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Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd onko Suomella mahdollisuuksia luksusmatkailussa.
Talla hetkelld Suomen luksusmatkailu on melko olematonta, joten tydssé kartoitettiin luksus-
matkailun esteend olevat tekijat ja sitd tukevat tekijat.

Tyon teoreettinen viitekehys pohjautui kirjallisuuteen ja sahkaisiin lahteisiin luksuksesta. Tut-
kimuksen kohderyhméksi Suomen luksusmatkailussa otettiin aasialaiset matkailijat, josta teo-
riaosuus on kirjoitettu heidan Suomeen kohdistuvasta matkailusta. Ty0ssa kdytiin [dpi Suomen
matkailun tilannetta niiltd osin, mitka tukivat luksusmatkailua. Tyossa haluttiin yhdista4 eko-
matkailu luksusmatkailuun, silld ekoluksusmatkailulla koettiin olevan kysyntda tulevaisuudessa.
Tydhon haluttiin myos ottaa esimerkkind kolme ainutlaatuista kehityskohdetta luksusmatkai-
lussa. N&ma4 olivat Turun saaristo, Saimaa ja Lappi.

Selvitys toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmallg, eli teemahaastattelulla. Haastattelu-
pyyntoja lahetettiin noin kymmenelle alan asiantuntijalle, joista nelja vastasi. Kahdelle haasta-
teltavalle jouduttiin lahettdmé&an kysymykset séhkdpostitse, silld etéisyydet haastattelijan ja
haastateltavan vélilld olivat suuret.

Tulokset osoittivat, ettd Suomella on hyvéat mahdollisuudet luksusmatkailuun, mutta sen po-
tentiaalia ei ole hyddynnetty. Haastattelujen perusteella suurimmaksi kysymykseksi osoittautui
ekoluksusmatkailun kannattavuus Suomen matkailussa. Tulokset osoittivat, ettd aasialaiset ovat
potentiaalinen kohderyhmd Suomen luksusmatkailulle, varsinkin hyvinvointimatkailussa. Tu-
losten pohjalta voidaan lopuksi todeta, ettd Suomella on hyvat puitteet rakentaa luksuskohteita,
mutta alalta ei 16ydy tarpeeksi halukkaita yrittdjid, eika sitd ndhda kannattavaksi liiketoiminnak-
si.

Luksusmatkailuun ryhtyminen vaatii asennemuutosta, silla alalla tarvitaan vision lisaksi kunni-
anhimoa ja halua tehd4 tdman tyyppista liiketoimintaa. Luksusmatkailu Suomessa ei ole vield
taloudellisesti merkittavd, joten alalle ei kannata I&hte4 rikastumisen toivossa. Suomen tulee
jatkossa osata tuotteistaa luksustarjontaansa ja markkinoida sité oikeille kohderyhmille, oikeilla
markkinointikanavilla. Suomen tulee nostaa tuotteet ja palvelut kansainvaliselle tasolle, silla
muuten luksusmatkailu ei kehity tdman hetkisest4 tilanteesta.
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The objective of this thesis was to examine what potential Finland possesses regarding luxury
travel. Currently luxury travel is almost non-existent in Finland, accordingly, the factors sup-
porting and contradicting luxury travel were distinguished in this study.

The theoretical framework of this thesis was based on literature and electronic sources on
luxury. Asian travellers were selected as the target group of this study, thus the theoretical part
described their travel habits in Finland. Moreover, the thesis also covered aspects of luxury
travel in Finnish tourism. Eco-tourism was combined with luxury travel because eco-luxury
travel was predicted to meet a future demand. Three unique destinations were chosen that
could be developed as luxury destinations were selected. These included Saimaa, Turku archi-
pelago and Lapland.

The approach of the survey was qualitative and it was conducted by means of theme inter-
view. The interview requests were sent to approximately ten professionals, of which four re-
plied. Two interviewees obtained the questions by e-mail due to the long geographical distance
between interviewer and interviewee.

The results indicated that Finland has great opportunities in luxury travel, however, its poten-
tial has not been fully exploited yet. According to the interviews, the biggest question ap-
peared to be the profitability of eco-luxury travel in Finnish tourism. The results highlighted
the fact that Asians represent a potential target group for luxury travel in Finland, especially in
wellness tourism. Based on the results, it can be concluded that Finland has excellent prereg-
uisites to develop luxury destinations. However, not enough willing actors exist in this field
and moreover, it is not regarded as a profitable business.

A change in attitude is demanded to enter the realms of luxury travel, in other words passion,
desire and vision are required in this field. In Finland this is not financially beneficial yet, thus
you should not enter the business in hopes of making considerable profit. In the future
Finland should upgrade its products and services to an international level in order to avoid
stagnation in product quality.

Key words
Luxury, Tourism, Finland, Eco-tourism




Sisallys

1 JONCANTO ... 1
2 LUKSUS ja IUKSUSMALKAIIU..........ccccviieiiiccsice e 2
2.1 UUSHTUKSUS ..o 2
2.2 LUKSUKSEN UIOTEUVUUGEL ... 4
2.3 LUKSUSMAIKKINGL .......coovuiiiniiiiirieissesiese e 6
2.3.1  Suuret ik&luokat —lUKSUSSUKUPOIVI.........ccoeuviiriirienieeieee e 8

2.3.2  Tulevaisuuden KUIUTEAJaL...........cccooorvieiiiiicceiese s 8

2.4 LUKSUSMALKAIIU ..o 9
2.5 LUKSUKSEN NINNOITEEIU ..., 12
2.6 Suomen tarjonta IuKSUSMAtKAIIUSSA .........cccvvvirrininirinnee e, 14

3 Suomen potentiaaliset luksusmatkailijat ............cccocovvivininiineene 17
3.1 Japanilaiset MatKailat. ..o, 19
3.2 Kiinalaiset Matkailljat ............cccccovviiiiiiiisiies e, 20

4 SUOMI TUKSUSKONTEENA. ...t 23
4.1 Suomen matkailustrategia & SWOT -analyysi.........cccocovvvieeiiiiesiinennns 25
411 VaNVUUAEL ..o 26

4.1.2 MahdOISUUEL .........cooiiirecec e 27

4.1.3  HEIKKOUGEL ..o 28

.14 URAL....oiccce e 33

4.2 Suomalainen luontomatkailu ..., 34

5 EKOIUKSUS ..ot 38
5.1  KeStAVAA IUKSUSTA ......c..cviviiiciiee e 38
5.2 Miten ekoluksusta tOteUEtaaN? ...........cccvvirrinninire e, 40

6 Kolme palaa kauneinta SUOMEA..........cccccviiiiiciicce e, 42
8.1 LAPPI i 43
6.2 Turun saaristo —The Archipelago ..., 44
6.3 Saimaa —Euroopan suurin SISAVESIAUE ..., 44
6.4 Kohteiden potentiaali ekoluksuskohteina...........cccovvieninninninnnnnne, 45

T TULKIMIUS <o 47

7.1 Haastattelu MeneteIMENA ......c..cvoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ee e 47



711 TeeMANAASTATIEIU ......oeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt 48

7.1.2  AINEGISTON TUIKINTA ... e 48

7.2 Asiantuntijoiden Valinta..........ccooovrnee e, 49
8 Tutkimustulokset ja JONtOPAAIOKSEL ..........ccovviiriiirec e 51
0 YHEEENVELO ..o e 65
LBNTEET ... s 68
LITEERET .. 74

Liite 1. HaastatteluKySYMYKSEL .........cviririririnnieceseesee s 74



1 Johdanto

Visualisoi mielessasi Tyynenmeren paratiisisaarten kaltainen luksuskohde Saimaan rannalle.
Olisiko se mahdoton ajatus? Sain téllaisen ajatuksen, kun mietin Suomen luksusmatkailun tule-
vaisuutta. Minua ei ole hetkedkaan epdilyttanyt Suomen mahdollisuudet luksusmatkailussa, ja
siksi haluan jakaa tdman vision myds muille.

Opinnéytetyon tarkoituksena on selvittdd Suomen matkailun tdmén hetkisen tilanteen pohjalta
mahdollisuuksia luksusmatkailussa. Lisaksi tutkimuksesta tehtyjen johtopéattsten avulla halu-
taan valottaa sen tulevaisuuden potentiaalia. Suomi tarvitsee nyt, jos koskaan, enemman ulko-
maalaisia matkailijoita bruttokansantuotetta kasvattamaan. Tydssa otetaan kohdesegmentiksi
kiinalaiset ja japanilaiset luksusmatkailijat, silld he ovat eniten kasvavia matkailijaryhmid maail-
massa. Luksusmatkailuun liitetddn osana myos ekomatkailu, silla sen kysynt& matkailussa tulee
kasvamaan tulevaisuudessa. Suomella on erittéin hyvat mahdollisuudet ja puitteet yhdistéa eko-
logisuus luksusmatkailuun, silld Suomi on maailmalla tunnettu luonnon puhtaudesta ja kehitty-
neestd teknologiastaan. Suomi ei ole vield matkailullisesti turmeltunut ja me suomalaiset
osaamme arvostaa maamme luontoa, joten siksi ekologisuus on otettu huomioon Suomen
matkailussa. Opinndytetyon kehityskohteiksi on otettu Lapin alue, Saimaan vesisto ja Turun
saaristo. Saimaan vesisto ja Turun saaristo ovat vdhemman tunnettuja kohteita kuin Lappi,
joten n&m4 kaksi kohdetta tarvitsevat enemmén ulkomaalaisia matkailijoita saadakseen itsensé
maailmankartalle. Mika olisi sen parempi kuin aasialaisten luksusmatkailijoiden suosima Sai-
maa Wellness Resort, jossa matkailijat saavat nauttia suomalaisesta hiljaisuudesta ja luonnosta.

Sitdhdn on todellinen luksus hektisessé elaméntyylissa.

Johdannon jélkeen mééaritellddn mitd on luksusmatkailu ja luksus yleiselld tasolla. Témén jal-
keen késitelladn Suomen potentiaalisia luksusmatkailijoita, eli tarkastelun kohteeksi on valittu
aasialaisista matkailijoista Kiinalaiset ja japanilaiset. Seuraavaksi tarkastellaan Suomen matkailua
luksusmatkailun ndkOkulmasta. Tdssa yhteydessd ilmenee onko Suomella luksusmatkailun edel-
lyttavid puitteita ja ominaisuuksia. Seuraavaksi kasitellaan ekoluksusta, joka uutena ilmiénd voi
kasvattaa Suomen luksusmatkailun potentiaalia. Tdmén jélkeen tarkastellaan kolmea kehitys-
kohteeksi valittua aluetta ja niiden potentiaalia luksusmatkailussa. Seuraavaksi k&ydaan lapi
valittu tutkimusmenetelmad ja valitut asiantuntijat haastatteluille. Lopuksi késitelladn tutkimus-
tulokset ja johtopéatokset sekd kehitysehdotukset Lapille, Saimaalle ja Turun saaristolle.



2 Luksus ja luksusmatkailu

Luksuksen maaritelmé riippuu siitd, kenelta sitd kysyy. Usein se kuitenkin tarkoittaa jotakin
epéolennaista, mutta mielihyva4 ja mukavuutta edistivaa. Se on jotakin kallista ja vaikeasti ta-
voitettavissa olevaa sek& merkitsee ylellist4 eldamd&. Sana luksus tulee Latinan kielen sanasta
luxuria, tarkoittaen ylenpalttisuutta (Danziger 2005, 17). 1900-luvulla luksuksesta tuli sana
tuotteelle, teollisuudelle ja elaméantyylille. Siité tuli sana, joka tarkoitti jotakin kallista, vain rik-
kaiden ulottuvilla olevaa, huippulaadukasta ja parhaista parhainta. 1900-luvulla luksusta kuvail-
tiin eliitin elaméntyyliksi, eli asioita, mit& he ostivat ja paikkoja, missa he asuivat. Luksus oli
vain mahdollista rikkaille, ja se edellytti suurta pankkitilid. Kuitenkin 80-luvulla luksuksen méaa-
rittely muokkaantui materialismista kokemuspohjaiseksi ndkemykseksi. Suuret ik&luokat (baby
boomers) olivat tdman muutoksen takana (Danziger 2005, 18). Suurten ikdluokkien vaikutuk-
sista kerrotaan myohemmin kappaleessa 2.3.1 Suuret ik&luokat —luksussukupolvi.

2.1 Uusi luksus

Uusi luksus yleensa viittaa enemman viimeaikaiseen luksuskasitteeseen, joka on edullisempaa ja
poikkeaa vanhasta luksuksesta. Vanha luksus on ymmarretty ikonisena perintond luksusbran-
deissé kuten Mercedes-Benz, Tiffany ja Cartier. Uusi luksus on usein liitetty puheeseen ”te-
mokratisoidusta luksuksesta’; viitaten uuteen ja enemmaén edullisempaan luksukseen. Uusi
luksus maéritelladn enemmé&n kokemuksena tai tunteena, eli toisin sanoen vanhassa luksukses-
sa on kyse itse materiasta, kun taas uudessa luksuksessa on kyse kuluttajan saamasta kokemuk-
sesta (Danziger 2005, 18 - 19). Kun tarkastellaan luksusta kuluttajan kokemuksen nékdkulmas-
ta, brandi itsessdan on epdolennainen. Vain se merkitsee, miten brandi tuottaa luvatun luksus-
eldmyksen tai —kokemuksen (Danziger 2005, 21). Uudessa luksuksessa tuotteet ovat aina tun-
nepohijaisia, ja kuluttajilla on paljon vahvempi side niiden kanssa kuin muiden tuotteiden kans-
sa. Tunneperdinen side on oleellinen, mutta ei riitd maarittelemé&én tuotetta uudeksi luksustuot-
teeksi. Sen tulee olla yhteydessa kuluttajan kanssa kaikilla kolmella tasolla. Ensiksi sen tulee
olla teknillisesti muista erottuva muotoilussaan ja teknologiassaan. Tdmd yleensa viittaa siihen,
ettd tuote on todella laadukas ja siind ei ole vikoja. Toiseksi tekniikan tulee edista4 ensiluok-
kaista suorituskykyé. Lopuksi teknilliset ja toiminnolliset hyodyt tulee yhdisty&d muiden tekijoi-
den joukossa, kuten bréndi, yrityksen arvot ja imago. Useimmat kuluttajat muodostavat vain

yhden vallitsevan ja tunneperdisen yhteyden tuotteen kanssa (Silverstein & Fiske 2005, 5 —6).
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Vanha luksus médriteltiin itse esineen ja sen ominaisuuksien mukaan. Tuotteen attribuutit,
ominaisuudet ja piirteet maarasivat tuotteen luksusarvon. Vain parhaista parhaimmat brandit
ansaitsivat luksusstatuksen. Tdman péivan uuden luksuksen kuluttaja ei véalttamatta hyvaksy
vanhan luksuksen médritelmd4. Kuluttajan kokemuksellinen ndkdkulma on térkeinté luksuk-
sessa, se miten han tuntee ja kokee luksuksen (Danziger 2005, 19). Luksustuotteiden markki-
noijien haaste on maksimoida kuluttajan saama kokemus. Miten markkinoijat pystyvét tuotta-
maan luksuskokemuksen? He voivat suunnitella tuotteellensa oikeanlaisen yhdistelmén omi-
naisuuksista ja attribuuteista, jotka vastaavat odotuksia luksuskokemuksesta (Danziger 2005,
27). Esimerkkeja uuden luksuksen ajatusmallista:

- Luksuksen tulee olla kaikenkattava.

- Luksuksen tulee kertoa tarina.

- Luksuksen tulee tayttaa kuluttajan tarpeet.

- Luksuksen tulee noudattaa kuluttajan arvoja.

- Luksuksen tulee saada kuluttajan tuntemaan itsensa erityiseksi (Danziger 2005, 207).

Yhteiskunnassa on tulossa enemman mukavuuteen ja nautintoon keskittynyt, ja télloin luksus-
tuotteet vastaavat kuluttajien tarpeisiin. IThmiset tulkitsevat luksustuotteet eritavalla rijppuen
kulttuurista, sosiaalisesta statuksesta ja moraalista. Luksuksen on tarkoitus erottaa ihmiset
muista yhteiskuntaluokissa, mutta sit4 voidaan myo6s kéytta4 muissakin kuin eliittiluokissa.
Merkin arvoa tuotteissa kuvaillaan sellaiseksi, joka antaa lissmerkitysta tuotteelle. Se on koko-
naisuudessaan todella tarke&a luksustuotteille, mutta my6s vaikeasti kontrolloitavissa, silld sitd
tulkitaan kontekstin ja tiedon mukaan. Sen liséksi se on erehtymattomaésti yksi luksustuotteiden
tarkeimmistd ominaisuuksista ja se voi olla syynd siihen, miksi kuluttajat ostavat luksustuotteita
(Cox 2008, 30 —31).

Perinteisesti luksusta on kédytetty mahtailuun ja prameiluun. Teollistuneissa ja kehittyneissa
kapitalistisissa yhteiskunnissa, tdmé on havaittavissa vain yhteiskuntaluokkien vélilld, jossa
luokkien erot ovat suuret ja vaikeat poistaa. Luksuksen tarkoituksena on erotella yhteiskunta-
luokat toisistaan elaméntyylin mukaan (Cox 2008, 42) Eliitin késitys luksuksesta on se, etta
vain muutamalla ihmiselld pitdisi olla mahdollisuus luksukseen. Ajatellaan, etté luksus on todel-
la kallista ja ihmisten tulisi olla koulutettuja, jotta he voisivat nauttia luksustuotteista. Luksus ei
saa olla massatuotantoa. Demokraattinen asenne vastustaa eliitin ndkemystd melkein joka né-

kokulmasta. Demokraattisen luksusajattelun omaavat ihmiset ovat todella ennakkoluulottomia.
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He ajattelevat, ettd luksus on kaikkien saatavilla ja melkein kaikilla on tuotteita, jotka ovat luk-
susta. Né&in ollen ei tarvita tiettyd koulutusta nauttiakseen luksustuotteista, ne voidaan tehda
massatuotantona ja niiden ei tarvitse valttdmatta olla kalliita. Tdma asenne siséllyttdd myos
uskomuksen, ettd luksus ei ole yhteiskuntaluokkien erottelun valine, niin kuin eliitti haluaa
ajatella. (Cox 2008, 44)

Yksinoikeus tuo vain vadhan luksusarvoa tdman péivan, demokraattisesti ajattelevalle, rikkaalle
kuluttajalle. He kaipaavat enemman erikoisia luksuskokemuksia. Heille luksus ei ole vélttamat-
t& parempi, koska he voivat saada sitd ja muut eivat. He eivat myoskaan halua tehdd samoja
asioita kuin kaikki muut. He haluavat aina erottua joukosta (Danziger 2005, 194). Alla olevassa
kuviossa 1 on lueteltuna luksuskuluttajien erilaisia motivaattoreita. Motivaattorit ilmentavéat
syitd, joiden takia kuluttajat ostavat luksustuotteita —ja palveluita. Térkeinté luksuksessa on

oman nautinnon ja mielihyvan lisdédminen sekd eldmén laadun parantaminen.

Mika mielletdan tarkeaksi luksuksessa

192 %
185 %

Nautinto ja mielihyva |
Elaméan laadun parantaminen

Yksil6llinen vaurastuminen 178 %
Stressin vahentaminen | 176 %
Palkinto raskaasta tydsta 173 %
Enemman aikaa tarkeille asioille | 173 |%

Oman tyylin ja identiteetin ilmaisu | 166 %
Ystavien kanssa kokeminen | 164 %
Tuntea itsensa erityiseksi 161 %
Parantaa perhesuhteita | 161 %
Ainutlaatuisuus 158 %

Yksinoikeudellisuus | ]33 |%

Status :":I 26 %

Kuvio 1. Luksuskuluttajien motivaattorit (Danziger 2005, 254)

2.2 Luksuksen ulottuvuudet

Yksittdinen ihminen voi sanoa, mitd luksus on, ja mitd se ei ole. Edullinen luksus (affordable
luxury) ei monenkaan mielestd ole luksusta, silld monet alan johtajat eivét pid& joidenkin yritys-
ten brandid luksuksena. Edullisen luksuksen tuotteet eivat tayta luksustuotteiden standardeja.
Kuka on loppupeleissd oikea inminen vastaamaan tdhan kysymykseen? Selvéstik&an juuri joh-

tajat luksusteollisuudessa eivét voi vastata puolueettomasti. Kuluttajat ovat oikea taho paatta-
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maan mik& on luksusta. Luksus on selvasti tehnyt persoonallisen kd4nteen (Danziger 2005,
21). Hyvana esimerkkind kiistanalaisesta luksuksesta voidaan ottaa matkanjarjestdja Nazar, joka
markkinoi itse&ddn *fuksusta kaikille*? Matkoja saa samaan hintaan kuin muiltakin tavallisilta
matkanjarjestdjilta, eli noin 600 —700 €/aikuinen viikon matkalta (Nazar 2009). Matkanjarjes-
t&j& on siksi kiistanalainen, koska se ei valttaméatta tayt4 luksuksen standardeja ja se silti tarjoaa

luksusta kaikille normaalein hinnoin.

Vain 24 % luksuksen kuluttajista oli sitd mieltd, ettd luksus maaritelladn brandin perusteella.
Jos tuote ei ole luksusbréndi, niin se ei ole luksusta. Brandit, kuten Mercedes-Benz, Rolls
Royce, Tiffany, Rolex ja Gucci edustavat yleistd mielikuvaa siité, etta ne ovat luksusta (Danzi-
ger 2005, 21 —22) Matkailussa vahvoja luksusbrandeja ovat hotelliketjut, kuten Ritz Carlton ja
Four Seasons, tai yksittdiset hotellit, kuten The Waldorf-Astoria ja Burj Al Arab (Five Star
Alliance 2009). Brandi médrittelee luksuksen usein siten, ettd suunnittelijan nimi edustaa sta-
tusta. Parempi brandi on yleensa parempaa laatua. Edelld mainitut brandit ovat hyva esimerkki
siitd, miten he tehokkaasti edustavat paremmuutta ja emotionaalisia piirteita. Todella harvat
luksusbrandit ovat syntyneet yhdessa yossa. Sen sijaan se voi viedd vuosikymmenig, etté brandi
yhdistd4 emotionaalisesti kuluttajan ja saa todellisen luksusmaineen. Jokaisella yksil6ll& on per-
soonallinen késitys luksusbréandistd, jonkun mielestd Mercedes-Benzilld ajaminen voi olla luk-
susta ja toisen mielestd se ei ole luksusta. Luksusbrandi vain ilmentédd luksusta, kun se yhdist&a
yksilon intohimonsa kanssa (Danziger 2005, 21 —22).

Ihmiset kuvailevat useimmin luksusta sen erityisien piirteiden, laadun ja luksusta kuvailevien
attribuuttien avulla. Matkustelun ja ruokailun tavoin, ominaisuudet sisaltavat erinomaista sisus-
tusta, rauhallisen ilmapiirin, valppaan henkilokunnan ja muita mukavuuksia. Nuo olennaiset
piirteet, jotka muuttavat tavallisen ainutlaatuiseksi, maarittavat luksuksen. N&ma4 piirteet edus-
tavat ensiluokkaista laatua. Lahes 90 % luksuksen kuluttajista on sitd mielt4, ett4 ostettaessa
luksustuotteita, niiden odottaa olevan huomattavasti keskivertoa parempaa (Danziger 2005, 23
—24). Luksus on enemmankin luksuskuluttajalle sitd, mitd haluaa kuin mit4 tarvitsee. Luksus
on erilaista eri ihmisille. Se miké& on luksusta jollekin, on se toiselle jokapéivaista elamaa. Tast4
nékokulmasta katsottuna voisi sanoa, ett4 luksus on kaikkea sitd mitd ostaa, mutta ei aidosti
tarvitse. Henkilokohtainen tulkinta luksuksesta on todella yksilollinen, kdytannossa tarkeinté
on se, miten kuluttaja nékee asian, joka tekee kyseisesta asiasta luksuksen (Danziger 2005, 24 —
25).



Taman pdivan yhteiskunnassa rahaa on verrattu valtaan, eli mitd enemman rahaa, sitd enem-
man vapautta ja valtaa tehdd mitd haluaa. Luksus, joka toimii intohimojen tavoittelemisen kan-
tavana voimana, on darimmadisen kokemuksellisuuden ulottuvuus. Téysin erilld&n luksuksen
luontaisesta, tuotepohjaisesta méadritelmastd, tdma ulottuvuus pistdd meidat tarkastelemaan
sisintimme ymmartadksemme mité todellinen luksus on. Siind ei ole kyse ulkoisista asioista,
vaan siitd mitd yksilo kokee luksukseksi eldaméssaén. Yli 80 % luksustuotteiden kuluttajista yh-
tyy siihen, ettd seuraavat vditteet kohdistuvat kokemukselliseen (experiential) ulottuvuuteen
luksuksesta.

- Luksuksen tavoittelu tuo eldmdén lisdarvoa, joka tekee eldmastd miellyttdvampaa ja merki-
tyksellisempéa.

- Luksus on se tunne, ett4 ihminen voi tehdd mita haluaa ja milloin haluaa.

- Luksus on sitd, ettd ihminen voi harjoittaa ja tavoitella unelmiaan, intohimojaan ja harras-
taa mitd haluaa (Danziger 2005, 25 —26).

Alla olevassa taulukossa 1 on vertailtu uutta ja vanhaa luksusta. Vertailun kohteeksi on otettu
luksuskuluttajat ja luksustuotteet sekd syy niiden kdyttoon.

Taulukko 1. Vanhan ja uuden luksuksen eroavaisuudet (Danziger 2005; Silverstein & Fiske
2005; Cox 2008)

VANHA LUKSUS UUSI LUKSUS
vain rikkaat ja koulutetut voivat ostaa demokratinen ndkemys, kuka vaan voi ostaa
luksus on kallista luksus on edullista (affordable)
kuluttajina eliitti kuluttajina paosin suuret ikaluokat

luksusta kdytetty mahtailuun ja prameiluun tunneponhjaiset syyt, nautinnon lisédminen

materialismi/ Gucci -késilaukku kokemuksellisuus/ luksusmatkailu

status/ kilpailu paremmuudesta unelmien toteuttaminen

2.3  Luksusmarkkinat

Luksustuotteen kuluttajat etsivat uusia kokemuksia ja arvostavat niitd enemman kuin noudat-
tavat materialismia vain itse materialismin takia. Uusi luksus on enemmaén kuin alykas liiketoi-

mintastrategia. Se uppoutuu uuden kuluttajan mieleen ja jattaa tuotteen varjoonsa. Tarkoituk-




sena on saavuttaa uusia ja parempia kokemuksia, syvallisempéa tarkoitusta ja tuntemusta seka
rikkaampaa iloa (Danziger 2005, xii). Esimerkiksi luksushotellin asiakas etsii erityista kokemus-
ta, statusta ja korkealaatuista henkilokohtaista palvelua (Swarbrooke & Horner 2007, 148).

Nykyaan kuluttajat milld tahansa tuloilla haluavat enemmaén luksusta ja ovat halukkaita mak-
samaan siitd. Kuluttajat hyvaksyvét uuden méaaritelman siitd mitd luksus on ja mistd sitd voi
I0ytad. Ainoa strategia mika oikeasti toimii ja vie yrityksen ja sen brandin tulevaisuuteen, on
jatkuvasti parantaa ja rakentaa vield enemman luksusarvoa yrityksen tuotteisiin, palveluihin ja
bréndiin. Oli luksustuote sitten kallis tai edullinen, yrityksen on pakko koko ajan uudistaa
brandidén ja nostaa tuotteiden arvoa (Danziger 2005, xii —xiii).

