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Tiivistelma

Tutkimuksen kohteena olivat suomalaisten luksusmatkailijoiden kasitykset suomalai-
sista luksusmatkailupalveluista. Keskeisimmét teemat olivat luksuksen maérittely, suo-
malainen luksusmatkailija ja suomalaiset luksusmatkailupalvelut. Tutkimukseen valit-
tiin laadullinen tutkimusmenetelmé keskeisten kasitteiden tulkinnallisuuden, moniselit-
teisyyden ja subjektiivisuuden vuoksi. Tutkimusaineisto keréattiin haastattelemalla suo-
malaisia henkilQit4, jotka joko oman ammatillisen asiantuntijuutensa tai harrastuneisuu-
tensa kautta ovat perehtyneet suomalaiseen luksusmatkailuun. Liséksi tutkimusaineis-
tona kaytettiin suomalaisia luksusmatkailua kasittelevid blogikirjoituksia. Haastattelut
toteutettiin teemahaastatteluina ja blogitekstit analysoitiin samojen teemojen kautta.

Luksusta méaariteltdessa haastateltavien nakemyksissa korostuivat laatu, yksityiskoh-
dat, tasokas asiakaspalvelu, elamyksellisyys ja mielihyvéan tunne. Suomalaiselle kaik-
kien matkan osien ei vélttamatta tarvitse olla luksusta. Suomalaisten luksusmatkailu
suuntautuu padosin ulkomaille. Useimmin esiintynein& syiné olivat suomalaisten luk-
suspalveluiden korkea hintataso, suomalaisen luksuksen elementtien arkipaivaisyys
seké asiakaspalvelun puutteellinen taso. Luksusmatkailijaa ei voi sijoittaa yhteen aino-
aan kategoriaan, silla luksustyyli on monien ominaisuuksien kokoelma, johon vaikutta-
vat henkilon tausta, sosiaalinen ymparisto seké varallisuus.

Tulosten perusteella suomalainen luksusmatkailija kokee suomalaiset luksusmatkailu-
palvelut puutteellisina, eivatkd ne vastaa hanen odotuksiaan. Suomalaiset luksusmat-
kailijat odottavat luksukselta korkeatasoista palvelua, arjesta poikkeavia elamyksia ja
huippulaatua. Luksuspalvelu muodostuu hiotuista yksityiskohdista rakentuvasta koko-
naisvaltaisesta ylellisestd elamyksestd. Jotta suomalainen luksusmatkailija kiinnostuisi
suomalaisista luksusmatkailupalveluista, palveluiden ja tuotteiden tasoa tulisi koko-
naisvaltaisesti kehittaa.
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Abstract

The research is focused on the perception of Finnish luxury tourism services by Finnish
luxury travellers. The main themes were the definition of luxury, a Finnish luxury trav-
eller and Finnish luxury tourism services. A qualitative research method was chosen for
the study due to the interpretation, ambiguity, and subjectivity of key concepts. The re-
search data was collected by interviewing Finnish individuals who, either through their
professional expertise or hobbies, are familiar with Finnish luxury tourism. In addition,
the research material was Finnish blog posts on luxury tourism. The interviews were
conducted as thematic interviews and the blog posts were analysed through the same
themes.

When defining luxury, the interviewees highlighted quality, detail, high-quality customer
service, experience and a sense of pleasure. For Finns, not all parts of the trip necessarily
have to be luxury. Luxury tourism for Finns is mainly directed abroad. The most fre-
quently occurring issues were the high price level of Finnish luxury services, the every-
day nature of the elements of Finnish luxury and the lack of quality in customer service.
A luxury traveller cannot be placed in a single category, as a luxury style is a collection
of many features that is influenced by a person's background, social environment, and
wealth.

Based on the results, the Finnish luxury traveller feels that Finnish luxury tourism ser-
vices are inadequate and do not meet one’s expectations. Finnish luxury travellers expect
high-quality service, experiences that differ from everyday life and top quality. Luxury
service consists of a holistic experience built on polished details. In order to attract Finn-
ish luxury travellers, the level of services and products of Finnish luxury tourism services
should be comprehensively improved.
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1 JOHDANTO

Perinteisesti luksus on ollut erottava tekija ihmisten vélill&. Varallisuus ja status ovat
asioita, jotka on liitetty vahvasti osaksi luksusta. (Maki & Tervo 2019.) Viime aikoina
tdmé kasitys on kuitenkin muuttunut. Uusi luksus on helpommin eri varallisuusryh-
mien saavutettavissa. Keskidssa ovat yksilon henkilokohtainen kokemus ja elamys.
(Brostrom, Palmgren & Vékiparta 2016, 10.) Tarkoituksena on tuottaa luksuksen ko-
kijalle mielihyvéa ja luoda merkityksia (Eskola & lloranta 2018, 22).

Luksusmatkailijat haluavat kokea ylellisyyttd. Se mita luksus on, riippuu kuitenkin
yksilon subjektiivisista késityksistd. Yhden matkailijan luksusmatka voi olla toiselle
taysin tavanomainen. Luksusmatkan elementtiné toimii lahes poikkeuksetta asiakkaan
haluihin ja tarpeisiin raataloity palvelukokonaisuus seka aidot kokemukset matkakoh-
teesta. Asiakkaan odotukset ylittdvaédn kokemukseen siséltyvét huipputasoinen asia-

kaspalvelu seké personoidut yksityiskohdat. (Johnson 2013.)

Suomalainen luksus edustaa uutta luksusta. Keskeisimmét elementit ovat luonto, ai-
tous, hiljaisuus, rauha, ja puhtaus. (Business Finlandin www-sivut 2020a.) Suomen
luksusmatkailun markkinoinnin kohderyhmané toimii pitkélti ulkomaaliset luksusmat-
kailijat. Suomalaista luksusta on tutkittu aiemmin, mutta suomalaisia luksusmatkaili-
joita ei toistaiseksi ole tutkittu tarpeeksi. Heidan kulutustottumuksiaan, kdyttaytymis-
taan tai motiivejaan ei tunneta. Markkinoinnin keskittyessa ulkomaalaisiin matkaili-
joihin, suomalaisten asiakkaiden potentiaalia ei ymmarreté ottaa huomioon. Jotta suo-
malaisia luksusmatkailupalveluja voitaisiin kohdentaa suomalaisille, tulee ensin tutkia

heidén tarpeitaan, halujaan ja odotuksiaan kyseisilta palveluilta.

Tassé tutkimuksessa tutustutaan luksukseen ja luksusmatkailuun suomalaisen kokijan
nédkokulmasta. Aihe on matkailun kannalta tarked ja ajankohtainen, koska luksusmat-
kailu on nopeimmin kasvava matkailun ala ja kasvun ennuste on noin 4,2—4,8 % vuo-
dessa, seuraavan kymmenen vuoden ajan (Business Finlandin www-sivut 2020b).
Vuoden 2020 pandemiatilanne todenndkoisesti kasvattaa kotimaanmatkailua, joten
suomalaisen kokijan nakokulmat luksusmatkailusta ovat arvokkaita yrityksille, jotka

haluavat tuottaa palveluja kyseiselle asiakassegmentille.



Tutkimuksen avulla rakennamme kuvan suomalaisesta luksusmatkailijasta, tutkimme
millaista luksusta suomalaiset luksusmatkailijat haluavat kokea ja miten suomalaisia
luksusmatkailupalveluja tulisi kehittad, jotta niitd voitaisiin kohdentaa suomalaisille
luksusmatkailijoille. Suomalaisten luksusmatkailijoiden tarpeiden ja odotusten ym-
martdminen ja niiden perusteella toteutettu palveluiden kehittdminen mahdollistaisi
suomalaisten luksusmatkailupalveluiden kayton lisadntymisen suomalaisten luksus-

matkailijoiden keskuudessa.

Tutkimus asettuu osaksi matkailu- ja palveluliiketoiminnan tutkimusalaa tuottaen
alalle uutta, ajankohtaista ja konkreettista tietoa yhdestd matkailualan erityisalueesta,
tarjoten samalla laajempaa kuvaa taméanhetkisen suomalaisen matkailupalvelutuotan-
non tilasta suomalaisten asiakkaiden ndkdkulmasta. Tutkimuksen perusteella on luotu
suomalaisten luksusmatkailijoiden nakemyksiin perustuvat kehitysehdotukset, joita
luksusmatkailupalveluita tuottava yritys voi kayttdd kehittdessaan toimintaansa vas-

taamaan suomalaisten luksusmatkailijoiden tarpeita.



2 TUTKIMUSASETELMA

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia suomalaisen luksusmatkailijan kasityksia ja mie-
lipiteitd suomalaisista luksusmatkailupalveluista. Tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka
kautta toimeksiantajamme ja muut alan yrittajat voivat ymmartad paremmin suomalai-
sia luksusmatkailijoita ja kehittad halutessaan toimintaansa vastaamaan suomalaisten

luksusmatkailijoiden tarpeita.

Suomalaista luksusmatkailua on tutkittu jonkin verran, mutta yksilon ndkemys ja ko-
kemus ovat jaaneet vahaiselle tutkimiselle. Muun muassa Latvala (2013) ja Henriks-
son (2009) ovat opinnaytetdissadn tutkineet suomalaista luksusta. Latvalan (2013) tut-
kimuksessa keskityttiin suomalaisen luksuksen kasitteeseen ja ilmion maarittelyyn.
Henriksson (2009) puolestaan on tutkinut luksusmatkailun mahdollisuuksia Suo-
messa. Myos Business Finland on teettanyt lukuisia tutkimuksia suomalaisesta luksus-
matkailusta, joista esimerkkind “Mitd on suomalainen luksus?” -raportti (Méki &
Tervo 2019), jossa on tutkittu lahinna suomalaisen luksuksen vetovoimatekijoita ja
kehittdmismahdollisuuksia ulkomaiden markkinoiden nakdkulmasta. Tutkimuksia on
yksilon ndkokulmasta siis erittdin vahan, ja tasta syystd koimme, ettd on hyodyllista
lahted tutkimaan suomalaista luksusmatkailua ja luksusmatkailupalveluita suomalai-

sen kokijan ndkokulmasta.

Tavoitteena on, etta saisimme todenmukaisen kuvan siit4, miten tall& hetkellda suoma-
laiset mieltdvan luksuksen ja luksusmatkailun Suomessa seka millaisia luksusmatkai-
lupalveluita he haluaisivat. Tavoitteena on liséksi tuottaa hyodyllistd tutkimustietoa
toimeksiantajallemme Kuru Resortille. Tulokset ovat myds muiden suomalaisten mat-
kailupalveluyritysten hyddynnettévissé. Matkailuorganisaatioille ja asiantuntijoille on
toivottavasti hyotya tasta tutkimuksesta, mikéli he haluavat kehittdd palvelujaan asia-

kaslahtGisesti ja ottaa huomioon potentiaalisten suomalaisten asiakkaiden toiveet.

Ty0Ossé perimmainen hyoty tyéelamaélle ja toimeksiantajallemme on se, ettd he saavat
tietoa siitd, millaista luksusta potentiaaliset suomalaiset asiakkaat haluavat kokea.

Nain ollen he voivat halutessaan kehittaa palvelujaan vastaamaan tdméan kohderyhmén



tarpeita ja haluja. Tutkimme sitd, mit4 suomalaiset asiakkaat haluavat luksuspalve-
luilta ja miten ndita luksuspalveluita voitaisiin kehittdd niin, etta niit4 saataisiin koh-

dennettua myds suomalaisille asiakkaille.

2.1 Kuru Resort Saimaa

Opinnaytetyon tilaajana toimii Kuru Resort Saimaa, joka on aikuisille suunnattu luk-
susmatkailukohde. Kohteessa korostuu asiakkaan yksityisyys, sillé sielld voivat kulkea
vain silla hetkella majoittuvat asiakkaat. Kohde rakentuu Rantasalmen Porosalmelle,
Hietalammen rannalle, Linnansaaren kansallispuiston l&heisyyteen. Kohde valmistuu
kesdn 2021 aikana ja koostuu 16 villasta, joissa jokaisessa on omat kylpytilat saunoi-
neen. Tiloista avautuu esteeton nakyma jarvelle. Kohteesta I0ytyy hiljaisia tiloja, oles-
kelutilat, ravintola, joogasali, kauneushoitola ja rantasaunoja. Siella tarjotaan vieraille
hyvinvointipalveluja sek& luontokokemuksia. Kurusta on tarkoitus rakentua paikka,
joka keskittyy hiljentymiseen ja rauhoittumiseen. Kohde rakentuu luonnon ehdoilla.
(Kuru www-sivut 2020.) Vesistdalueella on kiellettya liikkua moottoriajoneuvoilla,

joten kohteen luonnonrauha séilyy (Turtiainen 2020).

Kuru Resort tarjoaa asiakkailleen ylellisen luontokokemuksen lisaksi hyvinvointia ja
luksusta. Kohteessa kannustetaan nauttimaan rauhasta ja rentoutumaan. Kuru Resort

tarjoaa palvelujaan ainoastaan aikuisille. (Kuru www-sivut 2020.)

Konseptin perustana toimii suomalainen monipuolinen luonto, arkkitehtuuri seka en-
siluokkainen asiakaskokemus. Kuru luokittelee itsensa elamyksia arvostavan luksus-
matkailijan unelmakohteeksi, ja yritys sijoittaa itsensa matkailutoimialalla maailman

johtavien brandien rinnalle. (Kuru & Jarvisydéan konseptiesitys 2020.)

2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tieteellisessa tutkimuksessa méaritelldan aluksi tutkimuksen aihe, jonka rajaamisen
kautta pdadytaan tutkimusongelmaan, johon etsitdan ratkaisua. Ratkaisun l6ytamiseksi
tutkimusongelma muutetaan tasmaéllisiksi tutkimuskysymyksiksi, joiden kautta ongel-

malle etsitddn ratkaisua. (Kananen 2015, 55.)
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Tutkimuksemme aihe on suomalainen luksusmatkailu. Tarkemmin mé&éritelty tutki-
musongelma on suomalaisten luksusmatkailijoiden suhtautuminen suomalaisiin luk-
susmatkailupalveluihin. Paatutkimuskysymyksemme ja kolme alatutkimuskysymys-

tamme ovat:

e Millaisina suomalainen luksusmatkailija kokee suomalaiset luksusmatkailu-
palvelut?
o Millaisia odotuksia suomalaisella luksusmatkailijalla on suomalaisista
luksusmatkailupalveluista?
o Millaista luksusta suomalainen luksusmatkailija haluaa kokea?
o Miten suomalaisia luksusmatkailupalveluja tulisi kehittdd suomalaiset

luksusmatkailijat huomioon ottaen?

2.3 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kéytetadan laadullista tutkimusmenetelméaa. Tutkimusmenetelma on va-
littu sen vuoksi, ettd keskeiset kasitteet ovat tulkinnallisia, moniselitteisia ja subjektii-
visia. Mielestdimme laadullinen tutkimusmenetelma tukee tasté syysté analyysia maéa-
rallista tutkimusmenetelmaa paremmin. Tutkimusaineisto on kerétty haastattelemalla
suomalaisia henkil6itd, jotka joko oman ammatillisen asiantuntijuutensa tai harrastu-
neisuutensa kautta ovat perehtyneet suomalaiseen luksusmatkailuun. Lisaksi olemme

kayttaneet suomalaisia luksusmatkailua kasittelevia blogikirjoituksia.

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituksena hankkia kokonaisvaltaista tietoa luon-
nollisista ja todellisista ilmi6istd. L&htokohtana ei ole testata teoriaa, vaan tutkia ai-
neistoa monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Tutkija ei maaraa sitd, mika on tarkeaa.
Informantit valikoituvat tarkoituksenmukaisesti eivatk& satunnaisotoksena. Tutkimus-
suunnitelma muokkautuu koko ajan tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2014, 164.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on tutkia erilaisia mer-

Kityksid, jotka syntyvat ihmisten vélilla sosiaalisessa ympéristossa. Merkitykset ndyt-
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taytyvat asioiden valisina suhteina, jotka muodostavat erilaisia merkityskokonaisuuk-
sia. Merkityskokonaisuudet ovat ihmisisté lahtoisin ja tutkimuksen tavoitteena on tut-

kia, miten ihminen kuvaa kokemaansa todellisuutta. (Vilkka 2015, 118.)

Vilkka (2015, 118) toteaa, ettd tutkijan tulisi tismentad, onko tutkimuskohteena koke-
muksiin vai kasityksiin liittyvat merkitykset, silla niiden vélinen suhde on ongelmalli-
nen eika niilla valttamatta ole yhteyttd. Kokemuksen ollessa omakohtainen, kasitykset
kuvaavat pikemminkin yksilon ja yhteison ajattelun tapoja. Oman tutkimuksemme
kannalta koemme kuitenkin, ettd on hyodyllist4 saada tietoa, joka perustuu seka infor-
manttien kokemuksiin etta kasityksiin tutkimuskohteestamme. Tarkoituksemme on
kerété aineistoa informanteilta, joilla on kokemusta luksusmatkailusta. Olemme péa-
tyneet tahan ratkaisuun, koska koemme, ettd saamme kokonaisvaltaissmman kuvan
siitd, mitd merkityksia ihmiset antavat luksukselle ja luksusmatkailulle. Talloin seka
kasitykset ettd kokemukset ovat nahdaksemme térkeitéd tutkimukselle.

3 LUKSUS KASITTEENA

Luksusta on pyritty maarittelemaén lukuisilla eri tavoilla. Etsittdessa sanakirjamaari-
telmid ja synonyymeja luksukselle vastaan tulee monia termeja. Esimerkkeind ovat
ylellisyys, hienostuneisuus, tyylikkyys, jalostuneisuus, harvinaisuus, nautinnonhalu,
loistokkuus ja hulppeus. Madritelmat kuvaavat asioita, jotka ylittavat vélttamatto-

myyksiksi ajatellut elamén osa-alueet. (Dictionary www-sivut 2020.)

Luksus, ja ylipdatdan sen kokeminen, ovat hankalia mitata, koska tdméa perustuu koki-
jan subjektiiviseen kokemukseen. Luksus on kasitteend kompleksinen ja jatkuvasti
muuttuva ajassa sekd kulttuurissa. (Brostrom, Palmgren & Vékiparta 2016, 9.) Luk-
suksen mé&éritelmi& on siis niin monta kuin sen kokijoitakin (Eskola & lloranta 2018,
22). Myos Kapferer ja Bastien (2012, 45-46) toteavat, ettd luksus on kasitteend sekava

ja subjektiivinen, ja riippuu myds méérittelijasta ja hanen nakokulmastaan.
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Aiemmissa luksuskuluttajien kokemuksia kasitelleissa tutkimuksissa on havaittu, etta
suurin osa vastaajista on kokenut kokemuksellisen luksuksen itselleen merkitykselli-
semmaksi kuin materiaan kohdistuvan luksuksen (Danziger 2005, 35). Tutkimuskoh-
teemme sijoittuu nimenomaan kokemuksellisen luksuksen piiriin, eika niink&an mate-
riaaliseen luksukseen. Nakemyksemme mukaan my6s materiaalinen luksus on lasné
kokemuksellisuudessa, mutta paaosin kokemuksellinen luksus perustuu palvelukoke-

muksiin, jolloin materiaaliin liittyvét ylellisyydet jadvat taustalle.

3.1 Perinteinen luksus

Perinteisesti luksus on ollut tavoitettavissa vain harvoille. Se on merkinnyt uniikkia
materiaa, johon kaikilla ei ole resursseja. Luksuksena on pidetty kaikkea, mika on tie-
tyssé ajassa ja paikassa ollut vain harvojen saavutettavissa. (Brostrom ym. 2016, 9.)
Samalla luksustuotteet ovat ilmaisseet henkilon valtaa ja asemaa seka kielineet parem-
masta elamastd. Luksus on toiminut erottavana tekijané etuoikeutetun ja tavallisen vé-
eston valilla. (Méki & Tervo 2019.) Perinteisessé luksuksessa kuluttaja luo ja rakentaa
sosiaalista ja henkilokohtaista identiteettiddn luksuksen avulla. Statukseen perustuvien
arvojen lisaksi laatu ja kalleus ovat perinteisessé luksuksessa avainasemassa. (Eskola
& lloranta 2018, 22.)

Perinteinen luksus koki murroksen teollisen vallankumouksen myété. Elintason nous-
tessa yha useammalle tarjoutui mahdollisuus kuluttaa varojaan muuhunkin kuin perus-
tarpeiden yll&pitdmiseen. Modernissa yhteiskunnassa kulutushyddykkeet, jotka aiem-
min koettiin luksukseksi, arkipaivéistyivat. Kansainvalisen kaupan vapautuminen
1980-luvulla ja kylmén sodan aikaisen rautaesiripun havidminen mahdollistivat yh-
dessa talouskasvun ja globalisaation kanssa luksustuotteiden saavutettavuuden laajen-
tumisen. Uuden vaurastuneen keskiluokan tarpeisiin vastattiin myds luksuksen tuotta-
jien taholta muun muassa tuomalla markkinoille tuotteita, jotka olivat sovellettuja
huippumuotimallistoista uudelle asiakassegmentille. Suositut huippuvaatemerkit laa-
jensivat valikoimiaan tiedostetusti myos asusteiden puolelle, kuten laukkuihin. Hal-
vemmat ylellisyystuotteet olivat yha useampien saavutettavissa, ja laukun kyljessé tai
paidan rinnuksessa olevan ylellisyysbréandin logon koettiin antavan liséarvoa. (Bro-
strom ym. 2016, 10.)
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3.2 Uusi luksus

Luksus on aiemmin nahty elintason, menestyksen ja yhteiskunnallisen aseman merk-
kind, mutta viime aikoina tdima nakemys on kokenut muutoksen. Materian ja tuotteiden
sijaan uusi luksus perustuu subjektiivisiin kokemuksiin ja elamyksiin. Se on aiempaa
hienovaraisempaa, yksilollisempad ja yksityisempad. Uudessa luksuksessa korostuu
yksilon persoonallisuuden ja oman eldméntavan rakentaminen, joka perustuu yksilon
henkildkohtaisiin arvoihin ja valintoihin. Uusi luksus pitaa sisallaan palvelujen lisaksi
yksilon subjektiiviset kokemukset ja elamykset. Se ei myoskaan rajoitu endé vain
ylempiin tuloluokkiin, vaan on laajemmin eri varallisuusryhmien saavutettavissa.
(Brostrom ym. 2016, 10.)

Koska uusi luksus perustuu yksilolliseen kokemukseen, sen madritteleminen on entista
vaikeampaa. Jonkun mielesté luksusta on Guccin uusi k&silaukku, kun toiselle luksus
voi olla omien tydaikojen méaarittdminen tai yksin vietetty rauhallinen koti-ilta viini-
lasin ja hyvan kirjan aarella. (Nelskyla 2018.) Uudessa luksuksessa yksilé on valmis
sijoittamaan mihin tahansa aineettomaan tai aineelliseen asiaan, jota han arvostaa, ja
josta hén on valmis maksamaan. Tuotteen tai palvelun kalleus ei kuitenkaan maarittele
luksusta, vaan tahan kuuluu myds paras mahdollinen laatu, haluttavuus seka kokemuk-
sellinen samaistumisen mahdollisuus. Luksus ei ollut aiemmin massatuote, eiké se ole

sitd vieldkaan. (Brostrom ym. 2016, 10.)

Uusi luksus on sidoksissa ihmisten tunteisiin. Luksuksen tarkoituksena on tuottaa sen
kokijalle mielihyvaa sekad luoda merkityksid. Kokemuksellisuus on luksuksen keski-
0ssa ja elamykset ovat tdrkeampid kuin varojen kuluttaminen kalliiden luksusbréndien
laukkuihin tai vaatteisiin. (Eskola & lloranta 2018, 22.)

3.3 Luksuspalvelut ja -tuotteet

Luksusmarkkinat kasvavat jatkuvasti, koska ihmiset vaurastuvat. Luksusmarkkinoi-
den kasvua edesauttaa myo6s luksuskuluttajien halu kokea luksusta aina uudestaan. Jos
kuluttaja on kerran jollakin luksuksen osa-alueella kokenut tai ostanut luksusta, on ha-

nen vaikea olla haluamatta sitd uudelleen. Kuitenkin myds luksuskulutuksessa tapah-
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tuu yleinen kylldantymisen ilmi6. Tam4 tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat haluavat jatku-
vasti kokea jotakin uutta, joten myos vaatimuksen taso nousee kulutuksen myota. Ta-
sokas ja laadukas hotelli, joka kelpuutettiin yopymiseen vuosi sitten, ei valttamatta
kelpaa enaa jatkossa, koska halutaan kokea jotakin uutta ja entistékin laadukkaampaa.
Taman vuoksi uusia luksuspalveluita ja -tuotteita tulee tuoda markkinoille tyydytta-
maan luksuskuluttajien yhé& laajempia haluja ja tarpeita. (Eskola & lloranta 2018, 22.)

Luksusliiketoiminta perustuu asiakkaan halujen ja tarpeiden tayttamiseen. Varsinai-
sena tavoitteena on kuitenkin néiden ylittdminen. Luksusliiketoiminnassa menesty-
neitd tuottajia yhdistdd ennakkoluuloton, luova ja innovatiivinen asenne seké taysi

luottamus omaan tekemiseen. (Brostrom ym. 2016, 10-13.)

Luksustuote ei ole vélttdmaton eikd sen arvo perustu toiminnallisiin ominaisuuksiin
vaan siihen liittyviin sosiaalisiin, psykologisiin ja muihin etuihin. Luksustuotteet toi-
mivat henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin symboleina. Niiden avulla yksild yh-
taalta toteuttaa omaa persoonaansa ja toisaalta kiinnittyy osaksi haluamaansa ryhmaa.
(Vickers & Renand 2003; Turunen 2015.)

Palvelun tai tuotteen on taytettava ainakin kolme kriteerid. Erinomaisen laadun lisaksi
tuotteeseen tulee liittya ylellinen ja raatéaloity palvelukokemus. Toinen ominaisuus pe-
rustuu kéytettdvyyteen ja joustavuuteen. Kolmanneksi luksustuotteen tai palvelun tu-
lee olla saavutettavissa rahallisesti. My6s luksustuotteiden osalta poistomyynti on li-
séantynyt jopa siind maarin, etta se vastaa jo 10 % luksustuotteiden kokonaisliikevaih-
dosta. (Brostrom ym. 2016, 11.)

Enda ei myodskaan riité se, ettd lopullinen tuote tai palvelu itsessdén on luksusta ja
laadukasta. Koko palvelun tai tuotteen syntyketjun tulee olla luksusta ja osa tarinaa.
Esimerkkind Helsingin korkeatasoinen hotelli St. George, jonka sviitin eleganttius ja
tyylikkyys ei itsessddn saa asiakasta hammastymaan ylellisyydelldan. Kuitenkin svii-
tin sisustus luo asiakkaalle tunteen ainutlaatuisuudesta. Kirjahyllyt ovat tdynnd maail-
manluokan klassikkokirjailijoita, viltit ja tyynyt viestivat tarinallisuudesta ja ekologi-
suudesta. Myds huoneella itsesséén on historiallinen tarina kerrottavanaan. Se on ollut

osa Suomalaisen Klubin toimitiloja. (Raty 2018.)
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Luksustuotteiden ja -palveluiden tuottajien tulee pohtia omaa toimintaansa asiak-
kaidensa nakokulmasta. Asioita, joita tulee ottaa huomioon liiketoimintaa kehitetta-
essd, ovat muun muassa asiakkaiden arvot ja muut asiat, jotka merkitsevét asiakkaille
eniten. Tuottajan tulee pohtia, mitkd ovat niitd tuotteita ja palveluita, jotka sopivat
oman asiakassegmentin eldmaan parhaiten. Tavoitteena on my0s asiakkaan osallista-
minen tuotteiden ja palveluiden suunnitteluun, jos han niin haluaa. Talla tavalla pys-
tytddn luomaan luksusasiakkaalle hanenlaisensa personoitu kokonaisuus. (lloranta
2019, 11.)

