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Taman tutkimuksen tavoitteena oli maarittd4 Levin kansainvalisten premium-matkailijoi-
den asiakasprofiilit. Ty6 tehtiin toimeksiantona Levin Alppitalot Oy:n suunnitteilla ole-
valle hotellille. Tarkasti rajatun kohderyhman asiakasprofiilit auttavat toimeksiantajaa
kohdentamaan markkinointinsa esimerkiksi alan messuilla ja ne antavat suuntaviivat ti-
lojen ja palveluiden suunnittelun tueksi. Prosessissa kaytettiin tutkimusmenetelminé kva-
litatiivista asiantuntijahaastattelua ja kvantitatiivista sahkoistd kyselyd. Tyon ulkopuo-
lelle rajattiin hotellin litketoimintasuunnitelma, silla profiilien luominen on vasta osa ho-
tellin liiketoimintasuunnitelman markkinointiosuuden pohjaty6téa.

Asiantuntijahaastatteluista saatujen vastauksien perusteella hahmotettiin, millainen on
Levin kansainvélinen premium-matkailija. S&hkdisella kyselylla taas tarkennettiin mita
kyseiset matkailijat odottavat majoituskohteelta ja sen palveluilta. Tutkimustuloksena tu-
levalle hotellille maéritettiin kolme premium-matkailijoiden asiakasprofiilia. Levin kan-
sainvalisilla premium-matkailijoilla on eroavaisuuksia l&htémaiden ja palvelumieltymys-
ten lisdksi muun muassa siind, millaisia aktiviteetteja kukin profiilin edustaja haluaa koh-
teessa tehda.

Ty6ssa oli haastava maaritella premiumia, koska siitd on vaikea 10ytaa riittdvan patevaa
ldhdemateriaalia. Matkailualan toimijoiden haasteena on vaihteleva asiakaskunta, joiden
kasitys premiumista muuntautuu jatkuvasti. Premiumia ei ole pelkk& hintataso ja siihen
vaikuttaa ympardivien tekijoiden lisaksi matkailijoiden omat kokemukset ja arvomaa-
ilma. Jatkotutkimuksena tulisi selvittdd maittain ja yksityiskohtaisemmin premium-mat-
kailijoiden tarpeita. Mielenkiintoista olisi myds selvittdd matkailijoiden nakdkulmasta
premium-matkailun merkitystd. Néiden lisdksi olisi kiinnostavaa tutkia my6s maittain
luksusmatkailijoiden odotuksia ja toiveita matkailukohteesta.

Asiasanat: matkailu, premium, kohderyhmaé, Levi, hotelli
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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.

Key words: traveling, premium, target group, Levi, hotel
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

Suomeen suuntautuva matkailu on kasvamassa talouden elvyttya ja kohdetunnettuuden
lisddntyessd. Kansainvalisten matkailijoiden osuus pohjoisen matkailumarkkinoilla on
nyky&én noin puolet, kun vield vuonna 2014 padosa Lapin matkailijoista oli kotimaisia.
Nykypaivana yha useampi matkailupalveluita tarjoava yritys laajentaa markkinointiaan
kansainvélisille markkinoille. Tasta esimerkkiné on Levi, joka aloitti kohdemarkkinoin-
nin ulkomaille jo 1980-luvulla. Nyt Levi on yksi Pohjois-Suomen vetovoimaisimmista
matkailukeskuksista, vain reilun vartin ajomatkan péaéssa Kittilan lentoasemalta. Levin
matkailu- ja hiihtokeskus tarjoaa monipuoliset olosuhteet ja infrastruktuurin niin koti-

maalaisille kuin ulkomaalaisille matkustajille.

Kansainvélisten premium-matkailijoiden tunnistaminen, niiden profiloiminen seka tiedon
hyodyntdminen palveluiden tuottamisessa ja markkinoinnissa ovat tarkeita toimenpiteitéd
matkailupalveluita tarjoavan yrityksen menestymisen kannalta. Mitd tarkemmin kohde-
ryhma eli segmentti on maaritelty, sitd tehokkaammin voidaan toteuttaa markkinointia ja
optimaalisten asiakkaiden saavuttaminen kdy mutkattomasti. Riippumatta siitd, mita mat-
kailupalveluita yritys tarjoaa, on palvelutuotteen suunnittelussa ja markkinoinnissa otet-

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

Korkealuokkaisuus eli premium on yksi luksuksen nakokulmista. Premium on kasitteena
uusi ja vasta muotoutumassa kuluttajien mielikuviksi. Vaikka markkinoinnissa puhutaan
paljon premiumista, siitd on hyvin vaikea 16ytad matkailututkimuksia. Yleisesti puhutta-
essa premium luokitellaan hieman luksuksen alle, ja téssé tutkimuksessa tarkoitamme
luksuksen alla olevaa premiumia, mutta joka on silti parempaa tasoa kuin keskiverto. Pre-

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

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, mitkd ovat Levin matkailumarkkinoiden
kansainvélisten premium-matkailijoiden asiakasprofiilit. Tutkimusongelmaa lahestyttiin
empiirisella tutkimuksella, jossa kéytettiin kvalitatiivista ja kvantitatiivista menetelméaa.

Kéytettyjen tutkimusmenetelmien mééritelmét ja niiden kéyttotavat selvitetdan tarkem-
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min tyon tutkimusosuudessa. Esille nousseista profiileista selvitettiin, mita kyseiset mat-
kailijat odottavat, haluavat ja arvostavat omalta matkakokemukseltaan. Lisédksi tavoite
on my0s avata premium-késitettd ja miten premium nékyy Leville suunniteltavassa ho-

tellissa.

Asiakasprofiilien tarkoitus on luoda pohjaa uuden hotellin markkinoinnin ja palvelujen
tuottamiseksi osana liiketoimintasuunnitelmaa. Méaritetyt asiakasprofiilit tarjoavat toi-
meksiantajalle etulyontiaseman Levin matkailussa sekd auttaa toimimaan edellédkévijana
alueen matkailussa. Ty6sta on hyétya myos muille matkailualan yrityksille ja niille, jotka
ovat kiinnostuneita, miten korkeaa laatua etsivan asiakasryhman kartoitus tehd&an kay-
tdnndssa. Opinnaytetyo tuo lisdarvoa tuleville tutkimuksille, sillda Suomessa vastaavia tut-

kimuksia ei ole viela tehty julkiseen kaytton kovin paljoa.

Opinnaytetyon ensimmainen osa alkaa aihealueeseen perehdyttavélld, samankaltaisista
tutkimuksista ja -l&hteisté saatujen tiedon esittelylla. Teoriaosuudessa analysoidaan Lapin
ja Levin matkailutilastoja kayttden apuna muun muassa Rudolf-tilastopalvelua. Mega-
trendien esittelyssd pohjana toimivat Skiftin tutkimukset. Viitekehyksessa kerrotaan
my0s matkailun ilmidisté ja avataan premium-késitettd. Premium- matkailijoihin pereh-
dytd&n kohderyhmateorioiden ja premium-matkailijoista 16ydettyjen asiantuntijalausun-
tojen avulla. Lisaksi avataan premiumization-trendin vaikutusta yritysten liiketoimintaan.
Raportin tutkimusosassa madritelladan kaytetyt tutkimusmenetelmét ja kuvataan niiden
kayttotarkoitus. Prosessin kuvaus selvittda asiantuntijahaastatteluiden seka sdhkoisen ky-
selyn organisointia ja toteutumista. Saatuja tutkimusaineistoja analysoidaan ja niist4 saa-
tujen tuloksien perusteella maaritetdan asiakasprofiilit. Pohdintaosuudessa kerrotaan
tyon tekijoiden johtopééatokset ja jatkotutkimusehdotukset peilaten aihealueeseen liitty-
vaan teoriaan sekd pohditaan yleisesti saatuja tuloksia, prosessin kulkua ja omaa oppi-

mista.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Tutkimus toteutettiin toimeksiannosta etatutkimuksena Levin Alppitalot Oy:lle. Yrityk-
sen toimitusjohtaja, Sofia Siikarla, suunnittelee rakentavansa hyvatasoisen Hotellin mui-
den majoituspalveluidensa lisaksi Alppitalojen rinnalle. Tutkimus on rajattu koskemaan
Pohjois-Suomen markkinoiden kansainvélisia premium-matkailijoita. Lisaksi tasta tyosta
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rajataan toimeksiantajan esittelyssa pois Levin Alppitalojen liiketoiminnan esittely, kes-
kittyen kuvaamaan tyon tilaajaa, koska tulevan hotellin konsepti tulee eroamaan Levin
Alppitalot Oy:n tdmanhetkisesta liikeideasta. Myohemmin tekstissa ké&ytetd&n sanaa “Ho-

telli X” kuvaamaan tulevaa hotellia.

Levin Alppitalot Oy on Levill4 vuonna 1988 perustettu, majoituspalveluita tarjoava huo-
neistohotelli perheyritys, joka tarjoaa alppitalotyyppisid majoitusratkaisuja. Yhteensa Le-
vin Alppitaloilla on 57 kpl eri kokoisia huoneistoja, joissa on yhteensa reilusti yli 300
vuodepaikkaa. Toistaiseksi heilla ei ole vield vastaanottoa, mutta henkilokunnan kaytdssa
on runsaasti erilaisia aputiloja. Henkilostéa on noin kymmenkunta. (Levin Alppitalot
2018.)

Vahvuutena Levin Alppitaloilla on loistava huoneistojen sijainti, kodikkaat majoitustilat,
toiminnallisuus ja hyva kannattavuus. Alppitalot Oy tuottaa monipuolisia palveluita eri-
laisille ryhmille ja yrityksille. Kohderyhména heilld on muun muassa Suomesta ja Poh-
joismaista tulevat yksityiset ryhmat ja erilaiset yritykset sek& kansainvélisten matkatoi-

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

Kuvio 1 havainnollistaa Levin Alppitalojen liiketoimintaa, kuten mitk& ovat sen keskei-
simpié arvoja ja kohderyhmié. Levin Alppitalojen kulurakenne koostuu paéasiassa puh-
taanapidosta, erilaisista huoltotoimenpiteistd ja henkilostosta. Tarkeimpind yhteistyo-
kumppaneina heilld on muun muassa Levin Matkailu ja muut alueorganisaatiot, erilaiset

kuljetuspalvelut, kirjanpito ja ldhialueen ravintolat. (Siikarla 2018.)



Asiakassuhteet:
Henkilokohtainen,
asiakkaalle

Avain
yhteistydkumppan
it: Avain aktiviteetit:

raataloity - Kohderyhmat:
Arvolupaukset: Lamminhenkinen, Suomalaiset
Kirjanpito Myynti pitkaaikainen yksityishenkilétja
Ravintolat Huoneiston yllapito Ystavallisyys asiakkuus yritykset.
Sisustussuunnitteli Huoneiston Yrittajyys Kansainvalisten
ja sisustaminen/péivitt Asiakaslahtoisyys matkatoimistojen kautta

Pesulapalvelut dminen tulevatperheet sekd

Siivous Pohjoismaista tukevat

Alueorganisaatiot bl "
yksityiset ryhmat

Levin Matkailu Markkinointi Karavat:
Kuljetuspalvelut Markkinointikanavat

gttt Liikevaihtovirrat:

Majoitus

Siivous Liinavaatteet ol " )
Lisapalveluiden myynti

Henkilosto huolto

KUVIO 1. Levin Alppitalot 2018

Toimitusjohtaja Sofia Siikarlan (2018) mukaan Hotelli X:n missio on tuottaa ensiluok-
kaista, luotettavaa ja elamyksellista palvelua kansainvaliselle ja kotimaiselle asiakaskun-
nalle tyylikk&éssa, toiminnallisessa ja kokemusrikkaassa ymparistossa. Hotelli X aikoo
pyrkid aktiivisesti vastaamaan tulevien asiakasprofiilien arvostamia toiveita paremmin ja
saavutettavammin kuin muut kilpailevat yritykset (Siikarla, S 2018). Siikarlan (2018) vi-
siona on avata lahitulevaisuudessa Suomen markkinoiden laadukkain hiihtokeskushotelli,
jossa matkailijat pd&sevat nauttimaan erinomaisesta palvelusta ja puitteista. Leville mat-
kailevat, seka Lappiin suuntautuvat matkanjarjestajat tulevat tuntemaan Hotelli X:n edel-
lakavijand ja halutuimpana majoituskohteena, Levin tunturikyldn parhaalla paikalla.
(2018.)

1.3 Hotellien luokitus

Hotellit ja muut majoituspalveluita tarjoavat yritykset voidaan erottaa toisistaan lii-
keidean, konseptin, erilaisten palveluiden ja majoituskapasiteetin perusteella. Nama 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)



10

Lifestyle-hotellien perustana ovat boutique- ja designhotellit. Boutique-hotellikonsepti
sai alkunsa 1980-luvun alussa New Yorkissa. Ensimmaisen boutiquehotellin perusti lan
Scharager, jota pidetddn Yhdysvalloissa lifestyle-hotellien luojana. Erdan maaritelméan
mukaan boutiquehotelli on alle 100 huoneen pieni hotelli, joka on sisustettu yksilollisesti.
Ajan kuluessa boutiquetermi on laajentunut isojen hotelliketjujen tarkoituksena erottau-
tua kilpailijoista markkinoilla. (Sarheim 2010; Viisi tdhted 2002.) Sendlingerin mukaan
lifestyle-konsepti edellyttad paikallisuutta ja vahvaa sitoutumista ymparistoon, jotta se
voi olla tapaamispaikka niin alueen asukkaille kuin hotellin asiakkaillekin. Hotellivie-
raalle halutaan tarjota mahdollisuus kokea kaupungin syke ja perehtya paikalliseen kult-
tuuriin. (Viisi tdhted 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 polkupyordily, lehtipaino tai jopa viidakko. (Fedeli 2018.)

Yksi késitys on, ettd ensimmaisend markkinoille tulivat designhotellit. Design-hotelleissa
painottuvat asiakaspalvelu, tunnelma (linna, kotoisuus, keskiaika) ja sisustus, joka voi
py6ria muun muassa valitun taiteenlajin, teeman, designhuonekalujen tai ajattelutavan
ympadrilla. Sijaintina voi toimia niin vuoristolaakso kuin nosturikin. Hotelli voi sijaita esi-
merkiksi kirahvien ympé&réimana tai olla kuuluisan suunnittelijan suunnittelema. Design-
hotelli ei ole ainoastaan hotelli, vaan se on myds vetonaula eli itsessdén jo matkailukohde.
(Geldner 2002; Nurmi 2005, 43; Viisi tahted 2002; Popp6nen 2008.)

Jo vuosien ajan on painotettu sit4, ettd yksilOlliset hotellit toimivat suunnannéyttéjina tu-
levaisuudessa. Erityisesti kansainvaliset matkailijat haluavat kokea vierailunsa aikana jo-
tain poikkeuksellista ja ainutkertaista. Alan asiantuntijat toteavat, etta lifestyle-hotelli-
konseptia on tand paivana haasteellista méaaritelld. Esimerkiksi matkailualan kiinteistoi-
hin erikoistunut konsultti Martti Palonperd korostaa, ettd "lifestyle” on jokaisen hotellin
itse madriteltavissa. Ndin ollen kyseiseen konseptiin tulee jatkuvasti lisaa uusia hotelleja,
joista jokainen haluaa kutsua itsedan boutique- tai lifestyle-hotelliksi. Asiantuntijoiden
mukaan haasteena on pysytelld mukana kehityksessd, koska tavallisesti hotellin pitdisi
uudistua noin viiden vuoden vélein, jotta asiakkaat eivéat kyllastyisi. (Aro 2007; Vihma
2007; Seetharaman 2010.)

Hotellit voidaan luokitella erilaisten ominaisuuksien perusteella. Riippuen hotellin ta-
sosta voidaan ne luokitella joko kaupallisesti, kansallisesti tai kansainvélisesti. Hotellin
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tyyppi on maéaritelty ensisijaisesti sijainnin ja koon mukaan. Edellda mainittujen liséksi
hotellin luokitus tarkentuu toimintojen, kohderyhmien, palvelutason ja muiden palvelujen
jaalan standardien mukaan. Erilaisista hotelleista esimerkiksi litkemieshotellit palvelevat
erityisesti tyonséd vuoksi matkustavia. Muita hotellityyppeja ovat esimerkiksi camping
hotellit, kylpylat ja kokoushotellit. (Wilson-Mah 2012.)

Asutuskeskusten ulkopuolella yleensé sijaitsevat lomahotellit ovat suunnattu matkaili-
joille, jotka matkustavat vapaa-ajalla. Lomahotellit tarjoavat majoituksen lisaksi erilaisia
virkistys- ja ohjelmapalveluja seké aktiviteetteja. Sijainnista riippuen hotellit voidaan luo-
kitella mm. keskusta-, maaseutu- ja lentokenttéhotelleihin. (Wilson-Mah 2012.) Tydélle
on tarkedd, ettd suunnitteilla oleva hotelli sijaitsee keskustan palveluiden keskidssg, hy-
vien kulkuyhteyksien paassa Kittilan lentokentaltd. Tassa tydssa pyritdan tunnistamaan

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

2.1 Lappi matkailukohteena

Lappi alkaa virallisesti hieman Kemin eteldpuolelta, mutta todellinen tunturien Lappi al-
kaa vasta selkedsti pohjoisempana (Helin 2018). Lappi on vastakkaisuuksien ja vaikutta-
vien luonnonilmididen maa, jossa voi kokea kaamoksen pimeyden, y6ttéman yon valon,
revontulet ja ruskan vériloiston (House of Lapland 2018). Lapissa esiintyy kahdeksan
vuoden aikaa ja matkailijat saavat nauttia hiljaisuudesta, kylmésta puhtaasta ilmastosta,
seka lampimasta ilmapiirista (Lapin Liitto 2018, 34).

Lappi, tuo valtava ja harvaan asuttu, seka eeppinen matkakohde, kasittaa suunnilleen kol-
manneksen Suomen pinta-alasta. Lapista on tullut yksi Suomen suosituimmista matkai-
lualueista, etenkin ulkomaalaisten keskuudessa, joka samaan aikaan tarjoaa matkailijoille
Jylhaa yksinaisyytté seka kitsin rajoja hipovaa kaupallisuutta. (Helin 2018.) Lapin brandi&
markkinoidaan monilla sloganeilla, mutta varmasti kansainvalisemmin tunnettu on:
Joulupukki asuu taalla. (Lapin Liitto 2018, 34).