Luksustuotteiden kuluttajat eivét juuri eroa toisistaan, silld heidan eldmansa koostuu samojen
brandien tuotteista. Tdm&n materialismin avulla he pystyvét viestittdmaan missé yhteiskunta-
luokassa he vaikuttavat, mihin kaikkeen heilld on varaa ja minka he uskovat olevan luksusta.
Nédmad ihmiset my0ds ovat niit4, jotka pitdvat vapaa-aikaa, unta, hyvaa kirjaa ja kuumaa kylpya
luksuksena (Danziger 2005, 10). Kotitalouksien tulot kasvavat, ja samalla kokemuksien arvos-
tus kasvaa. Toisin sanoen, mité rikkaampi olet, sitd todennékdisemmin |6ydat suurempaa tyy-
dytysté eldaman kokemuksista. Materiaalinen omaisuus jaa taka-alalle, mutta kokemukset vain
paranevat ajan kanssa (Danziger 2005, 35). Danziger (2005, 37) kirjaa varten tehtyjen tutki-
musten perusteella voidaan sanoa, ettd inmiset elavéat onnellisempaa eldmaa, jos he sijoittavat
kokemuksiin enemman kuin materiaaliseen omaisuuteen. Esimerkiksi matkailulla on paljon
syvempi vaikutus yksiléon kuin merkkilaukulla. Kokemusten kautta yksil6llinen identiteetti ja
itsetuntemus muuttuvat lopullisesti ja ne muokkaavat yksilon maailmankuvaa. Kokemusten
avulla luodaan muistoja, opitaan uutta, tutkitaan uusia ideoita ja muututaan yksilond (Danziger
2005, 134).

Jos haluaa ennustaa tulevaisuutta, tarvitsee vain seurata rikkaiden markkinoita, silla usein muu
yhteiskunta seuraa perdssé heidan jalanjalkiddn. Taman péivan luksusmarkkinat ennustavat,
ettd massamarkkinoiden kuluttajat tulevat himoitsemaan parempia kokemuksia enemmén kuin
materiaa. Aika on rahaa tarkedmpd4. Kuluttajilla on tdnd paivand paljon tietoa siitd, miten rik-
kaat eldvat. Rikkaiden eldméntyylid voi seurata televisiosta ja lehdistd. Mitd enemman he ndke-
Vvét niin sanottua parempaa eldméaa, he haluavat sitd myos itse. Luksus on kuitenkin aina saa-
vuttamattomissa. Ihmiset aina unelmoivat siitd, mutta eivat oikeastaan koskaan tavoita sité
(Danziger 2005, xiv).



2.3.1 Suuret ikdluokat —luksussukupolvi

Uusien luksusmarkkinoiden kohde on suuret ik&luokat, jotka ovat syntyneet toisen maailman-
sodan jalkeen. On ennustettu, ettd suuret ikdluokat kehittyisivat kaikista varakkaimmaksi suku-
polveksi koskaan ja he kuluttaisivat suurempia summia varallisuudestaan luksukseen. Nykyaan
idltadn 40 —58 vuotta, suuret ikdluokat ovat luksussukupolvi. T&man sukupolven eldméanko-
kemukset poikkeavat suuresti aikaisemmista sukupolvista. Kokonaisuudessaan sukupolvi kas-
voi laajasti keskiluokan olosuhteissa, jotka eivat ole koskaan kérsineet 1930-luvun lamasta tai
sodan aikaisesta taloudesta. Sukupolvi torjui heiddn vanhempiensa julkeaa materialismia hippi-
kauden aikana 1960- ja 1970- luvuilla. Kasvaessaan kuitenkin aikuisikddn he huomasivat, ettd
2000-luvulla eldminen vaatii kompromisseja. He alkoivat keskittyd uran rakentamiseen, avioliit-

toon, lasten kasvattamiseen ja varallisuuden kerryttdmiseen (Danziger 2005, 11 —12).

Tamaén sukupolven lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa, jolloin heille j&& enemmaén rahaa it-
selleen. Tall6in kuluttajat voivat vapaasti hemmotella itseddn luksuksella, mutta sit4 vapautta
heill ei ollut lasten asuessa vield kotona (Danziger 2005, 32). Tdman sukupolven luksuskasitys
on muuttunut heidan vanhempiensa ajoilta. Heille statuksen nostattavat harrastukset ja kilpailu
paremmuudesta naapurin kanssa ovat menneen talven lumia. He arvostavat enemmaéan omia
unelmiaan ja hyvaa eldamaa. Sukupolvelle luksus ei ole niink&an *mit4 minulla on”’ja *mitd mi-
n& omistan”; vaan enemmankin ”miten paljon nautin siitd>? Tand pédivana luksustuotteiden
kuluttajat johtavat mielipiteillddn. He ovat edelldkavijoita, jotka ajattelevat eri tavalla kuin muut
(Danziger 2005, 13).

2.3.2 Tulevaisuuden kuluttajat

Keit4 ovat tulevaisuudessa luksuksen kuluttajat? He ovat yllattavan vaihteleva joukko ihmisia,
seké naisia ettd miehig, kaiken ikaisid, naimattomia ja naimisissa olevia sekd kaikista ammatti-
kunnista. Ei ole olemassa tyypillista luksustuotteiden kuluttajaa, mutta néilld kuluttajilla on
tiettyjd yhtenevadisia kayttaytymismalleja (Silverstein & Fiske 2005, 15). Danzigerin (2005) mu-
kaan on kiinnostavaa huomata kuinka huomattavan samankaltaisia luksuskuluttajat ovat asen-
teiltaan ja motivaatioiltaan, riippumatta kuluttajan sukupuolesta, i&std, sukupolvesta tai edes
tuloista. Keskiluokan kuluttajat ovat tdnd paivana paremmin koulutettuja, sivistyneempié,
enemmé&n matkustelleita, seikkailunhaluisempia ja tietoisempia kuin koskaan aikaisemmin. He

ovat myos valveutuneempia henkisesta tilastaan, he haluavat tiedostaa omat tarpeensa ja tyy-
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dyttad ne. Erityisesti median kautta innostetaan kuluttajia tavoittelemaan unelmiaan ja tdytta-
maan henkiset tarpeet. Luksustuotteet myyvét itseddn juuri tdhan tarkoitukseen. Julkisuuden
henkilot kayttavat luksustuotteita ja ovat usein edellakéavijoitd uusien tuotteiden I0ytdmisessa
(Silverstein & Fiske 2005, 9)

Suuret mahdollisuudet lisddntyvat markkinoijille, jotka etsivat suuria ikaluokkia, eli virallisesti
luksussukupolvea. Toinen mahdollinen kohde on nuorempi, 2000-luvun sukupolvi, joka on
juuri siirtyméssa aikuisian kynnykselle. He todenndkoisesti seuraavat suurten ik&luokkien jalan-
jalkia, janoten muotia, teknologiaa, viihdetta ja henkilokohtaista hemmottelua. 1k&antyessé he
kohdistavat mielenkiintonsa kotiin, kun he asettuvat aloilleen ja perustavat perheen. 2000-
luvun sukupolvi menee naimisiin my6hemmin kuin heidan vanhempansa, joten markkinoijilla
on hyvin aikaa vedota heiddn mukavuudenhaluiseen puoleen. Seuraavien 10 —20 vuoden aika-
na, suuret ikaluokat ovat luksusmarkkinoiden kohderyhmé&. Samaan aikaan jarkevat markkinoi-
jat oivaltavat, ettd ihmiset pienemmillg, keskiluokan tuloilla haluavat myos luksusta. Yritykset,
jotka ovat aikaisemmin menestyneet markkinoidessaan keskiluokalle, joutuvat valitsemaan
puolensa. Heiddn tulee markkinoida, joko niin sanotusti ylemmélle, tai alemmalle luokalle
(Danziger 2005, 16).

Tulevaisuudessa tullaan kuluttamaan enemman luksusmatkailuun ja viihteeseen. Seikkailumat-
kailun kysynta tulee kasvamaan, kun kuluttajat etsivat uusia kokemuksia eri maailmankolkista.
My0s taloudenhoitoon ja henkilokohtaiseen hoitoon satsataan enemman rahaa, jotta saadaan
enemmé&n omaa aikaa. Tdman lisdksi halutaan tuhlata rahaa kodin sisustamiseen ja uusiin lait-
teisiin, jotta voitaisiin parantaa eldmisenlaatua kotona (Danziger 2005, 60 —61). Luksuskulutta-
jat tekevdt harkitsevia ja varovaisia ratkaisuja, vaikka he voisivat tuhlata enemman rahojansa
luksukseen, he eivét halua riskeerata eldméntyyliddn. He mieluummin tuhlaavat vain véhén
luksukseen ja s&éstévat tai sijoittavat loput omaisuudestaan. Nama kuluttajat tietavat rahan
arvon ja markkinoijien tulee tiedostaa tdmé seikka tehdessaan markkinointitoimenpiteit4 (Dan-
ziger 2005, 47).

2.4  Luksusmatkailu

Matkailu on kokemuksellista luksusta, johon kuuluu luksusmatkailun liséksi, ruokailu ja ravin-
tolat, teatteri, esitykset, konsertit, kauneudenhoito, kylpylat, hieronta ja liséksi kodinhoito si-
sustuksineen. Kysyttaessa kuluttajilta, he sanoivat, ettad tdmé kyseinen kulutussektori tuottaa

heille eniten tyydytyst4 ja onnellisuutta (Danziger 2005, 33). Maailmanlaajuisessa matkailussa
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on ndkyvissa jo ilmid, jossa nuoret ihmiset, seniorit ja suuret ikdluokat haluavat matkallaan
saada rikastuttavia kokemuksia. Tdma kasitt&d aktiviteetteja tai enemman opettavaisia koke-
muksia. Trendeissa pidetdan tarkednd vieraanvaraisuutta, aitoutta ja perinteitd. Kasvavaa kysyn-

t&4 on myos ainutlaatuisuudella, yksildllisyydelld ja kestavélla kehityksellda (MEK 2009g, 30).

Kun luksusmatkailija matkustaa, hdnen silménsé ovat avoinna kaikille tavaroille, palveluille,
tyyleille ja mauille, joita he eivdt ehk& kohtaisi kotona. Kiinnostavien ja merkityksellisien tava-
roiden kerdily on myos erittdin tarked4 heille. Ihmiset haluavat kokea uusia asioita, haastaa
omia rajojaan ja tutkia maailmaa, ja matkailu on suosituin tapa tehda néit4 asioita. Uuden luk-
suksen kuluttajat haluavat kokea matkailua, joka antaa enemman kuin vain lepoa ja lomaa. He
haluavat matkailussa oppia ja keraté tietoa, hankkia uusia taitoja ja kerdtd muistoja kokemuksis-
ta. Tdm4 on johtanut seikkailu- ja kokemuksellisen matkailun lisdédntymiseen. Vaikka rantalo-
mat ovat vield suosituimpia, UNWTO - maailman matkailujarjestd ennustaa, etté urheilu- ja
luontopohjaiset lomat tulevat kasvamaan eniten ja ne tulevat sijoittumaan uusiin ja véhemmén
tunnettuihin kohteisiin (Silverstein & Fiske 2005, 45 —47). Vahemman tunnettuna kohteena
Suomi tarjoaa urheilu —ja luontopohjaisia lomia, siksi Suomen olisi syyta panostaa ndihin

markkinoihin uutena luksuskohteena.

Kokemukset ovat luksusta kaikille. Kaikille mahdollista luksusta ovat: patikoiminen, pyoraily,
retkeily, evasretki perheen kanssa, paikallisessa museossa vierailu, musiikillinen eldmys ja niin
edelleen. Tietenkin jotkin kokemukset ovat todella luksusta, kuten maailmanympérimatkat
(Danziger 2005, 142). Luksusmatkailuun liittyy suurelta osin myds ravintolat. Hyva ruoka ei
kuitenkaan ole kaikista tarkein tekija ravintolaa valitessa, kuluttajat etsivét ensiluokkaista palve-
lua hyvén ruuan ja viinin lisdksi. He myds valitsevat ravintolan sen keittiomestarin tai itse ra-
vintolan maineen mukaan. Erityinen palvelu, hyva pOyta tai ravintolan arvostelu ovat vdhem-
man tarkeit4 tekijoita (Danziger 2005, 148).

Tyypillinen rahakas kuluttaja lentdd massamatkailijan kanssa, mutta lomailee pddmaaréssaan
ylaluokan tavoin. N&mad luksusmatkailijat etsivat matkaltaan lepoa ja rentoutumista, jolloin
yksityisyys on todella tarke&d. Kun he matkustavat, he eivat halua kilpailla palveluista muiden
matkailijoiden kanssa (Danziger 2005, 149). Luksusristeilija Crystal Cruises tarjoaa matkailijoil-
leen rauhaa, silld laiva rajoittaa matkustajien maar&d noin tuhanteen. Tallgin matkailijoilla on
enemmaén tilaa itselleen, eikd heidan tarvitse elad tungoksessa. Talloin myds henkildkunnalla on
mahdollisuus ottaa matkustajat vield paremmin huomioon ja matkustajilla on parempi viihde-

tarjooma valittavanaan (Danziger 2005, 150).
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Rentoutuminen on luksusmatkailijalle matkan tavoite, ja se tarkoittaa osallistumista vdhemman
vaativimpiin ulko —ja luontoaktiviteetteihin. He ovat kiinnostuneet enemman golfista, luon-
nossa kavelystd, auringonotosta ja rannalla makailusta. Myos kiertoajelut, ruokailu ja kulttuuril-
liset kokemukset ovat olleet tarkeitd matkustettaessa. Seuraavassa on muutamia lausahduksia,

joilla he perustelevat luksusmatkailun tarkeyden itselleen:

”Arvostan aikaani matkustamalla, paastakseni pois arkirutiineista ja saadakseni uusia kokemuk-
sia”?

*Matkustuksesta tehdaan erityistd, kun olen perheeni ja kavereiden kanssa’?

“¥ritdn palkita itseni lomamatkan avulla tendysta raskaasta tyosta’?

*Matkustaminen on luksusta, joka tekee elamadstani merkityksellisemp&a™’

>Kun matkustan, en halua yopya majoituksessa, joka on vdhemman tasokkaampi ja mukavam-
pi kuin oma kotini’?

*Matkustaminen on tarke&4 minulle, sill4 minusta tulee vauraampi ja kokonaisempi ihmisend”?
*Matkustaminen on vélttdmattomyys eldmdssani’

>Kun matkustan, nautin saamastani erityiskohtelusta ja erityispalvelusta, jonka avulla tunnen

itseni hemmotelluksi ja ylelliseksi>”(Danziger 2005, 152).

Kylpylat ovat yksi tarkeimmista ja nopeimmin kasvavista segmenteisté luksusmatkailussa.
Osasyy sen merkittavasta kasvusta johtuu kuluttajien muuttuneesta arvostuksesta kylpyloita
kohtaan. Monet ovat alkaneet ndkemaan kylpylat oleellisena ja vakituisena osana terveytta,
liikuntaa, kauneutta kuin vain satunnaisena hemmotteluna. Kylpyldt eivét ole en&d vain rikkai-
den ja eliitin kaytettdvissd. Kylpyloissa kavijat ovat yleisesti varakkaita (amerikkalaisia), joiden
vuosittaiset tulot ovat yli 72 000 dollaria. Kylpylat ovat usein hotellien tai lomakohteiden yh-
teydessd ja yleensd kuluttajat ajattelevat kylpyldiden olevan tarkeé osa hotellien palveluja. Ne
ovat nykydan yhta yleisid kuin minibaaritkin. Kylpylat tarjoavat laajan valikoiman palveluita,
joogakursseista ja hieronnoista Botox-hoitoihin. Néiden liséksi kylpyldissa on alkanut yleisty-
maan aromaterapiat, vartalonkuorinnat ja lisaksi ladketieteelliset palvelut (medispa). Nama
yhdistavat ladketieteelliset hoidot ylelliseen henkilokohtaiseen hoitoon. Ne tarjoavat kosmeetti-
sia hoitoja ja pienid kauneusleikkauksia. (Silverstein & Fiske 2005, 39 - 40). Ik&dntyva suurten
ikdluokkien sukupolvi on syy kosmeettisten hoitojen ilmiémaiseen kasvuun. Syyt kasvavaan
kysyntdan johtuvat siit4, ett4d ndma hoidot ovat paljon edullisempia, uudet tekniikat mahdollis-
tavat turvallisempia hoitokeinoja sek& suuret ikdluokat aloittavat hoidot yha nuorempina (Dan-
ziger 2005, 143).
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Loman sijasta matkustus nahdaan enemman opettavaisena kokemuksena. Ihmiset haluavat
epéatavallisia ja erityisia seikkailuja ja ovat valmiita maksamaan siitd. Esimerkiksi ruokaa rakas-
tavat ihmiset l&htevét ruuanlaittokursseille Pariisiin. Monille ylitité tekevélle ja stressaantu-
neelle ihmiselle matkailu tarjoaa kulttuurillisia kokemuksia, enemmaén aikaa ystavien ja sukulais-
ten kanssa sekd parempaa yksil6llistd nautintoa ja tayttymystad. Nama matkailijat palaavat kotiin
kunnioittamalla uusia makuja, eksoottisia tavaroita ja ideoita ja he haluavat sisallyttdd ndmé
omaan eldmaansa kotona (Silverstein & Fiske 2005, 28 —29). Alla olevassa kuviossa 2 on poi-
mittuna luksusmatkailun komponentit, eli ne tekijat, mitkd muodostavat luksusmatkailun ko-
konaisuuden. Kuviossa kaikki komponentit ovat yhtd kaukana keskuksesta, eli ovat yhtd mer-
kittavid tekijoita kokonaisuuden kannalta. Jokaisella yksilollda on oma kasitys siitd, mika on tar-

ked4 luksusmatkailussa. Toiselle opettavainen kokemus on tarkedmpéaa kuin luksusmajoitus.
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Kuvio 2. Luksusmatkailun komponentit (Danziger 2005; Silverstein & Fiske 2005; Cox 2008)

2.5 Luksuksen hinnoittelu

Korkea hinta viittaa korkealuokkaiseen laatuun. Jos moni yritys tarjoaa samanlaista tuotetta,
kaikista kalleinta tuotetta pidetddn laadultaan parempana kuin muita halvempia tuotteita. Sa-
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manlaisissa tuotteissa on usein suuria hintaeroja. Tuotteen hintaa ei voida katsoa vain taloudel-
lisesta ndkokulmasta vaan siihen liittyy vahvasti myos psykologinen ndkokulma. Hinta lis&a
arvostusta tuotteeseen kuluttajan mielessé ja voi tehostaa havaittua merkin arvoa luksustuot-
teeseen. Vaikka toiset ominaisuudet voivat olla merkittdvia luksustuotteissa, niin psykologinen
tekija vakuuttaa, ettd laatu ja hinta ovat ne tarkeimmat tekijat ja usein tukevat tuotteen muita
ominaisuuksia (Cox 2008, 31). Esimerkiksi lentdessé luksusmatkailija odottaa saavansa parem-
paa palvelua ykkodsluokassa. Luksusmatkailija on maksanut ykkdsluokan istumapaikastaan rei-
lusti enemman kuin turistipaikasta, joten han olettaa saavansa mukavamman ja isomman is-
tuimen, enemmaén viihdettd matkan aikana seka yksilollistd palvelua koko matkan ajan. Lennon
liséksi luksusmatkailija on maksanut privaatista odotusaulasta ja siitd, ett4d hdnen matkatavaran-
sa tulevat ensimmadising lentokoneesta. Heiddn saama henkil6kohtainen palvelu eroaa paljon

siitd, mitd ihmiset saavat turistiluokassa.

Kaikkein tarkeimpén luksuksen hinnoittelussa meidéan tulee ymmartéa, ett4 silld ei ole mit&én
tekemistéd rahan kanssa. Rikkaalla kuluttajalla on varaa maksaa tdysi hinta mista vaan. Toisaalta
onhan olemassa superluksusta, johon vain muutamalla ihmiselld on varaa (Danziger 2005,
153), kuten avaruuslennot. Kuluttajat ostavat luksustuotteet suurimmaksi osaksi alennuksesta,
kun taas kokemuksellisesta luksuksesta maksetaan taysi hinta. Luksusmatkailu on kokemuksel-
lisesta luksuskategoriasta ainoa, josta laajalti maksetaan alennettu hinta. Suurin osa kuluttajista
hyodyntd4 alennuksia, kun he matkustavat (Danziger 2005, 146). Rikas kuluttaja ostaa yleensa
impulsiivisesti, eli tekee herateostoksia, kun nékee jotakin houkuttelevaa markkinoilla. Luksus-
tuotteiden kuluttajalle ajan tuhlaaminen alennusten etsimiseen ei ole vaivan vaarti. Kuluttajat
nauttivat erilaisista 16yd0istd, mutta he eivat etsi niitd. Kun luksuskuluttajat sitten maksavat
tayden hinnan jostakin, he odottavat saavansa erityispalvelua, eli rahalleen téytta vastinetta
(Danziger 2005, 155 —156).

Kuinka paljon kuluttaja on valmis maksamaan erityistunteesta tai —kokemuksesta? Luksus-
tuotteiden hinnoittelussa on kyse hienovaraisesta vuorovaikutuksesta tuotteen arvon ja kilpai-
levien markkinoiden hintojen vélill4. Luksustuotteen oikean hinnan maérittely on monimut-
kainen seikka. Kuluttajat haluavat tuntea olevansa voittajia ostoksien tekemisess, jolloin he
eivat voi maksaa liikaa, mutta he haluavat saada enemman vastinetta. Tyypillinen luksustuot-
teiden kuluttaja tietda ja olettaa, mikd on hyvaksyttava hintaluokka luksustuotteille (Danziger
2005, 165 —166). Luksuskuluttajat nauttivat kaupank&ymisesta ja 10yddistd, ja ovat asiantunti-

joita shoppailussa. Seuraavassa on muutamia esimerkkeja:
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- Luksustuotteiden kuluttajat etsivat aina hyvid ostoksia ja alennuksia.

- He ovat erittdin patevia tekemaan ostoksia, ja he kuluttavat enemman aikaa kaupoissa,
ostoskeskuksissa, ja verkkokaupoissa kuin muut kuluttajat.

- Halvan tuotteen sijasta, he haluavat laatua.

- Hinta on vain osa kokemuksellista luksusta, tarkedmpd4 on tehd& hyvid kauppoja (Danzi-
ger 2005, 173).

Vuonna 2008 alkanut maailmanlaajuinen taloudellinen tilanne nakyy myos okyrikkaiden ihmis-
ten kulutuksessa. Luksus ei ole end sitd mita se ennen oli. Ahneus on muuttunut saastelidisyy-
deksi rikkaidenkin keskuudessa. Esimerkiksi rikas yksilo, jonka omaisuus on ollut satoja mil-
joonia, kérsii nyt omaisuuden puolittumisesta. Erdéassa tutkimuksessa selvitettiin yli 400 rik-
kaan ihmisen tuloja ja rahankéytt6d, joiden omaisuus on enemmén kuin miljoona dollaria. Vas-
tanneista 42 % kulutti vadhemman luksustuotteisiin. Yli puolet sanoi ostavansa sen mukaan
mitd he oikeasti tarvitsevat, eikd mita he haluaisivat ostaa. Rikkaista 60 % sanoi luksustuottei-
den ostamisen olevan vastuuntunnotonta t&ssé taloudellisessa tilanteessa, kun 21 % sanoi voi-
vansa ostaa alennettuja tuotteita ja palveluita. Jopa 15 % rikkaista sanoi, ett4 he voisivat kulut-
taa enemmaén vapaa-ajan matkailuun. Samoja lukuja saatiin ruokailun, terveyden, lilkunnan,
teknologian, viihteen ja autojen osalta. Luxury Instituten johtaja Milton Pedraza ennustaa, ettd
luksusmarkkinoilla tullaan ottamaan hillitympi ja vaatimattomampi lahestymistapa luksusta
kohtaan ensi vuosikymmenyksen aikana. Tah&n paadytdan myymalla enemman arvoa, ja luk-
susta tulee ostamaan vdhemman ihmisid (Reuters India 2009). Luxury Institute on puolueeton
ja itsendinen jarjesto, joka arvostelee ja tutkii luksustuotteita ja —palveluita luksuskuluttajia
varten (Luxury Institute 2009).

2.6 Suomen tarjonta luksusmatkailussa

Luksusmatkailu kdsitteend on Suomessa vield melko tuntematon. Suomalaiset ovat vaatimat-
tomia ja luonnonldheisi, ja siksi matkailussa ei ole osattu ottaa luksusmatkailua tosissaan.
Suomesta loytyy hajanaisesti paikkoja, jossa on tarjolla luksusmajoitusta tai korkeintaan kor-
kealuokkaista majoitusta Suomen mittakaavassa. Luksusmajoitus poikkeaa korkealuokkaisesta
myds tahtiluokituksen perusteella. Vaikka Suomessa ei kdytetakaan hotellien tahtiluokitusta,
niin usein hotelleilla on tiedossa tdhtien maard, silld niiden avulla voidaan markkinoida kan-
sainvélisille matkailijoille. Suomessa korkealuokkainen ja luksusmajoitus eroavat téhtiluokituk-
sen perusteella. Vain luksusmajoitus ansaitsee viisi tdhted ja korkealuokkainen nelja tahted.

Luksusmajoitus poikkeaa korkealuokkaisesta majoituksesta siten, ettd luksusmatkailussa ei riita
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pelkk& majoitus, vaan koko palvelun tulee olla luksusta alusta l&htien. Suomessa sit4 ei ole vield
osattu tarjota kansainvélisille markkinoille lukuun ottamatta muutamaa raatéldityja matkoja tai

majoitusta tarjoavaa yritysta.

Tamdén hetkinen luksusmatkailu on keskittynyt Helsinkiin, missé tarjolla on muutamia luk-
sushotelleja ja korkealuokkaisia hotelleja. Korkealuokkaisen ja luksuksen raja on aika pieni, ja
niitd on vaikea erotella toisistaan. Helsingin alueelta I6ytyy monia korkealuokkaisia hotelleja,
jotka ovat 1&hinn& tunnettuja hotelliketjuja, kuten Radisson BLU, Hilton ja Suomen tasolla
Scandic. Helsingissa luksushotelleja on kaksi kappaletta, Hotel Haven ja Hotel Kémp, joista
Haven kuuluu Small Luxury Hotels of the World —ketjuun. Muutamia ainakin korkealuokkai-
sia, ellei jopa luksushuviloita, I6ytyy Lapin alueelta. Lappiin on alkanut viime vuosina ilmesty-
maan luksushuviloita hiintokeskusten l&heisyyteen. Hyvéana esimerkking erikoisesta tarjonnasta
on Levin Colden Crown, joka tarjoaa luksusmajoitusta iglussa, luonnon keskelld (Golden

Crown 2009a). Samanlainen iglukyla 16ytyy Hotelli Kakslauttaisesta, 1valon l&helta.

EEa o it N

Kuvio 3. Levi Golden Crown lasi-iglu (Golden Crown 2009b)

Helsingista |6ytyy todella monta korkealuokkaista ravintolaa, joista useimmat kuuluvat myds
ketjuihin. Vuonna 2009 Helsingissd oli nelja Michelin- tahtiravintolaa, joita olivat keittiomesta-
ri Hans Valiméen Chez Dominique** sekd yhden tahden ravintolat Carma, Demo ja Postres
(Kauppalehti 2009). Royal Ravintolat ja Palace Kémp Group ovat molemmat konserneja,

joihin kuuluu monia huippuravintoloita. Royal Ravintolat omistavat muun muassa ravintola

15



Savoyn, ja Hotel Haven kuuluu samaan konserniin. Palace Kdmp Group omistaa ravintoloita,
kuten Mecca, Sasso, Palace Gourmet ja saariravintoloita, kuten Restaurant Klippan ja Sarkan-
linna (Palace Kémp 2009).