Luksustuotteiden ja -palveluiden tuottajille haasteellista on se, ettei luksusmatkaili-
joille voida myydé tuotteita tai palveluita. Heidat tulee saada haluamaan tuotetta
omasta aloitteestaan, joka luo uudenlaisia haasteita muun muassa markkinoinnin suh-
teen. (Soininen 2016.)

Hovi (2007, 14) on tutkimuksessaan méaaritellyt luksustuotteen ja massatuotteen eroja.
Hén on erotellut seitseman ominaisuutta, joiden eroja voidaan tarkkailla tuotteiden

osalta (Taulukko 1).

Taulukko 1. Luksustuote vs. massatuote (Hovi 2007, 14).

OMINAISUUS LUKSUSTUOTE MASSATUOTE
Laatu Ylellinen Hyvé/Keskiverto
Saatavuus Vaikea Helppo

Yleisyys Harvinainen Yleinen
Arvokkuus Korkea Keskiverto

Hinta Korkea Keskiverto/Matala
Erottuvuus Yksilollinen/Ainutlaatuinen Massaa
Merkkituote Luksusbrandi Massabrandi

Kuten taulukosta 1 huomataan, luksustuotteet ovat vaikeammin saatavissa kuin mas-
satuotteet. Massatuotteet ovat luksustuotteita yleisempid ja useampien saatavissa.

Myds hinta on yksi keskeisisté erottavista tekijoista. (Hovi 2007, 14.)
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4 SUOMALAINEN LUKSUS

Suomessa luksus tarkoittaa eri asioita, kuin mité se yleenséd muualla tarkoittaa. Kun
monissa muissa maissa luksukseen yhdistetdén ylenpalttisuus ja glamour, suomalaisen
luksuksen ytimessé on kyse hiljentymisestd, ymparill& oleviin ihmisiin keskittymisesta
seké pelkéan olemisen ilosta. Suomi tarjoaa rauhallisuutta ja irtiottoa arjesta. (Luxury
+ Finland = Pure & Simple 2020.)

Uuden suomalaisen luksuksen arvoihin kuuluvat muun muassa asiakaslaheisyys, au-
tenttisuus, esteettisyys, ekologisuus, kestavyys, selkeys seké késityd. Suomalaisuus ja
alkuperat ovat suomalaisen luksuksen keskidssé. Tavoitteena on erottua joukosta ja
tehda asioita rohkeasti eri tavalla ottamalla samalla huomioon palveluiden ja tuottei-
den koko elinkaari. (Adamsson 2018, 8.)

Visit Finlandin ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulun asiantuntijat ovat yhdessa luo-
neet luksusmatkailun kriteeriston. Se muodostuu seuraavista tekijoista: asiakkaan na-
kdkulma ja raataloitavyys, kestdva kehitys, vastuullinen liiketoiminta, yksilollisyys,
autenttisuus ja ainutlaatuisuus, laadukkuus, esteettisyys ja yksityiskohdat, yksityisyys,
huomioiminen, vieraanvaraisuus, ennakointi ja joustavuus, turvallisuus ja kokonais-
valtaisuus. (Adamsson 2019, 14.)

4.1 Suomalaisen luksuksen lahtokohdat

Suomalaisen luksuksen ydin muodostuu olosuhteiden sek& ihmisten ominaisuuksien
kokonaisuudesta. Keskeisimpéna elementtind on luonto, johon liittyy puhtaus, mah-
dollisuus taysin hairitsemattdmaan rauhaan seka hiljaisuus. Naihin elementteihin lii-
tettynd kehittynyt moderni yhteiskunta, joka perustuu korkeatasoiseen teknologiaan,
kehittyneeseen infrastruktuuriin sekd ravinnon puhtauteen ja turvallisuuteen, luovat
erinomaisen perustan luksusliiketoiminnalle. Naiden perustekijoiden ollessa kun-
nossa, ja niihin yhdistettynd innovatiivinen ja ennakkoluuloton kehitystyd elamyksel-
lisyyden lisddmiseksi ja lisdarvon tuottamiseksi, saadaan suomalaisista palveluista ja

tuotteista kehitettyd uuden luksuksen madritelmén mukaisia. (Brostrom ym. 2016, 42.)
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Suomalainen luksus ja suomalaisten suhtautuminen luksukseen on eronnut monen
muun Kulttuurin tavasta suhtautua luksukseen. Tama johtuu ldhinnd suomalaisesta
kulttuurista ja ajattelutavasta. Varallisuuden ja rikkauksien esille tuomista pidetdan
enemmankin negatiivisena kuin positiivisena asiana. (Brostrom ym. 2016, 41.) Siksi
my06s suomalaiset yritykset vierastavat kdyttaa palveluissaan ja tuotteissaan sanaa luk-
sus. Sanaa vierastetaan, koska tiedostetaan suomalaisten suhtautuminen rikkauksien
julkiseen esittelyyn. Yritykset pelkadvat, ettd suomalaiset asiakkaat vierastavat yrityk-
sen tuotteita ja palveluita, jos niihin liitetddn sana luksus. Tdma johtaa siihen, etteivat
suomalaiset yritykset pysty kilpailemaan ulkomaisten yritysten kanssa néilla markki-
noilla, jos tastd ajattelutavasta ei luovuta. (Salojarvi 2016.)

Suomalaisille yrityksille on kuitenkin avautunut hyvia mahdollisuuksia myyda tuot-
teitaan ja palvelujaan uusien luksustrendien syntyessd markkinoille. Huolimatta siit,
ettd luksuskasitettd on Suomessa jo pitkadn vierastettu, yrityksilla on kuitenkin resurs-
sit luksustuotteiden ja -palveluiden tuottamiseen, silld suomalaiset tuotteet ovat jo lah-
tokohtaisesti laadultaan korkeatasoisia, jolloin edellytykset kehittda ndité tuotteita ja
palveluita luksuksen tasolle ovat hyvat. (Brostrom ym. 2016, 41.) Uuden luksuksen
asiakkaat vaalivat puhtautta, turvallisuutta, paikallisuutta seka eettisyytta. N&aiden tren-
dien avulla Suomellakin on mahdollisuus parjata, silla Suomen valttikortteina ovat
etenkin Suomen puhdas luonto seké kotimaiset tuotteet. Suomalaiset brandit ovatkin
maailmalla jo osittain tunnettuja, kuten Marimekko ja Suunto. (Salojarvi 2016.) Yha
useammin ylellisyydeksi ja luksukseksi mielletddn ammattitaidolla ja tunteella tehdyt
tuotteet ja palvelut (Nelskyla 2018).

Hyvét lahtokohdat suomalaisen luksuksen kehittdmiselle ovat muun muassa suoma-
laisten korkea tydmoraali ja koulutustaso seké korkea osaamistaso tuotesuunnittelussa,
esimerkiksi muotoilun alalla. Aiemmin myos heikkoutena pidetty syrjdinen maantie-
teellinen sijainti on saanut taysin uuden perspektiivin globalisaation my6td. Suomeen
on hyvat lentoyhteydet, jolloin se on helposti saavutettavissa monille kaukaisemmis-

takin maista tuleville asiakkaille. (Brostrom ym. 2016, 41.)

Uuden luksuksen nékékulmasta Suomen syrjéinen sijainti onkin kiinnostavaa ja el&-
myksellistd. Myos suomalainen kansanluonne sopii luksuspalveluiden tuottamiseen

rehellisyyden, tunkeilemattomuuden ja hienotunteisuuden takia. Suomalaiset ovat siis
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luonteeltaan jo valmiiksi sitd, mitd luksuspalveluiden tuottajan odotetaan edustavan.
Rehellisyys on suuri valtti luksustoiminnassa, sill& palvelulupauksen tulee olla luotet-
tava. Tdma on suomalaisten vahvuus luksusalalla. Suomalaisen kansanluonteen voi-
daan siis ajatella jo l&htokohtaisesti edustavan luksusasennetta. (Brostrom ym. 2016,
41))

Suomalaisten yritysten tulisi olla rohkeampia luksustuotteiden ja -palveluiden esiin
tuomisen suhteen. Pelkalla hinnan nostamisella tuotteen tai palvelun laatu ei kuiten-
kaan nouse. Hinnoittelun on siis aina vastattava tuotteen tai palvelun tasoa, eika hin-
tojen noston perusteeksi riitd se, etta palvelut tai tuotteet on suunnattu luksussegmen-
tille. Nostettaessa palvelut ja tuotteet luksuksen tasoisiksi, tulee keskittyad tuotekehi-
tykseen, sopiviin jakelukanaviin seka markkinoinnin tarkkaan suunnitteluun. (Soini-
nen 2016.)

4.2 Aiemmat tutkimukset suomalaisesta luksuksesta

Suomalaista luksusta on aiemmin tutkinut muun muassa Latvala (2013, 85-86) opin-
naytetydssadn Suomalainen luksus kasitteena ja ilmiona. Han havaitsi tutkimukses-
saan, ettd suomalainen luksus muodostuu luonnosta, hiljaisuudesta seké laadukkaasta
designista ja késityosta, jotka eivét itsessddn ole luksusta, mutta oikein tuotteistamalla
ne voivat muuttua luksuselamyksiksi. Tutkimuksessa vahvimmaksi ominaisuudeksi
suomalaisessa luksuksessa paljastui aitous. Suomalaisen luksuksen haasteeksi tutki-
muksessa nousi palvelurakenteen taso, joka ei tayta luksuksen kriteerejé.

Henriksson (2009) on tutkinut opinnédytetydssaan luksusmatkailun mahdollisuuksia
Suomessa. Tutkimuksen tuloksista huomattiin, ettd Suomessa on hyvat mahdollisuu-
det luksusmatkailulle, mutta tuolloin Suomen potentiaalia luksuskohteena ei ollut vield
hyddynnetty. Tutkimuksen tulosten perusteella Suomessa on hyvét puitteet luksusmat-

kailupalveluiden luomiselle, mutta halukkaat palveluntuottajat puuttuvat.

Latvalan (2013, 86) tutkimuksen mukaan kehityskohteina suomalaisessa luksuksessa
olisivat muun muassa luonnon tuotteistaminen luksukseksi, yleinen tiedon lisédminen

luksusmarkkinoista seka luovuus ja innovointi. Myos palvelutason parantaminen ja
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verkostoituminen ovat tarkeédssd osassa suomalaisen luksuksen kehittdmisessa. Rat-
kaisevaa on se, miten suomalaisen luksuksen elementit tunnistetaan ja tuotteistetaan

luksuskokemuksiksi.

Latvalan (2013, 87) mukaan suomalainen luksus ei perustu aineellisuuteen ja sen ym-
péarille koottuihin tuotteisiin ja palveluihin, vaan valttikorttina toimii suomalainen
luonto. Palvelut on rakennettu Suomessa niin, ettei niita ole saatavilla luksustasoisina,
vaikka asiakkaalla olisi ostohalukkuutta. Vield vuonna 2013 Latvalan tutkimuksessa
Suomessa ei ollut mahdollista saada luksusmatkailukokonaisuutta, jossa palvelun taso
on alusta loppuun asti luksuskokemuksen kaltainen. Silloin luksus oli saavutettavissa
vain hetkellisind kohokohtina osana suurempaa kokonaisuutta, joka oli padasiallisesti
massoille suunnattu. Toisaalta timankaltainen osittainen luksus palvelee niitd matkaa-

jia, jotka kaipaavat vain yksittaisia ylellisid elementtejé.

Latvalan (2013, 88-89) mielesta luontoelementit eivat yksindan riita luksustuotteiksi,
vaan niiden pohjalta pitada kehittaa erityisia karkituotteita, jotka siséltavét aitoa hou-
kuttelevuutta ja tarinallisuutta. Suomalainen palvelukulttuuri on perustunut itsepalve-
luun ja tasa-arvoisuuteen. Jotta suomalaista luksusta voitaisiin kehittdd kansainvéli-
semmaksi, tulisi keskioon nostaa asiakas ja hanen yksilolliset tarpeensa. Latvalan mie-
lestd suomalainen luksus voisi nojata kasityolaisyyteen, laadukkuuteen ja perinteik-
kyyteen. Naiden ympérille tulisi rakentaa aito tarina, joka liséisi houkuttelevuutta. Li-
séksi luksusmatkailun trendien, ekologisuuden ja vastuullisuuden, huomioon ottami-

nen voisi lisatd suomalaisen luksusmatkailun houkuttelevuutta.

5 LUKSUSKOKEMUS

Yksi suuri trendi matkailussa nykypaivanad on elamyksellisyys (Elamyksellisyys on
matkailun kasvava trendi 2019). Luksus méaérittyy pikemminkin kokonaisvaltaiseksi
elamykseksi kuin erityiseksi tuotteeksi. Se ei perustu enda niinkdan méaéraan, vaan

korkeaan laatuun ja subjektiivisten mieltymysten osoittamiseen. Omistamisen tilalle



20

on tullut kokemus. Tuotteen tai palvelun ostamisen sijaan keskeiseksi muodostuu han-
kintaan liittyva kokemuksellinen ulottuvuus. Luksus ei ole niink&an yksittdinen tuote,
esine, palvelu, konsepti tai elamantapa, vaan pikemminkin kulttuuri, filosofia tai iden-
titeetti. Se on inhimillisyyteen ja ihmisten valiseen kanssakdymiseen perustuva sosi-

aalinen ilmi6. (Danziger 2005.)

Luksuskokemus rakentuu yhtaéltd aistihavaintojen kautta syntyvista esteettisista ko-
kemuksista, jotka herattavat myonteisia tunteita tuotetta ja palvelua kohtaan. Luksus-
kokemus perustuu myds ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa syntyviin elamyksiin,
kuten asiakaspalvelun laatuun. Ollakseen luksusta, tuotteen ja palvelun tulee olla ai-
nutlaatuinen ja korkealaatuinen, ja siihen tulee siséltya aina esteettisyys ja luovuus.
Koska kokemuksen maarittyminen luksukseksi tapahtuu subjektiivisen maarittymisen
kautta, luksusliiketoiminnassa yrityksen on tunnistettava asiakkaan yksilolliset tarpeet
pystydkseen tuottamaan onnistuneen luksuspalvelueldamyksen. (Brostrom ym. 2016,
64-68.)

Tuotteen ja palvelun yksiléinnin ja henkilokohtaistamisen kautta yrityksen on poten-
tiaalisesti mahdollista saavuttaa luksusasiakkaan korkeat odotukset. Luksuspalveluun
liittyy olennaisesti myos joustavuus, jonka kautta palvelua tarjotaan asiakkaan tarpei-
den mukaan. Luksukseksi maarittyvien yksityiskohtien liséksi palvelun tulisi olla ko-
konaisvaltaisesti korkeatasoista tayttdédkseen luksuskuluttajan odotukset. Tallgin kai-
kissa palveluketjun osissa laadun tulee olla tadydellista. (Brostrom ym. 2016, 64-68.)

Luksuskokemus syntyy palveluntuottajan tarjoamasta korkealaatuisesta ammatilli-
sesta osaamisesta, asiakkaan kohtaamisen asenteesta ja aistielamyksista. Asiakkaan
kokemus tuotteesta, palvelusta ja yrityksesta on subjektiivinen, ja se muodostuu asi-
akkaalle syntyvisté tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista. Aistielamykset puolestaan
syntyvat palvelukokemukseen rakennetusta eleganssista. Luksuskokemus muodostuu
yht&alta toiminnallisesta kdyttokokemuksesta ja toisaalta tunteista ja aisteista synty-

vasta mielikuvakokemuksesta. (Brostrom ym. 2016, 75-76.)
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5.1 Aistillisuus

Luksus rakentuu estetiikasta, moniaistillisuudesta ja kokemuksellisuudesta. Se on tie
kauneuden maailmaan, jossa voi kokea mielihyvéa ja nautintoa. Kokijan osallistumi-
nen ja aistinvarainen havainnointi ovat l1&dsnd luksuskokemuksen syntymisessa. (Bro-
strom ym. 2016, 148.)

Esteettiset elamykset syntyvat aistien kautta koettavien kauniiden ja koskettavien yk-
sityiskohtien tuottamasta mielihyvasté. Aistielamyksid tuottaviin arsykkeisiin lukeu-
tuvat myos varit, danet, tuoksut ja maut. Esteettisyys vaikuttaa kiinteasti sithen mink&

tasoisena asiakas kokee palvelun. (Brostrom ym. 2016, 77-79.)

Ihmisell& on viisi aistia, joiden kautta hdn havainnoi maailmaa: nako-, kuulo-, haju-,
maku- ja tuntoaisti. Kaikki kokemukset tapahuvat naiden aistien yhteisvaikutuksesta.
Matkailupalvelut ja -tuotteet tulee luoda kokonaisvaltaisiksi ja aistillisiksi elamyk-
siksi, jotka ovat moniaistisesti koettavissa. Aistillisuus voi luoda jopa tunnesiteen ko-

ettavaan palveluun tai tuotteeseen. (Pesonen 2013.)

Aistit tulisi ottaa huomioon myds matkailupalveluita ja —tuotteita markkinoitaessa.
Markkinoinnissa voi hyddyntaa esimerkiksi kuulo- ja ndkdaistia luomalla verkkosivut,
jotka ovat tdynna suomalaisen luonnon rauhaisia aanid ja silméaéd miellyttavia kuvia

seké videoita. (Pesonen 2013.)

Matkailupalveluiden tuottamisessa ja markkinoinnissa ei riité se, etté palveluntuottaja
ymmartéa aistillisuuden mahdollisuudet ja ulottuvuudet. Ndiden kaytto palvelukoke-
muksessa seké jo markkinoinnissa tulisi hyodyntéd, jotta kokija kokee tarjotut palvelut
jatuotteet houkutteleviksi. Moniaistillisuuden kayttd matkailupalveluissa ja -tuotteissa

on perusedellytys elamyksen syntymiselle. (Pesonen 2013.)

5.2 Elamys

Uudenlainen kulutus liittdd osakseen vahvasti elamyksellisyyden ja kokemuksellisuu-
den (Raijas & Repo 2009, 15). Elamys syntyy aistihavaintoihin perustuvien kokemus-

ten kautta. Jotta kokemus voi olla eldmys, sen taytyy olla kokijalleen merkityksellinen.
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(Sundbo & Sorensen 2013, 4.) Pine ja Gilmore (2013, 22) toteavat, ettd personointi
muuttaa palvelut elamyksiksi. Yhteiskuntamme on muuttunut eldmysyhteiskunnaksi,
jossa yritykset pyrkivat tayttaméaan ihmisten tarpeita luoden heille merkityksellisia ela-
myksié pelkistettyjen palveluiden sijaan. Ihmiset haluavat kokea merkityksellisia, ai-
toja ja yksilollisia elamyksi&, joiden avulla he ilmaisevat omaa arvomaailmaansa. (Gil-
more & Pine 2007, 1.) Mikéli kokemus on riittdvan mullistava se saattaa jopa muuttaa
kokijaa (Pine & Gilmore 2013, 23). Elamyspalveluiden tuottaja voi luoda edellytykset
elamyksen syntymiselle, mutta lopputulos on kuitenkin kokijasta kiinni (Tarssanen
2009, 12).

Eldamyskolmion avulla (Kuvio 1) voidaan arvioida tuotteen tai palvelun elamykselli-
syyden tasoa ja tata kautta kehittda sen mahdollisia puutteita. Syvaluotaava analysointi
elamyskolmion avulla auttaa yritystd saavuttamaan Kkilpailuetua. El&myskolmion
avulla pyritdan vastaamaan kysymyksiin siitd, millainen tuote elamystuote on ja mité
elementteja tuotteessa tai palvelussa tulisi olla, jotta se tarjoaisi kokijalleen elamyksen.
(Tarssanen 2009, 11.)

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 1. Eld&myskolmio (Tarssanen 2009, 11)
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Eldamyskolmion alaosassa (Kuvio 1) olevat késitteet kuvaavat elementtejd, jotka vai-
kuttavat elamyksen syntymiseen, ja nditd elementteja tulisi suositellusti jokaisen ela-
myksen sisaltad. Yksilollisyys edustaa kuviossa tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuutta.
Tavoitteena on, ettei asiakas 10yda taysin samaa kokemusta muualta. Téhén tavoittee-
seen pyritddn padédsemadn mahdollisimman raataloidylla kokonaisuudella. (Tarssanen
2009, 12.)

Aitous perustuu tuotteen tai palvelun uskottavuuteen. Tuotteen tai palvelun aitouden
madrittelee aina asiakas. Aitouteen liittyy vahvasti my06s tarina, jonka tulisi sitoa ele-
mentit yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Tarinan uskottavuus luo asiakkaalle sosiaalisen
merkityksen, joka antaa syyn kokea tuote tai palvelu. Asiakas saa tarinan perusteella
perustellun késityksen mité tehdaan ja milloin. Tarinan yksityiskohtien tulee olla har-

moniassa keskendan. (Tarssanen 2009, 14.)

Moniaistisuuden kayttd kokemuksien luonnissa auttaa vahvistamaan lopullista ela-
mystd. Kaikkien aistien huomioon ottaminen tuotteen tai palvelun toteutuksessa on
tarkead, ja ne auttavat vahvistamaan valittua teemaa. Aistidrsykkeitd tulee olla juuri
sopiva madra hyvan kokonaisvaikutelman saavuttamiseksi. (Tarssanen 2009, 14.)

Tuotteen tai palvelun tulee erottua kokijan arjesta hdnen nakokulmastaan eli toimia
kontrastina tavallisuudelle. Kontrastin luomiseen vaikuttaa kokijan kulttuuri. Koke-
muksen tulee olla arjesta erottuvaa, uniikkia ja eksoottista. Taysin uuden kokeminen
auttaa kokijaansa ndkemaan itsensa eri valossa ja mahdollistaa uudenlaisen kokemuk-

sen vapauden poissa arjen asettamista paineista ja rajoista. (Tarssanen 2009, 14.)

Hyvé ja onnistunut vuorovaikutus on iso 0sa onnistunutta elamyksen syntymista. Vuo-
rovaikutukseen liittyy yhteisollisyys sekd tunne siit4, etta tuotteen tai palvelun kokija
ei ole yksin. Onkin tarkeaa, ettd esimerkiksi samoille retkille osallistuvat, ennestééan
toisilleen tuntemattomat henkil6t esitelldan toisilleen. Vuorovaikutuksen luoma yhtei-
sOllisyys luo kokijalle tunteen siitd, ettd kyseistd kokemusta arvostetaan. VVuorovaiku-
tus on my0s tarked osa yksil6llisyyden luomista. (Tarssanen 2009, 14-15.)

Elamyskolmion pystyakselissa on kuvattu kokemisen kaikki tasot, aina ihmisen kiin-

nostumisesta muutoskokemukseen asti. Jotta elamystuote tai -palvelu olisi toimiva,
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tulee jokaisen tason siséltdd kaikki elamykseen vaikuttavat elementit. (Tarssanen
2009, 15.)

Eldamyskolmion tasot ovat motivaatio, fyysinen, alyllinen, emotionaalinen seka henki-
nen taso. Motivaation tasolla nimensd mukaisesti luodaan asiakkaalle kiinnostus ky-
seisté tuotetta tai palvelua kohtaan, esimerkiksi markkinoinnin avulla. Jo markkinoin-
nin tulisi sisaltda elamyksen kaikkia elementtej, jotta asiakkaan kiinnostus todella he-
réa. (Tarssanen 2009, 15.)

Fyysinen taso saavutetaan, kun asiakas kokee itse tuotteen tai palvelun. Fyysiselld ta-
solla on kaytdssa kaikki ihmisen aistit, joilla havainnoidaan ymparilla tapahtuvia asi-
oita ja tiedostetaan nykyhetki. Télla tasolla kaikkien aistien tulee olla tasapainossa,
jotta kokemus on kokijalleen antoisa ja turvallinen. Fyysistd tasoa seuraa alyllinen
taso, jossa kasitelladn koettuja aistidrsykkeitd ja muodostetaan mielipiteitd kokemuk-
sesta. Alyllisella tasolla tuote tai palvelu on onnistunut, jos kokija oppii uutta ja pystyy

kokemansa perusteella kehittdmaan itsedén. (Tarssanen 2009, 15-16.)

Emotionaalisella tasolla kokijalle herdd tuntemuksia kokemuksestaan. Kokemukset
ovat luultavimmin positiivisia, jos aiemmilla tasoilla elamyksen elementtien huomi-
oon ottaminen on tehty onnistuneesti. Emotionaalisella tasolla varsinainen elamys
muotoutuu. Jos emotionaalisen tason eldmys on positiivinen ja onnistunut, johtaa se
henkisell& tasolla kokijan muutoskokemukseen. Tdma puolestaan johtaa muutoksiin
kokijan ajattelu- ja elaméntavassa. Eldamys saattaa kehittdd kokijaa ihmisena seka aut-

taa hanta 16ytaméaan uusia perspektiiveja asioihin. (Tarssanen 2009, 16.)

5.3 Luksuskokija

Syind, miksi ihmiset hankkivat luksustuotteita ja -palveluita, on ndhty muun muassa
oman identiteetin luominen, ongelmien ratkaiseminen seka itsensé toteuttaminen. He
haluavat ainutlaatuista tunnetta ja unelmia. Myds ajankohtaiset trendit ohjailevat luk-
suskokijoiden hankintoja. Esimerkiksi terveystrendien takia ihmiset haluavat kehittaa
omaa hyvinvointiaan ja terveyttadn. (Cetron, DeMicco & Davis 2010, 77.)
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Van Boven ja Gilovich (2003, 1193-1202) ovat osoittaneet tutkimuksessaan, ett4 ajan
kuluessa ihminen suosii ja muistaa kokemistaan kokemuksista ennemmin hyvia kuin
huonoja asioita. T&ma johtunee siitd, ettd yleensa keskitymme suurempiin kokonai-
suuksiin seka kokemuksista saavutettuihin hyotyihin ja muistoihin, emmeka niinkaén

loistavan kokonaisuuden ohella tapahtuneisiin epamiellyttaviin sattumuksiin.

Kun kokemuksia eletddn uudelleen, esimerkiksi tarinoiden tai muistelmien muodossa,
ihminen automaattisesti suosii kokemuksen hyvié ja onnistuneita puolia, kun taas epa-
miellyttdvammat kohdat kokemuksesta haihtuvat hiljalleen muistoista taka-alalle, eik&
koeta, etté ne olisivat kokemuksen kannalta tarkeitd mainita ja muistaa. Samanlaista
psykologista ilmi6ta ei koeta, kun ostetaan materiaa kokemusten sijaan. Positiivisten
kokemusten tuottama elamys séilyy ajan kuluessa, kun taas materian tuottama nautinto
on vain hetkellinen ja vaatii sdilydkseen jatkuvaa uuden materian hankintaa. (Danziger
2005, 35-36.) Maslow’n teorian (1999) mukaan kokemukset ovat ihmisen identiteetin
luomisen ja itsensé tiedostamisen keskiossa. Kokemusten avulla yksilo pystyy saavut-

tamaan lopulta tdyden potentiaalinsa.

Kokemusten avulla yksilg voi myds samaistua paremmin toisten kokemuksiin, ja tata
kautta kokemukset luovat suurta sosiaalista arvoa. Yksilo voi tuntea kuuluvansa tiet-
tyyn ryhméan ja kuuluvuuden tunne luo yksildlle sosiaalisia verkostoja. Sama ei ta-
pahdu materian omistuksen kautta. Parempia tarinoita syntyy matkailukokemuksista
kuin siitd, mitd kyseiseltd matkalta ostettiin. Van Bovenin ja Gilovichin tutkimuksen
tulokset eivét sulje pois sitd, etteikd materia voisi tehdad ihmista onnelliseksi. Tutkimus
kuitenkin toteaa sen, ettd kokemuksilla on taipumus tehda ihminen onnellisemmaksi
kuin materiaaliset hyddykkeet. (Van Boven & Gilovich 2003, 1193-1202.)