Tarkein ja kiireisin sesonki Lapissa on talvi, sill& silloin kansainvalisesti tunnetut hiihto-
ja laskettelukeskukset avaavat ovensa. Néitd ovat muun muassa Levi, Ruka, Saariselka,
Iso-Syote ja Olos-tunturi. Vaihtoehtoja nauttia lumesta ja talvesta on monia ja yépyminen
iglussa tai lumihotellissa onkin ikimuistoinen eldmys. Laskettelu, murtomaahiihto, lumi-
kenkaily, moottorikelkka-ajelut seka poro-, husky- ja revontulisafarit ovat vain osa akti-

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

2.2 Lapin matkailun tunnusluvut

Matkailu- ja ravintola-ala on merkittdva kansainvélinen ja kasvava toimiala. Suomessa
matkailun kasvunédkymat ovat todella hyvat, silla ulkomaalaisten matkailijoiden maaré on
tuplaantunut 2000-luvulla. Yhteensé yli 8 miljoonaa ulkomaalaista matkailijaa matkusti
Suomeen vuonna 2017. Suurin potentiaali on edelleen venaldisissd matkailijoissa, myos
aasialaisten matkailijoiden mééra on kasvussa. Matkailu on ainut vientiala, joka maksaa

Suomeen myos arvonlisaveron. Matkailu- ja ravintola-alan tyopaikat ja verotulot pysyvét
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aina Suomessa, joten ala luo ty6té ja hyvinvointia kaikkialle Suomeen tulevinakin vuo-
sina. Suomen Dbruttokansantuotteesta matkailuala edustaa 2,5 prosenttia. Matkailutoi-
mialat tyollistavat erittdin hyvin, silld yli 140 000 tyontekijad ympéri Suomen tydskente-
lee alalla. Matkailuala ty6llistda reilu 11 prosenttia yksityisilla palvelualoilla tydskente-
levista yli miljoonasta suomalaisesta. Tyontekijoistd noin kolmannes on alle 26-vuotiaita
nuoria. Alan tydvoiman méaaré kasvoi yli 40 prosenttia vuosien 1995-2016 vélilla, sa-
malla kun perinteiset toimialat vahensivat ty6voimaansa. (Mara 2018.)

Lapin roolin kasvu kansainvélisen 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-
sestd saatiin tietoa matkailijoiden yopymisista Lapin alueella (kuvio 2). Turismi Lapin
alueelle on voimakkaassa kasvussa vuodesta 2015 lahtien ja erityisesti kansainvalisten
matkailijoiden kiinnostus on kasvanut ja jopa ohittanut kotimaisen kiinnostuksen Lappiin.
Yopymisten maéran ennakoidaan jatkavan kasvuaan tulevallakin kaudella.

Rekisterdityneet yopymiset Lapissa
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KUVIO 2 Matkailijoiden yopymiset Lapissa 2000-2018 (Luiro 2018)

Kaikkien aikojen matkailuvuodeksi kohosi vuosi 2017. Ulkomaalaiset yopymiset liséan-

tyivat 17 prosenttia ja niiden osuus kaikista rekisterdidyista yopymisista Suomessa ylitti
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30 prosentin rajan. Kaikki Lapin alueen markkinat kasvoivat tasaisesti ympérivuoden.
Lahtomaista Kiinan osuus kasvoi eniten ja muita tarkeimpia lahtomaita olivat: Vendja,
Saksa, Ruotsi, Iso-Britannia. Muihin Pohjoismaihin verrattuna Suomen matkailun kasvu
oli suurempaa kuin kansainvalisesti keskimaérin ja nopeampaa kuin muissa Pohjois-
maissa. Tarkasteltaessa pitkalla aikavalilla huomataan kesamatkailun kehityksen jaaneen
selkeasti jalkeen talven kasvusta. Vaikkakin kesdématkailun kehitys on ollut hivenen po-
sitiivista. (Lapin liitto 2018.)

Lapin matkailun muita keskeisiéd tunnuslukuja arvioitaessa, analysoitiin alueen kehitysta
vuodelta 2014 vuoteen 2017 (ks. Liite 1). Tiedot kerattiin Tutkimus- ja Analysointikeskus
TAK Oy:n Visiittori-palvelun kautta. Rekisterin tiedot ovat puutteellisia johtuen yksityi-
sistd vuokraajista, seké “tutun kautta” tapahtuvista mokkivarauksista. Lapin majoituksen
markkinaosuuden kasvu kuvaa hyvin Pohjois-Suomen turismin kehittymista ja tukee La-

pin matkailustrategian (Lapin liitto 2018) tavoitteita.

Taulukossa 1 tarkastellaan Lapin alueen majoitusmyynnin kehitysta (Tutkimus- ja Ana-
lysointikeskus TAK Oy 2018). Luvuista nahdéaén, ettd 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 nakokulmasta talvikausi on selkedsti Lapin alueen matkailun suosituinta aikaa.

TAULUKKO 1. Lapin alueen majoitusmyynnin kehitys

Majoitumyynti (milj. €) |

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
kesa 4,78 5,25 9,83
heina 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
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Taulukossa 2 tarkastellaan Lapin markkinaosuuden kehitysta suhteessa Suomen matkai-
lumarkkinoihin (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2018). Talvikausi ja ruska aika
nousevat esiin osuuksia tarkastellessa, mutta laskevana kehityksend on néhtavissa syksy
vuodesta 2014 vuoteen 2017. Lapin osuus syyskuun matkailusta on laskenut yli 6 pro-
senttia mika osaltaan kertoo ruskan suosion laskusta ainakin Lapin alueen matkailussa.
Suurin markkinaosuuden kasvu tapahtuu tammikuulla, jossa muutos on neljanneksen suu-

rempi vuonna 2017 vuoteen 2014 verrattuna.

TAULUKKO 2. Lapin alueen markkinaosuuden kehitys Suomen markkinoista

Yopymisten markkinaosuus (%)

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
kesa 6,93 6,99 0,87
heina 7,72 8,37 8,42
elo 8,05 8,42 4,60
Syys 12,69 11,85 -6,62
loka 511 6,23 21,92
marras 9,63 11,7 21,50
joulu 24,8 27,28 10,00

Taulukossa 3 tarkastellaan Lapin alueen yopymisten maaréan kehitysta (Tutkimus- ja Ana-
lysointikeskus TAK Oy 2018). Vahvin kasvu tapahtuu samaan aikaan kuin majoitus-
myynnin kehitys: tammi-, helmi-, loka-, marras- ja joulukuu. Naiden kuukausien prosen-
tuaalinen kasvu liikkuu 33-45 prosentin valill4. Kesakuun kehitys on heikointa 3 prosen-

tin kasvulla.
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TAULUKKO 3. Lapin alueen yopymisten maaran kehitys

Yopymiset majoitusliikkeissa (yota)

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
kesa 144130 148505 3,04
heina 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

Taulukossa 4 tarkastellaan majoituspaikkojen kéyttoasteiden kehitystd (Tutkimus- ja

Analysointikeskus TAK Oy 2018). Huolimatta kasvavasta kehityksestd, jaa kayttdaste

alle 70 prosentin myds vuonna 2017. Kovin kayttdasteen kasvu tapahtuu tammikuussa,

jolloin kasvu on lahes kolmanneksen parempi verrattuna vuoteen 2014.

TAULUKKO 4. Lapin alueen huoneiden kéyttdasteen kehitys

Huoneidenkayttoaste (%) |

2014 2017 |%-muutos

tammi 45,3 58,4 28,92
helmi 55,5 68,2 22,88
maalis 62,7 65,7 4,78
huhti 41,8 44,4 6,22
touko 19,5 20,5 5,13
kesa 29,6 31,9 7,77
heind 35,9 41,5 15,60
elo 33,1 37,9 14,50
Syys 40,9 42,3 3,42
loka 19,8 23,4 18,18
marras 31,3 37,4 19,49
joulu 55 66,7 21,27

Taulukossa 5 tarkastellaan huoneiden keskihinnan kehitystd vuodesta 2014 vuoteen 2017

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

toista huomata, ettei joulukuu ole en&a kallein kuukausi yépya Lapin alueella, vaan vuo-

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

kein kaksi prosenttia verraten vuoteen 2014.
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TAULUKKO 5. Lapin alueen huoneiden keskihinnan kehitys

Huoneiden keskihinta (€) |

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
kesa 67,2 70,23 4,51
heina 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

Néiden lukujen kehityssuunnan perusteella on ymmarrettavad, miksi tarve uusille majoi-
tusliikkeille ja toimijoille on suuri, jotta pystyttéisiin vastaamaan kaikkien matkailijoiden
tarpeisiin. Edellakavijoina tulevat olemaan ne yrittajat, jotka osaavat tarjota eri kulttuu-
reista saapuvien asiakkaiden kaipaamat palvelut ihanteellisessa palveluymparistossa.

2.3 Levin matkailun tunnusluvut

Levin matkailu on kasvanut voimakkaasti. Y0pymisten mééran noustessa myos 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 Kittila (Levi) alueen majoitusmyynnin kehitysta vuodesta 2014 lahtien. Suurin kasvu
tapahtui vuosien 2015 ja 2016 talvikausien valilla ja vuodesta 2016 eteenpdin kasvu on

jatkunut, mutta tasoittunut.
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Kuviossa 4 tarkastellaan kuukausitasolla yépymisten kehittymisté vuodelta 2013 l&htien

(Visit Finland 2018) Kittila (Levi) alueella ja vertaillaan kansainvélisten ja kotimaisten

matkailijoiden yopymisten madrid. Kokonaismaar erityisesti talvikaudella on kasvussa,

mutta selkednd erona kansainvalisillg ja kotimaisilla matkailijoilla on matkan ajankohta.

Kansainvéliset matkailijat saapuvat joulukuussa, kun taas kotimaisten matkailijoiden

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

hienoinen lasku ja kansainvalisten matkailijoiden maarén vahva nousu. Tdma on yksi

niit4 syitd mihin on herétty myos Lapin matkailustrategiassa: kansainvélisten matkailijoi-

den ymmartdminen ja toimijoiden ohjeistaminen heidan kohtaamiseensa (Visit Finland

2018).
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KUVIO 4. Kuukausittaiset yopymiset Kittila (Levi) alueella (Visit Finlad 2018, muo-
kattu)

Kuviossa 5 tarkastellaan Kittila (Levi) huoneiden keskihinnan ja huoneiden kayttGasteen
kehitystd vuodesta 2014 (Visit Finland 2018). Kayttoasteen kehitys on ollut maltillista,
mutta toisin kuin Lapin alueen luvuissa, on Kittilassa ylitetty 80 prosentin kéyttdasteen
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 ylittdd 140€ rajan, mika kertoo matkailijoiden valmiudesta kuluttaa enemman ra-

haa yopymiseensa.
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KUVIO 5. Kuukausittaiset huoneiden keskihinnat (€) ja kéyttoasteet (%) Kittila (Levi)
alueella (Visit Finland 2018, muokattu)
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Kuviosta 6 (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2018) ilmenee, ettd kansainvélinen
matkailu Kittilan lentokentélle painottuu marras- joulukuulle. Tuolloin kaikista saapuvan
lentoliikenteen matkustajista vain kolmasosa on kotimaisia matkailijoita, eli yli puolet on
kansainvélisid matkailijoita. Muina aikoina kansainvalisten matkailijoiden osuus pohjoi-
seen suuntautuvasta turismista on vain murto-osa lentoliikenteen mukaan. Kesékaudella
jopa kotimainen lentomatkailu hiljenee lahes olemattomaksi. Kuvion 6 tulokset tukevat
kuvio 4 huomioita. Kuvio 6 on luotu Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n Visiit-

tori-palvelun avulla.

Kittildn lentokentille saapuneet lentomatkustajat
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KUVIO 6. Kittilan lentokentélle 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 megatrendejd, jotka ohjaat yrityksia liiketoiminnassaan, ovat muun mu-

assa seuraavat ilmiot:

Kokemuksellisuus trendind on jo erottamaton osa nykypéaivan matkailua. Kokemuksen
tuottamisessa asiakkaalle on kuitenkin monta eri tasoa, joka riippuu taysin matkailuyri-
tyksen asettamista tavoitteista palvelun ja toimintaympariston suhteen. Matkailijat hakeu-
tuvat heitd kiinnostavien ilmididen ja tarinoiden &éarelle: Toinen haaveilee taydestd im-
mersiosta paikalliseen kulttuuriin, kun toiselle riitt4d paikallisen ruoan kokeilu. (Skift
2018, 10-12.)

Bréndin imagon poliittinen neutraalius ja asiakaskunnan monimuotoisuus tarjoavat
yritykselle laajemmat markkinat. Yrityksilla ei ole varaa valikoida asiakkaitaan tietyn
aatteen, ihonvdrin tai taustan mukaan, vaan heidén tulee olla avoimia kuulemaan kaikkien
asiakkaidensa uusia ideoita, tarpeita ja vaatimuksia, seka hyédyntdmaan taté tietoa paa-
toksia tehdessaan. (Skift 2018, 17-18.)

Viisaimmat yritykset tuovat uutta puhtia liiketoimintaansa hyodyntdmalla uusia inno-
vaatioita. Esimerkiksi Booking.com johtoporras on kiinnostunut keinodlyyn pohjautu-
vista innovaatioista, joiden avulla asiakkaan olisi helpompi suunnitella matkansa Boo-
king.com sivusto kautta. (Skift 2018, 20-22.)

Tulevaisuuden hotellin taytyy kyetd tarjoamaan kaikkea kaikille. Hotellit toimivat inter-
aktiivisina esittelyhuoneina ja toimivat yhteistydsséa paikallisten yrittajien kanssa, jotta
asiakas kokisi olevansa kuin toisessa kodissa. Samaan kuuluu myds vaihtoehtoisten ma-
joitusmuotojen tarjoaminen, esim. Airbnb. T&man ilmion viihdykkeend 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 itsensa kehittaminen ja henkilokohtais-
ten tavoitteiden saavuttaminen. Heille ei en&é riita pelkk& kokemusten saaminen, vaan
matkalla tulee olla enemman merkitysté heille itselleen. Matkailualan eri brandien odo-

tetaan luovan palveluita, jotka vastaavat naihin tarpeisiin. (Skift 2018, 30-31.)

Matkailukohteiden paattajat toimivat aktiivisesti yhteistydssa turismin kehittamiseksi
kohteessaan. Matkailukohdetta markkinoidaan kokonaisuutena ja erikoisuuksia hyodyn-
netaan, liittyivat ne sitten kulttuuriin, ruokaan tai ymparistéon (Skift 2018, 46-47). Suo-
messa vastaavia yhteistydssa tehtyja kehitysprojekteja ovat esim. Suomen matkailu stra-
tegia 2020 (Visit Finland 2013) ja Lapin matkailustrategia vuosille 2019- 2022 (Lapin
liitto 2018).

Aasialaisten luksusmatkailijoiden maara kasvaa ja samoin haasteet vastata heidén toi-
veisiinsa matkan aikana. Uusia korkeatasoisia matkanjarjestajia saapuu alalle ja kilpai-
lusta erottuakseen aasialaiset matkanjarjestajat pyrkivat keskittyméaan méaran sijasta laa-
tuun. (Skift 2018, 66-67.)

Bréndien uusi ndkdkulma palvelujen tarjoamiseen on tuotekeskeisyyden sijaan asiakas-
keskeisyys. Palveluja pyritdan tarjoamaan mahdollisimman persoonallisesti ja raata-
I6idysti kuluttajien kéyttéon. Kustomoitu kokemus on valttia myds muilla aloilla matkai-
lun liséksi. (Skift 2018, 72-74). Vieraskeskeisyys nousee esille myos luksusmatkailussa.
Personoidut matkat ovat uusia kanta-asiakasohjelmia, joissa persoonallisuus kulkee koko
palvelukokemuksen l&pi ja sitouttaa kuluttajan. Matkailuyritykset madrittavat uudelleen
tuotteitaan ja hienosaatavat niiden arvoehdotusta suhteessa niiden Kilpailukykyyn (Skift
2017).

Toinen luksusmatkailun trendi, joka sopii my6ds premium-matkailuun, on sosiaalisessa
mediassa tapahtuva nakyvyys: Nykyaan sosiaalinen media vaikuttaa matkailupaatok-
seen kaikilla talousarvion ja sukupolven segmenteilld. Uuden sukupolven luksusmatkai-
lijat etsivat ihmisid ja paikkoja, jotka nostavat sosiaalista asemaansa sosiaalisen median
avulla. Tavoitteena on kokea jotain, jota harvat ihmiset padsevét kokemaan ja yhté tarkeda

on kyeté vélittdamaan kokemus muille digitaalisesti. (Skift 2017.)
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3.2 Matkailuyrittdjilla tuntosarvet pystyssa

Matkailualan toimintaymparistossé tapahtuvat muutokset ja niiden vaikutukset saattavat
olla hyvinkin pikaisia ja voimakkaasti vaikuttavia. Alalla toimijan tulee olla jatkuvasti
“tuntosarvet pystyssd”, nuuhkia alan uusia tuulia ja yrittdd ennakoida nousevia trendeja.
Tulevaisuutta on ldhes mahdotonta ennustaa tarkasti, joten on parempi olla tulevaisuuden
tekija kuin muutoksiin sopeutuja. Liséksi onnistuneiden palveluiden tuotteistaminen on

aarimmaisen tarkeda. (Tonder 2013, 21.)

Matkailualalla on erittéin tdrke&d& noudattaa tiettyja periaatteita, jotta asiakkaat, toimijat
ja yhteison asukkaat olisivat tyytyvaisia ja elamyksen saavuttaminen todennékodisempaa.
Néité periaatteita ovat mm. kestavd matkailu ja hyvinvointimatkailu. Lapin elamysteolli-
suuden osaamiskeskuksen teoksen mukaan eldmys on voimakas, moniaistinen, yksilolli-
nen ja muistijaljen jattavé kokemus (Tarssanen, S 2009, 8). Komppulan ja Boxbergin
(2002, 27-29) mukaan elamys on loppujen lopuksi omakohtainen, yksilosta riippuva ko-
kemus, eikd matkailueldmyksia voida varmuudella tuottaa. Elamysten toteutumiselle voi-

daan luoda ehdot mm. palvelukonseptin avulla.

Matkailun edistamiskeskus (MEK) osasi jo vuonna 2006 ennustaa, ettd wellness ja hy-
vinvointi ovat valtavia tulonléhteitd tulevaisuudessa, myods matkailualalle. (Matkailu
vuonna 2020. 2006, 13). MEK (2006, 13) ennusti raportissaan, etta kuluttajien lisdantynyt
mielenkiinto omasta terveydesta huolehtimiseen nousee tasaisen tahtiin ja lisamarkki-
noita luo muun muassa ihmisten ikdantyminen. Wellness-matkailu nghd&an monipuoli-
sena kokonaisuutena, johon kuuluu lukuisia erilaisia tuotteita ja palveluja, jotka on tar-
koitettu virkistdmaan ja séilyttdmaan mielen, sielun ja kehon hyvinvointia. Hyvinvointi-
matkailun tavoitteena on fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen hyvinvointi, mik liittyy
niin sanotusti wellness-ajatteluun. Merkittavaé on se, etté tehtyjen valintojen odotetaan
kehittdvan terveytta kaikilla edelld mainituilla osa-alueilla. Lisaksi tahan kuuluvat hem-

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

Momondon Data Journalisti, Samantha Fanellin laatiman artikkelin (2018) mukaan soo-
lomatkailu oli erds vuoden 2017 selkeitd teemoja, varsinkin naisten soolomatkailu lisdén-
tyi. Vaihtoehtoja ja inspiraatiota I6ytyy yha yksin matkustaville, mutta vetovoima useita

ikaluokkia yhdistaviin matkoihin kasvaa. Eri-ikdiset perheenjasenet, vanhemmat mukaan
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lukien, lapset ja isovanhemmat matkustavat yhdessa vahvistaakseen siteita ja synnyttaéak-
seen uusia muistoja. Matkailualan tavaramerkkien taytyy kyeté vastaamaan kaikkien su-
kupolvien tarpeisiin niin asumisen, aktiviteettien kuin matkustamisenkin osalta. (Fanelli
2018.)