Suomella on todella laaja valikoima kylpyldkohteita. Ndma eivat kuitenkaan ylla luksustasolle,
vaikka ovatkin korkeatasoisia Suomen mittakaavassa. Tunnetuimpia kylpyldit4 ovat Naantalin
ja Ikaalisten kylpylat sekd Haikon Kartano Porvoossa. Saimaalta, Turusta ja Lapista 16ytyy va-
hintaan yksi kylpyla (Suomalainen kylpyla 2009). Kylpyl6itd on ympdri Suomea, myos Lapissa
asti, mutta suurin osa niistd sijaitsee Eteld-Suomessa. Varsinkin Uudellamaalla kylpyl6ita on
paljon kysynnan takia. Kansainvélisille turisteille on tarjontaa Helsingin pienistd day spa —hoi-

toloista Flamingon ja Serenan vesipuitoihin.

Suomessa on paljon ohjelmapalveluyrityksig, joita I6ytyy ympéri maata. Suuren kysynnan takia
ohjelmapalvelut ovat keskittyneet l&hinng Lapin ja Etel4-Suomen alueille. Suomessa ohjelma-
palvelut ovat korkeatasoisia ja turvallisia, mutta erikseen luksusohjelmapalveluita on todella
véhén. Lapin tarjonta on p&éosin talvikaudella poro-, husky- ja moottorikelkkasafarit. Lapissa
tarjotaan myds paljon kulttuurieldmyksid, esimerkiksi saamelaiskulttuuria. Rovaniemelld on
tarjolla ajoratoja formulasta ja rallista kiinnostuneille. Etel&ssd ohjelmapalveluita on kehitelty
lahinnd yrityksien virkistyspdivid varten, kuten erilaiset seikkailut, joukkuekilpailut seka tarinoil-
la ja teemoilla hoystetyt ohjelmat. Helsingissé on tarjolla kulttuuriaiheisia ohjelmapalvelutuot-
teita ja Uudenmaan alueella on paljon luontopohjaisia ohjelmapalvelutuotteita liittyen pitkalti
vesistoihin. Vain harvat tuotteet tarjoavat erityisid elamyksié, jotka voidaan luokitella luksuk-
seksi. Esimerkiksi Helsingissa voi vuokrata jahdin ja saaren pelk&stdan omaan kayttoon. Mel-
kein kaikki ohjelmapalveluyritykset voivat toteuttaa raataloityja ohjelmapalveluita, eli asiakas
itse saa juuri sellaisen eldmyksen kuin hén toivoo (Luxury Action 2009; Abelita 2009; Lapland
Safaris 2009; Helsinki Charter 2009; Lapland Finland 2009).
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3 Suomen potentiaaliset luksusmatkailijat

Jotkin asukasluvultaan suurimmat kehitysmaat ovat siirtyméassé suurten lahtGalueiden piiriin
matkailussa. LahtOalueet ovat maita, joiden kansalaiset matkustavat paljon maasta pois ulko-
maille, kuten saksalaiset ja britannialaiset. Aasia on nopeasti kasvava lahtoalue, josta varsinkin
Japani on matkailussa 10 suurimman maan joukossa (MEK 2009g, 23). Aasian maista on ke-
hittymaéssa osto —ja lahtokykyinen keskiluokka, jossa on sata miljoonaa potentiaalista matkaili-
jaa. Suomella on myds mahdollisuuksia olla potentiaalinen matkailukohde Kiinalle, Intialle ja
Brasilialle (Vuoristo & Vesterinen 2009, 25). Matkailun edistdmiskeskuksen teettdmé&ssa raja-
haastattelututkimuksessa suurimmat matkustajaryhmat Aasiasta olivat vuonna 2008 Japani,
Kiina, Intia, Etel4-Korea ja Israel. Japani ja Kiina olivat selvasti muista erottuvat maat matkus-
tajaméaadraltddn. Vuonna 2008 japanilaisia matkustajia oli 105 000 ja kiinalaisia oli 66 000 mat-
kustajaa. Kolmanneksi suurin matkustajaméaraltaén oli Intia 32 000 matkustajaa ja neljanneksi
suurin oli Eteld-Korea 22 000 matkustajaa. Muita Aasiasta tulleita matkustajia oli jopa 70 000
matkustajaa. Intialaisten osuus kasvoi edellisvuodesta jopa 78 % (MEK 2008a, 14).

Tdhdn tyohon on otettu tarkastelun kohteeksi Aasian maista vain Kiina ja Japani, silld ne ovat
suurimmat matkailijaryhmat aasialaisista. Luksusmatkailua kohdennetaan vain niihin, mutta
tutkimusta voidaan toki hyodyntdd muihinkin Aasian maihin, kuten Intiaan ja Eteld-Koreaan.
Lapin ollessa aasialaisten suosiossa, tulisi myos Saimaata ja Turun saaristoa markkinoida var-
teenotettavana vaihtoehtona.
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Taulukko 2. Japanilaisten ja kiinalaisten matkustus Suomessa vuonna 2008 (MEK 2008abc)

Japanilaiset Kiinalaiset

Matkustuksen syy

- Vapaa-ajan matka 34 % 35%

- Tydmatka 19% 40 %

- Muu matka 38 % 13 %
Majoitus

- Hotelli/motelli 85 % 65 %

- Tuttavat/sukulaiset 84 % 15%

- MOKKi, leirintdalue, retkeilyma- | alle 4 % oma majoitus 9 %

ja, oma majoitus, tydnantajan tyOnantajan
asunto asunto 6 %
Matkan kesto

- 1-3 yota 37 % 41 %

- 4-14 yota 23 % 27 %

- el yopynyt 39 % 20 %
Rahankayttd/matka

- Tydmatka 452 € 970 €

- Vapaa-aika 307 € 301 €
Matkakohteiden k&vijamaara

- Helsinki 35 % 59 %

- Kaksi kohdetta 14 % 13%

- Ei kohdetta 39 % 12 %

Tuotteistus / markkinointi

- Kesa patikointi, luonto, Lappi, Keskiyon
kylpylat, Pohjois- aurinko
Karjala, Baltia

- Talvi Lappi (yOjunalla), Lappi, jadnmurtaja-

kylpylat, Baltia

risteilyt

Ylla olevasta taulukosta 2 ndhd&én, miten japanilaiset ja kiinalaiset eroavat matkustustavoiltaan.
Markkinoidessakin tulee huomioida kansallisuuksien erot. Japanilaiset k&vivét paljon enemman
kauttakulkumatkalla, mutta majoittuivat enemmén hotelleissa ja tuttavien luona kuin kiinalai-

set. Kiinalaiset vierailivat Helsingissé paljon enemman kuin japanilaiset.
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3.1 Japanilaiset matkailijat

Japanilaiset matkustavat yllattdvan vahan, johtuen korkeasta hintatasosta ja pitkista tyotunneis-
ta Japanissa. Japanin hallitus on niin huolissaan t&sta, etta se yrittad rohkaista kansalaisia otta-
maan enemman lomaa. Suurin matkustajaryhméa ovat nuoret naiset, jotka matkustavat yhdessé
(Swarbrooke & Horner 2007, 124).

Noin 70 % japanilaisista ei ole koskaan matkustanut ulkomaille, tai ainakaan viiden vuoden
sisélla. Noin 25 % on matkustanut kerran viidessa vuodessa ja vain 5 % japanilaisista tekee
ainakin yhden matkan kerran vuodessa. Nama matkat tehdéan lyhyiden etéisyyksien péahan,
Aasian sisélla. Japanilaiset, poikkeuksena nuoret, ovat yleisesti epdvarmoja englannin kielen ja
muiden Kielten taidoistaan. Tdmé vaikeuttaa matkustamista itsendisesti, joten se voi olla suuri

syy aasialaisten ryhmamatkustamiseen (MEK 2009g, 25).

Vuonna 2008 japanilaisten Suomeen matkustuksen suurin syy oli *muu matka*(38 %) tarkoit-
taen kauttakulkumatkaa (gateway) tai pikaista pysahtymista ennen seuraavaa maaranpaatd. Seu-
raavaksi eniten oli vapaa-ajanmatkustus 34 % ja tydmatka 19 %. laltdan japanilaiset olivat suu-
rimmaksi osaksi 25—34 —vuotiaita (23 %). Japanilaisista 39 % ei yopynyt Suomessa ollenkaan,
minka voi selittd4 gateway —kauttakulkumatkailu. Luultavimmin japanilaiset ovat jatkaneet
Ruotsiin tai Vendjalle. Kuitenkin 37 % oli yopynyt 1 —3 y6t4 Suomen matkallaan, mika
useimmiten tarkoittaa lyhytt4 viilkonloppumatkaa. Japanilaisista 23 % yopyi 4 —14 yo6té, jolloin
voidaan olettaa matkailijoiden ostaneen pakettimatkan Suomeen. Suurin 0sa, eli 85 % yopyi
hotellissa tai motellissa. Tuttavien tai sukulaisten luona oli ydpynyt 8 %. Muut majoitusvaih-
toehdot kuten retkeilymaja, leirintdalue, vuokramokki tai muu majoitus saivat pienid lukuja, alle
4 % matkailijoista. Tydmatkalla olevat kéyttivat keskiméaérin 452 euroa vierailullaan, kun taas
vapaa-ajalla matkustavat kayttivat 307 euroa keskimadéarin vierailullaan. Japanilaisten matkustus
suuntautui padosin Helsinkiin (35 %). Kuitenkin suurin 0sa, eli 39 % matkailijoista valitsi vaih-
toehdon *2i kohdetta”> Matkailijoista 14 % oli k&ynyt kahdessa kohteessa Suomen vierailunsa
aikana (MEK 2008a, 103 —106). Monet japanilaiset valitsevat Suomen matkallaan kohteiksi
Helsingin ja Lapin. He viettdvat paivan tai pari Helsingissa ja sen jalkeen menevat Lappiin lo-
pun loman ajaksi. Luksusmatkailua tuotteistettaessa aasialaisille voitaisiin markkinoida kahta
erilaista kohdetta. Esimerkiksi ensimmadinen péiva voisi viettd Helsingissé shoppailuun ja siita
voisi jatkaa Lappiin parin pdivan hyvinvointilomalle.
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Kilpailu aasialaisten matkailusta on jaettu kahteen ryhméan vuodenaikojen mukaan. Kesallg
Suomen kilpailijoina ovat muut Skandinavian maat, Vendjd, Baltian maat ja I1t4-Eurooppa.
Talvella taas ovat kaukaisemmat paikat, kuten Kanada ja Alaska. Helsinki kilpailee kaupunki-
lomakohteena muun muassa Tukholman, K6openhaminan, Amsterdamin, Geneven ja Prahan
kanssa. Japanilaisten kohdealueina ovat Lappi, Eteld-Suomi ja itdinen Jarvi-Suomi. Kesda
markkinoidaan vanhemmille pariskunnille. Talvea markkinoidaan kaikille ikdpolville 20 —60-
vuotiaille, mutta nuorempi sukupolvi ja opiskelijat yritetddn saada kiinnostumaan Suomesta.
Muotoilusta kiinnostuneet ialtddn 20 —50-vuotiaat ja varsinkin nuoret aikuiset ovat markki-
noinnissa yksi kohderyhmistd. Kesall tarjotaan japanilaisille tuotteita, kuten patikointi, luonto-
ohjelmat, kylpylahotellit, Pohjois-Karjala ja Baltian risteilyt. Talvella tarjotaan taas Lapin loma-
kohteet ja yojuna Lappiin, kylpylahotellit, Baltian risteilyt. Ympéri vuoden tarjotaan kaupunki-
lomaa Helsingissd muotoiluteemalla. Uudet Japanissa markkinoitavat tuotteet ovat luontopoh-
jaisia, esimerkiksi sauna ja lomamokki (MEK 2009c). Revontulet tuotteena ovat tulemassa
tiensd pdahan, vaikka se on suuri tekijd matkatoimistoille. Nyt tarvitaan uusi voimakas tuote
sen tilalle. Helsinki kaupunkilomakohteena olisi potentiaalinen, mutta vetovoimaisia tuotteita
tarvitaan myos Lapissa. Luontoaktiviteetit kylmdassa ilmastossa eivat toimi japanilaisille kuin
taas revontulet toimivat. Markkinoinnissa on tilaa uusille ehdotuksille ja ideoille (MEK 2009d).
MEK markkinoi Suomea aasialaisille jo samoilla tuotteilla kuin luksusmatkailussakin tulisi
markkinoida. Nditd ovat esimerkiksi luonto, muotoilu, kylpylét ja Lappi. Vaikka revontulet
ovat menettdmé&ssa hohtoaan, ne voidaan silti yhdistdd osana muihin tuotteisiin. Esimerkiksi
erilaiset safarit saavat lisdarvoa, kun niiden aikana voidaan nahda revontulia. Myos lasi-iglut

saavat lisdarvoa, kun aasialainen voi katsella revontulia lasi-iglustaan.

3.2 Kiinalaiset matkailijat

Kiinalaisten suurin syy matkustaa Suomeen vuonna 2008 oli tydmatka, 40 %. Seuraavaksi
suurin ryhma oli vapaa-ajan matkailijat 35 %. Vastanneista 13 % valitsi vaihtoehdon >muu
matka’? Suurin matkustajaryhma iéltaén olivat 35 —44 —vuotiaat. Oleskelun kesto poikkeaa
hieman japanilaisten matkustamisesta, sill4 41 % yopyi viikonlopun verran eli 1 —3 y6té. Poi-
keten japanilaisista, kiinalaisista 27 % yopyi 4 —14 y6td Suomessa, luultavimmin pakettimatkal-
la. Kiinalaisista 20 % ei yopynyt Suomessa ollenkaan, mikd myos voidaan olettaa olevan gate-
way -matkan vuoksi. Kiinalaisista 65 % oli majoittunut hotellissa tai motellissa, mik& oli 20
prosenttiyksikk6d véhemman kuin japanilaisilla. Kiinalaisista 15 % y6pyi tuttavilla tai sukulai-
silla ja 9 % oli oma majoitus Suomessa sekd 6 % oli tydnantajan asunto. Kiinalaiset kayttivat

reilusti enemmaén rahaa ollessaan tydmatkalla, keskimé&érin 970 euroa. Vapaa-ajan matkailijat
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kéayttivat 301 euroa keskimdarin. Suurin osa, 59 % kiinalaisista matkusti Helsinkiin ja 13 %
matkailujoista kévi kahdessa kohteessa. Vain 12 % kiinalaisista ei ollut ollenkaan kohdetta
Suomen vierailullaan ja tdmé luku poikkesi suuresti japanilaisten matkailusta (MEK 2008a, 115
—118).

Kiinalaiset suosivat kiertomatkoja Pohjoismaiden paakaupungeissa. Kiinalaisten kohdealueina
ovat Lappi, Eteld-Suomi ja itdinen Jarvi-Suomi. Kiinalaisista kohderyhmid ovat pddosin vapaa-
ajan matkailijat, liikematkailijat ja MICE -matkailijat (Meetings, Intensives, Conferences,
Events). Kiinalaisten lomamatkoista, kiertomatkat ovat suosituimpia neljaén eri Pohjoismaa-
han. Suomea markkinoidaan kes& —ja talvimatkakohteena, jolloin Lappi on padkohde. Liike-
matkustus kohdistuu p&dosin Helsinkiin, mutta liikematkaan liitetddn usein myos parin paivan
matka Lappiin tai muualle Suomeen. Markkinointiteemana keséll4 on keskiyon aurinko ja tal-
vella jgdmurtajaristeily (MEK 2009b). Vuonna 2008 alkaneen maailmanlaajuisen taloudellisen
tilanteen vuoksi, kiinalaiset matkailijat ovat todella tarkkoja rahan suhteen. He suosivat paljon
enemmé&n matkoja lyhyiden etéisyyksien paahan, koska heilld on rajoitettu budjetti matkaa var-
ten (MEK 2009e). Luksusmatkailuun se vaikuttaa vain hetkellisesti, sill kun talous alkaa toivo-

tusti nousta parin vuoden sisall, niin myo6s kiinalaisilla on halua ja rahaa tehdé luksusmatkoja.

Aasialaisille markkinoidut kohdealueet ovat aika lahell niit4 kehityskohteita, jotka tahan tyo-
hon on valittu. Ainostaan Turun saaristo on alueiden ulkopuolella. Y3pyessadn Suomessa,
aasialaiset yopyivéat enimmékseen 1-3 yotd, mik& on usein lyhyt viikonloppuloma. Rahaa he
kéayttivat noin 300 euroa, mika tarkoittaa noin 100 euroa pdivélle. Tdm& on melko pieni summa
verrattuna luksusmatkailijan rahankaytt6on, mutta Suomen saapuvassa matkailussa se on kes-
kivertokulutusta hieman enemman. Suomeen saapuvien matkailijoiden keskivertokulutus mat-
kaa kohden oli 284 €ja vapaa-ajan matkoilla se oli 264 €(MEK 2008a, 37), joten rahankayttod
poikkea hieman aasialaisten rahankaytostd. Kiinalaisten tydmatkailu ei vaikuta luksusmatkai-
luun ja siksi heitd tulisikin saada enemmaén Suomeen vapaa-ajan matkalle, jolloin luksusmatkai-
lua voitaisiin tuotteistaa heille. He kéyttavat todella paljon rahaa tydmatkallaan, joten rahan-
kéaytto heille yleisesti ei ole ongelma. Tydmatkallaan he eivat vélttdmattd majoitu luksushotel-
leissa, mutta tdma4 ei tarkoita sit4, ettei heilld olisi mahdollisuutta tai halua. Taytyy kuitenkin
muistaa, ettd rajahaastattelututkimus ei kerro aasialaisten luksusmatkailijoiden kdyttaytymisesta,
eikd sen pohjalta voida tehdé tarkkoja johtopéatoksid. Tutkimus antaa kuitenkin viitteit siitd,
mitd yleensa he tekevat Suomen matkallaan, ja joitakin yleistyksid voidaan hyddyntda luksus-
matkailun markkinoimiseen heille. Esimerkiksi se, missa he haluavat kdyda kuinka kauan he
haluavat oleilla Suomessa vai oleilevatko he ollenkaan, kuten 39 % japanilaisista kauttakulku-
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matkailijoista. Tulisi mietti4, mikd on perimmaéinen syy kahden kohteen valitsemiseen? VVoiko
syy olla yksinkertaisesti se, ett4d loman aikana halutaan kokea samalla Helsingin kulttuuri- ja
ostostarjonta ja Lapin eksotiikka.

Suomi on helposti saavutettava matkakohde Aasiasta. Suomen sisélla on helppo kulkea lento-
koneella ja junalla sekd vesiteitse Saimaalla ja rannikolla. Suomen suurimpien kaupunkien I&-
heisyydessa on usein lentokenttd, eli Suomessa on yhteensé 27 lentokenttdd, joista 24 on reitti-
liikenteen lentoasemia (Finavia 2009b). Junaverkosto on myds hyvin kattava Lappiin asti. Uu-
simmissa junissa on my6s business —luokka vaativimmille matkustajille. Suomi on siis hyvin
saavutettavissa, mutta laajaa lentoreittiverkostoa ei ole hyddynnetty riittavasti ulkomaisille
matkustajille. Saimaa, Lappi ja Turun saaristo ovatkin kaikki hyvin saavutettavissa myos aasia-
laisten matkustajien osalta, sill4 heidan ei tarvitse kuin ottaa jatkolentoyhteys Helsinki-
Vantaalta haluamaansa kohteeseen.

Yksi Suomen kilpailueduista on Finnairin suorat lentoyhteydet Aasiaan. Aasiasta suorin ja no-
pein reitti Eurooppaan on Suomen kautta. Finnairin lentokapasiteetti on lisdantynyt ja yhtio
lent&dkin 100 vuoroa kuukaudessa Suomen ja Kiinan valilla. Kiinassa lahtOkaupungit ovat
Shanghai, Peking ja Hongkong. Suomella on myds paljon kilpailua muiden Euroopan kohtei-
den kanssa. Finnair ei ole ainoa reitti Euroopan ja Aasian Vvélilla, silld suositumpia kohteita on
esimerkiksi Englannissa, Ranskassa, Saksassa ja muissa Pohjoismaissa. Finnairilla on paljon
kilpailevia yrityksia, jotka my6s lentdvat suurimpiin Aasian maihin, ja niit4 ovat esimerkiksi
SAS, Lufthansa, KLM ja British Airways (SAS 2009; Lufthansa 2009; KLM 2009; British Air-
ways 2009). Vaikka Finnairilla on paljon kilpailua, se silti mahdollistaa suorat lennot Aasiasta,

miké taas on kasvattanut matkailijamaaria Suomeen.
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4 Suomi luksuskohteena

Suomi ei sijoitu matkailun vetovoimaisimpien maiden joukkoon, eikd mydskaan kilpaile luk-
susmatkailun markkinoilla. Vuonna 2008 Suomessa vieraili noin 6,1 miljoonaa ulkomaista
matkailijaa. Vaikka Suomen osuus markkinoilla vaikuttaakin pienelt, silla on silti todella suuri
vaikutus kansantalouteen ja tyollisyyteen. Esimerkiksi vuonna 2008 matkailutulot olivat 2,1
miljardia euroa, joista vahén alle kolmasosa, 29 % tuli ulkomaalaisista matkailijoista. Kokonais-
vaikutus tyollisyyteen on hyva, suoranaisesti se tyollistdd noin 64 000 ihmist4. Suomen suosio
kasvaa vuosi vuodelta kansainvélisen matkailun lisdédntyessd, mutta ulkomaisten matkailijoiden
matkustaminen Suomeen on lisddntynyt keskiméaardisesti nopeammin (Tuulentie 2009, 32 —33;
MEK 2009f ). Lappi ja Uusimaa ovat suurimmat matkailumaakunnat, mutta jarvialueen mat-
kailuké&ytto on sen vetovoimaan nahden heikkoa (Vuoristo & Vesterinen 2009, 125). Tdméan
hetkiset suurimmat matkailijaryhmat eivét valitse Suomea matkakohteeksi luksusmatkailun

takia, sillda Suomen tarjonta on ldhes olematonta muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.

Matkailulla on merkittdva vaikutus Suomen kansantalouteen ja tyollisyyteen. Kotimaanmatkai-
lu on kuitenkin Suomen matkailun kantava voima. Kansantaloudellisesti kannattavinta on ul-
komaisen matkailun lisd&dminen, sill4 se lisd4 suoraan kansantuloa. Suomen tulisi panostaa kan-
sainvalisiin markkinoihin kasvattaakseen matkailua. Matkailu vaikuttaa merkittavasti syrjaisilla
alueilla sijaitseviin matkailukeskuksiin. Suurin osa matkailukeskuksistamme sijaitsee taajamien
ja kasvukeskuksien ulkopuolella. Joillakin alueilla matkailun sdilyvyys on niiden elinehto. Mat-
kailun tulo- ja tyollisyysvaikutukset sekd rekister6idyt yopymiset ovat keskittyneet pa4osin kas-
vukeskuksiin véeston ja tuotannon suhteen (KTM 2006, 13). Luksusmatkailua haetaan kan-
sainvélisiltd markkinoilta, lahinng kasvavista Aasian markkinoilta. Luksusmatkailun avulla voi-

taisiin rakentaa uusia tyopaikkoja muuallekin kuin vain suurimpiin kasvukeskuksiin.

Suomi houkuttelee matkailijoita uutuuden viehdtykselladan ja hyvélld sijainnillaan lahialueiden
matkailijoihin ndhden. Merkittdvimmat syyt matkustaa Suomeen ovat luonto ja siihen liittyvét
aktiviteetit. Suomella on kilpailijoinaan Ruotsi ja Norja, joilta I6ytyy matkailussa samoja veto-
voimatekijoitad. Suomen asema verrattuna naapurimaihin ulkomaalaisten yépymisten suhteen

on hyvd ja tulevaisuudessa sen odotetaan kasvattavan osuuttaan (KTM 2006, 13).
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Kuvio 4. Maakunnat matkailualueina vuonna 2005 tarjonnan (vetovoiman tason) ja kysynnan
(yopymisvuorokausien) perusteella (Suomen matkailun aluerakenne 2005, 71). Kuviosta néh-
daan mitka alueet saavat eniten kansainvélisig vapaa-ajanmatkailijoita (punaisella). Uudenmaan

ja Ahvenanmaan liséksi niit4 saavat Lappi ja Saimaan alue.
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4.1  Suomen matkailustrategia & SWOT -analyysi

Kauppa- ja teollisuusministerié on laatinut yhteistydssa matkailutoimijoiden kanssa Suomen

matkailustrategian vuoteen 2020 ja toimenpideohjelman vuosille 2007 —2013. Tiivistettyna

siin luodaan pitk&ntahtdimen suuntaviivat matkailun kehittdmiselle vuoteen 2020 asti. (KTM

2006,10). Suomen strategiaa tarkastellaan luksusmatkailun nadkdkulmasta. Suomen matkailun

visio 2020:

Suomi on Euroopan huipulla; houkutteleva ja helposti saavutettava tyd- ja vapaa-ajan matkailumaa, jossa

yritykset menestyvét tarjoamalla elamyksié eri vuodenaikoina hyédyntéen puhdasta luontoa, suomalaista

kulttuuria ja kestdvan matkailun periaattein rakennettuja matkailukohteita (KTM 2006, 18).

Suomen matkailun strategiassa on otettu esille Suomen matkailun vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat. Nditd on hyva tarkastella pitkalla tahtaimelld, kun mietitdan kehitys-

mahdollisuuksia luksusmatkailulle. Suomen matkailulla on luksusmatkailun kehittymiselle hy-

vét perusedellytykset. Nelikentt&analyysi, SWOT on helpoin ja yksinkertaisin menetelma kar-

toittaan esimerkiksi yritystoiminnan vahvuuksia (strengths), heikkouksia (weaknesses), mah-

dollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats). Taméan menetelméan avulla pystytaan helposti

arvioimaan kohteen tai yrityksen toimintaa esimerkiksi strategioita tehdessa (Pk-yrityksen ris-

kienhallinta 2009).