5.4 Luksuskuluttajien luokittelua

Luksusostokset voi jakaa kolmeen kategoriaan: kokemukselliseen luksukseen, kodin
luksukseen sek& henkilokohtaiseen luksukseen. Kokemuksellinen luksus pitaa sisél-
l&4&n muun muassa luksusmatkailun, fine dining -ravintolat sek& kauneus- ja kylpyla-
palvelut. Kodin luksukseksi voidaan mieltaa esimerkiksi taide, sisustuksessa kaytetyt

materiaalit sek& huonekalut. Henkildkohtaiseen luksukseen puolestaan voidaan katsoa
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kuuluvaksi muun muassa luksusautot, kosmetiikka seka kaikki erilaiset luksusbran-
dien tuotteet. (Danziger 2005, 33.)

Yhdysvaltalaisia luksuskuluttajia tutkittaessa kuluttajat on jaettu viiteen eri kategori-
aan ostokayttaytymisen ja asenteiden perusteella: luxury cocooners, butterflies, luxury
aspirers, x-fluents ja temperate pragmatists. Kaikille ryhmille on kuitenkin yhteista
se, ettd he arvostavat kokemuksia enemmaén kuin materiaalisia hyodykkeitd. Luksus-
kuluttajien asenteiden ja kéyttaytymisen véliset erot ovat pienid, mutta ne eroavat kui-
tenkin sen verran osto- ja kulutustavoiltaan, ettd markkinointiviestintd voidaan koh-

dentaa eri tavalla jokaiselle markkinasegmentille. (Danziger 2005, 80.)

Perhoset (Butterflies) ovat luksusmarkkinoiden suurin segmentti seka kehittyneimpia
luksuskuluttajia. He etsivat uusia tarkoituksia elamalleen ja tiedostavat sen, ettei huo-
miota herattdva kuluttaminen auta heitd saavuttamaan omia henkil6kohtaisia tavoittei-
taan. Heidén késityksensa omasta roolistaan luksuskuluttajina on hieman kypsempi
kuin muiden. He ovat kiinnostuneita omasta identiteetistaan, mutta myos asemastaan
ja vastuustaan yhteiskunnassa. Perhoset etsivat tasapainoa omien sisdisten- ja ulkois-
ten maailmojen valilla k&sittéen sen, ettd rikkaudet ja vastuu kulkevat k&sikadessa. He
kuluttavat paljon luksukseen, mutta ovat vahiten materialistinen ryhma luksuskulutta-
jista. Lahipiirin kokemukset vaikuttavat suuresti heidan ostopaatoksiinsd. He arvosta-
vat ainutlaatuisia ostokokemuksia ja luksustuotteita niiden erinomaisen laadun ja am-
mattitaidon vuoksi sekd kokevat, ettd ne edistavat elamén laatua. Perhosten mielesta
luksus kuuluu kaikille. Enimmékseen kyseinen segmentti kuluttaa kodin, henkilékoh-
taisen ja kokemuksellisen luksuksen tuotteisiin ja palveluihin. Téahan luksussegment-

tiin kuuluvat esimerkiksi Bill Gates ja Oprah Winfrey. (Danziger 2005, 85.)

Luksusmarkkinat elévét koko ajan ja kehittyvét jatkuvasti tasolta toiselle, mutta luk-
suskotoilijat (Luxury Cocooners) eivét ole vield kokeneet muodonmuutosta perhosiksi.
Luksuskotoilijat elavat omissa luksuskuplissaan. He ostavat paljon kodin luksukseen
liittyvia asioita ja palveluita, ja tatd kautta tayttdvat emotionaalisia tyhjiditdén. Kun
Perhoset tietdvat, ettei materia tee heita onnelliseksi, luksuskotoilijat puolestaan koke-
vat, ettd se mitd he omistavat ja millaisessa ymparistossa he asuvat, pitavét heidan

identiteettiddn ja itsetietoisuuttaan yll4. He eivat niinkdan piittaa yhteiskunnallisesta
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vastuusta, eivatka taloudelliset yla- tai alamé&et vaikuta heidan kulutuskayttaytymi-
seensd. Luksuskotoilijat kuluttavat eniten kodin luksukseen, kuten sisustukseen ja
nayttaviin asuntoihin seka palveluihin, jotka lisaavét ylellisyytta ja mukavuutta kodin
ymparistossa. Hyvia esimerkkeja kyseisen segmentin edustajista ovat Donald Trump
sek& Martha Stewart. (Danziger 2005, 87—-88.)

Luksustavoittelijat (Luxury Aspirers) on asiakassegmentti, joka ei ole vield yltanyt ha-
luamalleen tasolle luksuksessa, mutta tavoittelee sitd. He ilmaisevat itsedén luksuksen
kautta ja ajattelevat, ettd luksusta on se, mitd he omistavat ja mihin he tulevaisuudessa
tahtaavat. Heidan mielestaan luksus ilmaistaan parhaiten asioilla, joita he ostavat. T&-
man segmentin kuluttajat ovat materialismiin suuntautuneita ja myos branditietoisuus
heidan keskuudessaan on suuri. Periaatteena on se, ettd tuote ei ole luksustuote, jos sita
ei ole ostettu luksusbréandiltd. (Danziger 2005, 88—89.)

Neljas segmentti, Okyrikkaat (X-Fluents), on luksussegmenteisté pienin, mutta eniten
kuluttavin. He kayttavat eniten varojaan luksukseen ja he rakastavat elamantyyliaan,
jonka ovat saavuttaneet. Okyrikkaat eroavat Perhosista siten, ettd he nauttivat etuoi-
keuksistaan ja hankkimistaan asioista ilman huolta muusta yhteiskunnasta. He ovat
luksussegmenteista positiivisin oman taloudellisen hyvinvoinnin suhteen. Tyypillisiin
Okyrikkaisiin kuuluvat muun muassa Hiltonin sisarukset seké lvana Trump. Okyrik-
kaat kuluttavat eniten kaikkiin luksuskategorioihin, eli kodin luksukseen, henkilékoh-
taiseen luksukseen seka kokemukselliseen luksukseen. (Danziger 2005, 89-90.)

Viimeinen segmentti, Maltilliset Pragmatistit (Temperate Pragmatists), eroaa muista
luksussegmenteistd. He suhtautuvat ennakkoluuloisesti luksusmarkkinoihin, eika luk-
susmerkeill& ole suurta painoarvoa heidan ostopaatoksissdén. Ekologisuus on heille
erittain tarkedd. He ovat hyvatuloisia, mutta mieluusti sd&stavat rahansa ja kuluttavat
sitd asioihin, jotka ovat heille tarkeitd. Maltilliset Pragmatistit eivat osta yli tar-
peidensa, vaan he suhtautuvat hillitysti ja kdytdnnonlaheisesti kuluttamiseen. He ar-
vostavat laatua ja kestavyytta ympaéristollisisté syistd, eivatka niiden luoman statuksen

takia ja he ovat oppineet, etté eivét tarvitse paljoa tullakseen toimeen. (Danziger 2015.)

Business Finlandin vuonna 2017 teettdmassa tutkimuksessa Suomen matkailun asia-

kassegmentit puolestaan jaettiin kuuteen ryhmaan. Néiden avulla pyritaén edistaméan
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suomalaista matkailuelinkeinoa vastaamaan kansainvélista kysyntad, joka kasvaa ta-
saisesti. Mé&aritetyt asiakassegmentit ovat luonnon ihmeiden metsastgjat, luontonautis-
kelijat, aktiiviset seikkailijat, “suomalainen luksus ", city-breikkaajat sekd aitouden et-
sijat. Asiakassegmentit on luotu kuluttajatutkimuksen perusteella, jossa tutkittiin Suo-
men vetovoimatekijoitd padmarkkinamaiden n&kokulmasta. (Finpro segmentation
Cross country summary 2017, 13.) Tutkimamme perusteella Suomessa ei ole selkeda
suomalaisiin kohdistuvaa asiakassegmentointia olemassa, matkailuun tai muuhun ku-

lutukseen liittyen.

Komonen (2015) on kuitenkin pohtinut suomalaisia kuluttajaryhmié niiden ilmenté-
mien osakulttuurien kautta, ja nostanut esiin nykyjupin kasitteen. Juppi-késite (eng.
yuppie) syntyi 1980-luvulla kuvaamaan koulutettuja kaupunkilaisnuoria (eng. young
urban professionals tai young upwardly-mobile professionals), jotka tavoittelivat kor-
keaa tulotasoa. Nykyjupilla tai uusjupilla voi kuvata 2010-luvulla esiin noussutta uutta
urbaania eldmantyyliporvaristoa, joka eroaa taloudelliseen menestykseen pyrkineesta
1980-luvun jupista keskittymaélla ensisijaisesti kulttuuriseen padomaan. Tama uusi ma-
kutottumuksiltaan kehittynyt ylempi keskiluokka arvostaa kokemuksellisuutta, ela-
myksellisyytté ja autenttisuutta.

5.5 Kokemuksen jakaminen

Ihmiset jakavat paljon osaamistaan ja tekemistddn sosiaalisessa mediassa. Kun ihmi-
nen jakaa omaa osaamistaan, kasvattaa han samalla brandidén ja tietoutta itsestaan
muiden ihmisten silmissa, oli se sitten julkaisijan perimmainen tarkoitus tai ei. Ihmis-
ten kaytosséa on paljon erilaisia kanavia, joiden kautta omaa elamaa ja osaamista voi-
daan jakaa. Mahdollisuutena on muun muassa kirjoittaa blogiteksteja, nauhoittaa pod-
casteja tai julkaista kuvia ja videoita sosiaalisen median kanaviin. Vaihtoehtoja on mo-
nia ja kaikille 16ytyy se kanava, jonka kautta on itselle luontevinta viestid ulkomaail-

malle osaamistaan. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 19-20.)
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Kokemuksen jakaminen nakyy esimerkiksi matkailun yhteydessd, kun matkailija jul-
kaisee kuvia matkaltaan ja siellda kokemistaan asioista. Niiden kautta pyritaan naytta-
maan omalle seuraajakunnalle matkan tapahtumia. Jotkut ovat tehneet julkaisutoimin-

nastaan itselleen tyon, esimerkiksi blogien kautta.

Jakamisen kautta, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ihmiselle syntyy henkilobréndi.
Se on joko tarkoituksella tai tarkoituksettomasti rakennettu. Brandi on muiden ihmis-
ten mielikuva toisesta ihmisesta ja hanen tekemisistaan. Kaikki alkaa imagosta, ja tun-
nettuuden lisdantyessa syntyy bréndi. Henkilobréndi kasvaa tahattomasti luonnol-
liseksi osaksi ihmistd, kun han on tekemisissé oman sosiaalisen ymparistonsa kanssa.
Autenttinen henkilébréndi syntyy, kun ihminen on oma itsensa seka julkaisee sisaltoa
jaaloittaa keskusteluja asioista, jotka hanté itseddn kiinnostavat. Han ei jaljittele muita,
vaan seuraa asioita, joista han itse pitad, ja joita hén vaalii ja arvostaa. Tall4 tavoin
syntyy aito ja todenmukainen henkilobrandi. Vain harvat ymmartavat, ettd kaikki
omistavat henkilébrandin. Nain ollen myds vain harvat ovat valjastaneet sen kayt-

toonsa hyodyntéakseen sita elamassaan. (Kurvinen ym. 2017, 21-25.)

6 LUKSUSMATKAILU

Luksusmatkailuun tavallisesti kuuluvat muun muassa upeat hotellit, tyyriit harraste-
matkat, korkeatasoinen muoti, kalliit asusteet sekd useamman kuin yhden kodin omis-
taminen. Perimmaisend ajatuksena on se, etté raha ei ole ongelma. Kun nama luksus-
matkailijat matkaavat Suomeen, he haluavat eksoottisia ja uniikkeja kokemuksia.
(Heikkinen, Adamsson, lloranta & Eskola 2017.)

Kaikkia maailman luksusmatkailijoita yhdistaa kallis ja laadukas elaméntyyli. Kuten
luksus, mydskéan luksusmatkailu ei ole yksiselitteinen termi. Yhden matkailijan luk-
susmatka voi olla toiselle taysin tavanomainen. Luksusmatkan elementtind kuitenkin
toimii henkilokohtaisesti asiakkaan haluihin ja tarpeisiin raataloity palvelukokonai-

suus seka aidot kokemukset matkakohteen kulttuurista ja ihmisistd. Keskiossé eivét
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valttdmatta enaa ole korkeatasoiset hotellit tai kalliit ravintolat, vaan asiakkaan henki-
I6kohtainen kokemus. Odotukset ylittdvadn kokemukseen sisaltyvét loistava asiakas-

palvelu seka personoidut elementit. (Johnson 2013.)

liImastoa koskevat asiat ovat erittdin ajankohtaisia matkailussa, mink& vuoksi myos
yha useampi luksusmatkailija haluaa matkansa koostuvan ekologisista ja aidoista ko-
kemuksista. Uusi luksusmatkailu siséltaa raatéloityja uniikkeja kokemuksia, tarinalli-
suutta, korvaamattomia muistoja, ekologisuutta sekd mukavuutta. (Johnson 2013.) Se
tarkoittaa ennen kaikkea aitoja elamyksié ja asiakkaiden yksilollistd palvelua (Soini-
nen 2016).

Luksusmatkailijoiden elaméntavoissa ja valinnoissa on l16ydettavissa seka konservatii-
visia ettd moderneja elementteja (Taulukko 2). Konservatiivisuuteen liittyy arvoval-
taisuus, eksklusiivisuus ja kansainvalisten luksusbrandien arvostus. Moderni luksus

puolestaan siséltaa eettisia ja ymparistolahtoisia elementteja. (Heikkinen ym. 2017.)

Taulukko 2. Luksus- & premiummatkailijat edustavat seka vanhaa etta uutta luk-
susta. (Heikkinen ym. 2017.)

Elitistisyys Mannermaiset, Lansimaisuus Designhotellit, villat,
klassiset viiden tahden huippuhuoneistot

hotellit ja sviitit

Eksklusiivisuus Yksityiskoneet, Korkealuokkaisuus Bisnesluokat
limusiinit
Klassinen maku Loistelias palvelu Ymparistolahtoisyys Kasityona,

pienteollisesti

tuotetut esineet
Korkeat Huippukalliit palvelut = Vastuullisuus Personoidut,
laatuvaatimukset ja tuotteet mielekkaat matkat

Etdisyys Turvamiehet, sviitit Persoonallisuus Tasmapalvelut
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Taulukosta 2 voidaan huomata, ettd konservatiivinen ja uusi luksus muodostuvat eri-
laisista elementeista. Erilaiset elementit ndyttaytyvat erilaisina palveluvalintoina. Kon-
servatiivisessa luksuksessa arvostetaan kalliita valintoja, kun taas uuden luksuksen
keskitssa on personoitu ja mielekés kokonaisuus. Uuden luksuksen voi ajatella olevan

konservatiivista luksusta helpommin saavutettavissa.

Luksusmatkailijan ei tarvitse miettid matkan jarjestdmiseen ja sen kulkuun liittyvia
seikkoja, vaan kaikki on suunniteltu ja jarjestetty hanen puolestaan. Palvelun tulee olla
sujuvaa ja palveluketjun laadun oletetaan olevan taysin samanlainen matkan alusta
loppuun asti, ilman epdmukavuuksia. Yksityiskohdat, kuten esimerkiksi henkilokoh-
taiset tervetuliaisdrinkit, ovat tarkeitd. Palvelujen turvallisuus ja joustavuus ovat luk-
susmatkan kokonaisuuden keskiossa. Kokemusten toivotaan myds olevan eksklusiivi-
sia, eli kaikilla ei ole mahdollisuutta niitd kokea eivétké ne ole koettavissa samanlai-
sina uudelleen. Luksusmatkailija haluaa kokea jotain, mitd muut eivat ole vield koke-
neet. (Maki & Tervo 2019.)

6.1 Suomalainen luksusmatkailu

“Ainoa relevantti vastaus on, ettei meilld ole luksusta siind merkityksessd, miten
se on maailmalla standardoitu aineellisesti ja palvelullisesti. Meill& on vaitteena
oma kategoria, joka koostuu luontoyhteyden, autiouden, (outouden) ja selviyty-
misen puristisena ja jalostavana kokemuksena.” — Eeropekka Rislakki, paatoi-
mittaja Viisi Tahted (Heikkinen ym. 2017.)

Rauhan tunne on yksi osa suomalaisen luksusmatkan ydintd. Suomi on luksusmatka-
kohteena oikea valinta, jos matkailija etsii ainutlaatuista matkailuelamysta, korkeata-
soista palvelua ja mukavuutta seka yksityisyytta tai vaihtoehtoisesti kaupungin huli-
naa. (Visit Finland www-sivut 2020.)

Suomen valttikortit ovat puhdas ja koskematon luonto, aitous seka turvallisuus. Suomi
koetaan myos eksoottiseksi kohteeksi Euroopassa. Suomi on maa, jossa matkailija voi

kokea seikkailun turvallisesti. Myds suomalainen arkkitehtuuri ja design kiinnostavat.
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Muun muassa Alvar Aallon design-tuotteet ovat tunnettuja maailmalla. Talvi ja joulu-
pukki kuuluvat myods Suomen matkailun vetovoimatekijéihin. (Méki & Tervo 2019.)
Kun varakkaat luksusmatkailijat matkaavat Suomeen, he haluavat eksoottisia ja uniik-
keja kokemuksia. He haluavat kokea pohjoisen kulttuuria seké siihen kuuluvia ela-

mantapoja. (Heikkinen ym. 2017.)

Suomi on vield jokseenkin tuntematon maailmalla. Suomen ainutlaatuisuus ei myos-
kaan vield erotu taysin esimerkiksi Skandinaviasta. Pohjoiset lomakeskukset ja Hel-
sinki ovat Suomessa paikkoja, jotka ovat osittain tunnettuja, mutta muut alueet Suo-
messa eivat niink&an ole muun maailman tietoisuudessa. Y6tonta yota ja tuhansien
jarvien maata markkinoidaan myds turisteille, mutta Suomea ei nahdéa kesékohteena,

koska se on tunnettu Lapin talvesta ja talven aktiviteeteista. (Méki & Tervo 2019.)

On ennustettu, ettd ulkomaalaisten luksusmatkailijoiden mééra tulee Suomessa kasva-
maan. Ennuste perustuu aasialaisten vaurauden ja ostovoiman lisdéantymiseen, ja sa-
malla heidan lisdantyneeseen kiinnostukseensa Eurooppaa ja Pohjoismaita kohtaan.
(Heikkinen ym. 2017.)

6.1.1 Ekologisuus

Joskus matkailija voi kokea huonoa omaatuntoa siitd, ettd tekee matkustaessaan valin-
toja, jotka eivat ole matkan kannalta vélttaméattomia. T&lloin tuotteiden ja palveluiden
ekologisuus voi vahentdd matkailijan ahdistusta ratkaisevasti. (Tarhanen 2019, 31.)

Tutkimusten mukaan vastuullisesti toimivien yritysten asiakkaat ovat tyytyvaisempia
ja kokevat yrityksen laatutason korkeammaksi. Ekologisuuden ollessa osa yrityksen
lilketoimintaa yritys saa merkittavid kustannussééstoja energiasaéastojen kautta. (Busi-

ness Finlandin www-sivut 2020c.)

Luksuselamysten tuottamisen sekd matkailutoimijoiden kaiken toiminnan perustana
tulisi toimia vastuullisen liiketoiminnan periaatteet, jotka pohjautuvat sosio-kulttuuri-

seen, taloudelliseen sekd ymparistovastuuseen. Toiminnalla pyritdén lisédmaan myon-
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teisid vaikutuksia sek& vastavuoroisesti vahentdmaan kielteisid vaikutuksia. Toimin-
nassa resursseja kaytetddn tehokkaasti, suhde yhteistykumppaneihin ja henkildstoon
on avoin ja rehellinen sekd ymparistoon suhtaudutaan vastuullisesti. (Business Finlan-
din www-sivut 2020d; Tarhanen 2019, 30-31.)

Suomessa matkailutoimijat ja Visit Finland ovat yhdessé luoneet kymmenen kestévén
matkailun periaatetta, joiden pohjalta palveluita ja tuotteita rakennetaan. Naiden kym-
menen periaatteen joukossa késitell&&n muun muassa ekologista kestavyyttd, paikalli-
suutta seka kulttuuriperintdd. Tavoitteena on suojella luontoa ja olla ylittdmatta luon-
non kantokykya kaikessa toiminnassa, suojellen luonnon monimuotoisuutta. Kulttuu-
riperinndn yllapitdminen on myds tarked osa seké sen aidosti ja kunnioittavasti esiin
tuominen. Periaatteisiin kuuluu myos paikallisten tuotteiden, ruokien ja yritysten suo-
siminen seka ensisijaisesti paikallisten ihmisten tyollistaminen. (Business Finlandin
www-sivut 2020d.)

6.1.2 Luonto

Elementeille, joita Suomen matkailu pystyy tarjoamaan, on kysyntaa matkailumarkki-
noilla. Matkailijat haluavat kokea aitoa luontoa, rauhaa, kiireettémyytta ja puhtautta.
(Business Finlandin www-sivut 2020a.) Toisaalta maailmalla, etenkin Pohjois-Ame-
rikassa, ndhdaan Pohjoismaat yhtend isona matkakohteena, eika niink&an erillisind
kohteina. Suomi on ndista kohteista edelleen heikoiten tunnettu. (Mende 2019.) Suomi
kilpailee luksusmarkkinoilla luonnontéyteisella tarjonnallaan, joka tarjoaa luksusmat-

kailijalle tilaa, eramaita, rauhaa seka hiljaista olemista. (Borg, Kivi & Partti 2002, 73.)

Suomen luontoon liittyy oleellisesti myos jokamiehenoikeus, joka antaa luvan jokai-
selle kulkea ja virkistaytya luonnossa tiettyjé sadnttja kunnioittaen. Kuka tahansa saa
kulkea metsissé ilman maanomistajan lupaa, ja keréaté sielld esimerkiksi sienid tai rau-
hoittamattomia kasveja. Jokamiehenoikeutta k&yttéessa tulee kuitenkin noudattaa eko-
logisia linjauksia luontoa kunnioittaen, joten esimerkiksi moottoroiduilla ajoneuvoilla
ei saa ajaa maanomistajan mailla ilman hanen lupaansa. Kiellettyd on myds mika ta-
hansa muu luonnon normaalin eldman ja kiertokulun hairikdinti seké haitan luominen

maanomistajalle. (Luontoon www-sivut 2020.)
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6.1.3 Wellness

Wellness eli hyvinvointi on yksi luksusmatkailun trendeistd (Maki & Tervo 2019).
Wellness on subjektiivinen kasite (Welling 2019), kuten luksuskin. Wellnessin muo-
toja ja osa-alueita on monia, ja kaikki eivat mielld samoja asioita itselleen sopiviksi,
mutta perimmainen ajatus ja teema on kuitenkin sama: oman henkisen ja fyysisen hy-

vinvoinnin tasapaino seka itsensé kehittdminen (Turun yliopiston www-sivut 2019.)

Wellness-matkailu mielletd&dn myos oleelliseksi osaksi luksusta. Tamé johtuu siita, etta
wellness-matkailuun liittyy yleensa tasokkaat kylpylat ja kylpyl6issa tarjottavat hyvin-
vointiin liittyvat hoidot seké laadukas palvelu. Hyvinvointimatkailun kartoituksessa
on huomioitu, ettd Suomessa on vield parantamisen varaa hyvinvointimatkailun pal-
veluissa. (Hook 2017.)

Wellness on muuttunut tavoiteltavaksi elamantyyliksi. Se ei tarkoita enda pelkastaan
salilla ja kasvohoidoissa kdaymistd, mutta myds hyvin nukuttua yo6ta ja rauhoittumista.
Wellnessilla on juuret jo kaukana historiassa, kuten kiinalaisessa ladketieteessa seké
Aristoteleen aikaisissa arvoissa, joiden keskidssd oli hyvé ja tasapainoinen elamaé.
(Welling 2019.)

Wellness-trendin mukana on kasvanut erilaisten ja uusien palveluiden kayttd. Digita-
lisaation siivittdmé&nd myaos erilaiset &lyrannekkeet ja -kellot ovat kasvattaneet suosio-
taan, joka on johtanut globaaliin quantified self -ilmioon. IImién perimmaisena ajatuk-
sena on oman hyvinvoinnin seuraaminen ja mittaaminen, ja tata kautta hyvinvoinnin

parantaminen. (Turun yliopiston www-sivut 2019.)

Wellness on myds merkittévé trendi matkailussa. Wellness- eli hyvinvointimatkailu
on nopeimmin ja merkittdvimmin kasvava matkailun osa-alue globaalisti. Tuotteita ja
palveluita kehitetd&n pitkalti kyseisen teeman mukaisesti. Global Wellness Tourism
Economy -raportin mukaan kasvuvauhti on 9% vuodessa. Verrattuna yleisesti matkai-
lualaan, kasvu on puolet nopeampaa. Tyypillisin mielikuva hyvinvointimatkailusta
suuntautuu kylpyldihin, mutta 59% hyvinvointimatkailijoista tavoittelee kuitenkin jo-

tain muuta siséltéa lomalleen. (Business Finlandin www-sivut 2020e.)
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Hyvinvointimatkailun p&éasiallisena tavoitteena on tuottaa kokijalleen henkisté ja fyy-
sistd tasapainoa seka hyvan olon tunnetta. Suomesta l16ytyy paljon néité luontaisia ele-
menttejd, joita hyvinvointimatkailijat usein hakevat. Keskeisin elementti suomalai-
sessa hyvinvointimatkailussa on luonto. Suomalainen hyvinvointimatkailu on luonnon

luksusta ja harmoniaa. (Business Finlandin www-sivut 2020e.)

Suomi tunnetaan tuhansista jarvistd, metsistd, pohjoisen talvesta ja kauneudesta seka
saunasta ja luonnonrauhasta. Metsissa kulkeminen, marjastaminen ja sienestdminen
kuuluvat suomalaisiin jokamiehenoikeuksiin, joka on suomalaisille normaalia ja kuu-
luu monen arkeen. N&mé ovat niitd asioita, jotka muodostavat hyvinvointimatkailun
kivijalan Suomessa. Vahvuuksia ovat moniaistinen saunaelamys, luonto, puhdas vesi,
hiljaisuus, mokkilomat seka ruoka. Suositeltava kokemus jokaiselle matkailijalle on
Suomen saunakulttuuri ja siitd saavutettava kokonaisvaltainen elamys. Saunalla on to-
distetusti terveydellisia vaikutuksia, joista matkailijat saavat ensikasityksen suomalai-
sen saunakulttuuriin liittyvien tarinoiden avulla. (Business Finlandin www-sivut
2020e.)

Yksi arvokkain ja arvostetuin luonnonvara on puhdas vesi. Suomen vesistot ja vesiak-
tiviteetit auttavat matkailijaa stressin lievityksessa seké parantavat hyvinvointia fyysi-
sesti ja henkisesti. Myds Suomen metsilld ja muulla luonnolla seka niita ymparoivalla
hiljaisuudella ja rauhalla on samanlainen vaikutus ihmiseen. Metséterapia onkin hy-
vinvointimatkailun osa-alue, joka on kansainvalisesti saanut huomiota. (Business Fin-

landin www-sivut 2020e.)

Metséstd saatavat raaka-aineet kuuluvat Suomen hyvinvointimatkailun elementteihin
voimaruoan muodossa, ja ruoka onkin erittdin suuressa osassa ihmisen fyysisté ja hen-
kistd hyvinvointia. L&hiruoka ja paikallisista raaka-aineista tuotetut kokonaisuudet
ovat hyvinvointimatkailussa myos oleellista. Suomalaiset mokkilomat ovat hyvia esi-
merkkeja hyvinvoinnin edistdmisestd, koska tallgin yleensa yhdistyy monet aiemmin
mainitut elementit, kuten puhdas vesi, paikallinen ruoka, sauna, luonnon rauha seka
vastapainona mahdollisuudet erilaisiin aktiviteetteihin maalla tai vedessé. (Business

Finlandin www-sivut 2020e.)
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6.2 Suomalainen luksusmatkailija

Suomalaisten suhtautuminen luksukseen on hieman erilainen verrattuna muihin kult-
tuureihin. Rahallisen vaurauden esille tuominen on kautta aikojen katsottu Suomessa
negatiivisena asiana positiivisen sijaan, mika johtuu pitkalti suomalaisesta kulttuurista,
johon kuuluu muun muassa vaatimattomuus. (Brostrom ym. 2016, 41.) Korkia-aho ja
Miikki (2013, 45-46) osoittivatkin opinndytetyotutkimuksessaan, ettd suomalaiset pi-
tavat hyvin arkisiakin asioita luksuksena. Helppous, sujuvuus ja palveluiden toimivuus

ovat asioita, jotka riittivat maarittdmaan matkailukokemuksen luksukseksi.