3.3 Matkailualan kansainvalistyminen

Yrityksen, joka haluaa menestyé alalla, tulee jatkuvasti kehittd4 toimintaansa ja seurata
toimintaympariston muutoksia kuten kulutustrendejd, sill4 asiakkaista kilpailevat myds
monet muut vapaa-ajan yritykset. Kansainvalinen kilpailukyky ja toiminnan tehokkuus
tulevat korostumaan entisestdaan, mika edellyttaa alan yrityksilta entisté laajempaa yhteis-
ty6td 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 pitkélti maailmantalouden suhdanteet. Visit Fin-
landin laatiman Suomen matkailustrategian 2020 (2013, 17) tavoitteena on luoda edelly-
tykset ympérivuotisen matkailun ja siihen liittyvdn ammattimaisen yritystoiminnan ke-
hittymiselle, kasvulle ja kilpailukyvylle. Matkailualan kasvua haetaan kotimaan lisaksi
myos ulkomailta. Matkailun kasvun painopistealueet ovat matkailukeskusten seké teema-

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

Business Finlandin Investment Advisorin Tuija Tommilan (2018) laatiman oppaan mu-
kaan matkailualan sijoituskohteissa isoin haaste on hyvan vetovoimaisuuden saavuttami-
nen ja pddoman kasvattaminen. Mitd kauempaa sijoittajia haetaan, sitd haastavampaa on
itse hankkeen toteutus. Kansainvélisilla toimijoilla I10ytyy vaihtoehtoja kautta maailman,
joten kohteet taytyy valmistella hyvin ja huolellisesti. Liséksi toimijan tulee ehdottomasti
kyeté todistamaan, ettd on hyvén liiketoiminnan vuoksi kannattavaa sijoittaa Suomeen.
Erds vaihtoehto on 16yt44 kotimainen toimija, joka tuntee paikalliset olosuhteet ja mark-
kinat. Sijoittajien mielenkiinto on kestévissa matkailukohteissa. Sellaiset matkailukoh-
teet, joissa riittdd kysyntéd, ja jotka ovat kiinnostavia, tunnettuja ja jotka tuottavat lisaar-
voa matkailijoille ovat téllaisia kohteita. Erityisen tarkeitd ovat asiakasvirrat ja kannatta-
vuus sellaisissa kohteissa joilla ei ole tarjota valmiina turvattuja asiakasvirtoja, mutta

joilla on mahdollisuuksia trendien ja nousevan kysynnén puolesta. (Tommila 2018, 4.)
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MEK:in 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 yha tunnetumpi matka-
kohde ja varsinkin Suomen talvikautena on sellaisia brandiominaisuuksia, mihin osaltaan
vaikuttaa ilmastonmuutos sek& muiden maiden talvikohteiden kilpailukyvyn laskeminen.
Benchmarking muista maista on yksi edistyksellisimpia toimintatavoista. Vuonna 2020
matkailutoimiala on ammattimaisesti hoidettua, yhtendista toimintaa. Kansainvalisessa
matkailuopetuksessa tullaan kayttdmaan suomen malleja laajasti. Skenaario-raportissa
kuvataan myds, ettd matkailuyrityksissé olisi vuonna 2020 entistd enemman porssiyhti-
0Oitd ja ettd kansainvéliset sijoittajat kokevat kasvavaa kiinnostusta sijoittaa niin matkai-
lualan porssiyhtidihin kuin kohteisiinkin. Vauhdilla tulee kasvamaan myds ulkomaalais-
omistus suomalaisissa matkailualan yrityksissa. Onnela-skenaarion mukaan tulevaisuu-
dessa yrittdjat ovat ymmartaneet jo pitk&an, ettd nopea kehitys tulee ulkomailta ja seka
tuotekehityksessé ettd markkinoinnissa kansainvalisyys on merkittavassa roolissa. Mat-
kailu kotimaassa on kuitenkin yha tarkedd myos tulevaisuudessakin. (Matkailu vuonna
2020. 2006, 20.)

Matkailu on kansainvalisesti ollut jo kauan vahvassa kasvussa vuoteen 2020 mennessé,
samalla kun vanhempien matkailijaporukoiden osuus on kasvanut. Lisaksi talven lumi-
varmuus, eksoottisuus, autenttisuus ja alkuperdisyys ovat keskeisid vetovoimatekijoita.
Maailman taloustilanteen vuoksi matkailualoilla sujuu hyvin, misté syystd Suomella on
mahdollisuus erottua omilla valttikorteillaan sek& kehittad& niité erilaisille markkinoille
valikoitujen strategioiden mukaan. Isoja etuja myynnissa ovat yh& luontoon liittyvat
myyntituotteet. Tt valintaa tukevat pohjoinen sijainti, valjyys, puhtaus ja vuodenaiko-
jen vaihtelu. Valtakunnallisessa strategiassa esille tuodut teemat ja/ tai tuoteryhmat kuten
lumi- ja joulutuotteet, vesistotuotteet, hyvinvointituotteet ja tapahtumat sopivat tdhén ske-
naarioon. Teemoittaminen Kkehittyy, ulottuen yksittaisiin majoituskohteisiin ja matkailu-
kohteisiin sek& brandien, ettd tuotemerkkien alle. Suuri matkustusprosentti eli kasvavat
markkinat antavat sijaa niche-tuotteiden ohella myds suuren yleison matkustuksen suun-
taan. (Matkailu vuonna 2020. 2006, 21.)
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3.4 Majoituspalveluihin vaikuttavia trendeja

Hotellit ovat yrityksi4, jotka tarjoavat majoitusta maksua vastaan joko lyhyelle tai pidem-
malle ajalle. Majoitukseen voi kuulua huoneen, vuoteen ja suihkun lisaksi muun muassa
uima-allas, sauna, kuntosali, parkkimahdollisuus, kokous- ja konferenssitilat, Internet-
yhteys, huonepalvelu sekd ravintola (Timothy & Teye 2009, 134-135). Hotellit tarjoavat
niin kotimaisille kuin kasainvalisille matkailijoille ympadriston yopya sekd mahdollisuu-
den hyddyntaa kaupungin tarjoamia palveluja. Hotellit toimivat myds keskeisesti osana
kokous- ja konferenssitoimintakeskuksia (Page & Hall 2003, 118). Hotelliin ei ainoastaan
majoitu matkailijoita, ja heid&n toiveensa hotellin sijainnin suhteen voi vaihdella huomat-
tavasti. (Ashworth & Tunbridge 2000, 74). Paikallisvaestd hyodyntad matkailijoiden li-
séksi hotellin tarjoamaa toimintaa, muun muassa ravintoloita ja yokerhoja (Medlik & Ing-
ram 2007, 5).

Asiakkaat tulevat padsaantoisesti matkanjarjestgjien, matkatoimistojen ja liikenneyhtioi-
den kautta. Tiivis yhteistyd matkailupalveluja tuottavien yritysten kesken mahdollistaa
asiakkaita kiinnostavien matkailupakettien tuottamisen. Myds Suomen luonto ja vaihtu-
vat vuodenajat mahdollistavat monipuolisten ohjelmapalvelujen tuotteistamisen. Majoi-
tuspalveluiden tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus on yleisesti hyvin laaja. Aamiainen
kuuluu lahes aina huonehintaan, ja monet kayttavatkin tata etua. Asiakkaat voivat yopy-
misen lisaksi halutessaan kéyda esimerkiksi hotellin ravintolassa tai yokerhossa seka 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 yrittavat kehittaa isoja yhteisollisié tiloja huoneiden
koon kasvattamisen sijaan. Matkailua harrastavat tavoittelevat nyky&dén yha enemman
majoituspaikkoja, joissa on jatetty tilaa rennolle seurustelulle ja hengailulle samalla ta-
valla kuin hostelleissa. Tallaiset avoimet aulatilat toimivat keskiona seurallisille matkus-
tajille, jotka arvostavat hotellien mukavuutta ja yksityisyytta seké uusien matkailijoiden
kohtaamista ja verkostoitumista. Milleniaali-sukupolvelle suunnatuissa Marriotin Moxy-
hotelleissa on varsinkin “milleniaalien” tarpeisiin vastaavia aulatiloja 24/7 kahviloineen

ja baarihenkil6ineen. (Fanelli 2018.)
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Uuteen teknologiaan sijoittaminen on yksi merkittdvimmista tavoitteista, joita hotellit
ovat asettaneet itselleen vuodelle 2018. Useat hotellit ovat laittaneet voimavarojaan lan-
gattomien verkkojen nopeuden ja kaytettavyyden parantamiseksi. Hotellit ovat alkaneet
panostaa tekodlyyn, automatisoituun sisédén- ja uloskirjautumiseen ja sovelluksiin, jotka
palvelevat yopyjien tarpeita hotellin sisé- ja ulkopuolella. Nain matkailijoiden hotelliasu-
minen olisi yksinkertaisempaa ja saumattomampaa. Yksi ndista sovelluksista on Hilton
Honorsin luoma sovellus, joka sallii vieraiden tilata huonepalvelusta, varata kylpyl&hoi-
toja ja jopa jarjestaa lentokenttakuljetuksia &lypuhelinta kéyttden. Yopyjét voivat yksi-
I6id& yopymistarpeensa, koska heilld on vaivaton paasy suoraan hotellin tarjoamiin pal-
veluihin, sill& valin, kun hotellin henkilékunta voi keskittya rauhassa vieraiden yleisko-
kemuksen rakentamiseen. (Fanelli 2018.)

Varauksen joustavuus merkitsee sitd, ettd matkailijat voivat vaivattomasti ja nopeasti va-
rata lomansa verkossa vuorokauden ympari. Nykyaan yha useampi matkailija varaa lo-
mansa itsendisesti verkossa sen sijaan, etta asioisivat matkatoimistossa. Tama vaikuttaa
matkailualaan, koska itsevaraamisjérjestelmét ovat nopeampia ja edullisempia vaihtoeh-
toja kuin matkanjarjestédjien kanssa asioiminen. Siksi matkanjarjestajat ovat joutuneet ke-
hittdmaan palvelujaan uuteen suuntaan. Esimerkiksi matkanjérjestajat ovat kehitelleet eri-
laisia seikkailu- ja elamyspaketteja joilla houkutella matkailijoita. (Ural 2017.)

Erds vuoden 2017 kaytetyistd termeista oli kestavé matkailu, mutta 2018 sen paikan ottaa
uusi termi “valveutunut matkailu”. Siind missa kestdvassé matkailussa painotus on ennen
kaikkea matkailijan hiilijalanjéljessa ja paikallistaloudessa niin valveutuneessa matkai-
lussa yksi lisdelementeista on yhteisd. Koskaan aikaisemmin matkailijat eivat ole olleet
nain tietoisia omasta vaikutuksesta talouteen ja kohdemaan paikallisten jokapdivaiseen
elamé&an. Tietoiset matkailua harrastavat ihmiset pyrkivat valitsemaan ymparistoystaval-
lisid aktiviteetteja ja ostavat luomutuotteita paikallisilta toreilta. He my6s pyrkivéat kulut-
tamaan rahansa niin, etté se edistaisi paikallistaloutta ja -yhteisdja. Tama merkitsee pien-
ten boutiquehotellien ja paikallisten yritysten valitsemista isojen ketjujen hotellien ja kan-

sainvalisten kauppakeskusten sijaan. (Fanelli 2018.)

Muun muassa ilmastonmuutoksesta ja erilaisten paastdjen haitoista on keskusteltu eri me-
dioissa yli vuosikymmenen ajan, mika on vaikuttanut matkailualan yrityksiin vaatimalla

yrityksia kehittdmaan ekologisesti kannattavia ratkaisuja (Francis 2018). llmastonmuutos
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on globaali akuutti ongelma ja siksi matkailijat haluavat matkustaa ymparistoystavalli-
sesti mahdollisimman pienelld hiilijalanjaljella. Ymparistopolitiikka on kehittynyt ja ke-
hittyy jatkuvasti globaalisti, mika vaatii kaikkia yrityksia sitoutumaan ymparistoon ja sen
suojeluun. (Ural 2017.)

Matkailualaan vaikuttaa my6s yksityisten lomakiinteistjen omistajuus, joka erityisesti
heijastuu paikallisiin majoituspalveluin vaaristdmalla alueen todellisia vierailijamaaria
(Ural 2017). Muita matkailuun vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa liikaturismi seké
“paratiisin markkinointi”. Liikaturismissa paikallisten asukkaiden elamé ja matkailijoi-
den lomakokemus kérsivat liiallisesta matkailijoiden maarésta ja tasté syystd matkakoh-
teiden yrittdjat 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 niita piilotellaan. Edelld mainituista pyritddn pdadsemaan eroon ja tulevai-
suuden tyyli onkin k&yda avointa ja rehellistd vuorovaikusta matkailijoiden kanssa. Esi-
merkiksi julkaisemalla kohdeoppaita, joissa on kattavasti tietoa paikallisesta kulttuurista,

politiikasta ja yhteisollisista asioista. (Francis 2018.)
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4 PREMIUM-MATKAILIJAT KOHDERYHMANA

4.1 Kohderyhma ja profilointi

Kohderyhmaéll tarkoitetaan tiettyd ihmisjoukkoa, jolle esimerkiksi tietty palvelu on suun-
niteltu ja suunnattu (Metatietosanasto 2018). Jotta yritys pérjaa kilpailijoitaan paremmin,
on sen valittava itselleen sopivin kohderyhmad, jonka tarpeiden tyydyttdmisen yritys hoi-
taa muita paremmin. Mahdollisimman tarkkaan mééritellylle ja rajatulle kohderyhmalle
on helpompi suunnitella palveluja ja tuotteita, seka niiden markkinointivaylan loytdminen
selkiintyy. Kohderyhmien valintaa kutsutaan myos segmentoinniksi, jolla tarkoitetaan eri

kriteereillda ryhmiteltyja asiakasryhmié. (Hannunen 2013.)

Asiakkaat voidaan segmentoida kolmella perusteella: maantieteellinen, demograafinen
(vaestollinen) ja psykograafinen (k&yttdytymisen mukainen). Maantieteellisessa segmen-
toinnissa markkinoidaan ja kohdennetaan palvelua tietyn alueen kautta, demograafisessa
segmentoinnissa keskitytddn mitattavaan tietoon (ik4, tulotaso, uskonto, jne.) ja psyko-
graafisessa segmentoinnissa keskitytddn kohde asiakkaiden eldméntapaan, elamantilan-
teeseen ja sosiaaliseen statukseen. (Routes to finance 2018.)

Markkinakattavuus voidaan myos jaottaa kolmeen osaan: differoimaton, differoitu (se-
lektiivinen) ja keskitetty. Differoimattomassa segmentoinnissa markkinoidaan kaikille
kaikkea, differoidussa taas muutamille kohderyhmille, mutta jokaiselle ryhmalle suunni-
telmaan omat markkinointi vayléat ja tekniikat. Keskitetyssé valitaan ainoastaan yksi koh-
deryhméd ja keskitytaan sen tarpeiden huomioiseen, seké tavoittamiseen markkinoinnilla.
(Hannunen 2013.)

Yrityksen ymmaértaessa 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-
miskayttaytyminen ja heidén suosimat trendit ja ndin yrityksen on mahdollista suunnitella
heille liikestrategia. (Kiteley 2017.)
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4.2  Premium-matkailijat

Oxford University Press Dictionary (2018) sanakirjan madritelman mukaan “premium”
tarkoittaa korkeampaa laatua, eli parempaa tuotetta, jolloin siitd voidaan maksaa myds
korkeampaa hintaa. Se voi tarkoittaa myds bonusta tai palkkiota (Sanakirja.org 2018).
Havaintojen mukaan itse premiumista on hyvin vaikea I0yt44 tarkkaa ja patevad maari-
telmaa, silla kyseisesté aiheesta ei ole vield riittavasti tutkimuksia. Premiumista puhtaan
paljon yhdessé luksuksen kanssa. Suomisanakirjan (2018) kaannéksen mukaan sana pre-
mium tarkoittaa korkealuokkaista tai huippulaatuista, valiota, lisdhintaa ja ”priimaa” ja

se on etenkin tuotenimissa paljon kaytetty sana.

Sanat luksus ja premium laukaisee erilaisia mielikuvia. Ensimmaisend naihin mielletaan
loistokkuus, ainutlaatuisuus, vaikea saavutettavuus, korkea taso sek& hinta. Luksus on
aina kuvastanut tietynlaista mieluisampaa eldmantapaa. (Brostrom ym. 2016, 9.) Yleisia
nakokulmia ovat esteettinen, korkealuokkaisuus eli premium, arvokas ja itsensa hemmot-
telu. Matkailijoiden yleiskésitys luksuksesta on vaihdellut vuosikausien ajan moneen eri
suuntaan ja liséksi matkailijoiden kulttuurisella taustalla on vaikutusta siihen, miten eri-

laiset matkailijat kokevat luksuksen. (Local Measure 2016.)

Kuvaan 2 on koottu matkailuun ja elintarvikkeisiin liittyvia, erilaisten brandien kuvasta-
mia, korkealaatuisilta vaikuttavia tuotteita. Lukuisat eri matkatoimistot ja elintarvikeval-
mistajat kayttavat 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 opinnédytetydssaan, ettd uudella suomalaisella luksuksella
ja premiumilla on kahdeksan kriteeri, joita edellytetd&n luksukseen ja premium tasoisilta
tuotteilta ja palveluilta. Lukuisissa uuden luksuksen ja premiumin kriteereissé kay esille
samoja asioita, kuin Suomen ruokamatkailustrategiassa. Nama kahdeksan kriteeria ovat:
» Hyvaa tekeva

* Rohkea

* Ennakkoluuloton

* Ekologinen

* Eettinen

* Esteettinen

* Yksil6llinen

* Hienovarainen

(ks.Havas ym. 2015, 4.)

