 304405 348623 374198 

Maa 336381 313130 373415 389129 414879 

Huh 219616 210290 215853 253903 243074 

Tou 58273 59256 55687 63244 61336 

Kes 144130 151898 149943 148505 147409 

Hei 226644 226543 252926 262182 255990 

Elo 172666 173322 192005 193820 193018 

Syy 191534 194250 214059 208560  

Lok 70595 81754 88130 94816  

Mar 125276 122945 155260 170874  

Jou 322042 350108 423624 465328  
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Lapin osuus koko maan markkinaosuudesta. 

Yöpymisten markkinaosuus % 

 2014 2015 2016 2017 2018 

Tam 16,74 16,55 18,54 21,01 21,50 

Hel 17,92 18,06 20,45 21,44 22,16 

Maa 20,71 19,87 22,00 21,52 21,83 

Huh 16,27 15,61 15,31 16,51 15,82 

Tou 4,31 4,39 4,13 4,32 4,15 

Kes 6,93 7,53 7,61 6,99 6,83 

Hei 7,72 7,68 8,42 8,37 8,30 

Elo 8,05 8,08 8,75 8,42 8,32 

Syy 12,69 12,42 13,01 11,85  

Lok 5,11 5,76 6,15 6,23  

Mar 9,63 9,76 11,72 11,70  

Jou 24,80 25,26 27,83 27,28  

 

Lapin alueen huoneiden keskihinta. 

Huoneiden keskihinta (€) 

 2014 2015 2016 2017 2018 

Tam 104,7 105,46 105,61 116,72 138,47 

Hel 97,83 105,66 104,57 117,44 139,77 

Maa 107,21 109,54 114,63 119,17 139,23 

Huh 99,45 100,73 94,99 108,11 107,07 

Tou 71,23 71,55 72,59 78,19 78,28 

Kes 67,2 67,71 66,48 70,23 68,91 

Hei 67,26 66,05 66,39 70,31 77,38 

Elo 69,44 66,09 68,57 71,13 74,97 

Syy 78,67 77,16 81,1 83,76  

Lok 74,74 76,38 84,28 91,9  

Mar 86,61 88,02 98,53 111,02  

Jou 110,41 116,81 127,61 108,3  
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Lapin alueen majoitusmyynnin kehittyminen. 

Majoitusmyynti (milj. €) 

 2014 2015 2016 2017 2018 

Tam 11,92 10,94 12,67 17,95 21,67 

Hel 12,66 13,46 15,76 19,58 24,92 

Maa 17,22 16,70 19,66 21,77 26,70 

Huh 10,02 9,20 9,63 11,51 11,55 

Tou 2,49 2,56 2,45 2,92 2,66 

Kes 4,78 5,18 4,86 5,25 5,52 

Hei 6,33 6,33 7,13 7,99 8,31 

Elo 5,88 5,60 6,53 6,88 7,00 

Syy 7,77 7,87 8,67 8,93  

Lok 2,96 3,56 3,94 4,76  

Mar 5,76 5,98 7,92 9,79  

Jou 14,77 17,03 21,85 29,40  

 

Lapin alueen huoneiden käyttöaste. 

Huonekäyttöaste (%) 

 2014 2015 2016 2017 2018 

Tam 45,3 43,9 47,9 58,4 56,7 

Hel 55,5 57,8 62,5 68,2 69,7 

Maa 62,7 60,6 64,6 65,7 66,6 

Huh 41,8 39,8 41,6 44,4 42,9 

Tou 19,5 20 18,6 20,5 16,7 

Kes 29,6 31,2 30,1 31,9 30,1 

Hei 35,9 36,2 39 41,5 36,8 

Elo 33,1 32,6 35,7 37,9 33,5 

Syy 40,9 41,2 42 42,3  

Lok 19,8 22,6 22,7 23,4  

Mar 31,3 30,8 34,9 37,4  

Jou 55 58,8 64,2 66,7  
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Liite 2. Haastatellut asiantuntijat 

Enna Paavola  

Head of Sales  

Levin Matkailu Oy  

  

Jenni Ihatsu  

Marketing and Digital Sales Development  

Levin Matkailu Oy  

  

Kimmo Liukkonen  

Airport manager  

Finavia corporation Kittila and Enontekio airports  

  

Liisa Renfors   

Development Specialist  

Visit Finland  

  

Satu Luiro  

Matkailuasiantuntija  

Lapin liitto  

  

Susanna Jänkälä  

Yritysasiakkuuspäällikkö, Matkailun toimialapäällikkö  

Pohjois-Pohjanmaan ELY-keskus, Rahoitusyksikkö  
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Liite 3. Sähköpostikutsu haastatteluun Suomen matkailun asiantuntijoille 

Hei, XXXX! 

  

Teemme kohderyhmäkartoitusta uudelle hotellille/majoituspalvelulle Leville. Sofia Siir-

karla (Levin Alppitalot Oy) toimii työmme toimeksiantajana. Olemme valikoineet asian-

tuntijahaastatteluun muutamia Lapin sekä Levin matkailun vahvimpia osaajia, joten siksi 

ystävällisesti lähestymme erityisesti sinua haastattelun merkeissä kehittämään Pohjois-

Suomen matkailua. Tavoitteena on määrittää optimaalisia asiakasprofiileja Levin majoi-

tustarpeisiin. Opiskelemme Tampereen ammattikorkeakoulussa ja tämä on osa lopputyö-

tämme. Arvioimme haastattelun kestoksi reilun tunnin mutta halutessasi voimme lyhen-

tää aikaa omaan aikatauluusi sopivaksi. Pyrimme haastattelussa rentoon keskusteluun.  