Johtopééatoksend Korkia-aholla ja Miikilla (2013, 51) oli se, ettd suomalainen luksus-
matkailija saattaa pitada tavanomaisiakin matkoja luksusmatkoina. Peruspalveluiden li-
séksi ei odoteta erityispalveluita, jotka tuottaisivat lisdarvoa. Suurin osa vastaajista piti
rentoutumista tarkeimpané elementtind luksusmatkassa. Tutkijat arvelivat, ettd tdma
saattaa johtua suomalaisten vaatimattomuudesta, joka nékyy siind, ettei osata vaatia

sellaista palvelutasoa, joka kansainvalisesti luokiteltaisiin luksukseksi.
Nyrhinen ja Wilska (2012, 28) ovat aiemmin tutkineet muun muassa yksildiden kasi-
tyksid luksuksesta. Tulokseksi he saivat tutkimuksessaan muun muassa sen, etté suo-

malaiset liittavat luksukseen sosiaalisen statuksen seka rahan (Taulukko 3).

Taulukko 3. Mielikuvat luksuksesta (Nyrhinen & Wilska 2012, 29.)

Luksustuotteet ovat muita tuotteita huomattavasti kalliimpia 4,2 1,0 -1,4
Luksustuotteet edustavat yleisesti arvostettuja tuotemerkkeja 3,6 1,1 -0,5
Kasintehdyt tuotteet ovat luksusta 3,3 1,1 -0,3
Luksustuotteisiin liittyy erityispalvelua 3,3 1,0 -04
Ulkomaanmatkat ovat luksusta 3,3 1,3 -0,3
Luksustuotteet ovat korkealaatuisia 3,2 1,1 -0,2
Luksustuotteet liittyvat yleisesti ihannoituihin elamantyyleihin 3,1 1,3 -0,3
Kauneushoidot ovat luksusta 3,1 1,2 -0,3
Tuotteet, joita on vain harvoilla tai ei kenelldkdan muulla ovat luksusta 3,0 1,3 0,0
Luksustuotteet ovat muotoilultaan kauniita ja tyylikkaita 3,0 1,1 0,0
Luksustuotteet viestivat menestyksesta 2,9 1,3 -0,1

Luksustuotteet viestivat omistajansa persoonallisuudesta 2,9 1,2 -0,1
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Erityisen ympadristoystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta 2,9 1,2 0,1
Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita 2,8 1,3 0,1
Erityisen reilusti/eettisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta 2,8 1,2 0,2
Ravintolassa kdyminen on luksusta 2,7 1,2 0,2
Luksustuotteen kdyttaminen tai omistaminen on nautinnollista 2,5 1,1 0,2
Olen ostanut ylellisyydeksi katsomiani tuotteita 2,4 1,1 0,4
Uutuudet edustavat luksusta paremmin kuin vanhat tuotteet 2,3 1,1 0,6
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- eli ylellisyystuotteita 2,1 1,0 0,7
Luksustuotteet kuuluvat arkeeni 1,7 0,9 1,2

Taulukon 3 mukaan luksusta ei kuitenkaan mielletty vahvasti liitettdvaksi menestyk-
seen. Myo6s matkat ulkomaille mielletddn tutkimuksen mukaan monesti luksukseksi.
Huomattavaa on se, ettd luksustuotteet mielletddn muita tuotteita kalliimmiksi. Luk-

sukseen liitetddn myds korkeatasoinen palvelu. (Nyrhinen & Wilska 2012, 29.)

7 TUTKIMUSMENETELMAT

Aineiston informanttiryhmiksi muodostuivat asiantuntijat ja kokijat. Asiantuntijoiden
osalta aineisto on keratty haastattelujen avulla. Kokijoiden osalta aineisto koostuu

haastatteluista seka blogikirjoituksista.

Asiantuntijat valikoituivat sen perusteella, ettd heisté oli 10ydettavissa julkisesti tietoa,
jonka perusteella he vaikuttivat olevan koulutuksensa, tyénsa tai tutkimustoimintansa
perusteella perehtyneitd luksukseen ja suomalaiseen luksusmatkailuun. Sopivat haas-
tateltavat I0ytyivat tutkimalla internetistd muun muassa eri korkeakoulujen ja organi-

saatioiden kotisivuja. Asiantuntijahaastatteluja kerdsimme aineistoomme kolme.

Tutkimuksemme kokijahaastateltaviksi etsimme taysi-ikéisia suomalaisia henkildita,
joilla on mielenkiintoa kokea luksusta yleisella tasolla seka matkailun kontekstissa, ja
joilla on t&hén jo olemassa oleva yhteys. Lahdimme etsimaén sopivia henkil6ité inter-
netista, josta 16ysimme ryhmaamme sopivia bloggaajia ja sosiaalisen median julkaisi-

joita. Blogit ja sosiaalisen median julkaisut osoittivat, ettd henkil6illa on kokemusta
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luksusmatkailusta, ja joillekin se on jopa elinkeino. Ndiden informanttien avulla pys-
tyttiin kerdédmé&an monipuolista tietoa tutkimukseemme. Kokijahaastateltavia aineis-

toomme keraantyi nelja.

Kokijanakokulmaa vahvistaaksemme valitsimme viel& kolme blogia tutkimusaineis-
toksi. Vaihtoehtona oli myos tutkia kohdearvosteluja muun muassa TripAdvisorista ja
liittdd ndma osaksi tutkimusaineistoamme. Paadyimme kuitenkin blogeihin sen joh-
dosta, ettd kohdearvostelujen luotettavuutta on hieman vaikeampaa arvioida. Arvoste-
lut on voitu kirjoittaa esimerkiksi narkastyneend tai arvostelijana on voinut toimia yri-
tykseen oleellisesti liittyva henkil® tai yrittdjan ystava. Arvostelut ovat yleenséd myds
erittdin lyhyita eivétka kovinkaan kuvailevia, kun taas blogitekstit ovat kattavampia ja
niitd on helpompi analysoida. Téstd syysta koimme, ettd blogien analysointi palvelee
tutkimustamme paremmin. Etsimme internetistd luksusmatkailuun liittyvia suomalai-
sia blogiteksteja, mink& kautta 16ysimme valitsemamme blogit. Blogit valikoituivat
silla perusteella, ettd blogijulkaisuissa késitellddn matkailua ja luksusmatkailua seka
erilaisia Suomen matkakohteita. Julkaisuista oli tultava esille myos kirjoittajan mieli-

piteitd ja nakemyksia julkaisussa kasiteltavésta kohteesta.

Aineistonkeruumenetelmana toimi teemahaastattelu. Teemahaastattelu eli puolistruk-
turoitu haastattelu on haastattelumuodoista yleisin laadullisessa tutkimusmenetel-
massd. Tama metodi ei perustu valmiisiin kysymyksiin, vaan teemoihin. Teemahaas-
tattelussa kaydaan lapi aiheita, jotka ovat oleellisia tutkimusongelman kannalta. Tut-
kija johdattelee haastateltavaa eteenpdin teemojen avulla antaen samalla tilaa haasta-
teltavalle, jotta tdmé voi antaa mahdollisimman vapaan kuvauksen omista kokemuk-
sistaan ja ajatuksistaan. Teemahaastattelut eivat ole virallisen oloisia haastatteluja

vaan tilanteet ovat keskustelunomaisia. (Kananen 2015, 142-155.)

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina puhelin- tai videoyhteyden valityksell&.
Aiemmin tarkoituksena oli toteuttaa haastatteluja kasvokkain mahdollisuuksien mu-
kaan, mutta Suomessa kevaalld 2020 vallitsevan pandemiatilanteen takia haastatelta-
vien kanssa sovittiin toteutukset niin, ettd ihmiskontaktit véltettiin. Haastateltavien
anonymiteetti pyrittiin sailyttdmééan koko tutkimuksen ajan niin, ettei haastateltavien
henkilollisyyttd ole mainittu misséan kohtaa tutkimusta ulkopuolisille. Henkil6llisyyk-

si& ei myoskaan ole mainittu tassé tydssa missadn vaiheessa eivétké haastateltavat ole
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saaneet toisistaan mit4én tietoja. Haastateltavat ja blogitekstit on merkitty tydssé koo-
dein H1, H2, B1, B2 ja niin edelleen. Liite 1 osoittaa haastattelijoiden tarvittavat taus-
tatiedot. Haastattelut tallennettiin aanitiedostoiksi, jonka jalkeen aanitiedostot litteroi-
tiin kirjalliseen muotoon. Seka aanitiedostoja etté litterointeja kéytettiin vain tutki-
muksellisiin tarkoituksiin. Tutkimuksen valmistuttua tiedostot ja litteroinnit havitet-

tiin, mika vahvistaa haastateltavien anonymiteetin séilymista.

Teemahaastattelulla keréttya tutkimusaineistoa on kasiteltdva vaiheittain ja pyrittdva
I6ytdmaan sen sisaltdmat merkityksellisimmat tiedot tutkimusaiheen kannalta. Aineis-
ton kasittelyvaiheita ovat litterointi, aineistojen yhteismitallistaminen, aineistoon pe-
rehtyminen lukemalla, aineiston luokittelu ja tiivistaminen sekd aineiston tulkinta.
(Kananen 2015, 160.)

Aineistoa analysoimme sisallonanalyysin kautta, jossa tulkitaan tuloksia ja pyritdan
suhteuttamaan niita teoreettiseen viitekehykseen seké aiempiin tutkimuksiin aiheesta
(Kananen 2015, 171). Analysoimme tekstiaineistoa lukemalla sitd useaan kertaan. Poi-
mimme aineistosta oleellisia sisaltdja tutkimusongelmamme kannalta ja etsimme vas-

tauksia tutkimuskysymyksiin.

Aineistoa analysoitiin sisallonanalyysin kautta aineistolahtdisesti. Tama tarkoittaa sité,
etta tutkimuksen aineisto on ohjaavana tekijana analyysié tehtdessa. Aineistosta nos-
tetaan esiin vain oleellisimmat asiat riippumatta niiden suhteesta aiempiin tutkimuk-
siin. Tama luo tutkijalle haasteen, silla tutkijan tulee olla avoin aineistoa analysoides-
saan sen lahtokohdista niin, ettei aiempi teoreettinen tieto vaikuta esille nouseviin asi-
oihin. (Leinonen 2018.)
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8 TULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa suomalaisen luksusmatkailijan k&sityksia ja
mielipiteitd suomalaisista luksusmatkailupalveluista. Tavoitteena oli tuottaa tietoa,
jonka kautta toimeksiantajamme voi ymmartaa paremmin suomalaisia luksusmatkai-
lijoita ja kehittd4 halutessaan toimintaansa vastaamaan suomalaisten luksusmatkaili-
joiden tarpeita. Tulokset ovat my6s muiden suomalaisten matkailupalveluyritysten
hyodynnettavissd. Tutkimus loi todenmukaisen kuvan siitd, miten talla hetkell& suo-
malaiset mieltdvén luksuksen ja luksusmatkailun Suomessa seka millaisia luksusmat-

kailupalveluita he haluaisivat.

Matkailuorganisaatioille ja asiantuntijoille on toivottavasti hyotyé tasta tutkimuksesta,
mikali he haluavat kehittdd palvelujaan asiakaslahtdisesti ja ottaa huomioon potenti-
aalisten suomalaisten asiakkaiden toiveet. Tydssa perimmainen hyoty tydeldmalle ja
tilaajallemme on se, ettd he saavat tietoa siitd, millaista luksusta potentiaaliset asiak-
kaat haluavat kokea ja miksi. N&in ollen he voivat halutessaan kehittda palvelujaan

vastaamaan tdméan kohderyhman tarpeita ja haluja.

Aineistoon kuuluu asiantuntija- ja kokijahaastatteluja sek& blogiteksteja. Olemme ja-
kaneet tulokset teemoittain teorian pohjalta ja nostamme aineistosta esiin keskeisia tu-
loksia eri teemojen mukaan. Teemoina toimivat luksuksen nakemykset, luksusmat-
kailu ja -matkailija, suomalainen luksusmatkailija, kokemuksen jakaminen, ekologi-
suus osana luksusmatkailua, elamys ja kokemus, suomalaiset luksusmatkailupalvelut
seka siihen liittyen suomalainen palvelukulttuuri, palveluiden kohdentaminen suoma-

laisille ja luksusmatkailupalveluiden tuottajat.

8.1 Nakemyksia luksuksesta

Haastateltavien mukaan luksuksella on monia merkityksiad ja sen mééaritelma riippuu
aina thmisesté itsestdan. Méaérittely riippuu myds kulttuurista, yhteiskunnallisesta ti-
lanteesta, poliittisesta ymparistostéd sekd ajasta ja paikasta. Luksuksen mééritelmié on

siis yhtd monta kuin madrittelijoitakin. Yksiléidenkin maaritelmat saattavat kuitenkin
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vaihdella eri aikoina. My0s esimerkiksi poikkeuksellinen pandemia-aika saattaa jopa
muuttaa luksuksenkin merkitysté ja kasitysta ihmisten mielissa.

Luksus voi olla helppoutta, vaivattomuutta ja laatua. Matkustaessa halutaan kaiken
olevan mahdollisimman helppoa seké& saada mahdollisimman paljon irti siité rajalli-
sesta ajasta, mité on kéaytosséd matkan aikana. Luksuksen voi ajatella olevan nykyaan
laajempi kasite kuin ennen, mutta yha edelleen varsinkin matkailun kontekstissa siihen

yhdistyy ylellinen majoitus ja kuljetuspalvelut.

Haastatteluaineistosta kavi ilmi, ettd osa ihmisisté on aina ollut vauraampia kuin toiset,
ja heidan makunsa on ollut tietyntyyppinen. Luksuksen voidaan ajatella liittyvan vau-
rauteen. Luksus voidaan kokea hintavana ja sellaisena asiana, joka ei ole kaikkien saa-
tavilla. Luksus on jotain, mika ylittdd omat tarpeet ja odotukset. Se on asia, mité tavoi-
tellaan ajoittain ja se tuntuu hyvalta. Luksus on itsensd hemmottelua ja palkitsemista.
Ihminen tarvitsee nautinnon kokemuksia arjen ohella, mik& on mahdollista saavuttaa

luksuksen kautta.

Erds haastateltava koki luksuksen jakautuvan kolmeen pé&kohtaan, jotka ovat hinta,
harvinaisuus ja erityisesti laatu. Luksus voi koostua naistd kolmesta elementista tai ne
voivat esiintya erikseen. Luksus on sitd, miten ihminen sen méaérittelee. Luksustuot-
teen tai -palvelun tekemiseen on nahty vaivaa. Aiemmin ylellisyystuotteiksi miellettiin
kaukaa tulleet tuotteet, mutta nykyaan lahella tuotetut tuotteet ovat luksusta. Nykyaan
niin sanotut aidot asiat ja materiaalit, kuten luonnonmukaisuus, perinteet ja kestavyys
ovat tulleet korvaamaan pitké&an vallassa ollutta luksuskasitysta. Luksuksen tuottami-
sessa keskeistd on pientuottaja, ammattitaito, késityoldisyys ja omavaraisuus. Nama

kyseenalaistavat massatuotantoa ja markettituotteita.

Aineiston mukaan omassa arkipdivaisessd eldméssadn yksilo saattaa kokea luk-
sukseksi muun muassa tekstiilit, ruoan, juoman ja kosmetiikan. Luonnonmukaisuus on
nousussa ja haastaa merkkituotteet. Esimerkkiné luksuksesta esiin nousi muun muassa
palasaippua, joka on tehnyt paluun vuosikymmenien jalkeen, vaikka toisaalta sita on
kéytetty jo vuosituhansia. Myos vapaus néahtiin luksuksena, eli vapaus toimia niin kuin
haluaa. Puhtaus, helppous ja rentouttava ympéristo koettiin olevan keskiossa luksuk-

Sessa.
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Erds haastateltavista mainitsi, ettd se, mitéd luksus on ja paljonko se voi tai sen pitaa
maksaa, on suhteellista ja riippuu ihmisestd. Keskeistd on se, etté jollekin luksusta voi
olla 200 € maksava hotellihuone, jos hdn on tottunut normaalisti maksamaan 50 €. H2
ei itse yleisesti ottaen yovy alle 400 € hotellihuoneessa. Hanen luksuskokemuksessaan
raha on merkittdvassé osassa. Eli hieman karjistden, mitd enemman rahaa, sitd enem-
man luksusta hén saa. Joillekin luksusta voi olla se, ettd l&htee telttailemaan ja katso-
maan revontulia, mutta se luksus mitd h&n harrastaa, se maksaa rahaa. Toisaalta hénel-
lekin tulee jossakin vaiheessa vastaan se piste, milloin han ei koe saavansa lisdarvoa
lisdédmalla rahaa kokemukseen. H&n odottaa saavansa kaikelle kdytetylle rahalle vasti-
netta eli myGds kokemusten, jotka maksavat vain véhan, tulee olla laadukkaita.

H1:n mukaan luksukseen liittyy vahvasti koko elaméantyyliin. Luksusmatkailu on osa
tatd elaméntyylia ja siihen liittyy myds samanhenkinen ystévapiiri, jossa on huomat-
tavissa my0s sukupuolittunutta vaihtelua, tarkoittaen sitd, ettd miehet kokoontuvat
enemman muun muassa urheilukisojen parissa, kuten moottoriurheilun. Naisilla puo-
lestaan yhdistévana tekijana on muun muassa koira- ja hevosharrastus. Lisaksi voidaan
nahda myos taideharrastajat ja kerdilijat yhteisend ryhména, jolta 16ytyy myds osto-
voimaa. Haastateltava ndkee luksuksen klassisen luksuksen ndkdkulmasta, jossa osto-
voima ja varallisuus ovat keskeisessa osassa. Luksus on elamanlaatua, joka perustuu
ensisijaisesti elamyksiin eika aineellisiin asioihin. Se perustuu tunteeseen, joka muo-

dostuu monista eri asioista.

Aineiston perusteella luksusta voi pitdd suunnanndyttdjana monella eri alueella, esi-
merkiksi muodissa. Se, miké ensin esitelldaén huippumuotina muotindytoksissa, leviaa
pian laajemman kuluttajakunnan saataville edullisempien vaateketjujen kautta. Luk-
susta voidaan pitdd unelmana, joka on aina askeleen edell& yksil6a. Yksilo haluaa luk-
susta, koska se eroaa hénen tavallisesta arjestaan, ja se tuottaa elamyksen esimerkiksi
itsenséd hemmottelun kautta. Itsensd hemmottelua voi olla esimerkiksi luksusviikon-

loppu, hemmotteluloma tai spa-kokemus.

H5 mainitsi, ettd uusi luksus sopii terminéd suomalaiseen luksukseen, koska se on elé-
myksellist4 ja tunteisiin vetoavaa. Vanha tai klassinen luksus perustuu esimerkiksi sta-
tuskasitykseen, ja se on myds vain harvoille saavutettavissa. Uuteen luksukseen liittyy

harmonia, tunnelma ja yhteisollisyys eli monet aineettomat asiat. Ndmé& ovat samalla
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Suomen vetovoimatekijoita, joita voidaan pitadé luksuksena, silld niité ei enda ole saa-
tavilla monissa maailman suurkaupungeissa. Esimerkiksi Sveitsissa voi olla perintei-
seen brandiin liittyvaa luksusta ja hienoja kohteita, mutta sielld on myds aina paljon
ihmisid. Suomalainen luksus Kiteytyy rauhaan ja hiljaisuuteen. Luonnon rauhassa on
mahdollista kulkea yksin ja tdma on monen ulkomailta saapuvan luksusmatkailijan

toive.

8.2 Luksusmatkailu

Eras haastateltava pohti, ihmiset haluavat kokea luksusmatkailua, silla se saattaa tun-
tua kokemuksena uudelta ja jannittavaltd, ja ihminen saattaa tuntea, ettei ole aiemmin
kokenut niin hienoja asioita. Kokemukseen liittyy mukavuus, helppous, rentous seka
tunne siitd, ettd ihmisesta pidetddn hyvaa huolta. Myos palvelun tason tulee olla kor-
kea. Lisaksi on myos niitd luksusmatkailijoita, jotka haluavat vain lahinnd ndyttéa

muille tasokkaan matkustustyylinsé ja varallisuutensa.

Luksusmatkailuun liittyy matkustaminen bisnesluokassa ja majoittuminen viiden téh-
den hotellissa. Luksusmatkaan kuuluu sopiva kokonaisuus, joka muodostuu esimer-
kiksi rentoutumisesta, hieronnoista seka aktiviteeteista. Keskeista on se, etta palvelu
on huippuluokkaa ja asiakkaan villeimmatkin halut ja tarpeet taytetdan. Luksuskoh-
teina haastateltava ndkee esimerkiksi Dubain ja Malediivit, mutta toisaalta myds Suo-
men Lapin jotkut kohteet. H6 kuitenkin kokee Suomen matkailun valttikortteina pide-
tyt elementit arkipdivaising ja helposti saavutettavina, joten han ei koe tarvetta maksaa

niista.

Joillekin luksusta voi olla se, ettd paasee arjesta pois kokeman nautintoja ja jotain ar-
jesta poikkeavaa. Kaupunkilaiselle luksusta voi olla padseminen maaseudulle l&helle
luontoa ja eldimid, mutta ollakseen luksuskokemus siihen tulee sisaltya korkealaatui-
nen majoitus ja muut fasiliteetit sekd korkealaatuiset palvelut. Luksuksen tunne ja ylel-
linen kokemus syntyy pienista asioista, jotka ovat tarkkaan etukateen mietitty. Nama

muodostavat luksuksen kokonaisuuden.
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8.3 Suomalainen luksusmatkailija

“Luksusmatkailijaa ei Kuitenkaan voi laittaa yhteen tiettyyn kategoriaan, koska

luksustyylin voi ajatella olevan eri ominaisuuksien kokoelma.” (H1)

Monesti suomalaisille luksusmatka on kaukomatka, johon liittyvét viiden tdhden ho-
tellit, ykkosluokan lennot, yksityiskuljetukset seké hienot ravintolat. H7 kuitenkin ker-
toi, ettd hantd henkildkohtaisesti kiinnostaa matkailla enemman kotimaassa kuin ulko-

mailla ja erityisesti idyllisissa saaristokohteissa.

Suomalaisten luksusmatkailun suuntautumisen ulkomaille ajateltiin johtuvan esimer-
kiksi eksotiikan puutteesta. Suomen matkakohteet ovat usein suomalaisille arkisia, jol-
loin kynnys niistd maksamiseen myods nousee. Yleiselld tasolla sielld missé suomalai-
sillekin olisi ndhtavéa, oheispalvelut ovat heikkoja. Kotimaanmatkailussa positiivisena
asiana koettiin ajankaytto ja sen joustavuus. Heikkoutena esiintyivét kuitenkin esimer-
kiksi kahviloiden ja eri nahtavyyksien aikaiset sulkeutumisajat. Kiinnostavat palvelut
saattavat olla kiinni myds silloin kun kdynnissé on paras sesonki eli kesdloma-aika.
Usein myo6s matkakohteiden verkkosivujen pdivittdminen on véhéista, jolloin palve-
luiden aukioloajoista ei ole ajantasaista tietoa, ja paikan paalle saavuttaessa voi tulla

yllatyksid, kun kohde onkin suljettu.

H1 ja H5 mainitsivat, ettd Suomessa ei ole erillisid segmentointeja suomalaisille luk-
suskuluttajille. Luksuskuluttajia voi 16ytya monista matkailija- ja kuluttajaryhmistéa.

Monet luksuskuluttajat ovat tané paivéana niin sanottuja hybridikuluttajia.

Suomalaisen luksusmatkailijan koettiin eroavan ulkomaalaisesta luksusmatkailijasta
vaatimustasoltaan. Suomalainen pystyy tyytyméan vahempéaan kuin ulkomaalaiset.
Erityisesti tdama korostuu aasialaisten matkailijoiden kohdalla, sill&4 he vaativat hyvin
korkeatasoista palvelukulttuuria, mika tarkoittaa sitd, ettd palvelua saa vuorokauden
ympéri ja heidén kaikki toiveensa toteutetaan. H6 myos pohti, ettd Suomeen ei ole
kehittynyt luksuskulttuuria kuten moniin muihin maihin. Ulkomaalaiset luksusmatkai-
lijat osaavat vaatia luksuspalveluntuottajilta asioita, joita he odottavat matkaltaan.
Suomalainen sen sijaan useasti olettaa matkaltaan paljon ja pettyesséén ei kuitenkaan

kehtaa pyytaa asioihin korjausta, vaan useasti tyytyy harmittelemaan asiaa itsekseen.
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Luksusmatkailijoiden piirteita arvioitaessa erés haastateltava koki, ettd jotkut saattavat
olla réyhkeita ja vaativia, ja jotkut taas ndyrid. Haastateltavan mielestd suomalaisissa
luksusmatkailijoissa ndkyy ndyrempi asenne verrattuna ulkomaalaisiin luksusmatkai-
lijoihin. Lisaksi hanen mielestaan suomalaisista luksusmatkailijoista ei ndy pééalle pain
esimerkiksi vaatetuksesta, ettd he ovat luksusmatkalla. Suomalaisilla ei useinkaan ole
niin paljoa rahaa kaytettavissa kuin monella ulkomaalaisella, joiden luksusmatkailuun
voi siséltya bisnesluokassa lentdmisen sijaan esimerkiksi yksityisjahti. Haastateltavan
mielestd Suomessa ollaan yleisesti ottaen hyvin kateellisia muille, eli mik&li ihminen
nayttad, ettd han on esimerkiksi luksusmatkalla, h&n saattaa saada siitd negatiivisia
kommentteja. Tdmén johdosta saatetaan muiden elamésté nauttiminen helposti mieltaa

Okyilyksi tai proystailyksi.

Aineiston mukaan suomalaiset luksusmatkailijat hakevat matkoiltaan huippulaatua
sekd korkeatasoista ja vieraanvaraista palvelua. Tarkeitd elementteja ovat kokemuk-
sellisuus seké rauhoittuminen ja rentoutuminen. Suomalainen luksusmatkailija voi len-
taa halpalentoyhtioll&, mutta kohteessa saattaa odottaa tasokas hotelli ja ravintolapal-
velut. Ostovoima itsessadn ei ratkaise sit4, millaista luksusmatkailua henkil6 harrastaa,
vaan siihen liittyy esimerkiksi syntypera. Vanhojen sukujen perijat ovat saaneet kas-
vatuksen myo6ta tietynlaisen maun, tyylin ja ajattelutavan seka kéayttaytymisen, jotka
vaikuttavat heidén valintoihinsa ja arvostuksen kohteisiinsa, niin elaméssa yleisesti
kuin matkailussakin. T&t4 voidaan kutsua klassiseksi elaméntavaksi. Perinteet ja ai-

neellinen kulttuuriperint6 ovat arvostuksen kohteina.