Ilta-Sanomat kertoo artikkelissaan tunnetun suomalaisen aikakauslehti Tekniikan Maail-
man madritelleen premium-auton siten, etta
...slind& on ominaisuuksia, joista kuluttajat ovat valmiita maksamaan tietyn
hintalisan yli saman kokoluokan perushintojen. Premium ei ole laadun sy-
nonyymi, vaan kyse on enemmankin laadun tunnusta, joka saavutetaan ma-

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

Heikkinen ja Puhakainen (2018) toteavat Maran Vitriini-verkkolehden julkaisussa, etté
matkailijat ovat yhad vaativampia. Kaiken kokeneita premium- ja luksusmatkailijoita kdy
suomessa entistd enemman. Yleisesti premium-matkailija haluaa yksilollisen palveluko-
kemuksen ja yhtendisen prosessin, jonka perustana ovat yksityiskuljetukset matkakohtee-
seen, mahtihuoneistot, ensiluokkaiset ateriat ja oma rauha. Premium-matkailijalle ilmi-
selvaa on laukunkanto, isanndinti tai eménndinti seka vieraanvaraisuus, jossa concierge
on sopivasti seké lasné ettd sivussa. Concierge hoitaa myds huomaamattomasti juoksevat
asiat ja pikatoiveet. Yhdella soitolla jarjestyy juhlavieraat, limusiini, susiturkki tai luk-
susmerkkilaukku. (Heikkinen & Puhakainen 2018.)

Suomessa on vain jonkin verran todella varakkaille matkailijoille mieluisia, majoitusta

tarjoavia luksuspaikkoja. Suomen viileét kesét voivat olla hyva etu, mutta eivat kuiten-
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kaan niille, jotka vuokraavat huvipursia tyokseen. Globaalit concierge-yritykset ja luk-
sukseen keskittyvat matkatoimistot ovatkin keskittyneet Suomessa sen luontokohteisiin.
He ovat raatéloineet euraasialaisille asiakkailleen laadukasta ohjelmaa ja eraseikkailuja.
Suomesta myydaén luonnon taikaa, igluja ja kelomodkkeja. Jotkut Suomen ohjelmapalve-
lutuottajista luottaa yha hotelli- ja safariyhdistelméén, osa uskoo séhkdttomyyteen ja
luonnontuotteisiin, osa rakentaa erdmaahan ylellisida glamorous-camping- eli glambing-
majapaikkoja. Asiakaslupaus pitad lunastaa, olipa se mik& tahansa. (Heikkinen & Puha-
kainen 2018.)

4.3  Premiumisointi

Premiumization on englanninkielinen termi, mika suomeksi kaannettynd tarkoittaa: Te-
koa tai prosessia, jonka tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan ndkemykseen bréndista tai
tuotteesta, tavoitteena korostaa kohteen ylivoimaista laatua ja yksilollisyytta (Oxford
University Press 2018). Koska termille ei ole suoraa suomenkielistd vastinetta sanakir-

joissa, kédytetdén jatkossa tekstissd sanaa premiumisointi kuvaamaan kyseista ilmiota.

Kuka ei haluaisi kokea jotain parempaa? on ydinajatuksena premiumisoinnin takana (Sti-
linovic 2016). Premiumisoinnin kauneus piilee siind, ettd 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-
malla hyvéstd paremman ja paremmasta helpommin saavutettavan, tarjotaan asiakkaille
mahdollisuus kokea premiumia muuallakin. (Wine Australia 2017.) Premiumisointi tulee
olemaan yksi tarkeimmista megatrendeistd vuonna 2030. Kuluttajien motivaatiot ovat
muuttuneet ja itsensa kehittdmiseen liittyvét tuotteet ovat suosiossa, siksi bréandien tuot-
teissa tulee ndkya mahdollisuus parantaa itseddn ihmisend. (Euromonitor Research 2017.)

Premiumia ei endd maaritella vain hinnalla, vaan se on myos lupaus poikkeuksellisesta
laadusta ja kokemuksesta. Lupaus, joka tayttdd kasvavan tarpeen uniikeille ja lisdarvoa
sisdltaville tuotteille. Ympari maailmaa kuluttajat etsivat mahdollisuuksia kokea edes ri-
pauksen ylellisyytta arkisessa elaméssadn. Tastd johtuen yritykset pyrkivét tuottamaan
perustuotteistaan ja palveluistaan parempia eli premium-tasoisia. (SIGnals 2018.) Yrityk-

set eivat voi J4tt4a tuotteidensa premiumisointia ainoastaan pintaraapaisuksi, vaan niiden
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tulee tarkastella syvemmin liikestrategioitansa, jotta kyettéisiin vastaamaan kuluttajien

muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin (Maxwell 2014).

Premiumisointi ei ole valttdmatta tuotteen hinnan nostamista vaan ennemminkin bréandin
arvojen ja ideologian esittelyd, erityisesti niiden arvojen esiintymista joita asiakkaat ar-
vostavat ja haluavat kéyttdd. Asiakkaat etsivat tuotteita joilla on historiallinen ja aluee-
seen liittyvé tarina, mistd johtuen tuotteen premiumisointi voi tuoda liséarvoa tuotteelle.
(Wine Australia 2017.) Tuotteen méérittely on monesti liitoksissa sijaintiin ja se, miten
tuote on kehitetty. Esimerkiksi konjakki on aina brandya, mutta kaikki brandy ei ole kon-
jakkia. Premium on kilpailijoiden ymmartamista ja erityisesti persoonallista asiakaspal-
velukulttuuria: ymmartdmista millaiset tekijat ja tunnetilat luovat premium-kokemuksen
tietylle asiakasryhmélle. (Maxwell 2014.) Esimerkiksi Super Premium-bréndi maarittelee
tuotteensa kuuden elementin kautta: autenttisuus, maku, brandin tarina, kokemus, visu-
aalinen identiteetti ja hinta (Asahi 2018).

Premiumisointi on luonut sillan himoitun luksuksen ja arkisen, kaytdnnollisen sek& mas-
soille markkinoidun tuotteen valille (Maxwell 2014). Jokaiselle asiakkaalle on ndin ollen
paasy uniikkeihin tai innovatiivisiin tuotteisiin, jotka lupaavat enemmaén kuin tavalliset
perustuotteet. Kuvio 7 kasittelee miten asiakkaat kokevat premiumin ostaessaan palveluja
tai tuotteita. On huomattavaa, kuinka yli puolet kuluttajista kokevat mielihyvaa tuotteista,

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

54% 52%  42%

asiakkaista ’ ! asiakkaista ovat
i i asiakkaista kokee i
madarittelevat i valmiita maksamaan
i hyvan olon tunnetta ;
premium tuotteet 2 korkeampaa hintaa
ostaessaan premium S ;
korkean laadun orgaanisista tai

tuotteita i
mukaan luonnontuoteista

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

5.1 Tutkimusaineisto ja menetelmat

Tutkimuksessa kerataan yksityiskohtaista tietoa yksittaistapauksesta, jota tutkitaan luon-
nollisessa tilanteessa. Aineiston kerd&@minen tapahtuu monia metodeja kayttden (haastat-
telu, havainnointi, dokumentit) ja lopullisena tavoitteena on tutkittavan kohteen kuvailu.
(Heikkila 2016.) Opinndytetyota kasitellaan tutkimuksena Hotelli X:lle.

Asiakasprofilointia I&hdetddn tekem&an empiirisend tutkimuksena, jossa kéytetédéan ai-
neistonkeruuseen kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmiad. Kvalitatiivisena menetel-
mand kaytetddn avoimia asiantuntijahaastatteluita, jotka litteroidaan. Haastatteluista
esille nousseiden teemojen kautta luodaan kvantitatiivinen sahkoinen kysely, jonka tu-
loksia analysoidaan havaintomatriisin kautta. Tulosten pohjalta maaritelld&dn tarkemmin

Hotelli X:n asiakasprofiilit.

Empiirien tutkimus on kokemusperdista tutkimusta, jonka tutkimustulokset saadaan te-
kemalla konkreettisia havaintoja tutkittavasta kohteesta. Havainnoinnin, analysoinnin ja
mittaamisen kautta kehitetdan teoria selittdmaén ja ennustamaan ilmiota eli tutkimuksen
kohdetta. Kehitetysta teoriasta johdetaan hypoteeseja eli oletuksia, joita tutkimuksen lop-
puvaiheessa testataan ja katsotaan pitavatko ne paikkansa teorian ennustusten mukaan.
(Jyvaskylén Yliopisto 2015.)

Asiakasprofiili rakennetaan havaintojen ja haastattelujen kautta kerétylla aineistolla. Se
on malli palvelun mahdollisesta kayttajaryhmasta. (Tirkkonen 2014.) Empiirinen tutki-
mus siis soveltuu asiakkaan profilointiin tutkimusstrategiana ja aineiston keruussa voi-
daan kayttaa kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmid. Tiedonkeruu alkaa kvalitatiivi-

sella tutkimuksella Hotelli X:lle.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus keskittyy ymmaértaméaan tutkittavaa ilmiota eri-
laisten menetelmien kautta. Kerattdva aineisto voi syntya tutkijasta riippuen tai riippu-
matta. Tutkijasta riippuvia menetelmid ovat esimerkiksi haastattelut ja havainnoinnit.
Riippumattomia menetelmid ovat omaeldmaéankerrat, Kirjeet, henkilokohtaiset paivékirjat
sekd muuta tarkoitusta varten tuotetut aineistot. (Eskola & Suoranta 1998.)
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Laadullisen tutkimuksen aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena ja se analysoidaan kah-
dessa vaiheessa: havaintojen pelkistamisell4 ja arvoituksen ratkaisulla. Havaintojen pel-
Kistdmisessé aineistoa tarkastellaan tietystd ndkokulmasta ja esille nostetaan pelkistetyt
raakahavainnoinnit. Erilliset raakahavainnoinnit voidaan sitten yhdistaa joko yhdeksi ha-
vainnoksi tai useampien havaintojen ryhmiksi. Tdhan péastaan 16ytamalla yhteinen piirre
(teema) havainnoissa, joka pétee koko aineistoon. Arvoituksen ratkaisu tarkoittaa tutkit-
tavan ilmion merkitystulkintaa tuotettujen havaintojen ja kéytettavissé olevien vihjeiden
avulla. (Alasuutari 2011.)

Hotelli X:n kartoitettavaan aiheeseen ei ole olemassa aineistoa. Levin matkailun kansain-
valinen nousu ja innostus on vield niin uutta, ettei siihen liittyen ole tehty tutkimuksia.
Siksi turvaudutaan tutkijariippuvaiseen menetelmaéan: avoimeen asiantuntijahaastatte-
luun. Haastattelujen vastaukset litteroidaan ja saatua aineistoa tarkastellaan asiakasprofi-

loinnin nakdkulmasta. Esille nousseet raakahavainnot eritellddn sanakollaaseiksi.

Strukturoimaton eli avoin haastattelu tapahtuu keskusteluna haastattelijan ja haasta-
teltavan valilla ja se voidaan dokumentoida tekeméll& muistiinpanoja, danittdmall tai vi-
deoimalla. Haastattelu kysymykset ovat avoimia ja keskustelussa edetédén haastateltavan
ehdoilla, eiké haastattelijan johdolla. Haastattelijan ainut keino vied& keskustelua eteen-

péin ovat syventévat lisakysymykset. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015.)

Asiantuntijahaastattelussa keskitytd&n asian huipputietdjiin, joiden ammatillinen osaami-
nen ja kokemuksellinen tieto tarjoavat mahdollisimman laaja-alaisen ja monipuolisen ko-
konaiskuvan eri tahojen ndkemyksisté tutkittavaan asiaan liittyen. (Heino 2015.) Asian-
tuntijahaastattelun haasteena on asiantuntijoiden asemasta ja tyosta johtuva kiireinen ai-
kataulu (haastattelun ajankohdan sopiminen), liikesalaisuuksien suojeleminen (tieto on
valtaa), lainsaadannolliset tai poliittiset riskit sekd haastattelijan ja haastateltavan valinen
status ero. Mitd korkeammalla tasolla asiantuntija on yrityksen hierarkkisella tasolla, sen
vaikeampi (esimerkiksi opiskelijan) on tavoittaa hdnet viestillaédn haastattelusta. (Littig
2013))

Tutkimuksen avoimet asiantuntijahaastattelut suoritetaan mahdollisuuksien mukaan kas-
vokkain, muussa tapauksessa joko puhelinhaastatteluna tai videopuhelinhaastatteluna.
Asiantutijat valikoidaan yrityksistd, joiden liiketoimintaan kuuluu olennaisesti Levin
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matkailu kansainvélisiltd matkailijoilta. Asiantuntijoiden yrityksia l&hestytdan séhkopos-
tilla, jossa avataan tutkimuksen aihetta ja ydin kysymystd, seké ehdotetaan haastatteluai-
kataulua. Itse haastattelut nauhoitetaan ja keskustelut litteroidaan. Tueksi kerdtdédn myos
muistiinpanot itse haastattelu tilanteesta, jotta haastattelun onnistumisia ja epaonnistumi-

sia voidaan analysoida.

Peruslitterointi on esimerkiksi haastattelun &&nitallenteen purkua kirjalliseen muotoon
jatkokayttoa varten. Haastattelu aineisto kirjoitetaan hallitsemista ja analysointia helpot-
tavaan muotoon tekstinkasittelyohjelmalla. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.)
Peruslitteroinnissa puhe litteroidaan sanatarkasti, mutta siitd jatetdan pois seuraavat asiat:
taytesanat, toistot, keskenjadvat tavut ja yksittaiset dannahdykset. Selvasti haastattelun
kontekstin ohittava puhe voidaan jattdd myos kirjaamatta. Puheen liséksi Kkirjataan ylos
merkitykselliset tunteenilmaisut, esimerkiksi nauru, liikuttuminen, jne. Peruslitterointia
kéytetadn erityisesti silloin kun halutaan padasiallisesti analysoida keskustelun asiasisal-
tod. (Tietoarkisto 2015.)

Tutkimuksessa peruslitteroinnin kautta saatava asiatieto on riittava tutkimuksen tavoittei-
siin nahden, silld tarkoituksena ei ole suorittaa kielellistd analyysia. Litteroitu aineisto
kadnnetaan tarvittaessa suomenkieliseksi, silla on mahdollista, ettd osa haastateltavista
(varsinkin, kun on kyse kasainvélisesta tutkimuksesta) eivéat puhu suomea. Litteroitu ai-
neisto teemoitetaan, jotta saadaan nostettua esille matkustajiin vaikuttavat tekijat. Tee-

mojen kautta saadaan pohja-aineisto seuraavaan vaiheeseen: kvantitatiiviseen sahkoiseen

kyselyyn.

Kvantitatiivisessa eli maarallisessd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita esimerkiksi
vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittdmisestd. Tahadn menetel-
mé&aén sisaltyy runsaasti erilaisia tilastollisia ja laskennallisia analyysimenetelmid. (Jyvés-
kylan Yliopisto 2015.) Tyypillisid aineistonkeruumenetelmié ovat esimerkiksi lomake-
kyselyt, séhkoiset kyselyt tai kokeelliset tutkimukset. Standardoituja lomakkeita valmiine
vastausvaihtoehtoineen kaytetddn aineiston keruuseen riittdvan suurelta ja edustavalta
otokselta. (Heikkila 2014.)

Onnistuneen sahkdisen 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, sekd helpottavat tutkijan aineiston analysointia myohemmin. Loogisesti etenevat
kysymykset on hyvé jakaa aihealueisiin. Alkuun kannattaa sijoittaa varmasti helposti vas-
tattavat kysymykset ja kyselyn loppuun selittdvind muuttujina toimivat kysymykset (taus-

takysymykset). (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010.)

Suljetuilla kysymyksill& tarkoitetaan sellaisia kysymyksia, joihin haastateltava voi vain
valita yhden vastausvaihtoehdon, eikd han voi Kirjoittaa vastausta. Tallaisissa vastauk-
sissa voi kayttaa esimerkiksi Likertin-asenneasteikkoa, jossa on tavallisesti 4- tai 5-por-
tainen jérjestysasteikon tasoinen asteikko. Adripaina ovat useimmiten ilmaisut taysin sa-

maa mieltd tai samaa mielta ja tdysin eri mielta tai eri mieltd. (Heikkil4 2014.)

Hotelli X:n tutkimuksen kvantitatiivisessa kyselysséa on tarkoitus lahestyd matkanjarjes-
t4ji4, joilla on kokemusta ja informaatiota matkailijoiden odotuksista, tarpeista ja arvos-
tamista asioista. Ositetun otannan menetelman kautta valikoidaan matkanjarjestdjista ne
edustajat, jotka tuntevat Levin matkailun asiakaskunnan. Sahkdinen kysely luodaan Sur-

vey Monkey- palvelun kautta ja sen analysointiin kdytetadn palvelun omia tydkaluja.

5.2 Prosessin kuvaus

Toimeksianto tyolle saatiin 2018 kevéélla Levin Alppitalojen toimitusjohtaja, Sofia Sii-
karlalta. Alkutapaamisen jalkeen tehtiin tarkka suunnitelma ja aikataulu, jonka jalkeen
aloitettiin varsinainen ty6. Tutkimustyd aloitettiin tutustumiskéynnilla Levin hiihto- ja
matkailukeskukseen, minne Hotelli X on aikomuksena rakentaa. Muutaman paivén tutus-
tumiskaynnilla Siikarla esitteli muun muassa Alppitalojen toimintaa seka Hotelli X:n tar-
kan sijainnin, mink& on tarkoitus sijoittua suoraan Levin hiihtokeskuksen eturinteiden
kupeeseen. Tutustumiskaynnilla haastateltiin esikartoitusmielessd Alppitalojen myyn-
nistd ja markkinoinnista vastaavaa Miina Porttia. Kdynnin yhteydessa saatiin paljon hy-
vaa tietoa tulevasta tyostd ja sen taustoista.

Levilla vierailun jélkeen alkoi teorian kartoituksen suunnitelmaseminaaria ja tutkimus-
tyoté varten. Néin laajaa tyota Kirjoittaessa on hyvé pitdd huolta siité, ett4 teoria on tar-
kasti rajattu ja ettd se tukee tutkimusty6td. Suunnitelmaseminaarin jalkeen pohdittiin

suunnittelupalavereissa muun muassa mita tehdaan ja miten tehdaén, pitden tarkasti tyén
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tavoitteet mielessd. Lopulta paadyttiin kaksiosaiseen tutkimustyohon, jonka ensimméi-
sessd, kvalitatiivisessa osassa haastateltiin Suomen matkailun asiantuntijoita (ks. Liite 2)
ja toisessa, kvantitatiivisessa osassa jarjestettiin sahkoinen kyselyn kansainvélisille mat-
kanjarjestajille. Ennen asiantuntijahaastatteluja ja sdhkoista kyselya laadittiin hyvin tar-

kasti haastattelun runko ja kyselylomake séhkoista kyselya varten.