  

Mitkä viikot olisivat sinulle mahdollisia tavata kasvokkain: 

  

• Helsingissä viikoilla 24, 25 tai 28 

• Tampereella milloin vain 

  

Arvostamme kovasti yhteistyötäsi jo tässä vaiheessa! 

  

Ystävällisesti, 

  

Anna Daniel ja Taru Kaustinen 

  

Palveluliiketoiminnan koulutusohjelma 

Tampereen ammattikorkeakoulu 

+358 45 318 6828 

anna.daniel@biz.tamk.fi 

  

mailto:anna.daniel@biz.tamk.fi
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Liite 4. Asiantuntijahaastattelun kysymykset 

 

ASIANTUNTIJAHAASTATTELU – HAASTATTELIJOIDEN OHJEET 

*Haastattelun kesto n. 1-1,5h 

 

1. Kuvaile Levin Premium-matkailijan tunnuspiirteitä: 

* (Määrittele Premium) Siviilisääty, ikä, työ, mistä (maa, alue), harrastukset, kokoon-

pano, arvot 

 

2. Kerro sesonkiaikana matkustavan Premium-matkailijan palvelupolun vaiheet majoi-

tukseen ja vierailun päättymiseen: 

* Mistä/milloin palvelupolku alkaa 

* Mistä hän etsii tietoa 

* Mitä tietoa hän etsii 

* Mitä kautta hän hakee matkan 

* Mistä hän varaa majoituksen 

* Matkustustapa 

* Oheispalvelut 

 

3. Kuvaile tyypillisen Premium-matkailijan vierailua majoituksessa: 

* Ruokailut (hintalaatu, tekeekö itse, minkä tyyppisissä ravintoloissa syö jos syö jne.) 

* Majoitusvaatimukset (tyyppi, sijainti, hinta, palvelut tms.) 

* Aktiviteetit (laskettelu, kiertoajelut, revontulet tms.) 

* Muut palvelut (kuntosali, hieronta, kylpylä tms.) 

* Paljonko valmis käyttämään rahaa majoitukseen ja majoituksen oheispalveluihin 

 

4. Mitkä asiat houkuttelevat Leville? 

* Selitä vetovoimatekijä 

* Ilmiöt 

* Trendit 

* Millaisia asioita arvostavat 

* Miten itse houkuttelisit heitä 
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5. Miten itse ylittäisit Premium matkailijan odotukset majoituksessa? 

* Nyt ja tulevaisuudessa 

* Odotusten perustaso 

 

6. Miten näkisit Levin majoituspalveluiden kehittyvän tulevaisuudessa? 
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Liite 5. Sähköisen kyselyn saatekirje kansainvälisille matkanjärjestäjille 

 

Dear Name / Tour Operator, 

---- 

Our company is designing a new hotel concept in Levi holiday resort, which is one of the 

most popular tourist destinations in Finland. We have estimated your organisation as one 

of the most potential partners for the upcoming high standard hotel. That is why we are 

offering you and your business the opportunity to network with us and develop our ac-

commodation services. 

 

The hotel project has attracted a great deal of interest among the Finnish tourism industry. 

Besides that, we want to hear the opinions of international tour operators and let you 

influence the future of our hotel services. 

 

May I ask you to respond to an easy and interesting survey that only takes up your time 

for less than ten minutes. 

 

Link to the questionnaire is below: 

XXXXXXXXXXXX 

 

In case you would like to hear more about the project at this stage, please do not hesitate 

to ask. Otherwise if permitted, we will be happy to contact you later after we have moved 

on in our project. 

 

Thank you very much for your time and interest. 

 

Best Regards 

Ms. Sofia Siikarla 

Managing director 

Levin Alppitalot / Levi Alpine Chalets Hissitie 7B,  

99130 Levi Reservations +358 (0) 20 7866 433 
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Liite 6. Sähköisen kyselyn kysymykset 

 

Welcome to developing a new high standard hotel concept 

in Lapland 

What does your premium customer expect from a high standard hotel? 
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Liite 7. Sähköisen kyselyn vastauksista muodostuneet taulukot 

 

Kysymys 1: Miten tärkeitä nämä huoneiden varustelut ovat? 
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Kysymys 2: Miten tärkeitä nämä ominaisuudet ovat? 
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Kysymys 3: Miten tärkeitä nämä ominaisuudet ovat yleisissä tiloissa? 
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Kysymys 4: Miten tärkeitä nämä hotellin palvelut ovat? 
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Kysymys 5: Miten tärkeitä nämä vetovoimatekijät ovat? 

 
 

Kysymys 6: Mitä all-inclusive paketin pitäisi sisältää? 
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Kysymys 7: Miten tärkeitä ovat nämä ohjelmapalvelut? 
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Kysymys 8: Miten tärkeitä nämä ekologiset ja vastuulliset toimenpiteet ovat hotellin toi-

minnassa? 
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