H1 painottaa, ettei suomalainen rikas luksusmatkailija luokittele luksusmatkailua uu-
teen tai vanhaan. He eldvat tiettyd elamantyylid, joka padasiallisesti pohjautuu suvun
perinteisiin ja sosiaaliseen ymparistoon. Han myos kokee, etté luksusajattelu on Suo-
messa arkisempaa ja brandittomampéé eikd Suomessa ole paljoa erittdin varakkaita
henkil6itd, joilla on tarpeeksi ostovoimaa hankkiakseen luksuspalveluita. Né&it4 ovat
jotkut rikkaat suvut, ja erityisesti niiden nuoret perijat, sek& urheilijat ja esimerkiksi

ratsastusharrastajat.
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H1 liittad luksuksen piiriin vahvasti rikkaat suvut, joilla on monia asuntoja ympéri
Eurooppaa. Toisaalta tdssd ryhmaéssé ei valttaméttd ole kysymys matkailusta siirrytta-
essé toiseen tai kolmanteen kotiin. Nuorten perijoiden elaméantyyliin liittyy muun mu-
assa muoti ja etuoikeudet. Heidén elaméntyyliinsa liittyy vahvasti myds matineat seka
cocktail-tilaisuudet maailman metropoleissa. He eivét kuitenkaan “proystdile” eli le-
veile rahoillaan, vaan heidén elaméantyyliinsa vain kuuluu varallisuus ja sen mukana
tulleet mukavuudet. Suomalaiset varakkaat luksuselaméntapaa eldvat henkil6t eivat
matkaile Suomessa, koska taalta ei 16ydy sité tasoa, mitd he kaipaavat. Mieluummin
menn&an Sveitsin Alpeille viikonlopuksi, kuin Lappiin Leville. Jos nd&mé& varakkaat
henkilot litkkuvat Suomen kohteissa, se kuuluu Idhinnd heidan arkeensa. Namé henki-
I6t eivat kuitenkaan mielld tatd matkailuksi, koska se kuuluu heidan arkeensa. He
omistavat kartanoita ja kotitiloja, joissa jarjestavat esimerkiksi viikonlopputapahtu-
mia, joihin liittyy metsastysté ja kalastusta. Naihin tapahtumiin kutsutaan samaan so-

siaaliseen ryhmé&an kuuluvia henkil6ita.

Haastatteluissa nousi esiin myds toinen joukko, jolla on runsaasti varallisuutta. He ovat
itse hankkineet varallisuutensa korkeatuloisissa toissa tai sijoitusten kautta. T&han
joukkoon kuuluvat esimerkiksi korkeatuloiset urheilijat ja artistit. Varallisuuden kautta
heille on muotoutunut ylellinen elamantapa, ja heidédn mielestaan varallisuuden néyt-
tdminen on sallittua. Pa&osin he suuntaavat lomamatkansa ulkomaille. Suomalaiset

luksusmatkailupalvelut eivét vastaa heidan odotuksiaan.

Luksusmatkailijaa ei kuitenkaan voi laittaa yhteen tiettyyn kategoriaan, koska luksus-
tyylin voi ajatella olevan eri ominaisuuksien kokoelma. Téhén vaikuttaa muun muassa

henkildn tausta, sosiaalinen ymparistd seké varallisuus.

H2 pohti, ettd vaikka luksusmatkailu ei ole hanelle arkipaivaista, niin kuitenkin ylelli-
nen eldméntapa nékyy hanen arjessaan. Hanta kiinnostaa luksusmatkailu siksi, etta
elamén muillakin osa-alueilla h&nell&d on korkeat standardit. Han esimerkiksi vaatii
itseltddn paljon ja tekee paljon t6itd, ja myos matkustaessaan hén haluaa, ettd hénen
tasokas eldméntapansa heijastuu matkoihin, eli hén ei halua yopya huonommassa ho-
tellissa kuin mit4 hanen oma kotinsa on. Luksuspalvelun tai -tuotteen keskifssa ovat
palvelun laatu ja luotettavuus, eli voidaan luottaa siihen, ettd asia toimii varmasti.

Myds henkilokohtaisuus eli palveluiden ra&télointi on isossa osassa.
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Yhdelle haastateltavista luksusta oli aiemmin viiden tdéhden hotellit ja hienot kohteet,
mutta ajan myo6té han koki kyllastymisen tunteen eivatka hulppeat hotellit enad tuntu-
neet niin tarkeiltd. Luksukseksi muotoutui vapaus paattad omasta matkailusta. Han on
itse muotoillut omaa luksusmatkailuaan kuvaavan kasitteen, joka on value luxury (ra-
halle vastinetta). Han saattaa edelleen majoittua hienoissa hotelleissa, mutta valitsee
nykyadn mieluummin uniikin majoituksen, joka on kohtuuhintaista suhteessa siihen
mitd rahalla saa. Kokonaisuudessaan kokemuksen tulee kuitenkin olla tasokas. Pitkat
lentomatkat tapahtuvat edelleen bisnesluokassa, mikéli se on mahdollista, sill& han ko-

kee sen miellyttadvammaksi.

Aineiston perusteella kaikki suomalaiset matkailijat eivat niink&aan kaipaa aineellisia
ylellisyystuotteita tai huipputason majoitusta, vaan ainutlaatuisia elamyksia. He halua-
vat kokea matkallaan unohtumattomia kokemuksia, joita he eivét arkielamassé saa. He
ovat valmiita my6s panostamaan tdhan taloudellisesti. Téllaisia ihmisia on aika paljon,
jotka eivat etsi korkeatasoisimpia majoituksia, mutta haluavat kuitenkin hyvétasoisen
majoituksen. Suomessa on niin sanottuja erikoisia majoitusvaihtoehtoja, kuten iglu-
majoituksia ja tree house -majoituksia. Nama erikoismajoitukset tuottavat lisdarvoa

matkailijalle, jolloin h&n on myds valmis panostamaan tahan taloudellisesti.

Haastattelujen mukaan suomalaiset luksusmatkailijat voisivat matkailla myds Suo-
messa. Lisdksi kevaéllad 2020 levinnyt globaali pandemia sekd ilmastonmuutos saatta-
vat vaikuttaa kotimaanmatkailun nousuun. My6s suomalaisille 16ytyy Suomesta ek-
soottisia paikkoja, joita moni suomalainen ei ole vield nahnyt ja kokenut. Suomesta
I6ytyy monia persoonallisia ja korkeatasoisia pienyrityksid, jotka ovat valmiita kehit-
tdmaan palveluitaan korkeatasoisiksi. Toisaalta haasteena Suomessa on suomalainen

palvelukulttuuri, joka ei ole sité tasoa, mité high end -asiakkaat odottavat.

Vaikka Suomessa on paljon matkakohteita, 10ytyy kuitenkin vain véhan sellaisia koh-
teita, joissa H6 ndkee mahdollisuuden luksukselle. Poikkeuksena talviaika, jolloin hén
kokee, ettd voisi myds matkata Lappiin. Suomalaisten kohteiden markkinoinnissa pi-
téisi kiinnittdd enemman huomiota haluttuihin kohderyhmiin, jotta oikeat asiakkaat ja
palveluntuottajat 10ytavat toisensa. Palveluja pitéisi kehittdd etsimalld innovatiivisia
ratkaisuja pilke silmékulmassa. Palvelujen kehittdminen vaatii yhteisty6ta eri tahojen

valilla.
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H4:n mielestd suomalaiset luksusmatkailijat eivat ole Suomelle merkittdva bisnes,
koska heité on liian védhan. Han kokee, ettd suomalainen luksusmatkailu on liian kal-
lista suomalaisille eivatka suomalaiset ole valmiita maksamaan suomalaisesta luksuk-
sesta. Haastateltavalla on hieman negatiivinen kuva suomalaisesta luksusmatkailusta,

mutta han haluaisi sen jotenkin muuttaa.

8.4 Kokemuksen jakaminen

Sosiaalisella medialla koettiin olevan suuri merkitys monen ihmisen eldmassa. Ihmiset
haluavat jakaa kokemuksiaan erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, ja he myos ha-
luavat, ettd jaettavat kokemukset ovat mahdollisimman hienoja katselijoiden silmiin.
Sosiaalisen median julkaisun vaikutus muiden matkailijoiden paatoksiin riippuu siita,
kuka julkaisun tekee. Mikali julkaisija on tunnettu henkild, jolla on paljon seuraajia,

talloin julkaisun vaikutus voi olla merkittdvéakin seuraajien matkustuspéaatoksiin.

Kun sosiaaliseen mediaan julkaistaan sisaltod, yleensa perimmaéinen syy sille on niin
sanottu nayttdmisen halu. Halutaan siis ndyttdd omaa elaméantyylia ja tapaa tehda asi-
oita, varsinkin kun kyse on luksusmatkailusta. H6 myonta& esimerkiksi matkakuvien
julkaisemisen sosiaalisessa mediassa perustuvan ndyttamisen haluun. Han toivoo ih-
misten suhtautuvan julkaistuihin kuviin ihaillen ja toivovan olevansa myos itse lasna.
Ihminen julkaisee matkaltaan kuvia ja videoita hienoista ja ainutlaatuisista maisemista,
fine dining -ravintoloista seka hulppeista hotellihuoneista. Ihminen luo itsestddn néin
tietynlaista mielikuvaa muille. N&in ihminen myads liitt44 itsensd osaksi ryhmad, jossa
koetaan ja harrastetaan samanlaisia asioita. Sosiaalinen media mahdollistaa laajemman
tutustumisen muihin samanhenkisiin ihmisiin, ja tatd kautta yksilé voi liittya osaksi

suurempaa yhteisoa.

Aineistosta nousi esiin, ettd sosiaalisen median julkaisemisen kautta yksilé myds luo
omaa henkil6brandidan. Kaikilla yksil6illa on nykyaan henkildbrandi, vaikka sita ei
olisi itse tietoisesti ryhtynytkdan rakentamaan, mutta kuitenkin muilla ihmisilla on jo-
kin tietty mielikuva muista ihmisisté. Yleensé tdma kuva rakentuu sosiaalisen median

kautta. Jos henkilobrandays kehittyy tarpeeksi pitkélle, se rakentaa myos identiteettia.
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Sosiaalisen median julkaisuilla on vaikutusta seuraajien matkustuspaatoksiin ja kiin-
nostuksen heradmiseen jotakin tiettyd matkakohdetta kohtaan. Oikeanlaisten ihmisten
kuvien julkaisun kautta jotkin kohteet saattavat tulla erittdin suosituiksi. Esimerkiksi
Instagram-kuvaspottien lisédminen Lappiin voi vedota tiettyyn kohderyhmééan. Pai-
kalliset ja normaalit asiat eivét vetoa sosiaalisessa mediassa lahesk&an niin paljon kuin
ylelliset ja esteettiset ympéristot. T&ma johtuu luultavasti siité, ettei normaalit ja rea-

listiset asiat heréta niin paljon positiivisia tunteita, kuin ylelliset ja esteettiset asiat.

Eraasta blogista kavi ilmi, etta esimerkiksi kaupunkilomille Suomessa otetaan helposti
vaikutteita sosiaalisen median ja blogien kautta. Muun muassa majoituspaikan verk-
kosivujen ja sosiaalisen median kanavien houkuttelevuus voi saada asiakkaan teke-

maan varauksen valittdmasti ilman tutustumista muihin vaihtoehtoihin.

8.5 Ekologisuus osana luksusmatkailua

H2 koki, ettd vastuullisuus ja kestéva kehitys vaikuttavat hanen valintoihinsa matkai-
lun suhteen, mutta ne eivat ole maaraavia tekijoita. Esimerkiksi hdn mainitsi kohteena
Dubain, jossa ei ole kdynyt muun muassa ihmisoikeusrikkomusten takia, vaikka koh-
teena Dubai edustaa luksusta monella tasolla. Han on yleisesti ottaen matkustanut vain
kohteisiin, jossa ihmisoikeusasiat ovat kunnossa ja ympdristd otetaan huomioon toi-
minnassa. Hotellien valinnassa han kiinnittd4 huomiota muun muassa veden séastami-
seen ja kierrattdmiseen. Hanen kasityksensa mukaan monissa luksushotelleissa ndihin

onkin panostettu paljon.

H6 pohti, ettd onko ulkomaille suuntautuva luksusmatkailu ylipaatdan kovinkaan ym-
paristoystavallistd, varsinkaan kun lennetédan pitkid matkoja. Kohteissa itsessdén on
mahdollista, ettd on otettu huomioon energian ja luonnon séastdminen, johon myos
matkailija itse voi vaikuttaa omilla valinnoillaan. Haastateltava valitsee mahdollisuuk-
sien mukaan vahapaastoiset lennot, vaikka niisté joutuisi maksamaan hieman lisahin-

faa.
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Vastuullisuus ja kestdvéa kehitys on aina ollut osa H4:n matkustamista, mutta han ko-
kee tietoisuuden myos lisdantyneen viimeisten vuosien aikana, koska aiheet ovat erit-
téin ajankohtaisia. Koska haastateltava on sosiaalisen median vaikuttaja, hédn kokee,
ettd hanen on entistd tarkedmpaé tuoda néita aiheita esille ja nayttad, ettd han tekee
vastuullisia tekoja ja valintoja. Tehdess&én yhteisty6téa lentoyhtididen kanssa, han va-
litsee yhteisty6hon sellaiset yritykset, joilla vastuullinen ilmastopolitiikka vaikuttaa
liiketoimintaan. Yhteistyomatkoilla han ei kuitenkaan aina voi vaikuttaa siihen, mil-
lainen majoitus tai lento hanelld on, mutta mikéli han kokee ennalta epaekologiseksi,
han ei lahde yhteisty6hon. Han koki, ettd hanellakin on vield kuitenkin parannettavaa
talla alueella. Han edellyttad yhteistyokumppaneiltaan, ettd namé kompensoivat hénen
matkailustaan aiheutuvat paastot, mikéli namé kustantavat hanen matkansa. Myos ma-
joitusvaihtoehtoja on nykyaan paljon, joten on mahdollista valita sellainen majoitus,
missa ndma asiat on otettu huomioon. Haastateltava on monesti kutsuttu Dubaihin yh-
teistydmatkalle, mutta hén on kieltdytynyt niistd monesta eri syystd, joissa matka pe-
rustuu upeimpiin hotelleihin ja viihdekeskuksiin. Han kuitenkin osallistui matkalle,
jossa oli teemana perinteinen arabialainen kulttuuri ja luonto, silla teema keskittyi
muuhun kuin siihen &&rimmaiseen ylellisyyteen. H&n on liséksi linjannut luksusristei-
Iyt yhteistdidensa ulkopuolelle, silld h&dn kokee ne epdekologisiksi ja epéeettisiksi mo-

nella tapaa.

8.6 Elamys ja kokemus

Kokemus on H5:n ndkemyksen mukaan syvempi asia kuin eldamys. Han néakee, etta
elamys on kokemusta pinnallisempi. Vaikka luksuspalvelun tuottamiseen liittyy pyr-
kimys tuottaa ihmisille elamyksid, kuitenkaan elamyksen toteutumista ei pystyta ta-
kaamaan, sill& se on asia, joka tapahtuu ihmisen sisalla. Kokemus liittyy ihmisen el&-
maan laajemmin ja jattdd syvemman jéljen kuin elamys. Myods H7 kokee, etta elamys

ei valttamatta ole suurempi tai merkittdvampi asia kuin kokemus.

Suurin osa haastateltavista koki, ettd kokemus on helpommin saavutettavissa kuin ela-
mys. Kokemus voi olla osa arkipdivaa, mutta elamys sykahdyttaé ihmisen sisimméssa

jasen voi saada vain jossakin tietyssa paikassa. Ihminen myds nakee vaivaa enemman
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saavuttaakseen elamyksen. Elamys koettiin positiivisempana kokemuksena kuin ko-
kemus itsessadn ja elamyksen syntymiseen on myds nédhty enemmaén vaivaa palvelua

rakennettaessa seké palvelun ympdrille on luotu ehja kokonaisuus.

Kokemuksen ja elamyksen ero on yksityiskohtien huomioinnissa ja yllatyksellisyy-
dessé. Kokemuksen muuttuminen elamykseksi vaatii yksityiskohtien hiomista ja per-
sonointia. Elamys kehittyy pienisté asioista, kuten esimerkiksi asiakkaan huomioimi-
sesta hotellille tultaessa samppanjan ja kukkien kera. Ndma elementit voivat olla myds

muussa muodossa, mutta yksityiskohdat ovat keskitssa.

B1:n mukaan luksusmatkalla arvostetaan ylellista sisustusta, ja tarinallisuus on tarkea
osa tunnelman ja elamyksen syntymistad. Huoneen tulee olla houkutteleva ja on posi-
tiivista, jos asiakkaalle tulee tunne, etté sielld voi myos nauttia olostaan pelkén nukku-
misen sijaan. Kokonaisvaltainen elamys syntyy, kun ymparistda koetaan kaikilla ais-

teilla. Hotellin historia ja perinteikkyys voivat myds lisata houkuttelevuutta.

8.7 Suomalaiset luksusmatkailupalvelut

Aineiston mukaan suomalaiset luksuspalvelut on suunnattu pitkélti ulkomaalaisille.
Kansainvélisesti tunnetut henkil6t voivat 16ytdd suomalaisista matkailukohteista tur-
vaa ja yksityisyyttd. Néissa kohteissa he voivat olla rauhassa ja nauttia luonnosta seka
puhtaasta ilmasta. He kokevat, ettd voivat olla tdysin omia itsejaan eika heidan tarvitse

esittdd mitddn, mita he eivét ole.

Erds haastateltava mainitsi, ettd suomalaiset luksusmatkailupalvelut perustuvat aineet-
tomaan luksukseen, joka on tyypillista uudelle luksukselle. Suomalaiset palveluntar-
joajat keskittyvat tarjoamaan eldmyksid, jotka perustuvat muun muassa puhtaaseen

luontoon.

H2:n mielestd suomalaisen luksuksen taso ei ole saavuttanut sitd, mité se jossain muu-
alla ulkomailla on. Hén ei koe tarvetta kokea suomalaista luksusta, koska se ei vetoa
héneen. Satunnaisesti hdn saattaa kéyttaa joidenkin helsinkiléisten luksushotellien ja -

ravintoloiden palveluja, ja h&n on my0s tehnyt yhteisty6td ndiden hotellien kanssa.
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Hén ei kuitenkaan koe saavansa tarpeeksi laadukasta palvelua ja kokemusta Suomessa.
Hé&n kokee, ettd palvelusta puuttuu pienet yksityiskohdat. Parhaan luksuskokemuksen
haastateltava sanoo saaneensa Japanin Tokiossa. Luksuksessa on kyse siitd, etta pie-

nilld asioilla on suuri merkitys.

Potentiaalisina tai olemassa olevina luksuskohteina Suomessa H6 kokee Lapin ja siella
esimerkiksi Levin. Lisdksi muun muassa Pohjois-Karjalassa sijaitseva Koli, Saimaan
alue, Turun ja Naantalin alueet ja rannikkoseutu seké& Helsinki nousivat esiin alueina,
joissa luksusmatkailupalveluita olisi edellytyksid kehittdd. Haastateltavan mielesta
paikkojen tulisi olla jollain tavalla erityisig, jolloin varmasti suomalaisiakin matkaili-
joita saataisiin houkuteltua kohteisiin. Myos H7 koki, ettd eniten luksusmatkailutar-

jontaa Suomessa on Lapissa ja Etel&-Suomessa.

B1 nakee suomalaisen kaupunkimatkailun houkuttelevana. Han koki, ettd esimerkiksi
Turussa ravintolapalvelut ovat hyvétasoisia ja tarjonnaltaan laajoja, ja myos terassi-
kulttuuri on erinomainen. Majoittumisen kriteerit kaupunkilomalla ovat korkeat. On

voitava pitaa tyylikkaasti hauskaa.

Haastatteluissa nousi esiin, ettd suomalaisten luksusmatkailupalveluiden markkinointi
on suunnattu padosin ulkomaalaisille asiakkaille. Mikali suomalaisten luksusmatkaili-
joiden ostovoiman haluttaisiin suuntautuvan jatkossa enemman kohti suomalaista luk-
susta, tulisi miettid miten palveluja pitdisi muuttaa, minkalainen viesti olisi tata jouk-

koa houkuttava ja miten se pitaisi muotoilla.

B2 kokee onnistuneella markkinoinnilla olevan suuri vaikutus suomalaisten halukkuu-
teen kayttdd suomalaisia matkailu- ja luksusmatkailupalveluita. Yksil6llisesti suun-
nattu markkinointi, joka on raataloity kuluttajan mieltymysten mukaisesti, voisi liséta

suomalaisten kiinnostusta kotimaanmatkailua kohtaan.

Aineiston mukaan kotimaanmatkailun suosiminen loisi jopa tuhansia tyopaikkoja Suo-
meen, ja toisi satojen miljoonien eurojen lisatulot matkailualalle. Kotimaanmatkailua
suositeltaessa esille tulevat esimerkiksi suomalaiset luksusmatkailupalvelut, jotka kui-
tenkin ovat hintatasoltaan liian korkeita monelle suomalaiselle. Miké&li suomalaista

matkailuliiketoimintaa kehitetddn johdonmukaisesti ja houkuttelevuutta parannetaan,
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suomalaisillakin matkailijoilla herdisi kiinnostus kotimaanmatkailua kohtaan. Kun
tuotteelle ja palvelulle asetetaan korkea hinta, asiakas myos odottaa korkeaa palvelu-
tasoa. Suomessa tdman kuitenkin koettiin ontuvan. Suomalaisten majoituspalveluiden
tuottajien koettiin hinnoittelevan palvelunsa liian korkeiksi tarjoamaansa tasoon nah-
den. Ulkomaille lahtiessd samalla summalla saa parempaa palvelua ja paremman ko-
kemuksen. Realiteetti on kuitenkin se, ettd potentiaalisimmat suomalaisten luksusmat-

kailupalveluiden kuluttajat tulevat Suomen ulkopuolelta.

Erddn haastateltavan mielestd Suomessa tulisi kehittdd konsepteja, jotka on suunnattu
suomalaisille matkailijoille. Konsepti voisi sisaltdd kokonaisuuden, jossa on majoitus,
ruokailut ja aktiviteetteja. Irtiotto arjesta, jossa on tasokkaita ja kohtuuhintaisia palve-

luja, ja joka tarjoaa rentoutumista ja tutustumista suomalaisiin kohteisiin.

Suomen luksusmatkailupalveluiden ongelmana koettiin persoonattomuus. Monissa
kaupungeissa on vaikeaa 16ytaa tunnelmallisia matkailupalveluita, kun ketjuyritykset

pitkalti hallitsevat Suomessa.

B3 pohtii blogissaan, etté luksuksessa voi yhdistyd luonnonlaheisyys ja tasokas arkki-
tehtuuri. Tallaisia majoituksia voi I6ytya huviloina Suomen luonnon helmasta. Met-
séiset ja merelliset elementit yhdistettyna ylelliseen huvilaan henkivat suomalaista luk-
susta ja hyvinvointia. Tiloissa kaytetyt pintamateriaalit ja ikkunoista avautuvat maise-
mat luovat luksuksen tunnetta. Luonnonl&heinen luksus voi ndkyé esimerkiksi tunnel-
mallisena takkatulena, joka saa kokijan rentoutumaan. Tasokkuus yhdistyy vierailijan
osallistamiseen, kun esimerkiksi sauna ja kylpypalju pitda lammittaa itse puilla. Tyy-
likké&at ja tasokkaat huvilan sisétilat yhdistettynd suomalaiseen luonnonmaisemaan
luovat kokonaisvaltaisen elamyksen. Tallaiset kohteet mahdollistavat ihmiselle tasok-

kaan irtioton arjesta.

Erés haastateltava koki, ettd tyylikkaassa luksuskohteessa vietetty aika saattaa saada
kokijan omaksumaan kohteen tyylid ja kiinnostumaan siitd, mik& voi ndkya myohem-
min kokijan omassa elamassé esimerkiksi tyylillisind valintoina. Luksusympéristo saa
kokijan rauhoittumaan ja inspiroitumaan. Vaikka tilat olisivat uusia ja moderneja, nii-
den pit&4 kuitenkin saada aikaan tunne intiimiydesta. Yksityiskohtiin on pitanyt laittaa

paljon ajatusta.
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Luksuspalveluissa arvostetaan perinteiden ja kotimaisen designin esille tuomista. Luk-
sustason hotellilta odotetaan elementtejd, jotka eivat esiinny yleisesti muualla. Luk-
suspalvelun tulee ylittaa kokijan odotukset. Kaikki aistit on otettu huomioon palvelua
muotoiltaessa. Samassa kohteessa on voitu kayttéa erilaisia teemoja, joiden kautta on

muotoiltu erilaisia palveluita erilaisille asiakkaille.

Ruokakokemuksissa parhaan elamyksen tuottavat kotimaiset l&hituotteet ja ehka hie-
man erikoiset maut. Kokonaisvaltainen teemoittelu liittd4 yksittaiset palveluketjun
osat ehedksi kokonaisuudeksi.

8.7.1 Suomalainen palvelukulttuuri

Aineistosta nousi esiin se, ettd moni suomalainen kokee suomalaisissa majoituspalve-
luissa palvelukulttuurin vield ontuvan. Kokonaisvaltainen palvelukokemus muodostuu
henkilékunnan avuliaisuudesta, yksityiskohtien huomioimisesta ja huomaavaisuu-

desta. Asiakkaan tulee tuntea itsensa tarkeéksi ja arvokkaaksi.

Erdén haastateltavan mukaan joissain ulkomaalaisissa luksuskohteissa palvelukult-
tuuri on hyvin asiakaslahtoista ja asiakasta kohdellaan kuin kuningasta. Asiakkaan tu-
lee kokea, ettd hanellda on merkitystd. Hanet otetaan ystavéllisesti vastaan ja huolehdi-
taan, ettd kaikki on niin kuin asiakas haluaa. Suomessa palvelu ja& pintapuoliseksi eika
ole yht& henkilokohtaista, huomioivaa tai ylellista. Vaikka tdhan olisi pyritty, niin sen
voi huomata jaéneen puolitiehen. Haastateltava kokee, ettd esimerkiksi Japanissa pal-
velualttius on korkea ja asiakasta kohdellaan kunnioittavasti ja arvostavasti. Han mai-
nitsee, ettd jopa edullisimmissa japanilaisissa pikaruokaravintoloissa saa parempaa

palvelua kuin monessa suomalaisessa luksuskohteessa.

Perinteisen luksuksen taso ei tdyty Suomessa, ja palvelutaso ei ole lahelldkaan ulko-
maiden palvelutasoa. H4 pohtii, ettd kulttuurilla on luultavasti vaikutusta tahén. Han
kokee, ettei Suomeen toisaalta edes sovi Las Vegas -henkiset kompleksit, vaikka se

houkuttelisikin joitakin asiakasryhmid. Haastateltavan mielestd jo olemassa olevien
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luksusmajoitusten tasoa tulisi nostaa. Luontoelementtien ja majoitusten tason ja laadun

nostolla Suomi parjaisi luksusmarkkinoilla.

Suomessa ei ole tarjolla perinteisen luksuksen mukaisia palveluita, jotka ovat tarpeeksi
korkeatasoisia. Palvelukulttuuri Suomessa ei yksinkertaisesti ole tarpeeksi korkeata-
soinen. H3:n mukaan vahvuutena suomalaisissa luksuspalveluissa on henkilokohtai-
nen ja lAmminhenkinen vastaanotto, jolloin han kokee, ettei ympérivuorokautisen pal-

veluvalmiuden puuttuminen haittaa.

Erdéan haastateltavan mukaan luksuspalveluun kuuluu liitt44 rauhaa ja elamyksia luon-
nosta sekd kuluttajan hemmottelua. Luksuspalveluiden tarjoajien tulisi ottaa mallia
suomenruotsalaisista saaristopitdjista ja vierasvenesatamien palveluista. Haastatelta-
van mielesté ruotsinkieliset rannikkoalueet ovat selvésti suomenkielisid alueita edell&
palvelun laadussa. Han arvostaa pienyrityksié isojen palveluntuottajien sijaan seka
paikallisia tuotteita ja palveluita. Hanen mielestdan suomalainen luksus on kaikkien

saavutettavissa.