Asiantuntijoita lahestyttiin sdhkopostilla (ks. Liite 3) toukokuun 2018 lopulla. Asiantun-
tijat valikoitiin niill& perustein, jotka ovat erikoistuneet erityisesti Levin matkailuun ja
jotka ovat Kkiinnostuneita kehittdmaan Pohjois-Suomen matkailua. Sahkopostiviestissa
esiteltiin tyon tekijat, tyon tausta ja tarkoitus sek& ehdotettiin haastattelua. Keséatoiden ja
pitkien etaisyyksien vuoksi koettiin parhaaksi jarjestad haastattelut Skypen valityksella,
mika oli myds Kiireisille haastateltaville nappéra vaihtoehto. Testatut kysymykset (Kks.
Liite 4) lahetettiin etuk&teen asiantuntijoille ennen varsinaista haastattelua. Jokaisen asi-
antuntijan kanssa sovittiin erikseen viel& haastatteluajankohdasta. Vain yksi asiantunti-
joista vastasi sahkoisesti, koska oli vaikeuksia sovittaa aikatauluja yhteen. Haastattelut
suoritettiin kesédkuun ja heindkuun aikana aamupaivisin, 9-10 valilla ja jokaisen kesto oli
noin 30-45 minuuttia. Vastausprosentti oli erittdin hyvd, silla valikoiduista asiantunti-

joista yli puolet vastasi haastatteluun.

Asiantuntijahaastatteluiden jalkeen keréttiin lista kansainvélisista matkanjarjestéjista sah-
koista kyselya varten. Kyselyyn valikoituivat sellaiset matkatoimistot ja -tahot, jotka kes-
kittyvat tuomaan asiakkaitaan erityisesti Pohjois-Suomeen. Kaikille matkanjarjestgjille
l&hetettiin sdhkopostin (ks. Liite 5) saatekirjeen mukana linkki sahkoiseen kyselyyn. Sah-
koisend kyselyna kéaytettiin Survey Monkey-sovellusta palvelun helppokayttdisyyden
vuoksi. Kysely (ks. Liite 6) oli auki elokuusta syyskuun loppuun asti. Uusintakierros |&-
hetettiin viel& niille, jotka eivéat olleet vastanneet kyselyyn syyskuun alkuun mennessa.
N&in saatiin my6s kohotettua hieman vastausprosenttia. Kysely lahetettiin 80:1le matkan-
jarjestdjille, joista lopulta 34 vastasi kyselyyn, vastausprosentin jaddessa jonkin verran
alle 50 prosentin. Osa kyselyyn osallistuneista osoitti myos mielenkiintonsa kuulla lisaa,

kun hanke edistyy.

Tutkimukseen perustuvan teorian, asiantuntijahaastatteluiden ja matkanjarjestajakyselyi-
den pohjalta madritettiin 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 ryhmat, joiden tar-
peisiin hotellin konsepti ei kykene taysin vastaamaan. Téllaisia asiakasryhmi& ovat esi-
merkiksi luksustasoa vaativat asiakasryhmét.
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6 ASIAKASPROFIILIEN LUOMINEN

6.1 Asiantuntijahaastatteluiden purku

Taman luvun tarkoitus on avata ja analysoida lukijoille asiantuntijahaastatteluista saatuja
tuloksia. Asiantuntijoiden nauhoitetut haastattelut litteroitiin. Keskustelut jarjestettiin sa-
nakollaaseiksi aiheittain ja toistuvat sanat seka ajatukset kirjoitettiin ylgs. Mitd useimmin
sama teema toistui, sai se suuremman merkityksen eli arvon. Sanakollaasissa suuremman
arvon saaneet teemat ovat visualisoituna suuremmalla ympyrélla kuin pienemman arvon

saaneet teemat.

Asiantuntijoiden mukaan yksi yleisin tunnuspiirre premium-matkailijoille on kansainva-
lisyys, eli he ovat kansainvalisia kokeneita matkailijoita, joille Lapin myds eksotiikka on
erityisen tarkedd. Liséksi useimmiten ndma matkailijat ovat keski-ikéisia; kypsempié ja
keskitasoa varakkaampaa véaked. Premium-matkailijoille raha ei ole matkallaan este ja he

haluavat erityisesti yksil6llista ja korkeatasoista palvelua (kuvio 6).

Premium-matkailijoilla on suuret odotukset saapuessaan kohteeseen ja he ovatkin innos-
tuneita aktiviteeteistd, joiden avulla he voivat kokea kulttuurillisen immersion eli koko-
naisvaltaisen elamyksen ja kokemuksen paikallisessa ympéristossd. Nama matkailijat
saapuvat kohteeseen useimmiten perheing, pariskuntina tai ryhming, jotka voivat muo-

dostua sukulaisista, ystavista tai litkekumppani tuttavuuksista (kuvio 6).

He saapuvat ympari maailmaa, mutta huomattavimpia saapumismaita ovat muun muassa
Iso-Britannia, Yhdysvallat, Intia, Kiina, Arabiemiraatit ja Keski-Eurooppa. Milleniaanit
ovat uusi nouseva kohderyhmé premium-matkailussa. Asiantuntijoiden mukaan luksus-
termi on muuttumassa. Kuluttajina eivat ole ainoastaan vanhan kansakunnan eliitit vaan
premium-tasoisiin majoituksiin hakeutuvat myds niin sanotut “affortable luxury”- mat-
kailijat (kuvio 8).
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KUVIO 8. Premium-matkailijan tunnuspiirteita
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Kuviossa 9 luetellaan majoitukseen ja saapumiseen liittyvid huomioita asiantuntijahaas-

tatteluiden pohjalta. Premium-matkailijat 10ytavét tietonsa majoituskohteesta etsimalla

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 ympéri vuorokauden saa-

tavilla olevaa aulapalvelua, henkildkohtaista concierge-palvelua ja esimerkiksi laukun

kantoa huoneeseen. Edelld olevien liséksi premium-matkailija haluaa valmiita ratkaisuja

raataloityind omiin tarpeisiinsa (kuvio 9).
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KUVIO 9. Premium-matkailijan tiedon I6ytdminen ja saapuminen majoituskohteeseen

Kuviossa 10 on koottuna vetovoimatekijat, jotka houkuttelevat premium-matkailijan
Lappiin tai Leville. Suurin vetovoimatekija on Suomi itsessadn matkailukohteena ja sen
puhdas luonto. Aito ja autenttinen kokemus skandinaavisesta kulttuurista ja tyylista hou-
kuttelee kokemusperdisia premium-matkailijoita Pohjois-Suomeen. Matkailukohteena
Suomi tunnetaan maailmalla turvalliseksi esimerkiksi Afrikkaan verrattuna. Pohjois-Suo-
men alueen puhtaan ja viilean ilman liséksi matkailijoita kiehtoo sen rauha ja hiljaisuus

sekd mahdollisuus ndhdé revontulet (kuvio 10).
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KUVIO 10. Pohjois-Suomen vetovoimatekijat
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Kuviossa 11 on koottuna aktiviteettien tunnuspiirteitd, jotka houkuttelevat asiantuntijoi-
den haastatteluiden perusteella premium-matkailijoita Suomeen. Asiantuntijoiden mu-
kaan tarkeintd naiden aktiviteettien tuottamisessa on, etta ne ovat luontokeskeisia ja mah-
dollisimman kiireettémid. Premium-matkailijan tulee saada nauttia moniaistisista koke-
muksista ja elamyksistd ilman turhaa stressia. Riittavalla ja jouhevalla informaatiolla val-
tetddn premium-matkailijan turhautuminen palveluprosessien aikana. Esimerkiksi jos
palveluntarjoaja markkinoi tunnin moottorikelkkaretked, on harhaanjohtavaa, jos itse
ajelu kest&a vain 45 minuuttia ja muuhun oheistoimintaan menee 15 minuuttia. Aktivi-
teeteissé premium-matkailija viettdd aikaansa mieluummin “omalla poppoolla” kuin vie-

raiden matkailijoiden ympardiména (kuvio 11).
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KUVIO 11. Aktiviteettien tunnuspiirteita

Kuviossa 12 on koottuna asioita, joiden avulla on mahdollista ylittad premium-matkaili-
jan odotukset. Palvelun perustason tulee olla riittdvan hyva, jotta sen péélle voidaan ra-
kentaa odotusten ylittavia elamyksié ja kokemuksia. Palvelun tulee olla ennakoivaa ja
siind tdytyy huomioida asiakas kokonaisvaltaisesti sekd palveluntarjoajan tulee joustaa
asiakkaiden toiveissa lain sallimissa rajoissa. Edelld mainittujen ohella odotukset ylittava
palvelu on persoonallista, tarinallista, asiakkaan kielitaidolla kerrottua, yksilollista ja sy-

vallista toimintaa (kuvio 12).
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Asiantuntijat olivat yksimielisia siit4, ettd asiakaspalvelija kuuntelee ja ymmaértaa todella
mit4 asiakas tarvitsee. Pienet eleet ja huomioimiset nostavat palvelun tasoa. Lehtien tuo-
minen huoneeseen, tasokkaan lentokenttékuljetuksen tarjoaminen ja huoneessa odottavat
mukavat tervehdykset ovat asioita jotka tekevét vaikutuksen premium-matkailijaan. Rek-
rytointi-vaiheessa ja henkilostokoulutuksissa tulee tarkentaa tyontekijoille, miten huoleh-
tia asiakkaan tarpeista, olematta tyly tai joustamaton. Ensivaikutelma voi kest&4 pitkalle
ja hyvé sellainen voi pelastaa myéhemmin ikévilta asioilta, kun huono taas voi pahim-

massa tapauksessa sinetdida yrityksen kohtalon (kuvio 12).
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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 rakennustyét ja koko alue on kehittymassé kovaa vauhtia.
Yrittdjien saumaton yhteisty0 tulee toimimaan hyvana perustana koko alueen kehittyessa
uusien tuotteiden ja asiakaspalvelun tasolle. Alueen palvelut tulee tuoda ajan tasalle ja
niiden markkinointia on uudistettava, jotta saavutettaisiin nykyisté 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 hanell& on ensin itselladn hyvé ensivaikutelma paikasta ja hén ko-
kee matkansa olleen personalisoitu ja juuri h&nen tarpeisiinsa raatéloity. Arktinen luksus
ja Lapin eksotiikka ovat erityisen hyvid myyntivaltteja verrattuna muiden maiden matka-
kohteisiin (kuvio 14).
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KUVIO 14. Avainsanat, jotka toistuivat haastatteluissa

6.2 Matkanjarjestajakyselyn purku

Matkanjarjestéjille osoitetun kyselyn vastaukset koostettiin yhteen (ks. Liite 7) Survey
Monkey-palvelun avulla ja niista luotiin analysointia selkeyttévat kuviot. Eri maiden huo-
mioita nostettiin esille, jos ne erosivat selkedsti valtavirrasta. Kyselyyn vastanneilla oli
my06s mahdollista jattd4 avoin kommentti jokaisen kysymyksen peraan, joista tarkeimmat

ovat tuotu analysoitavaksi tahan purkuun.

Huoneiden varustelussa kysyttédessa (kuvio 15.) vastaajien mukaan vahiten tarkeina pi-
dettiin kylpyammetta, tupla k&sienpesuallasta ja niin sanottua “Open plan”-kylpyhuo-
netta, mika tassa tutkimuksessa tarkoittaa kylpyhuoneen ja makuutilojen yhdistettya ko-
konaisuutta. Tasta voidaan paatella, ettd huoneiden suunnittelussa edelld mainitut eivét
ole etusijalla. Sen sijaan kyselyyn vastanneet kokivat tarkeiksi sohvan tai nojatuolin, eri-
tyisesti kommentoitiin, ettd sohvan tulisi olla hyvélaatuinen ja mukava. Televisio ja huip-
puturvallinen tallelokero sijoitettuna huoneeseen olivat myos asioita, joita toivottiin eri-
tyisesti. Seuraavaksi tarkeimmiksi nousivat esille puhelin ja kulkuliuska varmistamaan

esteettoman péasyn huoneeseen sekd uusin teknologia kuten tabletti (kuvio 15).
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Muut varustelut jaivat kyselytutkimuksessa keskiarvon paikkeille, eli vastaajan mielesta
ei ole niin suurta merkitystd onko kyseisia asioita huoneessa vai ei. Naita asioita ovat
sauna, parveke, sisustustakka ja tyopoytd. Varustelu kuitenkin el&g asiakasprofiilin mu-
kaan. Esille nousseista kommenteista kuten:

Huoneessa olisi hyva olla teen ja kahvin valmistukseen valineisto tai tarpeet
ja Toiset arvostavat suihkuja, korkeatasoisessa hotellissa tulisi olla molem-
pia huoneita joko suihkulla tai kylpyammeella.

seké

Hiustenkuivaaja tarpeellinen.,

voidaan paatelld, ettd ihmiset arvostavat huoneessa asioita, jotka helpottavat omia mat-
kustamiseen ja elamiseen liittyvid rutiineja (kuvio 15).

KUVIO 15. Miten tarkeitd ndma huoneiden varustelut ovat?

3

2

0

sauna
tupla

kasienpesuallas
uusin

kylpyamme
open plan
kylpyhuone
parveke
sisustustakka
tydpdyta
sohva/nojatuoli
teknologia..
hotellin oma
applikaatio..
televisio
puhelin
korkeatasoinen/
high-level...
kulkuliuska
(pybratuoli)

Tutkimustuloksia tarkastellessa tehtiin huomioita muun muassa siitg, ett4 eri maat antoi-
vat eri merkityksid huoneiden varusteluiden tarkeydesté. Esimerkiksi amerikkalaiset ko-
kevat kyselyn perusteella vahiten tarkeind huonekohtaisen saunan, takan ja hotellin oman
applikaation. Myosk&én tupla kasienpesuallas, tyopoyta eikd ~open plan”-kylpyhuone
saavuttaneet suurta suosiota. Alankomaista vastanneiden mielestd taas huonekohtainen
sauna ja sisustustakka olivat kérkitilastoissa. Huomioita tehtiin myos siité, etta englanti-

laisille kylpyamme on térked huoneissa oleva lisg, verraten muiden maiden nékemykseen.



48

Itse huoneiden ominaisuuksista (kuvio 16) kyselyyn vastanneet olivat sitd mieltd, etta
huoneiden koosta parempi olisi 26-35m?2 kokoinen huone. Huonetyypeisté perhehuone
oli vaihtoehdoista suosituin ja sankyvalikoimasta, Twin bed -ratkaisu miellytti eniten.
Huoneessa tarjolla olevista mukavuustuotteista erityisen tarkeita olivat pullovesi ja mini-
pulloissa olevat hygieniatuotteet. Lemmikkihuone osoittautui selkeasti véhiten tarkeéksi,
mika on ymmarrettavaa erityisesti kansainvalisen matkailijan kohdalla. My6s palasaip-

pua huoneissa ei saavuttanut suurta kysyntaa (kuvio 16).

KUVIO 16. Miten tarkeitd ndma ominaisuudet ovat?

15-25m2
26-35m2
sviitti
invahuone
180cm)
paikallisia
tuotteita..
tunnettuja
sainvilis.
tyhja
jaakaaupl
pullovesi
palasaippuat
muita
complimentar...

queen bed

(lev. 160cm)

twin bed (2 X

lev. 90cm)

t minipulloissa

hygieniatuottee
t tyylikkdis,

huonekoko min.
huonekoko min.
perhehuoneita
lemmikkihuone
King bed (lev.
hygieniatuottee

kan

Yleisistd tiloista kysyttdessé (kuvio 17) vahiten &ania saivat business center, lasten leik-
kihuone ja kaikista vahiten kannatusta elokuvahuone. Edelld mainittujen ylépuolelle
nousi kyselytutkimuksessa kuntosali, jadpalakone kaytavélla ja lukolliset suksisailytysti-
lat. Vastaajien mielestd suurimman merkityksen yleisista tiloista saivat isot aulatilat ja
yhteiset saunatilat sekd hissi. Altaista taas kommentoitiin, ettei kylmadallasta kaivata, vaan
matkailijat valitsevat mieluummin porealtaan. Saunasta huomautettiin, etta sen tulisi olla
kansainvélisille asiakkaille suunniteltu spa-tyylinen ratkaisu kuten esimerkiksi hoyry-
sauna. Yleiset tilat ovat kyselyn tulosten perusteella selkeésti mielipiteitd jakava aihe,

sill4 se on saanut eniten eroavaisuuksia verrattuna muihin kyselytutkimuksen teemoihin.

Muista esille nousseista kommenteista kuten:

Sauna ei ole tarked, sen sijaan poreallas on tarked ylemmissa huone- ja

sviittikategorioissa.

Ulkomaalaiset ei saunoista perusta, ehka kayvat kerran siella. ja

3
3

2

1
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Spa antaa lisdarvoa hotellille, jossa vahintdan Suomi-sauna, hdyrysauna ja
mahdollinen infrapunasauna. Uima-allas on upea lisa, mutta poreamme

riittava. Spassa olisi kiva olla virvokkeita.

voidaan péatelld, ettd kansainvéliset matkailijat ovat kylla kiinnostuneita kokeilemaan

perinteistd Suomi-saunaa, mutta haluavat kuitenkin nauttia ennemmin eurooppalaisesta

KUVIO 17. Miten tarkeitd ndmé& ominaisuudet ovat yleisissé tiloissa?

spa-tyylistéa virvokkeineen.

3

2

0

hissi
lasten

yhteiset
leikkihuone

saunatilat..
Isompien

lukolliset
kulkuneuvoje...

isot aulatilat
Suomalaisten
kuntosali
uima-allas
poreallas
ja/tai avant..
elokuvahuone
suksisiilyty.
jadpalakone
kdytdvilla
pysédkdintihalli

brédndien/tuo...
ausiness center

Poikkeushuomioita tehtiin muun muassa amerikkalaisten antamasta véhaisesta merkityk-
sesté isoille aulatiloille. Englantilaisille yleisista tiloista kaikista véhiten merkitsi parkki-
halli ja elokuvahuone, jadpalakoneen ja lasten leikkihuoneen liséksi. Tarkeimpiné eng-
lantilaiset arvottivat hissin, lukittavat suksisdilytyskaapit ja isojen kulkuneuvojen péaasyn
hotellin p&&dovien eteen. VVoidaan siis péaatelld, etta eri kansallisuuksilla ja maista tulevien
mielipiteilld on eroavaisuuksia, mitd tulee yleisten tilojen merkitykseen hotellin toimin-
nassa.

Hotellin palveluista (kuvio 18) kysyttaessd, kyselytutkimukseen vastanneet matkanjarjes-
tajat kokivat tarkeimpana laukunkannon huoneeseen, sisakkodpalvelut ja ymparivuoro-
kautisen huonepalvelun. Kaikista véhiten &&nid saivat kids & teen- club- tyyliset palvelut
ja leasingpalvelut. Huoneeseen saattamista ei myodskéan koettu kovin tarkedna palveluna.
Hotellin palvelut on kyselytutkimuksen vastausten perusteella todennakdisesti tasaisem-
pia arvoja saanut aihe, silld sieltd erottui vain muutama selked teema. VVoidaan siis paa-

tellg, ettd valtavirta on hyvin samaa mieltd mité tulee hotellin palveluihin.
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Kyselytutkimuksen esille nousseista kommenteista kuten:

Sisakkd palveluja vain Top Top Vipeille. ja

Huoneisiin saattaminen ja matkatavaroiden kantaminen ovat erittdin tar-
keata.