Taulukko 3. Suomen matkailustrategian SWOT- analyysi, muokattu luksusmatkailua tukevaksi

(KTM 2006, 88 —89)

Vahvuudet

Heikkoudet

Suomen luonto kokonaisuudessaan
Suomalainen kulttuuri ja Lappi
Monipuolinen tarjonta (aktiviteetit)
Kehittyneet matkailupalvelut

Korkea laatu

My®dnteinen Suomi-kuva

Y hteistydorganisaatiot mukana kehittdmisesséa
Osaava tydvoima (ammatti- ja kielitaito)
Hyvé koulutuksen taso ja maara
Turvallisuus, modernius, siisteys

Luotettava ja toimiva yhteiskuntajarjestelma
Toimivat liilkenneyhteydet (varmuus, nopeus)
Laadukas, toimiva ja kehittyva infrastruktuuri
Suomen hyva kilpailukyky

EU ja Euro

Sijainti iddn ja lannen kulttuurien valissa

Palveluketjun hallinta puutteellista/tehotonta
Tuotekokonaisuuksien, pakettien ja verkostoituneiden
tuotteiden vahyys

Epétasainen laatu —puitteet, palvelun laatu ja laadun-
hallinta

Heikko maakuva, brandien puuttuminen
Markkinointiosaamisen puute ja kansainvélisen mark-
kinoinnin heikkous

Markkinoiden (nykyiset ja potentiaaliset) tuntemus
riittdméatonta

Heikko tuotteiden saatavuus

Osaamisen kapea-alaisuus

Palveluasenne

Korkeat tydvoimakustannukset

Elinkeinon heikko arvostus
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Mahdollisuudet Uhat

Suomen luonnon monipuolisempi hyédyntdmien lImastonmuutos

Paikallisuus, suomalaiset tarinat tuotteissa Luonnon saastuminen, erityisesti Itdmeren
Laadun kehittdminen Suomenlahden tila

Erikoisryhmien [8ytdminen (hyvinvointi- ja seniori- Pandemiat

matkailu) Ylihinnoittelu

Brandien luominen Uudet kilpailijamaat (uudet EU-jasenet, Venajd)
Erilaistuminen Osaavan tydnvoiman saannin heikkeneminen
Markkinoinnin ja myynnin tehostaminen hyddyntaen Kyvyttdmyys erottua ja profiloitua

teknologisia ratkaisuja Yrittdjien vahyys

Osaamisen tason nostaminen kaikilla tasoilla Verkostoitumisen puute —yhteistydn véhyys
Uudet markkina-alueet/asiakassegmentit Turvallisuuden heikkeneminen

Turvallisuus Talouden laskusuhdanne (toteutunut vuonna 2009)
Elintason nousu Kustannusten kohoaminen

Matkailukysynnén kasvu Haluttomuus hyddyntad/ottaa vastaan ulkomaisia
Suomen saavutettavuuden parantaminen tyontekijoitd, yrityksid ja investoijia
Kansainvélistymisen sisdistdminen

Kilpailukyvyn parantaminen suhteessa kilpailijoihin

Taulukosta 3 on otettu tarkastelun kohteeksi muutamia seikkoja liittyen luksusmatkailun mah-
dollisuuksiin ja heikkouksiin Suomessa.

4.1.1 Vahvuudet

Maan matkailun tarkeimmét vetovoimatekijat ovat sen pohjoinen sijainti, neljd vuodenaikaa ja
niiden rytmi, vesistot, saaristot, rannikot, metsat, tunturit ja vaihteleva pinnanmuodostus.
Suomi on ndiden kaikkien ominaisuuksien puolesta monimuotoinen. Tarkeimmat valttikortit
ovat puhdas luonto ja mahdollisuudet erilaisiin aktiviteetteihin. Lisaksi idan ja lannen yhdis-
telm& on luonut omaperéisen kulttuurin, jossa on paljon vaihtelevia kulttuuriymparistoja,
muun muassa saamelaisuus Lapissa. Tarkednd on pidettdvd myods maan infrastruktuuria, turval-
lisuutta, korkeaa elintasoa ja teknologista osaamista (KTM 2006, 14 - 15). Ndm4 eivét ole kui-
tenkaan luksusmatkailun elinehtoja, sill& esimerkiksi Tyynenmeren saarilla ei ole niin toimivaa
infrastruktuuria, korkeaa elintasoa ja teknologista osaamista, ja silti se on yksi suosituimmista
luksuskohteista. Ndiden vetovoimatekijoiden avulla Suomella on kuitenkin paremmat mahdol-
lisuudet luksusmatkailussa ja niiden avulla pystyta4n erottautumaan kilpailijoista, tavanomaisis-
ta luksusmatkailukohteista, joissa ei ehka ole niin hyvéa infrastruktuuria ja teknologista osaa-
mista. Suomalaiset matkailutuotteet ovat turvallisia, silld matkailuyrityksen toimimisen kannalta
on hyvé ottaa huomioon asiakkaan turvallisuus. Luksusmatkailija osaa arvostaa todella paljon
yleisté ja henkilokohtaista turvallisuutta matkustettaessa Suomeen. Teknologinen osaaminen
kertoo my0s tuotteiden ja palveluiden laadusta. Suomessa kéytetadn yleisesti uusinta teknologi-
aa ja infrastruktuuri kulkee usein k&si kadessé teknologian kanssa. Suomen infrastruktuuri on

toimiva ja luotettava. Suomen likkennekalusto on luksusmatkailijalle tarpeeksi laadukas, eika
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matkailijan tarvitse peldt4 lentokoneen tippumista tai junan suistumista raiteiltaan. Luksusmat-
kailija yleensa vaatii lentokoneessa ja junassa business —luokan, joka ei Suomessa ole aina to-

teutettavissa, varsinkaan vanhemmissa junissa.

Ihmisten matkustaminen muuttuu koko ajan. Vapaa-ajan ja tyon raja kapenee entisestaan, silla
ihmiset tyGskentelevét jopa vapaa-ajan matkoillaan. Markkinoilla kilpaillaan ihmisten vapaa-
ajasta, ja brandien merkitys kasvaa matkakohdetta valittaessa (KTM 2006, 16 -17). Vahvoissa
brandeissa panostetaan korkeaan laatuun, luksukseen. Tulevaisuudessa kysyntaé on sellaisille
lomille, missd ihminen voi rentoutua turvallisessa ja rauhallisessa paikassa, kuten Suomessa,
kuitenkaan luopumatta ylellisyyden tunteesta. Suomen luonto antaa parhaat edellytykset ren-
touttavaan luksuslomaan. Luonnon liséksi luksusmatkailua tukevat kehittyneet matkailupalve-
lut. Ohjelmapalvelutarjoajat ovat myos kehittyneitd ja korkeatasoisia. Korkeatasoisista ohjel-
mapalvelutuotteista on lyhyt matka luksustasoon. Suomessa on monipuolinen tarjonta aktivi-
teetteja kesélld ja talvella. Aktiviteetit ja elamykset ovat korkeatasoisia ja ne varmasti tarjoaa
erityisid kokemuksia ulkomaisille matkailijoille, mutta niitd pit&d kehitelld vield luksusmatkailun
tasolle. Tunnetuiksi eldmyksiksi voidaan luetella erilaiset safarit ja revontulet. Ulkomaiselle
luksusmatkailijalle luksusta voi myos olla oman kalasaaliin narraaminen, marjojen poimiminen

ja villieldimen n&keminen luonnossa.

4.1.2 Mahdollisuudet

Suomen matkailun mahdollisuuksina, ja myds samalla luksusmatkailun mahdollisuuksina on
Suomen luonnon ja kulttuurin hyddyntdminen tuotteissa. Tdméan avulla Suomi voi erilaistua ja
erottautua kilpailijoista. Suomalaisen hyvinvointituotteen, kylpylan, voisi yhdista luontoon,
vaikka Saimaan rannalle. Mahdollisuuksina ovat my6s uudet markkina-alueet ja erikoisryhmien
I6ytdminen. Luksusmatkailussa tdmé viittaa esimerkiksi aasialaisiin matkailijoihin, jotka ovat
suuri segmentti hyvinvointimatkailussa. Talloin saadaan kasvatettua matkailun kysynta ja pa-
rannetaan Suomen kilpailuasemaa luksusmatkailussa. Markkinoinnin ja myynnin kehittamisella
voidaan nostaa Suomi kansainvélisille luksusmatkailumarkkinoille. Silloin tulisi myds kansain-
vélistyé ja omaksua ulkomaisten luksusmatkakohteiden toimintatapoja. Sill4 ottamalla mallia
kilpailevista kohteista, voidaan kehittdd omaa liiketoimintaa.

Suomen matkailustrategian pddmaarat ovat ympdarivuotisuuden kehittdminen, kasvun hakemi-
nen ulkomailta, matkailukeskusten saavutettavuus, vetovoimaiset ja korkeatasoiset matkailu-

tuotteet sekd matkailuyrittdjien verkostoituminen (KTM 2006, 19). Tyohon valitut kolme eko-
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logista kehityskohdetta tdyttaisivat myos strategian tavoitteet, silla kohteet olisivat saavutetta-
vissa ympdrivuotisesti, ne on kohdistettu aasialaisille matkailijoille, ne olisivat vetovoimaisia
luksuskohteita sek& luksuskohteen kehittdmisen avulla saataisiin paikalliset yritykset verkostoi-
tumaan. Kohteet tayttéisivat myos strategian arvot, silld kohteet tukisivat ympérivuotisuutta ja
kestdvad matkailua. Lis&ksi ne olisivat turvallisesti rakennettuja ja ylldpidettyja, ja sitd luksus-
matkailija osaa arvostaa. Asiakaslupausten lunastaminen on tarkeéa varsinkin luksusmatkailus-
sa, ja se on myos yksi luksusmatkailun arvoista. Suomalaisuus on myds Suomen luksusmatkai-
lun peruspilari, ja sita tulisi tuotteistaa ja tuoda esiin luksusmatkailussa (KTM 2006, 19 —20).
Suomalainen kulttuuri, varsinkin muotoilu ja arkkitehtuuri kiinnostavat aasialaisia matkailijoita.
Kohteet olisikin hyvé rakentaa suomalaisen arkkitehtuurin mukaisesti ja suomalaista muotoilua
hyddyntéen. Strategiassa kasvua matkailuun haetaan ulkomailta ja padmarkkina-alueiksi ja koh-
deryhmaksi on otettu kaukomailta Japani ja Kiina (KTM 2006, 22).

Strategiassa tuoteteemoiksi ovat valittu lumi- ja joulutuotteet, vesistotuotteet, suomalaiset hy-
vinvointituotteet ja tapahtumat. Ruokakulttuuria tuotteiden osana tulisi hyodyntda matkailutar-
jonnassa (KTM 2006, 29). MEK:in tuoteteemat ovat samat kuin Suomen luksusmatkailussa,
sill4 se panostaa keséaaktiviteetteihin, talvi- ja joulutuotteisiin, hyvinvointi- ja kulttuurimatkai-
luun. Kesdaktiviteeteista on eriteltynd maa-aktiviteetit ja vesistotuotteet. Hyvinvointimatkailus-
ta on eriteltynd hemmottelu sekd terveys- ja kuntoliikunta. MEK:in mukaan hemmotteluloma
tulisi koostua korkeatasoisesta toimintaympéristostd, korkeatasoisesta ja henkilokohtaisesta
palvelusta, oheisohjelmista, kuten kulttuurista sekd gourmet —ruoan tuomasta lisarvosta. Hy-
vinvointimatkailun tunnuspiirteitd ovat luonnosta ja rauhasta nauttiminen, rentoutuminen,
ulkoileminen, eldmykset, perinteinen suomalainen sauna, miellyttava ja autenttinen ympéristo,
henkil6kohtainen palvelu, terveellinen ruoka, kestéva kehitys ja asiakaskunnan huomioon ot-
taminen (MEK 2009ijk). Ndm4 kaikki tukevat luksusmatkailun kehitysté. Luksusmatkailussa
tarkeitd tuotteita ovat lumi-, vesisto- ja hyvinvointituotteet. Suomen luksustarjonta on talla
hetkelld keskittynyt Lappiin ja sen lumi- ja joulutuotteisiin. Vesisto- ja hyvinvointituotteita ei
ole osattu vield hyddyntd4 Suomen luksusmatkailussa, mutta ne ovat luksusmatkailun vah-

vuuksia ja mahdollisuuksia tulevaisuudessa.

4.1.3 Heikkoudet

Heikkouksiakin Suomen matkailun saralta I6ytyy, joista suurimmat heikkoudet ovat tuotteis-
taminen ja markkinointi. Kansainvélinen matkailumarkkinointi ei ole riittdvan tehokasta. Suo-

mi on niin monimuotoinen maa, ett4 jopa markkinoinnissa on yritetty markkinoida kaikkea
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kaikille, vaikka tdmé& asenne on markkinoinnissa pahin virhe. Markkinoinnissa tulisi olla tar-
kempaa segmentointia ja tdsmékanavien valintaa. Tarvittaisiin myds lisdd osaamista, positiivista
palveluasennetta ja tehokkaampaa verkostotoimintaa (KTM 2006, 15). Néit4 kaikkia tarvitaan
luksusmatkailun edistdmisessd. Suomessa ei ole osattu hyédyntéa luksusmatkailua, eika sen ole
néhty olevan térked4 tai edes mahdollista. Suomen matkailussa olisi kuitenkin kaikki edellytyk-
set luksusmatkailulle, mutta tarvittaisiin vain sen lisdksi rohkeita ja halukkaita investoijia ja

ammattilaisia.

MEK kehittdd Suomen matkailua ja valtio rahoittaa sen toimintaa. MEK on riippuvainen val-
tion budjetista, silla esimerkiksi valtio on joutunut pienentdméaan MEK:in budjetin melkein
puoleen. Vuonna 2009 rahoitusta on saatu 14,8 miljoonaa euroa, mutta vuodelle 2010 se on
vain 9,4 miljoonaa euroa (MEK 2009h). Budjetin pieneneminen voi hankaloittaa strategian
toteutusta ja talléin myos hidastaa Suomen luksusmatkailun kehitysta

Taulukko 4. Ulkomaisten matkustajien mielipiteet asiakaspalvelun laadusta Suomessa 2008
(MEK 2008, 57)

Arvioitava Erittdin  Hyvd Keskin- Huono Erittdin  Ei Ei kdyt-  Keski-

aihe hyva kertainen huono  o0saa tanyt arvo
sanoa
Asiakaspalvelun 31 48 8 1 0 2 11 4,2
laatu %

Suomen matkailustrategiassa heikkoutena pidettiin asiakaspalvelun laatua, mutta taulukosta 4
(Matkailun Edistdmiskeskuksen teettdmadssa rajahaastattelututkimuksessa 2008) ilmenee eridvia
tuloksia. Tutkimuksesta saatiin hyvid arvosteluja suomalaisesta asiakaspalvelusta. Asteikolla 1 —
5 asiakaspalvelun laatu sai 4,2 keskiarvoksi, eli 48 % antoi arvioksi hyvén ja 31 % erittdin hy-
vén. Asiakaspalvelu sai tdssa hyvét arvosanat, mutta matkailupalvelun laatu taas sai huonom-
mat arvosanat. Palvelu ja sen laatu ovat melkeinpd tarkeimmat tekijat luksusmatkailussa. Luk-
susmatkailija arvostaa suuresti palvelua ja laatua, ja tekee suurimmaksi osaksi valintansa ela-
massé niiden perusteella. Palvelun laatu vaikuttaa luksusmatkailijan valintaan kohdetta mietit-
taessd. Rajahaastattelututkimuksessa haastatellaan kaikkia Suomessa matkustavia, liikematkaili-
joista reppumatkailijoihin. Tama tutkimus palvelun laadusta ei kuitenkaan kerro tarkasti mité
luksusmatkailijat ajattelevat suomalaisesta palvelusta, vaan on enemmankin suuntaa antava.
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Taulukko 5. Ulkomaisten matkustajien mielipiteet matkailupalveluiden laadusta Suomessa
2008 (MEK 2008, 57)

Arvioitava Erittdin  Hy  Keskin- Huono Erittdin  Ei  Ei kdyt- Keski-
aihe hyvd  vd kertainen huono osaa  tanyt arvo
sa-
noa
Matkailupalveluiden 21 48 45 25 1 3 20 4,1
laatu %

Taulukosta 5 ndhdaén, ettd matkailupalveluiden laadulle annettiin eniten keskinkertaista ar-
vosanaa (45 %) eli matkailupalvelun laatu sai huonommat arvostelut kuin asiakaspalvelu (MEK
2008, 57). Asiakaspalvelua on kaikilla aloilla, mutta matkailupalvelu vaikuttaa matkailualalla ja
siitd olisi syyté kehittdd paremmaksi, jotta luksusmatkailua pystyttdisiin toteuttamaan tarvitta-
valla tasolla. Suomella on erittdin hyvét puitteet laadun parantamiseen niin asiakaspalvelussa
kuin matkailupalveluissa. Suomessa ei ole esimerkiksi muihin maihin verrattavaa tippikulttuu-
ria, joka suureksi osaksi vaikuttaa asiakaspalvelijoiden motivaatioon palvella hyvin asiakkaitaan.
Suomessa vallitsee osittain itsepalvelukulttuuri, mihin jotkin kulttuurit eivét ole tottuneet.
Suomi ei ole samalla tavalla palvelualtista kansaa, kuten aasialaiset, mutta me olemme menossa
koko ajan vain parempaan suuntaa tietden laadukkaan palvelun tuomat mahdollisuudet luk-
susmarkkinoilla. Oikeanlaisella johtamisella yrityksissd ja tyontekijoiden panostuksella palve-
lunsa laatuun, pystymme kilpailemaan kansainvélisilla markkinoilla ja her&ttdméaan luksusmat-

kailijoiden kiinnostuksen.

Tarkeintéa palvelun laadussa on hallita yrittdjan ja asiakkaan vélinen kohtaaminen eli sen laadun
tason, jonka asiakas kokee. Mikaén ei voi korvata ystavallist4, kohteliasta ja huomaavaista pal-
velua, mutta asiakas arvostaa myos palvelun joustavuutta, tdsmallisyytta sekd luotettavuutta.
Asiakkaan tyytyvaisyys on taattu, jos hdn saa enemman kuin mitd on luvattu. Laadun taso ker-
too sen, tuleeko asiakas uudestaan. Yrityksen laadunhallintaan kuuluu itse laatu, asiakashallinta,
kohteen hoito ja markkinointi. Asiakkaan kasitys yrityksen laadusta voi syntya jo ennen yritté-
jan ja asiakkaan kohtaamista, kuten markkinoinnissa. Laadunhallinnassa yrityksen tavoitteena
on kehittdd myos tyontekijoisté joustavia sekd ratkaisemaan ongelmia niin, etta asiakas ei edes
huomaa mahdollista ongelmaa (Borg ym. 2002, 141 —142).
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Taulukko 6. Ulkomaisten matkustajien mielipiteet matkailupalveluiden hinnasta Suomessa
2008 (MEK 2008, 57)

Arvioitava Erittdin  Hal- Keskin- Kal- Erittdin  Ei Ei kayt- Kes-
aihe halpa pa kertainen lis kallis  osaa tanyt Ki-
sa- arvo
noa
Matkailupalveluiden 0 2 45 25 4 4 20 2,6
hinta %

Taulukosta 6 ndhdadn, minkélaisia arvosanoja saatiin matkailupalveluiden hinnoista. Suomi on
kansainvalisesti tunnettu korkeasta hintatasosta, mutta siita ei voi yksittdinen matkailuyritt4ja
paattadd, vaan hintoja saddelladn valtion tasolla sekd globaalien muutosten takia. Tuotteen hin-
noittelu on kuitenkin todella tarke&a yrittajan kannalta, sill4 sen tulisi olla jarkevéa hinta-laatu-
suhteeltaan. Hinnan tulisi vastata laatua, mikd Suomen matkailuyritt4jilla ei aina onnistu laadun
puolesta. Luksusmatkailija arvostaa laatua ja palvelua enemmaén kuin hintaa. Rikkaalle kulutta-
jalle hinta ei niinkdan vaikuta p&étosten teossa, vaikka kuluttaja osaakin arvioida hyvin hinta-
laatu -suhdetta ja sitd, onko luksustuotteen hinta lilan korkea tai matala. Tutkimuksessa arvi-
oinnin olivat antaneet kaikenlaiset matkailijat, eivatka pelkastdan luksusmatkailijat. Luksusmat-
kailijoiden kohdalla edelld mainitut laatu ja hinta olisivat saaneet erilaiset arvostelut, silld heid&n
késitykset ja vaatimukset poikkeavat muista.

Palveluketjun hallinnalla ja katkeamattomuudella saataisiin tyytyvdisempid asiakkaita, sill4 var-
sinkin luksusmatkailijat haluavat laatua. Suomessa tulisi vahvistaa asiakkuuksien hallintaan liit-
tyvaa osaamista seké tulisi panostaa verkostomaista liiketoimintaa (KTM 2006, 25). Palveluket-
jun kasitteelld tarkoitetaan sitd palveluprosessia, jonka asiakas nakee. Asiakas nakee kokonai-
suuden, eli palveluita tarjoavat organisaatiot ovat asiakkaalle vain yksi ja sama kokonaisuus
ilman erillisi& rajoja. Esimerkiksi hiihtokeskus voi asiakkaan nakokulmasta olla yksi ja sama
yritys, vaikka se koostuukin monista eri yrittéjistd ja palvelujen tuottajista. Suomen mahdolli-
suudet kilpailevilla markkinoilla edellyttdd kohderyhmien taustatekijoiden, tarpeiden, kéyttdy-
tymisen ja odotusten perusteellista tuntemusta. Suomessa on parannettava kohderyhmatunte-
musta, silld matkailuelinkeino tuntee nykyiselladn asiakkaansa huonosti. T&m4 on vaikuttanut
siihen, ettd markkinointi on vaaranlaisesti kohdennettu ja siksi syyné on heikko kannattavuus
(KTM 2006, 41). Kaikista tarkeintd on asiakaslupausten lunastaminen, ja siitd on kyse laaduk-

kaassa asiakaspalvelussa. Suomessa luksusmatkailun kehittdmisessa tulee huomioida luksus-
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matkailijan tarpeet ja odotukset, ja tayttda ne, tai mieluimmin antaa enemman kuin asiakas
odottaa. Luksusmatkailuyrittdjat tuntevat kohderyhménsa todella hyvin ja osaavat usein tarjota
palvelua, ennen kuin asiakas ehtii sitd pyytdd. Luksusmatkailijalle on térke&a, ettd kaikki toimii
palveluketjussa, silld odottaminen ei kuulu heid&n elamdaansa. Tdrke&d on kohdella ja palvella
luksusmatkailijaa yksilond, ottaen huomioon henkilokohtaiset tarpeet ja vaatimukset.

Yhdeksi vahvuudeksi on otettu esimerkiksi *myodnteinen Suomi-kuva’; joka voi olla kuitenkin
harhaanjohtava, subjektiivinen kasite. Onko téllainen johtopaatos saatu tutkimuksen tai kyse-
lyn kautta, ja onko kysely tehty jo Suomeen matkustavilta? Kiinnostavampaa tietoa saisi niilta,
jotka eivat ole vield k&yneet Suomessa. >Suomi-kuva’>on lahinnd yleistettavissa oleva suuren
joukon mielipide tai stereotypia, jota ei voida pitd4 totuudenmukaisena. Mielipidett ei tule
my0dskaan kysya suomalaisilta, silla tulos ei ole puolueeton. Mielikuvat maasta vaikuttavat pal-
jon ihmisten matkakohdevalintaan. Suomi ei olekaan laajalti tunnettu maailmalla, joten oikean-
laisen markkinoinnin avulla voidaan jakaa oikeanlaista >Suomi-kuvaa®’ja saada tietenkin ulko-
maalaisia matkailijoita enemman kiinnostumaan Suomesta. Tdman hetkinen tunnettuus on
todella heikkoa, ja jos Suomesta tiedetédn jotain, on se yleensd véaraa tietoa. Yleisimmat ste-
reotypiat Suomesta ovat jadkarhut Helsingissé ja se, ettd Suomi olisi edelleen Vendjan *¥allan”
alaisena. Kehittdmistoimenpiteilld voidaan lisdtd Suomen tunnettuutta matkailumaana. Suomen
matkailuprofiili on lilan monimuotoinen ja hahmottumaton télld hetkelld. Suomi mielikuvasta
tulisi luoda selkeasti erottuva, omaleimainen seké houkutteleva profiili kansainvaliseen matkai-
luviestintddn (KTM 2006, 24). Suomen tulisi osata markkinoida kansainvalisesti myos nykyisia
luksusmatkailukohteita. Useimmissa kansainvalisissé luksusmatkailusivustoissa ei ole mainintaa

edes Hotelli Kdmpistd, puhumattakaan mistddn muusta tarjonnasta Suomessa.

Lisaksi heikkouksina voidaan pitdd maamme vetovoimatekijoiden tuotteistamisen. Meilld on
paljon erottuvia ja kilpailukykyisié tuotteita, kuten vuodenajat, tuhannet jarvet, luonto, lumi,
joulu ja kulttuuritarjonta. Suomen tulisi vahvistaa identiteettiddn erottuakseen kilpailijoista pa-
remmin (KTM 2006, 15). Nditd samoja vetovoimatekijoita pitdisi markkinoida luksusmatkaili-
joille, silld yhtélailla heit4 voisi kilnnostaa Suomen luonto ja eksoottisuus. Varsinkin luksus-
matkailija arvostaa matkallaan hiljaisuutta, rauhallisuutta ja eristaytyneisyyttd muista matkaili-
joista. He eivét halua tehdd samoja asioita samoissa paikoissa kuin muut, ja siksi Suomen tulisi
markkinoida sité, ett4 tilaa on paljon henkil6d kohden.
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4.1.4 Uhat

Suomen matkailuelinkeino tiedostaa ulkopuoliset uhat. Terrorismi ja rikollisuus ovat muut-
taneetkin hieman matkailua, mutta Suomessa molemmat késitteet vaikuttavat todella kaukaisil-
ta. Rikollisuutta kylla 16ytyy, mutta kansainvélisessa vertailussa se on minimaalista. Terrorismia
ei yhdistetd Suomeen viela pitk&an aikaan, toivottavasti ei koskaan. Suomea pidetéankin todella
turvallisena maana ja se on yksi maan valttikorteista matkailussa. Tulevaisuudessa turvallisuu-
den kysynta vain kasvaa ja siihen maan tulee matkailussa panostaa (KTM 2006, 16). Luksus-
matkailija haluaa ja etsii turvallisuutta matkoiltaan. Voidaan sanoa, ettd mité rikkaampi, sita
enemmaén haluaa turvallisuutta. Tdma voi johtua suuren rahamaarén tuomasta turvattomuuden
tunteesta tai vaikutusvaltaisesta asemasta, jolloin tarvitsee aina ottaa huomioon oma turvalli-

suus litkuttaessa ihmisten keskella.

IImastonmuutos on yksi suurimmista uhista, vaikkakin se vaikuttaa jo tdnd pédivana. Sen vaiku-
tukset tunnetaan jo matkailussa ja siksi se tulisi ottaa huomioon entistd enemmaén alalla (KTM
2006, 16). Matkailu vaikuttaa omalta osaltaan paljon ilmastonmuutokseen, mutta se myds kar-
sii siitd téll4 hetkelld ja tulevaisuudessa, ja alalla onkin huomioitu ilmastonmuutoksen haasteet.
Varsinkin luontomatkailussa vaikutukset ovat ndhtdvissé selvemmin. 1Imi6 lyhenta talvikautta
ja myrskyt yleistyvat, mutta positiivisesti on alettu ottamaan huomioon kestavé kehitys ainakin
yritysten toimintasuunnitelmissa. IlImastonmuutos voi osittain kdantyd Suomen matkailun
eduksi: maan kilpailuasema voi parantua muihin talvimatkakohteisiin ndhden. Kesien l[ampe-
neminen ja sateiden vdheneminen edesauttaa kesdkauden pidentymistd ja monipuolistaa mat-
kailutarjontaa. Lapin matkailukeskukset huomioivat ilmastonmuutoksen esimerkiksi Lapin
matkailustrategiassa 2007 —2010.