Yleiselld tasolla H6 kokee suomalaisen palvelun tasokkaaksi, mutta kun puhutaan luk-
suspalvelusta ja sita verrattaan joihinkin ulkomaalisiin kohteisiin, silloin Suomessa
saatava palvelu saattaakin ndyttaytya jopa kolkkona. Esimerkiksi vastaanottotilan-
teissa suomalainen henkil0kunta saattaa vaikuttaa pikemminkin teenndiseltd kuin vai-
kuttaa aidosti vastaanottavalta. Haastateltava pohtii, ettd johtuuko joidenkin ulkomaa-
laisten kohteiden henkilokunnan palvelualttius siitd, ettd véestd on keskimaaraista
kdyhempéaa kuin esimerkiksi Suomessa tai muissa lansimaissa. He ovat silloin mah-
dollisesti halukkaampia suhtautumaan asiakkaaseen ndyremmin kuin suomalaiset pal-
velualan ammattilaiset. Mikali suomalaisia luksuspalveluja halutaan kehittaa asiakas-
ystavéllisempéan suuntaan, haastateltavan mukaan haasteena on se, mistd on I0ydetta-
vissa sellaista suomalaista henkilokuntaa, joka saadaan motivoituneeksi ja oikeasti ha-

lukkaaksi palvelemaan asiakkaita luksuksen tason mukaisesti.
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8.7.2 Luksuspalveluiden kohdentaminen suomalaisille

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd luksuspalveluiden kohdentaminen suomalaisille on
haaste, koska luksus-sanalla on hieman negatiivinen konnotaatio Suomessa. YKksi syy
saattaa olla on se, ettd Suomessa ei ole ollut niin sanottua eliittid, joka olisi nayttanyt
esimerkillaan, miten luksusta on sallittua kuluttaa. Luksukseen on liitetty sanat 6ky ja
proystaily, joilla on lisdtty kasitteen negatiivista konnotaatiota entisestaan. Proystai-
lyné pidettya kéayttaytymisté ei ole pidetty sallittuna. Suomalaiset kuluttajat ovat ylei-
sesti melko jarkevia rahankdytossaan. Suomalaisilla ei mydskééan ole mahdollisuutta
kuluttaa lomamatkoihin niin paljon varojaan kuin monilla muilla kansakunnilla.
Melko pienellé prosentilla suomalaisista on varaa kéyttaa luksuspalveluita. Haaste on
siind, etteivat suomalaiset halua ja ole valmiita maksamaan luksukselle ominaisista
elementeistd. Toisaalta Suomessa on jonkin verran sellaisia kuluttajia, jotka ovat kui-

tenkin valmiita panostamaan esimerkiksi hyvinvointiluksukseen.

Erds haastateltava mainitsi, ettd jotkin palveluntuottajat tuottavat myds luksushyvin-
vointipalveluita, joissa yhdistyvat hyvinvointi- ja luksusmatkailun elementit. Tulee
taas kuitenkin muistaa, ettd jokainen yksilo madrittelee luksuksen ja hyvinvoinnin
omalla tavallaan. Ollakseen luksusta, hyvinvointipalvelun tulee olla hyvin viimeis-
telty, jossa yksityiskohdat nousevat keskioon. Koko palveluketjun ajan palveluntuot-
tajan tulee huolehtia asiakkaasta ja olla mahdollisesti yhteydessa asiakkaaseen myds
sen jalkeen. Monet hyvinvointipalveluja tarjoavat yritykset Suomessa keskittyvat en-
sisijaisesti omaan tarjontaansa paikan paalla, eivatkéd ne tarjoa asiakkaalle niinké&éan
kokonaisuutta. Luksuseldamys on aistillinen ja holistinen kokemus. Asiakkaasta tulee

huolehtia alusta loppuun asti.

Suomesta loytyy joitakin palveluntuottajia, jotka osaavat ottaa asiakkaan kokonaisval-
taisesti huomioon ja tarjoavat holistista kokemusta. Suuri osa palveluntuottajista tar-
vitsee kuitenkin vield ohjausta tdmén asian kanssa, mikali he haluavat kehittaa toimin-
taansa ylellisempéén suuntaan. H5:n henkilokohtainen kokemus on se, ettd monissa
suomalaisissa luksusmatkailupalveluissa on paljon kehitettavaa, erityisesti yksityis-
kohdissa ja viimeistelyssa. My0s infrastruktuurissa ja siisteydessé on parantamisen va-
raa. Ollakseen luksusta, kokijan pitda tuntea palvelun ja tuotteen olevan luksusta.

Kaikki lahtee siis kokijan tunteesta.
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H4:lle luksuksen lisaksi wellness on térkedd, ja h&dn on pohtinut, ettd miten hén voisi
yhdistaa ndamé kaksi teemaa. Han on kaynyt kokemassa ulkomailla esimerkiksi joita-
kin joogaretriittejd, meditaatiota sekd erilaisia terveysravintoon liittyvié asioita. Hanen
mielestadan ihmisia kiinnostaa yhd enemmaén hyvinvointi etenkin matkailuun liittyen.
Haastateltava uskoo, etta suomalaisetkin luksusmatkailijat voisivat olla kiinnostuneita
hyvinvoinnin edistamisen yhdistamisestd kotimaan luksusmatkailupalveluihin. Ai-

kuisten matkailukohde kiinnostaa haastateltavaa myos.

Potentiaalisena néhtiin l&hi- ja kotimaanmatkailun kasvu l&hitulevaisuudessa. Taman
lisadntymiseen vaaditaan hyvaa palvelua ja paikallisia tuotteita. Liséksi haastateltavat
pohtivat, ettd vallitseva pandemiatilanne saattaa tulevaisuudessa vaikuttaa kotimaan-
matkailun lisd&ntymiseen, silla l1dhimatkailu saatetaan tuntea ulkomaanmatkailua tur-
vallisemmaksi. Vaikka luksusmatkailu ei olisi yleisesti ottaen yksildlle kiinnostava
asia, kannattaisi kuitenkin antaa mahdollisuus luksusmatkailulle ndhdékseen millainen

kokemus se voi olla.

Suomessa koettiin olevan viestinnén kanssa haasteita. Tamaé tarkoittaa sit4, etté poten-
tiaalisia luksuspalveluita on, mutta niitd ei markkinoida riittavasti, jotta tunnettuus
niista kasvaisi. Eras haastateltava pohti, ettd palveluita on vaikeaa kayttaa, jos niista ei

kerrota potentiaalisille asiakkaille.

8.7.3 Luksusmatkailupalveluiden tuottajat

Aineiston perusteella jotkut matkailupalveluiden tuottajat eivét halua profiloitua luk-
susta tarjoaviksi palveluntuottajiksi, koska luksus-sanan kéyttdminen saatetaan kokea
vaarallisena sen erottavuuden takia. Esimerkking erés haastateltava mainitsi Aasiassa
ja muualla maailmassa korkealaatuisia kylpylahotelleja ja lomakohteita omistavan
kansainvélisen ja korkealaatuisen Six Senses -ketjun toimitusjohtajan sanoneen, etté
he eivét halua kayttaa sanaa luksus. Monet luksusmatkailupalveluiden tuottajat ovat
oikeutettuja kayttamaan sanaa luksus palveluidensa yhteydessd, mutta jos palveluntar-
joaja ei pysty tarjoamaan luksusta, on myds parempi olla kdyttdmaétta sitd sanaa toi-

minnassaan.
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Jos mietitédén, ettd onko suomalaisia luksusmatkailupalveluiden tuottajia olemassa,
niin erdiden haastateltavien mukaan se riippuu siit4, miten luksus mééritella&n. Jos
kyseessa on huippuasiakkaat (high end -asiakkaat), H5:n mielesta on joitakin yksittai-
sid palveluntuottajia, joiden taso vastaa ndiden asiakkaiden vaatimuksia. Téallaiset pal-
velut 16ytyvat enimmakseen Lapista. Luksusmatkailupalveluiden suunta on oikea ja
samantyyppisia palveluita, jotka pohjautuvat Suomen vetovoimatekijoihin, olisi myds

mahdollista lisata.

H3 kokee yrityksien valmiuden ja halun tuottaa luksuspalveluita kaksipuoliseksi. Han
kokee, ettd muualla kuin Lapissa, kynnys ldhted palvelemaan luksuskohderyhmé&é on
suuri. On olemassa yrittéjia, jotka ovat valinneet luksusmatkailun omaksi erityisalu-
eekseen, ja heidéan tavoitteenaan on palvella korkean tason luksusasiakasta. Kynnys
ldhted tuottamaan palveluita ja tuotteita tallaiselle pienemmalle segmentille on suuri
ja yrittajat arastelevat l&hted talle polulle, mutta viimeisen viiden vuoden aikana on
ollut néhtdvissa uusien yritysten valmius keskittya kyseisiin kohderyhmiin. Toisena
puolena l6ytyy yrityksid, jotka keskittyvét niin sanottuihin halvempiin luksuspalvelui-
hin. T&mé& on palveluntuottajille helpompaa, koska tdma vaatii myds vahemman vai-

vaa.

Kansainvélinen matkailu Suomessa keskittyy Lappiin ja Helsingin tiettyihin palvelui-
hin. H3:n mukaan on olemassa kayttdmatonta potentiaalia suomalaisen ohjelmapalve-
lutuotannon puolella, mikali valmius raataloida palveluita asiakkaiden halujen mukaan
olisi parempi. Haastateltava toivoi yleisestikin suomalaisiin matkailupalveluihin jous-
tavuutta, kuten sesonkien mukaista hinnoittelua, jolloin myds ne suomalaiset luksus-
matkailijat, jotka kuuluvat edullisemman luksusmatkailun piiriin, saattaisivat kiinnos-

tua kotimaan luksuspalveluista.

Aineistosta kavi ilmi, ettd suomalaisille palveluntuottajille olisi tdrke&é péésta itse ko-
kemaan luksuspalveluita ulkomaille. Jos ei ole paassyt itse kokemaan luksusta, sitd on
vaikeaa ymmartad ilmioné. Vaikeaa on silloin myés ymmartaa, miksi ihmiset ovat val-

miita maksamaan tietynlaisesta palvelusta ja elamyksesta.

Erés haastateltava korosti, ettd luksusmatkailijat ovat kohderyhma4, jota ei tarvitse pe-

lat4. Riittaa, ettd kohde on hyvéatasoinen ja palvelu on vieraanvaraista ja yksilollista.
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Uusi suunta luksuksessa on sellainen, jossa tarjotaan palveluita, jotka eivét ole huip-
pukalliita, mutta tarjoavat kuitenkin jonkinlaisen ainutkertaisen ylellisen elamyksen.

Eradssa blogissa pohdittiin, ettd mikéli palveluntuottaja onnistuu kannustamaan asia-
kasta nauttimaan, asiakas saattaa tuntea, ettd hanell4 on oikeus tehda niin. Palveluita
kokiessa asiakasta kannustetaan liian vahan hauskanpitoon. Kysyntaa ja tarjontaa kui-
tenkin kohderyhmissa l6ytyy, joten palveluntuottajan olisi hyvé kiinnittad tdéhan huo-
miota. Tarke&& on se, missé palvelut sijaitsevat ja miten ne hiotaan tietylle kohderyh-
malle. Hiotut yksityiskohdat ja kokonaisvaltainen elamys muodostavat luksustunteen.
Luksuksesta nauttiessaan asiakkaan tulee kokea arjesta poikkeavaa juhlan tunnetta.

Huoneen koko ja ylellisyys luovat luksustunteen asiakkaassa. 1so tila tuo suuressa po-
rukassa yksilollisyyden tunteen. Suomalainen kulttuuri huomioituna huoneen varus-
tuksessa tuo lisdarvon tunteen asiakkaalle. Korkeatasoisessa majoituksessa nukkumis-
mukavuuteen panostaminen on térkeda. Kaikkien pienien yksityiskohtien, tyynyjen
mukavuutta myoden, tulee olla hiottu huippuunsa. Huoneen tulee olla niin miellyttava

ja houkutteleva, ettei asiakas halua edes poistua sielta.

Luksushotellit koettiin olevan hemmottelua varten. Asiakkaalla tulee olla vaihtoeh-
toja, joista hdn voi valita mieleisensd, esimerkiksi sen suhteen nauttiiko han aamiaisen
ravintolassa vai huoneessaan. Myds aamiaisen monipuolisuus tuo lisdarvoa. Kaikkien
muidenkin fasiliteettien korkeatasoisuus on tarkead. Taydellista on, mikali hotelli pys-
tyy tarjoamaan niin runsaasti erilaisia palveluja, ettei asiakkaan tarvitse poistua sielta
koko vierailunsa aikana, ellei han erikseen halua. Hotellin sijainti ja ymparisto koettiin

myo6s merkittavina tekijoita luksuskokemuksen luomisessa.

9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Johtopdaatokset kasittelemme teemoittain. Teemat ovat luksuksen méérittely, suoma-
lainen luksusmatkailija, suomalaisten luksusmatkailijoiden tyypit sekd ndkemys suo-

malaisten luksusmatkailupalveluiden tilasta. Lisdksi muodostimme kehitysehdotuksia
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suomalaisille luksuspalveluidentuottajille toiminnan kohdentamiseksi suomalaisille
asiakkaille. Lopuksi esittelimme yhteenvedon, jossa vastasimme suoraan tutkimusky-

symyksiin.

9.1 Luksuksen maarittely

Kuten Brostrom ym. (2016) toteavat, luksusta ja sen kokemista on hankala mitata,
koska kohde on subjektiivinen. Tdma tulee esiin myds tutkimusaineistostamme. Moni
haastateltavista mainitsi, ettd luksuksen mééarittdminen on hankalaa subjektiivisuuden
vuoksi. Tama tulee esille myds heidén luksuksen maaritelmissaan. Aineistosta on kui-
tenkin myds huomattavissa, etta paljon samoja elementtejé esiintyy monien eri mééa-
rittelijoiden maaritelmissa. Yleisesti esiintyneitda méaritelmia luksukselle olivat vaivat-
tomuus, helppous ja laatu. Myos yksityiskohtaisuus ja personointi olivat yleisesti mai-

nittuja elementtej, joista luksuksen koettiin rakentuvan.

Danziger (2005, 35) tuo esille, miten monissa tutkimuksissa on havaittu, etta koke-
muksellinen luksus on materiaalista luksusta merkityksellisempaa yksilolle. Niin ik&én
Raijas ja Repo (2009, 15) huomauttavat, etta elamyksellisyys ja kokemuksellisuus
ovat vahvasti osana uudenlaista kulutusta. Myos tutkimusaineistossamme tulee esiin
kokijoiden mieltymys kokemukselliseen ja elamykselliseen luksukseen. Monet painot-
tivat myds arkisia luksuskokemuksia tasapainottamaan jokapaivaista elamaa. Suurim-
malla osalla haastatelluista ké&sitys luksuksesta oli klassista luksusta vastaava, johon
liittyvat muun muassa ylelliset hotellit, erottautuminen massasta ja ylelliset palvelut.
Tama saattaa johtua siitd, ettd suomalaisten luksusmatkailu suuntautuu vielé pitkalti
ulkomaille, jossa luksus perustuu monessa paikassa viela perinteisen luksuksen ele-
mentteihin. Suomessa puolestaan luksus perustuu kokonaan uuden luksuksen element-

teihin.

Luksus on joissain yhteyksissa jaettu perinteiseen eli klassiseen luksukseen ja uuteen
luksukseen. Brostrom ym. (2016, 9) toteavat, ettd perinteinen luksus perustuu materi-
aan ja varallisuuteen eika ole kaikkien tavoitettavissa. Méki ja Tervo (2019) myds
mainitsevat, ettd luksustuotteilla on aiemmin ilmaistu valtaa, statusta sek& niin sano-

tusti parempaa elamaa.
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Brostrom ym. (2016) mééaritelman mukaan uusi luksus ei rajoitu vain ylemmille tulo-
luokille vaan se on kaikkien saavutettavissa. Mydsk&an hinta ei endé ole maarittava

tekija luksukselle, vaan sitd méérittelee loistava laatu, haluttavuus ja elamyksellisyys.

Aineistosta nousee esiin suomalaisen luksuksen ja uuden luksuksen yhteensopivuus.
Uuteen luksukseen liittyvat elementit, kuten tunnelma ja harmonia koetaan Suomen
vetovoimatekijoind luksuksessa, koska niité ei ole enad saatavissa monissa maailman
suurkaupungeissa. Suomalaisen luksuksen elementteind néhtiin useasti rauha, hiljai-

suus ja luonto.

Luksus voidaan osittain jakaa kolmeen paakohtaan, joita ovat hinta, harvinaisuus ja
laatu. Luksus on usein jotain, joka ei ole kaikkien saavutettavissa. Saavutettavuus voi
liittyd hintaan. Jotkut ihmiset tulevat aina olemaan vauraampia kuin toiset. Luksuska-
sitys saattaa muokkautua myos varallisuuden mukaan, mutta paéasiallisesti se koetaan
asiana, joka ylittdd omat perustarpeet ja odotukset. Luksuksen kuitenkin odotetaan an-
tavan rahalle vastinetta. Luksuksella ihmiset haluavat hemmotella ja palkita itsedan,
esimerkiksi arjen keskelld. Nautinnollisia kokemuksia on helppo saavuttaa luksuksen
kautta. Keskeisimpina elementteiné luksukselta odotetaan vaivattomuutta ja sité, ettei

ihmisen luksusta kokiessaan tarvitse huolehtia itse mistaan.

Luksuksen mé&aritelmé riippuu ihmisestd, kulttuurista, yhteiskunnallisesta tilanteesta,
poliittisesta ympéristostd, ajasta ja paikasta. Haastatteluissa pohdittiin tdménhetkista
poikkeuksellista pandemia-aikaa, joka saattaa jopa muokata ihmisten kasitysta luksuk-
sesta ja sen merkityksia. Matkustamisen ollessa mahdotonta, monelle saattaa kehittya
uudenlaisia arvoja ja uusi kasitys luksuksesta, jotka saattavat sisaltdd enemman suo-

malaisen luksuksen, eli uuden luksuksen elementteja.

Vaikka eri ihmiset méérittelevat asian eri tavoin, on kuitenkin olemassa yhteisollinen
kriteeristd, joka méérittelee lopulta, mik& on luksusta. Vaikka luksuksen maaritelméa
on subjektiivinen, huomataan kuitenkin, ettd ne, joilla on kokemusta luksuksesta ja
esteettisestd elaméntyylistd, méarittelevat luksuksen yhtalaisesti. Voidaan myos sanoa,
ettd luksuksen madrittelyyn vaikuttaa henkilon syntyperé ja tausta eli ymparisto, johon
yksild on sosiaalistunut. Kun ihminen tutkii ja opiskelee asiaa, mielikuvat muokkau-

tuvat muiden ajatusten mukaan.
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9.2 Suomalainen luksusmatkailija

Suomalainen luksusmatkailija eroaa ulkomaalaisesta luksusmatkailijasta odotuksil-
taan ja kdytokseltaan. Han tyytyy vahempéaan eiké osaa vaatia luksukselta niité asioita,
jotka luovat luksuksen. Suomalaisista luksusmatkailijoista huokuu ndyrempi asenne
verrattuna ulkomaalaisiin luksusmatkailijoihin. Yhten&d syyné tahan voi olla se, ettd
Suomeen ei ole koskaan kehittynyt varsinaista luksuskulttuuria, toisin kuin moniin
muihin maihin. Luksusajattelu on Suomessa arkisempaa kuin monissa muissa kulttuu-

reissa, ja suomalaiset ovat yleisesti ottaen vaatimatonta kansaa.

Suomalaisille luksusmatka on usein kaukomatka, jolloin matkustaja saattaa lentéa hal-
palentoyhtiélld, mutta kohteessa saattaa odottaa tasokas hotelli. Kaikkien matkan osien
ei tarvitse olla luksusta, vaan se riittad, ettd jotkin osat ovat ylellisia. Tarkeimpina ele-
mentteind koetaan kokemuksellisuus, huolettomuus ja rentoutuminen. Pitkét lennot

matkustetaan mielelldan business-luokassa mukavuuden vuoksi.

Mahdollinen syy siihen, miksi Suomessa ei ole syntynyt varsinaista luksuskulttuuria,
on se, ettei Suomessa ole tarpeeksi varakkaita henkildit4, joilla olisi tarpeeksi ostovoi-
maa. Toisaalta suomalaiseen kulttuuriin kuuluu tietty vaatimattomuus eiké varakkuu-
den ja rahan kayttamisen ndyttamista pidetd soveliaana. Suomalainen luksusmatkailija
on my0s hintatietoinen ja haluaa rahalleen vastinetta. Rahaa ei kayteta sellaisiin tuot-
teisiin ja palveluihin, joiden koetaan olevan liian kalliita suhteessa niista saatavaan
hyotyyn. Hienoissa hotelleissa saatetaan edelleen majoittua, mutta kohtuuhintaiset ja
uniikit majoitusvaihtoehdot ovat suositumpia, ja niiden koetaan luovan parempia ela-
myksid. Kokonaisuuden tulee kuitenkin olla tasokas. Toisaalta mielenkiintoisena tulee
esille se, miten asiantuntijandkokulmasta erikoismajoituksiin, kuten suomalaisiin ig-
lumajoituksiin ja tree house —hotelleihin, ollaan valmiita panostamaan taloudellisesti,

mutta kokijanédkokulmasta palvelut ovat liian kalliita.

Yhten& tarkeimpéand elementtind koetaan ainutlaatuiset elamykset. Matkalta haetaan
kokemuksia, jotka poikkeavat arkieldmastd, ja ndihin ollaan valmiita panostamaan ta-
loudellisesti. Yleisin ndakdkulma oli se, ettd elamys on merkittdvampi asia kuin koke-
mus. Yleisesti koettiin, ettd luksuspalvelun tarkoituksena on tuottaa eldmyksia asiak-

kaalle. Kuten Tarssanen (2009, 12) mainitsee, elamyksen syntymista ei kuitenkaan



63

pystytd takaamaan, silla elamys on kiinni kokijan subjektiivisesta ndkemyksestd. Ko-
kemus voi olla osa arkipdivaa, mutta elamys on merkittavampi kuin kokemus. El&-
myksen syntymistd edesautetaan palvelumuotoilun kautta. Hyvéssa luksuspalvelussa
elamyksen syntymiseen nahdaan vaivaa ja palvelun ympérille luodaan ehja koko-
naisuus, jossa yksityiskohdat ovat keskeisessd asemassa. Elamyksind pidettiin pienid
yksityiskohtia, kuten asiakkaan yksil6llistd huomioimista. Esimerkiksi vastaanottoti-
lanne on merkittavassé osassa siing, ettd syntyyko asiakkaalle kokonaisvaltainen ela-

mys. Elamys syntyy kaikilla aisteilla kokien.

Suomalaiset luksusmatkailijat eivat suuntaa matkojaan kotimaahan. YKksi suuri syy on
kalliina koettu hintataso. Suomalainen luksusmatkailija matkustaa mieluusti ulko-
maille, silla suomalainen luksusmatkailu koetaan arkisena. Suomalainen luksus perus-
tuu uuteen luksukseen, jossa keskeisind elementteind ovat luonto ja puhtaus. Koska
tdmé& on monelle suomalaiselle arkipéivéa, sité ei koeta arjesta poikkeavana, jolloin
niitd ei myodskaan koeta houkuttelevina eika niihin haluta sijoittaa. Kotimaan luksus-
matkailu kohdistuu l&hinnd Lappiin. Talléin matkan tarkoituksena on hauskanpito

hiihtokeskuksessa tai kaveriporukalla huvilalla.

Luksusmatkailijoita Suomessa on hyvin vahan eika tata asiakassegmenttia koeta mer-
kityksellisend. Suomen matkailu- ja luksusmatkailupalvelut on suunnattu padosin ul-
komaalaisille, kuten venaldisille ja kiinalaisille. Matkakohteita ei koeta houkuttelevina
suomalaisten keskuudessa. Palveluita ja niiden markkinointia tulisi kohdentaa suoma-
laisille, jotta saataisiin lisattyd kotimaanmatkailua ja kotimaan luksusmatkailua. Tama
olisi erittdin kannattavaa tulevaisuudessa, ottaen huomioon esimerkiksi kansainvalisen
pandemiatilanteen, joka puhkesi kevéélla 2020. Tilanteessa, jossa ulkomaanmatkailu
on pitk&lti mahdotonta, tulisi mietti& kotimaanmatkailun potentiaalia. Téallainen poik-
keusaika on hyva mahdollisuus kehittdd ja innovoida uusia palveluja ja suunnata niité
suomalaisille. Kotimaanmatkailun on ennustettu kasvavan pandemiatilanteen joh-
dosta, jolloin kysyntda kotimaanmatkailu- ja luksusmatkailupalveluilla varmasti olisi.
Matkailija ei ehka jatkossa uskalla l&hted ulkomaille, ainakaan hetkeen, joten koti-

maanmatkailulla on hyva tilaisuus kasvaa.

Kokemuksen jakamisella on suuri merkitys yksildlle. Nykyisilla viestintavélineilld ja

sosiaalisen median kanavien avulla yksildllisen kokemuksen jakaminen julkaisujen
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kautta on myos helppoa. Kokemuksen julkaisemisen taustalla on usein nayttamisen
halu. Erityisesti luksusmatkailun yhteydessa halutaan nédyttd4d omaa elaméntyylia ja
tapoja tehdé asioita. Nain ihminen luo itsestdadn mielikuvaa muille ja myos liittaa it-

sensa osaksi ryhméé, jossa kokemukset ja elaméntyyli ovat samankaltaisia.

Sosiaalinen media mahdollistaa tutustumisen samankaltaisiin ithmisiin ja liittymisen
osaksi suurempaa yhteisod. Sosiaalisessa mediassa ihminen luo henkilébrandiaan seka
tietoisesti ettd tiedostamattaan. Vaikka ihminen ei tietoisesti l&htisi t4t& rakentamaan,
muille kuitenkin syntyy tietynlainen kasitys julkaisijasta sosiaalisen median kautta.
Sosiaalisen median julkaisut saattavat myds herattaa kiinnostusta jotakin tiettyd mat-
kakohdetta kohtaan. Tunnetun somevaikuttajan tekema houkutteleva julkaisu saattaa
saada yksilon tekemaan ostopéaatoksen ilman, ettd han tutustuu muihin vaihtoehtoihin.
Myds palveluntuottajan omien verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien houkut-

televuus saattaa vaikuttaa suoraan matkustuspaatoksiin.

Tutkimusaineistosta nousi esille, ettd suomalaiset kokevat luksuksen vieraana, ja yh-
tend syyna talle néhtiin luksuskulttuurin puuttuminen Suomesta. Suomessa ei ole ollut
eliittig, joka olisi nayttanyt esimerkilldan, miten luksusta on luvallista kuluttaa. Sosi-
aalisen median vaikuttajat voidaan kuitenkin nédhdé uutena vaikuttajaryhmand, joka
nayttaa esimerkillaan, miten luksusta voi kuluttaa, esimerkiksi vastuullisemmin kuin

ennen.

Vaikka tutkimusaineiston perusteella suomalaiset luksusmatkailijat eivat vaikuta vaa-
tivalta segmentiltd ulkomaille suuntautuvan matkailun osalta, he kuitenkin ovat han-
kala asiakasryhmé kotimaanmatkailun kontekstissa. Tama johtuu siita, ettd suomalai-
sen luksuksen ja luksusmatkailun elementit ovat monille arkisia, jolloin ne eivat valt-
tdmatta toimi vetovoimatekijoind suomalaisille. Jotta suomalaiset luksusmatkailijat
saataisiin kiinnostumaan suomalaisista luksusmatkailupalveluista, tulisi niitd kehittaa

heidan tarpeidensa ja halujensa mukaisesti.
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9.3 Suomalaisen luksusmatkailijan tyypit

Suomalaisia luksusmatkailijoita ei ole luokiteltu heidan ostokayttaytymisensa, tar-
peidensa tai asenteidensa perusteella. Vastaavaa luokittelua on tehty esimerkiksi yh-
dysvaltalaisten luksuskuluttajien osalta (Danziger 2005), jolloin kohderyhmé&é tarkas-
teltiin eri ominaisuuksien perusteella. Kaikille ryhmille yhteisté oli se, ettd kokemuk-
sia arvostettiin materiaalisia kulutushyodykkeitda enemman. Asenteiden ja kayttayty-
misen erot ryhmien valilla olivat erittdin pienid, mutta ne erosivat kuitenkin siind méaa-

rin, ettd markkinointiviestintdd on hyva kohdentaa eri tavoin jokaiselle segmentille.