First impression lasts — kun alun on hoitanut hyvin, niin siita on helppo
jatkaa.,

voidaan kenties paatelld, ettd toisille sellaiset palvelut kuten laukunkanto on kuitenkin
hyvin tarkedssa asemassa ja siina on mahdollisuus tehdé hyva ensivaikutelma asiakkaa-
seen ja saada toimiva asiakassuhde aikaiseksi. Liséksi joidenkin mielesta sisdkkdpalvelut
tulisi rajata koskemaan vain erittdin tarkeita vieraita (esim. presidentti tai muu vaikutus-
valtainen henkild) tai huipputasoa haluaville asiakkaille.
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KUVIO 18. Miten tarkeitd ndma hotellin palvelut ovat?

Tutkimustuloksia avatessa tehtiin lisshuomioita siité, ettd eri maat antoivat eri merkityk-
sié hotellin eri palveluista. Kyselyn perusteella amerikkalaisille véhiten tarkeité palveluja
olivat muun muassa kauneushoidot, asiakaspalvelu muulla kuin englannin kielell&, Kids
& Teens-clubit ja asiakkaan saattaminen hotellihuoneeseen. Erittdin tarkeind he pitivat
kuitenkin concierge- ja sisdkkopalveluita.

2

1
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Muista maista kysyttaessd myods Espanjasta vastanneet pitivat vahiten tarke&na palveluina
kids & teens-clubia. Espanjalaisille ei myoskaan ollut merkitystd VIP-, turvallisuus-, lea-
sing- ja hierontapalveluilla. Tarkeinté heille oli kuitenkin sisdkkdpalvelut ja palvelu asi-
akkaan omalla kielelld. Englantilaisille véhiten tarkeéta olivat kauneus- ja hierontapalve-
lut sek& kids & teens-club. Tarkeimpané he kokivat sisékko-, ja conciergepalvelut seka

ymparivuorokautisen huonepalvelun laukunkantoa unohtamatta.

Kyselytutkimukseen vastanneiden mielestd kolme véhiten houkuttelevaa vetovoimateki-
jaa ovat joulupukki, pakkanen ja ruska-aika (kuvio 19). Houkuttelevimpina vetovoimate-
kijoin& koettiin revontulet ja lumi sekd luontoon liittyvét asiat. Mielenkiintoista tasta te-
kee sen, ettd matkailijat ovat kylla kiinnostuneita lumesta mika yleensa vaatii kylmét olo-
suhteet, mutta pakkanen eli kylmyys ei itsesséén ole sellainen tekija mika saa matkailijan
varaamaan matkakohteen. Muilla luontotekijoilla kuten tunturimaisemilla, puhtaalla il-
malla ja arktisuudella taas saadaan hyvinkin houkuteltua vieraita kohteeseen.

Erityistda huomiota kiinnitti englantilaisten vahainen mielenkiinto ruskaa, yotonta yota ja
eldimi& kohtaan. Alankomaat antoivat joulupukille selkedsti ei niin tarkedn merkityksen,
kun taas revontulet saivat erittdin tarkedn merkityksen kyselyssa. Kyselytutkimukseen
osallistuneista maista erityisesti kiinalaisia kiinnostaa erittain paljon ruska, revontulet,
lumi ja eldimistd, misté voidaan paatella, ettd he ovat ainakin englantilaisiin verrattuna

enemman kiinnostuneita Suomen eléimisté ja ruskasta.
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KUVIO 19. Miten térkeitd nd&ma vetovoimatekijat ovat?

All-inclusive paketin sisallosta (kuvio 20) kysyttéessa tarkedmmaéksi vastaajat kokivat
niin sanotun half boardin full boardin sijaan. Yleisesti full board ja juomat saivat saman
keskiarvon kyselyssé. Muita tarkeampié all-inclisuve-paketin siséltoja olivat hotellin jar-
jestamaét ohjelmapalvelut ja lentokenttakuljetus.

Poikkeushuomioina todettiin, ettd amerikkalaisille ja espanjalaisille full board taas oli tar-
kedmpad kuin mikadn muu paketin ominaisuus. llmaiset juomat eivét kuitenkaan olleet
niin merkityksellisia amerikkalaisten vastaajien keskuudessa. Muut paketin sisallot olivat
taysin merkityksettomid. Poiketen amerikkalaisista, kiinalaisten vastaajien mielesté juo-
mat ja ohjelmapalvelut olivat kaikista tarkeimpié palveluita.

4

3

2

1
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KUVIO 20. Mité all-inclusive paketin pitaisi sisaltda?

Esille nousseet kommentit kuten:

Full boardille ei ole tarvetta, silla vieraat syovat muuallakin. ja
All-inclusive ei ole mielestani tarkeatd, vaan valinnanvapaus. High-end -
asiakkaat haluavat valita itse ja jos all-inclusive on rajattu, niin se ei ole
luksusta.

seké
Tarkead, ettei vain all inclusive -paketteja. Asiakkaat usein haluavat nahda
mahdollisimman paljon, sydda eri ravintoloissa ym. Olisi parempi, etta ne

olisivat erill4an tarjolla.

kertovat siitd, ettd edes korkeaa tasoa haluavat asiakkaat eivét halua taydellista palvelu-
pakettia rajattomine paivallisineen ja juomineen, silla nykypéivan moderni premium-mat-

kailija haluaa paattaa itse, milloin ja missa ruokailee lomansa aikana.

All-inclusive pakettia suunnitellessa taytyy palveluntarjoajan siis ottaa huomioon asiak-
kaiden halu sy6da myds 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 kysyttdessa suosituimmat ohjelmapalvelut (kuvio 21) olivat vastaa-
jien mielestd revontuliretket, huskyt ja porot, moottorikelkkasafarit, lumikenkéa-, era-ja
luontoretket seka tutustuminen paikalliseen kulttuuriin. Vahiten suosittuja ohjelmapalve-
luita kyselyyn vastanneiden mielestd olivat yon yli kestévét retket, helikopteriajelut ja
avantouinti. Muuten kysymyksen teemat saivat aika tasaisia tuloksia, mista voidaan paa-
telld, ettd kansainvaliset matkailijat ovat jotakuinkin samaa mieltd tietyista ohjelmapal-

veluista.

Maita verrattaessa selkeasti amerikkalaisilla vastaajilla  véhiten  suosittuja
ohjelmapalveluja olivat ralli-autoilu, shoppailu ja helikopteriajelu muihin maihin
verrattuna. Englantilaiset arvostivat vahiten yon yli kestavia retkid, avantouintia ja vie-
railua paikallisen kotona. Poiketen vetovoimatekijoihin englantilaiset kuitenkin arvosta-

vat eldimiin liittyvia ohjelmapalveluja.

KUVIO 21. Miten térkeit4 ovat ndma ohjelmapalvelut?

afari
ettelu

retket
yon yli

porot
kestavat retket

revontull
huskyt
erdretket

fluontoretket
lliseen
shoppailu

vie

avantouinti
p.\lk.\'.l- &N

ice skarting
ralli-autollu
pllkkiminen
maastohiihto
tapahtumat

lumikenkaretki
moottorikelkka:
r\cl:ko;}ier:.:jtl
tutustuminen
paikal

Ekologisuus ja vastuullisuus kysymyksessa kaikki teemat arvotettiin tarkeiksi, mika ker-
too ihmisten ja matkanjarjestajien reagoimisesta ilmastonmuutokseen ja kestéavéan kehi-
tyksen arvoista johtuvista ilmioista (kuvio 22). Erityisesti ruokailuun liittyvid trendeja
silmalla pitden on hyva huomata, ettd l&hiruoan suosiminen on kaikkein térkeintd kan-
sainvaliselle matkailijalle. Ruokamatkailu onkin monelle matkailijalla syy ldhted mat-
kalle ja alalla toimijan tulisi kiinnittaa erityistd huomiota palvelun kokonaisuuden kan-

nalta siihen, ettd myos ruokaan ja ruokailuun liittyvat komponentit ovat kunnossa.

Esille nousseista kommenteista kuten:

3

1
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Mahdollisuuksien mukaan ndaité suosittava, mutta palvelun/tuotteiden kor-
keatasoisuus huomioiden ja
Tarke&a on myds kommunikoida kaikki tama asiakkaille. Se ei auta, jos nain

toimitaan mutta sita ei kerrota.,

voidaan paatelld, etta laatu ei saa kérsid, kun otetaan huomioon ndité asioita ja vuorovai-
kutus asiakkaiden kanssa néisté periaatteista tai toimintatavoista on hyvéan liiketoiminnan

kannalta erittdin suotavaa.

KUVIO 22. Miten tarkeitd nama ekologiset ja vastuulliset toimenpiteet ovat hotellin toi-

3 4

2

1

kierrdtys
energian
kayttd

sddstdminen...
yhteistyd

muovittomuus
ekologiset
pesuaineet
luomutuotteiden
lahiruuan
suosiminen
paikallisten...

minnassa?

6.3 Premium-asiakasprofiilit

Tutkimuksen tavoitteena oli maarittad premium-matkailijoiden asiakasprofiileja, joiden
pohjalta Hotelli X:n markkinointi ja palvelut kannattaa suunnitella. Tutkimustulosten
pohjalta muodostettiin toimeksiantajalle tietopaketti, josta strategisilla paatoksilla toi-
meksiantaja valitsi kolme Hotelli X:lle sopivinta asiakasprofiilia. Kolmesta valitusta asia-

kasprofiilista, luotiin toimeksiantajalle yksityiskohtaisempi visuaalinen esitys, jota esitel-
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I4&n alla olevissa kappaleissa. Kaikille kolmelle asiakasprofiilille yhteista oli laaja koke-
mus matkailusta ja matkustuksesta ja he ovat valmiita kuluttamaan rahaa matkakohteessa.
He ovat kaikki kiinnostuneita kokeilemaan perinteistd Suomi-saunaa, mutta haluavat en-

nemmin nauttia eurooppalaisesta spa-tyylista.

Ensimmaisen madritetyn asiakasprofiilin edustajat ovat englannista saapuvat asiakkaat,
jotka ovat yleensé perheité ja pariskuntia. Leville néité asiakkaita vetda puoleensa muun
muassa kohteen turvallisuus, helposti saavutettavuus ja elamykselliset kokemukset. He
arvostavat eldimiin liittyvid ohjelmapalveluita, mutta ne eivat varsinaisesti veda puo-
leensa. Perheet arvostavat pariskuntia enemman hiihtdmisté ja laskettelua. VVahiten arvos-
tettuja vetovoimatekijoita Levill& heille ovat ruska ja yotén yo sekd ohjelmapalveluista

yon yli kestavét retket, avantouinti, vierailu paikallisten kotona ja helikopteriajelut.

Hotellin palveluista englannista saapuvat asiakkaat arvostavat eniten sisakko- ja con-
cierge-palveluita sekd ympari vuorokauden saatavia hotellipalveluita. Vahemman Kkiin-
nostavia palveluita heille ovat kauneus- ja hierontapalvelut sek& kids & teens club. Ylei-
sissa tiloissa he pitavat tarkeind hissid, lukittavia suksisailytyskaappeja ja esteetonté péa-
sya hotellin oven eteen. Vdhemmaén tarkeind asioina yleisissé tiloissa he pitdvat muun

muassa parkkihallia, elokuvahuonetta ja lasten leikkihuonetta.

Huoneiden varustelussa teen ja kahvin valmistuksen tarpeet sek& kylpyamme ovat eng-
lannista saapuvien perheiden ja pariskuntien mieleen. Molemmat kokoonpanot arvostavat
rauhallisuutta ja perheet varaavat mieluummin yhdistettdvan perhehuoneen tavallisen
huoneen sijaan. Kyseiselld asiakasprofiililla ei ole muita merkittavid odotuksia liittyen

huoneiden varusteluihin.

Asiakasprofiileista toinen, Alankomaista saapuvat matkailijat, ovat usein pariskuntia. Le-
ville heitd vet&4 puoleensa erityisesti revontulet, kun taas itse Joulupukki kiinnostaa vain
vahan. Kiinnostavimpia ohjelmapalveluita ndiden pariskuntien mielesta ovat revontuli-
retket, husky- ja poroajelut, moottorikelkkasafarit seka erilaiset luontoretket ja -aktivitee-
tit. All inclusive- paketin tarkeimpi& ominaisuuksia heille ovat muun muassa ohjelmapal-
velut ja laadukas lentokenttékuljetus. Puolihoitoa he arvostavat enemman kuin taysihoi-

toa, sill& siind on suurempi vapaus nauttia hotellin ulkopuolisista ravintolapalveluista.
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Matkustavien alankomaalaisten pariskuntien odotukset palveluista ja niiden luonteesta
ovat tyypillisen premium-matkailijan tasoa. Yleisista tiloista suurimman merkityksen he
antavat muun muassa isoille aulatiloille ja yhteisille saunatiloille. Tutkimustulosten mu-
kaan business center, lasten leikkihuone ja elokuvahuone eivét ole talle asiakasprofiilille
kovin tarkeitd. Kuntosalin merkitys on heille pieni, sill& he arvostavat enemman ulkona
tapahtuvaa toimintaa. Huoneen varusteluissa ndmé pariskunnat pitavat tarkeind huone-

kohtaista saunaa ja takkaa.

Kolmas maéritetty asiakasprofiili ovat kiinalaiset kokoonpanot ja naisté erityisesti hyvin
koulutetut ja varakkaat pariskunnat. Leville heitd houkuttelee laskettelu, suomalainen
puhdas luonto ja lumi. Erittain paljon heitd kiinnostaa revontulimatkat, ruska ja eldimet.
Tama asiakasprofiili on hyvin kiinnostunut suomalaisesta kulttuurista ja siksi kulttuuri-
immersioon perustuvat aktiviteetit ovat heille erittdin mielekkaitd. Nait4 aktiviteetteja
ovat muun muassa tutustuminen alueen kulttuuriin ja historiaan seka erilainen, osallistava

tekeminen.

Leville matkustaville kiinalaisille pariskunnille tarkeité palveluita ovat hotellin sisdkko-
ja ohjelmapalvelut sek& revontuli-ilmoitukset. All-inclusive- paketin tarkein ominaisuus
heille on erityisesti kattava juomapaketti ja ruokailussa he ovat kiinnostuneita maista-
maan paikallisia makuja ja kokeilemaan erilaisia suomalaisia raaka-aineita. He kéayvét
mieluummin yksityisessd kuin julkisessa saunassa ujoutensa vuoksi. Huoneen varuste-

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

7.1 Levin asema Lapin matkailussa

Lappi on aina ollut meille suomalaisille pohjoinen seikkailukohde, jossa pimedsta kaa-
moksesta aina yottémaan yohon, olemme voineet kokea luonnonilmididen variloiston.
Me suomalaiset haluamme jakaa tdmén elamyksen myo6s kansainvélisille matkailijoille.
Lapin ja Levin brandia tulisi markkinoida Premium-matkailijoille juuri téllaisten ilmidi-
den kautta, sill& kyseiset matkailijat haluavat kokea jotain uutta ja erityista arkensa ulko-
puolella. Seuraava Lapin matkailun markkinoinnin kehitysaskel olisi kes&- ja ruskamat-
kailun kehittdminen ja sen julkituominen kaikkien matkailijoiden tietoisuuteen helposti

ja saavutettavasti.

Lapin matkailun tunnusluvut osoittavat sen, ettd matkailu painottuu talvikaudelle, kesén
ja ruska-ajan jaadessa tilastollisesti heikoimmille matkailuluvuille. T&st4 hy6tyvéat Lapin
kansainvalisesti tunnetut isot hiihtokeskukset kuten Levi. Itsessédn Levin matkakeskuk-
sen majoituspalveluiden kayttOasteet ovat talla hetkella suurempia kuin Lapin keskiarvo
yhteensé. Kokonaisuutta tarkastellessa voidaan todeta, ettd kotimainen matkailu on kaan-
tynyt laskuun, kun taas kansainvalisten matkailijoiden osuus on rajahdysmaisessé nou-
sussa. Erityisesti joulun aikaan Levi saa nauttia kansainvalisten matkailijoiden suuresta
markkinaosuudesta, mika tarkoittaa hyotya niin yrittdjille kuin tyontekijoillekin —asiak-
kaita ja tOita riittdd. Vakiintuneiden asiakasvirtojen ja matkailijaméaran kasvun perus-
teella huonehintoja tulisi péivittaa vastaamaan korkeaa kysyntaa, silla premium-matkai-

lijat ovat valmiita kuluttamaa enemmé&n majoitukseensa.

Varakkaita premium-matkailijoita saapuu ympéri maailmaa, mutta erityisesti Leville
huomionarvoisia l&dhtémaita ovat muun muassa Iso-Britannia, Alankomaat ja Kiina. Mat-
kailupalveluyrittdjien tulisikin tavoitella ndista maista tulevia matkailijoita. Tunnistetta-
essa tdmé kyseinen asiakasryhmd, voidaan luoda asiakasprofiilit, joiden avulla yritys ky-
kenee suunnittelemaan kaikki palvelunsa ja markkinointinsa optimaalisimmalle matkai-

lijaryhmélle.
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7.2 Kohderyhmé: Premium-matkailijat

Matkailuyrittdjien haaste on vastata vaativien premium-matkailijoiden odotuksiin keski-
vertoa paremmasta laadusta ja palvelusta. Ndma matkailijat ovat valmiita maksamaan pe-
rushintoja enemman ja tasta syysta tdmankaltainen tutkimus tuo liséarvoa alalla toimi-
joille. Alan toimijoiden tulee kuitenkin olla tarkkana, silla matkailijoiden kriteerit pre-
miumille muokkautuvat ja kehittyvét jatkuvasti alan trendien ja omien kokemusten mu-
kaan. Suomen matkailu on kehittynyt paljon, mutta kehittdmisté 16ytyisi viela reilusti ot-
taen huomioon suomen vaihtuvat vuodenajat ja kansainvélisen 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 sisaltoon. Leville saapu-
vien matkailijoiden joukossa on muun muassa perheitd, luonnosta kiinnostuneita seikkai-
lijoita ja eri yrityksien retriittirynmié. Naiden asiakasryhmien tarpeiden tyydyttdminen on
helpompaa, kun on ensin rajattu ja maéritetty tarkasti néistd muodostuvat profiilit. Tamé
auttaa matkailuyrittdjia kilpailemaan muita alan yrittajia paremmin.

Tutkimuksessa maadriteltyjen premium-matkailijoiden asiakasprofiilien perusteella voi-
daan muun muassa todeta kyseisten matkailijoiden haluavan ylellisig, yksilollisia ja réa-
taloityja palvelukokemuksia. Namé kokemukset kumpuavat luonnosta, rauhasta ja arkti-
sesta luksuksesta seka sitovat yhteen koko palveluprosessin. Korkeaa laatua eli premium-
tasoa tuottavien matkailuyrityksien tulee ymmartaa kilpailijoitaan ja tarjota asiakkailleen

persoonallista asiakaspalvelukulttuuria.