Tulevaisuudessa ilmastonmuutos aiheuttaa suoraan tai vélillisesti muutoksia ympérist0ssé, ku-
ten maaperéssa, vesistossd, kasvistossa ja eldimistossad. Muutokset vaikuttavat p&dosin luonto-
matkailuun ja Suomen luonnon vetovoimaan. Esimerkiksi vesien lampeneminen ja tulvasateet
rehevoittavat vesié ja alentavat niiden laatua. Tdm4 voi vaikuttaa vesistojen vetovoimaisuuteen
matkailussa (Tuulentie 2009, 265). llmastonmuutos on vaikuttanut Lapin matkailuun ja sen
kestavdan kehitykseen niin, ett4 kestéva kehitys on otettu huomioon Lapin matkailustrategias-
sa. Kestéva kehitys on otettu huomioon my6s kansainvélisessd markkinoinnissa ja Suomen
matkailustrategiassa. Varsinkin pohjoisessa puhdas luonto on térkein vetovoimatekijg, ja sita
on alettu vaalimaan. (Tuulentie 2009, 267). Eteld-Suomessa, varsinkin rannikolla tulevat talvet

olemaan lumettomia ja jaattomid. Alppien heikentynyt lumivarmuus on viime vuosina kasvat-
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tanut Pohjois-Suomen talvimatkailijoiden m&drda. Lappi on kasvattanut viime vuosina suosio-
taan ulkomaisten matkailijoiden silmissd, ja ndin myds Lapin saavutettavuus on parantunut.
Kansainvélisten lentojen médrd on kasvanut, mutta myos yksityisautoilu on lisddntynyt matkai-
lukeskuksiin matkustettaessa. Kestdvasti toteutetut majoituspalvelut ja —aktiviteetit ovat vain
pieni osa kestdvdn matkailun toteutumista, silld lilkenne aiheuttaa jopa 87 % matkailun péas-
toistd (Tuulentie 2009, 266, 268).

4.2 Suomalainen luontomatkailu

Luonto on yksi suurimmista vetovoimatekijoistd Suomen matkailussa. Suomi on aktiivisen
luontomatkailun luvattu maa (Vuoristo 2000, 120). Luontomatkailussa perustekijoiné ovat
omaleimaisuus ja ympdriston vahvuudet. Luontomatkailu voidaan osin rinnastaa ekologisuu-
teen, silld luontomatkailu yrittdd kuluttaa mahdollisimman vahan ympdristod. Suomalaiset ovat
aina arvostaneet maansa luontoa, ympéristod ja puhtautta, jota ulkomaalaiset matkailijat ovat
myos alkaneet arvostamaan matkailussa. Kilpailuvaltiksi onkin noussut ympariston laatu. Va-
paa-ajan matkailu on muuttumassa laatuvaatimusten ohella, silld rantalomailun sijasta halu-
taankin harrastaa erilaisia aktiviteetteja ja etsitdan yksilollisid eldamyksid ja kokemuksia. Luon-
nontilaiset alueet ovat séilyttaneet paikkansa suosituimpina matkakohteina. Suomi kilpailee
tarjoamalla erdmaata, tilaa, luonnon rauhaa ja hiljaisuutta, joista viimeisilla tulee olemaan erityi-
sesti kysynta4 (Borg, Kivi & Partti 2002, 73).

Suomessa on jokamiehenoikeus, joka oikeuttaa luonnossa liikkumisen tiettyja normeja noudat-
taen. Jokaisella on oikeus kerdt4 marjoja ja sienié sek& kulkea luonnossa jalkaisin tai pyoralla
ilman maanomistajan lupaa. Jokamiehenoikeutta kdyttéesséa tulee huomioida vaikutus ympéris-
toon, joten siksi esimerkiksi moottoroidut ajoneuvot ovat kiellettyja ilman maanomistajan lu-
paa. Suomen luonnon koskemattomuutta on hieman liioiteltu, silld juuri télla vuosikymmenelld
Suomen metsét ovat heikoimmassa kunnossa kuin koskaan aikaisemmin virkistys- ja matkailu-
kéyton kannalta. Siksi luontomatkailussa tullaan turvautumaan entistd enemmaén erityisaluei-
siin, kuten kansallispuistoihin, luonnonsuojelualueisiin sek& valtion retkeilyalueisiin. Suomella
on yli kolmekymmentd kansallispuistoa ja kahdeksan luonnonpuistoa, joista loytyy yleisolle
avoimia reittejd. Né&issa puistoissa on Suomen luonto hyvin edustettuna, sill4 niihin lukeutuvat
metsd- ja suoluonto, vesistot, harjut, saaristot sekd Lapin tunturit. Ndiden tarjoamia mahdolli-
suuksia ei ole 1&hesk&dn hyodynnetty matkailussa. Liikunta-, terveys- ja luontomatkailun kasva-
va kohderyhma etsii korkeatasoisia luonnonalueita, jotka ovat helppokadyttoisid, hyvin varustet-

tuja, opastettuja ja hoidettuja (Borg ym. 2002, 201). Tdh&n kasvavaan markkinarakoon Suomen
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tulisi panostaa luksusmatkailussa. Raskaan tyon raatajalle on paljon tarkedmpad matkan henki-
nen sisélto, jolloin ihminen voi tutustua itseensa paremmin ja rentoutua luonnon keskella.
Luksusmatkailija on usein metropolissa asuva kiireinen liikemies, jolla on v&hén vapaa-aikaa ja
omaa rauhaa. Lomillaan han kiirehtii myaos, silld lomat ovat yleensd lyhkaisid ja harvassa. Suomi
olisi hanen tyyppiselleen ihmiselle erinomainen matkakohde, missa hé&n voisi oikeasti rauhoit-
tua ja hiljentyé luonnon keskelld. Tarvittaessa hén voi tehdd erilaisia aktiviteetteja luonnossa tai
kaupungissa.

Luontomatkailu voi hyvin suunniteltuna olla taloudellisesti kannattavaa. Ottaen huomioon
kestdvdn matkailun, se ei myoskadn hdiritse tai vahingoita luontoa. Samanaikaisesti ihmiset
saavat luonnon tuntemusta, jolloin he alkavat arvostamaan luontoa ja sen suojelua (Borg ym.
2002, 206). Matkailun markkinoilla kuluttajat odottavat koko ajan uusia matkailutuotteita. Siksi
tuotekehittelyssa tulisi olla ajan hermolla ja tunnistaa tulevia trendeja seka erikoisuuksia. Tén&
paivand matkailijat haluavat kokeilla jotain uuttaa, aikaisemmasta poikkeavaa, esimerkiksi pas-
siivisen rantalomailun sijasta kunnon aktiiviloman patikoinnin merkeissa. Ihmisilta I0ytyy myos
halua palata ajassa taaksepain, esimerkiksi erilaiset perinnekylat ja maatilamatkat. (Borg ym.
2002, 73). Tavallisen luksusmatkan, eli rannalla I6h6ilyn sijasta, luksusmatkailija etsii uusia,
koskemattomia paikkoja ja erikoisia aktiviteetteja.

Suomen luontomatkailu tulee tulevaisuudessa painottumaan jérvialueelle ja Lappiin, sek& vaa-
ra-alueella 1t4-Suomeen ja Suomenselélle (vedenjakajan alue Etela-Pohjanmaalla ja Keski-
Suomen rajalla). Luontomatkailu ei kuitenkaan syrjaytd Suomen kulttuurimatkailua, vaan sen
kehitys jatkuu Itdmeren alueen vetovoimakohteena, ja saaristoluonto ja kulttuuri yhdistévat
voimansa (Vuorinen & Vesterinen 2009, 113). Suomen bréndin& on aina ollut *tuhansien jar-
vien maa’’ Jarvia I6ytyy noin 188 000 kappaletta. Merialueet mukaan luettuna saaria on yh-
teensd 180 000. Suomi koostuu reittivesitdista ja niihin kuuluvista suurjarvistd, joista suurim-
pana tunnetaan Saimaa, kooltaan 434 000 hehtaaria. Tdma reittiverkosto on kehityskelpoinen
alue, jossa olisi vield enemmaén potentiaalia matkailussa. Vesistomatkailu tarvitsee kuitenkin
yhtd hyva4 suunnittelua ja jarjestelyd kuin kaikki muutkin kehityskohteet (Borg ym. 2002, 202).
Reittiverkostoa ja vesistdja voitaisiin kehittad luksusmatkailulle sopiviksi. Suomesta l6ytyy pal-
jon muunlaista matkailua, mutta luksusmatkailu on jadnyt véhemmalle huomiolle. Jos sité halu-

taan kehittdd, niin se kannattaa rakentaa Suomen vesistoihin pohjautuvaksi.
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Erilaiset vesistot, kuten jdrvet, meret, joet ja vesireitit ovat muodostaneet erilaisia maisema-
tyyppej4, jotka ovat vetovoimaisia ja otollisia matkailukdyttoon. Lounainen saaristorannikko,
Turun saaristo on matkailulliselta luonteeltaan erilainen matkailukohde kuin Tenojoen laakso
tai Saimaa. Suomi kuuluu maailman vesistdisempien maiden joukkoon, ja vesistdjen tuomat
mahdollisuudet olisi hyva siséllyttdd Suomen imagoon (Vuoristo & Vesterinen 2009, 38).
Suomen rannikoilla ja sisavesilla kulkee vuosittain yli 400 000 matkustajaa reittiliilkenteessa ja
maisemaristeilyilla. Sisavesiristeilyn vahvuutena on ainutlaatuinen jarvimaisema, luonto seka
kulttuurimaisema (Vuoristo & Vesterinen 2009, 68). Varsinkin sisavesilla on jo matkailullisesti
paljon toimintaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia on jonkin verran hyddynnetty, ei kuitenkaan
riittdvasti sen potentiaaliin ndhden. Luksuskohde olisi hyva rakentaa jo olemassa olevaan mat-
kailualueeseen. Saimaan aluetta on jo hyddynnetty matkailullisesti, joten alueelta 16ytyy matkai-
luyrittjid luksuskohteen yhteistyokumppaneiksi. Kuviosta 5 ndhdéaén kuinka kaunis ja potenti-
aalinen Suomen jarviluonto voi olla. Siksi luksusmatkailulla on mahdollisuuksia Suomessa.

Kuvio 5. Suomen kesa (Kuvablogi 2009)

Suomesta |6ytyy noin 500 000 vapaa-ajan asuntoa (tilastoitu 2009) (Vuoristo & Vesterinen
2009, 70), jotka pa4osin sijaitsee veden tuntumassa. Suomalaiset arvostavat mokkikulttuuria ja
varsinkin sen sijaintia veden &arelld. Loma-asuntojen sijoittaminen rannan laheisyyteen matkai-

lutarkoituksena on saanut paljon kritiikkia sen hyvéksikayttoa vesiluonnonvaraa kohtaan, kos-
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ka se vahentda rannan kaytt6a muihin tarkoituksiin kuten virkistyskayttoon. Suojellakseen ran-
toja liialta rakentamiselta, on rantojensuojeluohjelma saanut séilytettyd vain 5 % rantaviivasta
rakentamisen vaurioilta. Luontomatkailun suurimpia uhkia on rantarakentaminen, vaikka niin
sanotut koskemattomat rannat tuntuvat itsestadnselvyytend. Suomen sisavesista 80 % on laa-
dultaan hyvid tai jopa erinomaisia. Maa- ja metsétalous aiheuttaa viel& jonkin verran ongelmia
valumavesiensd takia, mutta ympéristdohjelmien noudattaminen on parantanut tilannetta
huomattavasti. Liséksi teollisuudesta ja taajamista syntyvat jatevesipaastot on saatu kuriin
(Borg ym. 2002, 203).
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5 Ekoluksus

IImastonmuutos on ollut jo kauan ndhtdvissd, mutta vasta viime vuosina se on alkanut nousta
ihmisten tietoisuuteen. Siitd puhutaan kaikkialla, joten kukaan ei ole voinut véltty4 kuulemasta
siitd ja ndkemasta niit4 kauhukuvia, joita media meille sy6ttdd. Tdma puheenaihe ei ole tuulesta
temmattu, vaan asiantuntijat ovat ennustaneet epdvarmemman tulevaisuuden. Vasta viime
vuosina ihmiset ovat tajunneet raa an todellisuuden ja haluavat tietoisesti estdd muutoksen
omalla toiminnallaan. Kaikista tietoisimmat ihmiset levittdvat sanomaa, ja huolestuneet muut-
tavat omaa toimintaansa. Téma huolenaihe on otettu osaksi matkailua ja siitd on syntynyt uusi

késite, ekomatkailu.

Ekomatkailu tarkoittaa ekologista tapaa toimia siten, ett4 ihnminen yrittdd vahentda vahingollis-
ta vaikutustaan kaikkeen eldvdan ja ekosysteemiin. Ekomatkailu ottaa myds huomioon sosio-
kulttuuriset ja taloudelliset vaikutukset noudattaen kestdvéa kehitystd. Ekomatkailun avulla
halutaan oppia uusia asioita kulttuureista ja erilaisista toimintatavoista, kuten ekologisemmista
vaihtoehdoista. Ekomatkailuun ei ole vain yhté ratkaisua, silld jokainen paikka on erilainen niin
biologisesti, maantieteellisesti kuin kulttuurillisesti. Ekomatkaaja miettii kuinka h&n voi vahen-
t&4 omaa hiilijalanjélke ja hidastaa ilmaston l&mpenemist4 (Fuad-Luke 2008, 15). Matkailun
todelliset vaikutukset ymparistoon, yhteis6ihin, kulttuureihin ja talouteen jakautuvat epétasai-
sesti maapallolla. IThmiset vauraammista maista kuluttavat enemman ymparist64, silla heilld on
keskivertoisesti enemman maa- ja ilmateitse tehtyjd matkoja kuin kéyhemmilld ihmisilla (Fuad-
Luke 2008, 12).

5.1 Kestavaa luksusta

Ekoluksus on uusi késite, joka nimensakin perusteella yhdistaa luksukseen ekologisuutta. Luk-
susmatkailussa ei aikaisemmin ole ajateltu ymparistod, vaan kaikki asiakkaan vaatimukset on
toteutettu, ympadristosté valittdméattd. Viime vuosina uusi ”3ivistynyt”’matkailijasegmentti on
alkanut omaksua ekologisia arvoja heidan vapaa-ajan paatoksissa. He ovat enemman tietoisia
globaalista vastuusta liiketoiminnassaan ja kotona. Tdmé& on kasvava trendi, jota ihmiset nou-
dattavat eldmantyyleissédn. Edelld mainitut, ekologisesti toteutetut ratkaisut eivat tayta vield
luksuksen vaatimuksia. Ekoluksuksessa tulee ottaa luksusmatkailun liséksi huomioon ekologi-

suus, kuitenkin sopivassa suhteessa luksuksesta karsimatta. Maailmalla tast4 uudesta késitteesté
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on jo muutamia esimerkkeja, kuten Eco-Luxury —sivusto. Eco-Luxury -sivustolla on muuta-
man italialaisen matkailualan ihmisen yllapitdma projekti, jossa on esiteltynd ekoluksuskohteita
ympari maailmaa. Sellaisia voisi varmasti kehitelld Suomeenkin. Sivusto on projekti, johon
halutaan mahdollisimman paljon yrityksia mukaan ja sitoutumaan luksuksessa myos ekolo-
gisuuteen (Eco Luxury 2009a).

Kuvio 6. Ekoluksuskohde Kanadasta (Eco Luxury 2009b)

Kuvio 7. Ekoluksuskohde Sveitsissd (Eco Luxury 2009c)
Kuviot 6 & 7 ovat hyvid esimerkkeja Suomen luksuskohteiden rakentamiseen. Molemmat esi-
merkit ovat toteutettavissa myds Suomen luonnossa, ja Lapissa on jo kaytdssé lasi- ja lumi-

igluja.
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Huono taloustilanne ja keskeinen muutos luksustuotteiden markkinoilla ovat pakottaneet maa-
ilmankuulut merkit kuten Chanel ja Versace omaksumaan vihreit4 arvoja. Vuonna 2008 monet
tunnetut brandit ovat tuoneet ympaéristoystavéllisia tuotteita markkinoille. Ne ovat alkaneet
my6s markkinoimaan ympadristovastuutaan ja ympéristoteemoja. Térkeimpind tavoitteina ovat
hiilidioksidipaasttjen vahentdminen ja ympdriston monimuotoisuuden edistdminen (The Wall
Street Journal 2009). Luksusteollisuuden vihreiden arvojen hyvéksyminen vaikuttaa maailman
loistokkaisiin brandeihin, silla he joutuvat kohtaamaan suuria haasteita toiminnassaan. Tamé
on saanut heiddt muokkaamaan uudelleen bréndidén ja osittain he kohdistavat markkinointinsa
nuorempiin kuluttajiin, jotka ajattelevat enemman vaikutustaan ympéristoon kuin perinteiset
luksustuotteiden ostajat. Luxury Instituten tekemé&ssé tuoreessa tutkimuksessa selvisi, ettd nuo-
remmat ja varakkaat kuluttajat etsivét aktiivisemmin tietoa yritysten yhteiskuntavastuusta kuin
heitd vanhemmat ja rikkaammat kuluttajat (The Wall Street Journal 2009). Amerikkalaisista 18
—24-vuotiasta 50 % on korkeammat odotukset siitd, ettd yritykset valmistavat ja myyvat ympa-
ristoystévallisia tuotteita ja palveluita taloudellisen taantuman aikana. Vuonna 2008 alkanut
maailmanlaajuinen taantuma voi kiihdytt&a luksusmerkkien *¥ihertymistd””(The Wall Street
Journal 2009).

5.2 Miten ekoluksusta toteutetaan?

Kun suunnitellaan uusia investointeja matkailussa, on ympdristd otettava huomioon alusta
alkaen. Esimerkiksi matkailukohteen sijaintia suunniteltaessa yritysten ja viranomaisten yhteis-
tyoll4 panostetaan ekologisuuteen. Yhteistyon avulla hyddynnetéén ekologisimpia vaihtoehto-
Ja, ja ratkaisujen tulee olla mietitty pitkalld tdhtdimelld. Rakentamisessa tulee huomioida paikal-
liset perinteet, kuten koko miljoon tulee olla suunniteltu siten, ettd arkkitehtuuri sopeutuu mai-
semaan. Ymparistoa saastetadn valitsemalla ekologiset rakennus- ja pintamateriaalit, esimerkik-
si kdyttamalld puuta, valttaméalla muovia ja rakennuttamalla parhaimmat jateratkaisut. Ekologi-
nen rakentaminen huomioi myds maisemanhoidon vaalimalla perinteitd ja monimuotoisuutta.
Matkailuinvestointien suunnitteluvaiheessa on hyva huomioida laheiset liikennevaylat ja niiden
aiheuttamat meluhaitat, jotka saattaisivat sitten myohemmin vaikuttaa asiakkaiden viihtyvyy-
teen. On térked4 hyddyntdd monipuolisesti paikallisia tuotteita ja palveluja, esimerkiksi tyo-
voimaa, raaka-aineita rakentamisessa ja ruuassa, k&sitoita ja ohjelmapalveluja. Ruuan suhteen
olisi ekologisinta valita paikallisia luomutuotteita (Hemmi 2005, 83). Luomutuotteita on Suo-
messa melko hyvin saatavilla, silld Lapin, Varsinais-Suomen (Turku), Etela-Karjalan ja Etela-
Savon (Saimaa) alueilla on yhteensé noin 81 luomutuottajaa (Ruokatieto 2009).
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Matkailuyrityksen henkilokunnan tulee olla ymparistoa sédstévia kaikessa toiminnassaan. Hen-
kilokunnan koulutus ja tiedotus ekologisuudesta edesauttaa sdadoksien ja maarayksien noudat-
tamista kestavassa yritystoiminnassa. Henkilokunta voi omalta osaltaan ohjata asiakkaita toi-
mimaan ympdrist6a saastavasti. Matkailuyrityksen olisi hyvé kdyttdd mahdollisimman véhén
moottoroituja kulkuneuvoja palveluissaan ja tuotteissaan tai ainakin valita niista se véhiten
ymparistod kuormittavin vaihtoehto. Markkinoinnissa asiakkaan tulee saada oikeaa tietoa tuot-
teiden laadusta ja ymparistovaikutuksesta. Ekologisuutta arvostava asiakasryhmd on varmasti
myds kiinnostunut yrityksestd, kun ymparist6a sadstavat tuotteet tuodaan esiin markkinoinnis-
sa (Hemmi 2005, 83).

Suomen matkailustrategian visiolla ja MEKIin tuotekriteereilld on samanlaiset ndkemykset min-
kélainen Suomen tulisi olla matkailullisesti. Vision mukaan yritykset tulevat menestymaan tar-
joamalla elamyksi& ympdrivuoden. Tuotteissa ja palveluissa tulisi hyddyntdd Suomen puhdasta
luontoa ja suomalaista kulttuuria kestavan matkailun periaatteiden mukaisesti (KTM 2006;
MEK 2009I). Jopa valtion tasolla ekologisuutta pidetdan tarkednd, ja matkailu halutaan raken-
taa sen pohjalle. Vaikka luksusmatkailija ei osaisikaan arvostaa sitd, han silti tekee ekologisen

ratkaisun valitsemalla suomalaisen matkailutuotteen tai —palvelun.

41



6 Kolme palaa kauneinta Suomea

Opinndytetyon luksusmatkailun kehityskohteiksi (kuvio 8) on valittu Lapin alue, Turun saaris-
to ja Saimaan vesistd. Ndméa kolme aluetta edustavat jokainen erilaista, kaunista Suomea, johon
matkailua voitaisiin kehitta4. Lappi on saavuttanut jo tunnetun matkailullisen aseman, mutta
matkailu on kuitenkin jo siiné vaiheessa, ettd pitéisi miettid matkailukohteen kehitysta tai muu-
tosta. Lappi on suurin l1d&ni Suomessa, joten kehityskohteiksi on poimittu koko Lapin sijasta
muutama esimerkki matkailullisesti merkittavistd matkailukeskuksista kuten Levi, Yllas ja Saa-
riselkd. Turun saaristo on erittdin kaunista aluetta, jossa on paljon potentiaalia luksusmatkailus-
sa. Saaristo tarjoaa erittéin otolliset puitteet luksusmatkailuun infrastruktuurinsa (merenranta-
huvilat) ja luontonsa puolesta (meri, luonto, veneily, kalastus). Viimeisend on Saimaan vesisto.

Se ei kuitenkaan ole ainoa Suomen suurista vesistoalueista, mutta tassa ty0sséd se on varteen-

SAIMAA

Joensuu
Varkaus gk
Savonlinna

Mikleeli

e

e

ey

il

Kuvio 8. Kehityskohteet kartalla (Nba 2009)
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6.1 Lappi

Lappi on vetovoimainen, kansainvélinen ja helposti saavutettava matkailualue, jonka monipuoliset matkai-
lupalvelut, puhdas luonto ja elimykselliset aktiviteetit tarjoavat matkailijalle lappilaista ELAMANVOI-
MAA - kaikkina vuodenaikoina (Lapin strategian tiivistelma 2007 —2010, 4).

Lapin suurimmat vetovoimatekijat ovat sen luonto, eramaisuus, saamelaisen alkuperdiskansan
kulttuuri, keskiyon aurinko, kaamos, revontulet ja lumivarmuus. Matkailijoiden mielestd Lappi
on turvallinen ja luonto puhdas ja saasteeton. Lapissa matkailu on noussut suurimmaksi ty6llis-
t4jéksi ja se on synnyttanyt alueelle kasvukeskuksia, matkailukeskuksia. Lapissa rekisterdidyt
yOpymisvuorokaudet olivat vuonna 2007 jopa 2,2 miljoonaa euroa, joista 40 % tuli ulkomaa-
laisten yopymisistd (Tuulentie 2009, 9, 34 —35). Lapissa kehittdmissuunnitelmien avulla yrite-
tddn muokata yhdyskuntarakennetta. Télld hetkelld suuntauksena rakentamisessa on otettu
tiiviit, alppimaiset kavelykylat, jossa kaikki tarvittavat palvelut olisi kdvelyetdisyyksien péaéssa.
Ndin pystytadan vahentdamadan yksityisautoilua ja sééstetddn ymparistod. Nykyisen rakentamis-
kaavan takia matkailukeskuksilla on taipumusta muuttua samanlaisiksi, joiden arkkitehtuuri ja

identiteetti ei juuri eroa toisistaan (Tuulentie 2009, 36).

Yllaksen paikallisvéestolle tehdyssa haastattelussa monet kertoivat Levin alppitalojen ja per-
soonattoman rakentamisen olevan varoittava esimerkki Yllakselle. Ylldksen kehittdmisessa he
kritisoivat liian vapaata rakentamista; poikkeuslupia on mydnnetty nopeasti sellaisille alueille,
joiden on ndhty olevan paikallisille henkisesti arvokkaita. Monet paikalliset olisivat halunneet
matkailukeskusten myGtéilevan aitoa lappalaista kyld4, mutta Yllaksen asukkaat olivat tyytyvai-
sid keskuksen rauhallisuuteen ja alkuperéiseen ilmeeseen. Kaikki niin Yllaksella ja Levill4 olivat
tyytyvéisid matkailun tuomiin tydpaikkoihin ja palveluihin. llman matkailua kylat olisivat kuol-
leita, harvaanasuttuja kylia (Tuulentie 2009, 66 —67). Globaalisena ilmitna ovat kasvavat vaa-
timukset luonnonvarojen kestévastéd kdytostd. Kestdvd matkailurakentaminen ja —palveluiden
tuottaminen on tdrkeda tulevaisuudessa Lapin matkailussa (Tuulentie 2009, 47).

Lappi on Helsingin ohella Suomen suosituin matkakohde. Lappiin on helppo pa&std junalla tai
lentéen. Lapin l48nissé on viisi lentokenttd, ja niista Kittila sijaitsee Levin ja Yllaksen lahelld,
joka mahdollistaa nopean ja helpon tavan matkustaa néihin suosittuihin kohteisiin (Finavia
2009). Myos junalla padsee helposti Lappiin ja aasialaisille markkinoidaan kétevaa yojunaa,
jolloin yli 10 tunnin junamatka taittuu helposti nukkuen. Oman auton voi ottaa mukaan junan
kyytiin, jolloin juna-asemalta voi jatkaa omalla autolla maardnpéahan (VR 2009) Tdmé& on
my0s ekologisesti parempi valinta kuin lentokone.
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6.2 Turun saaristo —The Archipelago

Turun saaristorannikko koostuu Turusta, Naantalista ja Saaristomerestd. Turun saaristo on
luonto —ja kulttuurimatkailukohde, silld se on Suomen historian ydinaluetta. Alueella on ym-
parivuotisesti paljon kulttuuritarjontaa, myos kansainvélisille matkailijoille (Vuoristo & Veste-
rinen 2009, 172). Turku on Suomen entinen paékaupunki, joka yhdessd Naantalin kanssa
muodostaa alueen matkailukeskuksen. Matkailun kehitysta on tapahtunut selvésti Saaristome-
ren l&nsiosan saarissa, kuten Nauvossa. Kehitystd ja suosiota on edesauttanut hyvét lauttalii-
kenneyhteydet ja siltojen yhdistdmaét saaristotiet. Alueella vdeston méaara on noin 300 000 asu-
kasta, maan vékilukuun ndhden se on kohtalainen. Loma-aikoina kysynté kohdistuu alueelle,
varsinkin Uudenmaan véestd omistaa kesamokkejd Turun saaristosta ja lounaisrannikolta.
Turku toimii kansainvalisend lapikulkuporttina p&dosin lanteen, se on suosittu laivaliikennesa-
tama yhdess&d Ahvenmaan kanssa. Viidesosa matkailijoista on ulkomaalaisia, suurin osa heistéa
on ruotsalaisia (Vuoristo & Vesterinen 2009, 174 —175).