Business Finland (Finpro segmentation Cross country summary 2017, 13) on luokitel-
lut Suomen matkailun asiakassegmentit. Pelké&stdédn suomalaisia matkailijoita tai luk-
susmatkailijoita koskevaa luokittelua ei tutkimamme mukaan kuitenkaan ole tehty.
Tutkimusaineistomme pohjalta olemme jakaneet suomalaiset luksusmatkailijat nel-
jaan eri tyyppiin heidan ominaisuuksiensa ja matkustusmotiiviensa perusteella. Koska
jako perustuu vain omaan kohtalaisen suppeaan aineistoomme, sité ei voi ajatella voi-
tavan yleistad koskemaan koko suomalaisen luksusmatkailijoiden joukkoa. Asiaa olisi
hyva tutkia lisdd ja suuremmalla aineistolla, jolloin saataisiin tarkempi kuva suoma-
laisten luksusmatkailijoiden kayttaytymisesta. Mielestdimme jako on kuitenkin perus-
teltu, silla kategoriat nousevat selkedsti aineistostamme esiin. Olemme nimenneet ryh-
mat mahdollisimman totuudenmukaisesti perustuen aineistoomme ja sielta nousseisiin

elementteihin (Taulukko 4).



Taulukko 4. Suomalaisten luksusmatkailijoiden tyypit
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Varakkaiden suku- Korkeatuloiset, Makutottumuk-  Ekologinen  ela-
jen jasenet / peri- sijoittajat, siltaan  kehitty- mantapa
jat, syntypera huippu-urheili- nyt ylempi keski-
jat, artistit luokka
Tasokas eldaman- Varallisuutta on Haluaa rahalle Paikallisuuden, |-

tyyli, rahan kaytta- luvallista ndyt- vastinetta, ulko- hituotannon, kor-
minen arkipdi- taa, maanmatkat, kean laadun ja
vaista proystaily edullisten ja kal- ekologisuuden ar-
liiden element- vostus
tien yhdistely
Eldmantapa Nautinnonhalu Elamykset, nau- Autenttisen tun-
tinnonhalu nelman ja elamys-
ten hakeminen
Heikot Heikot Kohtalainen Hyvat

Yhtené luksusmatkailijatyyppiné esiin nousi varakkaat vanhat suvut, joiden jésenilla
ja nuorilla perijoilla on runsaasti ostovoimaa, ja joille rahan kuluttaminen on arkipai-
vaistd. Kutsumme tatd ryhmaa nimellé ylaluokka, silla ryhmalla on runsaasti perittya
varallisuutta. Luokan eldaméntyyliin vaikuttavat myos vahvasti perinteet sekd kasva-
tuksen kautta syntyneet tavat ja arvostukset. Taman ryhman voi ajatella edustavan
vanhaa klassista luksusta. Suomessa on vahan klassisia luksuspalveluja, joten ryhmén
edustajiin on vaikea vaikuttaa suomalaisten palveluntuottajien taholta. Ryhman edus-
tajilla voi olla eri puolella Eurooppaa omistusasuntoja, jotka toimivat henkildiden kak-
kos- ja kolmoskoteina. Siirtyessaan asuntojen vélill4, henkil6t eivat varsinaisesti kui-
tenkaan matkaile. Erityisesti nuorilla varakkailla perijoilla on eldaméntyyli, johon liit-
tyy tietynlainen muoti, musiikki, ravintolakulttuuri ja etuoikeudet. Ryhman harrastuk-
siin kuuluvat esimerkiksi purjehdus, moottoriurheilu ja hevosharrastus. Heidan ela-

mantyyliinsa liittyy matineat ja cocktail-tilaisuudet maailman metropoleissa, joihin
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osallistutaan sosiaalisten viiteryhmien vuoksi. Ryhman jasenet eivat useinkaan mat-
kaile kotimaassa, silla Suomessa ei juurikaan ole tarjolla palveluita, jotka vastaisivat
heidén vaatimustasoaan. Rahankayttoon ei liity leveily, vaan se on osa heidan elamén-
tyylidén, johon sisaltyy varallisuus ja sen tuomat mukavuudet. Vanhat suvut omistavan
kartanoita ja tiloja, joissa he jarjestavat tapahtumia, jotka liittyvét esimerkiksi metsas-
tykseen ja kalastukseen.

Toinen luksusmatkailijatyyppi on uusrikkaat. Ryhméan kuuluvat suurituloiset henki-
I6t, joilla on runsaasti ostovoimaa, mutta varallisuus ei ole perittya vaan itse hankittua.
Ryhmén elaméntapa ei perustu kasvatuksen kautta opittuihin toimintatapoihin, vaan
tulee rahan mukana. Ryhman jaseniin voidaan laskea esimerkiksi huippu-urheilijat ja
huipputuloiset artistit sekd padomasijoittajat. Jotkut ryhmén jasenet saattavat kokea
varallisuuden ndyttdmisen taysin hyvéksyttavand. Ryhmén jasenten matkat suuntautu-
vat padosin ulkomaisiin luksuskohteisiin. Suomalaiset luksusmatkailupalvelut eivat
ole tarpeeksi tasokkaita kiinnostaakseen ryhman jasenid, joten vaikutusmahdollisuudet

tdhan ryhmaén kuuluviin on heikot.

Kolmas luksusmatkailijatyyppi on uusjupit. Mietimme aluksi kasitetta juppi (eng. yup-
pie), joka oli kaytossa 1980-luvulla, ja jota tuolloin kédytettiin kuvaamaan koulutettuja
ja muotitietoisia kaupunkilaisnuoria (eng. young urban professionals tai young
upwardly-mobile professionals), joilla oli pyrkimyksen& hyva taloudellinen toimeen-
tulo. 1980-luvun juppien elamantyyliin kuului ylenpalttinen kuluttaminen ja oman va-
rallisuuden ndyttdminen. Tastd johdimme ensin termin uusjupit ja lahdimme tutki-
maan, onko vastaavaa termia kaytetty muissa yhteyksissa. Pauli Komonen (2015) on
kayttanyt termid uusjuppi kuvaamaan 2010-luvulla noussutta uutta kulttuuriporvaris-
toa, joiden elamantyyli eroaa 1980-luvun jupista niin, ettd taloudellisen menestyksen
ja aineellisen omaisuuden sijaan ryhmén jasenet arvostavat kulttuurista padomaa, ko-

kemuksellisuutta, elamyksellisyytta ja autenttisuutta.

Tutkimusaineistomme mukaan uusjupit haluavat rahalleen vastinetta. He haluavat ko-
kea luksusta, mutta kaikkien matkan osien ei tarvitse olla luksusta, vaan he voivat yh-
distell& edullisempia ja kalliimpia elementtejd, mutta kokonaisuuden tulee kuitenkin

tuottaa tunne, ett4d matka on laadultaan tasokas ja ylellinen. Ryhmén jasenet kokevat,
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ettd kotimaanmatkailun yhteydessé ei p&&osin ole mahdollista kokea todellista luk-
susta, vaan he etsivat sitd etupadssé ulkomaisista kohteista. He etsivét aitoja, ainutlaa-
tuisia ja nautinnollisia elamyksié tuottavia matkoja. Ryhmaén olisi mahdollista vaikut-

taa oikein muotoilulla ja kohdistetulla markkinointiviestinnalla.

Neljantena luksusmatkailijatyyppiné on luksushipsterit. Termi hipsteri nousi esiin tut-
kimusaineistossamme, mutta se ei sellaisenaan mielestdmme kuvannut onnistuneesti
ryhmaa. Hipsterit ovat henkil6itd, jotka eivat kulje valtavirran mukana eivétka seuraa
massatrendejd, joka sopii kuvaamaan ryhmaidmme, koska se on ainoa luokittelemis-
tamme luksustyypeistd, josta nousee esiin erilaisuus ja kotimaan- seka lahimatkailun
arvostus. Hipstereitd ei sellaisenaan voi pitaa erityisesti luksusmatkailijoina, joten
muotoilimme késitteen luksushipsteri, joka kuvaa suomalaisen luksusmatkailijan uutta

tyyppié ja edelldkavijaa.

Luksushipsterien arvoissa korostuvat uuden luksuksen elementit, jotka ovat tyypillisid
suomalaiselle luksukselle. Ryhmé on potentiaalisin kotimaisen luksusmatkailun koh-
deryhm&. Ryhméssa arvostetaan aitoja asioita ja materiaaleja sek& luonnonmukai-
suutta, perinteitd ja kestavyyttd. Ryhméan mielestd luksus muodostuu omavaraisuu-
desta, kasin tekemisestd, kasityolaisyydestd, ammattitaidosta ja pienyrittdjyydestéa.
Luksushipsteri valitsee mieluummin uniikin majoituksen pienyrityksessa kuin ketju-
hotellissa. Han my0s arvostaa ulkomaanmatkailun sijaan kotimaanmatkailua seké 1&-
himatkailua. Arvostus on myds l&hituotannossa ja paikallisuudessa seka ekologisesti

tuotetuissa palveluissa. Kaikkea yhdistaa korkea laatu.

9.4 Nékemys suomalaisten luksusmatkailupalveluiden tilasta

Suomalaiset luksusmatkailupalvelut ovat suunnattu pitkalti ulkomaalaisille. T&mé& on
nahtavissa esimerkiksi markkinointiviestintaa tarkasteltaessa. Suomalaisten matkailu-
ja luksusmatkailupalveluiden markkinointi perustuu aineettomaan luksukseen, joka on
tyypillinen elementti uudelle luksukselle. T&ma myds houkuttelee ulkomaalaisia mat-

kustamaan Suomeen.
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Palveluntarjoajat pyrkivat tarjoamaan elamyksia, jotka perustuvat muun muassa puh-
taaseen ja hiljaiseen suomalaiseen luontoon. Tarssasen (2009) mukaan elamyskolmion
avulla voidaan tutkia palvelun tai tuotteen elamyksellisyyden tasoa. El&myskolmion
avulla voidaan havaita palvelussa tai tuotteessa esiintyvat puutteet, ja ndin ollen niita
voidaan kehittaa, jotta elamyksen syntymiselle saadaan luotua parhaat mahdolliset 1&h-
tokohdat. Elementtej&, jotka elamyskolmiossa otetaan huomioon eldmyksen syntymi-
sessd, ovat muun muassa aitous, yksilollisyys, tarina ja moniaistisuus. Nama elementit
tulivat myos vahvasti esille aineistosta. Jotta luksusmatkailupalveluiden kokijalle syn-
tyisi elamys, tulee palveluntuottajan ottaa huomioon jokainen eldmyskolmion ele-
mentti ja taso. Suomalaisissa luksusmatkailupalveluissa puutteellisena koettiin muun

muassa eldmyksen syntymiselle oleellinen elementti, palveluiden yksil6llisyys.

Suomalaisten luksuspalveluiden taso koettiin heikompana kuin ulkomailla. Liséksi
luksusmatkailupalvelut koettiin hinta—laatusuhteeltaan liian kalliiksi. Ongelmana ko-
ettiin luksusmatkailupalveluiden personoimaton ote ja yksityiskohtien hiomisessa ko-
ettiin olevan parantamisen varaa. Myds infrastruktuurin tasossa ja siisteydessa nahtiin
parantamisen varaa. Liséksi asiakaspalvelu koettiin heikoksi. Suomalainen palvelu-
kulttuuri ei ole tarpeeksi korkeatasoista luksuspalveluiden tuottamiseen. Tdma voi joh-
tua siitd, ettd suomalaiset matkailualan ammattilaiset ovat koulutettuja ja tietdvat oman
arvonsa, joten he eivét ole yhta valmiita ndyristelemaan asiakkaan edessa kuin joiden-
kin kéyhempien maiden matkailupalveluissa tydskentelevat asiakaspalvelijat, jotka
eldvat yhteiskunnassa, jonka elintaso ei ole yhté korkea. Toisaalta joissakin kulttuu-
reissa palvelualttius ja vieraanvaraisuus ovat korkeammalla tasolla kulttuuristen omi-

naisuuksien vuoksi.

Jo olemassa olevien luksuspalveluiden tason ja laadun nostaminen auttaisi Suomea
luksusmarkkinoilla. Suomalaisen asiakaspalvelun koettiin ndyttaytyvéan hieman kolk-
kona. Liiallinen ystavallisyys ei vaikuta aidolta, minké takia se saattaa ndyttaytya jopa
teenndisend. Vain yksittaisissa paikoissa palvelun taso saattaa tdytt4dé asiakkaan odo-
tukset, mutta yleisella tasolla on vaikea 10yta4 tasaisen hyvaa palvelua. Ymmartaak-
seen luksuspalveluiden kysyntéa ja luksusta ilmiéna, palveluntuottajan olisi hyva itse

kokea luksusta erityisesti ulkomailla. Palveluntuottajan sijainnin ja ympariston erityis-
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piirteiden, kuten tiettyyn paikkaan liittyvan kulttuurin ja paikan hengen ymmartami-
nen ja sen huomioiminen palvelumuotoilussa voi tuoda lisdarvoa palvelukokemuk-

seen.

9.5 Kehitysehdotuksia luksusmatkailupalveluiden suuntaamiseksi suomalaisille

Kehitysehdotuksista on hyotya etenkin rakenteilla oleville luksusyrityksille, silla ra-
kentumisvaiheessa olevat yritykset pystyvat vield kokonaisvaltaisesti vaikuttamaan
mielikuvaan yrityksestdan. Etenkin luksusliiketoiminnasta puhuttaessa mahdollisim-

man positiivinen ja laadukas kuva yrityksesté alusta asti on keskeinen kilpailuvaltti.

Yksi suurimmista ongelmista luksusmatkailupalveluiden tuottamisessa on se, etté yri-
tykset eivét uskalla profiloitua luksuspalveluiden tuottajiksi. Pelkona on monesti liial-
linen erottautuminen, jonka taas pel&tédan sulkevan pois tai karkottavan joitakin asia-
kasryhmia. Tamén takia myos luksuspalveluiden asiakassegmentti ei uskalla varata
sellaisia palveluita, joiden he eivat usko olevan itselleen tarpeeksi korkeatasoisia, jos
niitd ei nimetd luksuspalveluiksi. Toisaalta mikali palveluntarjoaja ei pysty toteutta-
maan palvelujaan luksustasoisesti, on parempi olla k&yttdmatta luksus-termid oman
toiminnan yhteydessa. Realistinen ajattelutapa ja tietoisuus omista resursseista on ol-
tava. Tulee my0s pohtia, etta onko itselld todella mahdollisuus toteuttaa korkeatasoisia

palveluja, jotka ovat kokonaisvaltaisesti ylellisia.

Kuten eras asiantuntijahaastateltavamme sanoi, luksusmatkailijat ovat asiakasryhma,
jota ei tarvitse peldtd. Taman ryhman toiveiden tayttaminen ei ole sen mahdottomam-
paa kuin muissakaan asiakassegmenteissd. Heilld on vain erityispiirteitd, jotka tulee
ottaa tarkemmin huomioon. Asiakaspalvelussa tarvitaan kuitenkin huomioivampaa
otetta. Joka tapauksessa kaikessa asiakaspalvelussa halutaan, etta asiakas on tyytyvai-
nen. Miksi palvelun siis jattdisi milloinkaan puolitiehen, sill& palvelu voi aina olla ta-
sokkaasti toteutettua, myds silloin kun kyse ei ole luksuspalveluista. Sen sijaan, etta

kysyisi miksi, tulisikin kysya miksi ei?
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Luksuspalvelu on kuitenkin erityislaatuisempi kuin moni muu matkailupalvelu, ja se
vaatii erilaista panostusta. Palvelun toteuttaminen vaatii yrittgjaltda myos omaa kiin-
nostusta aihetta kohtaan ja halua tuottaa naita palveluita. Yrittdjan oma kiinnostus luo
hedelmallisemman ja tuottavamman pohjan palvelutuotannolle. Kiinnostus saattaa
lahted myos siitd, ettéd yrittaja itse kokeilee luksusmatkailupalveluita. T&lloin yrittdja
pystyy paremmin ymmartdmaan, ettd miksi asiakas haluaa kokea luksusta, millaista
luksusta hén haluaa kokea ja milla tavalla asiakas haluaa kokea luksusta. Muiden yri-
tysten toimintaan tutustuminen eli benchmarking on hyddyllista luksuspalveluita ke-

hittéessé ja tuottaessa.

Suomalaista asiakaspalvelua on kritisoitu. Miten siis saada suomalaista asiakaspalve-
lua huomioonottavammaksi, personoidummaksi ja yksityiskohtaissmmaksi? Yrityk-
sen tulisi jatkuvasti kouluttaa henkilost6déan, jotta ymmaérrys asiakasta kohtaan kas-
vaisi. Yrityksen pitad osata kannustaa ja motivoida henkilostodan vastaamaan ylellisen
tason vaatimuksiin. Asiakaspalvelun tulee olla tasokasta koko palveluketjun osalta,
jotta kokonaisvaltainen hyvé kuva palvelusta sailyy. Mitaan ei voi jattaa sattuman va-
raan, kun tavoitteena on synnyttad luksuselamys asiakkaan mielessé. Palvelua tulee
tarjota aidosti, laadulla ja tunteella. Suomalaisen asiakkaan on usein vaikea antaa pa-
lautetta ongelmakohdista. Asiakaspalautteen antamisen helpottaminen esimerkiksi di-
gitaalisin keinoin koko palveluketjun ajan auttaisi suomalaista asiakasta antamaan pa-

lautetta, mitd kautta yrityksen palveluita olisi myds helpompi kehittaa.

Luksuspalveluiden vaatimien erityispiirteiden toteuttamiseksi pitéisi jo rekrytoinnissa
ottaa asia huomioon. Henkilékunnan kouluttamisessa voisi ottaa kdyttéon tutustutta-
misen muiden luksuspalveluntuottajien palveluihin. Mikéli ihminen saa itse kokea
ylellisyyttd, han kykenee mahdollisesti itsekin paremmin ymmartdmaan ja toteutta-
maan ylellisen palvelun vaatimuksia. Henkiloston kehittdminen edellyttdd myos koko-
naisvaltaista perehdyttamistd. Henkildkunnan yhteishenki ja yleinen ilmapiiri ovat tar-

keita.

Suurimmalla osalla suomalaisista kuluttajista ei ole niin suurta varallisuutta kuin mo-
nilla ulkomaalaisilla luksusmatkailijoilla, ja suomalaiset ovat yleisesti myds melko jar-
kevia rahankdytossaan. Vain pienelld osalla suomalaisia on suurta ostovoimaa. Pel-

kalla hinnan nostamisella palvelut ja tuotteet eivat muutu luksukseksi. Palvelu tulee
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ensin muotoilla vastaamaan luksuksen kriteerejé, ja sitten hinnoitella jarkevasti. Suo-
malaisten hintatietoisuus huomioon ottaen tulisi miettia hinnoittelun joustavuutta, esi-
merkiksi sesongeittain ja vuotuisjuhlittain. Yritys voisi myds mahdollisesti kehitella

erilaisia paketteja, jotka siséltavét eri elementteja ja ovat hinnoiltaan eri tasoisia.

Luksuskokemus ja -elamys syntyvat viimeisteltyjen yksityiskohtien muodostamasta
kokonaisuudesta. Palveluntuottajan tulee huolehtia asiakkaasta koko palveluketjun
ajan, eli myds ennen asiakkaan saapumista kohteeseen seka asiakkaan poistuttua koh-
teesta. Asiakkaan tulee voida aistia luksuskokemus kaikilla aisteillaan. Tama vaatii
my®0s aistimaailman rakentamiseen paneutumista. Luksuselamys syntyy kaikkien ais-
tien kautta ja kokonaisvaltaisesta huolenpidon tunteesta. Kokonaisvaltaisen elamyksen
luomiseksi tulisi yhdistella kaikkia aistillisuuden ulottuvuuksia. Esimerkiksi nakoais-
tia hivelevien maisemien liséksi rauhallinen luontoon pohjautuva &animaailma, pai-
kalliset ja erilaiset makuelamykset sek& miellyttavat tuoksut muodostavat hyvét l1ahto-

kohdat holistisen aistillisen luksuselamyksen syntymiselle.

Ollakseen luksusta, kokijan tulee tuntea, ettd palvelu on luksusta. Kaikki lahtee siis
kokijan tunteesta. Palveluntuottajan tulee pyrki& ruokkimaan ja tukemaan tata tun-
netta. Tama vaatii tarkkaavaisuutta ja kykya lukea asiakkaan yksildllisia tunteita seké
oman toiminnan mukauttamista asiakkaan tunteiden tukemiseksi. Tdma vaatii siis no-

peaa reagointia ja sopeutumiskykya asiakkaan mieltymysten mukaisesti.

Luksus syntyy harkituista yksityiskohdista. My®ds infrastruktuuri ja fasiliteetit ovat osa
kokonaisuutta. Luksuspalvelua tarjoavan yrityksen toimitilojen siisteys ja kunnossa-
pito on tarkeda. Kaikki pienetkin aineelliset yksityiskohdat vaikuttavat asiakkaan ko-

kemukseen ja tunteeseen.

Yritys voisi esimerkiksi lanseerata omia tuotteita, jotka osallistuvat luksuselamyksen
syntymiseen. Téllaisia tuotteita voisivat olla saippuat ja muut hygieniatuotteet seka
tekstiilit, ruoka ja juoma. Erityisesti l&hituotantona ja k&sityona valmistetut laadukkaat
ylellisyystuotteet, jotka on samalla personoitu yritykselle, voisivat tuottaa liséarvoa.
Sen sijaan, ettd yritys kayttdisi kaukaa kuljetettuja tuotteita, se voisi keskittyé lahituo-
tantoon, jossa korostuvat omavaraisuus, kasity6laisyys ja pientuottajien ammattitaito.

N&ma yhdessa aitojen materiaalien, luonnonmukaisuuden, perinteiden ja kestavyyden
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kanssa ovat omiaan tekemé&én tarjotuista tuotteista luksustasoisia, erityisesti jos niihin
pystytaan lissdméan tarinallinen ulottuvuus, joka avaa tuotteen merkitysta paikallisena
ja laadukkaana lahituotantona. Sen liséksi, etté tuotteet ovat asiakkaan saatavissa yri-
tyksen palveluita kayttaessaan, yritys voi myos myyda niitd ulospain ja néin lisata tun-

nettuuttaan.

Laadukkaan ja ylellisen lahituotannon voi liittdd myos osaksi koko yrityksen tarinaa
ja pyrkia hyodyntaméaén siihen liittyvia elementteja kaikessa toiminnassa. Niin konk-
reettisissa aineellisissa elementeissd kuten rakenteissa, materiaaleissa, irtaimistossa,
kayttotuotteissa sekd ruoassa ja juomassa, kuin myos aineettomissa elementeissé kuten

palveluun, viestintaan ja yleiseen ilmapiiriin liitetyssa tarinallisuudessa.

Luksusmatkailupalveluiden tuottajien tulisi pyrkid verkostoitumaan. Yhteistydyritys-
ten tulee jakaa samat tavoitteet ja arvot, ja pystya tarjoamaan korkeatasoisia palveluita.
Oheispalvelut mahdollistavat laajemman palvelukokonaisuuden, jolloin yksittainen
palveluntuottaja voi keskittyd omaan erityisalaansa ja samalla asiakkaalle pystytdan

tarjoamaan monipuolisia palveluita ja kokonaisuuksia.

Suomalaisten luksusmatkailupalveluiden markkinointiviestinnassa on vielé paljon pa-
rannettavaa. Monia palveluita ei markkinoida viela riittavasti. Asiakkaat eivat voi
kayttad palveluita, joista he eivat tiedd mitd&n. Markkinoinnin tulisi siis olla ndkyvaa
ja mieleenpainuvaa alusta l&htien, jossa tuodaan esille kohteen parhaat puolet. Mark-
kinoinnissa tulisi pyrkid luomaan asiakkaalle tunne, ettd han haluaa kokea tarjolla ole-
via palveluita. Tunteisiin vetoavaa markkinointisiséltda kannattaa kayttaa apuna, kun
valittuun kohderyhmaén halutaan vaikuttaa. Vaikuttajamarkkinointi on myds tehokas
tapa saavuttaa kohdeyleis6a ja tuoda esille yritysta ja sen palveluita, koska sosiaalinen
media on suuri osa ihmisten eldmaa. Yrityksen tulee valita sellaisia vaikuttajia, ketka
ovat samalla aaltopituudella yrityksen arvojen kanssa, ja joilla on seuraajakuntana yri-
tyksen tavoittelema asiakassegmentti. Aito kiinnostus yritysté ja sen tuottamia palve-

luita kohtaan on myos tarke& ominaisuus vaikuttajassa.

Kotimaanmatkailulla on potentiaalia kasvaa l&hitulevaisuudessa. Luksusmatkailupal-

veluiden kéyton lisadntymiseen vaaditaan tasokkaita ja houkuttelevia palveluja ja tuot-
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teita. Ylellisten matkailupalveluiden yll&pitdminen vaatii jatkuvaa kehittamistd. Val-
litsevaan tilanteeseen ei tule koskaan tyytyd, vaan toimintaa pitdd jatkuvasti kehittéé
ja parantaa. Asiakaspalvelun ollessa luksuspalveluiden keskidssa, henkildstén osaami-

sen jatkuva kehittdminen takaa palvelun laadun korkeatasoisuuden.

Suomalaisten luksusmatkailupalveluiden tuottajien tulisi rohkeasti lahted kehittdmaén
palveluitaan ottaen huomioon suomalaisen luksuksen valttikortit, kuten luonto, hiljai-
suus, puhtaus ja aitous. Yrittdjan tulee olla rohkeasti ja aidosti oma itsensé kehittaes-
séan palveluitaan yh& korkeatasoisemmiksi. Luksuspalvelutuotannossa valttikortteina
toimii yrittdjan rohkeus ja uskallus vieda palvelunsa ja tuotteensa aina yha ylellisem-

malle tasolle.

Oheiseen taulukkoon (Taulukko 5) olemme kerénneet tiivistetysti keskeisimpid suo-
malaisten luksusmatkailupalveluiden kehityskohteina pitimidmme elementtejé ja nii-
den sisaltoja. Kerasimme kahdeksan mielestimme keskeisinté kehityskohdetta tauluk-

koon.

Taulukko 5. Kehitysehdotuksia suomalaisille luksusmatkailupalveluille

Asiakaspalvelu Henkil6ston motivointi ja jatkuva koulutus. Kokonaisvaltainen ymmar-
rys asiakkaan henkilokohtaisia haluja ja tarpeita kohtaan. Asiakkaan
kohtaaminen aidosti ja luonnollisesti. Ensikohtaamisen tarkeyden pai-
notus.

Aistikokemukset Holistinen aistidarsykkeiden kayttaminen. Mahdollisimman monipuoli-
nen aistien huomioonottaminen kaikissa palveluissa. Makuelamykset ja
annosten esteettinen asettelu, miellyttavat ja rauhoittavat tuoksut, es-
teettinen visuaalinen maailma ja rauhoittava aaniymparisto.

Yksityiskohdat Tarkkaan mietityista yksityiskohdista muodostuu laadukas kokonaisuus.

Ylellinen infrastruktuuri ja fasiliteettien siisteys. Yhtendinen visuaalinen

maailma.

Personointi Yksityiskohtien personointi. Henkilékohtaiset huomionosoitukset asiak-
kaalle.

Palveluketju Asiakkaan huomioiminen ennen saapumista, palvelun aikana ja myos

sen jalkeen. Ehja, yhtenadinen ja tasalaatuinen kokonaisuus.
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Hinnoittelu Sesongittainen hinnoittelu, tarjouspaketit, kampanjatarjoukset vuotuis-
juhlittain.
Oheistuotteet Laadukas ja ylellinen Idhituotanto. Tuotteiden personointi yritykselle.

Tarinallistaminen.

Laatu Keskeinen elementti, joka on mukana kaikissa osa-alueissa. Kaiken pitaa
olla mahdollisimman korkeatasoista ja laadukasta. Laadukkaissa palve-
luissa kaikki sisdllét on mietitty loppuun asti. Henkilosto, tuotteet,

raaka-aineet ja materiaalit.