7.3 Trendit muokkaavat matkailualaa

Matkailuala on erilaisille ilmidille ja trendeille altis ja ollakseen edelldkavij6itd omalla
toimialallaan, matkailuyrittdjien tulee osata ennakoida alan uusia tuulia ja nousevia tren-
dej&. Yksi suurimpia matkailualaa muokkaavia trendeja tulee olemaan premiumisointi,

joka eldd ja muuttuu, mutta jonka avulla on luotu silta luksuksen ja arkisen matkailun
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valille. Premiumisoinnissa erilaisilla teoilla tai prosesseilla voidaan vaikuttaa matkailijoi-
den mielikuviin matkailutuotteesta ja voidaan luoda erilaisia matkailijoita miellyttava,
personoituja matkailukokemuksia. Tallaiset toimenpiteet luovat ylivoimaisesti laaduk-
kaita ja raataloityja matkaelamyksia premium-matkailijan tarpeisiin. Liséksi erittain mer-
kittdva ilmid on ihmisten halu kehittd4d omaa hyvinvointia matkailun keinoin. Esimerkiksi
itsensé kehittdminen, hemmottelu ja nautiskelu sekd henkilokohtaisten tavoitteiden saa-
vuttaminen luovat hyvad mieltd, josta ihmiset ovat valmiita maksamaan suuriakin sum-
mia. Matkailuyrittgjien tulee kehittdd toimintaansa ja brandikuvaansa niin, etta niiden
tuotteissa nakyy mahdollisuus parantaa itsedén ihmisend ja saavuttaa loistavaa hyvinvoin-

tia.

Matkailukohteiden kehittymista tukevat erilaiset alueelliset ja valtakunnalliset paattéjét,
jotka toimivat aktiivisesti yhteistydssd suomen matkailun kehittdmiseksi, joten matkai-
luyrittdjilla on loistava vayla vaikuttaa alueen yrityksien kehittdmiseen ja itse alueen ke-
hittymiseen. Matkakohteen kehitys luo kansainvélista kilpailukykyd ja —tehokkuutta,
vahvistaa Suomi-kuvaa ja kansantaloutta ja juuri tasta syysta yhteistyo erilaisten matkan-
jarjestdjien, matkatoimistojen ja liikenneyhtididen vélilla on erityisen tarkead. Liiallista
kehitysta matkakohteena kannattaa kuitenkin varoa, jotta voidaan valttya liikaturismin
aiheuttamilta ikavilta seurauksilta. Alaan vaikuttaa kuitenkin yksityisten lomakiinteisto-
jen omistajuus, mika nékyy paikallisten majoituspalveluiden véaristyneilla matkailija-
madrind. Matkakohteiden yrittdjien pitdisikin houkutella kohteeseen sellaisia matkaili-
joita, jotka soveltuvat alueelle parhaiten. Avoin ja rehellinen vuorovaikutus matkailijoi-
den kanssa edistéé tallaista tavoitetta.

Mitd muuta matkailuyritysten tulee tehda vetdékseen puoleensa oikeita matkailijoita?
Yksi hyva ja tehokas keino on lisétd ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen me-
dian antamat mielikuvat vaikuttavat usean henkilén matkustuspaatokseen oli sitten kyse
eri sukupolvista tai taloudellisesta tilanteesta. Paivittdmalla nettisivuja ja hyodyntamalla
kuuluisuuksien suosituksia voidaan edesauttaa nakyvyytta. Lisdmarkkinoita voidaan
luoda my6s suunnittelemalla eri ikdluokkia yhdistavia matkoja ja -palveluita. Matkai-
lualan yrittajien tulee kyetd tayttdmaan 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 ndkyvyyttd markkinoilla. Toiminnan, tilojen ja palvelui-
den suunnittelussa tulee hyddynt&a uusia innovaatioita ja sijoittaa nykyaikaiseen tekno-
logiaan asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Paikallisten yrittajien tulee lisdksi edistdd omalla toiminnallaan kestavéa matkailua koska
matkailijat ovat entisté tietoisempia oman toiminnan vaikutuksesta talouteen ja matka-
kohteen paikallisten jokapaivéiseen elamaén. Matkailuyrittajat voivat esimerkiksi tarjota
ymparistoystavallisia aktiviteetteja ja tuottaa luomutuotteita yhteistydssa paikallisten toi-
mijoiden kanssa. Premium-matkailijat pyrkivét kuluttamaan rahansa ekologisesti kannat-
taviin ratkaisuihin ja haluava edist&é paikallistaloutta ja -yhteis6ja. Tama tarkoittaa var-
sinkin pienehkojen boutiquehotellien ja paikallisten yritysten valitsemista isojen ketjuho-

tellien ja kansainvélisten kauppakeskusten sijasta.

7.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys toteutuu, kun sovellettava tutkimusote tekee oi-
keutta tutkittavan ilmion olemukselle ja kysymyksenasettelulle. Keskeisinta on tarkas-
tella tutkimuksen strategiaa, jotta menetelmé vastaa siithen mité tietoa halutaan keréaté.
Tutkijan ensimmainen askel on siis tarkastella kriittisesti menetelmavalintojaan, jotta hén

|0yt&a oikean ldhestymistavan tydhonsa. (Hiltunen 2009.)

Validiteetin totaalinen puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman. Tal-
16in tutkitaan todellisuudessa aivan muuta asiaa kuin mité kuvitellaan tai
alun perin on ollut tarkoitus. Puutteellinen validiteetti merkitsee sita, ettéa
empiiriset havainnot ja koko tutkimus itsessdan kohdistuu enemman tai va-

hemman sivuun siitd, mika oli tarkoituksena. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus tutkimuksessa merkitsee sen toistettavuutta, eli mikali tut-
kimus toistetaan uudelleen samoilla mittausvalineilld, saavutetaan sama tulos. Tutkimus
ei silloin ole sattumanvaraisten tulosten analysointia. Tutkimuksen johdonmukaisuutta
voidaan tarkastella ilmién jatkuvuuden ndkokulmasta ja objektiivisuuden vs. subjektiivi-
suuden kannalta. Tutkimuksen jatkuvuutta voidaan havainnoida ilmién pysymisené sa-
mankaltaisena ja objektiivisuuden ja subjektiivisuuden vastakkainasettelulla peilataan
muiden ymmarrysté tekijan tarkoitukseen ja viitekehykseen. (Hiltunen 2009.)



62

Opinnaytetyossa hyddynnetyn teorian avulla pyritddn ndkemadn tulevaan ja luomaan op-
timaalinen tietopaketti matkailualan yrittdjien kayttoon, jotta heilld olisi patevaa ja luo-
tettavaa tietoa alan trendeistd nyt ja tulevaisuudessa. Tiedonlahteend kaytettiin ajankoh-
taisia ja monipuolisia materiaaleja, joita kaikkia tarkasteltiin kriittisesti ja toisiinsa peila-

ten. N&in opinnaytetydlle saatiin laadukasta teoriaa tutkimuksen tueksi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, mitké ovat Levin matkailumarkkinoiden kansain-
valisten premium-matkailijoiden asiakasprofiilit ja mitk& niista olisivat optimaalisimmat
Hotelli X:n kohderyhméksi. Matkailijoiden elaméantilanne maarittaa hyvin pitkalti heidan
tarpeitaan ja siksi matkailijoiden tarkastelu psykograafisen segmentoinnin, eli kayttayty-
misen mukaisen ryhmittelyn kautta oli paras lahestymistapa tutkimukselle. Tutustuminen
maailmanlaajuisesti matkailijoiden eldmantapoihin, kuten arvoihin ja mielipiteisiin, seké
persoonallisuuteen, kuten kunnianhimoon ja itsendisyyteen, ei olisi onnistunut annetussa
aikataulussa. Tdman vuoksi paras l&hestymistapa tutkimusongelman ratkaisemiseksi, oli
konsultoida Suomen matkailualan asiantuntijoita ja kansainvalisid matkanjarjestdjia, silla

nailla kaikilla vahva ammatillinen ymmaérrys matkailijoiden tarpeista ja toiveista.

Asiantuntijoita konsultoidessa saatiin enemman keskustelua aikaiseksi avoimella haastat-
telulla, sen sijaan, ettd oltaisiin kéytetty suljettua haastattelua. Asiantuntijat ovat alansa
huippuja ja heiltd saatu tieto on laadukasta, siksi tutkimukseen valikoitui harkittu pieni
joukko laadun takaamiseksi. Matkanjarjestéjille olisi ollut mahdottomuus jarjestéa haas-
tattelut aikataulun, ja maailmanlaajuisen sijainnin vuoksi, siksi menetelméksi valikoitui
tutkijaystavallinen sahkoinen kysely. Kyselyssd matkanjérjestajat pystyivat arvottamaan
heidén asiakkaidensa arvostuksen kohteita, mika sopi tutkimukselle paremmin. Lisaksi
saatiin kerattya vaivattomasti tulkittavaa tietoa, jonka avulla voidaan suunnitella jopa ho-
tellihuoneen kylpyhuoneen varustelu. Kaytetyt menetelmat olivat taten pateva valinta

talle tutkimukselle.

Matkailuala on muuttuva ala ja siihen vaikuttavat jatkuvasti erilaiset ilmi6t ja maailman-
talouden suhdanteet. My6s premiumin mééritelma el&é koko ajan. Siksi tutkimuksen ky-
symysten asettelu ei sellaisenaan ole toistettavissa, vaan tutkijan tarvitsee tarkastella val-
litsevia vaikuttajia, seka tulevia ilmigita, mikali aikomuksena on toteuttaa timankaltainen

tutkimus. Taéman tutkimuksen tiedot voivat vanhentuneita jo muutaman vuoden jélkeen,
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asiakkaiden muuntuvien odotusten takia. Kuitenkin voidaan luottaa, ettd ydinajatus sailyy

samana: premium-matkailijat odottavat enemmé&n matkailukohteeltaan ja -palveluiltaan.

7.5 Oma oppiminen ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyon toimeksianto oli hyvin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Tyon haasta-
vuuden ja laajuuden huomioiden, halusi toimeksiantaja tyolle kaksi tekijaa, joihin vali-
koiduimme. Koska olemme molemmat kiinnostuneita matkailusta ja tyéskennelleet ho-
telleissa, innostuimme tehtavasta valittomasti. Olemme tyoskennelleet ja opiskelleet yh-
dessd, joten tiesimme kykenevdmme yhteisty6hon. Tunnistamme toistemme vahvuudet,
joita osasimme hyodyntad koko prosessin ajan. Vaikka prosessi oli pitka ja vélill& hyvin-

kin haastava, olemme ylpeita lopputuloksista.

Prosessin edetessd teimme useita huomioita omasta kehityksestd ja ammatillisesta kas-
vusta. Yksi erittain tarked piirre hyvalla tutkijalla on joustavuus ja karsivallisyys seka
oman aikataulun hallitseminen. Ty6té4 tehdessa joustimme esimerkiksi tapaamisten suh-
teen ja ymmarsimme ettemme voi hallita kaikkia ja kaikkea. Esimerkiksi haastatteluky-
symysten ja séhkdisen kyselyn suunnitteluun kaytetty aika olisi voitu kayttd4 huolelli-
semmin. Tutkijan taytyy kyet& analysoimaan tuloksia vastuullisesti ja puolueettomasti,
ilman ennakkoasenteita ja —késityksid. Jokaiseen paatelmaan taytyy loytya sita tukeva
tutkimustulos ja saatuja vastauksia ja tuloksia tulee osata analysoida ja pohtia tarpeeksi
syvallisesti, jotta kyettdisiin vastaaman tutkimuskysymykseen.

Tiimityoskentely, tiedon hallinta seka viestintataidot ovat ominaisuuksia, joita ilman ta-
ménkaltainen tutkimus olisi erittdin vaikea toteuttaa. Tutkijan taytyy osata kommunikoida
tiimissa, valittad tietoa ja perustella oma kantansa vakuuttavasti muille tiimin jasenille.
Myas asioiden Kriittinen tarkastelu ja niiden perustelu voi luoda uusia ndkékulmia tutki-
musaiheeseen ja luoda uusia jatkotutkimusehdotuksia. Tutkijan tulee osata hakea ja hank-
kia validia tietoa tutkimuksensa tueksi ja pohjaksi, silld ilman pétevaé teoriaviitekehysté,
olisi vaikea asettaa tutkimuksen raameja. Esimerkiksi haastatteluiden ja séhkoisen kyse-

lyn kysymysten muotoilu olisi voitu toteuttaa eri lailla kuin mité valitsimme.
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Tutkimusideoita saimme useita, ja erds mielenkiintoinen tutkimusmahdollisuus voisi olla
maittain saapuvien luksusmatkailijoiden tarpeiden kartoitus, jotta olisi helpompi ymmar-
t&4 erittdin merkittavien, luksustasoa vaativien asiakkaiden tarpeita. Luksusmatkailijoista
on tehty yleiskartoittavia tutkimuksia, mutta lahtomaittain jaotelluista luksusta kaipaa-
vista matkailijoista ei ole viel& kovin riittavasti lahdemateriaalia. Lisaksi erds hyva tutki-
mus olisi toteuttaa suuren luokan kysely matkailijoille, jossa olisi vahintaan tuhat osallis-
tujaa. Jattikyselyssa kysyttaisiin mit4 ja minkalaista on premium-matkailu. N&in voisi olla
mahdollista saada térkeda tietoa nimenomaan matkailijoiden nakdkulmasta, silla tassé

ty6ssd aihetta l&hestyttiin ainoastaan palveluntarjoajien ja asiantuntijoiden nakékulmasta.

Taman tyon jatkotutkimuksessa tulisi tarkastella maittain saapuvia premium-matkailijoita
vieldkin syvemmin. Tutkimuksessa voisi paneutua esimerkiksi siihen, minka tyylinen
spa-osaston sisustuksen tulisi olla tai minkalaisia aamiaisia eri maista premium-matkaili-
jat arvostavat. Maittain saapuvien premium-matkailijoiden yksityiskohtaisten mieltymys-
ten selvittdminen antaa mahdollisuudet palvelun ja tuotteiden laadun parantamiseksi.
Opinnaytetyémme tieto on arvokasta, mutta sen syventdmisen mahdollisuudet ovat yha

laajat.
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Liite 1. Lapin alueen matkailun tunnuslukuja

71

1(3)

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

Lapin alueen yopymiset majoitusliikkeissé.

YOpymiset majoitusliikkeissa (yota)

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




Lapin osuus koko maan markkinaosuudesta.

Yopymisten 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 431 439 |413 |432 |4,15
Kes 693 |753 |761 |699 |6,83
Hei 772 | 768 |842 |837 830
Elo 8,05 |8,08 |875 |842 |832
Syy 12,69 | 12,42 | 13,01 | 11,85
Lok |511 |576 |65 |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 | 7155 | 72,59 | 78,19 | 78,28
Kes 67,2 |67,71 |66,48 |70,23 |6891
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 |81l1 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 | 11,02 | 10,94 | 12,67 | 17,95 | 21,67
Hel | 12,66 | 13,46 | 15,76 | 19,58 | 24,02
Maa | 17,22 | 16,70 | 19,66 | 21,77 | 26,70
Huh | 10,02 [ 9,20 |9,63 | 1151 | 11,55
Tou |249 |256 |245 |292 |2,66
Kes | 4,78 |518 |4,86 |525 |552
Hei | 6,33 |6,33 |7,13 |7,09 |83l
Elo |58 |560 |653 |688 |7,00
Syy  |7,77 | 787 |867 |893
Lok | 296 |3,56 |3,.94 |4,76
Mar | 576 |598 |7,92 |9,79
Jou | 14,77 | 17,03 | 21,85 | 29,40

Lapin alueen huoneiden kéyttoaste.

Huonekayttoaste (%)

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Tam | 453 | 43,9 | 47,9 | 58,4 | 56,7
Hel |555 57,8 |625 |682 |69,7
Maa | 62,7 | 60,6 | 64,6 | 657 | 66,6
Huh |41,8 [39,8 |416 |44,4 |429
Tou [195 |20 |[186 |20/5 |16,7
Kes |29,6 (31,2 |30,1 |319 |30.1
Hei |359 |36,2 |39 41,5 | 36,8
Elo |331 326 |357 37,9 |335
Syy 40,9 412 |42 42,3
Lok |19,8 [22,6 | 22,7 | 23,4
Mar |31,3 (30,8 | 34,9 |374
Jou |55 |588 |642 |66,7
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Liite 2. Haastatellut asiantuntijat

Enna Paavola
Head of Sales
Levin Matkailu Oy

Jenni lhatsu
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 Jankala

Yritysasiakkuuspaallikko, Matkailun toimialapéallikko

Pohjois-Pohjanmaan ELY-keskus, Rahoitusyksikk®
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Liite 3. Sdhkopostikutsu haastatteluun Suomen matkailun asiantuntijoille

Hei, XXXX!

Teemme kohderyhmakartoitusta uudelle hotellille/majoituspalvelulle Leville. Sofia Siir-
karla (Levin Alppitalot Oy) toimii tydbmme toimeksiantajana. Olemme valikoineet asian-
tuntijahaastatteluun muutamia Lapin sek& Levin matkailun vahvimpia osaajia, joten siksi
ystavéllisesti l&hestymme erityisesti sinua haastattelun merkeissa kehittdmaén Pohjois-
Suomen matkailua. Tavoitteena on maarittdd optimaalisia asiakasprofiileja Levin majoi-
tustarpeisiin. Opiskelemme Tampereen ammattikorkeakoulussa ja tdmé on osa lopputyo-
tdmme. Arvioimme haastattelun kestoksi reilun tunnin mutta halutessasi voimme lyhen-

t&a aikaa omaan aikatauluusi sopivaksi. Pyrimme haastattelussa rentoon keskusteluun.

Mitka viikot olisivat sinulle mahdollisia tavata kasvokkain:

e Helsingissa viikoilla 24, 25 tai 28

e Tampereella milloin vain
Arvostamme kovasti yhteisty6tési jo tdssa vaiheessal
Ystévallisesti,
Anna Daniel ja Taru Kaustinen
Palveluliiketoiminnan koulutusohjelma
Tampereen ammattikorkeakoulu

+358 45 318 6828

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 tunnuspiirteita:
* (Madrittele Premium) Siviilisaaty, ika, tyd, mista (maa, alue), harrastukset, kokoon-

pano, arvot

2. Kerro sesonkiaikana matkustavan Premium-matkailijan palvelupolun vaiheet majoi-
tukseen ja vierailun paattymiseen:

* Mistéd/milloin palvelupolku alkaa

* Mistd hén etsii tietoa

* Mité tietoa héan etsii

* Mité kautta han hakee matkan

* Misté& hén varaa majoituksen

* Matkustustapa

* Oheispalvelut

3. Kuvaile tyypillisen Premium-matkailijan vierailua majoituksessa:

* Ruokailut (hintalaatu, tekeeko itse, minka tyyppisissé ravintoloissa sy jos sy0 jne.)
* Majoitusvaatimukset (tyyppi, sijainti, hinta, palvelut tms.)