Lounainen rannikkoalue on vetovoimaisin ja siella sijaitsee esimerkiksi Saaristomeren kansal-
lispuisto. Luonnonmatkailulla on myds vahva asema alueella, esimerkiksi saaristorannikko on
kansainvalisestikin mitattuna uniikki (Vuoristo & Vesterinen 2009, 142). Saaristomeren kansal-
lispuisto on merkittava virkistys- ja matkailukohde. Saaristorannikon vetovoima kohdistuu
padosin veneilijoihin, pyoréilijoihin, autoilijoihin ja loma-asukkaisiin. Saaristossa kulkee vene-
reitteja ja lauttaliikennettd (Vuoristo & Vesterinen 2009, 180). Turkuun on helppo péasté ve-
neelld, junalla, autolla ja linja-autolla seké lentokoneella Turun kansainvéliselle kentalle. Saarten
vélilla voi helposti kulkea lossien ja yhteysalusten avulla. Saaristossa voi ottaa my6s venetaksin
kaukaisempaankin niemenkérkeen (Turku Touring 2009).

6.3 Saimaa —Euroopan suurin sisévesialue

Saimaa on hyvien kulkuyhteyksien pééassa Helsingista. Sinne padsee omalla autolla, veneelld,
linja-autolla, junalla tai jopa lentéen. Helsingist4 Lappeenrantaan taittuu lentden 40 minuuttia ja
etdisyytta kaupunkien valilld on noin 220 kilometrid. Limusiinin vuokrauskin k&y helposti Ete-
la-Karjalan alueella (GoSaimaa 2009a). Saimaan jarvialue muodostuu monista suomalaiselle

perinteisista piirteista; metsien ja jarvien kansallismaisemasta, korkeuseroista, nakdalavuorista,
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harjuista ja vuodenaikojen vaihteluista. Liikenteelle ja taloudelle térked reitti, ja myds néhta-
vyys, on (kuvio 9) Saimaan kanava (Vuoristo & Vesterinen 2009, 211, 245).

Kuva 9. Saimaan kanava (Go Saimaa 2009b)

6.4 Kohteiden potentiaali ekoluksuskohteina

Nédmaé kaikki kolme kohdetta ovat omalla tavallaan ainutlaatuisia ja sen takia sopivat erinomai-
sesti luksuskohteiksi. Kohteiden ainutlaatuisuus perustuu niiden luontoon. Lapissa se on tun-
turit ja erdmaa, Saimaalla se on monimuotoinen jarvimaisema ja Turun saaristossa on uniikki
saaristomaisema. Ekoluksuskohteena niilla on paremmat mahdollisuudet ottaa huomioon ym-
péristo ja sa&staé kaunista kansallismaisemaa kuin vain olemalla pelkka luksuskohde. Kaikissa
néissa kohteissa voidaan harrastaa ja tehda erilaisia aktiviteetteja ymparist0d vaurioittamatta,
kuten retkeily, patikoiminen, pyordily ja uiminen. Kaikissa kohteissa vesi on vallitsevana ele-
menttind, Turussa se on meri, Saimaalla se on jdrvi ja Lapissa se on joki. Vesi tarjoaa matkaili-
joille paljon erilaisia aktiviteetteja, kuten kalastusta. Hyvinvointimatkailussa Suomella on paljon
potentiaalia, ja sité olisi hyva sisallyttdd ndihin kohteisiin. Hyvinvointimatkailu sopii luontaisesti
kohteisiin, jossa on jo luontonsa puolesta vesi elementting. Aasialaiset ovat hyvinvointi matkai-
lun kohderyhm, ja sen avulla luksuskohteita voitaisiin markkinoida heille. Ndma kaikki koh-
teet ovat jokainen omalta osaltaan kehittyneet matkailussa. Lappi on suosituin kohde ulko-
maisten matkailijoiden, varsinkin aasialaisten keskuudessa.
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Saimaalla ja Turun saaristossa on markkinoitu matkailua jo kauan, ja ndissa on jo matkailulli-
sesti hyvat puitteet. Luksusmatkailua varten niita tulisi vain vahan kehittdd paremmaksi. Hyvi-
n& puitteilla tarkoitetaan toimivaa infrastruktuuria ja logistiikkaa sek& matkailupalveluita ja -
tuotteita. Ekoluksusmatkailu ei ole mahdoton toteuttaa, silld ekologisen rakentamisen lisaksi
kohteet voidaan saavuttaa ekologisesti junalla ja kohteissa voidaan hyddynt&é ekologisia tuot-
teita, kuten paikallisia luomutuotteita. Ndma kaikki kohteet tarjoavat puhdasta ja kaunista
luontoa, jossa on mahdollisuus taydelliseen rentoutumiseen ja kiireettomyyteen. Jo luonto aut-
taa unohtamaan ajan kulun. Saimaalla ja Turun saaristossa on mahdollisuus vuokrata saari
omaksi tai luksuskohteet voidaan rakentaa yksityiselle saarelle. Jokaisessa kohteessa on ohjel-
mapalveluita, joista voi valita mieleisensa. Tosin vain Lapissa ohjelmapalveluita jarjestetdan
luksusmatkailijoille, mutta sekdén ei tee itse ohjelmapalveluista luksusta. Kohteissa on tekemis-
ta niin kesalla kuin talvellakin. Lapissa tosin on enemmén tarjontaa talvikautena, silld kohteet
ovat rakennettu talvisesongille. Saimaalla ja Turun saaristossa on enemman tekemisté kesékau-
della ympar6ivéan veden ja luonnon takia. Néissd kohteissa ei ole paljon luksustarjontaa, mutta
iglukylat ja muutamat luksushuvilat Lapissa ja Anttolanhovin Art & Design Villas Saimaalla
(kuvio 10) ovat yksi esimerkki tarjonnasta. VVoidaan siis todeta, etta yritt4jat ovat jo ndhneet
alueet potentiaalisina luksuskohteina.

1
Fl

Kuvio 10. Anttolanhovin Art & Design Villas (Anttolanhovi 2009b)
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7  Tutkimus

Tyon tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silla haluttiin
tehdd teemahaastattelut yksilille. Luksusmatkailu on vield kovin vieras késite Suomessa, ja
myos asiantuntijoita silld alalla on todella vahén, joten kysely ei olisi ollut mahdollinen. Kysely
ei olisi ollut oikeanlainen menetelmé aiheen ollessa néinkin laaja. Tutkimusta ei olisi mitenkdan
voitu toteuttaa kvantitatiivisella kyselyll& tuntemattomille ihmisille, silld heilt4 ei olisi saatu asi-
antuntevaa tietoa, ja asiantuntijoita taas ei olisi ollut tarpeeksi. Valittu tutkimusmenetelma oli
paras vaihtoehto ajallisesti. Haastattelujen avulla saatiin mahdollisimman kattavaa ja syvéllista
materiaalia tutkimusta varten. Asiantuntijoiden ndkemysten ja mielipiteiden avulla saatiin teo-

riapohjan lisaksi analysoitua varteenotettavia johtopaatoksia.

7.1 Haastattelu menetelméana

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei voida mitata tuloksia, vaan ollaan enemmaén kiinnostuneita
todellisen eldmén kuvaamisesta ja ymmartdmaan tutkimuskohdetta. Siind on tavoitteena tutkia
kokonaisvaltaisesti tutkimuskohdetta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161). Tyypillisid piir-
teité talle tutkimukselle on, ettd tietoa keratdan todellisista ja luonnollisista tilanteista. Tutki-
muskohteena suositaan ihmisid, jotka valitaan tarkoituksenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009,
164). Suurena etuna haastattelussa on se, ettd aineiston hankkiminen tapahtuu joustavasti ja
vastaajia myotdillen. Saatua tietoa pystytadn tulkitsemaan joustavammin kuin esimerkiksi posti-
kyselylla. Haastattelussa voidaan lahestyé haastateltavaa yksilond ja h&nelld on mahdollisuus
ilmaista itseddn vapaasti. Tutkimuksen aikana pystytddn ndkemé&an vastaajan eleet ja ilmeet, ja
tehdd johtopa4toksida myos niiden avulla. Tutkija ei pysty ennalta maarddmaan kuinka kauan
haastattelu kestdd, minkélaisia ovat vastaukset tai kuinka laajoja ne ovat. Haastattelussa halu-
taan saada aiheesta teorian lisaksi mielipiteit4 ja ndkOkulmia, eli halutaan syventa4 teoriasta
saatua tietoa (Hirsjarvi ym. 2009, 205). Haastattelussa halutaan vastaajat mukaan tutkimukseen,
sill4 heilla on arvokasta tietoa tutkijalle.

Haastattelu menetelmé&né on myds ongelmallinen, silld vastaaja voi tuntea tilanteen uhkaavana,
varsinkin jos haastattelu nauhoitetaan. Haastattelun luotettavuus voi kérsig, jos vastaaja ei vas-
taa rehellisesti tai hanell4 on taipumusta antaa puolueellisia vastauksia (Hirsjarvi ym. 2009, 206
—207). Haastatteluun vaikuttaa myos ympaéristo ja henkilokemiat.
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7.1.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu noudattaa sek& lomakehaastattelun etta
avoimen haastattelun vélimuotoa. Haastattelussa aihepiirit ovat tyypillisesti tiedossa. Siitd saa-
dun aineiston avulla voidaan laskea frekvenssejd, mutta myds tuloksia voidaan analysoida mo-
nin eri tavoin (Hirsjarvi ym. 2009, 208). Kysymykset noudattivat erilaisia teemoja luksusaiheen
sisalld, mutta kysymykset olivat my0s tarkasti ennalta laadittuja. Teemoja olivat luksusmatkailu,
Suomen matkailu, ekomatkailu ja Suomen kehitys. Kysymyksi& oli 17, joista viimeisessa pyy-
dettiin kertomaan omasta tyosté luksusmatkailun parissa ja kertomaan jotain, miké ei ollut vield
tullut haastattelussa esille. Ennen varsinaisia kysymyksid kirjoitettiin ylos haastateltavan nimi,
yritys ja asema yrityksessé ja kauanko on toiminut matkailualalla. Haastattelut, joita oli kaksi,
kestivat suunnilleen puolitoista tuntia. Sdhkopostitse lahetettyja haastatteluja oli kolme, joiden
tekemiseen kaytettyd aikaa ei pystytd sanomaan.

7.1.2 Aineiston tulkinta

Nauhoitettujen haastattelujen jalkeen aineisto litteroitiin, eli kirjoitettiin puhtaaksi sanasta sa-
naan. Litteroiminen on paljon parempi vaihtoehto kuin johtopdatoksien tekeminen suoraan
nauhalta, silld litteroinnin avulla saadaan tarkempaa kuvausta ja tietoa. Nauhalta suoraan tehdyt
johtopéatokset eivét ole niin luotettavia, silld jotain on voinut jdddd huomioimatta nauhaa
kuunnellessa (Hirsjarvi ym. 2009, 222). Haastattelujen litterointi tehtiin vasta kun kaikki mate-
riaali, eli haastattelut ja séhkopostihaastattelut olivat tehty. Tamén jélkeen niitd alettiin tutkia ja
etsimédn yhtaldisyyksié teorian kanssa. Kaikki haastattelut otettiin huomioon riippumatta haas-
tattelutavasta. Yhtéldisyyksien ja kdytetyn teorian pohjalta lahdettiin tekem&an johtopdatoksia
ja kehitysehdotuksia.

Tutkimuksessa tulee ottaa huomioon kaikki riskit, jotka vaikuttaisivat tulosten luotettavuuteen
ja patevyyteen. Luotettavuutta voidaan arvioida erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla. Tutki-
muksen reliaabelius kertoo onko tutkimustulos mahdollista toistaa, eli toisin sanoen onko tu-
los yleistettévissa. Patevyys, eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykyé mitata juuri sitd,
mitd on suunniteltukin mitattavan. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastaajat ovat voineet
ymmaértad kysymykset eri tavalla kuin ne ovat tarkoitettu. Jos tutkimuksella ei ole patevyytta,
sitd ei voida pitda totena (Hirsjarvi ym. 2009, 231 —232). Namd molemmat ké&sitteet ovat mo-

nimutkaisempia kvalitatiivisessa tutkimuksessa, silld ne ovat alun perin luotu kvantitatiiviseen
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tutkimukseen. Tuloksia on vaikeampi arvioida kvalitatiivisessa tutkimuksessa, sill4 saatuja tu-
loksia on vaikeampi yleistéd ja ne eivat ole niin yksiselitteisid kuin kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa. Tahén voi vaikuttaa se, ettd jokaisella yksilolld on erilaiset, subjektiiviset ndkemykset asiasta
(Hirsjarvi ym. 2009, 232 —233). Tutkimuksessa tuodaan haastateltujen mielipiteité ja nakokul-
mia esiin, mutta toistuvat ja samanlaiset vastaukset yleistetaan ja niiden pohjalta tehdéaén joh-
topdatokset sekd kehitysehdotukset tah&n tutkimukseen. Vaikka haastateltavien sijasta olisi
valittu muita ammattilaisia tutkimukseen, niin uskon, ett4 samoja tuloksia olisi saatu luksus-
matkailun mahdollisuuksista Suomessa. Jokainen luksusmatkailun parissa tydskentelevd ym-
martad Suomen luksusmatkailun tdmén hetkisen tilanteen, joten siksi haastateltavien avulla

saatiin yleistettavissa olevia tutkimustuloksia.

7.2 Asiantuntijoiden valinta

Tutkiessa luksusmatkailua Internetistd, erilaisista luksussivustoista ja luksusmatkailua koskevis-
ta artikkeleista, 10ytyi muutamia suomalaisia ammattilaisia ja asiantuntijoita, jotka olivat hyvig
tutkimuskohteita tyolle. Haastattelupyyntdja lahetettiin vain sellaisille henkil6ille, joilla oli am-
matillista tietoa ja ndkdkulmaa luksusmatkailusta. Ndaméa henkilot tydskentelivat luksusmatkai-
lun parissa, joko hotelleissa, matkanjarjestdjind tai jarjestoissa. Niin sanotuksi ongelmaksi
muodostui haastateltavien kaukainen sijainti ja asiantuntijoiden véhdinen méaard alalla. Monet
potentiaaliset haastateltavat olivat toissé, joko ulkomailla tai Lapissa. Suurin o0sa asiantuntijoista
tydskenteli Lapissa, minne my6s Suomen luksusmatkailu on 1&hinnd keskittynyt Helsingin li-
saksi. Monet suomalaiset matkatoimistot, jotka jarjestavat lukusmatkailua, kieltdytyivat haastat-
telusta tai jattivat vastaamatta yhteydenottoihin. Syyn oli se, etté he eivéat jarjestédneet luksus-
matkoja Suomeen. Olisi ollut mielenkiintoista haastatella heitd ja saada heidan ndkemyksensa
luksusmatkailusta, ja siitd, miksi he eivat jarjestd luksusmatkoja Suomeen.

Muutamalle haastateltavalle lahetettiin kysymykset séhkopostitse juuri siksi, ettd he tydskente-
livat kaukana padkaupunkiseudulta. Kysymykset olivat kuitenkin aivan samat kuin haastatte-
luissa ja ne olivat muokattu niin, ett jokainen pystyy vastaamaan niihin omasta ndkokulmas-
taan. Shkopostilla saadut vastaukset karsivat lyhyydesta. Syyna oli ollut kiire ja varmasti sekin,
ettd siind ei ollut haastattelijaa vieressa johtamassa keskustelua. Sahkopostilla vastanneiden
tuloksia ei ehké voida siksi pitdd niin luotettavana kuin haastattelujen tuloksia, mutta lyhyydes-

t& huolimatta, heiddn ndkemyksensé otettiin mukaan tutkimukseen.
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Ensimmadinen haastateltava oli Joona Pietarila, tutkija Lapin yliopistosta. Han oli erinomainen
haastateltava, silld han itse tutki samanaikaisesti luksusmatkailua Lapin yliopistossa. Koulutus-
taustana hdnell4 oli mediatieteet ja kielet yliopistotasolla. Matkailualalla hdn on tydskennellyt
silloin talléin, muun muassa hotellialalla. Haastattelutilanne jdrjestettiin kahvilassa Helsingin
keskustassa. Haastattelun ajankohta oli aamupéivélld, jolloin kahvila on mukavan rauhallinen
haastattelulle. Haastattelu nauhoitettiin muistiinpanojen tueksi ja haastattelu kesti noin puoli-

toista tuntia.

Toinen haastateltava oli Janne Ant-Wuorinen (vastaanoton péaallikkd) Hotel Havenistg, jossa
hén toimii myos hotellinjohtajan oikeana katend. Han edusti Hotel Havenia, joka on Suomen
ensimmaéinen jasen Small Luxury Hotels of the World —ketjussa. Koulutustaustana hanell3 oli
Oxfordin yliopistossa suoritettu matkailualan tutkinto. Hanell& oli pitk& historia matkailualalta,
l[ahinnd hotelli- ja ravintola-alalta, mutta myos matkaoppaana han oli toiminut useita vuosia.
Haastattelu jarjestettiin hotellin tiloissa, misséa oli sopivan rauhallista. Noin tunnin kestanyt

haasttatelu nauhoitettiin muistiinpanojen tueksi.

Sahkopostitse lahetettiin kysymykset Janne Honkaselle, joka on Luxury Action- yrityksen
toimitusjohtaja. Yritys on Suomen ensimmainen, joka tarjoaa eksklusiivisi, raatéaloityja
matkoja Suomeen. Han tydskentelee Rovaniemellg, joten sahkOpostitse ldhetetyt kysymykset
olivat ainoa vaihtoehto. Hanen vastauksensa kuitenkin karsivat lyhyydesta kiireiden takia,
mutta silti hdnen lyhyetkin vastaukset toivat tutkimukseen uusia ja hyvig ndkokulmia.

Sahkopostitse lahettettiin kysymykset myods Eija Martikaiselle, joka toimii myyntipaallikkdna
Anttolanhovissa, Saimaalla. Han on toiminut matkailualalla noin 20 vuotta. Anttolanhovi on
Saimaan rannalla sijaitseva lomakohde, joka tarjoaa erilaisia lomapaketteja. Sieltd 16ytyy myos
Art & Design Villas, joka on Suomessa ainutlaatuinen lomakohde. Kohde on rakennettu
esteettisesti ja ekologisesti, ja ennenkaikkea suomalaisella arkkitehtuurilla ja muotoilulla (Art &
Design Villas 2009). Tyohon haluttiin haastatella Anttolanhovin edustajaa, sillad paikka on
erittain hyvé esimerkki Saimaan luksusmahdollisuuksista. Paikka yhdista4 luonnon kauneuden,

luksuksen ja suomalaisuuden.
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8 Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Tyypillinen luksusmatkailija

Niin kuin teoriassa jo ilmenee, tyypillinen luksusmatkailija on laatutietoinen ja maaratietoinen,
eli tietdd mité haluaa. Luksusmatkailija toimii usein keskitasoa paremmassa asemassa. Luksus-
matkailijaa ei voida madritelld demografisten tekijoiden, kuten idn ja ammatin mukaan. Usein
luksusmatkailija on ialtaan yli 50-vuotias, koska tuossa vaiheessa eldméé on kertynyt jo tar-
peeksi omaisuutta. 1ka ei ole mik&an sadnto, silla luksusmatkailija voi usein olla my6s kolme-
kymppinen, varakas ihminen, joka on tottunut luksukseen. Luksusmatkailijoita on vaikea maa-
ritelld kansallisuuksien mukaan, mutta esimerkiksi Hotel Havenin asiakkaat ovat usein venaldi-
sid. Luksusmatkailija haluaa sit4 kaikista kalleinta, riippumatta tuotteesta. Kuitenkaan kaikista
kallein ei ole aina se paras vaihtoehto. Syynd tahan tuhlailuun voi olla, etté rikkaat haluavat
kokeilla kaikkia niita asioita, mikd ei ole ollut mahdollista aikaisemmin eldmaéssa (Ant-
Wauorinen, J. 26.10.2009). Danzigerin (2005) mielestd luksuskuluttajat ovat padosin suuret ika-
luokat ja Silverstein & Fiske (2005) mielest4 kuka vaan voi olla luksuskuluttaja. Y hteenvetona
voidaan siis todeta, ettei ole tyypillistd luksuskuluttajaa ainakaan i&n puolesta, mutta usein kes-

ki-idn jalkeen ihmisilla on varaa luksukseen.

Luksusmatkailija voi myds juhlistaa hddmatkaansa, h&dpdivaansa ja syntymépaivaanss, sekd
syynd voi olla once-in-a-lifetime —matka (Martikainen, E. 9.11.2009). Luksuskuluttajat voidaan
jakaa kahteen ryhmaan. Ensimmadisend ovat varakkaat kuluttajat, joilla on tulotasonsa ja omis-
tuksensa puolesta mahdollisuus kdyttad luksustuotteita ja -palveluita. Toisena on niin sanotut
vaativat asiakkaat, jotka yhdelld eldmdn osa-alueella haluavat luksusta, oli se sitten urheiluhar-
rastus, matkailu tai kulinarismi. Esimerkiksi joku voi ajaa ikivanhalla autolla, mutta saattaa sat-
sata lomamatkallaan ruokailuun todella paljon, jopa monta sataa illassa. Niin kuin luksuskin,

on vaikea maérittaa tyypillista luksuskuluttajaa (Pietarila, J. 16.10.2009).
Luksusmatkailijan vaatimukset

Ihmisten mielipiteet vaihtelevat suuresti siitd, mikd on luksusta. Joidenkin mielestd palvelu on
luksusta ja joidenkin mielesta taas sisustus voi olla luksusta. Sitten voi olla niit4, joiden mielesté

ymparisto tai tunnelma on luksusta. Liikematkustajilla on esimerkiksi ihan erilaiset vaatimukset
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ja toivomukset luksuksesta. Liikematkustajille on térkeintd se, ettd palvelu toimii ja on ripeés,
sekd palvelu laadukasta. Luksusmatkailija arvostaa enemman concierge —palveluita, ja lisapal-
veluita, kuten kylpylat ja ravintolat. Luksusmatkailija vaatii palvelun lisdksi kokemuksia ja ela-
myksia sekd raatéloityja palveluita jokaiselle yksilolle, miké poikkeaa tdysin massamatkailusta
(Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009). Luksusmatkailija haluaa Honkasen mukaan kokea kaikki mah-
dolliset eldmykset ja palvelut mahdollisimman lyhyessé ajassa, sek& vaatii tasokasta majoitusta.
Usein asiakkaat hakevat myos pelkéstadan rauhaa ja kiireettémyyden tunnetta. R&ataloidyt ela-
mykset ja rauhallisuus ovat uuden luksusmatkailijan vaatimuksina myds Danzigerin (2005)
mukaan. Ant-Wuorinen jatkaa, ettd yleensd luksushotellissa kaikki asiakkaan vaatimukset, mit-
ké vain ovat mahdollisia ja laillisia, toteutetaan. Usein Helsingissd matkustavat haluavat tehda
matkoja muualle Suomeen. Suosituin kohde on Lappi ja Porvoo, ja ndiden matkojen jarjesta-
minen onnistuu helposti Helsinki Expertin kautta. Lisaksi [6ytyy luksusmatkailijoita, jotka ha-
luavat lomallaan tehdé jotain aivan erilaista, tavallisesta poikkeavaa. Janne Honkanen Luxury
Actionista jarjestaa raataloityja palveluita luksusmatkailijoille. Luksustuotteen tulee vastata siit4
annettua kuvausta, eli sen tulee sisalta luksukseksi miellettyja elementtejd, kuten esimerkiksi
shampanja, tulotervehdys ja erilaiset hoidot. Anttolanhovissa markkinoidaan myds argumentil-
la *Tuonnollinen luksus®’ja *hatural luxury”’ Paikka tarjoaa upean majoituksen veden &arelld ja
mahdollisuuden luonnonrauhaan ja kiireettomyyteen korkealuokkaisten hotellipalveluiden
aarellad (Martikainen, E. 9.11.2009).

Suomen luksusmatkailutarjonta

Ant-Wuorisen mielesta kylpylat Suomessa ovat melko korkeatasoisia, esimerkiksi Haikon Kar-
tano ja Naantalin kylpyla. Hieronnat ja spa -hoidot luovat oman tyyppista luksusta, niin kuin
myos Silverstein & Fiske (2005) mainitsivat. My6s raataloidyt matkat Lappiin ovat luksusta.
Lapin luksuskohteeseen kuuluu yleensd iso honkamokki ja kokkipalvelut. Luksusta on Suo-
messa nykyadn ruokailu, 1&hinng Helsingin ravintolapalvelut. Pddkaupungista I0ytyy todella
korkeatasoisia ja erikoisia ravintoloita. Esimerkking ravintola Savoy, joka on todella perintei-
nen, suomalaista ruokaa ranskalaisella nyanssilla. Selvéstikdan ei voida verrata suomalaista ja
ranskalaista ruokakulttuuria, mutta suomalainen ruokakulttuuri on kasvamassa ainakin Helsin-
gissd. Hotel Haven omistaa Royal Ravintolat, johon kuuluu monta korkealuokkaista ravintolaa,
joita sitten hotelli myy asiakkailleen. Suomeen ei tulla ruokamatkalle, mutta Suomella on mah-
dollisuuksia tarjota korkealaatuisia ravintolapalveluita luksusmatkailijoille Helsingissa (Ant-
Wauorinen, J. 26.10.2009). Myds KTM (2006) matkailustrategian mukaan Suomen matkailussa
tulisi panostaa ruokakulttuuriin, ja sit4 tulisi yhdist4d osana matkailutuotteita.
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Hotel Kémp ja Hotel Haven ovat hyvig kaupunki -ja liikemieshotelleja. Ndméa hotellit ovat
varmasti niit, jotka saavat luksusasiakkaita, mutta ovatko ne itsestdén vetovoimaisia kohteita,
jonka takia joku nimenomaan haluaa tulla Helsinkiin. Sita Pietarila ei usko. Maailmalla on kylla
sellaisiakin hotelleja, joihin tullaan vaan hotellin takia, ja néita esimerkkeja on mainittu teorias-
sa (Five Star Alliance 2009). Ndmé hotellit ovat kuuluisia brandeja, kuten Burj Al Arab, joka
on monen mielestd maailman hienoin hotelli (7 t4hted). Hotel Kémp on kylla menestynyt leh-
tien ja sivustojen hotellivertailuissa, mutta arvostelijat ovat olleet suurimmaksi osaksi liikemie-
hid. Hotel Kémpissa kdy myos luksusmatkailijoita, mutta he eivdt ole pelk&stdan arvostelleet
hotellia. Luksusmatkailijoiden ja liilkematkailijoiden vaatimukset poikkeavat ja siksi myds ar-
vostelut poikkeavat toisistaan. Kansainvalisessd hotellivertailussa Hotel Kémp on suhteellisen
halpa luksusmatkailijoille.