Taulukossa esitetyt elementit ovat osaltaan muodostamassa ylellistd kokonaisvaltaista
kokemusta. Elementit liittyvat vahvasti toisiinsa ja monin paikoin myas limittyvét toi-
siinsa. Yhtd elementtia kehitettdessa kehittyvat myds muut osa-alueet. Esimerkiksi
koulutettu ja motivoitunut henkilsto vaikuttaa palvelun yksityiskohtiin ja niiden toi-
mivuuteen. Toimivia yksityiskohtia on helpompi personoida asiakkaan mukaan, ja it-
sensé huomioiduksi kokenut asiakas on tyytyvainen.

9.6 Yhteenveto

Tutkimuksemme aiheena oli suomalainen luksusmatkailu. Tarkoituksenamme oli tut-
kia, millaisina suomalainen luksusmatkailija kokee suomalaiset luksusmatkailupalve-
lut. Liséksi halusimme tutkia, ettd kokeeko suomalainen luksusmatkailija nykyisten
suomalaisten luksuspalveluiden vastaavan hanen odotuksiaan, millaista luksusta yk-
silo haluaa kokea sekd miten palvelua tulisi kehittad, jotta niit4 voitaisiin kohdentaa

suomalaisille luksusmatkailijoille.

Tutkimuksessa vahvistui jo aiemmissakin tutkimuksissa ilmi tullut asia, etta luksuksen
maadrittely on haastavaa, silla se riippuu taysin maarittelijasta ja hanen mielikuvistaan
ja kokemuksistaan. Téstd aiheutuu se, etté eri asiat ovat eri ihmisille luksusta. Késite
on siis vaikeasti hallittavissa ja sen voi ymmartdd monin tavoin. Saattaa olla mahdo-
tonta tuottaa sellaisia luksuspalveluita, jotka olisivat kaikkien itsensé luksusmatkaili-
joiksi identifioivien yksiloiden mielestd luksusta. T&std syysta olemmekin jakaneet
luksuspalveluita kéyttavat asiakkaat erilaisiin kategorioihin sen mukaan millaista luk-

susta he haluavat kéyttaa.
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Yhdistédvana tekijané luksusmatkailijoissa voidaan nghda ostovoima. Luksustuotteet ja
-palvelut ovat yleensé tavallisia tuotteita ja palveluita kalliimpia ja vaativat varalli-
suutta. Suomalaisia luksusmatkailijoita ja luksuksesta kiinnostuneita henkil6itéa yhdis-
tdd matkailussa se, etteivat kaikki matkalla kaytetyt palvelut valttaméttd ole luksusta.
Yleisesti ottaen suomalaiset luksusmatkailijat nakevat kokonaisuuden merkitykselli-
sempana kuin yksittaisen palvelun. Téallainen matkailija koostaa matkansa eritasoisista

palveluista, jotka ovat myds hinnaltaan eroavia.

Tamanhetkinen tilanne suomalaisten luksusmatkailupalveluiden osalta on se, etté nii-
den taso ei ole suomalaisen luksusmatkailijan ndkokulmasta riittava, jotta ndma halu-
aisivat kayttaa kyseisia palveluita. Toisaalta kdantdpuolena on se, ettd suomalaiset luk-
susmatkailupalvelut koetaan kalliiksi suhteessa niiden siséltoon. Suomalaiset luksus-
matkailupalvelut nojaavat usein sellaisiin elementteihin, jotka suomalaiset kokevat ar-
Kipdivaisina ja helposti saavutettavina. Vaikka elementtejd arvostetaan, niista ei kui-
tenkaan olla valmiita maksamaan pyydettya hintaa, silla ne ovat muutenkin saavutet-
tavissa. Kyseisten palveluiden kayttoon tulee olla jokin erityinen syy, jotta niistd ha-
lutaan maksaa. Suomalaisia luksusmatkailijoita houkuttavien elementtien 16ytaminen
ja niiden tarjonnan lis&dminen voisi mahdollisesti kasvattaa kysyntdd suomalaisten
luksusmatkailijoiden joukossa. Nykyisen globaalin pandemiatilanteen vuoksi suoma-
laiset luksusmatkailupalveluja tuottavat yritykset ovat taysin uudessa tilanteessa. Mi-
kali ulkomaanmatkailu tulee vdhenemadn, kotimaanmatkailulla on valtava potentiaali
kasvaa, jos suomalaiset matkailupalveluiden tuottajat osaavat muotoilla ja kohdentaa
palvelunsa suomalaisille asiakkaille oikein. Tama koskee toki kaikkia matkailupalve-
luita, mutta mahdollistaa palveluntuottajien erikoistumisen myos luksusmatkailijaseg-
menttiin, jolla ei ole mahdollisuutta suunnata matkojaan ulkomaisiin kohteisiin pan-
demiatilanteessa. Tutkimuksemme tulosten perusteella muodostamiemme kehityseh-
dotusten avulla suomalaiset palveluntuottajat, jotka haluavat suuntautua luksusmatkai-

luun, voivat kehittdd toimintaansa suomalaista luksussegmenttia ajatellen.

Yleisimpind elementteind luksuskokemuksen muodostumisessa koettiin vaivatto-
muus, helppous, palvelun korkea laatu ja personoidut yksityiskohdat. Néista elemen-
teistd tulisi muodostaa holistinen ylellinen kokonaisuus, joka saa asiakkaan tuntemaan,

ettd kyse on luksuksesta.
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9.7 Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd tutkimuksen luotetta-
vuus syntyy siitd, kun tutkimuksen kohde ja tutkimusaineisto sopivat yhteen. Oleellista
on myo0s se, ettei teorianmuodostus ole sattumanvaraista tai epéolennaista. (Varto
1992, 103-104.)

Tutkimuksen toteuttaminen ja tutkimuksen luotettavuus liittyvét vahvasti toisiinsa laa-
dullisella tutkimusmenetelmall& toteutetussa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkija ja hénen rehellisyytensa ovat keskeisessa asemassa luotettavuuden var-
mistamisessa. Tutkijan teot, valinnat ja ratkaisut ovat keskeisia tekijoita tutkimuksen
luotettavuudessa. (Eskola & Suoranta 2000, 208, 210.)

Kriteereind tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa voidaan pitédéd esimerkiksi us-
kottavuutta, merkityksellisyyttd, todeksi vahvistettavuutta ja kyllasteisyyttd. Uskotta-
vuudella tarkoitetaan totuuden muodostumista tutkijan ja tutkittavan valille. Merkityk-
sellisyydelld viitataan siihen, etté tutkittava ilmio on olemassa oleva ja sitd on perus-
teltua tutkia. Tutkimustulosten tulee perustua aineistoon ja empiriaan, jotta ne voidaan

vahvistaa todeksi. (Kajaanin ammattikorkeakoulun www-sivut 2020.)

Aineistolahtoisessé laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tarkasteleminen koh-
distuu koko tutkimusprosessiin. Tutkija luo laht6kohdat tutkimukselle omien persoo-
nallisten nakemystensa kautta, joten reliabiliteetti ja validiteetti eivat sovi prosessin
arviointiin. Tutkimuksen aikana luotettavuutta tarkastellaan tutkimusaineiston ja sen
hankinnan kautta sek& aineistoa analysoitaessa ja tulkitessa. (Kajaanin ammattikorkea-

koulun www-sivut 2020.)

Laadullisen tutkimusmenetelmén kautta toteutettua tutkimusta ei voi koskaan toistaa
taysin samanlaisena, silla se on aina ainutkertainen. Muut tutkijat voivat péatya erilai-
siin tuloksiin tutkimusaineistoa tulkitessaan, vaikka esitetyt luokittelu- ja tulkintasdan-
not olisi tarkkaan kuvattu. T&ma johtuu siita, ettd muilla ei vélttamatta ole samaa pe-
rehtyneisyytta tutkimusaiheeseen. (Eskola & Suoranta 2000, 216.) Toisen tutkijan tu-

lisi kuitenkin 16ytdd omien tulkintojensa ohella vahintaan se tulkinta, mihin tutkija on
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tutkimuksessaan paatynyt. Tutkimuskaytannot tulee esittaa niin, etta ne ovat tutkimuk-
sen lukijoiden ymmarrettavissa. (Vilkka 2015, 197-198.) Tarkka kuvaus tutkimuspro-
sessin periaatteista ja kulusta seké tulkintojen ja paatelmien havainnollistaminen edes-
auttavat lukijan paatymistd samaan tulokseen tutkijan kanssa (Syrjala, Ahonen, Syrjé-
ldinen & Saari 1995, 131; Eskola & Suoranta 2000, 216-217).

Tutkimusta aloittaessamme pohdimme omia ennakko-oletuksiamme ja nakemyk-
sidmme tutkimuskohteestamme. Keskustelimme tutkimusprosessiin sitoutumisesta ja
omista lahtokohdistamme. Itsellemme térke&a oli olla tietoisia siitd, mité ajatuksia tut-
kimusaiheemme meissé heratti ja mika meita erityisesti aiheessa kiinnosti. Alusta l&h-
tien motivaatiomme tutkia suomalaista luksusmatkailua oli korkea, koska koimme itse

aiheen arvokkaana ja erityisen mielenkiintoisena.

Tiedonhaussa kdytimme l&htotilanteessa seka kirjastopalveluja ettd internettia. Inter-
net-l&hteitd tarkastelimme kriittisesti. Aineistoa kerdtessd annoimme haastateltavien
kuvailla ja kertoa ajatuksiaan, mielipiteitddn ja kokemuksiaan tutkittavasta ilmiosta
vapaasti ilman, etta vaikuttaisimme heidén kertomuksiinsa. Koemme mainitut asiat
luotettavuutta vahvistavina tekijoind. Olemme suojelleet haastateltavien anonymiteet-
tid koko tutkimusprosessin ajan. Haastateltavat saattoivat olla varmoja, ettei heita ole
tunnistettavissa tutkimusraportissa. Uskomme, ettd tdma antoi heille enemmaén va-

pautta tuoda ajatuksiaan esille haastattelutilanteissa.

Tutkimuksen informantteja etsiessamme perehdyimme ennalta haastateltavien taustoi-
hin, minka kautta pyrimme varmistamaan, ettd heidéan valitsemisensa oli perusteltua.
Talla pyrimme varmistamaan tutkimuksen patevyyden séilyttamisen. Loysimme haas-
tateltavia, jotka k&sityksemme mukaan olivat patevid analysoimaan tutkimaamme il-

mioté joko oman koulutuksensa, tyonsa tai harrastuneisuutensa kautta.

Olemme pyrkineet tarkastelemaan tutkimuskohdettamme objektiivisesti, ja huolehti-
maan siité, ettd omat subjektiiviset kdsityksemme eivét ole vaikuttamassa tutkimus-
prosessin etenemiseen tai tehtyihin tulkintoihin. Olemme myds pyrkineet ilmaisemaan
asiat niin, ettd aiheeseen perehtyméttomankin lukijan on mahdollista ymmartaa tutki-

mustamme.
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9.8 Toimeksiantajan palaute

Opinnaytetydssa on kasitelty teemaa kattavasti eri nakokulmista, joka toistui myos te-
kijoiden yhteenvedossa ja pohdinnoissa. Luksukselle ei ole kansainvélisesti yhte-
nevéistd méaritelmad ja matkailualalla toteutus on hyvin riippuvainen palveluntarjo-
ajasta. Luksusmatkailupalveluita tarjoavien yritysten maaré Suomessa liséantyy ja pi-

dan hyvana monipuolisten tutkimustulosten hankkimista aiheesta.

Opinnaytetyossa olleet suomalaisen luksuksen madritelmat tuntomerkkeineen sopivat
Kuru Resortiin ja tutkimuksen tulokset tukevat olettamiamme ja itse tekemiamme tut-
kimuksia. Pidan tutkimustuloksia valideina ja koen, etté tulosten tarkastelu on ollut

objektiivista.

Aiemmin toteuttamamme markkinatutkimukset on tehty paasaantoisesti kansainvéli-
siin segmentteihin, joten oli mielenkiintoista nahda tutkimustuloksia painottuen pel-
kastaan kotimaan matkailuun ja suomalaisten matkailijoiden odotuksiin. Opinnéyte-
tydssa on myos pohdittu konkreettisesti eroja kotimaisten ja ulkomaisten matkailijoi-
den odotuksissa sekéd kulutuskayttdytymisessd, joka antaa lisdarvoa tilaajalle seka

muille matkailualan toimijoille.

Aiheen monipuolisen kasittelyn johdosta koen, etta tutkimustulokset, pohdinnat ja ke-
hitysehdotukset ovat sovellettavissa rakenteilla olevaan liiketoimintaamme.

9.9 Pohdinta

Tassa luvussa kdymme l&pi opinndyteytoprosessin onnistumista sek& pohdimme oman
ammatillisen osaamisemme kehittymistd prosessin aikana. Pohdinnat ovat erikseen

molempien tutkijoiden nakdkulmasta.

9.9.1 Markuksen pohdinta

Koen luksuksen késitteend ja ilmiona sellaiseksi, ettd se kiinnittd4 huomioni ja tuntuu

houkuttelevalta. Kéytan ilmitstad mieluusti ké&sitetta ylellisyys, silla se on mielesténi
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kuvaavampi ja suomenkielisenda miellyttavampi. Luksus ja ylellisyys ovat esoteerisuu-
dessaan jopa jossain méaarin mystisia késitteitad. Subjektiivisuudestaan huolimatta, tai
ehka juuri sen ansiosta, niihin liittyvat konnotaatiot nostavat ne arkipaivéisyyden ja
tavallisuuden ylapuolelle ja synnyttévat tunteen jostain merkittavasta. Luksus siséltada
valtavan madran erilaisia madarittelyja, jotka eroavat yksilosté, ajasta ja paikasta riip-
puen. Tama tekee ilmidstd myds mielenkiintoisen. Se pursuaa maarittelyjé ja samalla

pakenee niitd. Se on haastava, houkutteleva ja — kuten sanottua — hieman mystinen.

Luksus ja ylellisyys ovat osa henkilokohtaista esteettista elamantapaani. Henkilokoh-
tainen kiinnostukseni esteettisyyteen, visuaalisuuteen ja ylellisyyteen oli osaltaan vai-
kuttamassa tutkimusaiheen valintaan. On uskoakseni jarkevaa tutkia aihetta, joka tun-
tuu kiinnostavalta. Talldin prosessiin vaadittava pitkdjanteisyys on helpommin yllapi-

dettavissd kuin vahemman kiinnostavien aiheiden kanssa kaytava selviytymistaistelu.

Luksusta voisi tutkia hyvin monesta eri ndkokulmasta. Tama opinnaytety6 valmistuu
matkailun koulutusohjelmaan, joten nakdkulma on matkailussa. Vaikka suurin osa
luksusmatkailupalveluista sijaitsee Suomen ulkopuolella, olemme kuitenkin rajanneet
tutkimuskohteemme Suomen rajojen sisalle. Tutkimme suomalaisia luksusmatkailu-
palveluja ja suomalaisia luksusmatkailijoita. Valitsemamme rajaus on mielesténi on-

nistunut.

Tama opinndytetyd on kahden ihmisen yhteistyon tulos. Paadyimme tekemdan yh-
teistd tutkimusta, silld olimme molemmat kiinnostuneita samasta aiheesta. Uskoakseni
valinta oli oikea. Olemme tutkimusprosessin kuluessa kayneet lukemattomia keskus-
teluja ja ideointeja, joiden tuloksena seké tdman opinndytetyon sisélto ettd oma ym-
marrys aiheesta on kehittynyt. Uskoakseni my6s syvemmin kuin yksinéisen Kirjoitus-
prosessin kautta olisi koskaan ollut mahdollista.

Prosessi ei silti ole ollut kevyt. Painvastoin se on ajoittain tuntunut turhankin raskaalta,
vaikealta ja aikaa vievélt4. Olisin kaivannut koulutusohjelmaamme lisd4 opintojak-
soja, joissa opinnaytety6hon ja tieteelliseen tutkimukseen liittyvié asioita olisi kayty
tarkemmin 1&pi. Tutkimusprosessin aikana Suomeen levinnyt pandemia muutti jossain
méaérin olosuhteita ja vaikutti tydskentelyn kaytantoihin. Tutkimustyota tehtiin osittain

etatyond, mika eroaa kasvokkaisesta vuorovaikutuksesta. Poikkeustilanne vaikutti
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myos yrityshaastateltavien halukkuuteen osallistua tutkimukseen. Haasteista huoli-
matta pystyimme toteuttamaan tyomme keskeytyksetta ja saamaan sen valmiiksi suun-

nitellussa aikataulussa.

Opinnaytetyoprosessi on ollut ammatillisesti hyvin kasvattava. Tieteellisen tutkimuk-
sen metodologian opiskelu ja sen kaytanndllinen toteuttaminen ovat mahdollistaneet
kehittymisen tutkijana ja antaneet evaét tuleviin tutkimuksellisiin projekteihin. Laaja-
alainen teoreettinen tutustuminen tutkimusaiheeseen kehitti omia tiedollisia kykyja
luoden samalla mielenkiintoa jatkaa yha syvéllisempaa perehtymista aiheeseen myo-
hemmin. Erityisesti haastatteluiden toteuttaminen oli yksi projektin inspiroivimmista
osuuksista. Se tarjosi monia mielenpainuvia kokemuksia ja toi uusia ndkokulmia tut-
kimusaiheeseen. Samalla oma luova ajattelu sai virikkeita ja tutkimusprosessi muok-

kautui entistd mielekkddmmaksi.

Erityisind ansioina tyéssamme nden suomalaisen luksusmatkailijan tyypittelyn, joka
oli hyvin herkullinen tutkimuksellinen osio, ja tarjoaa kiinnostavan kuvan suomalais-
ten luksusmatkailijoiden monimuotoisesta joukosta. Se myds nayttaytyy itselleni hou-
kuttelevana jatkotutkimuksen aiheena. Toinen mielesténi tarked tulos on suomalaisten
luksusmatkailupalveluiden kehittamiskohteiden esiin tuominen ja kehitysehdotusten
luominen, minka kautta tavoitteena on suomalaisten luksusmatkailupalveluiden laa-
dun nostaminen. Ajankohtaisena aiheena tutkimuksessamme nousi esiin kotimaanmat-
kailun kasvupotentiaali, ja erityisesti lahimatkailun ja siihen liitetyn laadukkaan ja
ylellisen — luonnonmukaisuuteen, kasityolaisyyteen ja pientuottajiin nojautuvan — la-
hituotannon arvostuksen nousu, mika herétti myds oman kasvavan kiinnostukseni ai-
hetta kohtaan.

Kiitan opinndytetydomme tilaajaa hyvésta yhteistyostd ja mahdollisuudesta saada to-
teuttaa opinndytety® uuden toimintaansa aloittavan yrityksen tarpeisiin. Toimeksian-
tajamme toteuttaa toiminnassaan kaytannon tasolla niité ylellisia ja elamyksellisia pal-
veluita, joiden kehittdmiseksi ja edistdmiseksi olemme opinndytetydmme tehneet. Toi-
von, ettd tydstdmme on hyotyé seké tilaajallemme ettd myds muille suomalaisille luk-
susmatkailupalveluja tuottaville tai timén matkailuliiketoiminnan erityisalan toteutta-

mista suunnitteleville toimijoille.
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9.9.2 Veeran pohdinta

Oma kiinnostukseni luksukseen on syntynyt matkailun ja ylellisten asioiden ihannoin-
nin kautta. Kauniit asiat kiehtovat minua niin yleisella tasolla kuin matkailun konteks-
tissakin. Olen aina elényt tavalla, johon liittyy osittain ylelliset asiat ja palvelut tavalla
tai toisella.

Opinnaytetydn aihetta miettiesséni kavin lapi monia aiheita matkailun kannalta, jotka
itseéni kiinnostivat. Markuksen kanssa tuli puheeksi opinnédytetyoprosessin aloittami-
nen ja aiheet, joita olisi kiinnostavaa tutkia. Syntyi idea luksuksen liittdmisesta aihee-
seen. Tata kautta aloimme ideoimaan ja inspiroitumaan eri aiheista koskien luksusta,
ja lopputuloksena paatimmekin tehda tutkimuksen yhdessa. Meité yhdisti yhteinen
kiinnostus ylellisyyteen ja luksukseen. Aito kiinnostus tutkimusaihettamme kohtaan
on pitanyt motivaationi ja kiinnostukseni yll& lapi koko prosessin. P&&tos tehda yhteis-
ty6té oli mielesténi onnistunut. Tutkimuksen ja sen aineiston laajuus osoittaa, etta ky-

seesséd on kahden tutkijan tyo.

Valintamme tutkimusaiheen rajauksesta kohdistui suomalaisiin luksusmatkailijoihin
seké suomalaiseen luksusmatkailuun. Suomalaisten luksusmatkailua kohdistuen Suo-
men kohteisiin on tutkittu melko véhan, joten myds tama osaltaan vaikutti tutkimuksen
rajaukseen. Tdmé on aihe, jota voisi mielestani laajuutensa ja haastavuutensa takia tut-

kia vieldkin syvemmin.

Prosessin edetessd monet asiat ovat muuttuneet useampaan kertaan, kuten tydmme
nimi, informanttien maara ja aineistonkeruun tavat. Tama on tutkimuksessa mielestani
taysin normaalia, silld tutkimuksen aikana saattaa tulla esiin uusia nakékulmia ja aja-
tuksia, jonka johdosta monet asiat voivat muuttua. Tastd esimerkkind muun muassa
2020 alkuvuodesta puhjennut maailmanlaajuinen pandemia. Tdéma vaikutti oleellisesti
aineistonkeruuseen, joka johti siihen, ettemme saaneet toivomaamme yritysnakokul-
maa haastatteluihimme. Pandemia on ajanut alas monet yritystoiminnat ja ne, jotka
ovat vield pystyssd, kayttavat kaiken aikansa néisté ajoista selviytymiseen, joten aikaa
haastatteluille ei 10ytynyt. Etenkin matkailualalla yrittajat ja yritykset eldvét todella

haastavia aikoja. Palveluiden tuottajien haastatteluja olisimme toivoneet, jotta tutki-
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muksemme olisi saavuttanut vieldkin laajemman ja arvokkaamman nakokulman ilmi-
Ostd. Nama ovat kuitenkin asioita, jotka ovat meista riippumattomia, joten vaikutus-

mahdollisuuksia tilanteeseen ei ollut.

Oma ajattelutapani luksuksesta on muuttunut tdman prosessin kautta siten, ettd nyt
ymmarran paremmin kyseisen ké&sitteen hankaluuden sekd sen haasteet ja laajuuden.
Ennen tutkimuksen aloittamista oma tietdmykseni luksuksen teoreettisesta puolesta oli
melko pintapuolinen. Tutkimuksemme kautta olen kuitenkin I6ytanyt uusia ulottu-
vuuksia luksuksen késitteestd yleiselld tasolla sekd matkailun kontekstissa. Tamén tut-
kimuksen tekeminen on myos vahvistanut sellaisia asioita, joita en niinkaan ole tietoi-
sesti pohtinut, mutta alitajuntaisesti tiedostanut. Muun muassa ymmarrys siitd, miten
vaikeaa ja haasteellista loppujen lopuksi on tuottaa luksuspalveluita ja —tuotteita, on
vahvistunut. Luksus on késitteend todella subjektiivinen, ja minun késitykseni luksuk-
sesta ei vélttaméatta vastaa ollenkaan jonkun toisen késitystd tastd ilmiostd. Taman
vuoksi asiakkaiden tarpeita ja haluja voi olla haasteellista kartoittaa, jolloin heidén ha-

lujaan ja tarpeitaan voi olla vaikeaa tayttaa, etenkaan ylittaa.

Tutkimuksemme kautta kiinnostukseni on kasvanut suomalaisten luksusmatkailupal-
veluiden suuntaamisesta entista suuremmalla volyymilla suomalaisille matkailijoille.
Tama on aiheena jo jokseenkin haastava, koska kuten tutkimuksemme tuloksista saa-
tetaan huomata, suomalaiset eivat koe suomalaisten luksusmatkailupalveluiden olevan
tarpeeksi tasokkaita. Monet myds epardivat maksaa luksusmatkailupalveluista Suo-
messa, koska ne nojautuvat elementteihin, jotka ovat helposti saavutettavissa jokai-
selle suomalaiselle. Toivonkin, ettd vuonna 2020 vallitsevan pandemiatilanteen seu-
rauksena suomalaiset luksusmatkailupalveluidentuottajat hyddyntéisivat suomalaisten
mahdollisesti kasvavaa kiinnostusta kotimaanmatkailua kohtaan, ja uudet innovaatiot

nostattaisivat suomalaisten matkailun kotimaassa téysin uudelle tasolle.

Opinndytetydprosessi on mielestani onnistunut melko hyvin. On ollut aikoja, kun tyo
on aiheuttanut harmaita hiuksia ja menetettyja yéunia, mutta tdma kaikki kuuluu tdhan
kokonaisuuteen. Koen, etté tyo olisi vield onnistuneempi, jos opinndytety6hon liittyvia

kursseja tarjottaisiin jo reilusti ennen tutkimuksen tekemista.
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Henkil6kohtaisesti itsedni j&i harmittamaan yrityshaastattelujen puuttuminen. Oli-
simme mielellamme liittdneet ndma haastattelut tutkimukseemme, jos tilanne olisi t&-
man vain sallinut. Olemme kuitenkin tehneet todella paljon t6itd tdman tutkimuksen

ja tyon eteen, joten olen kuitenkin tyytyvdinen antamaamme panokseen.

9.10 Jatkotutkimusehdotukset

Luksus on hyvin laaja-alainen ja haastava tutkimuskohde. Varsinkin siksi, etta sen
maadrittely on hyvin subjektiivista ja ajassa muuttuvaa. Siihen liittyy monia osa-alueita,
joita olisi mielenkiintoista ja hyddyllista tutkia. IImiota voi yhtaalta tarkkailla yksilén
nékokulmasta ja toisaalta yritysndkékulmasta. Luksus on ilmiénd niin monimuotoi-

nen, etta siihen on varmasti 16ydettavissd monia erilaisia ndkdkulmia.

Jatkossa suomalaisia luksusmatkailijoita voisi tutkia vield enemman ja syvemmin, ja
tehda esimerkiksi tarkempaa luokittelua heidan ominaisuuksien, kéyttaytymisen ja ha-
lujen perusteella, jotta heidan tarpeitaan voitaisiin ymmartada paremmin. Olisi myo6s
mielenkiintoista selvittdd onko luksuksella yhteytta yksilon identiteetin rakentumi-

seen, ja toisaalta miten yksilo representoi itseddn suhteessa luksukseen.

Mielenkiintoinen aihe olisi myds luksuskokemuksen ja -eldmyksen muodostuminen ja
olisiko luksuspalveluntuottajalla tapoja vaikuttaa herkemmin elamyksen syntymiseen.

Myo6s kokemuksen jakamisen merkitysta yksilolle voisi kartoittaa tarkemmin.

Olisi hyddyllista suorittaa laajempi tutkimus siitd miten suomalaiset luksusmatkailijat
saataisiin kdyttamaan enemman suomalaisia luksusmatkailupalveluja. VVoisi myos sel-
vittda millaiset elementit houkuttelisivat enemman asiakkaita ja kuitenkin samalla so-

pisivat suomalaisen luksuksen erityispiirteisiin.

Luksuspalvelukulttuuri ansaitsisi myds syvempaa tutkimista. Olisi hyva myds selvit-
t44 miten asiakaspalvelua voi konkreettisesti kehitt&é siihen suuntaan, ettd se olisi sa-
man tasoista ulkomaiseen verrattuna. Mitd suomalaisesta asiakaspalvelukulttuurista

uupuu ja miksi ndin on.
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Mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi my6s historiallinen katsaus luksusmatkailuun
yleensd ja erityisesti suomalaisessa kontekstissa. Samoin yksildiden sosioekonomisen

aseman ja sen ajallisen muutoksen merkitys luksusmatkailussa olisi mielenkiintoinen

tutkimusaihe.
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