* Aktiviteetit (laskettelu, Kiertoajelut, revontulet tms.)

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

* Paljonko valmis kayttdmaan rahaa majoitukseen ja majoituksen oheispalveluihin

4. Mitka asiat houkuttelevat Leville?
* Selitd vetovoimatekija

* [Imi6t

* Trendit

* Millaisia asioita arvostavat

* Miten itse houkuttelisit heita
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5. Miten itse ylittaisit Premium matkailijan odotukset majoituksessa?
* Nyt ja tulevaisuudessa

* Odotusten perustaso

6. Miten nakisit Levin majoituspalveluiden kehittyvén tulevaisuudessa?
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Liite 5. Sdhkoisen kyselyn saatekirje kansainvalisille matkanjarjestajille

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 | 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:
XXX XX XXX XXX X

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. Sahkoisen kyselyn kysymykset

Welcome to developing a new high standard hotel concept

in Lapland

What does your premium customer expect from a high standard hotel?

* 1. How important are these room amenities?

Not important Somewhat important Not relevant Important Very impaortant
private sauna O O O O O
open plan bathroom O O O O O
fireplace O O O O O
sofa / armchair O O O O O

mobile app for guests O O O O O

(room service, info)

phone O O O O O

ramp (wheelchair O O O O O

access)

Comments
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* 2 How important are these features?

Not important Somewhat important Naot relevant Important Very important

minimun room size min O O O O O

25-35m2

family reoms O O O O O
suite O O O O O
king beds (180cm) O O O O O
::;al_lhzll:oducts in the O O O O O

a refrigerator for O O O O O

guest’s goods

complimentary O O O O O

toiletries

O
O
O
O
O

freshly cut soaps

(o]
o
3
3
il
=
o




* 3. How important are these features shared facilities?

Mot important Somewhat important Mot relevant Important Very important

shop for Finnish brands O O O O O

business center O O O O O

swimming pool O O O O O

shared sauna facilities

(if rooms do not have O O O O O
saunas)

maovie room O O O O O
ice makers in hallways O O O O O
parking garage O O O O O

Comments
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* 4. How important are these hotel services?

Mot important Somewhat important Mot relevant Impartant Very important

help whit luggage O O O O O
persanal tour guide /
private host O O O o o

service in the

customer's own O O O O O

language (other than
English)

housemaid services

({bedding fturndown O O O O O

service)

kids & teens club O O O O O
beauty treatments O O O O O
Comments

* 5. How important are these attraction factors?

Mot important Somewhat important Mot relevant Important Very important

O
O
O
O

clean air and water O

O
O
O
O
O

cool temperatures

O
O
O
O

wilderness

mountain scenery

O
@] ¢ [e] ¢ [

O

midnight sun

O OO
ORI OKIO
ORI OKIO

O
O

Santa Claus

Comments
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* 6. What should an all-inclusive package should offer?

Mot important Somewhat important Mot relevant Important Very important

other transportation O O O O O

full board O O O O O

planned activities O O O O O

Comments

* 7. How important are these activities?

Not important Somewhat important Mot relevant Important Wery important

husky sled rides O

O
O
O
O

O
O
O
O
O

nature excursions

snowmobile safari

O
O
O
O
O

O
O
O
O
O

ice swimming

O
O
O
O
O

rally racing

O
O
O
O
O

cross-country skiing

sightseeing by
helicopter

O
O
O
O
O

O
O
O

visiting a local home O O

shopping O O O O O

Comments
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* 8. How important are these ecological and social measures for the hotel?

Mot important Somewhat important Mot relevant Important Very important

recycling O O O O O

energy efficiency (e.g.
O O O O O

mation sensor lights)

locally sourced food O O O O O
Comments

9. Is there anything we missed? Let us know!

10. Would vou like to receive more information about this project and updates about
the hotel's progress?

Name ‘ ‘

Company ‘ ‘

Email Address ‘ ‘




Liite 7. Sdhkoisen kyselyn vastauksista muodostuneet taulukot

Kysymys 1: Miten térkeitd ndma huoneiden varustelut ovat?

El )
TARKEA
kylpyamme 20.59%
7
sauna 11.76%
4
tupla 32.35%
kasienpesuallas 11
open plan 35.29%
kylpyhuone 12
parveke 17.65%
6
sisustustakka 11.76%
4
tyopoyta 8.82%
3
sohva/nojatuoli 0.00%
0
uusin teknologia 5.88%
(esim. tabletti 2
huoneessa)
hotellin oma 8.82%
applikaatio 3
(huonepalvelu, info)
televisio 0.00%
0
puhelin 11.76%
4
korkeatasoinen/high- 0.00%

level tallelokero 0
(vastaanoton tiloissa
sijaitsevan lisdksi)

kulkuliuska 0.00%
(py&ratuoli) 0

VAHAN
TARKEA

26.47%
9

14.71%
5

14.71%
5

20.59%
7

23.53%
8

11.76%
4

20.59%
B

17.65%
6

8.82%
3

23.53%

14.71%
5

2.94%
1

8.82%
3

20.59%

El
MERKITYSTA

20.59%
7

8.82%
3

35.29%
12

32.35%
"

14.71%
5

23.53%
8

23.53%
8

2.94%
1

26.47%
9

26.47%

8.82%

26.47%

8.82%

23.53%

TARKEA

20.59%
7

44.12%
15

11.76%
4

11.76%
4

23.53%
8

29.41%
10

20.59%
7

26.47%
9

38.24%
13

26.47%
9

32.35%
1

26.47%
9

44.12%
15

38.24%
13

ERITTAIN
TARKEA

11.76%
4

20.59%
7

5.88%
2

0.00%
0

20.59%
7

23.53%
8

26.47%
9

52.94%
18

20.59%
7

14.71%

44.12%
15

32.35%
1

38.24%
13

17.65%

TOTAL
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WEIGHTED
AVERAGE

2.76
3.47
2.44
2.21
3.06
3.41
3.35
4.15

3.59

4.06
3.65

4.12

3.53
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Kysymys 2: Miten térkeitd ndma ominaisuudet ovat?
El.  VAHAN E _ TARKEA ERITTAIN TOTAL WEIGHTED
TARKEA TARKEA MERKITYSTA TARKEA AVERAGE
huonekoko min. 5.88% 11.76% 20.59% 47.06% 14.71%
15-25m2 2 4 7 16 5 34 3.53
huonekoko min. 2.94% 17.65% 5.88% 41.18% 32.35%
26-35m2 1 6 2 14 1 34 3.82
perhehuoneita 5.88% 11.76% 5.88% 41.18% 35.29%
2 4 2 14 12 34 3.88
lemmikkihuone 38.24% 14.71% 23.53% 14.71% 8.82%
13 5 8 5 3 34 2.41
sviitti 8.82% 17.65% 8.82% 29.41% 35.29%
3 6 3 10 12 34 3.65
invahuone 0.00% 26.47% 11.76% 35.29% 26.47%
0 9 B 12 9 34 3.62
queen bed (lev. 8.82% 17.65% 17.65% 38.24% 17.65%
160cm) 3 6 6 13 6 34 3.38
king bed (lev. 0.00% 11.76% 5.88% 35.28% 47.06%
180cm) 0 4 2 12 16 34 4.18
twin bed (2 X 0.00% 5.88% 2.94% 38.24% 52.94%
lev. 90cm) 0 2 1 13 18 34 4.38
paikallisia 11.76% 20.59% 20.59% 38.24% 8.82%
tuotteita B 7 7 13 3 34 3.12
minibaarissa
tunnettuja 11.76% 14.71% 26.47% 38.24% 8.82%
kansainvalisia 4 5 9 13 3 34 3.18
brandeja
minibaarissa
tyhja jadkaappi 5.88% 20.59% 17.65% 32.35% 23.53%
omille tavaroille 2 7 6 11 8 34 3.47
pullovesi 8.82% 8.82% 11.76% 29.41% 41.18%
3 3 4 10 14 34 3.85
hygieniatuotteet 5.88% 11.76% 5.88% 32.35% 44.12%
minipulloissa 2 4 2 1 15 34 3.97
hygieniatuotteet 11.76% 11.76% 23.53% 26.47% 26.47%
tyylikkaissa 4 4 8 9 9 34 3.44
eko-
pakkauksissa
(mm.
seinatelineet)
palasaippuat 20.59% 17.65% 29.41% 17.65% 14.71%
7 6 10 6 5 34 2.88
muita 2.94% 20.59% 20.59% 41.18% 14.71%
complimentary- 1 7 7 14 5 34 3.44

tuotteita



Kysymys 3: Miten térkeitd ndma ominaisuudet ovat yleisissé tiloissa?

isot aulatilat

Suomalaisten
brandien/tuotteiden
myymala

hissi

business center

kuntosali

uima-allas

poreallas ja/tai avanto
allas

yhteiset saunatilat (mikali
huoneissa el ole saunoja)

lasten leikkihuone

elokuvahuone

lukolliset
suksisailytyskaapit (yleisen
suksisailytystilan liséksi)

jadpalakone kaytavilla

isompien kulkuneuvojen
(linja-auto) paasy hotellin
ulko-oven eteen

pysakaintihalli

. N
TARKEA

2.94%
1

0.00%
0
0.00%
23.53%
8.82%
5.88%
5.88%
5.88%
23.53%
44.12%

15
20.59%

20.59%
(4

14.71%
3

20.59%
7

VAHAN
TARKEA

14.711%
5

11.76%
4

2.94%
1

20.59%
7

35.29%
12

29.41%
10

20.59%
7

8.82%
3

23.53%
8

5.88%
2

20.59%
7
17.65%

2.94%

11.76%
4

El .
MERKITYSTA

5.88%
2

20.59%
7
0.00%
38.24%
13
5.88%
2.94%
2.94%
0.00%
20.59%
41.18%

14

17.65%

17.65%
6

14.71%
5

23.53%
8

TARKEA
47.06%
16

55.88%
19

23.53%
8

14.711%
5

32.35%
1

44.12%
15

44.12%
15

50.00%
17

29.41%
10

5.88%
2

20.59%
7

35.29%
12

38.24%
13

20.59%
7

ERITTAIN
TARKEA

29.41%
10

11.76%
4

73.53%
25

2.94%
1

17.65%
6

17.65%
6

26.47%
9

35.29%
12

2.94%
1

2.94%
1

20.59%
7

8.82%
3

29.41%
10

23.53%
8

TOTAL

34

34

34

34

34

34

34

34

34

34

34

34

34

34
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WEIGHTED
AVERAGE

3.85

3.68

4.68
2.33
3.15
3.38
3.65
4.00
2.65
2.18

3.00

2.94

3.65

3.15
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Kysymys 4: Miten térkeitd ndma hotellin palvelut ovat?
El  VAHAN El . TARKEA ERITTAIN TOTAL WEIGHTED
TARKEA TARKEA  MERKITYSTA TARKEA AVERAGE
huoneeseen 23.53% 8.82% 35.29% 20.59% 11.76%
saattaminen 8 3 12 7 4 34 2.88
vastaanoton
yhteydessa
laukunkanto 8.82% 11.76% 11.76% 35.29% 32.35%
3 4 4 12 n 34 3.71
room service 24/7 2.94% 5.88% 11.76% 44.12% 35.29%
1 2 4 15 12 34 4.03
opaspalvelu/private 20.59% 17.65% 20.59% 23.53% 17.65%
host 7 6 7 8 6 34 3.00
VIP- ja 11.76% 14.71% 17.65% 38.24% 17.65%
turvallisuuspalvelut 4 5 6 13 6 34 3.35
palvelu asiakkaan 14.71% 11.76% 20.59% 35.29% 17.65%
omalla kielella 5 4 7§ 12 6 34 3.29
(muu kuin englanti)
concierge-palvelu 5.88% 11.76% 20.59% 35.29% 26.47%
2 4 7 12 9 34 3.65
sisakko palvelut 5.88% 11.76% 5.88% 38.24% 38.24%
(sankyjen 2 4 2 13 13 34 3.91
petaus/avaaminen)
leasingpalvelut 20.59% 11.76% 50.00% 14.71% 2.94%
7 4 17 5 1 34 2.68
kids & teens club 29.41% 17.65% 26.47% 23.53% 2.94%
10 6 9 8 1 34 2.53
hierontapalvelut 14.71% 20.59% 14.71% 35.29% 14.71%
5 7 5 12 5 34 3.15
kauneushoidot 20.59% 17.65% 20.59% 32.35% 8.82%

7 6 7 11 3 34 291
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Kysymys 5: Miten tarkeitd nama vetovoimatekijat ovat?
El.  VAHAN El _ TARKEA ERITTAIN TOTAL WEIGHTED
TARKEA TARKEA MERKITYSTA TARKEA AVERAGE
revontulet 0.00% 0.00% 2.94% 17.65% 79.41%
0 0 1 6 27 34 4.76
puhdas ilma ja 0.00% 0.00% 5.88%  23.53% 70.59%
vesi 0 0 2 8 24 34 465
lumi 0.00% 0.00% 2.94% 17.65% 79.41%
0 0 1 6 27 34 476
pakkanen 8.82% 2.94% 17.65%  32.35% 38.24%
3 1 6 1 13 34 3.88
arktinen luonto 0.00% 2.94% 2.94% 20.59% 73.53%
0 1 1 7 25 34 4.65
eramaa 0.00% 2.94% 11.76%  26.47% 58.82%
0 1 4 9 20 34 4.41
mets4 0.00% 0.00% 5.88%  41.18% 52.94%
0 0 2 14 18 34 4.47
tunturimaisemat 0.00% 8.82% 2.94%  29.41% 58.82%
0 3 1 10 20 34 4.38
ruska 2.94%  20.59% 2.94%  35.29% 38.24%
1 7 1 12 13 34 3.85
yoton yo 0.00% 17.65% 8.82%  32.35% 41.18%
0 6 3 1 14 34 3.97
eldimet 0.00% 8.82% 8.82%  41.18% 41.18%
0 3 3 14 14 34 4.15
joulupukki 8.82%  23.53% 1471%  20.59% 32.35%
3 8 5 7 " 34 3.44
Kysymys 6: Mité all-inclusive paketin pitdisi sis&lt&a?
El  VAHAN  El _ TARKEA ERITTAIN TOTAL WEIGHTED
TARKEA TARKEA MERKITYSTA TARKEA AVERAGE
kenttdkuljetukset — 14.71% 2.94% 20.59%  14.71% 47.06%
5 1 7 5 16 34 3.76
muut 8.82% 5.88% 32.35%  32.35% 20.59%
kuljetuspalvelut 3 2 11 11 T 34 3.590
half board 2.94% 5.88% 17.65%  41.18% 32.35%
1 2 6 14 11 34 3.94
full board 8.82%  17.65% 26.47%  14.71% 32.35%
3 6 9 5 1 34 3.44
juomat 5.88%  26.47% 17.65%  17.65% 32.35%
2 9 6 6 1 34 3.44
ohjelmapalvelut 8.82% 8.82% 20.59%  32.35% 29.41%
3 3 7 1 10 34 3.65
opas-/ 17.65% 8.82% 20.59%  29.41% 23.53%

hostauspalvelut G 3 T 10 8 34 3.32
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Kysymys 7: Miten tarkeita ovat namé ohjelmapalvelut?
El. _ VAHAN E _ TARKEA ERITTAIN TOTAL WEIGHTED
TARKEA TARKEA MERKITYSTA TARKEA AVERAGE

revontuli retket 0.00% 0.00% 5.88% 14.71% 79.41%

0 0 2 5 27 34 4.74
huskyt 0.00% 0.00% 8.82% 17.65% 73.53%

0 0 3 6 25 34 4.65
porot 0.00% 2.94% 8.82%  32.35% 55.88%

0 1 3 1 19 34 4.41
eraretket 0.00% 8.82% 5.88% 41.18% 44.12%
Nuontoretket 0 3 2 14 15 34 4.21
lumikenkaretki 0.00% 5.88% 11.76% 41.18% 41.18%

0 2 4 14 14 34 4.18
moottorikelkkasafari 0.00% 0.00% 8.82% 26.47% 64.71%

0 0 3 9 22 34 4.56
yon yli kestavat 17.65% 29.41% 17.65% 20.59% 14.71%
retket 6 10 6 7 5 34 2.85
avantouinti 11.76% 20.59% 20.59% 38.24% 8.82%

4 7 7 13 3 34 3.12
ice skarting 8.82% 23.93% 14.71% 44.12% 8.82%

3 8 5 15 3 34 3.21
ralli-autoilu 14.71%  20.59% 14.71%  32.35% 17.65%

5 7 5 11 6 34 3.18
pilkkiminen 2.94% 20.59% 11.76% 44.12% 20.59%

1 7 4 15 7 34 3.59
laskettelu 14.71% 20.59% 14.71% 23.53% 26.47%

] 7 5 8 9 34 3.26
maastohiinto 8.82%  26.47% 8.82%  32.35% 23.53%

3 9 3 11 8 34 3.35
helikopteriajelu 11.76% 29.41% 17.65% 35.29% 5.88%

4 10 6 12 2 34 2.94
tutustuminen 2.94% 5.88% 8.82% 41.18% 41.18%
paikalliseen 1 2 3 14 14 34 412
kulttuuriin/taiteeseen
esim.
saamelaisuuteen
vierailu paikallisen 2.94% 17.65% 26.47% 29.41% 23.53%
kotona 1 6 9 10 8 34 3.53
tapahtumat 8.82% 23.53% 23.53% 32.35% 11.76%

3 8 8 11 4 34 3.15
shoppailu 5.88% 32.35% 17.65% 23.93% 20.59%

2 1 6 8 7 34 3.21
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Kysymys 8: Miten térkeitd nd&ma ekologiset ja vastuulliset toimenpiteet ovat hotellin toi-

minnassa?

muovittomuus

kierratys

ekologiset
pesuaineet

energian
saastaminen
(esim.
liikkeentunnistus
valaisu)

luomutuotteiden
kayttd

lahiruuan
suosiminen

yhteistyd
paikallisten
pienyrittajien
kanssa

EVI
TARKEA

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

VAHAN
TARKEA

8.82%
3

11.76%
4

1.76%
4

14.71%
5

8.82%
3

2.94%
1

11.76%
4

E
MERKITYSTA

5.88%
2

0.00%
0

5.88%
2

2.94%

5.88%

5.88%

0.00%

TARKEA

47.06%
16

26.47%
9

47.06%
16

26.47%
9

38.24%
13

17.65%

29.41%
10

ERITTAIN
TARKEA

38.24%
13

61.76%
21

35.29%
12

55.88%
19

47.06%
16

73.53%
25

58.82%
20

TOTAL

34

34

34

34

34

34

34

WEIGHTED
AVERAGE

4.15

4.38

4.06

4.24

4.24

4.62

4.35
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