Lapissa kay paljon yksityishenkilQitg, jotka lentavdt omilla koneillaan, matka on jérjestetty suh-
teilla ja majoituksena on jonkun yrityksen tai yksityishenkilon omistama huvila. Téllaisia jarjes-
telyja ei ole ainakaan tuotteistettu tai markkinoitu, ja ongelmaksi voi muodostua se, etta missd
menee kaupallisen luksuksen raja. Luksuksen tulisi olla helpommin saavutettavissa Lapissa, ja
sielld ei valttdmatta ole sellaista kaikille avointa luksusta niin helposti saatavilla. Siella on kor-
keatasoisia huviloita, mutta ne eivat vélttdmatté ole kaupallisen matkailuliiketoiminnan piirissa.
Janne Honkanen Luxury Actionista tuntee paljon ihmisig ja pystyy jarjestdmaan raataloityja
eldamyksié ja luksusta. Rahalla saa kaikkea, mutta luksusmatkailu varsinkaan Lapissa ei ole ke-
hittynyt liiketoiminnalliselta kannalta automaattiseksi prosessiksi, jossa kaikki ravintola-, majoi-
tus- ja ohjelmapalvelut toimisivat jatkuvasti yhteistydsséd. Téllainen vaatii tapauskohtaista raaté-
16inti& (Pietarila, J. 16.10.2009). KTM (2006) matkailustrategiassakin tulee ilmi, ettd Suomessa
tuotteistaminen on heikkoa, eli tulisi tuotteistaa enemman luksusmatkoja, jolloin myytaisiin
kaikki samassa paketissa, eli ei tarvitsisi erikseen hankkia majoitusta, ruokailua ja ohjelmapalve-
luita. Suomen luksusmatkailua voitaisiin markkinoida uudessa Visit Finland —maaportaalissa.
Honkasen mielestd Suomesta puuttuu eksklusiiviset palvelut lahes taysin. Majoituspalveluita
I0ytyy vain muutama, ja ohjelmapalveluista on puutetta. Luksuksen ei aina tarvitse olla kallista
ja suurta, se voi esimerkiksi olla wellness —palveluita luonnossa tai luontoon liittyen. Martikai-
nen jatkaa, ettd Suomessa on tarjolla 1&hinnd hddmatkapaketteja ja hemmottelupaketteja. Luk-
susmajoituksen puolesta Suomella on tarjolla vain Hotel Kdmp ja Hotel Haven.
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Suomen vetovoima luksuskohteena

Ant-Wuorinen ei usko Suomen vetovoimaan luksuskohteena, koska jos vertailee luksusmatka-
kohteita, niin Suomi ei ole kdrkimaita. llmasto vaikuttaa varmasti siihen todella paljon, silla
usein luksusmatkailija suuntaa kohti I&mpdista rantakohdetta, kuten Karibialle ja Tyynenmeren
saarille. Ja ne joita eivét rantakohteet kiinnosta, suuntaavat shoppailemaan New Yorkiin tai
Pariisiin. Suomi ei asetu ndihin kumpaakaan kategoriaan. Suomen valttikortteina ovat kuiten-
kin eksoottisuus, lumi, ja valoisat yot kesélld ja revontulet talvella, joita ei kuitenkaan Helsingis-
sd née. Keskieurooppalainen lahtee luksusmatkalle mieluimmin Karibialle ja Afrikan safarille
kuin Suomeen. Suomessa ei [0ydy tarpeeksi halukkaita tekijoita tuotteistamaan luksusmatkai-
lua. Hotel Haven on tuotteistanut luksusta esimerkiksi myymall asiakkailleen Gourmet
Packagea 850 euroa henkildltd. Tdhan kuuluu majoituksen lisdksi monen ruokalajin ateria ra-
vintola Sundmanilla, privaatti viinitesti hotellin hienossa viinikellarissa sommelierin, eli viiniasi-
antuntijan, kanssa. Hotellin spa -paketti ei myy niin kuin olisi toivottu. Tdm4 ei voi johtua
tuotteen hinnasta, vaan pikemminkin asiakas on hinta-laatutietoinen. Esimerkiksi Hotel Ha-
venissd varakkaat asiakkaat ottavat mieluimmin Lux-huoneen kuin sviitin, joka on kuitenkin
puolet kalliimpi. Sviittien k&yttd on vahentynyt ajan myoté. Voi olla, ettd asiakkaat haluavat
sdéstdd rahaa majoituksessa, silla he kokevat Lux-huoneen kelpaavan yhté hyvin. Silti ndma
asiakkaat satsaavat rahaa ruokaan ja juomaan, jopa 10 000 euroa matkallaan (Ant-Wuorinen, J.
26.10.2009).

Suomen monista kohteista puuttuu taysin tasokas majoitus, mutta kylld moni luksusmatkailija
haluaa Suomen eksotiikan kokea (Honkanen, J. 20.10.2009). Monet luksusmatkailijat ké&yttavat
yksityisid toimijoita ja suhteitaan matkanjdrjestéjan sijasta matkatessaan Suomeen. Pieni luksus-
segmentti ei siis vaikuta Suomen matkailuun maaréllisesti tai edes taloudellisesti. VVaikka Lapis-
sa on paljon hienoja yksityishuviloita, niin niistd ei haluta tehdd brandid, eika niita haluta mark-
kinoida. Ihmisten mielikuvien mukaan Suomesta ei muodostu helposti potentiaalista luksus-
kohdetta. Esimerkiksi Tyynenmeren saarien veden ylle rakennetuista bungaloweista ja kohtees-
ta itsestddn on haluttu tehdd bréndi, ja se onkin yksi maailman houkuttelevimmista luksuskoh-
teista.

Luksuskohteet kilpailevat mediassa ja matkatoimistojen esitteissd, mutta vaikka Suomella olisi-
kin parempia vetovoimatekijoitd, niita ei ole brandétty tai markkinoitu tarpeeksi hyvin, silloin

mydskadn potentiaaliset luksusmatkailijat ei valttamatta |I6yda Suomea. Suomen matkailustrate-
giassa (KTM 2006) on huomioitu tdmd ongelma ja se huomioidaan Suomen matkailua kehitet-
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téessd. Lappia ei voida esimerkiksi nostaa luksuskohdekategoriaan, silld sielté ei I0ydy vaaditta-
vaa luksusmajoitusta. Pietarila ei kuitenkaan Iahtisi kategorisoimaan luksusta tai vetdméaan eu-
romaéraisia rajoja siihen, ettd mika on luksusmajoitusta ja mika ei taas ole. Edullisen luksuksen
kuluttajia on kuitenkin enemman kuin niita, jotka saapuvat yksityiskoneillaan. Hotel Haven on
ensimméinen Suomessa, joka kuuluu luksushotelliketjuun, mutta Lapissahan ja Helsingin ul-
kopuolella niité ei ole yhtddn. Tdammaiseen markkinointiketjuun kuuluminen levitta3 sitd sa-
nomaa, ettd kohteesta l6ytyy luksusmajoitusta, ja samalla markkinoi itseddn maailmalle. Varak-
kaat ja vaativat kuluttajat rakentavat matkaansa siltd pohjalta, etta olettavat kohteesta I10ytyvan
tietyn tasoista majoitusta ja palvelua (Pietarila, J. 16.10.2009).

Luonto- ja eldmysmatkailu kasvattavat koko ajan suosiotaan Suomessa, ja ihmiset ovat jo mo-
nesti kokeneet perinteiset shoppailu- ja rantalomat ja hakevat nyt enemman uusia kokemuksia.
Luonnon ja eldmysmatkailun liséksi saaristo ja sinne suuntautuvat risteilyt ovat mahdollisia
luksusmatkailussa (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009). Luonto, hiljaisuus, rauhallisuus, turvallisuus
ja aitous ovat luksusmatkailun valttikortteja ja siihen Suomen markkinoinnissa panostetaan.
Ndihin panostetaan myos MEK:in (2009) toimesta ja KTM (2006) matkailustrategiassa. Pieta-
rila vertaa Suomea kilpailijoihin, silld yhtd hyvig tai huonoja kohteita maailmassa on satoja,
mutta ihan samanlaista ei tietenk&an ole. Nditd samanlaisia kohteita on Iahistolla, esimerkiksi
Ruotsin Lappi. Sielld ei kuitenkaan ole esimerkiksi yht& hyva logistiikka kuin Suomen Lapissa.
Turun saaristo ja Saimaan aluekin ovat aika hyvin saavutettavissa logistisesti. N&issa edelld
mainituissa kohteissa korostuu juuri luonto ja eldmyksellisyys. Joillekin ihmisille uniikki elamys,
jota moni ei voi saada, voi olla luksusta. Riittddkdé Suomen puhdas ja kaunis luonto tuottamaan

luksuseldmyksen yhdessé?

Pietarila pohtii, missa menee luksusmatkailijan niin sanottu kipuraja, eli vdhimmais-laatutaso
majoituksessa ja palveluissa. Suomalaisen luksuksen tulisi saavuttaa taso, jolla pystyttdisiin kil-
pailemaan globaalisti. Osa ihmisistd, el valttdmatta varakkaat inmiset, tulevat Suomeen juuri
luonnon ja eldmyksen takia (Pietarila, J. 16.10.2009). Suomi itsess&an on kiinnostava matka-
kohde, jolloin luksus ei valttamatta ole ykkdsvalintakriteeri. Suomen jarviluonto on ainutlaa-
tuinen ja se vetoaa matkailijoihin. Suomesta loytyy ihania, pieni& persoonallisia kohteita, jotka
sopivat luksusmatkailuun, eivétka ole ylikansoitettuja. Haasteena on kuitenkin kohteiden esille
tuominen kansainvalisille markkinoille (Martikainen, E. 9.11.2009).

Danziger (2005), Silverstein & Fiske (2005) ja Cox (2008) pohjalta tehdyssa kuviossa 2, luksus-
komponentit tayttyvat aika pitkalti Suomen luksusmatkailun kohdalla. Suomen luksusmatkailu
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yleisesti koostuu seuraavista komponenteista; rentoutuminen, seikkailu- ja luontomatkailu,
design ja arkkitehtuuri, once-in-a-lifetime —matka, yksityiskone ja business —luokka. Loput
komponenteista tayttyvat jossain maarin tai ainakin osassa Suomea. Esimerkiksi kylpylat, el&-
mys ja viihde ovat Suomessa korkeatasoisia, mutta eivat ole vield luksusta kansainvalisesséa
vertailussa. Luksusmajoitusta, huippuravintoloita ja erinomaista palvelua I0ytyy jonkin verran
ainakin Helsingist4 ja Lapista. Viimeisend on opettavainen kokemus, joka varmasti tayttyy
luontomatkailussa. Suomen luksusmatkailussa tulisi tarjota opettavaisia kokemuksia luonnossa,
kuten luontoon tai paikalliskulttuuriin (saamelaisuus) tutustumista. Suomen matkallaan luk-
susmatkailijat ovat varmasti tulleet sinuiksi luonnon kanssa ja oppineet ainakin sen, etté ren-

toutuminen ladhtee luonnosta.

Suomen puitteet luksusmatkailulle

Suomella olisi potentiaalia luksusmatkailussa, mutta olisiko se kannattavaa. Se on kuitenkin
todella suuri investointi, silld Suomen rakentaminen poikkeaa suuresti ulkomaisista. Suomalai-
sen rakentamisen laatu on huippua ja suomalainen teknologia auttaa siind paljon (Ant-
Wuorinen, J. 26.10.2009). Pietarilan mukaan Suomessa infrastruktuurin rakentaminen ei ole
ongelmallista, ja liikenneyhteydet ovat Suomessa kohtuullisen hyvéssd kunnossa. Suomessa on
kuitenkin aika vahvaa kokemusta rakentamisesta, etté tuollaisen kohteen rakentaminen ei ole
ongelma. Tdllaisen kohteen houkuttelevuutta voidaan lisdtd maailmankuululla, suomalaisella
muotoilulla ja arkkitehtuurilla. Logistiset tekijat ja hinnat eivét rajoita luksusmatkailua, koska
jos jossain on hyva kohde missa on riittdvén tasokkaat palvelut, niin mikd tahansa kohde voi
olla potentiaalinen. Hyvé&na esimerkkind voidaan pitdd Tyynenmeren saaria. Sielld on paljon
logistisesti hankalampia paikkoja kuin Suomi, koska ne ovat pitkien ja vaikeiden lentoyhteyksi-
en ja vene- ja lauttamatkojen takana. Namd ovat kuitenkin tunnustettuja ja suosittuja luksus-
kohteita. Sijainnilla ei vélttdméatt4 ole merkitysta, mikali kohde itsesséan on riittdvan profiloitu-
nut ja houkutteleva luksuskohde. Esimerkiksi maailman huippuravintoloista harva kuuluu ket-
juun, eli kaikki on yksityisomisteisia, joilla on tukenaan muutamia sijoittajia. Yleensé ne ovat
keittiomestarin johdon alla, jotka ovat myyneet enemmistd osuutensa yrityksesta saadakseen
rahoituksen ja mahdollistaakseen oman visionsa toteuttamisen. Téllaisten kohteiden tai palve-
luiden kehittdminen vaatii halua ja ndkemysté sekd omistautuneisuutta. Investoinnit eivét valt-
tdmattd ole niin suuria, ja yleensé rahoituskin hoituu. Téllaisella alalla tarvitaan ihmisig, joilla on
henkilokohtaista innostusta ja halua tuottaa luksusta. 1ké&va kylla Suomessa on aika vahan ihmi-
sig, joilla on kiinnostusta tdménlaiseen liiketoimintaideoiden ja konseptien kehittelyyn. Suoma-

lainen kansanluonne on kuitenkin vaatimaton. Suomalainen vaatimattomuus on todella hieno
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ominaisuus ja sen yhdistdminen luksuspalveluun voi olla hyvd idea. Suomalainen palvelu ei ole
padllekdyvad, vaan enemmankin hienotunteista ja miellyttavaa asiakkaan nakokulmasta (Pietari-
la, J. 16.10.2009). Myds KTM (2006) mukaan Suomen vahvuuksina on kehittyneet matkailu-

palvelut ja osaava tydvoima, mutta heikkoutena on palveluasenne.

Suomalaiset matkustavat luksuskohteisiin itse suhteellisen vahén. Varsinkin kotimaan matkai-
lualan ihmisill4 on itsellddn vahan kokemusta luksuskohteista ulkomailla. Jos ei ole itse kdynyt
tutustumassa niihin, niin on aika vaikea saada visioita oman liilketoimintansa kehittdmiseen.
Esimerkiksi Pietarila haastatteli matkamessuilla 2009 suomalaisia padkaupunkiseudun matkai-
luyrittdjia ja yrityksen johtohenkil6it4, ja sai selville, ettd aika harva heistdkdan oli matkaillut.
Helsingin ulkopuolella matkailuyrityksen johtaminen muodostuu tayspéivéiseksi tehtavaksi,
jolloin lomailua ei haluta hyddynt&d benchmarkkaukseen ulkomailla. Yrittajat tyytyvat jo ole-
massa olevaan tasoon, eli ei ole kunnianhimoa tai *tarvetta’’kehitykseen. On yrityksi4, jotka
menevdt ulkomaille matkamessuille promoamaan yritystaan ja katsomaan mité sielld on. Tama
kuitenkin eroaa siita, ettd yritys menisi vierailemaan luksuskohteisiin ulkomaille, katsomaan
miten asiat sielld tehddan ja omaksumaan heilt4 tietoa kehittdadkseen omaa konseptiaan Suo-
messa. Suomessa ei téllaista benchmarkkausta ndhdé hyddyllisend. Benchmarkkausta ei voida
harjoittaa Internetin kautta, silld luksuskohteen palveluprosessit ja yksityiskohdat eivat vélity
kuvien kautta. Ne pit&4 kokea, jotta voidaan ymmaértaa kohteen palveluprosessia. Yritykselle
benchmarkkaus on aika iso satsaus ajallisesti ja rahallisesti. Samalla rahalla voitaisiin hankkia
kellariin uusi arkkupakastin ja kolme uutta moottorikelkkaa asiakkaita varten (Pietarila, J.
16.10.2009). KTM (2006) mukaan Suomen heikkouksina onkin palveluketjun hallinta, markki-

noiden riittdmaton tuntemus ja kansainvélisen markkinoinnin heikkous.

Suomessa on perusominaisuudet luksusmatkailulle, mutta esimerkiksi rannat puuttuvat. Yyteri
ei kuitenkaan ole ihan téssd 1&helld, ja ulkomaiset matkailijat eivét sit4 oikein *16yda”? Shoppai-
lussa Helsinki ei voi verrata Milanoon, Lontooseen tai Pariisiin. Suomessa ruokakulttuuri on
nousemassa, jolloin ruoka ja viini ovat saavuttamassa parempaa asemaa. Talldin Suomessa on
mahdollista tarjota vaativille asiakkaille esimerkiksi harvinaisempia viinimerkkejd. Jotkut merkit
saattavat olla kuitenkin aika lailla kiven alla, esimerkiksi privaateissa viinikellareissa. Hotel Ha-
venilld on kuitenkin valinnanvaraa, silla hotellin viinikellarissa on 6000 pulloa ja 450 eri viini-
merkkid. Jos asiakas haluaa jonkun tietyn viinin mitd ei l[6ydy hotellin omasta valikoimasta, niin
se sitten hankitaan jopa ulkomailta. Suomi on kuitenkin kansainvalisesti toimeentuleva maa, ja
siksi maasta I6ytyy paljon erilaisia asioita, mitd muissa maissa ei valttdmatta ole (Ant-Wuorinen,
J. 26.10.2009).
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Suomessa luksusta pidetddn vaikeana tai turhana alana. Myos jotkut sanovat tekevansa luksus-
ta, vaikka se ei sitd olisikaan, ja tdt4 kritisoidaan paljon. T&mmaoinen lilketoiminta alentaa luk-
suksen kasitettd. Esimerkiksi Lapissa sanotaan, etté sielld on paljon luksushotelleja, mutta jos
verrataan kansainvélisesti, katsotaan lehdistd ja tdman tyyppisten matkailuyrityksia Internetsi-
vuilta, niin sieltd ei 10ydyké&an yhta4n Lapin hotellia (Pietarila, J. 16.10.2009). KTM (2006) mu-
kaan matkailua elinkeinona arvostetaan heikosti ja matkailuyritysten palvelun laatu on epéta-
saista, mik4 voi viitata asiakaslupausten pettdmiseen Suomen luksusmatkailussa. Honkasen
mielestd Suomen luksusmatkailun ominaisuuksia pitdisi kysya joltain asiakkaalta. Hanen er&an
asiakkaan sanoin, lumi on Suomessa paljon parempaa kuin Alpeilla, koska Suomessa on puute-
rilunta. Kauniit jarvet, metsat ja upea saaristo tukevat Suomen luksusmatkailua (Honkanen, J.
20.10.2009). Suomen luonto ja ruokakulttuuri tukevat luksusmatkailua, mutta ne ovat pieni osa
kokonaisuudesta. Ohjelmapalvelujen saaminen luksustasolle vaatii paljon tyota. Varsinkin pal-
veluiden loppuun asti miettiminen on haastavaa (Martikainen, E. 9.11.2009).

Potentiaaliset luksusmatkailijat

Haastateltavien mukaan aasialaiset ovat potentiaalinen kohderyhmad luksusmatkailusegmentis-
sd. Tatd on edesauttanut Finnairin strategia, eli parannetut lentoyhteydet Helsingin ja Aasian
vélilld. Finnair on osaltaan kasvattanut kiinnostusta Suomea kohtaan. Suomi on ldhin Euroo-
pan maa ja toimii myds hyvéné gatewayna, eli kauttakulkumaana. Aasialaiset hyodyntavat tata
ja lentokentalld yritetddn mainostaa Suomea myos ihan tavallisena lomakohteena (Ant-
Wauorinen, J. 26.10.2009). Japanilaiset matkailijat ovat erittdin valistuneita ja tietoisia suomalai-
sista tuotteista ja muotoilusta. Yleisesti ottaen Eurooppaan tulevat aasialaiset luksusmatkailijat
ovat tottuneita ja vaativia asiakkaita, mutta kielitaidon puutteet puolin ja toisin voivat olla es-
teind heitd palveltaessa. Kulttuurillista osaamista pitaisi hyodynta4 heille suunnattujen matko-
jen ja ohjelmapalvelujen kehityksessa. Jokaisella kohdemarkkinalla on erityispiirteitd, jolloin
jokaiselle segmentille tulisi markkinoida eri tavalla. Aasia on kuitenkin laaja alue ja siella kult-
tuurierot ovat osittain merkittavat. Aasialaisten ja lansimaalaisten asiakkaiden toiveet voivat
olla erilaisia ja niit4 tietysti tdytyy ymmarta4 téllaisessa kontekstissa (Pietarila, J. 16.10.2009).
Ant-Wuorisen mukaan aasialaisten vaatimukset saattaisivat olla paljon pienemmat kuin vaikka-
pa lansimaalaisten. Syyn& voi olla niiden vahdinen matkustuskokemus ja ei niin kehittynyt vaa-
timustaso. Honkasen mielest4 aasialaiset ovat enemméan wellness —palveluita hakevia, mutta
he olisivat mielenkiintoinen ja potentiaalinen kohderyhma Suomelle (Honkanen, J.
20.10.2009). Suomessa on kuitenkin kylpyloita ja hyvinvointikeskuksia, mistd valita, joten sita
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voidaan tuotteistaa myos erikseen aasialaisille luksusmatkailijoille. Ant-Wuorinen uskoo, ettéa
aasialaisia kiinnostaa paljon enemman Suomi luksuskohteena kuin amerikkalaisia, silld Suomi
on melko tunnettu Japanissa joulupukin ja luonnon takia. Suomi on heille todella eksoottinen
maa (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009).

Ant-Wuorisen mielestd on hyvé idea ottaa aasialaiset td4h&n tutkimukseen mukaan potentiaali-
sina luksusmatkailijoina. Aasialaiset ovat todella nopeasti kasvava kohderyhmd, ja varsinkin
rikkaiden osuus kasvaa. Lappiin matkustaa paljon aasialaisia, joista japanilaiset ensikadessa.
Aasialaiset ovat noyrid ja liilkkuvat aina ryhmissé. Heidén vaatimuksia ovat tulkki, ryhménjohta-
ja seka se, etté kaikki ryhméssd saavat samat asiat. Haasteellisinta aasialaisissa, ainakin Hotel
Havenissé, on heidan kova tupakointinsa. Aasialaiset, varsinkin kiinalaiset polttavat todella
paljon tupakkaa ja haluavat tenda sitd myos sisatiloissa. Tama kielletddn hotellissa tiukasti, silla
huone jouduttaisiin pitdmdan poissa kaytostd monta péivaé sen jalkeen hajujen takia. Hotel
Haven on savuton hotelli, niin kuin kaikki muutkin alkavat olemaan Suomessa lainsaadannon
takia. Japanilaiset ovat muuten melko helppoja asiakkaita, mutta heidén vaatimuksenaan on
huoneissa kylpyamme ja twin -sangyt, eli kaksi erillista sénkya. Avioparit haluavat aina nukkua
erikseen ja japanilaiset haluavat kdyda suihkussa istualtaan, jolloin kylpyamme on pakollinen.
Aasialaisissa on tulevaisuuden markkinat (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009). Martikainen on téysin
samaa mielt4 siitd, ett4 aasialaiset tulevat olemaan kasvava matkailijaryhma. Heiddn ensimmai-
sen Suomen matkansa valintakriteering on esimerkiksi arkkitehtuuri ja kulttuuri ennen luksus-
ta. Pd&kohteena on talléin kuitenkin Helsinki, jossa tuota kiinnostavaa arkkitehtuuria ja kult-
tuuria on eniten (Martikainen, E. 9.11.2009).

KTM (2006), Vuoristo & Vesterinen (2009) ja MEK (2009) ovat kaikki sitd mieltd, etta Aasia
on nopeasti kasvava lahtdalue, josta varsinkin Japani ja Kiina ovat Suomelle tarkeimmat péaa-

markkina-alueet. MEK on markkinoinut Suomea aasialaisille, pddosin Lappia ja Helsinkid.

Suomen palvelukulttuuri

Suomen palvelukulttuuria voitaisiin parantaa tekemalld tutkimusta ja ottamalla esimerkkia
muista maailman luksuskohteista, jolloin voitaisiin oppia monessa asiassa kehitysté ajatellen.
My0s Kriittisiin palautteisiin kannattaisi kdytt&4 aikaa, silla ne ovat arvokasta tietoa yritykselle
(Honkanen, J. 20.10.2009). Suomalainen palvelukulttuuri ei laajemmalti riit4 luksusmatkailuun.
Luksussegmentti ei myodskaan ole vertailukelpoinen muun matkailun kanssa yleiselld tasolla,

sill4 kohderyhm@ on niin pieni ja luksusmatkailu poikkeaa suuresti muusta matkailusta palvelu-
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jen ja tuotteidensa puolesta. Suomalaiset eivét ole tehneet benchmarkkausta maailmalla, joten
ei ymmarretd niin hyvin toisista kulttuureista tulevien nakékulmia. Kulttuurilliset erot ovat
kuitenkin merkitt&via tekijoité, esimerkiksi joissain yhteiskunnissa inmiset ovat tottuneet ela-
maan paljon hierarkkisemmassa yhteiskunnassa, jolloin yhteiskuntaluokka ja varallisuus ovat
merkittdvimpid tekijoitd. Suomessa on totuttu siihen, ettd kuka vaan voi ostaa mité vaan (Pieta-
rila, J. 16.10.2009). Ant-Wuorinen toteaa, ettd koulutus on Suomessa erittdin korkea ja siihen
panostetaan. Ne, jotka tydskentelevat ndissd palveluissa, ovat kdyneet vahintddn ammattikor-
keakoulun, jolloin kielitaito on hyva. Hotel Havenissa on sellainen filosofia, etté kaikki saavat
palvelua samalla tapaa, ettei esimerkiksi rikkaampia palvella paremmin. Ant-Wuorinen on mat-
kustellut ulkomailla todella paljon ja siksi voikin sanoa, ett4d Suomessa, tai 1&hinna Helsingissé
on korkea palvelutaso. Tdmd voi johtua siitd, ettd kaupunki on niin kansainvalinen (Ant-
Wuorinen, J. 26.10.2009).

Honkasen mielestd Suomen itsepalvelukulttuuri on osaksi luksusmatkailun esteend, silla luk-
susmatkailija odottaa saavansa tasokkaampaa palvelua. Asiakkaan toiveisiin pitéisi vastata ja
ottaa huomioon yksil6lliset tarpeet (Honkanen, J. 20.10.2009). Ant-Wuorisen mielesté se taas
ei ole esteend, koska luksuskohteissa asiakkaita palvellaan tietyn tason mukaisesti, eli niissa
palvelu on laadukkaampaa kuin esimerkiksi Helmi Simpukassa. Pietarilan mielesta se on vain
asennoitumiskysymys. Martikaisen mielestd Suomen matkailukohteiden palvelutaso on tall&
hetkelld iso haaste luksusmatkailua ajatellen. Suomessa on siirrytty itsepalvelukulttuuriin, ja
siit4 pois oppiminen vie aikaa ja vaatii henkilokunnalta todella asiakasl&htoista ajattelutapaa.
Monenkaan yrityksen palvelu ei tayta luksusmatkailulle asetettuja vaatimuksia (Martikainen, E.
9.11.2009). Suomessa on kylla perinteista vieraanvaraisuutta, joka ei tule esille arjessa. Onhan
itsepalvelukulttuuri nyky&én joka maailman kolkassa. N6yryys ja vaatimattomuus ovat palve-
lussa hyvia puolia. Suomalaiset eivét ole lilan omanarvontuntoisia, ja suomalainen yhteiskunta
on hierarkkisesti aika tasainen, eli jokaisella on samanlaiset lahtokohdat (Pietarila, J.
16.10.2009). Danzigerin (2005) mukaan luksusmatkailijalle on todella tarkedd hanen saama
palvelu. Luksusmatkailija arvioi tarkasti palvelun laatua ja sité, tdyttadko se luksuksen standar-
dit.

Suomen markkinointi luksuskohteeksi

Ihmiset saattavat valita matkakohteita tietyn hotellin, keittiomestarin, arkkitehdin tai muotoili-
jan mukaan. Suomeen tulee paljon japanilaisia matkailijoita vain sen takia, ettd t&alla on Alvar

Aallon arkkitehtuuria. Japanilaiset ovat kulutusorientoitunut segmentti ja voivat valita Suomen
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sen takia, ettd voivat ostaa Marimekon tai littalan tuotteita. Eli syyt, joiden takia Suomeen tul-
laan, ovat tdysin riippumattomia maabrandistd, vaikka ndma yksittaiset asiat muodostavatkin
maabréndin. KTM (2006) mukaan Suomella on heikko maakuva ja Suomelta puuttuu brande-
ja, joista olisi paljon apua myds matkalussa. Luksusmatkailijat eivat usein itse suunnittele mat-
kaansa, vaan ammattilaiset tekevét sen heidan puolestaan. Ammattilaiset tietdvat maailman
tasolla mielenkiintoiset kohteet. Pietarilan mielest4 esimerkiksi kaupunki, jossa on huippu-
designhotelli, voi vaikuttaa enemman luksusmatkailijoiden matkakohdevalintaan kuin vaikkapa
matkailukampanja. Suomen tunnettavuuteen verraten voidaan ottaa esimerkkind Tyynenmeren
saaret. Jos ndita saarten nimid lueteltaisiin suomalaisille, niin harva niitd tunnistaisi. Tyynenme-
ren saarilta 16ytyy sellaisia kohteita, joissa kdy huomattavasti enemman luksusmatkailijoita kuin
Suomen Lapissa. Markkinoinnissa tulee ottaa hyvin huomioon kohderyhmé, koska ne ovat
hyvin erilaisia esimerkiksi Kiinassa ja Yhdysvalloissa (Pietarila, J. 16.10.2009). Honkanen eh-
dottaa, ettd kéytettaisiin vaikka Suomen maantieteellista sijaintia hyédyksi markkinoinnissa ja
brandd&misessa. Hyva slogan voisi olla esimerkiksi >Olemme maailman huipulla®? Ant-
Wouorisen henkil6kohtaisten kokemusten mukaan Suomesta ei tiedetd hirvedn paljon, on pal-
jon epétietoisuutta ja stereotypiaa. Vendjan naapurimaana Suomen luullaan olevan kommunis-
tinen ja itd-eurooppamainen valtio. Suomi on pieni, 5 miljoonan ihmisen maa, joten meité ei
maailmalla hirveasti liiku (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009).

Yleiselld tasolla Suomi ei ole kovin tunnettu maa. Esimerkiksi ruotsalaiset ovat paljon kansain-
vélisempid ja Ruotsista tiedetddn maailmalla paljon enemman. Bréndit kuten Volvo, Abba, Ikea
ja H&M ovat tehneet Ruotsin tunnetuksi maailmalla. Suomessa on Nokia, mutta monet luule-
vat sitd japanilaiseksi yritykseksi, silld se kuulostaa japanilaiselta. Suomi tietous maailmalla on
todella pient4 ja se on varmasti esteend luksusmatkailulle. Matkailu on pohja kaikelle ja erittéin
hyva tulonldhde, joten matkailumarkkinointiin tulisi panostaa enemman. Matkailu ei ainakaan
véhene tulevaisuudessa, kuten esimerkiksi metséteollisuus, joten siihen kannattaa satsata (Ant-
Wauorinen, J. 26.10.2009). Pietarisen mukaan Suomi kilpailee matkailumarkkinoilla globaalisti
palvelujen laadullaan ja eldmyksilladn. Luodessa tallaisia kohteita, tulee panostaa paljon koh-
teen markkinointia oikeille kohderyhmille oikeissa markkinointikanavissa (Pietarila, J.
16.10.2009).

Hotel Haven on esimerkillisesti hoitanut hotellinsa markkinoinnin, silld he ovat panostaneet
kansainvalisiin medioihin. He mainostavat hotellia luksuslehdissd, maksavat nakyvyydesté
Google -hakukoneessa ja tekevat yhteistyotd matkatoimistojen, kuten American Express Tra-
velin kanssa. Eli pitd4 vain olla oikeassa paikassa Internetin kanavilla, silla verkkokauppa on
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kasvamassa koko ajan (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009). Pietarilan mukaan Madonnan ja David
Beckhamin vierailu Lapissa on Lapin liiketoiminnan kannalta merkityksetontd, mutta markki-
nallista arvoa silld varmasti on matkailulle, mutta kuinka paljon, sitd ei pystytd mitenk&an mit-
tamaan. Teorian mukaan Suomi-kuva on positiivinen, mutta se ei kuitenkaan auta, jos vain
harva tietdd Suomesta. Suomen tunnettuutta pitdisi lisatd enemmén kansainvélisesti, silld se

markkinoi jo itsessaan.

Ekoluksusmatkailun mahdollisuudet

Suomella on ehdottomasti hyvat mahdollisuudet ekomatkailuun, mutta siitd nousee kysymys
miten ekomatkailu mielletddn. Suomalaiset ovat perinteisesti valttdneet luonnonvarojen tuh-
laamista, ja Suomessa on totuttu eldmdan etdisesta sijainnista ja pienestd vaestomaarasta johtu-
en symbioosissa luonnon kanssa. Suomessa keskityta4n jo nyt todella paljon ekologisuuteen,
rakentamisessa kaytetaan todella paljon kierrétettavid materiaaleja ja samalla huomioiden ym-
périst6d. Suomi on edellakavija naissé asioissa ja meill4 on kaikki edellytykset siihen. Suomessa
perusajattelutapa on ekologisuus (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009). Ekologisuus on mahdollista,
silld puurakentaminen ja luonnonvarojen kayttdé on suomalaisille luontevaa. Kysymys onkin,
onko ekomatkailu kannattavaa ja onko kiinnostusta seké halua luksusmatkailun kehittdmiseen
ekologisesti? MEK (2009) tuotekriteerind ja KTM (2006) vision mukaan on tuotettava tuottei-
ta ja palveluita kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti. Ekologisuus on otettu osaksi

Suomen matkailun kehittdmista.

Ekoluksus on nousevia trendejd, silla yhd isompi osa matkailijoista ymmart&d ekologisuuden
merkityksen. Kaikki, jotka matkustavat, térmaavat jossakin vaiheessa ekomatkailuun. Siitd pu-
hutaan ja keskustellaan paljon mediassa, siksi se olisi jarkevaé yhdistaa luksusmatkailuun. Missa
menee luksuksen ja ekologisuuden raja? Eli kuinka paljon luksuksesta voidaan joustaa ekologi-
suuden nimissd, jotta se pysyisi vield luksuksena. Luksuskohdetta mietittdessa tulee luksusaja-
tus pitd4 kirkkaana mielessd, eli mitd osa-alueita voidaan toteuttaa ekologisesti. On matkailijoita
joille ekologisuus on térkein kriteeri, jolloin luksuselementit tulevat vasta toisena. Sitten on
luksusmatkailijoita, joille luksus on tarkedmpd4, mutta otetaan huomioon tai suositaan kohtei-
ta, jotka ovat ekologisesti suunniteltuja, rakennettuja ja yllapidettyja. Ekoluksusmatkailu voi
olla kilpailuetu luksussegmentin sisélld. Pietarilan henkilokohtaisen ndkemyksen mukaan se ei
ole kuitenkaan johtava tekija luksussegmentissa. Ekomatkailu on kuitenkin niin pieni osuus
matkailussa, varsinkin massaturismiin verrattuna (Pietarila, J. 16.10.2009). Ekomatkailu on

aivan loistava idea ja sen osuus tulee varmasti kasvamaan. Se ei kuitenkaan tule ikin kasva-
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maan sellaisiin mittasuhteisiin kuin massaturismi, vaikka se olisi kannattavaa. Jokainen uusi
hotelli Suomessa rakentaa nykyaan ekologisin perustein, esimerkiksi valitsemalla energiasaésto-
lamppuja, kierrattdmalld ja vaihtamalla pyyhkeet vain silloin, kun asiakas pyyta4. Suomessa on
kaikki puitteet ekoluksusmatkailulle. Tdméan tyylinen ekoluksuskohde voitaisiin helposti toteut-
taa, mutta onko sille kysyntaa ja oikeanlaista kohderyhmda. Olisiko kohteelle tarpeeksi kayttod
360 pdivaa vuodessa? (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009). The Wall Street Journal (2009) artikkelis-
sa myos ilmenee, ettd ekologisuus on ajankohtainen ja Suomessa se on otettu jo monia vuosia
huomioon rakentamisessa ja yritystoiminnassa. My6s maailmalla taloudellinen tilanne on saa-
nut yritykset *Vihertymdan’ja kuluttajat vaatimaan ekologisuutta tuotteissa. Ekoluksusmatkai-
lu onkin aivan loistava idea ja sille tulee olemaan enemman kysynta4, mutta toivottavasti myds

Suomessa.

Suomen luksusmatkailun tulevaisuus

Pietarila muistuttaa, ettd pitd4 olla realistinen tulevaisuutta ajatellen, sill4 Suomi on loppupe-
leissd yritt&javetoinen pieni paikka. Luksusmatkailu ei itsessadn ole merkittavéa rahasampo, ja
sithen ryhtyminen vaatii asennemuutosta. Esimerkiksi nuoret matkustavat nykyéaan paljon ja
nékevat esimerkkejd maailmalta, eli tavallaan tekevat benchmarkkausta. Tdéma voi johtaa siihen,
ettd nuoret kiinnostuvat luksussegmentist4 ja tuovat sen Suomeen. Muutamat ihmiset voisivat
kehittda luksusmatkailua my6s Helsingin ulkopuolelle. Taytyy kuitenkin muistaa, etté jos kysei-
nen segmentti olisi hyvaa ja helppoa liikketoimintaa, niin sité olisi paljon enemman Suomessa.
Alalle tarvittaisiin myds enemman asiantuntijoita. Aina on yrityksia, jotka toimivat vetureina ja
edellakavijoind, esimerkiksi luksusmatkailussa (Pietarila, J. 16.10.2009). Esimerkiksi Danzigerin
(2005) mukaan rikkaiden tekemisi& seurataan ja muut kulkevat heidén jalanjaljissa. Suurimmat
luksusbrandit ovatkin jollain tapaa edelldkavijoita alallaan. Ant-Wuorinen uskoo, etté luksus-
matkailu tulee varmasti tulevaisuudessa kasvamaan ja tarve olisi erilainen. Helsingista 16ytyy 10
vuoden pédstd varmaankin viisi luksushotellia, mutta se painottuu edelleen liikkematkailijoihin.
Liikemieshotellien on tulevaisuudessa pakko laajentaa kohderyhmaansd, koska kesakuun puo-
lesta valist4 elokuun alkuun ei ole liikematkustajia, joten kesaa yritetddn markkinoida esimer-
kiksi luksusmatkailijoille. Luksusmatkailu ei maaréllisesti ndy Suomen matkailussa, silld se on
niin pieni prosentti. Helsingin matkailusta suunnilleen 80 % on lilkematkustusta, vapaa-ajan
matkustusta 20 %, ja siitd 1 % on luksusmatkailua. T&lla hetkella todella monella yrityksell4 on
ollut tai tulee olemaan YT-neuvotteluja, jotka vahentavdt tyontekijoiden motivaatiota. Monilla
yrityksilla on myos rekrytointikielto. Suomesta kylld 16ytyy osaamista ja 10 vuoden paésta ti-
lanne on aivan erilainen, kun suuret ik&luokat jaavat elakkeelle (Ant-Wuorinen, J. 26.10.2009).
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Suomen luksusmatkailun kehityskohteet

My0s Janne Ant-Wuorinen olisi valinnut kohteeksi ehdottomasti Turun saariston, koska sel-
laista ei 16ydy toista maailmasta. Saaristo on niin kaunis, rauhallinen ja puhdas. Tdman lisaksi
hén olisi myos valinnut Lapin, koska sielld rakennetaan ja suunnitellaan koko ajan uutta. Sinne
rakentuu koko ajan lisa4 luksusmatkailua, silld se on niin eksoottinen paikka. Hanta kuitenkin
mietityttd4 tahti, milld Lappiin rakennetaan ja onko sille kysynt&4. Kuitenkin jokainen yo, kun
hotelli on tyhjang, hotelli havi&d rahaa. Joona Pietarila olisi valinnut samat kohteet, mutta hé-
nen mielestd pitéisi kiinnitt4d huomiota enemman Suomen matkailijavirtoihin. Tand péivana
ihmisilld aika on kortilla, joten tulisi tarkkaan miettid siirtymisajat esimerkiksi Helsingisté koh-
teeseen. Koska Helsinki saa eniten matkailijoita, Pietarila ottaisi yhdeksi potentiaaliseksi koh-
teeksi Espoon saariston, johon on myos lyhyt matka. Han myds uskoo, ettd Lappiin syntyy
tulevaisuudessa luksuskohde. Janne Honkanen olisi valinnut Helsingin, koska padakaupunkina
se on ainutlaatuinen, josta loytyy Turun ja Saimaan liséksi uskomaton saaristo. Kuitenkin Hel-
singissa on paljon puutteita luksusmatkailussa verrattuna muihin paékaupunkeihin. Eija Marti-
kainen on mielissddn Saimaan valinnasta yhdeksi kehityskohteeksi, sill&4 paikka on todella kau-
nis. Turun saaristo on myos ainutlaatuinen alueena ja sen héan olisi my@s itsekin valinnut kehi-
tyskohteeksi. Lapin vahvuudet ovat lumi, joulupukki, porot ja niin edelleen, mutta Martikainen
epdilee, ettd riittdvatkd ne houkuttelemaan matkailijoita vuodesta toiseen. Hanen mielestédn
Lapin kohteissa aktiviteettien toteuttaminen on liukuhihnamaista, joten kuinka pitkalle se kan-
taa ja jaksaako se viehattad yhd uudelleen? MEK (2009) myds suunnittelee, ettd markkinoinnis-
sa on tilaa myo6s uusille ehdotuksille ja ideoille, silld uusille vetovoimaisille tuotteille on kysyn-
t&éd etenkin Lapissa.
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9 Yhteenveto

Kuten aikaisesmmin on tullut jo ilmi, niin luksusmatkailijaa on vaikea méadritelld. TA&ma varmasti
johtuu siitd, ettei luksusmatkailijaa voida méadritelld esimerkiksi demografisten tekijoiden mu-
kaan. Vaikka usein yleistetdan, ett4 luksusmatkailija on keski-ikainen ihminen, varsinkaan uu-
den luksuksen kohdalla se ei pade. Luksusmatkailija voi nykyaan olla mistd ikdluokasta tahansa.
Luksusmatkailija voidaan méadritella siten, ettd han todellakin tietdd mitd haluaa ja osaa myos
vaatia sitd. On ihmisid, joiden koko eldméntyyli kuvastaa luksusta, eli he vaativat jokaisella el-
madn osa-alueella laatua ja tiettyd tasoa. Sitten on sellaisia ihmisig, joiden tavallisessa elam&ssa
luksus ei ole lasnd, mutta sitten he saattavat satsata paljon rahallisesti vaikka matkailuun. Nama

molemmat ryhmat tulisi saada kiinnostumaan Suomesta luksuskohteena.

Talla hetkelld Suomen luksusmatkailu on keskittynyt Helsinkiin ja osittain Lapin alueelle, esi-
merkiksi Leville. Helsingista 16ytyy vain muutama luksushotelli ja muutamia korkealaatuisia
ravintoloita ihan keskustan alueelta. Lapista 16ytyy kourallinen huviloita, jotka eivét valttaméatta
kuitenkaan téyté luksuksen kriteereitd. Useimmat keskivertohotellit tarjoavat joitain niin sanot-
tuja luksustuotteita, esimerkiksi hddmatkapaketteja hotellin sviittiin, joissa tuoreelle avioparille
tarjotaan shampanjat sviittiin. Suomen luksusmatkailu ei voi tukeutua yhden hotellin tai huvi-
lan vetovoimaan, vaan Suomen tulee olla ensin itsessddn houkutteleva matkailukohde ja sen
liséksi tarjota luksustasoisia kohteita potentiaalisille luksusmatkailijoille. Suomi on jo osittain

itsessddn vetovoimainen maa, ja varsinkin aasialaiset haluavat kokea Suomen eksotiikan.

Tuotteistuksessa tulisi ottaa mukaan benchmarkkaus, jossa otettaisiin mallia muualta oman
yritystoiminnan kehittdmiseksi. Téman avulla voitaisiin saada kilpailukykyinen asema luksus-
matkailussa ja ymmarrettéisiin luksusalaa paremmin. Suomessa on vaikeaa maaritellg luksus-
matkailua, sill4 monet yritykset saattavat omasta mielestadn tarjota ja markkinoinnissa sanoa
tuottavansa luksusta, mutta kuitenkaan yritys ei parjaa kansainvalisessa vertailussa. Suomella
olisi fyysiset puitteet luksusmatkakohteen rakentamiseen, mutta henkiselld puolella on paljon
puutteita. Suomessa luksus ndhdaan merkityksettoméana ja hankalana asiana. Matkailualalta
I0ytyy todella vahan ihmisig, joilla olisi innostusta, kunnianhimoa ja visiota tdmén kaltaiseen
yritystoimintaan. Kohteen rakentaminen ei tarvitsisi niin suuria investointeja kuin yleensa luul-
laan ja rahoituskin ei ole niin suuri ongelma, kunhan vain visio on tarpeeksi houkutteleva si-

joittajille ja kuluttajille. Ulkomaisia sijoittajia kiinnostaisi varmasti timan tyyppiset hankkeet
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Suomessa, silld alalla ei ole vield kilpailua ja uudet kohteet voisivat toimia edelldak&vijoiné. Esi-
merkiksi Dubaissa on paljon ulkomaalaisia sijoittajia hotelleissa ja ravintoloissa. He ovat vain
néhneet kohteen tarpeeksi houkuttelevana. Dubai onkin téllad hetkelld maailman suosituimpien
luksusmatkakohteiden listalla. Dubaissa on varmasti paljon halvempaa rakentaa suuria kohtei-
ta, silla rakennusmateriaalit ja tydvoima ovat erilaisia. Suomessa ei kuitenkaan ole kannattavaa
rakentaa niin suuria kohteita kuin Dubaissa, sill& luksusmarkkinat ovat pienemmaét. Suomessa
kaikki rakennetaan perusteellisesti ja alusta asti kunnolla, ja vaikka materiaalit ja tyévoima olisi-
vat kalliimpia, kohteen koko olisi varmasti pienempi. Ja mitd tyévoimaan tulee, suomalaisen
rakentamisen laatu korvaa médran. Kohteen ollessa pieni ei tarvitse myoskaan niin paljon hen-

kilokuntaa.

Suomessa on paljon luksusmatkailuun negatiivisesti vaikuttavia tekijoitd, kuten ilmasto ja huo-
not ostosmahdollisuudet. Monet luksusmatkailijat haluavat shoppailla lomallaan merkkiliik-
keiss4, ja niitd muutamia kylla [6ytyy Helsingin keskustasta. Suomalaista muotoilua 10ytyy esi-
merkiksi Helsingin Design Districtiltd, jossa erilaisten taiteilijoiden tydpajoja ja gallerioita.
Suomen tulisi kuitenkin erottua luksusmatkailumarkkinoilla ja tarjota sellaista mitd muissa koh-
teissa ei ole. Suomessa luksuskohteissa ei tarvitse olla merkkiliikkeitd, silld luksusmatkailu on
muuttumassa enemman luontomatkailun suuntaan. Miksi muutenkaan luksusmatkailijat halua-
vat aina lomillaan k&ydd samoissa merkkiliikkeissa joka matkakohteessa, silla niit4 varmasti
I6ytyy myds omasta maasta? Talloin luksusmatkailu alkaa saada massaturismin piirteitd, koska

joka kohteessa on samanlainen tarjonta erilaisessa ymparistossa.

MEK:in mukaan tuotteistaminen ja markkinointi Suomessa ovat olleet heikkoja ja niité yrite-
tadn parantaa erilaisilla toimenpiteilld. Kun matkailustrategian toimenpiteiden avulla saadaan
tuotteistaminen paremmalle tasolle, my0ds luksusmatkailussa se tulee olemaan helpompaa. Voi
kuitenkin olla, ettd luksusmatkailussa tuotteistaminen osataan ensin ja se toimii tuotteistami-
sessa edelldkavijand. Suomen matkailussa osataan ottaa esimerkkid luksusmatkailun tuotteista-
misesta. Suomen luksusmatkailulla voi olla positiivista vaikutusta yleisesti maan matkailuun
juuri téllaisella tavalla. On vaikeaa markkinoida demograafisia tekijoita ajatellen, joten markki-
nointikanavina kannattaisi kdytt&d alan matkailusivustoja ja -lehtid. Oikeat kohdemarkkinat
I6ytyvéat Condé Nast Traveller ja Luxury Travel Magazine lehdistd sekd Luxury Travel sivustol-
ta.

Tdmdn pdivan luksusmatkailussa arvostetaan enemman eldmyksid ja kokemuksia. Nyky&aan

ihmisilla, varsinkin rikkailla on todella vahén aikaa itselleen ja lomailulle. Siksi Suomen luksus-
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matkailun tulisi tarjota niin sanottuja valmiita paketteja, josta majoitus, ruokailu, kuljetus ja
ohjelmapalvelut saataisiin samasta paikasta. Luksuspaketteja voitaisiin markkinoida esimerkiksi
Visit Finland —maaportaalissa. Ndin voitaisiin sa&std4 matkailijan kallisarvoista aikaa ja voitai-
siin markkinoida kohteen tarjontaa paremmin. Tuotteistamisen tulisi kuitenkin olla raataloitya,
eli ei niin, ettd kaikki matkailijat tulevat samalla lentokoneella ja bussilla kohteeseen. Suomen
mahdollisuudet luksusmatkailussa olisi tarjota edullista luksusta, eli kohderyhméa voitaisiin
laajentaa Okyrikkaista enemmankin varakkaisiin matkailijoihin. Talld hetkelld Lapin véhéinen
luksusmatkailu kohdistuu Okyrikkaille r&dtéloityinin matkoihin, jotka harvemmin kuuluvat
matkailuliiketoiminnan piiriin. Luksusmatkasegmenttia tulisi siis laajentaa siksi, etta saataisiin
luksuskohteille enemman kysyntéa. Tarkead luksusmatkailussa on se, etta yritykselld tai yritys-
verkostolla on mahdollisuus toteuttaa kaikki asiakkaan lailliset toiveet. On my0s tarkeda, ettd
yritys taytta4 sen antamat lupaukset palveluista ja tuotteista. Kuka luksusmatkailija haluaisi
maksaa 10 000 euroa Suomen matkastaan ja pettyd turhiin lupauksiin?

Aasian markkinat, varsinkin Kiina ja Japani ovat Suomen luksusmatkailun pddmarkkina-alueet.
Aasialaisille voitaisiin markkinoida erilaisia merkkipéivia, esimerkiksi hddmatkat Suomeen voisi
olla suosittu. Kohteen houkuttelevuutta aasialaisille voidaan lisdta suomalaisella kulttuurilla,

kuten arkkitehtuurilla, muotoilulla ja késitoilld. Ndin kohde voi erottua kilpailijoista.

Suomella olisi potentiaalia tuotteistaa maan lukuisia kylpyl6itd luksusmatkailulle. Muutamat
kylpylat ovat jo melko korkeatasoisia Suomen mittakaavassa, mutta niiden tulisi kehittyd kan-
sainvaliseen luksustasoon. Teorian ja haastattelujen perusteella aasialaiset haluavat wellness —
palveluita. Hyvinvointimatkailu on Suomessa jo kovin suosittua ja laajalle levinnytt4 matkailua.
Jo olemassa olevia kohteita voitaisiin kehittdd luksusmatkailulle tai sitten rakentaa uusia hou-
kuttelevia kohteita, esimerkiksi Turun saaristoon, Saimaalle tai Lappiin. Seuraavassa on poimit-

tu tarkeimmat kehitysideat luksusmatkailua varten;

- Hyvinvointimatkailun (kylpylat) markkinointi aasialaisille

- Oikeiden markkinointikanavien hyddyntdminen Internetissa

- Benchmarkkaus —tason nostaminen kansainvéliselle tasolle

- Ekoluksuskohteet Turun saaristossa, Saimaalla ja Lapissa

- Suomen né&kyvyyden ja tunnettavuuden parantaminen kansainvalisesti
- Luksustarjoajien verkostoituminen

- Luksuspaketit —kaikki tuotteet ja palvelut samasta osoitteesta

- Edullinen luksus —lisaa kannattavuutta!
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Haastateltavan taustatiedot

Nimi?
Yritys?
Asema yrityksessd?

Kauan olet toiminut matkailualalla?

Luksusmatkailu

1. Minkalainen on tyypillinen luksusmatkailija (vaatii ja toivoo matkaltaan, demografinen ase-

ma)?

2. Mitd luksusmatkailija toivoo ja vaatii Suomen lomaltaan? Eroaako se edellisesta?

3. Mitd luksusmatkailutuotteita, -palveluita tai -kohteita on tarjolla talla hetkelld Suomessa?

4. Kiinnostaako mielestési ulkomaisia matkailijoita luksusmatka Suomeen? Jos ei niin, misté

luulet sen johtuvan?

5. Onko Suomessa jotain erikoista verrattuna tavallisiin luksuskohteisiin? Jotain sellaista mik&

vetoaa matkailijoihin?

6. Voiko/voisiko Suomessa rakentaa helposti luksuskohteita, missé kaikki puitteet olisivat kor-
keatasoisia ja tdyttaisivat luksusmatkailun standardit (henkilokunta, palvelu, infrastruktuuri)

esimerkiksi Lappiin, Saimaalle tai Turun saaristoon?

7. Onko Suomella luksusmatkailun tukevia ominaisuuksia (ruokakulttuuri, vesistot, aktiviteetit,

néhtavyydet), tai mit4 Suomesta puuttuu luksusmatkailijan ndkokulmasta?

8. Voiko mielestési aasialaiset (kasvava matkailijarynma) olla tulevaisuudessa potentiaalinen

kohderyhmd Suomen luksusmatkailussa? Poikkeisivatko heidan luksusvaatimukset esimerkiksi
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amerikkalaisista, briteistd, venéalaisistd ja saksalaisista, jotka ovat suurimmat ulkomaiset matkai-

lijaryhmét Suomessa?

9. Onko Suomen niin sanottu itsepalvelukulttuuri luksusmatkailun esteend?

10. Suomessa matkailupalvelut ovat keskinkertaisia tai hyvid, misté luulet tdmdan johtuvat? Riit-

t&8ko tamad luksusmatkailussa? Miten palveluja voisi parantaa?

11. Onko mielestasi Suomen brandi niin sanotusti esteend luksusmatkailulle? Miten brandia

voisi kehittdd matkailulle/luksusmatkailulle paremmaksi?

Ekomatkailu

12. Olisiko Suomella hyvdt mahdollisuudet ekomatkailuun?

13. Entd olisiko Suomella hyvat mahdollisuudet yhdista4 ndma kaksi kasitettd, kasvavan eko-
matkailun ja luksusmatkailun (eco-luxury)? Jos ei, niin mistd luulet sen johtuvan?

Suomen kehitys

14. Maailman taloustilanne tuntuu hyvin paljon myos Suomessa. Luuletko, ettd luksusmatkailu
toisi maahan enemmadn rahaa ja kasvattaisi suomalaisille tydpaikkoja (spa, aktiviteetit, henkil6-
kunta, oheispalvelut)?

15. Millainen on luksusmatkailu Suomessa, sanotaan 10 vuoden péasta?

16. Mitd mieltd olet siitd, ett4 olen ottanut opinnéytetydhoni niin sanotusti luksusmatkailun
kehityskohteiksi Saimaan vesistoalueen, Turun saariston ja Lapin? Mité kohteita olisit itse va-

linnut ja miksi?

17. Ja lopuksi haluatko kertoa jotain omasta tydstési luksusmatkailun parissa? Jotain térkeéa,
mika ei tullut haastattelussa esille?
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